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Neu! Die 350 ml Euro
als Einweg

Einweg Mehrweg
Hohe 190 mm Hohe 190 mm
Durchmesser 61 mm Durchmesser 63 mm
Randvollvolumen 345 ml Randvollvolumen 345 ml
Gewicht 195 gr Gewicht 260 gr
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BIER TN ZAKLEN

DIE ALTERNDE BEVOLKERUNG SETZT DEN BIERABSATZEN ZU. NUR EINIGE
SORTEN WIE HELL ODER ALKOHOLFREI KONNEN ZULEGEN. JEDOCH LIEGT
DAS GROSSTE WACHSTUMSPOTENZIAL FUR BIER WOANDERS: BEIM PREIS.

vs | Marhktanteil Hellbier/Weizen

von 2015 bis 2025 (in Prozent) in LEH und GAM (Deutschland)

Quelle: Marcus Strobl/NielsenlQ
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Luft nach oben

Die Deutsch hlen fiir eine Flasche Bier im Handel =X . u
et [lauferreichweite gesamt

Leisten kdnnten sie es sich durchaus. (in Prozent)
Quellen: Numbeo; statista/NIQ Geomarketing, GfK, NielsenlQ, andere Quelle: YouGov CP Germany GmbH

Preis fiir eine Kaufkraft pro

0,5-1 Flasche Bier Einwohner 2025
Irland 3,06€ 30.205 €
Norwegen 3,05 € 29028
Finnland 3,03 € 22.626 €
UK 2,54 € 30.486 €
Schweiz 2,41 € 53.011 €
Frankreich 2,39 € 24.328 €
Luxemburg 2,12 € 38.929 €
Schweden 187€ 21.220 € 2022 2023
Griechenland 1,70 € k.A.
Belgien 1,68 € k.A.
Ddanemark 1,68 € 33.211 €

Italien 1,57 € 21.078 €

Niederlande 1,34 € 27.558 € nhsalz Ill'“ 2023 ererssessusornssesrasosanss “108,2
1

Osterreich 1,27 € 29.852 € PR

Portugal 1,13 € K.A. “a“IEI.

Spamien e e 211 .Y F RN 106,7
Ungam 106€ 11570 € (in Liter)

Polen 1.03 € 12.561 € Youauele:

Rumanien 1.02€ 9.092 € Germany GmbH 2025 cececececcciciiiiiiciiianae. “103,2
Bulgarien 194 € k.A.

Deutschland 093 € 29.028 €

Tschechien 0,86 € 14.106 €

Ukraine 0,74 € 2.946 €




fntwicklung Entwicklung Inlamisabsitze
allicholfreie Biere allisholhaltige Biere

(Marktanteil in Prozent) in LEH und GAM (in Mio. hl)
Quelle: Marcus Strobl/NielsenlQ Quelle: Statistisches Bundesamt
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WENN DEUTSCHLAND NICHT DEN ANSCHLUSS AN DEN INTERNATIONALEN
WETTBEWERB VERLIEREN WILL, MUSS ES SEINE INNOVATIONSKRAFT NEU
DENKEN. MEHR RISKIEREN. FEHLER ZULASSEN UND AUS IHNEN LERNEN.
NICHT IMMER AUF NUMMER SICHER GEHEN. BRAUER HATTEN EIGENTLICH
ALLE WERKZEUGE ZUR HAND. DR. ROMAN BOSL WERNER VOM VENTURE
LAB AN DER TUM WEIHENSTEPHAN HAT DAZU EINE EIGENE MEINUNG.

INTERVIEW: TONI GREIM

err Dr. Bosl Werner,
wenn man sich aktuell
international um-
schaut - USA, China,
Asien -, hat man den
Eindruck, dass Euro-
paund insbesondere
Deutschland im In-
novationswettlauf
ins Hintertreffen
gerat. Ist es wirk-
lich so schlimm?
Wenn man sich die
Motivation vieler Unternehmen
und Investoren anschaut, dann sieht man, dass
sie aus ganz unterschiedlichen Griinden nach
Alternativen zu, aber auch in Europa suchen. In
den USA zum Beispiel steigen derzeit die Per-
sonalkosten in verschiedenen Branchen extrem.
Fir viele Start-ups ist es schlicht nicht mehr
darstellbar, dort einfache operative Tatigkeiten
zu bezahlen. Ich hatte kirzlich ein Gesprach mit
einem Unternehmer aus dem Agrarbereich, der
mir sagte: ,Deutschland ist fiir uns inzwischen
fur Arbeitskrafte im Agrarbereich fast schon ein
Niedriglohnland.” Das klingt provokant, ist aber
ein reales Signal aus dem Markt.
Aber in China wird doch noch billiger produziert?
Die Chinesen investierten trotz wirtschaftlicher
Herausforderungen massiv in Innovation. Dort
wird Industrie gezielt subventioniert, regulato-
rische Hirden sind geringer, Prozesse schneller.
Besonders in den Bereichen Kiinstliche Intel-
ligenz und Robotik entstehen dort Entwick-
lungen, die uns technologisch weit voraus sein
kénnen, Stichwort Black Factories.
... vollautomatisierte Fabriken, die am Ende fast
ohne menschliche Arbeitskrifte auskommen...
Das ist langst keine Zukunftsmusik mehr. In
China gibt es schon Fabriken, in denen kein
Licht mehr brennt, weil ausschlieB3lich Roboter
arbeiten - 24 Stunden am Tag, sieben Tage die
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Woche. Die Kosten einer Arbeitsstunde sinken
dort perspektivisch auf wenige Dollar. Roboter
brauchen Strom, Wartung und Infrastruktur, aber
sie werden nicht krank, machen keine Pausen
und arbeiten konstant. Technologisch ist das
hoch faszinierend. Gleichzeitig ist es gesell-
schaftlich nattrlich ein extrem bedrohliches
Szenario. Fir uns bedeutet das: Wenn wir unsere
Wettbewerbsféhigkeit erhalten wollen, missen
wir schneller, mutiger und konsequenter inno-
vieren.

Ausloser von Mutlosigkeit und quilend langen
Entscheidungsketten ist die Angst vor Fehlern,
jedenfalls ist das unser Eindruck. Haben deutsche
Unternehmer zuviel Angst vor dem Scheitern?

In den USA

wird Scheitern
als Learning
verbucht. Bei uns
als Makel

Ja, und das ist ein strukturelles Problem. In den
USA gilt es fast als Voraussetzung, mehrere Start-
ups gegen die Wand gefahren zu haben, bevor
man als ernstzunehmender Griinder wahrge-
nommen wird. Dort spricht man nicht von Schei-
tern, sondern von ,Learnings”. Bei uns hingegen
ist eine Insolvenz immer noch stark moralisch
aufgeladen: Man hat versagt, ist gescheitert,
trégt einen Makel. Gerade junge Griinderinnen
und Grinder leiden enorm darunter. Wer direkt
nach dem Studium griindet und scheitert, erlebt
das oft als persénlichen Zusammenbruch. Dabei
ist es hdufig nur ein einzelner Fehlversuch. Diese
mentale Belastung ist in Deutschland deutlich
stérker ausgepragt als etwa in den USA.



Ist Misserfolg wirklich notwendig, um erfolgreich
zu sein?

Jein. Man muss nicht zwangslaufig scheitern, um
erfolgreich zu sein. Ich weil nicht, ob es volks-
wirtschaftlich sinnvoll ist, wie in den USA erstmal
vier Firmen zu versenken, bis die flinfte funk-
tioniert. Aber man muss bereit sein, Fehler zu
machen - und aus ihnen zu lernen. Erfolgreiche
Grinder, die heute auf Blihnen stehen, erzahlen
fast ausschlieBlich von Dingen, die nicht funktio-
niert haben.

Ich habe manchmal den Eindruck, dass Fehlersto-
rys vor allem von denen kommen, die es am Ende
geschafft haben.

Auch wenn ich lhnen da zustimme - die Offen-
heit und Demut, Fehler einzurdumen und preis-
zugeben, ist aber auch bei vielen etablierten
Unternehmen nicht vorhanden. Dabei lsst sich
janur aus der Frage ,Warum ist alles schiefge-
laufen?” ableiten, wie man das Problem |6sen
kann. Unternehmerisches Handeln bedeutet
genau das: Auch in kritischen Situationen hand-
lungsfahig zu bleiben, Lésungen zu finden und
Verantwortung zu Gbernehmen.

Laut EY-Fehlerkultur Report 2023 sehen

51 % der befragten Fihrungskrafte in
Deutschland die gréBte Gefahr einer man-
gelhaften Fehlerkultur in einer zu geringen
Innovationstatigkeit und einer dadurch
verursachten mangelnden Wettbewerbs-
fahigkeit des Unternehmens. 50 % der Fih-
rungskrafte sehen die Gefahr, dass sich
Fehler zu Skandalen ausweiten, und 44 %,
dass die Mitarbeiter demotiviert werden.

Gefragt nach den Grinden, warum
Fehler dennoch aktiv vertuscht wurden,
geben 44 % der Fuhrungskréfte an, dass
sie Angst haben, als Uberbringer und
Uberbringerinnen schlechter Nachrichten
zum Bauernopfer zu werden. 40 % der
Fuhrungskrafte geben an, dass ein Grund
far Vertuschung an einer falsch verstande-
nen Loyalitadt zum Arbeitgeber liegt.

Die Mitarbeiter schlossen sich diesen
Einschdtzungen weitgehend an. 11 %
glauben allerdings, dass die Unterneh-
mensfihrung das Totschweigen von
Fehlern erwartet.15 % von ihnen sehen
einen weiteren Grund fur das Vertuschen
von Fehlern darin, dass am Ende jeder nur
auf den eigenen Gehaltszettel schaut.

Quelle: EY Fehlerkultur Report 2023
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Wo beginnt Innovation?

Innovation wird viel zu oft auf neue Produkte re-
duziert. Dabei gibt es mindestens drei Ebenen:
Produktinnovationen, technologische Prozessin-
novationen und soziale Innovationen. Gerade
Letztere werden massiv unterschatzt. Wenn Brau-
ereien plétzlich gemeinsam Produktionskapazi-
taten nutzen, dann ist das oft eher eine soziale
Innovation. Auch neue Dienstleistungen oder
Plattformmodelle sind wichtige Innovationen.
Unternehmen wie Zalando oder Flixbus haben
nicht primér neue Technologien erfunden, son-
dern bestehende Méglichkeiten intelligent neu
kombiniert.

Gibt es aus Ihrer Sicht fiir die Braubranche realis-
tische Innovationshebel?

Definitiv. Allerdings erfordern sie ein radikaleres
Denken. Viele Brauereien reagieren aktuell

mit immer neuen alkoholfreien Varianten oder
Limonadenkopien. Das kann kurzfristig helfen,
ist aber selten wirklich innovativ. Langfristig
sehe ich eine groBe Chance darin, Brauereien
nicht mehr ausschlieBlich als Bierproduzenten
zu verstehen, sondern erstmal als Getranke- und
Lebensmittelproduzenten bis hin zu hochprofes-
sionellen Fermentationsbetrieben.

Was auch das Berufsbild des Brauers massiv
verandert?

Brauer als
Biotechnologen:
Das wird immer
noch ziemlich
unterschatzt

Ja und nein. Im Kern ist ein Brauer ein Experte
fur industrielle Biotechnologie - insbesonde-

re fir weil3e Biotechnologie. Er arbeitet mit
Biomasse, Mikroorganismen, Prozessparame-
tern und Hygieneanforderungen. Diese Kom-
petenzen sind das, was wir fir die Lebensmit-
tel- und Biodkonomie der Zukunft brauchen.
Gesellschaft und Industrie in Deutschland unter-
schatzen dieses Know-how enorm. Dabei ist Bio-
technologie ein zentrales Element der Hightech-
Agenda der Bundesregierung. Sie wird nicht nur
fur Ernéhrung, sondern auch fir Materialien und
Nachhaltigkeit entscheidend sein.

