FACHHANDEL

Ludwig Plochl und
Ludwig Maximilian Plochl

»Begeisterung
beginnt vor dem
Einkauf*

—> In Weiden in der Oberpfalz sitzt der GVP Getrankefach-
markt und Gewinner der Branchenauszeichnung ,,Deutsch-
lands Beste Getrinkehidndler” des Fachhindlers Getrinke-
haus Plochl. Ein innovatives und kreatives Design trifft
hier ein breites und tiefes Sortiment. Welche Erfolgsbau-
steine diese Einkaufsstitte noch ausmachen, erlauter-

te uns Geschiftsfiihrer Ludwig Maximilian Plochl. (eis)

GETRANKEFACHGROSSHANDEL: Strahlern setzt die gesamte Gestal-

Herr Pl6chl, mit welchen auBler- tung wirkungsvoll in Szene und

gewohnlichen Einkaufserlebnissen lasst die Hardware optimal zur Gel-

punkten Sie aus lhrer Sicht beim tung kommen.

Kunden im Gewinnermarkt in Wei-

den, welche besonderen Attribute GFGH: Wie profilieren Sie sich mit

bietet dieser Markt? lhren Mirkten gegeniiber den dis-
kontierenden Formen des Lebens-

Ludwig Maximilian Plochl: Beim mitteleinzelhandels?

Betreten des Marktes fallt sofort

das auflergewdhnliche, bis ins De- Plochl: Der Markt iiberzeugt mit ei-

tail durchdachte Design ins Auge — ner Sortimentsbreite und -tiefe, die

ein zentraler Baustein unseres Er-
folgs. Damit entsteht Begeisterung,
noch bevor der Einkauf beginnt.
Das breite Sortiment mit rund 1.400
Artikeln verstédrkt diesen Eindruck
zusdtzlich. Die Verweildauer spricht
fiir sich: Kundinnen und Kunden
bleiben bis zu dreiflig Minuten im
Markt.

Rund 600 Meter dekorative Rohr-
installationen tragen 150 unter-
schiedliche Schilder, die Wissens-
wertes iiber Getrdnke, unsere Ge-
schichte und auch die eine oder
andere humorvolle Anekdote ver-
mitteln. Das Beleuchtungskon-
zept mit 230 prézise abgestimmten

alle Zielgruppen abholt. Besonders
pragend ist das auflergewohnlich
grofie Biersortiment: Rund 310 Bier-
artikel, darunter knapp 100 Sorten
Hellbier - bis hin zu den kleinsten
Regionalbrauereien. Gleichzeitig be-
dienen wir mit einem starken Fo-
kus auf Dosensortimente auch die
jingere Kundschaft. Im Wein- und
Spirituosenbereich setzen wir mit
fast 600 Artikeln Mafistdbe, die der
LEH so nicht bietet.




Ein Alleinstellungsmerkmal in
Weiden sind die allgegenwairtigen
Sixpacks. Uber der gesamten Kis-
tenware sind Regale aufgebaut, so-
dass Kundinnen und Kunden iiber-
all zu den Sixpacks oder Einzelfla-
schen greifen kénnen. Die meisten
Sixpacks gestalten wir selbst; wenn
Brauereien keine leeren Gebinde
liefern, nutzen wir unsere eige-
nen GVP-Sechserkartons. So bleibt
der Zugriff auf Kleingebinde jeder-

Erfolgreiche Unte

Ludwig Pléchl (re.) und

~ wig Maximilian Plochl, beidé
Geschiftsfiihrer Getrankehaus
Plochl, im DBGH-ausgezeich-
neten GVP Getrankemarkt in

| Weiden i d. Oberpfalz

Alle Bilder: Cetrankehaus Plochl

zeit gewdhrleistet und ist unkom-
pliziert. Dieses Konzept schafft ein
echtes Erlebnis: Die Kundschaft
,probiert sich’ bewusst durch die
Biervielfalt — ein Verhalten, das wir
in anderen Méarkten kaum beobach-
ten. Auch das erklart die aufierge-
wohnlich hohe Verweildauer.

GFGH: Welche Rolle spielen Digitali-
sierung und Social-Media bei Eurer
Vermarktungsstrategie?

