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Hallo, geht’s noch: ,Bier” als Zukunftsthema? Aus-
gerechnet jetzt, wo die Welt alkoholfrei und zucker-
suB SelbstgeiRelung betreibt, die Sprizz-Fraktion
im Biergarten rumsitzt und manch Brauer sich fragt:
Wieviel bleibt eigentlich tbrig?

Genau jetzt mussen wir Uber Bier reden. Weil zu oft
vergessen wird, dass Tradition die Weitergabe des
Feuers ist; jenes Feuer, das Unternehmer in sich
tragen, die nicht nur nie aufgeben, sondern sich im-
mer wieder neu erfinden. Uberlassen wir Bier nicht
den Miesepetern, Gesundheitsaposteln und Ewig-
gestrigen. Reden wir lieber mit denen, die ihrer Zeit
voraus sind. Freuen Sie sich auf dieses Heft.

Und wenn Sie sich jetzt womaoglich wundern, wie
INSIDE FUTURE plétzlich aussieht: Die Jungen Wil-
den von der Designschule Minchen haben uns fir
diese sehr spezielle Ausgabe sowas von auf Trab
gehalten. Es war uns eine Freude. Das wlnschen
wir lhnen nun auch: Lassen Sie sich inspirieren!
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Versteuerter Bierverbrauch im Inland, Absatzdaten 1993 bis 2022 in Hektoliter

Quelle: Statistisches Bundesamt
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2003 2004 2005 2006

3,810,670
3,405,390
3,236,200
3,323,070
3,215,000
3,053,610

3,120,530

3,216,740

3,179,310

3,218,560
3,466,830
3,376,460

2,741,000

3,109,240

3,413,150

Osterreich

Entwicklung von Exportmdrkten fur Bier aus Deutschland seit 2008 in Hektolitern

Quelle: Statistisches Bundesamt
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352,670
361,390
372,080
345,460
318,800
313,780
314,050
320,180
324,510
335,250
379,100
368,760
333,070
389,380
401,960

2010



Schon gewusst?

Eine ,Brauerei® ist nur dann eine Brau-
erei, wenn sie wirklich braut. Nur dann
darf sie damit ,blickfangmaBig“ wer-
ben. In Erlangen vertrieb die Brauerei
Weller Erlangen eG vor Jahren bei Gol-
ler in Zeil am Main hergestellte Biere
unter dem eigenen Label ,Brauerei
Weller® — die aber als Braustatte nicht
existierte. Das LG Nurnberg-Furth gab
2018 der Wettbewerbszentrale Recht,
die eine Unterlassungserklarung ge-
gen die Genossenschaft angestrengt
hatte — und das, obwohl Weller auf
dem Rucketikett deutlich auf den Brau-
ort hinwies. Das LG sagte: Eine ,Braue-
ei“ werde durch die ,Erganzung des
Berufs um das Suffix ‘ei”™ gekennzeich-
net. — Nur: Wie verhalt es sich dann bei
Abwandlungen wie ,Brau“ und derglei-
chen? Diese Frage ist noch nicht ge-
klart.

=i






Absatz ist nicht immer das
wahre Gold der
Branche; er spiegelt
aber besser als
andere Zahlen

die Marktmacht

von Brauern in
Deutschland. Fur
INSIDE FUTURE 2023
#1 hat die Redaktion
akribisch recherchiert,
gerechnet und
verglichen.
Herausgekommen ist
ein Ranking der TOP
50 der deutschen Brauer
und Braugruppen, gemessen
an ihnrem Gesamt-

Bierabsatz 2022.
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ALPIRSBACHER

216.000 hl

Gesellschafter: Carl Glauner

Der Freie Brauer
hat sich im
Schwarzwald

fest etabliert. ~ Carl Glauner,
Gesellschafter und Gf

Tochter/Standorte:
Alpirsbach

3838

s iIN[EGRA

E-Rechnung

Jederzeit Zugriff auf den

Téchter/Standorte: Originalbeleg

Kutzenhausen

RAPP

Automatische Verschlagwortung
der Belege

Bestellungen

Rechnungen ohne Bestellbezug
bequem automatisiert verarbeiten

215.000 hl ‘

Rechtssichere Archivierung nach

V]
V]
Q Prufung auf vorhandene
&
V

Gesellschafter; Bernadette Maria Elisabeth =¥ = | GoBD
Rapp-Bauer, weitere Familienmitglieder - I _', - Ii-E'l'."'
Nicht Flaschenpost, nicht Amazon: ' _'-'.ﬂ'u;" .
Heimdienstkonig ist mit 1 Mio hl (0,2 Mio Bier \ *Egdsi:fsﬁgsgggng“ einer ‘_:.1.1;_
+ 0,8 Mio hl AfG) die 200-LKW-Armada von
Georg Rapp,

Rapp aus Bayerisch Schwaben.  Geselischafter und Gf

WWW.0rga-soft.de
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30 31 32 33 Alternative Finanzierungen

Nicht erst der Machtkampf bei Oettinger (INSIDE 918)
zeigt, wie tief die Brau-Branche in einem Finanzie-
rungsdilemma steckt: Zwei Jahre Corona, Konsumflau-
te und ein hoher Investitionsstau haben das Vertrauen
der Kreditinstitute schwinden lassen. Und jetzt klettern
erbarmungslos die Zinsen. Verzweifelt suchen Braue-
reien ihr Heil in alternativen Finanzierungen. Benjamin
Schofer, Referent fiir Finanzen beim Deutschen Mittel-
stands-Bund (DMB), warnt allerdings: Nicht jede Finan-
zierung ist fiir jedes Unternehmen geeignet.

Im oo
Interview
Benjamin
Schofer




Ist die Ausgabe von Mittelstandsan-

Herr Schofer, es héufen sich Fdlle, in leihen fiir private und/oder institutio-

denen Getréinkeunternehmen Prob- nelle Investoren derzeit wirtschaft-

leme damit bekommen, Kredite liber lich sinnvoll?

Banken zu finanzieren. Inwieweit ist Die Ausgabe von Mittelstandsanleihen kann sinnvoll

eine Mischfinanzierung klassisch/al- fir Unternehmen sein, wenn der Kapitalbedarf ca.

ternativ sinnvoll und méglich? mehr als 4 Millionen Euro betrdgt. Unterhalb dieser

Summe Ubersteigen die hohen Kosten fiir die Emis-

Ob eine Mischfinanzierung fur Unternehmen sinnvoll sion den Nutzwert der Vorteile beispielsweise bei
ist, hangt von verschiedenen Faktoren wie Unterneh- der Flexibilitat bei der Vertragsgestaltung.

mensgrofke, Branche, Finanzierungsbedarf und Risi-

kobereitschaft ab. Klassische Bankdarlehen sind eine  Wieweit sind Sale-and-lease-back-
stabile Finanzierungsquelle mit vorhersehbaren Kos- Geschdifte sinnvoll? Funktionieren
ten. Die Aufnahme einer Leasingfinanzierung kann sie nur bei dauerhaftem Wachstum,
fir einen Handwerksbetrieb vorteilhafter sein als fir wie oft behauptet wird?

ein Dienstleistungsunternehmen, das weniger Gera-
te und Maschinen nutzt. Crowdfunding und Factoring
konnen fur Unternehmen mit hohem Wachstumspo-
tential, aber auch flr Unternehmen mit Restrukturie-
rungsbedarf attraktiv sein.

Welche Hiirden entstehen bei Crowd-

funding mit Blick auf VVorgaben der

Bafin und auf spdtere Forderungen

der Fundinggeber?
Crowdfunding unterliegt in Deutschland den Rege-
lungen der Finanzdienstleistungsaufsicht, die ein
Mindestmals an Transparenz und Risikoaufklarung

Es ist nicht unbedingt erforderlich, dass ein Unter-
nehmen permanent Wachstum generiert, damit ein
Sale-and-lease-back-Geschaft Sinn ergibt. Durch
den Verkauf von Vermogenswerten kdnnen Unter-
nehmen ihre Liquiditdt erhdhen, um andere Ge-
schaftsmoglichkeiten zu finanzieren oder Schulden
zu bezahlen, ohne einen Kredit aufnehmen zu mus-
sen. Allerdings kann das Leasing von Vermdgens-
werten ein Hindernis fur Wachstum sein, da das
Unternehmen moglicherweise keine Kontrolle mehr
uber die Vermdgenswerte hat und die Leasingkos-
ten die finanziellen Mittel beschranken kénnen.

fur Investoren erfordern. Dies kann fur Unternehmen  Gelten NFT-basierte Finanzierungen
aber auch mit erhohten Dokumentations- und Infor- ohne keine Bafin-Grundlage als se-
mationspflichten verbunden sein. Beim Crowdfun- riése Option fiir den Mittelstand, sich
ding bekommen die Investoren in der Regel eine frisches Geld zu verschaffen?

Gegenleistung wie ein Exemplar des Produkts, das
hergestellt wird. Wohingegen beim Crowdlending
Geld von Investoren an einen Kreditnehmer flr einen
bestimmten Zeitraum verliehen wird. Da beide Fi-
nanzierungsformen in der Regel von einer grokeren
Anzahl von Investoren finanziert werden, kann es zu
erhohtem Erfolgsdruck auf Unternehmen kommen.

Was bedeutet das im Ernstfall?
Dass unzufriedene Investoren ihr Geld zuriickfor-
dern. Aufkerdem haben Sie deutlich hdhere Zinsen
beim Crowdlending im Vergleich zu herkdmmlichen
Krediten.

Die Blockchain-Technologie und NFTs bieten neue
wirtschaftliche Maoglichkeiten, deren zuklnftige
Ausgestaltung wir momentan nur erahnen kdénnen.
Fir den grokten Teil der mittelstdndischen Unter-
nehmen scheint das im Gegensatz zu spezialisier-
ten Start-ups noch schwierig zu sein.

Weil sie als unseriés gelten?

Es gibt Bedenken bezlglich der Sicherheit und
Transparenz im NFT-Umfeld, da noch keine Regulie-
rung stattgefunden hat und potenzielle Investoren
wenig Schutz erhalten. Man sollte sich dazu profes-
sionell beraten lassen.



3233

CROWD-
FUNDING

Ob Rasierer mit Heizfunktion (Gilette via Indiegogo), Val-
ser Wasser aus den Schweizer Alpen (Coca-Cola; beide
via Indiegogo) oder eine aufblasbare Reisetasche (Freitag
via Kickstarter): Per Crowdfunding unterstitzen Investoren
finanziell die Realisierung einer Idee, in der Regel ohne Ge-
sellschaftsrechte; sie partizipieren finanziell oder/und durch
diverse Vergunstigungen beim Warenbezug. Crowdfun-
ding findet zumeist auf diversen Plattformen statt (Startnext,
Kickstarter etc.). Innerhalb der deutschen Getrankebranche
bohrte eines der dicksten Bretter die Giesinger Brauerei in
Minchen mit einer Finanzierungsrunde Uber 3,5 Mio Euro in
Form von Nachrangdarlehen. Sie haben eine Vertragslauf-
zeit von neun Jahren bei einem jahrlichen Basiszinssatz von
6% p.a., der in Form von Biergutscheinen ausgezahlt wird.
Kleinere Projekte sind keine Darlehen, sondern haben eher
Spendencharakter. So sammelte z.B. Forde Pils ab Febru-
ar 2023 Geld fur Kisten, Papptréager und Personal u.a. Uber
den Verkauf von Vollgut (1 Kiste 8 24 Flaschen fiir 90 Euro).
Weltweit bekannt wurde eine Staffel von Crowdfunding-
Aktionen der schottischen Brauerei Brew Dog, die bislang
weltweit mindestens 80 Mio Euro eingebracht haben. Brew-
Dog-Teilhaber, die Equity Punks, profitieren von zahlreichen
Verglnstigungen und Sonderangerboten in den BrewDog
Bars, bei Events und im Online Shop.