Aber werden nicht Mittelstindler schon jetzt vom
Preiskampf im LEH und Discount aufgerieben?

Fotos: Shutterstock, Toni Greim



Warum sollen sie sich in neuen Abenteuern mit
ungewissen Erfolgschancen engagieren?
Gegenfrage. Sollen Sie mit verschrénkten Armen
abwarten, bis der Zug ganz abgefahren ist?

Wir haben in Deutschland ein unglaubliches
Asset: eine gewachsene Mittelstandsstruktur

mit hochspezialisierten Unternehmen. Familien-
betriebe, Hidden Champions, jahrhundertealte
Brauereien - das gibt es so kaum irgendwo sonst
auf der Welt. Was uns fehlt, ist die systematische
Vernetzung.

Wire eine Erfolgsstory wie Red Bull in Europa
heute noch moglich?

Red Bull war nicht nur ein Produkt, sondern eine
geniale Marken- und Marketinginnovation. Die
Herausforderung in Europa liegt weniger in der
Erfindung, sondern in der Skalierung und Kom-
merzialisierung. Daflr brauchen wir mehr Mut,
mehr Kapitalbereitschaft und vor allem mehr Ko-
operation. Wenn wir aufhéren, Innovation nur im
eigenen Dorf zu denken, und anfangen, gemein-
sam europaische Stérken auszuspielen, dann ist
sehr viel méglich. Ich bin trotz aller Herausforde-
rungen optimistisch - weil ich merke, dass viele
verstanden haben: So wie bisher geht es nicht
weiter. Und genau darin liegt die Chance.

ANZEIGE

Dr. Roman Bosl Wer-
ner, 38, ist Managing
Director TUM Venture
Lab Food/Agro/Biotech
(FAB) an der TUM

School of Life Sciences
Weihenstephan.

Das Treffen fand im
Co-Working Space
Weihenstephan statt.

BRAU ROSENHEIM




MuUnchens
neue Biermeile:
Stiftl links, Stiftl
rechts - und

der Giesinger
Stehausschank
50m weiter.

der Wirt, der sein eigener Nachbar ist

IN STIFTLS STEHAUSSCHANKEN LAUFT DAS BIER - UND ZWAR BESSER

ALS GEPLANT. FUR DEN ENDE 2024 EROFFNETEN AUGUSTINER
STEHAUSSCHANK (50 QUADRATMETER) WAREN STOLZE 400 HL IM JAHR
ANGESETZT, INSIDER SPRECHEN INZWISCHEN VOM DREIFACHEN. ENT-
SPRECHEND HOCH SIND DIE ERWARTUNGEN AN DIE NEUE 100 QUADRAT-
METER GROSSE PAULANER SPORTSBAR NEBENAN.

INTERVIEW: HOLGER MESSNER
14



Es ist spater Nachmittag, die Wintersonne legt
einen goldenen Filter Gber den Miinchner
Viktualienmarkt. Drinnen, vis-a-vis in der neuen
Paulaner-Sportsbar, bekommt man davon nichts
mit: Auf den Screens lauft FuBball, die Biertanks
glénzen wie Deko aus Edelstahl. Mittendrin sitzt
Lorenz Stiftl - keine fiinf Schritte vom Augustiner-
Stehausschank entfernt. Zwischen Bundesliga
und Bierleitungen erklért er, warum er sich
selbst Konkurrenz macht, weshalb 3,90 Euro pro
0,5-Liter kein Verlustgeschéft sind und wieso die
halbe deutsche Brauwirtschaft hier zum Spicken
vorbeikommt.

Herr Stiftl, Sie betreiben am Viktualienmarkt zwei
Lokale Tiir an Tiir: einen Augustiner-Stehaus-
schank und eine neue Paulaner-Sportsbar. Warum
macht man sich selbst Konkurrenz?

Das war eine strategische Entscheidung. Meine
Frau und ich sind groBe USA-Fans und haben
uns in Las Vegas in das Konzept der Sportsbar
verliebt. Wir sagten uns immer: Wenn das rich-
tige Objekt kommt, dann machen wir das. Hier
in dieser Immobilie hatten zuvor mehrere Wirte
kein Gluck. Ich habe abgewartet und als die
Miete auf ein verniinftiges Niveau gesunken war,
habe ich zugeschlagen.

Warum fiel die Wahl ausgerechnet auf Paulaner,
einem direkten Lokalrivalen von Augustiner?

Da ich seit diesem Jahr Paulaner-Wiesnwirt bin,
war die Verbindung naheliegend. Das Konzept
haben wir dann gemeinsam mit dem Paulaner-
Vertrieb entwickelt. Die Idee der Biertanks, die
prominent im Gastraum platziert sind, stammt
daher. Das ist schon etwas Besonderes. Zudem
ist Miinchen eine absolute Sportstadt. Eine
moderne Sportsbar in der Innenstadt hat ein-
fach gefehlt. Es gibt hier nichts Vergleichbares,
um groBe Live-Sport-Ereignisse wie Olympia,
FuBball-WM oder die Bundesliga zu sehen.

Eine
Partnerschaft
Mit einer

Gab es von Augustiner

oder Paulaner keine i
Vorbehalte, dass Sie B rO U e re I
zwei Konkurrenten i i

Tiir an Tiir betreiben? I S_II. WI e
Uberhaupt nicht. ejine Ehe

Das ist eine absolute

Vertrauenssache. Ich

habe beiden Brauereien das Konzept offen dar-
gelegt. Eine Partnerschaft mit einer Brauerei ist
wie eine Ehe: Man muss miteinander reden und
gemeinsam an einem Strang ziehen.

Hatten Sie nie die Sorge, dass sich die beiden
Laden gegenseitig Gaste abjagen?

Nein, ich sehe das eher als Befruchtung. Der
Augustiner-Stehausschank war ohnehin oft
Uberfillt. Jetzt nimmt die neue Sportsbar diesen
Druck etwas weg und zieht gleichzeitig neue
Leute an. Ob ich hier der Stiftl bin oder dort der
Huber, Konkurrenz zwischen Paulaner und Augu-
stiner gibt es in der ganzen Stadt...

Wo liegen die greifbaren Vorteile dieser Doppel-
konstellation?

Durch die Anmietung des Nachbarlokals konn-
ten wir einige Synergien schaffen: Wir haben mit
beiden Betrieben eine gemeinsame Freiflache,
wir kdnnen Personal und Produktion flexibel
denken. Wir kdnnen jetzt das Essen von hier

im Paulaner driiben im Augustiner liefern und
so beide Betriebe optimal bespielen. Und die
Géste haben die Wahl zwischen zwei Brauereien,
zwei Stimmungen, aber einem gemeinsamen
Qualitatsverstandnis.

Sie betreiben neben den Stehausschinken mehre-
re Objekte im engen Innenstadt-Radius. Ist das fiir
Sie ein bewusstes Cluster-Konzept?

Absolut. Meine Frau hat von Anfang an gesagt:
Alle Betriebe in Miinchen mussen fuBlaufig
erreichbar sein. Wir wohnen in der Innenstadt,

in zehn bis 15 Minuten sind wir zu FuB3 an jedem
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3,90 Euro
sind unsere
Antwort

auf die
Inflation

Standort: Marienplatz, Deutsches Theater, die
Stehausschénke. Das ist fir Personalfihrung,
Prasenz und operative Steuerung enorm wichtig.
Im Augustiner-Stehausschank haben Sie mit giins-
tigen 3,90 Euro pro Halbe fiir Aufsehen gesorgt.
Jetzt ziehen Sie bei Paulaner mit. Methode oder
Mission?

Das ist unser eigenes Konzept. Wir haben unsere
Kosten gut im Griff, bekommen von den Braue-
reien Rickverglitungen und halten den Perso-
nalaufwand durch unsere zentralen Produkti-
onsklchen gering. So kénnen wir diesen Preis
erméglichen. Es ist quasi unsere Antwort auf die
Inflation, ein Bier, das fur jeden Normalburger
bezahlbar bleibt.

Wie lange konnen Sie die 3,90 Euro realistisch
halten?

So lange, bis ich bei der nachsten betriebs-
wirtschaftlichen Auswertung sehe, dass ich
nachziehen muss. Das dauert aber hoffentlich
noch langer. AuBerdem sehe ich die zwei Steh-
ausschanke als ein gemeinsames Objekt. Die
Zahlen sind zwar getrennt, aber sie stlitzen sich
gegenseitig.

Erwarten Sie, dass die Paulaner-Sportsbar eines
Tages dhnliche Erfolge einfihrt wie Ihr Augusti-
ner-Stehausschank?

Die Umsétze an Samstagen sind schon fast
vergleichbar.

Ist der Stehausschank tatsachlich die ehrlichste
Form, Bier in Szene zu setzen?

Ja, das Bier steht im absoluten Mittelpunkt. Die
Glaserpflege, die gekihlten Glaser, die perfekte
Biertemperatur - das ist es, was zahlt. Viele Gaste
sind nicht auf eine Marke fixiert. Wer ein gutes
Bier schatzt, wird in beiden Stehausschanken
fundig.

Man hort, selbst Wettbewerber kommen vorbei,
um sich etwas abzuschauen. Stimmt das?

Ja, das stimmt. Das freut uns natirlich. Das Kon-
zept wirkt und daran sieht man, dass Stehaus-
schanke wieder ihre Berechtigung haben.
Wieso erlebt das scheinbar altmodische Stehkon-
zept so ein Revival?
Es ist die Unge-
zwungenheit. Hier
muss niemand etwas
essen. Hier kann

der Professor neben
dem Handwerker
stehen, ein schnelles,
gutes Bier trinken
und ein wenig rat-
schen. Es ist ein Ort
ohne Zwang. Ich war

Anteil alkohol-
freies Bier? -
Zwel bis

drei Prozent

ANZEIGE

UNSER KLASSIKER:

ALKOHOLFREI, OHNE ZUCKER,
FRIESISCH-HERB.



Uberzeugt, dass es an einem so hochfre-
quentierten Standort funktioniert.
Merken Sie den Markttrend hin zu alkohol-
freiem Bier auch in Ihren Stehausschin-
ken?

Nein. Alkoholfreies Bier macht vielleicht
zwei bis drei Prozent aus. Das war friher
nicht anders.

Arbeiten Sie schon an neuen Konzepti-
deen?

Ja, ein Wirt hort nie auf zu denken. In
London und Florida sieht man spannende
Konzepte, gerade mit Musik und Atmo-
sphére. Aber zuerst entwickeln wir die
Stehausschénke weiter: Happy Hour fur
WeiBbier, vielleicht auch noch mehr Sport
als Frequenzbringer.

Sie haben es zu Beginn schon erwihnt: Ab
diesem Jahr sind Sie Paulaner-Wiesnwirt.
Grofie Biihne, gro8er Druck. Was iiber-
wiegt?

Das ist eine absolute Herkulesaufgabe.
Wir sind jeden Tag in Gespréachen. Im
ersten Jahr will ich viele Ablaufe selbst
neugestalten. Man muss die Chance
nutzen, wenn man sie bekommt. Und
diese Chance ist das Hochste, was man
als Gastronom erreichen kann - es ist ein
gastronomischer Ritterschlag. #

lorenz

Aufgewachsen in
Rockolding, frih in
die Verantwortung
gerutscht: Mit 17 Uber-
nahm Lorenz Stiftl, 61,
nach dem Tod seines
Vaters (mit 54 Jahren)
den Familienbetrieb.
Aus Tankstelle und
Rasthaus formte er ein
bayernweit aktives
Gastro-Unternehmen.
2002 der Schritt auf
die Wiesn als Festwirt
des Wienerwald-Zeltes
(Hofbréu), spater das
eigene Zelt ,Zum Stiftl“
(Paulaner) und zuletzt
das Volkss@ngerzelt
(Augustiner) auf der
Oidn Wiesn. 2026 steigt
er mit dem Paulaner
Festzelt in die erste Liga
der Wiesnwirte auf. In
Mulnchen betreibt Stiftl
gemeinsam mit seiner
Frau Christine mehrere
Traditionsh&user und
versorgt u. a. den Audi
Sportpark und das
Granwalder Stadion.

