VERANSTALT

Trends und Strategien

12. VIBForum Getréinkeindustrie
und Getrénkehandel in Berlin

Am 12. und 13. Oktober land in Beﬂm die berelts traditionelle VLB-t Okrobertagung mit dem

12. VLB-Forum

wurde in diesem Jahr unter anderem (ber die Zukunft des

und statt. Im

Terl
U

und logistische Aspekte der Getrénkeindustrie diskutiert. Bei der Fachausstellung und den belden
Abendveranstaltungen konnten sich die Kongressteilnehmer in Gesprédchen mit Kollegen
Uber aktuelle Trends und in der &l

Mehrwert durch Mehrweg

Wie Mehrweg konkurrenzfhig bleiben
kann, zeigte Dr. Thomas Dombrowski,
Geschaftsfiihrer Géttische Getrénke
Hamburg. Besonders verwies der Refe-
rent dabei auf den aktuellen Nachhalig-
keitstrend. Pfand und Mehrweg seien
das perfekte Duo fiir den Umwelt-
schutz. Da der Verbraucher aber Vielfalt
und Individualisierung fordere, heie es
daher, die gegensétzliche Entwicklung
zwischen Individualisierung und Mehr-
weg zu verbinden. Denn Mehrweg be-
deute auch Mehrwert.

,Durch die Mehrfachnutzung werden
weniger Rohstoffe benétigt und somit
das nachhaltige Wirtschatten untersttzt.
Eine 0,5-Liter-PET-Mehrwegflasche er-
setzt beispielsweise knapp 38 Getréinke-
dosen (0,33 Liten)" betonte der Refe-
rent. Zudem habe das Mehrwegsystem
in der Regel einen haheren

aL

Dr. Thomas Dombrowski,
Gottische Getrénke Hamburg

Da dem Verbraucher das System Ein-
weg/Mehrweg aber unklar sei, kaufe
dieser kostengiinstigere Produkte bei
Discountern. Dies wirke sich unmittel-
bar auf die Umstze von Herstellern

bzw. Arbeitskriftebedarf als Einweg-
systeme. Dadurch blieben ca. 200000
Arbeitspltze in einer Vielzahl mittel-
sténdischer Unternehmen erhalten.

Als Drehscheibe fiir Mehrweg sieht
Dr. Dombrowsi den GetrénkefachgroB-
héndler. Die Unternehmen des Getrénke-
fachgroBhandels holen die Kiisten bei
den Abfiillbetrieben ab oder werden
direkt von diesen beliefert. Der GroB-
handel tbernimmt die Lagerung und

e

aus. Ziel
Soi oq deshalb, die Verbraucher Uber
die Differenzierungsmerkmale zwischen
Einweg und Mehrweg zu informieren.

Der Name muss schmecken

Der Wahl des richtigen Namens komme
beim Aufbau einer neuen Marke eine
entscheidende Bedeutung zu. Nicht
zuletzt auch deshalb, weil er neben der
las erste sei, womit der

s L und Ge-
trankeeinzelhandels, er stellt s Sort
ment aus den verschiedenen Marken
fir den Einzelhandel zusammen. Die
meist regional titigen Unternehmen
des  GetrénkefachgroBhandels ~holen
beim Einzelhandel die leeren Flaschen
und Kasten wieder ab und liefern sie
zuriick an_die Damit

Kunde Kontakt habe. Ob es ihm mun-
det, wei er vor dem Probieren noch
nicht. Gerade bei Getranken sollte der
Name also auch ,schmecken*. Mit die-
sem Thema begeisterte Bernd M. Sam-
land, Geschaftsfiihrer der Agentur End-
mark, seine Zuhorer auf dem Kongress.

dienen in erster Linie

schlieBen sie den Mehrwegkreislauf.

nicht dazu, etwas zu bezeichnen, son-

18 - GETRANKEFACHGROSSHANDEL 12/2009

dern etwas von anderen zu unterschei-
den“, betonte der Referent. Die wahre
Stérke einer Marke liege zunéchst in
ihrem Mut, anders zu sein als die ande-
ren, mdglichst verbunden mit_einem
emotionalen Nutzen. Leider verlieBe ei-
nige Markenentscheider bei der Schaf-
fung neuer Marken héufig der Mut, sich
auf den Wert des ,Anderssein" einzu-
lassen.