Alternative Finanzierungen

ANLEIHEN

GroRke und mittelstandische Unternehmen haben in den
zwei Dekaden nach der Jahrtausendwende bisweilen sehr
hohe Anleihen vergeben, um Expansion zu finanzieren und/
oder bestehende Anleihen abzulosen. 2009 etwa gab Hei-
neken eine Anleihe uber 1 Mrd Euro heraus, um die Ver-
bindlichkeiten fiir die Scottish & Newcastle-Ubernahme
abzufedern. Die deutsche Karlsberg-Brauerei vergab u.a.
Anleihen Uber 30 Mio Euro und 50 Mio Euro. Stauder holte
sich 2012 im Vergleich dazu bescheidene 10 Mio Euro — per
Zinssatz von 7,5% p.a. In diesem Jahr schlug auch Under-
berg zu (50 Mio Euro zu 7,375% p.a. Auch Valensina begab
2011 eine Anleihe Uber 65 Mio Euro und einem jahrlichen
Zinssatz von 7,375% . Ob und wie weit Anleihen flr priva-
te und institutionelle Investoren interessant sind, liegt am
Zinssatz und am Vertrauen in das jeweilige Unternehmen.
Neben den festverzinsten Anleihen gibt es auch Zero- oder
Nullkuponbonds (Anleihen ohne jeden Zinskupon, dafir
mit héherem Rickzahlungsbetrag am Laufzeitende), Wan-
del-Anleihen mit der Option, die Anleihe gegen Aktien des
Unternehmens zu tauschen, und Green Bonds, Anleihen mit
nachhaltigem, okologischem Impact. Mit steigenden Zinsen
greifen wieder mehr Unternehmen auf Anleihen zurtick.



AG

Wir empfehlen (...), nicht die Geschaftsform der GmbH zu
wahlen, wenn kein kontinuierlicher Geldfluss zu erwarten
ist. (...) Ab einer gewissen Grokenordnung bietet es sich an,
eine kleine AG zu griinden. Sie genieft unter anderem ein
hohes Ansehen bei Kreditinstituten.” Ob es sich damit wirk-
lich so verhalt oder nur die Edelweiss Vermdgensverwal-
tung in Leipzig damit wirbt, sei dahingestellt. Edelweiss-Gf
Kay Gather sak mal im AR der 2015 von einer GmbH in eine
AG verwandelten Unertl-Brauerei in Muhldorf; ihr Schicksal
ist bekannt (Braubetrieb beendet in 2021). Vereinzelt wer-
den wieder Aktiengesellschaften gegriindet, wie aktuell die
rund 15.000 hl groke Gesellschaftsbrauerei Viechtach unter
ihrem bisherigen Hauptgesellschafter Markus Grufer. In der
Regel versprechen sich Unternehmen von der Maknahme
auch leichteres Handling bei der Aufnahme von Kleinak-
tiondren und geringeren Aufwand bei der Kapitalerhdhung
(ganz anders bei der Grindung einer borsennotierten AG).
In manchen Fallen kann die Umfirmierung dazu beitragen,
eine Unternehmernachfolge vorzubereiten, das Bilanzbild
Zu verbessern oder auch Steuern einzusparen.

Anzeige

NFT

Ein NFT (,non-fungible token®) wird zu einem bestimmten
Preis ausgegeben. Sein spaterer Wert schwankt aber: Die
meisten NFT basieren derzeit noch auf der Ethereum-
Blockchain, man braucht fur deren Kauf die dazugehorige
volatile Wahrung Ether (ETH). NFT kdénnen gehandelt und
damit weiterverkauft werden. NFT erlebten zu Corona-Zei-
ten einen Boom; mittlerweile ist dieser abgekuhlt, auch weil
der tatsachliche Gegenwert fur die NFT-Kaufer nicht immer
ersichtlich ist. In der deutschen Getrankebranche sind NFT
noch Exoten. Die 2022 in Minchen gegriindete MetaBrew-
Society verspricht pro NFT (a8 1.050 Dollar in ETH) garantiert
drei Jahre lang je 200 Dosen Bier, bestenfalls lebenslang.
Sie will daflr eine Brauerei betreiben (ein erster Anlauf
scheiterte allerdings im frankischen Weilkenstadt, ein zwei-
ter startete im Fruhjahr 2023 in Naila/Hof — INSIDE 920).

WIR HOPFEN NUR

DAS BESTE.

hachenburger.de

nrhenbu

WIATIRWALS-ERATERD
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Im Gespréich mit Jens Geimer

Best Practice: Hachenburger

Jens Geimer
stieg 2009

als geschafts-
fuhrender
Gesellschafter
der Westerwald-
Brauerei neben
Heiner Schneider
ein, seit 2010 fuhrt
er sie alleine.



Herr Geimer, Sie waren vergangenen

Herbst mit Ihrem Fiihrungsteam um

Vertriebschef Benny Walkenbach im

kalifornischen San José. Mal ehrlich:

Hat Ihnen das fiir Ihre Brauerei etwas

gebracht?
Hat es, ja. Natirlich unterscheidet sich die Philoso-
phie der Unternehmensflihrung dort von unserer
massiv. Das Ziel war gar nicht, hier alles Eins zu Eins
auf eine mittelstandische Brauerei im Westerwald
zu Ubertragen.

Worum ging es dann?
Vor allem um das Mindset, wie man heute so schon
sagt.

Kénnen Sie das erkléiren?

Die Mentalitat, wie man Fragestellungen im Unter-
nehmen angeht und zu guten Losungen kommt,
ist uns wichtig. In den USA ist man da tendenziell
viel konsequenter. Ein Beispiel: Wenn man viel in
ein Projekt investiert und sieht, dass es nicht funk-
tioniert, dann kappt man es kompromisslos und
versucht nicht, den toten Gaul weiterzureiten. Mit
dieser Konseqguenz wollen wir auch arbeiten — das
sieht man zum Beispiel an unserem Sortiment, in
dem wir regelmaBig ausmisten und etwas Neues
probieren.

Haben Sie sich noch etwas

abgeschaut?
Vieles. Wir arbeiten bei uns beispielsweise in meh-
reren gemischten Teams, von Azubi bis Inhaber, an
Themen. Uns ist einerseits wichtig, dass jeder Mit-
arbeiter mitdenkt und nicht nur seine Kernaufgaben
erledigt. Dazu kommt, dass wir intern maximal mog-
liche Transparenz leben wollen.

Wie sieht die aus?
Alles, was wir tun, finden die Mitarbeiter in einer
App. Darin werden Aufgaben, personliche Ziele,
Termine und so weiter eingespeist. So arbeiten wir
effizient und es gibt keine Geheimnisse.

Gibt es auch Bereiche, in denen Sie

sich mehr erhofft hatten von lhrem

Abenteuer USA?
Vor allem einen: New Work. Da missen wir einfach
anerkennen, dass wir bei den Tatigkeiten, die in
einem Industriebetrieb wie einer Brauerei anfallen,
an Grenzen stoBen. Einfach gesagt: Der Braumeis-
ter kann das Bier nicht zuhause herstellen und der
Vertriebsmann kann es nicht vom Wohnzimmer aus
verkaufen.

Bis 2025 sollin
Hachenburg eine
neue Abflllan-
lage in Betrieb
gehen. Geimer
will sie woanders
positionieren und
so den Platz ins-
gesamt effizienter
nutzen.
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Best Practice: Hachenburger

Wie gelingt es, sich da erfolgreich zu
behaupten?

Wir missen die Menschen hier gut kennen. Ist ein
potenzieller Kunde Mitglied in einem Verein oder
im Gemeinderat? Engagiert er oder sie sich kul-
turell oder ehrenamtlich? Das sind unter anderem
Fragen, die wir fur uns zu klaren versuchen. Ein Tell
der Strategie ist auch unsere deutlich gewachsene
Erlebnis-Brauerei, in der wir etliche Events auf die
Beine stellen, um die Brauerei und ihr Handwerk
greifbar zu machen. Dabei geht es gar nicht dar-
um, direkt das groBe Geld zu verdienen. Wir setzen
damit vielmehr auf unsere tiefe Verankerung in der
Region. Unsere Kunden laden wir regelmaBig zu Ki-
noabenden oder ahnlichem ein. Ich selbst schaue
immer wieder in den Gastronomien im Westerwald
vorbei, die unsere Biere haben, und hore nach, wie
es lauft. Nur mit dieser Intensitat und Ernsthaftigkeit
funktioniert es aus meiner Sicht.

Sie setzen neben Regionalitit auch
auf das Thema Klima, haben lhren
CO2-Abdruck in den vergangenen
Jahren halbiert, gelten durch Kom-
pensation schon als klimaneutral...

In dieser Halle wird die CO2-Ruckgewinnungsanlage der
Firma Wellmann, Halle (Westfalen), installiert.

Wie kann man sich die Arbeitskultur
bei der Westerwald-Brauerei dann

Genau. Alle Autos und alle Stapler sind bereits elek-
trisch, der erste E-Lkw ist nun auch im Fuhrpark. Wir
produzieren 20 Prozent unseres Stroms selbst. Bio-
gas deckt zudem bereits 12 Prozent unseres Gas-
bedarfs. Wir wollen aber noch deutlich mehr tun.

vorstellen?

Was ist geplant?

Wer nichts tun will, ist bei uns falsch. Zum Braue-
reialltag gehoren teils Zehn-Stunden-Tage, das ist
anstrengend. Wir konnen nur mit Leuten zusam-
menarbeiten, die das leben und gerne tun. Hun-
dertprozentige Identifikation ist in einer landlichen
Region wie dem Westerwald Grundvoraussetzung.
Arbeitszeit und Freizeit lassen sich gar nicht voll-
standig trennen. Uberall, wo man hier hingeht, ist
man Botschafter der Brauerei. Das vermitteln wir

Gerade bauen wir eine Solaranlage auf eines der
Brauereidacher — mittelfristig wollen wir 60 Prozent
des Stroms selbst erzeugen. In einem Pilotprojekt
mit der Firma Wellmann Anlagentechnik installie-
ren wir zudem eine CO2-Rickgewinnungsanlage.
So sollen 500 Tonnen CO2 pro Jahr aufgefangen
werden. Es sind aber auch die kleinen Dinge: Wir
arbeiten zum Beispiel bereits nahezu 100 Prozent
papierlos. 2030 mochten wir auch aus eigener Kraft

auch vom ersten Tag an.