TONISCH
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DREI JAHRE NACH UNSEREM ERSTEN RANKING CHECKEN WIR ERNEUT
DIE 50 GROSSTEN DEUTSCHEN BRAUEREIEN (GESAMTAUSSTOSS INKL.

ALKFREI OHNE LIMONADEN UND AFG). DIE LANDSCHAFT BLEIBT
ZERKLUFTET. DER BIERMARKT IST WEITERHIN STARK FRAGMENTIERT.




GESELLSCHAFTER: Dr. August Oetker KG
Mit OptimierungsmaBnahmen und Aufgabenverteilungen innerhalb des noch

elf Standorte zdhlenden Produktionsnetzwerks kdmpft das Frankfurter Management
= = gegen sinkende Effizienzen.

TOCHTER/STANDORTE: Allgauer Brauhaus, Berliner Kindl-SchultheiB, Freiberger,
Jever, Krostitzer, Tucher Niirnberg-Fiirth, Stuttgarter Hofbréu, Dortmund, Rostocker, Radeber-

ger, Leipzig-Reudnitz

PAULANER
GRUPPE

7.540.000 hi

GESELLSCHAFTER: Familie

9
3 Schérghuber, Heineken
CE Paulaner brummt im Inland und im
o Ausland. Inkl. der nicht im Bier-Ranking u =
N
- verzeichneten 2,9 Mio hl Paulaner Spezi e D D st
A und Limo zieht die Gruppe an Radeber-
) ger vorbei auf Platz 1. GESELLSCHAFTER: Mike Gartner, Karsten Uhlmann
TOCHTER/STANDORTE: Miinchen Die Selfmade-Unternehmer aus Wernigerode (Gartner)
n 25 Auer Rosenheim, Fiirstenber und Ost-Berlin (Uhlmann) bleiben weiter die Hidden
Jauouog\\ . ! 9 i : Li
Donaueschingen, Hoepfner und Champions der Branche. Hauptkunde: Lidl.
Hatz-Moni Karlsruhe, Sch k "
ate-Vioninget harisriye, schnucker TOCHTER/STANDORTE: Frankfurt/Oder, Felschlsschen
Obermossau, Gotha, Kulmbacher/ . . .
Dresden, Gilde Hannover, Brasserie Champigneulles (F)

Ménchshof, Wiirzburger Hofbrau,
Sternquell Plauen, Scherdel Hof

GESELLSCHAFTER: Familie Kollmar

Der Brau-Gigant durchlauft harte
Zeiten. CEO Stefan Blaschak sperrt
Braunschweig zu und geht friihzeitig

LG

im Marz 2026.

TOCHTER/STANDORTE: Oettingen,
Ménchengladbach, Braunschweig
| | u (bis Ende 2025)

Y Kollmqg

GESELLSCHAFTER: Anheuser-Busch Inbev
Wieder mal ein Neuer: Jannik Weitzl muss als Deutschland-Chef gehen,
sein Nachfolger kommt aus Rio de Janeiro und legt den Fokus auf Anheu-

ser Busch Bud.

TOCHTER/STANDORTE: Becks Bremen, Diebels Issum,
Spaten/Franziskaner/Léwenbrau Miinchen, Hasseré6der Wernigerode

AB INBEV DEUTSCHLAND 5.900.000 hi
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GESELLSCHAFTER: Petra und Bernhard Schadeberg

Mit Abstand die gréBte deutsche Biermarke, ein Monument.
s 7 s “ “ “ “ An den Schadebergs kommt immer noch keiner vorbei.
| ||

TOCHTER/STANDORTE: Kreuztal-Krombach, Rolinck Steinfurt,
Starnberger Brauhaus

GESELLSCHAFTER: Th. Simon GmbH & Co KG,
34 Gesellschafter
Nach den teuer erkauften EM-Hektos 2024 schlug das

Pendel 2025 gandenlos zuriick. Hoffnungstrager S. Holtz
geht. Bitburg muss sich neu sortieren.

TOCHTER/STANDORTE: Bitburg, Kénig Duisburg,
Kstritzer, Licher,
| ||

Jsonaitsinre,

VELIIN
3.510.000

GESELLSCHAFTER: Catharina Cramer e ——————————————

Die Restrukturierung der Haus Cramer Gruppe lauft seit acht
Jahren. Bis heute muss die Inhaberin immer wieder nachschieBen.

GESELLSCHAFTER: Familie Veltins
. . Auch wenn es 2026 womaéglich nicht so steil bergauf geht wie zuvor:
T(_)_C‘HT E R/S_TAN DORTE: Warstein, Herforder, Pac!erborner, Veltins ist der Gewinner unter den Top-Brauereien.
K&nig Ludwig Fiirstenfeldbruck, Kaltenberg, Holzkirchen

STANDORT: Grevenstein

Anderg £
Q,
%,
/‘:‘o GESELLSCHAFTER: Carlsberg A/S
QC Der neue CEO Anders Krantz stoBt auf eine frisch
‘g* kostenfrisierte Deutschland-Einheit.
= .
q TOCHTER/STANDORTE: Holsten Hamburg,
QO Lubzer, Wernesgriiner
n
o'>>

CARLSBERG DEUTSCHLAND 2.700.000 hi

20




II KARLSBERG

GESELLSCHAFTER: Familie Weber und weitere Gesellschafter

Zuhause in Homburg fiihrt der amtierende DBB-Président sein Haus mit Gelassenheit,
- - die Mineralbrunnen-Tochter liefert.

TOCHTER/STANDORTE: Homburg, Saverne (F)

“ 29
Stpyos\e®

AUGUSTINER W1
1.610.000 WEISSBRAU

GESELLSCHAFTER: Edith-Haberland-Wagner-Stiftung, I-ll 8“ - “ ““ II I

Wagner-Erben, Familie Inselkammer

Mit aufwandigem Gastro-Marketing zementiert die Marke ihre

Alleinstellung. 2026 geht endlich die | h ite Anla-
ens'eung. 120 gent endiich die fangersenne zwette An'a GESELLSCHAFTER: Werner Brombach-Familien-Stiftung

ge furr Alkoholfrei in Betrieb.

WeiBbier-lkone Werner Brombach fiihrte das Haus in eine Stiftung

Uber, wacht als deren Chef aber weiterhin tiber sein Lebenswerk.

STANDORT: Minchen

STANDORT: Erding

nAnu““[n GESELLSCHAFTER: Harboes Bryggeri A/S

Die Tochter der danischen Harboe-
Braugruppe profiliert sich weiter als PET-

I zn“ “““ III und Dosenbier-Herstellerin im Osten.
u | STANDORT: Dargun

GESELLSCHAFTER: Andreas Hiby-Durst (Stand: 19.3.26)

Drama in Mannheim: Drama in Mannheim: Das Haus
rutscht in die Insolvenz. Noch im Friihjahr 2026 soll es
zerschlagen werden.

STANDORT: Mannheim

EICHBAUM Liso.o00h
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IB MAISEL

GESELLSCHAFTER: Familie Maisel

Bayreuther Hell stiirmt weiter. Und Maisel baut mitten in die allge-
meine Brau-Krise hinein eine neue Brauerei.
|

TOCHTER/STANDORTE: Bayreuth, Piils Weismain

GESELLSCHAFTER: Familienstdamme
Dethleffsen

Die Brauerei mit dem Plop legt zu -
allerdings nur bei AfG. Kustenlimo

geht durch die Decke, Pils verliert.
Wie woanders auch.

sns “““ I]I STANDORT: Flensburg
|

Jeff MQ,@@
4

KONIGSHOF WEIHENSTEPHANE
430,000 hi 430.000 hi

GESELLSCHAFTER: Robert Ditz, Erbengemeinschaft Klésters GESELLSCHAFTER: Freistaat Bayern

Die Ex-Rhenenia-Brauerei erganzt ihr Contract Filling-Geschéft Der Staatsdampfer bleibt in voller Fahrt. Vor allem
mit Eigenmarken. der Export (iiber die Halfte des Absatzes) sorgt fiir
den richtigen Wellengang.

STANDORT: Krefeld
STANDORT: Weihenstephan

GESELLSCHAFTER: Land Baden-Wiirttemberg

Die Staatsbrauerei im Hochschwarzwald verliert.
Vorstand Christian Rasch kriegt das Ruder nicht
herumgerissen.

STANDORT: Rothaus Grafenhausen

DTHAUS us5.000 ki
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2' GAFFEL

GESELLSCHAFTER: Familien Becker

Gaffel-Chef Heinrich Philipp Becker sichert sich im Sommer 2025
llsn “““ Miihlen-Kélsch und stiirmt damit an die Spitze im K&lsch-Ranking.
|

STANDORT: Koln

nI“"[lAc"En Je p\)(\

REISSDORF
435.000 hi y30.000 hi

GESELLSCHAFTER: Wolfgang Dinkelacker und weitere GESELLSCHAFTER: Familie von Rieff

Auch die auf viele Marken und Artikel verteilten Volumen in Der vormalige Marktfiihrer stellt sich neu auf. Eine
Stuttgart sind stark unter Druck geraten. ganze Reihe von neuen Sorten geht in den Markt

STANDORT: Stuttgart STANDORT: Koln

GESELLSCHAFTER:

Maria Anna Herzogin in Bayern
Die zuletzt auf der Stelle tretende
Wachstumsmaschine vom Tegern-

see Ubernahm 2025 die WeiBbier-
perle Hopf von Paulaner.

llzs “““ III STANDORT: Tegernsee
|

GESELLSCHAFTER:
Volksbank Braunschweig-
Wolfsburg (BraWo)
Trouble in Braunschweig:
Wie lange kann und will

sich die Volksbank BraWo
noch die teure Bier-Tochter
leisten?

39“-“““ I]I STANDORT: Braunschweig



26 EINBECKER

370.000 hi

as

GESELLSCHAFTER: Frei-

staat Bayern

Auch im letzten Jahr von

Michael Méller (ibergab
as im Januar an Dr. J6rg

Lehmann) hat Hofbrau

zugelegt. Die Exportquote

blieb stabil tiber 50%.

STANDORT: Minchen

Y
‘96,9» 210N

%‘/
7

GESELLSCHAFTER: Streubesitz, u.a. IREKS Kulmbach

oM
Bei der von harter Pilsmarken-Konkurrenz zermirbten Brauhaus AG on\%&
geht Vorstand Kerger mit der Heckenschere durch die Kostenstruktur.

STANDORT: Einbeck

370.000 hl

5,
78
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345.000 hi

330.000 i

GESELLSCHAFTER: Christian und Axel Schulz-Hausbrand, GESELLSCHAFTER: Kaspar Schmid, Stephanie Schmid

Nicole Kempter, Anja Imberg

Uber Zahlen schweigen sich die Handelsmarken-Profis lieber aus.

Mit der Teil-Verlagerung von Brau- und Abfiillaktivitdten aus Das Geschaft scheint zu funktionieren.

Hannover verschafft sich Wittinger Luft.

STANDORT: Ustersbach

TOCHTER/STANDORTE: Wittingen, Herrenhauser Hannover

g

?‘0\'\\( H (5[7/9,

GESELLSCHAFTER: Familienstimme Rolff und Miiller

In den Absatzzahlen sind Friih, Schreckenskammer und
Zappes enthalten. Die fiir Radeberger produzierten Mengen
Sion, Gilden, Peters, Sester, und Dom sind auf3en vor.

STANDORT: Koln

FRiil 330.000h
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I STORTEBENER

GESELLSCHAFTER: Familie Jiirgen Nordmann

Pirat auf hoher See: Nur mit Alkoholfreiem feiert Stértebeker rausch-
haften Erfolg. Auf Riigen destilliert Nordmann jetzt auch Whiskey.

