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.Hohe Wachstums-
raten im Regal”

JORG PEISSKER, Geschéaftsfuhrer
von Pabst & Richarz, erklart im
Interview, wie er den Lebens-
mitteleinzelhandel mit ausge-
klagelten Mehrwertkonzepten

bei Spirituosen im Handels-
markenbereich begeistert.

GZ Herr Peissker, seit 2018 ist
Pabst & Richarz als Tochtergesell-
schaft der Berentzen-Gruppe dabet,
den Spirituosenmarkt mit ausgefeil-
ten Handelsmarkenkonzepten auf-
rumischen, Wie ist die Bilanz?

Jorg Peissker Wir haben sehr
viele newe Produktkonzepte im
LEH umgesetzt, Ganz am Anfang
ging viel {iber Aktionen. Wir ha-
ben durchschnittlich 18 Monate
gebraucht im deutschen Lebens-
mittelhandel, um zu vermitteln,
was wir anders machen als his-
her und was wir neu anbieten.
Bislang kannte man Handelsmar-
ken immer nur im Preiseinstieg,
Was wir mir den Mehrwertkon-
zepten seit einiger Zeit umsetzen,
war fiir den LEH erst mal in vielen
Gesprachen Neuland. So war
auch das Geschaftsmodell von
Pabst & Richarz friiher aufgebaut.
Es war sehr reaktiv, es war kein
aktives Geschiftsmodell. Wir ha-
ben auf die Ausschreibungen ge-
wartet, dann haben wir fleilbig
gerechnet, dann wurde verhan-
delt. Zu guter Letzt ging man
dann in die Umsetzung. Dieses
Geschift existiert heute natiirlich
auch noch und es ist auch nach
wie vor wichtig. Aber wir haben
es pgeschafft, daneben unseren
konzeptionellen Ansatz im LEH
zu etablieren. Mittlerweile versu-
chen das neben uns auch andere
Hersteller. Man hat hier tatsich-
lich ein neues Segment geschaf
fen, in dem fiir Handelsmarken
mit Mehrwertangeboten ein zuo-
sitzliches Geschiftsmodell ent-
standen ist.

GZ Kinnen Sie das Wort Mehr-
wertangebote konkretisieren?

Peissker

Mehrwertangebote
sind fiir uns keine klassischen
Nachahmungen. Wenn man sich
Preiseinstiegsprodukte anschaut,
dann sind das hiufig ja gewisser-

») Unsere Mehrwert-
angebote sind keine
klassischen Plagiate.

mafien giinstigere Kopien von be-
kannten Marken. Wir setzen nun
Produkte um, bei denen man
nicht erkennt, dass es sich um
eine Handelsmarke handelt, was
man ja oft mit billig* assoziiert.
Wir verfolgen einen .Value for
Money“-Ansatz. Wir entwickeln
Handelsmarken genauso, wie
man das bei Marken auch mach:
Anhand wvon Marktanalysen,
Trends und Studien verfahren wir
dhnlich wie bei der Markenkon-
zeption. Das heiftt, wir machen
fertige Packagings, komplett ferti-
ge Produktdesigns, Marken-Re-
cherche, Marken-Anmeldung etc,
und gehen dann mit quasi finali-

sierten Produkten an den Handel
und bieten diese entsprechend
exklusiv an. Und das ist der Mehr-
wert. Bislang waren die Hindler
es gewohnt, eigentlich nur im hil-
ligsten Segment mit viel Masse zu
arbeiten. Es geht auch darum,
Warengruppen zu bedienen, die
vielleicht nicht fiir fiinf Millionen
Flaschen stehen, aber fiir hohes
Ertragspotenzial. Und genau da
gehen wir rein.

G In welchen Spirituosensegme-
nen ist Pabst & Richarz aktiv?

Peissker Wir sind bei Gin aktiv,
wir sind bei Rum akriv, wir sind
ebenso bei Wodka aktiv - und er-
folgreich. Wir sind auch im Be-
reich der Likire mit unterschied-
lichen Themen aktiv. Wir grenzen
relativ wenig aus. Und der Vorteil

“yon Unternehmen wie uns ist: Wir

) Wir bringen neue
Kunden flr den Handler
in die Warengruppe.

kiinnen im Prinzip in allen Waren-
gruppen aktiv werden.

GE Warum vertrauen Konsinmen-
ten plétzlich hochwertigen Han-
delsmarkenkonzepten, die sie gar
nicht kennen?

Peissker Der Ausloser ist, dass
wir ein Produkt entwickeln, das
auf wahrnehmbaren Kriterien ge-
nauso hochwertig ist wie jede
Marke, die im Regal steht. Wir ha-
ben vergleichbare Flaschen, wir
haben eine extrem hochwertige
Verpackungsgestaltung und hoch-




wertige Etiketten, wir nutzen
Korloverschliisse. Und was am
wichtigsten ist: Wir haben sehr
gute Liquids im Einsatz. Wir kom-
munizieren beispielsweise nicht
unbedingt iiber das Aging, indem
wir sagen, 12 Jahre gereift. Aber
wir iliberzeugen im Geschmack
auf der Zunge. Wir iberzeugen
die Verbraucher auch mit dem
Preis. So gewinnen wir Testldiu-
fer, die das Produkt erstmalig aus-
probieren, wenn es nur 18 Euro
statt 30 oder 35 Euro kostet. Und
weil das Produkt wie eine Marke
auftritt, gibt es auch kaum ein
Kauf-Handicap. Das heifit, wir
senken die Hiirden, {iberzeugen
tiber Qualitit und Geschmack, ge-
nerieren damit Reichweite und
bringen neue Kunden fir den
Hindler in die Warengruppe.

GZ Wo genau im Markt positio-
ttieren Sie Thre Kongzepthandelsmar-
ke? Doch nicht im Regal?

Peissker Genau da funktioniert
sie am besten. Wir gehen nicht
iiber Zweltplatzierungen und wir
gehen auch nicht iber Verkostun-

gen, sondern wir gehen direkt ins
Regal. Wir haben mit allen Arti-
keln, die im Regal gelister sind, ob
das im Inland oder im Ausland ist,
bei allen groffen Handelsunter-
nehmen mit Abstand die grifiten
Wachstumsratern.

GZ Wie groft ist die Gefahr, dass
Sie Ihre Kernmarken im Spirituo-
senbereich in Gefahr bringen?

Pelssker Es gibt eine gute Ko-
existenz zwischen unseren Mar-
ken und den von uns konzipier-
ten Handelsmarken. Wenn wir
Premium-Wodka anbieten, dann
orientieren wir uns irgendwo in
Richtung 10 Euro. Dementspre-
chend laufen wir iiberhaupt kei-
ne Gefahr, dem Basisgeschift
von Puschkin fiir 7 Euro zum
Beispiel den Rang abzulaufen.

GZ Richtet sich Thr Mehrwertan-
gebot nur an den LEH oder eben
auch an Getrdnke-Abholmdrkte?

Peissker Auf jeden Fall sind
auch die Getrinkeabholmirkte
ein wichtiger Absatzkanal. Die Ge-
trinkeabholmirkte sind, was die
Anzahl der Verkaufsstellen an-
geht, nicht ganz so groft wie ein
klassischer Lebensmittelhindler.
In einer ersten Phase haben wir
uns auf die grifteren Ketten kon-
zentriert. Aber wir haben mittler-
weile auch Hindler im Portfolio,
mit denen wir sehr erfolgreich
susammenarbeiten, die eine Gro-
Eenordnung von 300 Mirkten ha-
ben.

Interview: Pierre Pfeiffer
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