Wie tun Sie das?

Wer hier arbeitet, egal in welcher Funktion, muss
jeden Ort in unserem Gebiet kennen und jedes
Produkt von uns. Und er muss, um auf das Thema
zurlckzukommen, unsere Mentalitat verkorpern.
Wenn wir abheben, unser Service nachlasst oder
unsere Qualitat, sind wir am Ende. Das konnen wir
uns nicht leisten bei zum Teil gtnstigeren Konkur-
renten.

klimaneutral sein.

Die beste Firmenkultur und eine gute
Klimabilanz sind dennoch nur die
Hdilfte wert, wenn das Kerngeschdaft
schwdichelt. In den vergangenen Jah-
ren konnten Sie auf rund 100.000
Hektoliter wachsen. Aber kann das
bei einem tendenziell riickldufigen
Markt so weitergehen? Und wenn ja,
wie?



Die Brauerei war vor meiner Zeit auch mal 200.000
Hektoliter groB, deswegen sehe ich durchaus noch
Potenzial. Das Pils, das wirklich gut lauft, steht fur
uns immer im Zentrum. Uns helfen daruber hinaus
erfolgreiche Neueinfuhrungen wie unser Helles
(macht etwa 10 Prozent am Absatz aus; Anm. d. Re-
daktion) oder seit Mitte 2022 Kalter Kaffee (Cola-
Mix). Ich glaube auch weiter an den Markt der al-
koholfreien Biere und finde das Thema Leichtbiere
spannend. Eins missen wir aber sehen...

.3
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&
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Was?

Der sogenannte Heavy User, der regelmaRig groBRe
Mengen abnimmt, ist eine aussterbende Spezies.
Es gilt darum perspektivisch, qualitativ hochwer-
tige Produkte zu hoheren Preisen zu verkaufen.
Preis-Dumping kann bei dieser Entwicklung nicht
die Strategie sein. Dass Qualitat fur uns an erster
Stelle steht, zeigen wir ja unter anderem durch den
ausschlieBlichen Einsatz von Aromahopfen und die
sechswochige Reifung. Da machen wir keine Ab-
striche, auch wenn das kostenintensiv ist.

Harte Schule: Jeder Hachenburger-Mitarbeiter
Interview und Fotos: Tom Trilges muss den Westerwald in- und auswendig kennen.

Anzeige

Flotzinger Cola Mix.

Erfrischung aus Rosenheim.

Die Nachfrage nach traditionellen Brauerei-Cola-Mix-
Produkten steigt seit Jahren stetig. Flotzinger Cola Mix
ist bereits seit 1967 am Markt und hat, als Nr. 3" in
Deutschland, eine stark wachsende, treue Fangemeinde.

@ Schneller Aufbau treuer Stammkunden.
@ Einzigartig erfrischend-fruchtiger Geschmack.
@ DER sympathische Geheimtipp aus Bayern.
@ Konzernunabhangige Privatbrauerei
aus Rosenheim, mit 480 Jahren Tradition. I. Paulaner Spezi

Brauer-Cola-Mix-Hitliste *

Jetzt Marktchance nutzen und hestellen:
0172/7286042 | benjamin.kurz@floetzinger.de

detail/news/der-cola-mix-rausch/

[ F o0 ® *Quelle: https://www.inside-getraenke.de/nachrichten/
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Zusperren: Sven Bischoff

ischoff hat seine Brauerei im rhe’m\and-
iler 2022 nach 156-jahriger

n miissen. Fiir ihn ist klar,

\d ist. Auf die m'\tte\sténdischen

zukommen.



Landesjagdverband
Rheinland-Plalz e

lhre Privatbrauerei Bischoff hat Ende

Oktober offiziell ihr Aus nach 156

Jahren bekanntgegeben (INSIDE

914). Was waren aus lhrer Sicht die

Griinde?

Als ich den Betrieb Ubernommen habe, war die Brauerei mit
rund 10 Mio Euro verschuldet. Diese Summe konnten wir
auf 2 Mio Euro runterfahren, waren auf einem guten Weg
und haben jahrelang Gewinne gefahren, die aber alle in die
Tilgung geflossen sind. Dann kam Corona.

Das betraf ja auch andere. Wieso

sind Sie (iber die Pandemie

gestolpert?

Ich habe keinerlei Staatshilfen bekommen, obwohl mir die-
se zugestanden waren. Nachdem wir durch die Verluste der
Vergangenheit und den Verschuldungsgrad nach EU-Beihil-
ferecht als ein ,Unternehmen in Schwierigkeiten® galten,
ist kein Geld bewilligt worden. Ware das, wie bei unseren
Mitbewerbern, passiert, dann wirde es die Brauerei noch
geben. Das Versagen des Staates hat den Ausschlag gege-
ben. Ich ware ohne Corona Ende dieses Jahres schulden-
frei gewesen. Wir haben den Absatz durch die Ausweitung
des Auslandsgeschéafts auf 100.000 hl gesteigert. Leider
sehr Fassbier-lastig, allein 20.000 hl Fassbier gingen nach
ltalien. Das wurde in der Pandemie zum Problem.

Lange bestand dennoch die

Hoffnung auf Rettung...

Ja, wir haben die Insolvenz in Eigenverwaltung Ende 2020
beantragt, weil auch das zustandige Gericht eine gute Per-
spektive fur die Privatbrauerei Bischoff gesehen hat. Wir
hatten dann auch einen Investor, der die Brauerei gekauft
und an uns verpachtet hatte. Dem ist durch den Ukraine-
Krieg aber die Finanzierung weggebrochen. Ein zweiter
potenzieller Geldgeber (die FDK Beteiligungs-GmbH, eine
Investorengruppe aus dem Saarland, die sich letztlich fir
die ebenfalls angeschlagene Saarbrlcker Brauerei Bruch
entschieden hat; Anm. d. Red.), der mit 90 Prozent einstei-
gen wollte, ist ebenfalls kurzfristig wegen der Krise abge-
sprungen.

Wie blicken Sie zuriick auf die Zeit

als Brauereichef?

Ich bin ein grundoptimistischer Mensch und schaue nie
zuriick. Wir haben gekampft, alles gegeben, aber kénnen
es nicht mehr andern. Wenn man eine Brauerei in funf-
ter Generation geleitet und dann aufgegeben hat, bleibt
aber naturlich trotzdem ein wenig Wehmut. Das ist ein
Kapitel meines Lebens, das hatte anders laufen kénnen,
aber es ist halt jetzt so, wie es ist.

Wird es weitere Brauer erwischen?

Ganz sicher. Einige Mittelstandler werden bei der Kosten-
entwicklung zusperren mussen. Zwar sinken die Energie-
preise gerade wieder etwas, aber ein Vor-Kriegs-Niveau ist
nicht in Sicht. Mittelstandler kriegen unter diesen Umstan-
den nur noch bedingt Kapital von den Banken, das sieht
man bereits. Ich bin, was das angeht, fast froh, aus diesem
Hamsterrad raus zu sein. Ich glaube, der Markt bereinigt
sich in den kommenden Jahren.

Seit 1.1.2023 fiihren Sie die

Geschdifte des Landesjagdverbands

Rheinland-Pfalz. Wie kam es dazu?

Ich bin selbst begeisterter Jager und wurde angesprochen,
weil der bisherige Geschaftsfuhrer Frank Voigtlander zu-
rickgetreten ist. Nach zwei Gespréachen mit dem Prasidium
war alles Klar.

Sie blicken mit der neuen Tdtigkeit

also positiv ins Jahr 2023?

Absolut. Unter mir arbeiten 14 Mitarbeiter, ich habe span-
nende Aufgaben und viele Ideen. Das Schonste ist aber:
Die Existenzangste sind weg.

Interview: Tom Trilges



40 41

Das Bier mit Kollegen ist (selbst am Bau) ausgestorben, die Spezies der ,All-
tagstrinker® schwindet, in der Gastronomie fehlt Personal. Im Bereich Events hin-
gegen ist fur die Brauer noch etwas zu holen. Allein bei den 306 Bundesliga-
spielen pro Saison gehen rund 50.000 hl Uber die Stadiontheken. Krombacher,
Veltins, Bitburger und Co haben das Feld langst erobert und kleinere regionale
Brauereien weitgehend verdrangt — von wenigen Ausnahmen wie Riegele in
Augsburg, Bolten Alt in Monchengladbach (neben Bitburger Pils) oder Fiege in
Bochum abgesehen. Neben Koénig FuBball ist auch die Bedeutung der Volksfes-
te mit ihren 190 Mio Besuchern ungebrochen. Allein die Minchner Wiesn kommt
auf den Absatz eines kleinen Mittelstandlers. Mit Blick auf neue Zielgruppen
werden aber vor allem die Festivals immer wichtiger. Womoglich tragen sie am
meisten dazu bei, das biedere Image mancher Biermarke aufzupolieren — siehe
Krombacher in ,Wacken*

TOP Absatzstatten




FUSSBALLSTADIEN

hl pro Spieltag / Biermarke

FESTIVALS

hl/ Besucher / Tage / Biermarke vor Ort

Wacken 4100/ 83.400 /4 / Krombacher
Rock am Ring 2.900/90.000 / 3 / Warsteiner
Rock im Park 2.360/75.000 / 3 / Warsteiner
Hurricane 1.900/78.000/3/Beck’s
Lollapalooza 1.000/70.000 /2 / Warsteiner

Borussia Dortmund 350 / Brinkhoff’s 9&;- ' ;

FC Schalke 04
Bayern Munchen
1.FC KdIn

Hamburger SV

300/ Veltins b
260 / Paulaner
200 / Gaffel
200 / Konig

VOLKSFESTE

hl / Besucher
Oktoberfest 56.000 / 5,7 Mio
Cannstadter Wasen 20.000 / 3,5 Mio
Rheinkirmes 5.000/ 4 Mio
Bremer Freimarkt  3.000 /1,5 Mio
Cranger Kirmes 2.500 /4 Mio
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WEIZENDRAMA



Weizenbier
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b des Marken-
Pioniers Erdingerbv\leiﬂbréiu

Marketing und Vert

In vielen Exportmdrkten ist WeiBbier eine Wachstums-
sorte. Warum nicht in Deutschland?

In vielen Exportlandern hat sich der Biermarkt
gegenlaufig zum deutschen Biermarkt entwickelt. Uber
Jahrzehnte dominierten z. B. in USA oder auch England
die konzerngetriebenen Lager-Biere. Inzwischen haben die
Biertrinker in diesen Landern genug vom ,Bier-Einheitsbrei®
und wenden sich den Spezialitdten zu. Von dieser Entwick-
lung profitiert auch WeiBbier mit seinem einzigartigen ober-
garigen Geschmack.

Wo liegen die gréBten Hindernisse, um WeiBbier fiir junge
Konsumenten attraktiver zu machen?