STANDORT: Stralsund

ywrike Fre U

ARCO-MOOS llllllll:llS[ll
295.000 hi 270.000 il

GESELLSCHAFTER: Familie von und zu Arco-Zinneberg

Konsolidierung in Niederbayern: Nach Griinbach schliet Arco GESELLSCHAETER: Familie Ulrike Freund
auch den Standort Irlbach und konzentriert die Hektos in Moos.

Goldochsen-Chefin Ulrike Freund schreibt in Ulm tiefschwarze Zah-
TOCHTER/STANDORTE: Moos, Eschenbach, Irlbach len und denkt iber eine Stiftung nach.

STANDORT: Ulm
hat Felix Wérner endgiiltig das Ruder

von Vater Georg tibernommen und
verjiingt die Fiihrungsriege.
zss-“““ STANDORT: Bamberg

C\qc\ﬂer ungy
N Cr

HAUPTGESELLSCHAFTER:

Felix Worner

Beim Bamberger Export-Spezialist

GESELLSCHAFTER: Jorg Dierig

p\\e‘“ges@lls Die a.uf. L.ohnprodukti$>n (u.‘a. Lidl und Rewe)
. C/ spezialisierte Brauerei war immer auf Kante ge-
naht und rutscht im Méarz 2026 in die Insolvenz.

STANDORT: Zwickau

MAURITIUS 250.000 ki



GESELLSCHAFTER: Bernadette
Maria Elisabeth Rapp-Bauer,
Familienmitglieder

Der Heimdienstkdnig aus Bayerisch
Schwaben macht alles anders als die
Anderen - und offensichtlich vieles

| STANDORT: Kutzenhausen

GESELLSCHAFTER:
Familie Schneider

Fiir 2026 ist Zuwachs garan-
tiert: Schneider tibernimmt
Bischofshof und Weltenbur-
ger - ein bemerkenswerter
Befreiungsschlag.

SCHNEIDER
220.000 h

TOCHTER/STANDORTE:
Kelheim, Straubing

STAUDER

GESELLSCHAFTER: Familie Stauder, Axel Stauder

Thomas und Axel positionierten Stauder im Nahkampf mit

Bitburger/K6pi und den Sauerlandern erfolgreich als hoch- GESELLSCHAFTER: Josef O. Laus, Caroline Laus
preisige Regionalmarke fiir das Ruhrgebiet.

Die Veldensteiner-Erfinder profilieren sich nebenbei

STANDORT: Neuhaus

FLOTZINGER

STANDORT: Essen auch als Abfiiller und Lohnbrauer.
GESELLSCHAFTER: Familie Steegmiiller
Bei Fl6tzinger in Rosenheim zeigt alles nur in

eine Richtung: nach oben. Absatz, Neubau, nationaler

zns “““ III Aufbau - l3uft gerade.
o STANDORT: Rosenheim
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GESELLSCHAFTER: Familie Glauner

Die vom Senior beschlossenen Investitionen
zahlen sich aus. Moritz Glauner kann mit héherer
- Effizienz und Produktvielfalt Gas geben.

STANDORT: Alpirsbach

N
JS' | “7\9

LANDSKRON
200.000 hl

GESELLSCHAFTER: Dr. Lohbeck Stiftung

Unter Gf Uwe Kdhler entwickelt sich die
Brauerei in besten Lage in Gérlitz erfreulich.

LEIKEIM

200.000 hi

GESELLSCHAFTER: Familie Leikeim

Familienbrauerei in Trouble: Die Blgelspezialistin
rutscht im Januar 2026 in die Insolvenz.

STANDORT: Gorlitz

TOCHTER/STANDORTE: Altenkunstadt

EINSIEDLER 190.000

GESELLSCHAFTER: Jan Oermann (vertreten durch Steffen Rumler)

Testamentsvollstrecker Steffen Rumler fiihrt das Haus interim nach
dem Tod von Hans-Dieter Oermann und nach diversen Gfs.

ker un
o\\"z’“ec 2 Gr

STANDORT: Chemnitz

GESELLSCHAFTER: Di6zese Passau

Im Gegensatz zur Dizese Regensburg
halten die Briider in Passau an ihrer Braue-
rei fest - und sammeln im Umfeld Marken
(Jandelsbrunner) auf.

STANDORT: Passau
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45 MECNATZER

GESELLSCHAFTER: Familienstamme Weif3 19 p\)(\

Wertschépfung im zahlungskraftigen Allgau: Doch
auch firr die feinen Biere mit feinem Preisbild wachsen
| die Baume nicht mehr in den Himmel.

STANDORT: Meckatz

GESELLSCHAFTER:
Familie Hinz
Setzen Ende 2025 mit einer

Abfiill-Kooperation mit
Ratsherrn fir ein Ausrufe-

Iﬁs “““ III zeichen in der Brau-Welt.
| | STANDORT: Marne

ERZQUELL
165.000 h

GESELLSCHAFTER: Bettina Kaldenberg, Jens Pinckernelle,
Stephanie Varga, Tina Haas

Mit Ex-Thomas Henry-Griinder Sebastian Brack und Tina Haas in
der Gf sucht der Pils- und Kélsch-Brauer nach neuen Chancen.

STANDORT: Wiehl-Bielstein

ARGO-VALLEY

150.000

GESELLSCHAFTER: Max Georg Graf von Arco auf Valley

Im harten niederbayerischen Wettkampf der Brauer
behauptet sich Adldorf ruhig und skandalfrei.

TOCHTER/STANDORTE: Adldorf, Schlossbrauerei Valley

1Mo.000 hi

JEGELE

GESELLSCHAFTER: Breite Inhaberstruktur, u.a. Sebastian Priller

Neben dem Biergeschéft verstehen sich die Prillers auch auf AfG. Dank
Krombacher Spezi und einem Ausland-Deal mit Paulaner regnet es
Limo-Taler.

STANDORT: Augsburg




SCHEN TOP 50 BRAUER

9.950.000 26 Einbecker 370.000
7.540.000 286 Hofbrédu Minchen 370.000
7.400.000 28 \Wittinger-Herrenhauser 345.000
6.740.000 29 Ustersbacher 330.000
butschland 5.900.000 29 Frinh 330.000
br 5.780.000 31 stortebeker 325.000
4.900.000 32 Arco-Moos 295.000

ruppe 3.510.000 33 Goldochsen 270.000
3.370.000 34 Kaiserdom 255.000

beutschland 2.700.000 35 Mauritius 250.000
2.000.000 36 Rapp 220.000
1.610.000 36 SsSchneider 220.000
1.480.000 38 stauder 210.000
1.200.000 39 Kaiser-Neuhaus 205.000
1.150.000 39 Friotzinger 205.000
980.000 39 Alpirsbacher 205.000
505.000 42 landskron 200.000
480.000 A2 leikeim 200.000
480.000 44 Einsiedler 190.000
455.000 45 Hacklberg 180.000
450.000 4% Meckatzer 180.000

<
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E c -Schwabenbrdu 435.000 A7 Dithmarscher 165.000
(= —
38 430.000 47 cErzquell 165.000
58 425.000 49 Arco-Valley 150.000
sz 390.000 50 Riegele 140.000
a2 — e R
5 2

Le genangaben in hl. Unternehmensangaben und INSIDE-Recherchen.

Vervielfaltigung, Scannen, Fotografieren bedarf ausdriicklicher Genehmigung des Verlags.



Der geburtige Stuttgarter
wollte eigentlich Jurist
werden, bis ihn der Studen-
tenjob als Brand Manager
bei Wulle packte. Huber
tauschte Paragrafen gegen
Prozente, arbeitete lange
bei Dinkelacker-Schwaben
Brdu und kurzzeitig bei der
Weinschorle Huubert. Heute
fahrt er Unibev: eine der
umtriebigsten Adressen fur
Influencer-Getrénke.
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Illustration: freepik.com

ENERGY DRINKS, EISTEES, VITAMINWASSERCHEN, BALLASTSTOFF-LIMOS:
DAS REGAL IST ZUR SPIELWIESE REICHWEITENSTARKER CREATOR WIE
MONTANA BLACK, SHIRIN DAVID, ICRIMAX, PAMELA REIF ODER ZULETZT
JULIA BEAUTX GEWORDEN. NUR BEIM BIER HERRSCHT FUNKSTILLE. KEIN
ERNSTZUNEHMENDES INFLUENCER-PILS, KEIN CREATOR-HELLES, KEINE
TIKTOK-WEISSE. WARUM EIGENTLICH?

TEXT: HOLGER MESSNER

ie in Stuttgart ansas-
sige Unibev GmbH,
spezialisiert auf
die Entwicklung
von Marken mit
Influencern, kennt
beide Welten: die
gnadenlose Lo-
gik der Creator-
Okonomie und die harte Realitst
des Getrankemarktes. Geschéftsfiihrer Fabian
Huber gibt sich keinen Illusionen hin: ,Bier ist
auf sehr vielen Ebenen speziell. Ein unglaublich
fragmentierter Markt mit vielen kleinen regi-
onalen Helden, preissensibel und zumindest,
wenn man mit der Glasflasche starten will, mit
sehr hohen Initialkosten verbunden. Das macht
es von Grund auf schwierig.”

Dass Huber das so klar benennen kann, ist
kein Zufall. Er stand selbst acht Jahre im opera-
tiven Feuer des Biermarktes, erst als Gebiets-
verkaufsleiter, spater als Verkaufsleiter fir Wulle.
Er weil3, wie der Vertrieb von Bier im GFGH und
LEH funktioniert, kennt aber auch die feinen
Mechaniken des Influencer-Marketings.

Fur Huber liegt es auf der Hand, warum
selbst Influencer, die sich sonst fir keine Pro-
duktidee zu schade sind, beim Thema Bier plotz-
lich erstaunlich risikoavers wirken. ,Alkohol passt
fur viele nicht mehr in den Zeitgeist und bietet
einfach zu viel Angriffsflache fir einen Shitstorm.
Vor allem wenn man jlingere Zielgruppen an-
spricht.”

Doch das eigentliche Gift fur Influencer
ist nicht der Alkoholgehalt, sondern der Algo-
rithmus. ,Man muss verstehen, dass Influencer
extrem von der Plattform abhangig sind, auf
der sie sich préasentieren. Nur dort haben Sie
Reichweite und das ist sozusagen ihr komplettes
Kapital, ihr einziges Asset.” Wer mit Alkohol

hantiert, riskiert eine Reichweitendrosselung
der Social Media-Plattformen - und damit reale
wirtschaftliche Nachteile. Huber verdeutlicht die
Problematik: ,Man geht also fir ein eigenes Bier
das Risiko ein, sich selbst das Wasser abzugra-
ben. Und das ist es fir die meisten schlicht und
einfach nicht wert.” Bier gefahrdet Klicks und
Klicks sind Geld.

Natdrlich gibt es Creator, die nicht perma-
nent Detox und Gym-Content verkaufen. ,Die,
die sich anders inszenieren, zu denen wirde ein
Bier womadglich auch passen”, sagt Huber. Aber
selbst dort winkt er ab. Das finanzielle Potenzial
sei ,fur den Influencer aufgrund der kompli-
zierten und margenschwachen Branche und
den potenziellen EinbuBen bei Reichweite und
Image beim Bier einfach nicht groB3 genug, um
so ein Projekt zu verfolgen”. Warum also ein Hel-
les stemmen, wenn ein Eistee denselben Hype
ohne Risiken liefert?

Am Ende lauft alles auf einen fundamentalen
Systembruch hinaus: Der traditionsgetriebene
Biermarkt und die Mechanik der Creator-Okono-
mie passen einfach nicht zusammen. ,All diese
Punkte kombiniert mit dem Risiko fiihren in der
Summe dazu, dass ein eigenes Bier fir einen
Influencer keinen Sinn macht.”