S0 war Red Bull wirklich kreativ an-
ders als das, was bis dahin an Getrén-
ken bekannt war. Was folgte, waren
stéindig neue Energy-Drinks mit Namen
wie Red Horse, Dark Dog und hnlichen
Kreationen. Das spricht nicht gerade
fiir eine namentliche Alleinstellung, vor
allem aber nicht fiir eine kreative Mar-
kenidee dieser Nachfolger™, erliuterte
Samland.

Wie kommt es zu solchen Entschei-
dungen? Zum einen sei es menschlich,
aber eben nicht immer geschickt,
einem Trend zu folgen; andererseits
seien derartige Markennamen  héufig
Produkte einer falsch eingesetzten
Marktforschung und der damit verbun-

Bernd M. Samland, Agentur Endmark

denen Tendenz, alles absichern zu
wollen. Der Referent wies darauf hin,
dass der Geschmack von Getrénken,
die Mehrfahigkeit von Namen und die
Eigenschaften, die den Namen zuge-
schrieben werden getestet  werden
kénnten, jedoch nicht, ob der Name
zum Produkt passe.

Haitte man beispielsweise den Namen
der Modemarke Diesel zum Gegen-
stand einer Marktforschung gemacht,
nach dem Motto ,welcher Name passt
zu dieser Mode*, so hétte wohl kaum
jemand den Namen eines ¢ligen Treib-
stoffs gewshlt. Differenzierung  sei
eindeutig eine Markeneigenschaft, die
eben nicht durch Befragungen abgesi-
chert werden konne, sondern die Mut
erfordert und vielleicht auch ein wenig
polarisiere.

Dafiir, dass es sich auszahle, anders
2u sein und dass dieses Anderssein fur
Popularitat sorge, nannte der Referent
ein Beispiel: ,Selbst wenn Sie ihn noch
nie getrunken haben und fir ihn kaum
Werbung gemacht wurde, kennen Sie
wahrscheinlich den Moselwein ,Krover
Nacktarsch“. Auch wenn dieser Name
auf_eine zufdllig so benannte Lage
zuriickzufiihren ist, zeigt er klar, wie stark
Namen sein konnen, die sich von der
Ublichen Erwartungshaltung abheben.“

VLB-Handblatt
sLadungssicherung®
Ladungssicherung war das Thema von
Norbert Heyer, VLB Berlin. Er schilderte
dazu die Aufgaben und Hintergriinde
des von der VLB erarbeiteten Handblat-
tes sowie Ergebnisse des VLB-Arbeits-
krei

Bei der Ladungssicherung seien alle

Norbert Heyer, VLB Beriin

der die Hintergriinde und physikali-
schen sowie rechtlichen Fakten naher
erléutert, mit folgenden Inhalten:

- Die Kontrolle des Fahrzeuges mit der
augenscheinlichen Kontrolle auf grobe
Méngel (alle Fahrzeuge) und _eine
stichprobenartige Kontrolle des Zerti-
fikates.

~ Méglichkeiten einer zusétzlichen Si-
cherung wie Stimwand absichern,
Fa!sﬁsnmlchen mll Palette und Gurt

Siche-

Nicht durch komplexes Controlling
sondern durch Kennzahlen und Kenn-
zahlensysteme werde die Steuerung
des Unternehmens regelméig erleich-
tert, wenn diese richtig angewendet
wiirden. Dennoch lieBe sich durch
Marktforschung, Trendprognosen und
Szenario-Technik keine 100-prozentig
sichere Zukunftsprognose treffen. Dem
informierten Unternehmer oder Mana-
ger bleibe es dann vorbehalten, die
richtige Entscheidung zu treffen und
2u verantworten, betonte Hoepfner ab-
schlieBend.