Erstens wulrden wir nicht von Hindernissen
in Bezug auf die jungen Biertrinker und ihr Verhaltnis zum
WeiBbier sprechen und zweitens gilt dieses Ziel fur alle Sor-
ten auf dem deutschen Biermarkt: Bier muss bei den jungen
Verwendern einfach generell wieder attraktiver werden.
Laut aktuellem GfK Consumer Panel hat der deutsche Bier-
markt in den letzten beiden Jahren bei den Verwendern bis
39 Jahre 2% verloren. Und bei den bis 29-Jahrigen 1,8%.
Nicht zu verhehlen ist, dass sich neben dem WeiRbier das
Helle als zweite Bierspezialitat aus Bayern national etabliert
hat. Aber da das Helle mittlerweile auch kein Geheimtipp
mehr ist und sowohl im Handel als auch in der Gastronomie
allgegenwartig verfligbar zu sein scheint, konnte sich auch
in Deutschland eine ahnliche Entwicklung wie im Ausland
abzeichnen und sich die jungen Bierverwender mittelfristig
wieder einer neuen Spezialitat zuwenden.

drama

Wird WeiBbier die Talsohle erreichen und der Absatz
eines Tages wieder wachsen? Wenn ja, woraus speist sich
die Hoffnung?

WeiBbier ist nach wie vor eine sehr beliebte
Sorte auf dem deutschen Biermarkt. Wir splren schon jetzt
im Inland leichte Aufwartstendenzen und wenn sich die Ent-
wicklung so darstellt, wie eingangs geschildert, sehen wir
gerade fur das WeiBbier als obergarige Bierspezialitat wie-
der Licht am Ende des Tunnels. Denn welche andere Bier-
spezialitat kann schonere Genussmomente bei herrlichem
Wetter kreieren als ein frisches spritziges Weibier?

' Der Gralshiiter:
Georg Schneider VI, Inhaber der
5Iteste|?..‘Neizenbierbrauerei Bayerns

L

Wie kann man junge Leute fiir WeiBbier gewinnen?

WeiBbier steht vor allem fiir Tradition. Junge
Konsumenten haben per se kein Problem mit WeiRbier, al-
lerdings wird der Konsum zunehmend situativer. Der Um-
stand, dass Konsumenten einer Sorte Bier in allen Lebensla-
gen treu bleiben, ist Vergangenheit. Sie sind offen fur neue
Produkte: Zusammen mit der Kultband LaBrassBanda ha-
ben wir das LoveBeer mit seiner sommerlichen Frische und
Aromanoten der Passionsfrucht auf den Markt gebracht.
Damit begeistern wir eine deutlich jungere und auch weib-
liche Fangemeinde. Auch mein lieber Kollege Jeff (A.d.Red.:
Maisel) beweist mit Maisel's & Friends, dass WeiBbier alles
andere als groBRvaterlich ist.



Wird WeiBbier die Talsohle erreichen und der Absatz
eines Tages wieder wachsen? Wenn ja, woraus speist sich
die Hoffnung?

Sortentrends unterlagen bereits in der Ver-
enheit Schwankungen. Oder anders ausgedruckt: ,Die
trinken nicht das, was ihre Vater getrunken haben®,
e Brauerweisheit. Weibier wird aber immer seine
htigung haben, da es im breiten Bier-Sorten-
orte mit den groBten Geschmacksdifferen-
iBbier gehort zu einem gepflegten, guten

s dazu. Wir beobachten einen Trend
ce der bayerischen Wirtshauskultur
wird hip in den groBen Stadten.
Qualitat Uberdauert Trends. Auch
atzung fur unsere besondere
wzigartigen Geschmack der

Der Entspannte:

Jeff Maisel, Inhaber der Brauerei
Gebr. Maisel, die inzwischen doppelt
soviel Bayreuther Hell wie Maisel’s
Weisse verkauft

MAISEL:

sonderlich ,speziell®, wahrend es im Ausland immer noch
etwas Besonderes ist. Die Auslandsmarkte werden tradi-
tionell von hellen Lagerbieren dominiert. Der Spezialitaten-
Trend befindet sich dort oft noch in einer frihen Phase.

Wo liegen die gréBten Hindernisse, um WeiBbier fiir junge
Konsumenten attraktiver zu machen?

Das groBte Hindernis ist die standig wachsende
Auswahl an zeitgemaBen Alternativen. Das gilt schon fur
Bier im Allgemeinen. Zudem kommt WeiBbier z.B. im Ver-
gleich zu den relssierenden internationalen Lagerbieren
eher traditionell daher. Auch die bayerischen Hellbiere
sind ein Faktor. Sie bieten ein &hnliches Stimmungs- und
Genussversprechen wie WeiBbier, sind aber eben jlinger
und frischer.

Wird WeiBbier die Talsohle erreichen und der Absatz
eines Tages wieder wachsen? Wenn ja, woraus speist sich
die Hoffnung?

Obwohl wir nattrlich alles daftr tun werden und
auch einige Ideen haben, ist es doch absehbar, dass Weil3-
bier in Deutschland wahrscheinlich nicht mehr wachsen
wird. In einem ricklaufigen Biermarkt ist es per se schwer,
gegen den Trend zu wachsen. WeiBRbier wird aufgrund der
zuvor genannten Grinde darum kampfen missen, den
Marktanteil zu halten. Allerdings sind wir uns auch sicher,
dass diese bayerische Spezialitat immer ihre Anhanger ha-
ben wird und damit auch weiterhin eine wichtige Rolle im
ezialitatensegment spielen wird. Im Export sind dagegen
viele Chancen fur WeiBbier vorhanden.
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Das Weizendrama

SITTING BULL

Das Orakel:
Auf Basis tiefenpsychologischer Marktforschung spiirte Heinz Griine (links) fiir das
Rheingold Institut liber Jahrzehnte hinweg Trends und Chancen fiir Biermarken auf.
Mit Nachfolger Paul Bremer (rechts) knopft er sich fiir IF INSIDE FUTURE WeiBbier vor.

Warum WeiBBbier schwachelt und trotzdem eine Zukunft hat

Wir leben in einer immer hektischeren und schnelllebigeren
Zeit. Man hat das Gefihl, allzeit bereit, allzeit flexibel und
allzeit leistungsfahig sein zu mussen, um auf den standigen
Wandel und die nachste Krise reagieren zu kénnen. In sol-
chen Zeiten trauen sich viele Menschen nicht mehr, sich
festzulegen — Multioptionalitat heilt die Devise.

Auch das Biertrinken unterliegt diesen Veranderungen.
Immer weniger Menschen gonnen sich die Zeit fur ein ge-
mutliches, vollmundiges Bier und greifen lieber zu flexiblen
Biersorten wie Helles, Kdlsch oder auch alkoholfreiem Bier.
Mit ihnen wahnt man sich im Konsum mobil und signalisiert
Modernitat und Zeitgeist.

WeiRbier verkorpert — quasi als Antipode zum ,nervésen’,
flatterhaften Habitus der ,neuen 20er’ — eine fast ver-
gessene Gemdtlichkeit, in der man sich Zeit nimmt und Ent-
spannung findet. Das volimundige WeiBbier ist der Inbegriff
der Entschleunigung und Besinnlichkeit.

Leider passt dieses ,analoge‘ Produkt-Konzept immer weni-
ger in die heutige Zeit. Fur die meisten Konsumanlasse wirkt
das klassische WeiBbier — aktuellen Werbebildern wie auch
Konsum-Vorschriften® folgend (0,5er Gebinde, komplettes
Umfullen in ebenso groBe, schwere Gldser, getrunken wer-
den soll ausschlieBlich im Sitzen...) — statisch und unflexibel.

Nicht wenige Konsumenten (darunter viele Frauen, jedoch
nicht nur diesel) empfinden 0,51 ,auf einen Rutsch’ als zu
Uberwaltigend. Zudem sind das Umflllen von der Flasche
zum Glas sowie das geforderte ,Sitzdiktat® diametrale
Gegen-Entwirfe zum angesagten mobilen ,Cornern’ — sei
es physisch in den Kiezen des Landes oder mental zwi-
schen dem letzten Projekt und der ndchsten E-Mail. Wei3-
bier bzw. der WeiBbier-GenieBRer wirkt an solchen wie auch
vielen anderen Orten wie eine Art verharrender ,Sitting
Bull', ein lebendes Fossil in einer nervosen, standig sich be-
wegenden und verandernden Umgebung.



LAUFE

Das Problem sinkender Mengen und Marktanteile liegt
also nicht am fantastischen Produkt WeiBbier selbst (sei-
nem Geschmack, seiner eigenstandigen Rezeptur), son-
dern unserer immer ,weniger fantastischen’ Gegenwart. Wir
mussen Wege finden, beide Welten zu versdhnen und das
WeiBbier in die heutige Zeit zu (re-)integrieren. Eine Welt, in
der WeiBbier und moderne Flexibilitat Hand in Hand gehen,
ist eine Welt, in der wir alle glicklicher und entspannter
leben konnen.

Text: Heinz Grine/Paul Bremer Fotos: Rheingold

Anzeige

g
VOLL IM TREND
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X 'NACH ALTER TRADITION
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> EURO-FLASCHE

ESCHENBACHER PRIVATBRAUEREI GMBH
Eltmanner StraBe 12 - D-97483 Eltmann — Eschenbach
Fon: +49 (0) 9522 / 288 - Fax: +49 (0) 9522 / 287
E-Mail: info@eschenbacher.de
www.franzjosefhelles.de
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Villa in den Bergen? Jacht am

See? Die Zahl der Angestellten?

Prestige? Mengen und Margen?
Nachhaltigkeit? Was ist ,,Erfolg“?

INSIDE FUTURE trifft Stortebeker-
Chef Jurgen Nordmann an

einem zugigen, kalten Tag im
Marz auf dem Firmengelande

in Stralsund. Einen Nord-
Mann ficht der Sturm nicht

an. Innovationsmanager Jens
Reinecke kommt vorbei, es
geht um ein paar Details zur

geplanten Umwandlung von

Treber in Grundstoffe fir

Superfood. Dann kann’s
auch schon losgehen.

e e T




ZU BESUCH BEI

Herr Nordmann, wenn wir an dieser Stelle liber Erfolg
sprechen: War Ihnen, als Sie 1991 mit Ihrem Vater und ih-
ren Briidern den friiheren recht maroden VEB Stralsunder
Brauerei fiir 1 Mio Mark tibernahmen, klar, was Sie sich da
antun?

Ich komme aus dem Oldenburger Land, da wird sehr gerne
Uberschaubares Risiko eingegangen. Als ich 1990 hierher-
kam, ware es, um materiellen Erfolg zu haben, viel einfacher
gewesen, Immobilien zu erwerben. Diese Sichtweise kann-
te unser Vater aus der Zeit nach dem Krieg: Wenn ein Sys-
tem im Begriff ist, sich zu verandern, ist es die beste Option,
Immobilien zu kaufen. Aber das war hier in Stralsund nicht
unser Anspruch. Wir wollten Erfolg haben aus unserer Bran-
che heraus, aus dem, was wir das ganze Leben gemacht
haben.