Und was ware, wenn Unibev trotzdem ein
Influencer-Bier entwickeln wollte? Huber bleibt
konsequent: ,Ich glaube, ich habe sehr viele
Hirden aufgezahlt, die jede fir sich genommen
ausreicht, um ein solches Projekt nicht zu verfol-
gen. Es kann immer Konstellationen geben, in
denen so etwas dann trotz der vielen Griinde, die
dagegen sprechen, Sinn macht, aber bisher ist
mir keine solche Konstellation begegnet.”

Damit bleibt vorerst eine Erkenntnis: Bier ist
die letzte influencerfreie Zone im Getrénkeregal.
Und vielleicht ist genau das der Grund, warum
es immer noch ein Produkt mit Haltung ist. #



Pop-up-Party in
der Zwischen-
nutzung: Bierle

bespielt unge-
wéhnliche Loca-
tions in Freiburg.

GANTER
JUNGEREREN

AUF DER SUCHE NACH NEUEN VERWENDERN INJIZIERT SICH DIE BRAUE-
REI GANTER EINE NEUE MARKE - UND UBERLASST DEN JUNGEN DAS FELD:
EINE REGIONALE INNOVATIONSAGENTUR DURFTE DAS NEUE BEIBOOT
NICHT NUR ENTWICKELN - SONDERN AUCH AM VERTRIEB MITSPIELEN.

VON NIKLAS OTHER




Die 1879 gegriin-
dete Brauerei Ganter
ist Kummer gewohnt.
Einst Platzhirsch im
Breisgau mit rund

400.000 hl Bieraus-
stoB plus 170.000
hl AfG-Geschaft,
rutschte das Un-

ternehmen in den
2000er-Jahren in
den Regionalbrauerei-Strudel: Sin-
kendes Volumen, viel zu hohe Kapazitdten und
Kosten. Dazu kamen starke Konkurrenten wie
Flrstenberg und die damals noch wachsende
Badische Staatsbrauerei Rothaus.

2009 als der Absatz auf 120.000 hl Bier
gefallen war, verordneten die Eigentimerfami-
lie und Geschéftsfihrer Detlef Frankenberger
(,Liebling, ich habe die Brauerei geschrumpft”)
dem Unternehmen eine Rosskur. Teile des Ge-
landes wurden verkauft, die Brauerei komplett
neu gebaut und drastisch verkleinert. Die heu-
tige Anlage ist auf flexible 65.000 bis maximal
100.000 hl ausgelegt - ein schlanker Betrieb mit
starkem Fassbierfokus. Das funktionierte, bis
Corona kam.

Der Ausléser fur den aktuellen Strategie-
wechsel war kein Strategiemeeting, sondern ein
Zufall. 2022 sprach Leo Sporleder von der Frei-
burger Innovations- und Transformationsagentur
Machn auf einer regionalen Start-up-Konferenz.
Im Publikum sal3 neben Beratern und Griundern,
als einziger Zuhérer aus der ,alten Wirtschaft”,
Frankenberger. Nach dem Vortrag kamen sie ins
Gesprach. Wenig spater beschlossen sie, eine

ANZEIGE

O

neue Marke zu entwickeln. Frankenberger stellte
50.000 Euro Startbudget bereit, Machn legte los.

Label und Gebinde:
Der Konsument
entscheidet

Die Story begann nicht mit einem Sud,
sondern mit Marktforschung. Die junge Agentur
befragte systematisch die studentische Zielgrup-
pe in Freiburg: Trinkgewohnheiten, Marken-
bilder, Verpackungspréaferenzen.Ein Ergebnis
war schnell klar: Die Zielgruppe wollte die kleine
0,33-Euroflasche.

Dann folgte ein Test, der eher aus der Kon-
sumgUterforschung stammt als aus der Bierwelt:
Machn kaufte eine Palette naturtribes Bier bei
einer anderen Brauerei, klebte verschiedene Eti-
ketten und Markennamen auf die Flaschen - und
Uberredete einen Edeka-Handler, sie regular ins
Regal zu stellen. Aus18 Varianten wahlten die
Kaufer dann ihren Favoriten: Freiburger Bierle.

Fir die Brauerei Ganter bedeutete das vor
allem: Zumutungen. Das Bier sollte nicht nur
ein neues Gebinde und einen neuen Namen
bekommen, sondern auch Bio sein - mit kom-
plexer Beschaffung, hoheren Produktionsanfor-
derungen und aufwandiger Bio-Zertifizierung.
Frankenberger musste Uberzeugungsarbeit bei
seinen Gesellschaftern leisten. Das neue Baby
brauchte Geld.

Ruckhalt fand der 59-jahrige Ganter-Chef
dann ebenfalls bei Jingeren, der néchsten




Generation der Familie Ganter, die der neue
Bierle-Spirit Gberzeugte und die im Beirat fiir das
Experiment stimmte. Frankenberger bekam das
Go, und der Machn-Etat wurde auf 250.000 Euro
aufgestockt.

Start-up-Bonus:
Kein Cent fur
Listung oder WKZ

Selbst bei der Verpackung setzte die von
Sporleders Kollegin Theresa Stiens angefiihrte
Crew auf Markttests. Mehrere Multipack-
Varianten wurden ausprobiert. Die Zielgruppe
entschied sich fir einen langlichen Viererpack.
Begrindung: ,Der passt in die Laptop-Tasche.”

Bei Ganter hatte man lieber den klassischen
quadratischen Viererpack gesehen. Doch Machn
bestand auf dem Konsumentenentscheid. Das
Ergebnis spricht fur sich: Mehr als die Hélfte der
Bierle-Menge wird inzwischen Uber den lang-
lichen Viererpack verkauft.

Jie vier
bierles

Der Absatzrickgang
paralysiert viele Mit-
telstédndler. Dabei ist
genau jetzt die Zeit, um
etwas Neues zu wagen.

Ganter-Geschaftsfihrer
Detlef Frankenberger

mit Machn-Macherin-
nen Theresa Stiene,
Franziska Boger und
Leo Sporleder.

Schnell zeigte sich ein weiterer Effekt der
Kooperation. Die Start-up-Leute kamen erstaun-
lich schnell an Gespréche mit den relevanten
Einkdufern im LEH. Termine bei Rewe- oder
Edeka-Einkaufern, fur die klassische Brauereiver-
triebe oft Monate brauchen, waren flugs verein-
bart (,wir haben in Kéln angerufen - da hieB es:
Schaut vorbei!”). Lastige Worte wie ,WKZ" oder
LListungsgebihr” blieben vollstandig ausge-
klammert. Frankenberger, anfangs noch bei den
Gesprachen dabei, traute seinen Ohren nicht.

Daraufhin wurde die Zusammenarbeit aus-
geweitet. Machn verantwortet heute nicht nur
Marke und Kommunikation, sondern auch Teile
der Marktbearbeitung. Die Agentur kimmert
sich um Platzierungen im Handel, betreut Markte
vor Ort und &ffnete in Freiburg Pop-up-Formate
-temporare Bars und Events in leerstehenden
Flachen -, immer mit Bierle als Ankerprodukt.

Fir Handler funktioniert die Konstruktion
auch deshalb, weil hinter Freiburger Bierle eine
etablierte Brauerei steht. ,Ganter, Freiburg”
liefert als Absender einerseits Regionalitat - vor
allem aber Produktsicherheit und Verfugbarkeit.
Im Unterschied zu manch Getrénke-Start-up
kann Bierle zuverlassig liefern.
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Fotos: Machn

Passt in die
Laptop-Tasche
und ist unver-

kennbar am POS:
Bierle wurde

mit Machn zum
Gesamtpaket

Auch innerhalb der Brauerei wirkt das
Projekt wie ein Katalysator. Handler und Konsu-
menten konstatieren, dass Ganter etwas Neues
wagt. Und Einzelhandler sehen Freiburger Bierle
als frischen Impuls im Regal.

Intern sorgt das von Boss Frankenberger so
leidenschaftlich verfolgte Projekt fir Konkurrenz.
Neben dem klassischen Ganter-AuBendienst
sind nun auch die Machn-Leute im Markt
unterwegs. Um Revierkdmpfe zu vermeiden,
entschied sich Frankenberger fiir eine einfache
Losung: Die Bierle-Absatze werden den jewei-
ligen Ganter-AuBendienstlern zugerechnet - und
flieBen in deren Bonus ein.

Die ersten Zahlen sind ermutigend. Im
ersten Braujahr kam Freiburger Bierle auf rund
6.000 hl Absatz, etwa ein Drittel davon alko-
holfrei. Insgesamt konnte Ganter dadurch den
Gesamtausstol3 bei rund 80.000 hl stabilisieren,
der Umsatz legte um 4,8 Prozent zu.

Machn-Grinder Sporleder weil3, der
starke Start ist nur eine Momentaufnahme. Die
Innovations-Spezialisten haben schnell gelernt:
,Eine Biermarke aufzubauen braucht Jahre”.

Der Ansatz aber, die Markenentwicklung und
-fihrung von Beginn an aus den Zwéngen eines
festgefahrenen Unternehmens herauszulésen,
kénnte in der mittelstdndischen Brauereiland-
schaft Schule machen.

ANZEIGE

& ‘ VSIE SICH

JHEUTE EIN TICKET!
* DIE PLATZE SIND
LIMITIERT.

Die Discovery live ist ein Ort fur Dialog,
Wissenstransfer und neue Impulse
rund um Digitalisierung und ERP in
der Prozessindustrie.

Zwei Tage voller geballtem Know-how
und Networking in besonderem Ambiente.

* Mobile Lésungen, Kl-Integration

e E-Commerce-Portal

o ORGA-SOFT Campus

e Thematische Workshops, Expert Tables
e Podiumsdiskussion, Casino-Abend

TRAILER, PROGRAMM UND ANMELDUNG

www.orga-soft.de




INTERVIEW: TONI GREIM

Norbert
lierer

Norbert Zierer bewertet
mit der VBW Asset Trade
Weihenstephan GmbH

u.a. Immobilien, Grund-

sticke und Unterneh-
menswerte und handelt
mit Anlagen aus der
Brau-, Getrénke-,
Lebensmittelindustrie.
Finanzierung ist auch

Thema beim Weihenste-

phaner Unternehmer-
tag im September 2026.

WER IM BIERMARKT UBERLEBEN WILL, MUSS IN DOWNSIZING UND EFFIZIENZVER-
BESSERUNG INVESTIEREN. DOCH WER GIBT BRAUERN NOCH GELD? NORBERT
ZIERER VON DER VBW ASSET TRADE RAT ZU SOLIDER MISCHFINANZIERUNG.
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Herr Zierer, viele Brauereien laborieren mittler-
weile an Investitionsstau und bemitleidenswerter
Eigenkapitalquote. Banken scheinen sich zu-
riickzuhalten. Erleben wir gerade einen Struktur-
bruch in der Finanzierung der Branche?

Norbert Zierer: Die Banken sind tatsachlich deut-
lich vorsichtiger geworden. Das liegt nicht daran,
dass einzelne Brauereien plétzlich schlechter
wirtschaften, sondern an der Branche insgesamt.
Der Biermarkt schrumpft - und damit erh&ht sich
aus Sicht der Banken das sogenannte systema-
tische Risiko, also das Branchenrisiko.

Frither galten Grundstiicke, Gebaude oder Ma-
schinen als Sicherheiten. Reicht das heute nicht?
Sachwerte helfen nach wie vor, sie vereinfachen
Gesprache mit Banken. Aber sie sind nur ein
Merkmal von mehreren. Am Ende geht es immer
um das Risiko der Banken - und dazu z&hlt die
Eigenkapitalausstattung des Unternehmens,
auch vermehrt die Bereitschaft der Eigentimer,
privat zu blrgen.

Viele Eigentiimer haben in den wirtschaftlich
guten Jahren hohe Entnahmen getitigt. Jetzt fehlt
Eigenkapital fiir dringend notwendige Investi-
tionen. Gibt es einen Punkt, an dem man rechne-
risch sagen kann: Jetzt ist es zu spat?

