
Im Nordosten  
die Nummer eins

Förstina setzt  
auf Region

Bier-Hövelmann 
expandiert

verbraucherportal

BVE warnt erneut 
vor „Pranger“ 

Nach dem offiziellen Start des neu-
en Verbraucherportals „Lebensmit-
telklarheit“ (wir berichteten bereits 
ausführlich) unterstreicht die Food-
branche nochmals ihre Forderung 
an die Politik und die Betreiber, die 
Internetplattform nicht zu einem 
Pranger für Unternehmen und Her-
steller werden zu lassen. Ein sachli-
cher Dialog werde auch von Her-
stellerseite begrüßt, betonte Jürgen 
Abraham, Vorsitzender des Bundes-
verbandes der Deutschen Ernäh-
rungsindustrie (BVE). „Nur so las-
sen sich die gut 750.000,- Euro, mit 
denen das Projekt vom Bundesmi-
nisterium für Ernährung, Landwirt-
schaft und Verbraucherschutz fi-
nanziert wird, vor dem deutschen 
Steuerzahler rechtfertigen“, führt 
der BVE-Chef aus.

Nach wie vor lehne sein Verband 
jenen Teil des Internetportals ab, in 
dem konkrete Produkte mit Marke 
und Firma genannt würden, weil 
sich Verbraucher von diesen sub-
jektiv irregeführt fühlten. „Nie-
mand darf durch eine öffentliche 
Zurschaustellung bestraft werden, 
wenn er sich an Recht und Ordnung 
hält“, macht Abraham nochmals 
die Position des BVE deutlich. � les

Deutscher Brauer-Bund

„Information ist 
keine Werbung“

Der Deutsche Brauer-Bund darf 
nicht mit den gesundheitsfördern-
den Wirkungen von Bier werben. 
Das hat das Landgericht Berlin in 
einem Urteil entschieden. Die Rich-
ter gaben einer Klage von Verbrau-
cherzentralen gegen den Deut-
schen Brauer-Bund statt. Die Ver
öffentlichung der gesundheitsför-
dernden Wirkung des Bieres auf  
der Internetseite des Verbandes sei 
nicht mit einer europarechtlichen 
Verordnung über nährwert- und ge-
sundheitsbezogene Angaben über 
Lebensmittel vereinbar. Der Deut-
sche Brauer-Bund wird gegen das 
Urteil Berufung einlegen, da die 
Darlegungen im Internet eine zu-
lässige Information der Öffentlich-
keit und keine Werbung darstelle.
Das erklärte Peter Hahn, Hauptge-
schäftsführer des Verbandes. „Wir 
nehmen allgemeine, aufklärende 
Aussagen über die Gattung Bier vor 
und nicht kommerzielle Mitteilun-
gen bei der Kennzeichnung und 
Aufmachung von oder bei der 
Werbung für Bier“, fährt Hahn fort. 
„Da sämtliche Angaben mit wis
senschaftlichen Veröffentlichungen 
belegt werden, halten wir das Urteil 
für ein Fehlurteil“, so Hahn.� om

getränkeland. Mit einem Umsatz von 96 Mio. Euro sieht sich die 
Getränkefachmarktkette Getränkeland auch weiterhin „auf solidem 
Wachstumskurs“.

förstina. Mit einem Plus von sechs Prozent ziehen die Verant-
wortlichen des Eichenzeller Mineralbrunnens Förstina eine positive 
Bilanz. Der Gesamtausstoß liegt bei 286 Mio. Flaschen.

bier-hövelmann. Mit der Übernahme zweier renommierter Ge-
tränkefachgroßhändler expandiert der Duisburger Getränkelogis
tiker Bier-Hövelmann weiter.

Im abgelaufenen Geschäftsjahr no-
tierte das in Elmenhorst bei Ros-
tock ansässige Unternehmen nach 
eigenen Angaben rund 9,8 Mio. Ein-
kaufsvorgänge mit einem durch-
schnittlichen Warenwert von 9,80 
Euro. Mit dem erzielten Umsatz von 
96 Mio. Euro habe die GAM-Kette 
trotz eines anhaltend starken Wett-
bewerbs bis Ende Juni dieses Jahres 
um sechs Prozent zulegen können. 

Mittelfristiges Ziel sei es, den 
Wachstumskurs fortzusetzen und 
insbesondere im Norden weitere 
Marktansiedlungen zu eröffnen. 
Zudem sei noch für dieses Jahr die 
Eröffnung dreier weiterer Filialen 
geplant, eine davon erstmals ein 
Getränkefachmarkt in Dänemark, 
informiert Getränkeland.

