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Discountern
Paroli bieten

GFGH-Kongress. Hauptwettbewerber der GAMs sind heute die Dis-
counter. Ein Ende dieser Entwicklung ist nicht in Sicht. Wie muss sich

der Fachhandel positionieren, um auch morgen erfolgreich zu sein,
lautete die zentrale Frage auf dem diesjihrigen GFGH-Kongress.

ie Zukunftschancen des

GFGHs sind trotz des

weiterhin  steigenden

Marktdrucks durch die
Discounter als positiv zu bewer-
ten, lautete das Credo des 8.
Getrdnke-Fachhandels-Kongresses,
der von der GZ mitgestaltet und
von Chefredakteurin  Angelika
Thielen moderiert wurde. Die
aktuelle Wirtschaftslage gibt aller-
dings zur Euphorie noch keinen
Anlass. Konsumforscher Wolfgang
Kappler, Account Director Cold
Beverages, IRI, prognostiziert, dass
zwar die Anschaffungsneigung in
diesem Jahr durch die bevorste-
hende Mehrwertsteuererhohung
steigen werde, doch gleichzeitig
werde die Sparneigung weiter zu-
nehmen. Deshalb steht fiir Kappler
fest: Die Discounter bleiben auch
in Zukunft die Hauptwettbewerber
der GAMs.

Tatsache ist: Seit der Einfiihrung
des Einwegpfandes konnten die
Discounter im Wasser- und StiBge-
trankebereich deutlich wachsen
und sich profilieren. Allerdings:
Beim Thema Bier/Biermix tun sie
sich nach wie vor schwer. Die
Frage lautet: Wie konnen die
GAM-Betreiber die Schwichen der
Discounter nutzen? ,Der Preis
kann flir die Getrankeabholmérkte
kein Argument gegen die Discoun-
ter sein. Die Vorteile der Fach-
mérkte liegen in ihren breiten Sor-
timenten, mit denen sie alle Kun-
denwiinsche erfiillen konnen -
und im Service. Die Kunden schit-
zen die Vielfalt und sind auch
bereit, hohere Preise dafiir zu zah-
len®, weil Kappler.

Wolfgang Gsell, Geschéftsfiihrer
der Gefako, sieht allerdings Proble-
me bei der Sortimentsdifferenzie-
rung: ,Es wird immer schwieriger,
sich mit dem Sortiment vom Wett-

Auf grof3e Resonanz stieB auch der diesjéhrige GFGH-Kngress.

bewerber zu unterscheiden. Durch
eine Uberdistribution der Marken
tauchen Uberall die gleichen Sorti-
mente auf.“ Die Gefako flihrt des-
halb seit einigen Jahren hochwerti-
ge Eigenmarken und schafft es
damit, sich gegeniiber den Wett-
bewerbern abzugrenzen. ,Fiir uns
stellen diese Exklusivmarken eine
Sortimentsergédnzung dar. Sie tra-
gen zur Kundenbindung bei und
helfen aulerdem, die Spannen zu
verbessern®, sagt Gsell.

Kundenbindungskonzepte und
Differenzierung sind auch fiir Axel
Schneider die wichtigsten Trumpf-
karten der Zukunft. Der Schnei-
derTholey-Geschaftsfiihrer und
Mitinhaber der aktuell gegriinde-
ten thomax AG stellte auf dem
GFGH-Kongress sein neues Ver-
marktungskonzept fiir Spirituosen
vor. Hierbei geht es ihm vor allem
um Differenzierung durch Zusatz-
nutzen. ,Spirituosen bekommt der
Kunde berall und wird sie ver-
mutlich dort kaufen, wo sie am bil-
ligsten sind. Wir wollen vom
Thema Preis weg kommen und die
Kunden durch Emotionalitdt in
unseren Bann ziehen.“

So unterschiedlich die einzelnen

-

Vortrdge des GFGH-Kongresses
auch waren, in einer Sache waren
sich alle einig: Der GFGH muss
sich den neuen Herausforderun-
gen stellen und aktiv seine
Zukunft gestalten. ,Wenn wir
unsere Moglichkeiten ausschop-
fen, werden wir die Kunden auch

wieder  zurlickgewinnen“,  ist
Yvonne Geins {iberzeugt. Die Ge-
schéftsfiithrerin der Dispex, einer

RORTs

Gesellschaft mit flichendeckender
Einweglosung fiir den GFGH, sieht _

unter anderem in der Erweiterung

Einwegentsorgung gute Markt-
chancen. ,Der GFGH kann am
glinstigsten entsorgen, da er ja so-
wieso regelmdlig bei den Kunden
ist. Wir miissen unsere Kernkom-
petenz Logistik nutzen, um die
Entsorgung und das Clearing von
Einweg zu {ibernehmen.“ Wenn
der GFGH zukunftsfahig bleiben
wolle, miisse er in neue Bereiche
vordringen, so Geins. ,Ich wiin-
sche mir, dass alle den Mut haben,
sich den Verdnderungen zu stel-
len.“ &

Dirk Omlor

Ebenfalls zum GFGH-Kongress:
Fotos auf Seite 16
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