Einen festen mathematischen Punkt gibt es nicht,
das ist individuell zu kalkulieren. Jede Bewer-
tung ist letztlich eine Schatzung mit einer Viel-
zahl an Parametern, die zu Unterschieden in den
Ergebnissen fihren. Ein weiterer Punkt ist aus
meiner Sicht ein psychologisches Thema: Jahr-
zehntelang war Wachstum das zentrale Leitmo-
tiv. Jetzt geht es in vielen Fallen um Downsizing,
also um die Reduzierung der ChargengréBen
auf einen optimalen Betriebspunkt. Und genau
das fallt vielen extrem schwer.

Weil es nach Scheitern klingt?

Diese Komponente spielt bestimmt auch eine
Rolle. Dabei kann Downsizing betriebswirt-
schaftlich hoch sinnvoll sein. Es geht nicht um
Stilllegung, sondern um Effizienz. Fixkosten

sind ein zentrales Problem in Brauereien, da

der Batch-Betrieb kapazitatsintensiv ist. Variable
Kosten passen sich von selbst an. Wenn ich also
Kapazitdten anpasse, hat dies direkt vorteilhafte
Kostenauswirkung auf Batch-GréBen und damit
auf Prozesse, Flachen, Energieverbrauch etc.
Viele Brauereien haben ihr Wachstum iiber Lea-
sing, Sale-and-Lease-back oder dhnliche Modelle
finanziert. War das riickblickend ein Fehler?

Nein, per se nicht. Diese Modelle funktionieren
- aber nur, solange stabile Gewinne vorhanden
sind, denn Geld kostet Geld. Problematisch wird
es, wenn Volumen und Ertrdge dauerhaft sinken

und nicht vorausschauend investiert wurde.

Wie sehen Sie alternative Fremdmittel: Beteili-
gungen, Investoren, stille Gesellschafter?

Das ist eine strategische Entscheidung. Kapital
von aulBen bringt Liquiditét - kostet aber un-

ter Umstanden unternehmerische Freiheit. Ein
Investor kann aber auch Know-how, Vertriebs-
kompetenz oder Produktionssynergien einbrin-
gen. Wichtig ist, dass die Interessen klar definiert
sind. 50:50-Beteiligungen etwa funktionieren
nur, wenn beide Seiten dauerhaft harmonieren.
In den vergangenen Jahren gehen immer mehr
Brauereien ins Crowdfunding. Wenn es schiefgeht,
dann (wie zuletzt bei BrewDog) fiir die Investoren.
Bleibt diese Art der Finanzierung aus Ihrer Sicht
fiir die ndchsten Jahre ein gangbarer Weg?

Wenn die Voraussetzungen stimmen: ja. Juris-
tisch ist das heute stark reguliert, meist handelt
es sich um qualifiziert nachrangige Darlehen.
Auch gibt es strenge Auflagen, damit der Verlust
des Invests die Investoren im Ernstfall nicht
ruiniert. Trotzdem tragen sie ein Totalverlustrisiko
fur ihren Invest. Fur Brauereien bedeutet es oft
Kapitalgenerierung ohne Mitspracherechte des
Investors. Ein weiterer groB3er Vorteil ist die emo-
tionale Komponente. Fans investieren oft nicht
primar wegen der Rendite, sondern aus emotio-
naler Verbundenheit, zudem handelt es sich um
relativ viele, verschiedene Kleininvestoren.

Ich nehme Ihnen ab, dass das fiir urbane Marken
wie Giesinger funktioniert - aber auf dem Land?
Bei Familienbrauereien?

In der Stadt funktioniert es Gber Reichweite und
Community. Auf dem Land Uber personliche
Beziehungen. Eine Brauerei mit 2.000 Hektoli-
tern kann nach meiner Einschatzung sehr wohl
Kapital einsammeln - wenn sie ihre Geschich-

te erzdhlt, Menschen einbindet und konkrete
Gegenleistungen anbietet: Events, Braukurse,
Feste, personliche Einblicke.

Unterschitzt wird jaimmer noch der Bereich
offentliche Fordermittel.

Véllig zu Unrecht! Es gibt heute wirklich eine
riesige Zahl an Férderprogrammen: fir En-
ergieeffizienz, Innovation, Strukturférderung,
Digitalisierung, Start-ups. Manche Unternehmen
beschaftigen eigene Mitarbeiter ausschlieB3lich
fur die Generierung von Férdermitteln.

Wie sollte aus Ihrer Sicht eine zukunftsfihige
Finanzierung aussehen?

Als Mischfinanzierung. Verschiedene Kapitalge-
ber aus Eigenkapital, Fremdkapital, 6ffentliche
Mittel - idealerweise kombiniert. Diversifikation
ist nicht nur im Produktportfolio sinnvoll, son-
dern auch in der Finanzierung. #
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WIE SCHNELL LASSEN SICH CROWD-INVESTOREN PER APP FUR SPONTANE
AKTIONEN WIE STORE-CHECK ODER BEDARFSANALYSE BEGEISTERN?
STEFFEN MARX VON GIESINGER LASST ES DIESES JAHR DRAUF ANKOMMEN,

INTERVIEW: TONI GREIM

Steffen Marx, 48,
ist Grinder,
Mitgesellschafter und

neben Jonas Seidl
Mit-GeschdaftsfUhrer
der Giesinger
Biermanufaktur GmbH.
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err Marx, 8.000 Crowd-Investoren haben
der Giesinger Brau mehrere Millionen Euro
Liquiditat verschafft. Nun sollen sie auch
noch dafiir arbeiten.
Wir sehen in der Community ein riesiges, bislang
kaum genutztes Potenzial. Ich mach’s mal an-
schaulich: Wenn ich Fliesenleger brauche, habe
ich bestimmt welche bei meinen Investoren da-
bei. Aber auch [T-Leute, Vertriebler, Netzwerker.
Da haben wir uns gefragt, ob wir nicht generell
die Community aktiver einbinden kénnen.
Sie haben dafiir eine App in der Entwicklung, de-
ren Beta-Version zum 20-jahrigen Jubilaum im Juli
2026 starten soll. Wie wird die aufgebaut sein?
Im Grunde geht es darum, unsere Fans und
Investoren zu dezentralen Markenbotschaftern
zu machen. Die Leute kaufen ohnehin unser Bier
im Handel. Warum sollten sie nicht vor Ort auch
einfache Dinge Ubernehmen - etwa Regalpflege,
Preiskontrolle oder Feedback an Marktleiter?
Unsere Vorleistung besteht darin, dass das
Ganze am Ende strukturiert ablauft. Und dass wir
Anreize Uber Vergltungsmodelle schaffen.
Wie soll diese Vergiitung konkret aussehen?
Es wird Uber ein Punktesystem laufen. Wer
zum Beispiel Fotos von leeren Regalen macht,
Preisauszeichnungen dokumentiert oder mit
Marktleitern spricht, sammelt Punkte. Die lassen
sich dann gegen Bier, Rabatte oder andere Vor-
teile eintauschen. Wir denken auch schon tber
eine ,Bierakademie” nach, also Schulungen zur
Biergeschichte, Bierpflege oder Markenwissen.
So entsteht auch ein spielerischer Wettbewerb,
also Gamification.
Wie stellen Sie sicher, dass die Daten valide sind
und niemand schummelt?
Die App ist GPS-basiert und mit unseren belie-
ferten Mérkten verknipft. Wer meldet, dass ein
Produkt fehlt, muss auch wirklich vor Ort sein. Es
kann schon sein, dass ab und zu einer versucht,
eine Abkirzung zu nehmen. Insgesamt trauen
wir unserer Community und filtern die Daten vor,
damit wir relevante Informationen bekommen.
Dann verlagern Sie den AufRendienst in die Com-
munity.
Anfangs testen wir mit 20 bis 30 ausgewahlten
Nutzern. Realistisch gesehen rechnen wir lang-
fristig mit etwa 500 aktiven Teilnehmern - das
waren dann faktisch 500 zusatzliche ,Vertriebler”
auf der Flache. Im Vergleich zur klassischen
Struktur ist das ein enormer Hebel!
Dabei haben die Crowdinvestoren ja schon mal
bezahlt, um in den erlauchten Kreis aufgenom-
men zu werden. Jetzt miissen sie nur noch bei der
Stange bleiben ...

ANZEIGE

Unsere Investoren bekommen Sachzinsen, zum
Beispiel Bierguthaben, und nach zehn bis zwolf
Jahren ihren Einsatz zurlick. Wichtig ist: Wir
haben die Zinsen auch in schwierigen Zeiten
immer zuverlassig ausgezahlt. Jetzt missen wir
Uberlegen, ob es Zusatzfunktionen mit Mehrwert
gibt. Also zum Beispiel ein Jahresabo fir - sagen
wir 39 Euro. Das Ganze ist Teil unserer Digitali-
sierungsstrategie fir 2026. Wenn es funktioniert,
groBartig. Wenn nicht, missen wir es auch
wieder einstellen kénnen. ®

Fascinating Mixers
fiir eine
faszinierende
Gastronomie!

www.mistelhain.com



KAUM EINE BRANCHE ERZAHLT SO GERNE VON
+HEIMAT" WIE DIE BIERWELT. DOCH BRAUCHT
BIER WIRKLICH HEIMAT? NACHGEFRAGT BEIM
HB TRAUNSTEIN BRAU MAXIMILIAN SAILER.

INTERVIEW: HOLGER MESSNER

fine
Branchen-
weisheit
wachelt
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DHNE HEIMAT KEINE
ABSATZGHANGE?

Der Begriff Heimat stiftet Identitét, ein positives
Gefihl und l&sst sich im Marketing bestens
ausschlachten. Im Gesprach erklart Maximilian
Sailer, 45, Brau vom Uber 100.000 hl groBen
Hofbrauhaus Traunstein, warum ,Heimat” weder
magische Absatzmaschine noch Uberholte
Folklore ist - und weshalb sie ausgerechnet dann
wirkt, wenn man sie nicht zum Marketing-Souve-
nir degradiert.

Maximilian, das Hofbrauhaus Traunstein legt zu,
wahrend der Markt schrumpft. Wiirdest Du sagen,
dass Eure regionale Verwurzelung der entschei-
dende Faktor ist? Oder iiberschitzt die Branche
den Einfluss von ,,Heimat“ auf den Absatz schon
seit Jahren?

Unsere regionale Verwurzelung ist wichtig - aber
sie erklart nicht allein, warum wir gegen den
Trend wachsen. ,Heimat” ist fiir uns kein Marke-
tinginstrument, sondern unser kulturelles Funda-
ment, das wir tdglich leben: in unserer Haltung,
unserem Umgang miteinander und der Qualitét,
die wir liefern.

Wichtig ist aber auch: Regionale Identitat
passt nicht zu jedem Konsumenten. Und das
muss sie auch nicht. Es gibt erfolgreiche natio-
nale Marken, die auf Regionalitat kaum setzen -
und das funktioniert fir deren Zielgruppen.

Unsere Zielgruppe ist eine andere: Handler,
Gastronomen und BiergeniefBer, die gezielt nach
Herkunft, Geschichte und echter Brauereikultur
fragen. Diese Zielgruppe ist vielleicht nicht die
groBte, aber sie ist fir uns die richtige - und wir
sind klein genug, um genau auf sie zugeschnit-
ten zu sein.

Fetisch fur
hochste Qualitat

Wenn wir iiber ,,Heimat* bei Bier sprechen, reden
wir dann wirklich iiber Geografie, Tradition, Dia-
lekt und Postleitzahl? Oder ist am Ende wichtiger,
wie glaubwiirdig und klar eine Marke auftritt,
unabhingig von den zuvor genannten Faktoren?
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Fir uns ist Heimat keine Postleitzahl, sondern
eine Frage der Identitat. Menschen spiren sehr
schnell, ob eine Marke etwas lebt oder nur
behauptet. Bei uns kann man das beispielsweise
auf den Sozialen Medien taglich live miterleben.
Ja, Geografie, Geschichte und Dialekt gehéren
zu unserer Realitét als 400 Jahre alte Familien-
brauerei.