Krisenmanagement
und Insolvenzvermeidung

Warnsignale zu erkennen und Wege zur
Vermeidung der Insolvenz, basierend
auf einer (drohenden) Zahlungsunféhig-
keit oder Uberschuldung, aufzuzeigen,
hatte sich Uwe Ebbighausen, CUEX
Consulting, Egestort, in seinem Vortrag
zum Ziel gesetzt. So seien Warnsignale
unter anderem in einem verénderten

Kundenverhalten, internen Faktoren wie
Managementstil oder nicht realisiertem

rung oder andors tochmischa verfah-
ren, die die gleiche Sicherung erzielen.

Kennzahlen
zur Unternehmensfiihrung

Erfolgreiches Management _ braucht
Fakten, titelte F. G. Hoepfner, Hoepfner
Bréu Karlsruhe, seinen Vortrag. Dazu
misse klar sein, welche Information
benditigt werde, woher diese zu bekom-
men sei, wie die Dinge wirklich liegen
und welche Entwicklung zu erwarten
sei. Erfolg zu haben bedeute nicht

isch, mit gangigen Regeln zu

Beteiligten Dies  treffe
sowohl auf den Verlader als auch auf
den Frachtfiihrer und den Fahrer zu.
Das Ubertragen der Verantwortung mit-
tels AGB auf Frachtfiihrer und Fahrer
sei nicht mdglich (§ 412 HGB). Es bleibe

brechen, so Hopfner weiter. Dies sei ein
groBer Irtum. Entscheidungen soliten
in erster Linie auf Fakten basieren.
Mutige Unternehmer seien diejenigen,
die notwendige Informationen sammel-
ten, die

daher nur die Kontrolle des Fahrzeug
(Stichwort Zertifikat), so Heyer. Dieses
Zertifikat misse allerdings auch Gilltig-
keit besitzen.

Problematisch und mit viel Zeitauf-
wand verbunden sei oft die Aussage
ber die Eignung eines Fahrzeugauf-
baus vor Ort. Dabei helfen und einen
Lésungsansatz bieten, soll die Zusam-
menfassung der Fakten im Handblatt.
Dieses Handblatt ,Ladungssicherung
bei Getranketransporten* soll die Kom-
plexitt des Blattes 12 VDI 2700 ent-
scharfen, Praxisbezug fir Verlade-
meister und Fahrer bieten, eine einheit-
liche Grundiage fir Diskussionen an der
Rampe sowie eine Hilfestellung fiir zu-
sétzliche SicherungsmaBnahmen sein.
Hierzu stinden zwei Ausarbeitungen
bereit: das Handblatt als Zusammen-
fassung und ein ausfilfrlicher Leitfaden,

und die Szenarien

der L
liquiditit zu beobachten.

Uwe Ebbighausen,
CUE.X Consulting, Egestorf

Bersts befersten Warsignaen gelto

bevor sie sich dann fir einen Weg ent-
schieden.

F. G. Hoepner, Hoepfner Bréu Karisruhe

es,
zuleiten und ein Samsrungskonzepl 2u
erarbeiten, in das alle Finanzierungs-
partner einbezogen werden. Zu diesen
zahiten im weitesten Sinne Banken,
sonstige Darlehensgeber, Lieferanten,
Mitarbeiter und Eigenkapitalgeber.

Eine besondere Rolle komme den
Kreditversicherern zu, die die Forderun-
gen der Lieferanten versichert haben.
Auch miissten alle Finanzierungspart-
ner einen Beitrag leisten, nur dann
wiirden die beteiligten Banken einem
Finanzierungskonzept zustimmen, be-
tonte Ebbighausen. Das Vertrauen der
Banken misse in jeder Phase der
Finanzierung aufrechterhalten, bereits
verloren gegangenes Vertrauen durch
eine intensive Kommunikation wieder
gewonnen werden. u}
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