Derzeit gehören 139 Filialen zu 
der 1991 gegründeten GAM-Kette, 
die heute das größte Getränkeein-
zelhandelsunternehmen im Nord-
osten der Republik ist. Mittlerweile 
beschäftigt Getränkeland nach ei-

genen Angaben mehr als 500 Mitar-
beiter, davon 384 in Mecklenburg-
Vorpommern. Seit 2001 befindet 
sich die Firmenzentrale in Elmen-
horst bei Rostock.

„Bei der künftigen Expansion 
liegt der Fokus weiterhin auf dem 
Nordosten“, erläutert Getränke-
land-Geschäftsführer Axel Heide-
brecht. Trotz des enormen Wachs-
tums lege man großen Wert darauf, 
auch weiterhin die Struktur und 
Vorteile eines mittelständischen 
Familienunternehmens beizubehal-
ten.

Einen entscheidenden Beitrag zu 
der erfolgreichen Entwicklung habe 
auch das 2005 gegründete firmenei-
gene Logistikzentrum KaDiSe ge-
leistet: Durch die KaDiSe sei das 
Unternehmen in der Lage, sämtli-
che Waren für die firmeneigenen 
Filialen als auch für andere Abneh-
mer direkt und damit kostengüns-
tiger vom Hersteller zu beziehen 
und auch zu lagern. W�  les

„Mit einem Plus von sechs Prozent 
liegt Förstina hier weit über dem 
Branchenschnitt von 1,1 Prozent“, 
bilanziert Innendienst-Verkaufslei-
ter Peter Seufert. Mit einem Ge-
samtausstoß von 286 Mio. Flaschen 
beziehungsweise über 2,4 Mio. hl 
Mineralwasser und Brunnensüßge-
tränken gehört Förstina zu den 20 
größten Mineralwasserproduzen-
ten in Deutschland.

Als stärkstes Verkaufssegment 
hätten sich dabei im letzten Jahr 
die so genannten „Medium“-Pro-
dukte erwiesen, auch für die Zu-
kunft sieht Seufert diesen Verbrau-
chertrend deutlich im Aufwind. 
Positiv falle auch die Bilanz für  
das inzwischen stark umkämpfte 

Schorlen-Segment aus: Trotz des 
starken Wettbewerbs aus dem Be-
reich der Einweg-Abfüller habe der 
Mineralbrunnen aus Eichenzell sei-
nen Absatz hier um rund drei Pro-
zent ausbauen können. Für die Her-
stellung der Schorlen werden nach 
Angaben des Unternehmens nur 
Rohstoffe aus der Heimatregion des 
Mineralbrunnens verwendet. Hier-
von habe besonders auch die neue 
Regionalmarke „Unterm Apfel-
baum“ profitiert, deren Launch sehr 
erfolgreich verlaufen sei.

Im Sommer 2011 will Förstina zu-
dem neue Kisten für Glasflaschen 
einführen, im Herbst soll die 
„Apfelbaum“-Range um eine neue 
Sorte erweitert werden. W� les

Sowohl Union-Getränke Zupanic 
als auch der Bierverlag Schäfer in 
Moers wurden unter Vorbehalt der 
Genehmigung durch das Kartellamt 
von Bier-Hövelmann gekauft, über 
die Höhe des Kaufpreises sei Still-
schweigen vereinbart worden.

Zum Spektrum von Union-Ge-
tränke gehört neben dem GFGH-
Geschäft mit starker Gastronomie-
position am linken Niederrhein 
auch die Getränkeherstellung. Auf 
modernen Produktionsanlagen 
würden dort in Glas und PET die ei-
genen Mineralwässer Kronen Quel-
le und Bürgerbrunn Jodquelle abge-
füllt, informiert der neue Eigentü-
mer. Zudem verfüge die Firma über 
eine Softdrinkkonzession.

Der zweite Übernahmekandidat, 
der Bierverlag Schäfer, gehört zu 
den Top 5-Getränkefachgroßhänd-
lern am Niederrhein. Das bereits 
1898 gegründete Unternehmen sei 
ebenfalls stark gastronomieorien-
tiert und beliefere mit einem breit-
gefächerten Sortiment rund 400 
Kunden.