Aber entscheidend ist, wie konsistent,
glaubwiirdig und klar wir auftreten. Und ganz
besonders, dass unser Team das mit einem re-
gelrechten Fetisch fir héchste Qualitdt und einer
enormen Intensitat lebt und erlebbar macht.

Gleichzeitig sind das auch Attribute, die
viele Menschen mit unserer wunderschénen Re-
gion, dem Chiemgau, verbinden und dort schon
erlebt haben. Insofern ist bei jedem Schluck
unserer Biere auch die Emotion, die unserer
Region in vielen Menschen ausldst, mit dabei.

Und auch hier gilt: Nicht jeder sucht nach
Herkunft. Viele Konsumenten kaufen Bier rein
nach Preis, Verfigbarkeit oder Lifestyle - und das
ist legitim. Gerade in wirtschaftlich unsicheren
Zeiten wird diese Gruppe sogar groBer.

Erfolg ist auch
ohne Heimatbezug
moglich

Es gibt Marken, deren ,,Heimat“ eher von der
Marketingabteilung stammt als vom Sudhaus.
Konnen solche Marken langfristig erfolgreich sein
oder funktioniert Bier ohne echte Herkunft nur
so lange, bis die Leute genauer hinschauen?
Meines Erachtens ist Erfolg auch ohne starken
Heimatbezug maoglich. Es gibt Marken, die nati-
onal und international sehr erfolgreich sind und
deren ,Heimat” vor allem im Marketing entsteht.
Fir breite Zielgruppen und hohe Verfiigbarkeit
kann das gut funktionieren, wenn auch oft nur
temporar.

Flr uns entscheidet etwas anderes: Echtheit.
Unsere Partner - egal ob regional, national oder
weltweit - schatzen genau das: Unsere Geschich-
te. Unsere top Qualitét. Die Menschen dahinter.
Und unsere klare Identitat.

Wir erzahlen keine erfundenen Geschichten,
sondern versuchen, unsere Identitdt so gut wie
moglich erlebbar zu machen. Das funktioniert
am besten direkt bei uns in der Brauerei.

Stabilitat entstent
nicht durch Geografie

Immer mehr mittelstindische Brauereien geraten in Schief-
lage, manche rutschen sogar in die Insolvenz. Du steuerst das
»Hofei“ dagegen bemerkenswert stabil durch die aktuelle Bier-
krise. Woran liegt das? An der wirtschaftlich starken Region, in
der Eure Brauerei beheimatet ist oder an Entscheidungen, die
mit ,Heimat“ gar nichts zu tun haben?
Nattrlich hilft eine starke Region mit hohem Qualitétsbe-
wusstsein. Aber Stabilitdt entsteht nicht durch Geografie.
Sie entsteht durch Entscheidungen. Wir sind mitten in dem
Transformationsprozess, unsere Brauerei von innen heraus
zu modernisieren, um sie den verédnderten Anforderungen
unserer Branche und unserer Markte anzupassen: Fihrung
weiterentwickeln. Prozesse professionalisieren. Strukturen
klarer machen. Prioritdten sauber setzen.

Bei uns stehen klar die Menschen im Vordergrund: unsere
Kunden und unsere Mitarbeiter. Und wir haben ein Team, das
diesen anstrengenden Weg mitgeht und ihn mitgestaltet.

Heimat kann ein
Differenzierungsfakfor sein

Wenn AfG weiterwachst, Bierabsatze zuriickgehen und die
Regalplitze fiir Bier immer knapper werden: Wird ,,Heimat*
dann zum entscheidenden Differenzierungsfaktor oder ist es
einer dieser Branchenmythen, die sich gut erzahlen lassen, aber
trotzdem immer weniger Hektoliter liefern?

.Heimat” kann ein Differenzierungsfaktor sein - aber nur,
wenn sie authentisch ist.

Fur breite Massenmérkte geht das nicht. Aber wir wollen
auch nicht dorthin. Wir sind nicht flachendeckend prasent
und werden nie eine groBe Brauerei werden. Das sehen wir
nicht als Schwache, sondern als unsere Identitat. Fir unsere
Kunden ist das auch ein gewisses Exklusivitdtsmerkmal. #

Der passionier-
te Bergsportler
ist 2005 im
Vertrieb der
Brauerei
eingestiegen.
Seit 2012 ist

er Brdu. Das
Lieblingsbier
des geburtigen
Oberbayern ist
Uberraschen-
derweise ein
feinherbes Pils.
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ALS SIE OFFIZIELL IHR ERSTES BIERCHEN TRINKEN DURFTEN, WAR DER MARKT NOCH STABIL, DER PRO-KOPF-KONSUM LAG
JENSEITS DER 100 LITER. 20 JAHRE SPATER HAT SICH DIE LAGE DRAMATISCH GEDREHT. TROTZ ALLEM STEHEN CARLA UND
HUBERTUS FIEGE SOWIE JAKOB PRITZL HEUTE NICHT IN EINER FANCY AGENTUR, SONDERN IN DER SCHALTZENTRALE IHRER
FAMILIENBRAUEREIEN. GESPRACHE UBER MUT, ZWEIFEL UND VISIONEN.

INTERVIEWS: HOLGER MESSNER (FIEGE), JONATHAN EDERER (PRITZL)

Uolumen runter, Uerantworiung

rauf: Die fiege-formel

tarkes Ruhrpott-Doppel fir die rund
130.000 hl groBe Bochumer Brauerei
Moritz Fiege: Im Gespréch mit INSIDE er-
kldren Carla und Hubertus Fiege, warum
sie das sinkende Volumen im Biermarkt
nicht als Abschreckung, sondern als
Einladung verstehen - und weshalb
unternehmerische Verantwortung
manchmal attraktiver ist als jedes
Start-up Narrativ.

42

INTERVIEW:
HOLGER MESSNER

Der Biermarkt schrumpft, der Pro-Kopf-Ver-
brauch sinkt. Warum habt ihr euch trotzdem
bewusst fiir die Fithrung einer Brauerei entschie-
den - statt in eine ,,Trend-Branche“ zu wechseln?
Lastete auch Druck durch eine gewisse Erwar-
tungshaltung eurer Eltern auf euch?

Hubertus: Eine regionale Familienbrauerei in
sechster Generation zu fihren, ist definitiv kein
romantischer Gedanke, sondern eine unterneh-
merische Verantwortung. Wir haben uns daher

Fotos: Privatbrauerei Moritz Fiege, Jonathan Ederer



sehr bewusst fiir die Nachfolge entschieden

- auch mit dem Wissen um aktuelle Krisen. Der
Biermarkt ist kein Selbstldufer mehr. Aber genau
das macht ihn fir uns unternehmerisch span-
nend. Wir wollen nicht verwalten, sondern aktiv
weiterentwickeln und Zukunft gestalten.

Es gab keinen
familiaren Druck

Uns war von Beginn an klar, dass wir in ein Mark-
tumfeld eintreten, das von strukturellem Wandel,
Kostendruck und riicklaufigem Pro-Kopf-Ver-
brauch gepragt ist. Unsere Vater haben uns stets
die Freiheit gelassen, eigene Wege zu gehen -
es gab daher zu keinem Zeitpunkt familidren
Druck. Vor unserem Eintritt in die Brauerei waren
Carla und ich beide extern in Positionen mit
Fihrungsverantwortung tatig - aber die Gestal-
tungsmaéglichkeiten als Unternehmer haben

uns gereizt. Und natirlich spielte auch die enge
Verbundenheit zur Brauerei und den Mitarbei-
tenden eine Rolle.

Die Gen Z trinkt weniger Alkohol. Wie reagiert ihr
als junge Geschiftsfithrung darauf? Wird alkohol-
freies Bier fiir euch zur strategischen Siule - oder
bleibt es ein erginzendes Segment?

Carla: Wir beobachten natirlich, dass sich Kon-
sumgewohnheiten verdndern. Menschen trinken

bewusster und alkoholfreie Alternativen gewin-
nen immer mehr an Bedeutung. Unser Ziel ist es,
hochwertige Bierspezialitdten zu brauen - dazu
gehoren selbstverstéandlich auch alkoholfreie
Biere und Biermischgetréanke.

Fir uns ist alkoholfreies Bier daher lange
kein Nischensegment mehr, sondern ein fester
Bestandteil moderner Braukultur.

Entsprechend dieser Uberzeugung inve-
stieren wir gezielt in diesen Bereich - sowohl in
Anlagentechnik als auch in Produktentwicklung.
Neben alkoholfreiem Pils und alkoholfreiem
Radler Zitrone haben wir unser Sortiment seit
Sommer 2025 um zwei Limonaden erganzt,
aktuell folgt ein alkoholfreies Radler mit Grape-
fruitimonade.

Der Anteil alkoholfreier Getranke liegt bei
uns aktuell bei rund 13 Prozent des Gesamtaus-
stoBes und hat sich in den letzten Jahren analog
zum alkoholfreien Marktsegment entwickelt.
Viele Brauereien scheitern beim Generations-
wechsel, weil ,,das haben wir immer so gemacht*
starker ist als jede Innovation. Welche Strukturen
musstet ihr radikal aufbrechen - und wo habt ihr
bewusst Tradition geopfert?

Hubertus: Unsere Vater haben unsere Brauerei
Uber Jahrzehnte erfolgreich gefiihrt und uns
ein gut strukturiertes Unternehmen tbergeben.
Unser Anspruch war deshalb nie, alles neu zu
erfinden - sondern die Brauerei konsequent
weiterzuentwickeln.

[arla & Hubertus fiege

Carla und Hubertus Fiege, beide 36,
sind als 6. Generation 2019 in die
Familienbrauerei eingestiegen und
seit 2023 am Steuerrad. Die Tochter
von Jurgen Fiege schnupperte erste
Branchenluft als Trainee bei Stiegl und
ist heute fur Personal, Markenfihrung
und Kommunikation in der Privatbrau-

erei Moritz Fiege verantwortlich. Der

Sohn von Hugo Fiege konzentriert sich

hingegen auf die Bereiche Finanzen
und Vertrieb. An der Doemens Akade-
mie hat er eine Ausbildung zum Brau-
und Malzmeister abgeschlossen.




Ein Bereich, in dem wir neue Impulse gesetzt
haben, ist die Digitalisierung. Wir treiben den
Digitalisierungsgrad in unserer Brauerei Schritt fir
Schritt voran, etwa in der Buchhaltung oder in der
Produktions- und Vertriebssteuerung. Das schafft
Transparenz, macht Prozesse effizienter und hilft
uns, schneller Entscheidungen zu treffen.

Wir haben allen
Mitarbeitern das
Du angeboten

Strategisch haben wir auBerdem Produktionska-
pazitdten fur alkoholfreie Getrédnke aufgebaut,
wie fir unsere eigenen Limonaden. Uns war
wichtig, diese Kompetenz bewusst im eigenen
Haus aufzubauen. Mit der Wiedereinfiihrung
unseres Moritz Fiege Pils in der Dose haben wir
zusatzlich unser Portfolio gezielt erweitert.

Gleichzeitig gibt es manches, dass wir ganz
bewusst nicht verdndern. Unsere Werte und
unsere Haltung sowie unser kompromissloser
Qualitatsanspruch bleiben auch in herausfor-
dernden Zeiten unverriickbar. Deshalb lassen
wir weiterhin unsere Biere und unsere Brauerei
jahrlich nach den Kriterien von Slow Brewing au-
ditieren und tragen mit Stolz seit ber 13 Jahren
das Slow Brewing Gutesiegel.

Eine kleine Tradition haben wir aber tatsach-
lich verandert: Wir haben allen Mitarbeitenden
angeboten, uns zu duzen. Denn Respekt ent-
steht nicht durch die Anrede, sondern durch
unser tagliches Miteinander.

Thr fiihrt die Brauerei gemeinsam als Cousine und
Cousin. Was unterscheidet euren Fiihrungsstil
von dem eurer Viter - und wo lagen die grolten
Reibungspunkte beim Ubergang? Hittet ihr die
Geschiftsfithrung auch ohne den jeweils anderen
iibernommen?