Die Brauerei liegt mittlerweile bei 360.000 hl AusstoB...
...Der reine Absatz ist nur ein Teil der Medaille. Wenn Sie al-
les nur auf die Menge abstellen, rechnen Sie oberflachlich.
Die Okonomie besagt: Preis mal Menge ist Umsatz, Umsatz
minus Kosten ist Gewinn.

Ich wollte damit fragen: Sehen Sie lhre Ziele von 1990
erfiillt?

Ich bin 1990 hier gern zur Arbeit gekommen und komme
jetzt immer noch gern zur Arbeit. Oft auch am Wochenende.
Ich liebe diese Ruhe und kann dann reflektieren, was wir da
so machen. Diese Reflexionen sind wichtig, um auch immer
wieder innezuhalten. Die Woche Uber ist man im Hamster-
rad. Im GroBen und Ganzen bin ich glucklich und zufrieden.

Wie sichern Sie sich gegen das Risiko ab, Fehler zu
begehen?

Das hier war alles ein stetiger Lernprozess. Wir haben die
Brauerei gekauft und dann Getranke Nordmann mit auf den
Hof genommen. Dann haben wir die Brauerei als Funktions-
betrieb abgeschaltet und haben nur mit Fassbier neu an-
gefangen. Dann blieb auch bei Stralsunder der Erfolg aus.
Es ging uns wie vielen anderen regionalen Marken hier im
Osten auch. Rostocker, Neubrandenburger, Greifswalder,
die alle sehr ortsbezogen waren ...

...aber nicht den besten Ruf hatten.

Uns ist vieles erstmal nicht gelungen, aber wir haben es
dann eingesehen und haben uns dann total neu ausgerich-
tet auf Stortebeker. Die Entscheidung fur diesen Struktur-
und Markenwandel mussten wir treffen, obwohl das viele
hier in der Stadt nicht gut fanden.

Ganz abgeschafft haben Sie die Marke nicht. In den
ndchsten Monaten wollen Sie ja sogar noch eine zwei-
te Stralsunder-Marke im Bio-Bereich auf den Markt brin-
gen...

Das Stortebeker Konzept und deren Logik ,eine Beleg-
schaft, eine Marke, ein Standort und ein Unternehmens-
Prozess® ist umfassend und l&sst ein paar Ausnahmen wie
Stralsunder zu (ca. 7.000 hl, v.a. fur die Gastronomie vor Ort;
Anm. d. Red.). Aber die Denke ist extrem auf Stortebeker
ausgerichtet, da lassen wir links und rechts wenig Energie
liegen. Bei einem guten Markenprodukt war es fur uns eine
faszinierende Erfahrung, wie mihelos der schier uniber-
briickbare Spagat zwischen dem schénen Schein und dem
guten Sein gelingen kann.

Kollidiert die eigene Vorstellung von Erfolg gelegentlich
mit denen, die die Belegschaft davon hat?
Ja.

Was tun Sie dann?

Der groBte Redebedarf mit der Belegschaft bestand, als
wir mit der neuen Abflillanlage, dem Logistikzentrum und
dem Hochregallager eine hohe Investition tatigten. Das ver-
ursachte in der Belegschaft auch Angst vor dem Verédnde-
rungsprozess und vor der Digitalisierung. Damals hatte ich
mich trotz groBRter physischer Prasenz emotional am weites-
ten von der Belegschaft entfernt.



Ihr Resiimee dieses Prozesses?

Gott sei Dank ist keiner entlassen worden. Jeder ist diesen
Weg mitgegangen. Gemeinsam haben wir die Herausforde-
rungen gut gestemmt. Unfertige, unbeholfene Irrwege und
Stolpersteine gehoren zur allméhlichen Wegfindung, geho-
ren zum Prozess des Veranderns dazu.

Wie haben Sie das verargumentiert?

Veranderung war fir viele ja auch eine Chance, aus ihrem
bisherigen Job rauszukommen und sich weiterzuentwi-
ckeln. Man muss dieses Tempo mitgehen kénnen und auch
wollen. Mut zu Veréanderungen braucht es nicht, vielmehr
war es unsere Aufgabe der Belegschaft, Schritt fur Schritt,
die Angst vor Veranderungen zu nehmen. Der groBe Bau-
korper brachte fur jeden demokratische Arbeitsplatze (alle
Indoor, mit gleichen Temperaturen und gleichen Lichtver-
haltnissen), dann kamen unterschiedliche Maschinen und
Anlagen hinein; alles in der Automation miteinander verbun-
den. Jeder Mitarbeiter buchte in Echtzeit in allen Systemen
Abrufe und Bestande. Die Wertschatzung stieg, weil jeder
merkte, dass er seine Aufgabe kennt und diese bestmog-
lich 16st. Hinzu kamen dann die Buros der Mitarbeiter direkt
am Shopfloor. Somit stieg die Profession und Fachdisziplin
eines jeden erheblich. Zu guter Letzt brachte der neue
Wertschopfungsprozess Effizienz und das Gefuhl einen ge-
meinsamen Wertekanon anzugehoren.

Wie weit geht bei Ihnen die Fehlerkultur?

Wenn Sie von zehn Entscheidungen mal drei oder vier fal-
sche treffen, ist das auch in Ordnung. Man sollte halt nur
vermeiden, eine Fehlentscheidung dreimal hintereinander
zu machen. Das wéare dann nicht Risikobereitschaft, son-
dern Dummheit. Kontextbezogene Sachverhalte bedirfen
einer standigen Weiterentwicklung, bestenfalls der kom-
pletten Belegschaft.

Mit welchem Argument rekrutieren Sie neue Mitarbeiter
und wie sorgen Sie ddfiir, dass Sie bleiben?

Wir haben die rote Fahne auf unserer Klamotte. Und wenn
man im Markt erfolgreich ist, ist das unser aller Erfolg. Das
ist der Erfolg der Gemeinschaftsleistung. Es gab einen scho-
nen Werbespot von Jirgen Klopp. Er hat immer gefragt:
Was macht dich eher zum Sieger? Ist es die Angst vor dem
Verlieren oder die Lust am Gewinnen? Bei uns ist es die Lust
am Gewinnen.

Sie haben mit der Eat Beer Biotech GmbH eine Firma ge-
griindet, die sich auf die Weiterverarbeitung von Treber
zu Vorstufen von nachhaltig produzierten Lebensmitteln
spezialisiert. Und Sie haben die Branche wieder mal ver-
schreckt, als Sie sagten: Wir entwickeln uns von der Brau-
erei hin zu einem Nahrungsmittelhersteller.

Das ist ein bisschen der Charme, der dem Ganzen inne-
wohnt - vor dem Hintergrund unserer Expertise, die wir
Brauer ohnehin haben. Wir missen nur unser Blickfeld er-
weitern. Zuklnftig wird nachhaltiges Handeln fur uns Brauer
zudem nicht nur zur 6kologischen, sondern vielmehr auch
zur 6konomischen Daseinsberechtigung. Einer der Erfolgs-
faktoren hierfur wird eine zirkuldre Produktion sein, an de-
ren Sude neben Bier auch andere Produkte stehen kénnen.

Wie erkldren Sie einem Brauer, dass er sich jetzt mit Pil-
zen beschdiftigen sollte, die keine Hefepilze sind?

Da miuissen Sie sicher Teile der Belegschaft erst mal mit-
nehmen, wobei Brauer ja eigentlich die dltesten Biotechno-
logen der Welt sind. Wir sind hier New und Old Economy
zugleich. Es gibt eine Buchhaltung, es gibt eine Personalab-
teilung, ERP System und so weiter. Dann sind wir aber auch
im besten Sinne ein Start-up. Das bezieht sich auf unsere
Denkhaltung und auf die Offenheit gegenuber Innovatio-
nen. Bei der New Economy gibt es erst mal keine Denkver-
bote. Wir probieren das aus, sehen immer neue Potenziale.
Als Unternehmer sollte man eher die Mischung aus Chance
und Risiko, aus laut und leise, konfrontativ und kooperativ
finden — um konkrete Ergebnisse zu erzielen.

Interview und Fotos: Toni Greim



INNOVATIONER:

Als Greg Koch 2015/16 selbst fiir US-
Verhdltnisse messianisch den deut-
schen Biermarkt mit seiner Stone Bre-
wing Berlin entern wollte — ein 50 Mio
Euro-Abenteuer, das bekanntermafien
schon 2019 wieder endete (INSIDE
824: ,Jesus in der Umkleide*“) — blies
er der deutschen Braubranche ordent-
lich den Marsch: ,,Wir bei Stone machen
Rock’n’Roll, aber oft sind deutsche In-
dustriebiere wie Warteschleifenmusik®,
sagte Koch damals - ,,mit dem Compu-
ter gemacht, homogenisiert, kommer-
zialisiert und verpackt fiir jemanden,
den der Geschmack nicht wirklich inte-
ressiert” Deutschland habe eine wun-
dervolle Brautradition und einen her-
vorragenden Ruf; trotzdem werde diese
Bierkultur von den Deutschen ,weitest-
gehend ignoriert, weil sie das 08/15-Su-
permarktbier vorziehen*.

Greg Koch (verkaufte Stone 2022 an Sapporo USA) ist in
Berlin langst Geschichte; seine Brauerei dort wurde von
den Edelpunks von Brew Dog gekapert, die mittlerweile mit
eher weniger revolutionaren Bieren wie ,Zwickel Helles* in
0,33 Liter Mehrweg im deutschen Markt unterwegs sind. Zu-
gleich verliert die Craftbier-Bewegung massiv an Fahrt. Ist
Deutschland tatsachlich nicht innovativ genug? Haben es
sich die Brauer in ihrer Wohlfuhl-Oase zu bequem gemacht?

Obwohl deutsches Bier (und auch deutsche Biermarken)
weltweit hervorragenden Ruf genieBen, spielen deutsche
Brauereien auf dem rund 1,9 Mrd hl groBen Biermarkt welt-
weit keine wesentliche Rolle. INSIDER fuhren dies auf eine
spezielle Gemengelage zurlick: Reinheitsgebot, ein hoch
kompetitiver Inlandsmarkt, groBe bieraffine Bevdlkerung
(und deshalb auch wenig Notwendigkeit, neue Zielgrup-
pen zu erschlieBen), Festhalten an Traditionen und German
Angst vor Veranderung. Dass es unter erschwerten Bedin-
gungen anders geht, zeigt sich in den bevolkerungsarme-
ren Nachbarstaaten Belgien (AB Inbev), Holland (Heineken)
und Danemark (Carlsberg). Dort sind die Markte konsoli-
diert, Wachstum geht nur tber Innovation.