GVP Getrankemarkt Weiden

Adresse:

GVP Getrankemarkt Weiden, Dr.-Seeling-StraRe 16,

92637 Weiden in der Opberpfalz

Verkaufsfliche:
Artikel gesamt:

719 m*

1370 (AfG: 420; Bier: 310, davon 100 verschiedene

Hellbiere; Wein: 350; Spirituosen: 240; Delikatessen
und Geschenke: 50)
Besonderheiten: Produkte aus eigener Produktion; Libella, Plochl,

Lugge, myAROMA
Hutschabier, Bodo Cola Mix,

Eigenmarken:

Eichentaler als Verbundmarke der proGetranke
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,Erfolg beginnt fiir mich
mit drei Eigenschaften
Tatkraft, Motivation
und Durchsetzungs-
vermadgen.”

Ludwig Maximilian Plochl

Plochl: Im Bereich Social Media
agieren wir derzeit wie viele ande-
re Marktplayer auch, wollen diesem
Kanal kiinftig jedoch noch deutlich
mehr Gewicht geben. Fiir hochwer-
tigen Content fehlt im Alltag oft die
Zeit, weshalb wir dies durch geziel-
te Werbeschaltungen ausgleichen.
Unser Schwerpunkt liegt inzwi-
schen klar auf dem POS: In jedem
Markt sind bis zu zwei Bildschirme
installiert, in Weiden sogar zehn.
Sie spielen Bild und Ton aus und
reagieren, sobald sich ein Einkaufs-
wagen nédhert - ein aufmerksam-
keitsstarkes Prinzip, wie es schon
lange beispielsweise in Baumaérkten
funktioniert.

Der entscheidende Unterschied
liegt jedoch in unserem System: Die
Einkaufswégen sind mit Trackern
ausgestattet. Dadurch lassen sich
Laufwege, Verweildauer und wei-
tere Bewegungsdaten analysieren.
Uber den Kassenbon kénnen wir
zudem erkennen, welche Produkte
nach bestimmten Werbespots tat-
séchlich gekauft wurden. So wird
sichtbar, welche Inhalte wirken und
funktionieren.

Unterstiitzt wird das Konzept
durch die grofie Videowall an der
Aufienfassade. Bei rund 35.000 vor-
beifahrenden Autos téglich errei-
chen wir hier zusétzliche Zielgrup-
pen, etwa indem wir zur Rushhour
Angebote ausspielen oder auf Neu-
heiten aufmerksam machen.

GFGH: Worin sehen Sie (in lhrer

Region) aktuell die groBten Her-
ausforderungen als Getranke- »



FACHHANDEL

,Wichtig ist ein skalierbares
Konzept, das sowohl im
landlichen Raum als auch im
urbanen Umfeld funktioniert.”

fachmarktbetreiber/-Filialist und
wie gehen Sie mit diesen um bzw.
meistert diese?

Plochl: Der Kunde ist es gewohnt,
dass Getrankemadrkte in unmit-
telbarer Ndhe liegen — niemand
mochte fiir das Kistenschleppen
weite Wege zuriicklegen. Gleich-
zeitig erwartet man auch auf dem
Land einen vollwertigen und gut
ausgestatteten Fachmarkt. Genau
hier setzen wir an: Das Konzept aus
Weiden wird nun auf kleinere Ort-
schaften iibertragen, was wir be-
reits in einem Pilotprojekt erfolg-
reich umgesetzt haben. Die Heraus-
forderung besteht darin, Kosten,
Umsatzpotenzial, Sortimentstiefe
und eine ansprechende Optik in ein
stimmiges Verhéltnis zu bringen.
In gréfleren Stédten verschérfen
aggressive Expansionen der Mitbe-

24

werber, steigende Kosten und der
zunehmende Personaldruck die
Rahmenbedingungen zusétzlich.
Umso wichtiger ist ein skalierbares
Konzept, das sowohl im ldandlichen
Raum als auch im urbanen Umfeld
funktioniert.

GFGH: Welche Rolle spielen junge
Kdufergruppen in lhrem Markt /
Ihren Markten und mit welchen
(Marketing-)MaBnahmen lotsen Sie
diese in lhre Einkaufsstdtten?