Carla: Im Vergleich zu unseren Vatern liegt ein
Unterschied in Hubertus und meinem Fihrungs-
stil darin, dass wir starker auf Transparenz und
Eigenverantwortung setzen. Durch die zuneh-
mende Digitalisierung haben unsere Mitarbei-
tenden heute einen intensivieren Einblick in
relevante Unternehmenskennzahlen, was die
Produktions- und Vertriebssteuerung verbessert
hat. Gleichzeitig fordern wir bewusst die Eigen-
verantwortung sowie die Entscheidungskompe-
tenz in den Teams. Das sorgt auch fir schnellere
Entscheidungswege - ein strategisch wichtiger
Faktor als regionale Familienbrauerei.
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Wir sind die
Nachfolge als
gemeinsames
Projekt
angegangen

Und zum letzten Teil der Frage: Es war von
Beginn an geplant die Nachfolge unserer Fami-
lienbrauerei nicht alleine anzutreten. Wir sind
die Nachfolge daher immer als gemeinsames
Projekt angegangen. Wir ergénzen uns fachlich
wie personlich sehr gut und stellen uns gemein-
sam den Herausforderungen des Markts. Unsere
Zusammenarbeit gibt uns Starke - damals wie
heute.
Wo setzt ihr euren Innovationsfokus: bei neuen
Sorten, neuen Zielgruppen - oder bei einer vollig
anderen Art, Bier und Marke erlebbar zu machen?
Hubertus: Unser Innovationsverstandnis geht
bewusst Gber neue Sorten hinaus. Natirlich ent-
wickeln wir unser Sortiment kontinuierlich weiter
- etwa mit alkoholfreien Bieren und Limonaden.

Gleichzeitig sehen wir Innovation stark
im Markenerlebnis. Unsere Brauerei ist keine
industrielle GroBbrauerei, sondern ein Ort, an
dem Menschen unser Handwerk hautnah und
authentisch erleben kénnen. Mittlerweile fihren
wir jedes Jahr Gber 20.000 Besucherinnen und
Besucher mit unserer BrauKultTour durch unsere
Brauerei. Dazu kommen Veranstaltungen auf
unserem Brauereihof, bei denen die Marke
Moritz Fiege unmittelbar erlebbar wird. Denn
wer einmal erlebt hat, mit wie viel Handwerk und
Leidenschaft hier gebraut wird, entwickelt aus
unserer Sicht eine enge Bindung zu unserer Mar-
ke und unseren Bierspezialitaten.
Wenn ihr zehn Jahre nach vorn blickt: Wird eure
Brauerei dann noch klar als klassische Brauerei
wahrgenommen - oder eher als breiter aufgestell-
ter Getrankeproduzent?
Carla: Wenn wir zehn Jahre nach vorne blicken,
sehen wir eine Familienbrauerei, die weiterhin
fest in ihrer Heimat und mit den Menschen im
Ruhrgebiet verwurzelt ist und fur handwerklich
gebraute Bierspezialitaten steht - gleichzeitig
aber auch neue Getrénkekategorien erfolgreich
entwickelt.

Wir bleiben eine Brauerei - denken Getranke
aber bewusst weiter. #®




er Biermarkt schrumpft, die
Kosten steigen, die Gas-
tronomie &chzt. Es sind
keine einfachen Zeiten
fur mittelstandische
Brauereien. Trotzdem
hat sich Jacob Pritzl, 36
Jahre alt und in der
Alleinverantwortung
fur die Kauzenbrau
Ochsenfurt, bewusst
daflir entschieden,
den Familienbe-
trieb seines im
November 2025
verstorbenen Vaters Karl-Heinz Pritzl weiterzu-
fihren. Ein Gespréach Uber Verantwortung und
die Frage, warum man eine Traditionsbrauerei

weiterdenken muss. INTE

JONATHAN EDERER
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Jakiob Pritzl

Jakob Pritzl, 36, ist seit 2022
GeschaftsfUhrer der Kauzenbrdu,
Ochsenfurt. Der Braumeister und
Betriebswirt ist seit rund zehn
Jahren im Betrieb tatig. Zundchst
gemeinsam mit seinem Vater,
seit dessen Tod im November
2025 in alleiniger Verantwortung.
Heute fuhrt er einen regional ver-
ankerten Traditionsbetrieb mit 33
Mitarbeitenden, von denen viele
seit Jahrzehnten an Bord sind.
Die Kauzenbréu kommt aktuell
auf einen JahresausstoB von
rund 70.000 Hektolitern, inklusive
Lohnbrau.




Herr Pritzl, viele in der Bierbranche sprechen von
einer der schwierigsten Phasen. Warum haben
Sie sich trotzdem entschieden, Verantwortung zu
iibernehmen?

Ein wichtiger Grund ist, dass ich damit aufge-
wachsen bin. Seit frihester Kindheit war ich in
der Brauerei, mein erster Nebenjob war hier.
Und fur mich gilt schon immer: Eine Brauerei

ist mehr als ein Betrieb. Sie ist ein Stlick

Heimat. Das méchte ich unheimlich gerne
weiterflhren und weitergeben. Dazu kommt
die Verantwortung fir die Region, fiir
Ochsenfurt, fur unsere Mitarbeiter, die teil-
weise seit Jahrzehnten hier sind.

Der Fachkraftemangel ist in vielen Brauereien ein
grofles Thema. Wie ist die Situation aktuell bei
Thnen?

Direkt nach Corona war das bei uns tatsachlich
ein Problem. Vor allem im Bereich Lkw-Fahrer.
Das hat sich mittlerweile deutlich entspannt.
Auch brautechnisch stehen wir gut da. Wir sind
im Moment nicht aktiv auf der Suche.

Neben der Tradition spielt auch das Produkt selbst
eine Rolle. Bier ist ja etwas sehr Emotionales.
Absolut. Bier verbindet die Menschen. Sei es auf
Festen, in der Gastronomie oder im Vereinsle-
ben. Und weil wir so nah an diesen Menschen
dran sind, ist es fir mich auch eine gewisse Ehre,
das weiterzufihren. Dabei bekomme ich Emo-
tionen aus beiden Richtungen gespiegelt: Lob
genauso wie Kritik. Aber genau das macht das
Produkt so besonders.

Der Biermarkt schrumpft. Wie dulert sich das
konkret bei Ihnen in Franken?

Zum einen veréndert sich die Gastronomie. Viele
Betriebe verkiirzen Offnungszeiten, streichen
einen weiteren Ruhetag oder geben ganz auf.
Far uns als Brauerei mit rund 40 Prozent Gastro-
Anteil ein splrbarer Einschnitt.

Und der Konsum geht zuriick.

Ja, die Menschen trinken schlicht weniger Bier.
Auch die Kosten steigen. Gerade Energie hat
uns stark getroffen. Wir produzieren als mittel-
standische Brauerei nicht so effizient wie groBe
Konzerne.

Apropos Konzerne, Kulmbacher macht Ihnen das
Leben in Franken bestimmt auch nicht gerade
leichter.

Klar, der Preisdruck istimmens. In Franken ist
der Endverbraucher verwdhnt: Ein Kasten Bier
fur 9,99 oder 10,99 Euro ist keine Seltenheit. Oft
sind das Marken, die zur Kulmbacher Gruppe
gehdren und stark subventioniert werden. Fiir
uns ist das ein schwieriger Wettbewerb.
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Gleichzeitig sind vor allem kleine Brauereien zum
Regionalbleiben verdammt.

Das stimmt nur zum Teil. Mit einigen Produkten
sind wir aber durchaus tberregional unterwegs.
Etwa durch Listungen bei gréBeren Getranke-
fachgroBhandlern wie Sagasser oder Finkbeiner.
Da kommt man aus dem eigenen Radius schon
hinaus. Schwieriger wird's bei Edeka oder Rewe,
klar.

Bei all den Herausforderungen: Gibt es auch Chan-
cen fiir den Biermarkt aktuell?

Definitiv. Deutschland ist immer noch einer der
groéBten Biermarkte weltweit. Wir liegen zwar
inzwischen unter 80 Litern Pro-Kopf-Verbrauch,
aber wir kommen von einem extrem hohen
Niveau. Die Brauereilandschaft wird sich aus-
diinnen, ja. Aber wer sich klar positioniert, kann
bestehen.

Welche Rolle spielen alkoholfreie Getranke?
Alkoholfreie Produkte sind ein wichtiger Bereich.
Sowohl Bier als auch Limonaden. Wir fullen Li-
bella ab, wir haben unsere eigene Cola-Mix und
da steckt Potenzial drin. Besonders fir jingere
Zielgruppen. Biertechnisch tUberlegen wir etwa,
welche neuen Stile méglich sind, ob wir mit Spe-
zialhefen arbeiten oder das Thema Fastenbier
weiterentwickeln kénnen.

Viele Brauereien denken inzwischen weiter: weg
vom reinen Getrank, hin zu Zusatzgeschift. Ist das
fiir Sie auch ein Thema?

Auf jeden Fall. Eine Brauerei kann viel mehr als
Bier. Wir haben einen eigenen Fuhrpark, wir ver-
leihen Festinventar, wir haben allerlei Know-how,
das man breiter nutzen kénnte. Und ganz span-
nend: Unser neuer Shop auf dem Brauereigelan-
de zeigt sehr deutlich, dass Menschen nicht nur
Getranke kaufen. Merchandise lauft richtig gut.
T-Shirts, Mltzen, witzige Gadgets, Patches. Die
Leute wollen ein Stick Brauerei-Kultur mit nach
Hause nehmen.

Sie sind seit zehn Jahren im Betrieb, seit 2022 in
der Geschiftsfithrung. Wie gut hat die Vorberei-
tung funktioniert?

Sehr gut. Mein Vater und ich haben die Uber-
gabe bewusst gestaltet. Er hatte sich ohnehin
nach und nach zurlickgezogen. Wir hatten eine
saubere und geplante Ubergabe.

Wie sieht Ihre Vision fiir die Kauzenbrau der
Zukunft aus?

Ich mochte die Brauerei erlebbarer machen. Die
Leute sollen wissen, woflir wir stehen und wo wir
herkommen. AuBerdem wollen wir uns breiter
aufstellen, aber klar unter einem starken, einheit-
lichen Markenauftritt. Struktur, Klarheit, Identitat,
das sind die Schlisselbegriffe.

Foto: Kauzen Bréu

Illustration: freepik.com
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Leckere Vitamine flr gesunden Umsatz: Ein Glas bioC (0,21) deckt den Tagesbedarf
eines Erwachsenen an Vitamin C zu 100 %, den an Vitamin A zu 60%.
Die beste Empfehlung fir alle, die das Leben gemeinsam genieBen wollen!

Vvoelkel

*Vitamin Aund Ctragen zu einer normalen Funktion des Immunsystems bei. Vitamin A tragt zum Erhalt normaler Sehkraft bei.
Eine abwechslungsreiche, ausgewogene Erndhrung und eine gesunde Lebensweise sind wichtig fiirs Wohlbefinden.
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INSIDE FUTURE 2026 #2

Eine Sonderverdéffentlichung des
INSIDE Getradnke-Markt-Magazins

1VOR
NACHSTE UTURE g 2020

DAS SUSSE LEBEN.

Ein Sonderheft liber den ungebrochenen SpaB an der Unvernunft.

Crisis? What crisis? In manchen Getrankekategorien geht entgegen allen Gesundheits- und Fitnesstrends
noch immer die Post ab. Colas, Limonaden, Energydrinks entpuppen sich als Wachstumstrager.
Deutschland bleibt Genussrepublik.

Die Frage ist nur: Wer steht auf der richtigen Seite? Und wann dreht sich der Wind?

INSIDE FUTURE 2026 #2 erscheint im November 2026 und veréffentlicht auch Anzeigen
von Getrénkemarken und -herstellern.
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