Innovationen der Braubranche gedeihen hierzulande am
besten dort, wo sie von personlichen Initiativen getrieben
werden — oder wenn Hochschulen auf der Suche nach dem
ndchsten SchlUsselerlebnis sind. Wir schlieBen an dieser
Stelle einen von vielen moéglichen Bogen — von Stortebe-
ker-Chef Jirgen Nordmann zu einem Treber-Projekt in sei-
nem Haus und zur Hochschule Weihenstephan-Triesdorf
(HSWT), Ex-Heimat von Nordmanns Innovationsmanager
Jens Reineke. In einer Zeit, in der (bei sinkenden Studie-
rendenzahlen) auch Doemens, die VLB und andere Institute
massiv in Neubauten ihrer Lehr- und Forschungseinrichtun-
gen investieren, stellt sich auch Weihenstephan mit dem 11
Mio Euro (plus Einrichtung) teuren Neubau seines Techni-
kums dem Innovationswettbewerb.
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INNOVATIONEN

Superfood
aus Treber

TO

Mit der frisch gegriindeten Eat Beer Biotech GmbH (Haupt-
gesellschafter: Jirgen Nordmann Kontor N, weitere 25% bei
Jan Malte Nordmann) forscht der Stortebeker-Inhaber zu-
sammen seinem Innovationsmanager Jens Reineke an der
Transformation von Brauerei-Reststoffen — insbesondere
Treber — zu Pilzproteinen. Diese wiederum gelten als indus-
trielle Vorstufe fur vegane, proteinreiche Super Food-Pro-
dukte. Eat Beer steht im Verbund mit dem nordostdeutschen
RUBIN-BUndnis MaltFungiProtein, dem neben Stortebeker
u.a. die Hochschule Neubrandenburg, das Zentrum flr Er-
nahrung und Lebensmitteltechnologie in Neubrandenburg
und die Rostocker Wurst- und Schinkenspezialitdéten GmbH
angehoren. Bislang wird Treber vor allem als Futtermittel in
der groBindustriellen Massentierhaltung verwendet; das soll
sich nun andern.

G AG Kl-Bier

Vor wenigen Wochen brachte die Rio Bravo Brewing aus
Albuguerque mit groBem Tamtam das vermeintlich erste per
ChatGPT-Rezeptur hergestellte Bier namens ,Alegorithm®
auf den Markt. Mit Kunstlicher Intelligenz (Kl) hantierte aller-
dings schon vor Jahren der Schweizer Brauer Adrian Min-
ning, Technikchef der MN Brewing in Emmen, Kanton Luzern.
Ihn erreichte 2020 ein Anruf von der Hochschule Luzern
und den mit ihr assoziierten Datenspezialisten der Jaywalker
Digital: ob er sich denn vorstellen konnte, ein Bier auf der
Basis Kl-gestitzter Recherche zu entwickeln. Was dann auch
geschah. Kl kann nach Uberzeugung der meisten Branchen-
experten dazu beitragen, Kaufererwartungen zu evaluieren
und Rezepte auf den Markt hin zu entwickeln, Kosteneffekte
zu berechnen und Synergien aufzuzeigen. Trinken muss das
Bier am Ende aber immer noch der Konsument — und der
wird (noch) nicht von Kl gesteuert.

Innovation

Hard

seicer IFLOP

Die (Bier-) Branche war in heller Aufregung, als das Milliar-
den-Dollar-Baby Hard Seltzer 2020 Uber den groBen Teich
nach Deutschland schwappte und ungeahnte Zuwachse in
Aussicht stellte. Schon 2021 sollen die mit Alkohol und Aro-
men versetzten Wasser in den USA laut IRl einen Umsatz von
4.9 Mrd US-Dollar eingefahren haben — 800 Mio Dollar mehr
als im Vorjahr, Tendenz weiter steigend. In Deutschland ver-
rauchte die Euphorie genauso schnell, wie sie aufgeflammt
war. Coca-Cola verramschte Topo Chico Hard Seltzer im De-
zember 2021, ein halbes Jahr nach Marktstart, bei Edeka fir
keine 30 Cent. Nur die Krombacher-Tochter Drinks & More
hielt noch lange an der Vertriebslizenz fur White Claw fest —
Erfolg Uberschaubar. Auf der diesjahrigen Hamburger Inter-
norga wagte sich noch ein Brauer mit Hard Seltzer aus der
Deckung: Ralf Rakel von der Brauerei Zoller-Hof.

Sprizz

auf Bier-
oder
Wein-Basis

UND
JETZT?

Wenn die ,Orange Pest® (siehe S. 66) schon nicht auf ge-
wohnlichem Weg in den Griff zu kriegen ist (mittlerweile trinkt
ja zum Grausen der Brauer auch manch Mann seinen Ape-
rol Sprizz im Biergarten), schlagt man halt addquat zurtck:
Veltins schiebt mit V+ Sprizz (5,0 % Alkohol) ein eingefarbtes
Biermischgetrank auf den Markt, das aussieht wie ein Ape-
rol Sprizz, nur eben keiner ist. Carlsberg Deutschland ver-
treibt einen in Kroatien hergestellten Somersby-Cider (4,5%
Alkohol), auch knallorange eingefarbt. Halleluja (siehe ,Am
Schluss®, S. 66)!
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Freya Neumann, Prof. Volker
Muller-Schollenberger

Beton fur Hirnschmalz: Die vergangenen Jahre waren die
Zeit der Mega-Neubauten fur Lehre und Forschung in der
Brau- und Getranketechnologie.

VLB: Die konkreten Planungen begannen 2010, die eigent-
lichen Bauarbeiten im Juni 2014. Der Neubau wurde im Sep-
tember 201/ bezogen. Investitionssumme: 29,4 Mio Euro.
Offizielle Eroffnung war im Rahmen der 104. Oktobertagung
am 16. Oktober 2017.

Doemens: Nach knapp 2,5 Jahren Bauzeit — der Spatenstich
erfolgte im Juni 2019 — wurde der Doemens-Neubau Mitte
September 2021 fertiggestellt. Investitionssumme: 29. Millio-
nen Euro. Offizielle Eroffnung war am 14. September 2022
zur Drinktec in Munchen.

Hochschule Geisenheim: Die Fertigstellung des Neubau des
Getranketechnologischen Zentrums ist fur April 2024 ge-
plant. Die Projektkosten (inkl. Neubau Trafostation) sind auf
26,9 Mio Euro berechnet.
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Bereits im Juli 2022 wurde an der Hochschule Weihenste-
phan-Triesdorf (HSWT) ebenfalls ein neues Technikum ein-
geweiht: Die eigentlichen Bauarbeiten starteten im Mai 2019.
Im August 2021 wurde das dreigeschossige Haus mit knapp
3.000 Quadratmeter Grundflache an die HSWT Ubergeben.
Investitionssumme: 10,8 Mio Euro (plus Ausstattung).

Innovation

Heilige Vierfaltigkeit in Freising: Die
Professoren Winfried RuB3, Martin
Krottenthaler, Matthias Kunert und
Volker Miller-Schollenberger (v.l.)
boxten den Neubau in Rekordzeit
durch

Fotos (3): Toni Greim
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Dass das Technikum Uberhaupt gebaut wurde, geht auch
auf die personliche Initiative von vier Professoren des Stu-
diengangs Brau- und Getranketechnologie zuruck: Winfried
RuB, Martin Krottenthaler, Volker Muller-Schollenberger und
Matthias Kunert. Delikat daran: 2010 hatte der Senat der TU
Minchen gegen die Einwéande der Studenten und der Ge-
trankewirtschaftsverbande der Berufung von Prof. Thomas
Becker auf den Lehrstuhl fir Brau- und Getranketechnolo-
gie am Weihenstephaner Ableger der TUM zugestimmt. Die
beiden hochangesehenen Professoren RuB und Krotten-
thaler wechselten von der TUM an die Hochschule. An

Womoglich bruten Studierende hier
Innovationen aus, auf die die Branche
wartet. Man weiB ja nie. Man kann nur
hoffen.

der HSWT wurde bald ein eigener Bachelor-Studiengang
Brau- und Getrdnketechnologie eingefihrt. Getrieben von
Industrie sowie Deutschem Brauer-Bund und Bayerischem
Brauerbund wurde dort dann die Errichtung des neuen
HSWT-Technikums vorangetrieben — aus der Befirchtung
heraus, dass es der Braubranche irgendwann an Personal
mit Praxisbezug fehlen wirde.

WWW.CYBERZ.DE
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Veltins Piilleken hat sich in den Markt
katapultiert. Gutes Bauchgefiihl?
Gekonnte Marktforschung?
Vertriebs-Boss Dr. Volker Kuhl sagt:
beides. Und beklagt: Zu oft fehlten

Mut und Kreativitat. ;4
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Im Gesprdch: Dr. Volker Kuhl, seit gut 25 Jahren Ge-
schdftsfiihrer Marketing und Vertrieb der Brauerei Veltins

Veltins Plilleken ist eines der erfolgreichsten neuen
Bierprodukte der vergangenen Jahre in Deutschland.
Was ist der Hauptgrund dafiir: gutes Gesplr oder gute
Marktforschung?
Mafo ist das eine, das Bauchgeflihl das andere —
beides muss in einem neuen Produkt seine Besta-
tigung finden. Es geht nicht um ein Entweder-oder,
sondern um ein Sowohl-als-auch. Beim Pilleken
war das so, denn letztlich muss ein Produkt-Mar-
ken-Konzept vom Verbraucher als geschlossene,
absolut harmonisch-glaubwiirdige Einheit erlebt
werden. Und dann kommt da noch das Ziel nach
groBtmoglicher Differenzierung ins Spiel. Der Bier-
markt lebt von Me-too-Produkten, weil vielerorts
mal die Kreativitat, mal der Mut, manchmal auch
beides fehlt. Das helle Pullleken schafft Differen-

zierung, weil es einen solchen Markenauftritt noch  Der Biermarkt schrumpft. Halten Sie ein Wachstum gegen
nicht gegeben hat. den Trend bei Veltins fiir méglich und welche Rolle wird
Marktforschung dabei spielen?

Was war und ist nach lhren Erkenntnissen aus der Markt-

forschung entscheidend fiir den Erfolg von Plilleken?
Die Flasche ist bekanntlich der langste Arm zum
Bierfreund. Tatsachlich haben die zufallig ausge-
wahlten Verbraucher bei den Produkttests sofort
zugegriffen. Die Klein-Euro-Flasche in der Kombi-
nation mit dem Hingucker-Etikett sorgte fur einen
Impuls, der sich nach der Markteinfuhrung auf An-
hieb bestatigte. Hinzu kommt, dass unser Bauch-
geflhl von Anfang an identisch mit den ersten Ver-
brauchereindriicken war.

202.000

Das Wachstum von Veltins in den letzten Jahren
hat gezeigt, dass Markenerfolge auch in einem
schrumpfenden Biermarkt moglich sind. Wir sind
der vollsten Uberzeugung, dass der Biermarkt
auch in Zukunft chancenreich ist, wenn man es
denn ernst mit seinem Engagement meint. Dabei
verlangt der Verbraucher nach neuen, attrakti-
ven Markenimpulsen, die das Leben bereichern,
und eben nicht nach der x-ten Line-Extension der
Dachmarke. Wer seine Dachmarke Uberdehnt,
wird im Blick der Verbraucher langfristig einer Infla-
tionierung seines Auftritts erliegen.