Nach Angaben von Bier-Hövel-
mann sollen beide GFGH-Unterneh-
men künftig auf dem Gelände der 
Union-Getränke zusammengeführt 
werden. Mitglieder der früheren 
Eigentümerfamilien beider Unter-
nehmen sollen in leitenden Perso-
nen verbleiben. Die Geschäftsfüh-
rung übernehmen Claus Blondin 
und Joachim Penzel. W� les
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Drei  fragen

„Gute Claims haben eine 
lange Halbwertzeit“

Wie muss in der heutigen Werbelandschaft ein Slogan beschaffen 
sein, um die Marke zu stärken? Was sind die aktuellen Trends?
Drei Fragen an Dr. Bernd M. Samland, Endmark GmbH, Köln.

GZ – Was zeichnet 
einen guten Claim 
für Konsumgüter 
bzw. Getränke aus, 
wie muss er geartet 
sein? 
Ein guter Claim lässt 
sich auf die Lebens-
wirklichkeit seiner 
Zielgruppe übertragen. 
Das heißt, dass solche 
Claims auch unabhän-
gig von der Marke ger-
ne einmal zitiert wer-
den (und somit indi-
rekt auf die Marke 
einzahlen können).
Gute Beispiele dafür 
sind die Klassiker
- �Nicht immer, aber immer öfter 

(Clausthaler)
- �Guten Freunden gibt man ein 

Küsschen (Ferrero Küsschen)
- �Sind die zu stark, bist Du zu 

schwach (Fisherman’s Friend)
- �Quadratisch. Praktisch. Gut. 

(Ritter Sport)
- �Ich will so bleiben wie ich bin 

(Du darfst)
Eine weitere Art guter Claims in
tegriert den Markennamen in ei-
ne markante, oftmals gereimte,  
Sprachmelodie und erzeugt so eine 
besondere Nachhaltigkeit. Der ul-
timative Klassiker ist „Haribo 
macht Kinder froh (und Erwachse-
ne ebenso)“, aber auch:
- Bitte ein Bit
- Red Bull verleiht Flügel
- Aurora mit dem Sonnenstern
- Man nehme Dr. Oetker
- Merziger macht herziger
- Das einzig Wahre. Warsteiner.
- Ei, Ei, Ei, Verpoorten
- Alles Müller, oder was?
Gute Claims machen demnach 
entweder Freude oder besitzen ir-
gendeine Art von Relevanz für den 
Konsumenten. Am besten beides 
zusammen. Weniger relevant und 
nur in wenigen Fällen spaßig sind 
demnach englische Claims, weil sie 
an sich nicht Teil der Alltagssprache 
sind.  Abgesehen davon, dass eng-
lische Claims weit weniger „ver-
standen“ und häufig fehlinterpre-
tiert werden, wie die Endmark-

Claim-Studien vielfach 
belegt haben. „Come 
in and find out“ heißt 
eben nicht „Komm 
rein und finde wieder 
raus“ und „Welcome 
to the Beck’s Expe
rience“ heißt auch 
nicht: „Willkommen 
beim Experiment von 
Beck’s“. Während 
man Beck’s als Welt-
marke das Englisch 
aber durchaus noch 
„glauben“ kann, wirkt 
es für viele deutsche 
Marken wenig au-
thentisch. 

GZ – Wie langfristig kann man 
glaubwürdig einen Slogan be-
nutzen?  
Gute Claims haben eine lange 
Halbwertzeit, denn gute Claims 
werden zum Teil der Marke und 
sollten möglichst gar nicht ge-
wechselt werden (müssen). Letzt-
endlich gewinnt die Glaubwürdig-
keit mit dem Alter. Häufig wech-
selnde Claims sprechen entweder 
für häufige Positionierungswechsel 
(die keiner Marke gut tun), meist 
aber eher für eine hohe Fluktuati-
on in der Marketingetage und da-
mit verbunden in der Agenturbin-
dung.

GZ – Müssen Slogans für Inter-
net und Social Media andere 
Kriterien erfüllen als solche für 
klassische Medien? 
Ja und nein. Das heißt, ein guter 
Claim ist immer multi-medial und 
muss auf allen Kommunikations-
kanälen funktionieren.  Die Social 
Media und die mit ihnen wach-
sende Gruppe investigativer Kon-
sumenten machen es aber – zu-
sätzlich zur Health-Claim-Verord-
nung der EU – in einem wesentlich 
höherem Maße als früher erforder-
lich, dass Claims keine fragwürdi-
gen Versprechen beinhalten. Im 
Zeitalter von Foodwatch  ist ein 
Claim wie z.B. „So wertvoll wie ein 
kleines Steak“ (Fruchtzwerge) äu-
ßerst problematisch.� om

Dr. Bernd M. Samland 
ist Geschäftsführer  
der Agentur Endmark 
in Köln.
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