Plochl: Das Konzept aus Weiden ba-
siert auf einem klaren Zusammen-
spiel aus Sortiment, gezieltem Cate-
gory Management, ansprechender
Optik, echter Wohlfiithlatmosphé-
re und gutem Service. Entschei-
dend bleiben jedoch die Mitarbeiter:
Engagiertes Verkaufspersonal ist
durch nichts zu ersetzen - gerade

GVP

GETRANKEMARKT
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im landlichen Raum prégt es das
Einkaufserlebnis mafSgeblich.
Ergidnzend entwickeln wir unse-

re digitale Ansprache weiter. Die
schon bald an den Start gehende
App ermdoglicht uns, unterschiedli-
che Altersgruppen gezielt abzuho-
len und das Markterlebnis auch au-
erhalb der Fliche zu verldngern.

GFGH: Welche Grundvoraussetzun-
gen, um erfolgreich zu sein, muss
aus Deiner Sicht ein Getrinkefach-
markt heute bieten, was macht
einen erfolgreichen Getrankefach-
handler aus?

Plochl: Erfolg beginnt fiir mich mit
drei Eigenschaften Tatkraft, Moti-
vation und Durchsetzungsvermo-
gen. Alles andere ldsst sich erlernen
— diese Basis jedoch nicht. Ubertra-
gen auf den Getrdnkemarkt greifen
dann die bekannten Bausteine inei-
nander: ein klar strukturiertes Sor-
timent mit gezieltem Category Ma-
nagement, eine ansprechende Op-
tik, eine echte Wohlfiihlatmosphaére
und verlésslicher Service.

Eine zunehmend wichtige Rol-
le spielen dabei Eigenmarken. Sie
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sind ein zentrales Instrument der
Kundenbindung - vor allem dann,
wenn sie die Balance aus Qualitat
und Preis iiberzeugend treffen. Ge-
lingt das, entsteht ein Mehrwert,
den Kundinnen und Kunden un-
mittelbar wahrnehmen und der
den Markt nachhaltig starkt.

GFGH: Welche Rolle spielen die sich
stark erweiternden alkoholfreien
Sortimente in mittlerweile nahezu
allen Getrankekategorien in lhren

Markten, wohin geht aus Ihrer Sicht
die Reise?

Plochl: Der Trend geht klar in Rich-
tung weniger Alkohol - sichtbar an
der wachsenden Zahl gesunder und
kalorienarmer Produkte, die in al-
len Kategorien Regalfldche gewin-
nen. Bei einigen Marken iibersteigt
die Nachfrage nach alkoholfreiem
Bier inzwischen sogar das Angebot.
Auch wir richten unser Sortiment
entsprechend aus.

Ein Beispiel aus eigener Produkti-
on unterstreicht diese Entwicklung:
unsere Lebensmittelaromen. Online
laufen sie hervorragend, und auch
im Markt gewinnen sie an Bedeu-
tung. Sie eignen sich nicht nur zum
Kochen und Backen, sondern auch
fiir bewusste Erndhrung — etwa
Rumaroma fiir einen alkoholfreien
Cuba Libre oder Granatapfelaroma
fiir Wasser mit Geschmack. Die ste-
tig steigende Nachfrage zeigt, dass
der Markt wéchst. In den neuen
Konzeptmaérkten haben wir alle 60
Sorten platziert. Immer mehr Kun-
dinnen und Kunden experimentie-
ren damit — und erleben, dass wir

Getrankehaus Plochl

nicht nur Getrdnke verkaufen,

Portfolio: Produktion, GetrankefachgroBhandel, sondern auch Lebensmittel- und
eigene Getrankefachmarkte, Getrénketechnologie fiir zuhause.
Gastronomie, Schanktechnik, Aromen Genau das macht fiir uns einen <<<
»,MyAROMA" modernen Fachmarkt aus.

Standorte: Kirchdorf, Teublitz

Mitarbeiter: 250

Fuhrpark: 25 Lkw

Ausstof3: 650 000 hl

Eigenproduktion: 200 ooo hl (BIB, PET, Glas)

Getrdnke-

fachmirkte: 23 GVP-Getrankemarkte im Raum

Bayerischer Wald und Oberpfalz
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