Interview: Tom Trilges
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Ein Gastbeitrag von Georg Gorki
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DIE BOSEN
PREISE —




»Beim Bier gab es Phasen
von funf bis sechs Jahren
ohne Preiserh6hung.“

Bei Preiserhohungen sind sich Herstel-
ler und Handel selten einig. Emotional
aufgeladen ist dieses Thema vor allem
beim Bier. Tiefpreise von 9,99 Euro —
vor allem bei Pils — nutzt der Handel seit
Jahren als Lockmittel. Seit der Konzen-
tration auf wenige machtige Handels-
ketten fallt das noch mehr ins Gewicht.
Ein Argernis fur die (meisten) Hersteller,
Das Gejammer
der Brauer kann
ich dabei nach-
vollziehen, aber
sie haben sich
selbst in diese Situation gebracht. Was
wir heute erleben, ist das Ergebnis ei-
ner verfehlten oder nicht vorhandenen
langfristigen Vermarktungsstrategie der
Brauer.

Um das zu verstehen, muss man in den
gesamten FMCG-Bereich hineinschau-
en. Dort sind die meisten Warenkate-
gorien regelmaRig im Dialog mit dem
Handel, Preisanpassungen werden
haufiger gemacht als beim Bier. So kon-
nen beide Seiten solide Wertschop-
fungskriterien fur sich generieren. Ganz
anders die Situation bei Bier. Da gab
es in der Vergangenheit Phasen, in
denen es funf oder sechs Jahre lang
Uberhaupt keine Preiserhohung gab,
der Handel seine Notwendigkeit von
Konditionsanpassungen in den Jahres-
gesprachen jedoch durchgesetzt hat.
Die Brauereien wdren gut beraten, eine
gesunde Balance zu finden zwischen
der Vorgehensweise internationaler
GroBunternehmen (auch im Bier- und
AfG-Bereich), die in der Regel mindes-
tens einmal im Jahr Preiserhdhungen
machen, und dem soliden Food-Mittel-
stand (FMCG auBer Bier/AfG), der etwa
alle zwei Jahre an der Schraube drent.

Georg Gorki galt als einer der gefurchtetsten (Getrdnke-)Eink&ufer. In fiihrenden Posi-
tionen war er u.a. fir KaDeWe (Berlin), HaWeGe (heute Tegut, Fulda) und Blinting (Leer)
tdtig, ehe er zur Schwarz Gruppe wechselte. Fir Lidl (Neckarsulm) verantwortete er
die Einkaufsleitung Bier, fir Kaufland Rumdnien (Bukarest) war er als Mitglied der Gf
verantwortlich fur die Gesamteinkaufsleitung, Marketing, Logistik und Warenwirtschaft.
Bis 2017 war er schlieBlich Prokurist und Mitglied der Gf bei Kaufland Deutschland
in Heilbronn inkl. Gesamteinkaufsleitung Getrdnke, Marketing und Logistik. Danach
wechselte er als Prokurist und Mitglied der Gf zu Getrénke Hoffmann (Berlin), im Mai
2021 schlieBlich als Sprecher der Geschdftsfiihrung zu Beveco (Stuttgart), die im Herbst
2022 aufgelost wurde.

Das Ziel einer Preiserh6hung muss erkldrt werden

Natdrlich sollte der Bogen nicht Uberspannt werden. Eine
Preiserhohung darf keinen groBeren Effekt als einen Euro
VK pro Kiste Bier haben. Das ist manifestiert. Aber das gilt
es auch zu besprechen, da ggf. veranderte Marketingpositio-
nierungen des Produzenten auch andere GroRen zulassen.
In anderen Warengruppen wie StBwaren, Feinkost, Kosme-
tik oder Drogerie herrscht eine ganz andere Methodik. Dort
wird gezielt Uber Preisschwellen gesprochen und warum
und wann diese zu Uberspringen sind. Haufig werden hier
von den Produzenten im Vorfeld Feldversuche durchgefunhrt,
um Sicherheiten zu stabilisieren.

Bei einer typischen Verhandlung zwischen Getrankeindustrie
und Handel sieht das hingegen so aus: Die Industrie macht
eine Preiserhohung, geht zum Handel und diskutiert diese.
Die Industrie erklart aber nicht, was sie mit dieser Preiser-
hohung eigentlich machen mochte und warum diese statt-
findet. Gibt es eine veranderte Marketingstrategie? Welche
Zielkunden mochte man zusatzlich ansprechen? Welche ex-
pliziten Kostenerhohungen finden auf welcher Position statt
und welche Auswirkung hat diese auf den Erstellungspreis
(in Zeiten wo der Handel uber effiziente Rohstofftools, Zu-
tatenlisten und Vertikalisierungsstrategien verfugt)? Wie kann
man sich gemeinsam Ziele setzen, um auch zu Uberprufen,
ob die Strategie der Industrie beim Handel wirklich wirkt? In
Kanalen mit hohem Fachmarktanteil gibt es Handler, die mit
der Industrie hierzu Ziel-Flachenproduktivitaten besprechen.

»,Dem Handel bleibt gar nichts anderes (ibrig, als in alte
Rituale zuriickzufallen*

Wenn also keine Sicherheiten gegeben werden, dass Preis-
erhohungen durch eine vom Marketing abgesicherte Kun-
denakzeptanz abgefedert werden, sodass es keinen Kun-
denabriss, sprich einen Verlust an Menge bzw. Ertragen
gibt, bleibt dem Handel gar nichts anderes ubrig, als in alte
Rituale zurtickzufallen. Vielmehr zeigen meine Erfahrungen,
dass die von den hausinternen Marktforschungsabteilungen
der Industrie gezeigten Prognosen relativ selten eingetreten
sind. Auf den dann folgenden Flachen-Produktivitatsverlus-
ten bleibt der Handel und damit der Einkdufer dann immer
allein sitzen.
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Preisbilder von 9,99 Euro fur Marken-
Pils werden aber ab der nachsten
Preisrunde, mit der ich 2025 rechne,
nicht mehr so haufig im Handzettel
direkt auftauchen. In der Werbung
werden 10,99 anvisiert. Allerdings pro-
fitieren Inhaber digitaler Kundenkarten
(Payback, Kaufland-App, etc) von zu-
sdtzlichen Rabatten. Blicken wir noch
weiter in die Zukunft, rechne ich damit,
dass ab 2028/29 im normalen VK die
20-Euro-Schwelle fur Pils fallt. In der
Aktion wird dann die 1-Euro-Schwelle
Uberstiegen.

Mehrweg ist eine Waffe

Warum steigen die Aktionspreise nicht
schon in 20237 Tendenziell wird sich
sicher der durchschnittliche Aktions-
preis nach der Industriepreiserndhung
in diesem Jahr leicht erhohen. Der
Kampf um den Kunden und Marktan-
teile aufgrund der Inflation wird sich
durch das Jahr ziehen und Vollsorti-
menter wehren sich gegen Kunden-
abwanderungen zum Discounter. Hier
ist Mehrweg eine Waffe, neben einem
Uberdurchschnittlichen Gesamtwaren-
korb, die der Discounter schlichtweg
in der Regel nicht hat. Die Aktionsprei-
se im Pils vor Ostern 2023 unterlegen
diese Prognose.

Die Krise ist kein Freibrief

Im hier und heute dirfen die unruhigen
Zeiten auf keinen Fall als Freibrief fur
Preiserhnbhungen verstanden werden.
Die Vorstandsvorsitzenden der zwei
groBten LEHs in Deutschland zeigten
vor einigen Monaten in einer kritischen
Diskussion Uber Preise auf, dass vor

Ein Gastbeitrag von Georg Gorki

allem internationale Unternehmen die
Krise nutzten, um ihre Ertrége nach
oben zu schrauben. Die gaben sogar
zu, dass sie ihre Ertrage in Deutschland
optimieren mussten (als Beispiel kann
man hier die Firma Mars aufzeigen, uber
die es Edeka sogar in die Primetime-
Nachrichten geschafft hat). Das fuhrte
in Hamburg und Koéln dazu, dass die
Einkaufer von ganz oben den Auftrag
bekommen hatten, keine Preiserhohun-
gen mehr zu akzeptieren. Die Industrie
erschien dem Handel gegentber nicht
mehr glaubwdirdig. Diese Situation hat
sich teilweise etwas entspannt, da die
Industrie teilweise tatsdchlich einzelne
Kostenpositionen aufzeigen konnte,
die sich zwischenzeitlich erhoht hatten
und Uber Rohstofftools und Zutaten-
listen belegbar waren (dies war auch
der Grund, warum es Eigenmarkenpro-
duzenten deutlich einfacher hatten, da
hier eine 100% Transparenz vorliegt).
Die nun anstehenden Preisverhandlun-
gen aufgrund moglicher sinkender Roh-
stoffkosten werden die Spielregeln fur
die Zukunft festlegen.

Mehrweg hat die schlechteste Fld-
chenproduktivitdt

Das macht es vor allem fur die Ge-
trankeeinkaufer schwierig. Sie stehen



in Deutschland innerhalb ihrer Hauser
unter Beschuss. Sonst Ubliche Regula-
rien gelten bei Getranken nicht. Trotz-
dem werden gleiche/bessere Renditen
erwartet. Das ist aufgrund fehlender
Wertschopfung seitens der Industrie
und unregelmaBiger Preiserhohungen
nicht moglich. Hinzu kommt, dass sich
die Handler heutzutage mit der ganz-
heitlichen Produktivitat von Flachen
auseinandersetzen. Im Bier- bzw. im
gesamten Mehrweg-Bereich gibt es
allein schon aufgrund der GroRe einer
Kiste die schlechteste Flachenproduk-
tivitat im Verhaltnis zu anderen Waren-
gruppen (die Bereitstellungsflache fur
die Leergutabwicklung noch nicht be-
rucksichtigt). Die Tendenz zeigt: Mehr-
weg-Flachen werden zu Gunsten von
Sushi-Points oder ahnlichem zurtickge-
fuhrt. Die Zeiten der Profilierung Uber
Mehrweg scheint im Anspruch fur die
Vollsortimenter nun vorbei zu sein.

Hersteller miissen Absdtze breiter
streuen

Fur Hersteller wird kinftig immer wichti-
ger, die Absdtze breiter zu streuen. Nur
so kommen sie in eine bessere Ver-
handlungsposition. Das Zustellgeschaft
von Flaschenpost und Co. wird fur
den gesamten FMCG-Bereich einmal

Anzeige

Bazi’, Cola-Mix vom Feinsten.

‘bayerischer Ausdruck fiir Lausbub

probieren!

Cola-Mix hat seinen Ursprung in
Bayern. Bereits Ende der 40er
Jahre mischten in bayerischen
Wirtshausern Lausbuben
Orangenlimo mit Cola. Zu Ehren
der Erfinder nennen wir unser
Cola-Mix "Bazi" (bayerischer e
Ausdruck fur Lausbub). ﬁ": i
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10 Prozent erreichen konnen. Der Ge-
trankefachmarktkanal hat das Potenzial
von ca. 15 auf 30 Prozent Marktanteil zu
wachsen. Wir reden also Uber ungefahr
25 Prozent Marktanteilsveranderung
bis ins Jahr 2030. Dadurch verdandern
sich auch Marktverhaltnisse. Und das
kann dazu beitragen, Abhangigkeiten
zu verandern und unabhangiger von
einzelnen Kandlen zu werden.

»Flir Eitelkeiten von Produzenten ist
heutzutage kein Platz mehr*

Klar ist dabei auch: Fur Eitelkeiten von
Produzenten ist heutzutage kein Platz
mehr. Prioritét hat nur die Eitelkeit der
Kunden. Der Vertriebskanal, der die
Kundenwinsche am besten erflllt, ge-
winnt. Der LEH kann die Erwartungs-
haltung der Kunden bei Getranken oft
nicht befriedigen (und das bei ricklaufi-
gen Kaufkontakten). Das liegt vor allem
daran, dass kein Getrankeeinkaufer
sicherstellen kann, dass die Warenver-
fligbarkeit permanent gewahrleistet ist.
Der Handel wird auch hier von Sorti-
menten der Industrie erschlagen. Das
Ergebnis: Im Sommer sind viele Marken
oder deren Auspragungen nicht mehr
lieferfahig, welil diese schlicht weg auf-
grund von Leergutmangel oder zu lan-
gen Umrlstzeiten auf den AbfillstraBen
nicht mehr produziert werden (man stel-

Ein Gastbeitrag von Georg Gorki

le sich einmal vor, es wirde im Som-
mer keine Sonnenmilch mehr geben).
Diese Vorgehensweise 10st nicht nur
in den Vorstandsetagen groRer LEH-
Konzerne, sondern auch bei den
Kunden — gelinde gesagt — ein Kopf-
schutteln aus. Fur den Kunden ist hier
zuerst einmal die praferierte Wochen-
einkaufsstatte — der Handler — Schuld.
Das ist jetzt die Chance fur den Ge-
trankefachmarkt — vor allem wenn die-
ser auch noch digital auf der Hohe der
Zeit ist — wie beispielsweise Thorsten
Schon von Pro Getranke mit seiner
App-Losung Bottle-O. Ich hoffe, dass
dies die Produzenten auch in der Ge-
samtsicht der Supply Chain so sehen.
Nur eine Unterstitzung moderner Ver-
marktungsalternativen, die auch liefern
mussen, mindern die o0.g. Abhangig-
keiten und starken mittel und langfris-
tig vielleicht sogar Unabhangigkeiten
und damit Ertragssicherheiten.

,Dem Handel immer den schwar-
zen Peter zuzuschieben, ist zu kurz
gedacht“

Fazit: Die Brauer sollten fur ihre Ver-
handlungen einen anderen Rhythmus
wahlen, sie mussen selbstbewusster
und besser vorbereitet auftreten, da-
bei aber weniger Eitelkeiten an den
Tag legen. Dem Handel immer den



schwarzen Peter zuzuschieben, ist zu kurz ge-

dacht. Warum wird denn so viel Geld in diesem

Kanal verbrannt, wenn Bier dort

~Dem Handel immer so senr unter Druck steht? Die Er-
den schwarzen Peter kliarung kann doch nur sein, dass
zuzuschieben ist die Industrie die glnstigen Preise

zU kurz gedacht“ nicht unerheblich unterstutzt —
auch wenn vordergrindig immer

behauptet wird, sie tut es nicht. Das stimmt nicht,
denn auch auf dieser Flache muss nachweisbar im
Gesamtkontext eine Produktivitat erzeugt werden.

Anzeige
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Making Of

Das ist mal ein ganz neuer Style: Fiir die Gestaltung von
IF 2023 #1 haben wir uns tatkréaftige Unterstiitzung von
der Designschule Miinchen geholt - genauer gesagt vom
Kurs Typo Profil G2 unter Klassleitung von Kai Biischl
und Oliver Linke. Vorausgegangen war ein interner Wett-
bewerb. Das Siegerkonzept von Lara Jauch, Jennifer
Lutscher und Konstantin llli wurde dann von der Klasse
umgesetzt.

1000 Dank an die 21 wunderbaren Schiiler:innen fiir die
an- und aufregende Zusammenarbeit!

An der Designschule — ein Steinwurf von der INSIDE-Re-
daktion entfernt - werden die Fachrichtungen Kommuni-
kationsdesign und Modedesign angeboten.




Interview mit: Lara Jauch, Jennifer Lutscher & Konstantin llli

Was macht euer Gestaltungskonzept besonders?

Auf jeden Fall die bewegte und dynamische Typografie,
denn durch sie fallt das Magazin definitiv aus dem Rahmen
der Magazine dieser Branche. Ausschlaggebend daflr ist
auch der grafische Look den das Magazin bekommen hat,
welcher einfach auffallt und nicht 08/15 ist. Immerhin ist dies
eine Sonderausgabe des INSIDE Magazins und darf des-
halb auch mal besonders auffallen

Was ist das Konzept hinter eurer Gestaltung?

Der Hauptaspekt unseres Konzepts ist bewegte Typografie
(Schrift), die sich durch das ganze Magazin zieht. Hinzu
kommt die unerwartete Farbkombination, die ebenso fester
Bestandteil der Gestaltung ist. Indem wir tbersichtliche und
bodenstandige Grintone mit einem leuchtenden Gelb als
Highlight kombinieren, erschaffen wir einen neuen Look flr
das Magazin. Uns war es wichtig die Moglichkeit zu nutzen,
etwas Neues mit unserem Konzept auszuprobieren, wenn
man schon einmal die Moglichkeit dazu hat.

Wie habt ihr euch gefiihlt, als ihr gewonnen habt?
Wirwaren 10 von 10 dberrascht! Mit unserer Gestaltungsidee
sind wir in eine komplett andere Richtung als die anderen
Teilnehmer*innen gegangen. Vom Gefuhl her waren wir zu
weit weg vom Weg und sind das Projekt zu frei angegangen.
Letztendlich hat den Leuten von INSIDE genau das gefallen
und wir freuen uns sehr dartber.

Wieso habt ihr euch fiir die Designschule entschieden?
Die Designschule ist tatsachlich die einzige Schule gewe-
sen, an der wir uns beworben haben. Anfangs war uns nicht
klar, auf was man sich genau einlasst. Hier angekommen
kénnen wir mit gutem Gewissen sagen, dass die Design-
schule sehr facettenreich ist und man viele Moglichkeiten
hat, seine Grenzen auszuloten.

Mitwirkende Schuler*innen:

Brenda Brandao, Mariam Buishvili, Mei Linh Dao, Hannah Deifel, Philipp Esperstedt,
Sarah Ertl, Ceyda Dogan, Muriel Fenzl, Anja Friedl, Rosalie Gessler, Lilian Groger,

Xeniya Golovko, Konstantin Illi, Lara Jauch, Jennifer Lutscher, Henri Maurer, Lea Plankl,
Yasmin Schimmer, Niklas Strelzing, Julia Weiler, Vanessa Wenzlaff



Zum Schluss — Die orange Pest
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DIE ORANGE PEST
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Alkohol, Zucker, fruchtig-herbe Aromen (Rhabarber, Enzian,
Bitterorange, Krauter), vor allem aber knallorange Farbe im
Glas, eine Orangenzeste. Prosecco dazu. Fertig ist die groB-
te Erfolgsgeschichte der letzten 20 Jahre. Der Name Aperol
steht fur ein Programm, weil er im franzosischen ,Aperitif*
bedeutet. Die Ara des Aperitifs — in Italien Teil der taglichen
Kultur — war mit dem Aperol in Deutschland geboren und in
vielen weiteren Landern mittlerweile auch. Anfangs wurde
Minchen in orange getaucht, dann ging es weiter nach Nor-
den, Westen, Osten.

Da kdnnen die Brauer sich drehen und winden, wie sie wol-
len — Aperol wurde rasend schnell zum Inbegriff fur die Le-
bensfreude Italiens. Und jeder macht mit. Der Wareneinsatz
ist Uberschaubar, die Wertschopfung flr Gastronomen und
den Hersteller Campari riesig. Anfangliche Nachahmer ga-
ben auf und stlrzten sich auf das vermeintlich nachste Big
Thing — Hugo. Doch das war nichts und wurde nichts. Ande-
re Farben, andere Fehler. Nur Aperol blieb und lief. Nicht nur
im Sommer, nicht nur bei Frauen. Auch Manner tauschen ihr
Bier gegen Aperol. Die orangenen Glaser leuchten in Bars
und Wohnzimmern, sogar in Biergarten. Der blanke Horror.

Die Zahlen halt Campari unter Verschluss. INSIDER taxieren
den deutschen Aperol-Absatz jedoch auf gut 15 Millionen
Flaschen (0,7 und 1,0 I). Daraus lieBen sich ca. 240 Millionen
Glaser Aperol Spritz mixen. Eine beachtliche Menge. Und
vielleicht auch eine kleine Erklarung, warum die Kurve fir
Bier gerade in der Gastronomie nach unten zeigt. Bei einer
durchschnittlichen BierglasgroBe von 0,35 Liter entspre-
chen diese 240 Millionen Einheiten 840.000 Hektoliter Bier.

Wen wundert's, dass der Erfolg nun auch Fantasien bei un-
geahnter Lobby hervorruft. Feine Champagnerhersteller
springen wie bodenstandige Brauer derart rasend auf den
ziemlich schnell fahrenden Zug auf, dass es einem ein we-
nig bang werden mag: Verlassen Veltins mit V+ Sprizz (auf
80% Bierbasis) oder Sommersby mit Sommersby Sprizz (auf
51% Apfelwein-Basis) damit das eigene Geschaftsmodell?
Mittlerweile ist der Aperitif auf dem Weg unter die Top 10 der
weltweiten Spirituosen-Marken, hat die rote Schwester-Mar-
ke Campari langst Uberholt. Spritz alliberall. Was die beiden
Venezianern Luigi und Silvio Barberi bei einer Ausstellung
in Padua vor gut 100 Jahren prasentierten, ist eine weltwei-
te Erfolgsgeschichte geworden. Aus Brauersicht auch eine
weltweite Pandemie: die orange Pest.
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H!ghlighten
Sie Ihr Produkt mit unseren yTe
hochmodernen HIGHEND-Dosen! 2

H!GHEND ist eine vielseitige Innovationsserie, die einen hochwertigen Druck auf
der gesamten Deckeloberflache mit einer Farbe, einem Bild oder mehreren
Designs ermdglicht. Dies erzielt ein wirkungsvolles Branding, Personalisierung
und Differenzierung.

Wir sind ein weltweit fihrender
Anbieter von nachhaltigen,
nahezu unbegrenzt recyclebaren
Getrankedosen aus Metall far
Markenartikler. In Deutschland
produzieren wir fur Sie in
Weissenthurm, Hermsdorf,
Hassloch und Braunschweig.

100 % Deckelabdeckung

Integration von Deckel- mit
Dosendesign

Transparente oder deckende
Farben

Uber uns

Neuer Bereich fUr Informationen,
Logos, #Hashtags, QR-Codes
und Branding

Auffallig, funktional und ﬁh
stylisch. ArdaghMetalPackaging W’/;
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