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EDITORIAL

LIEBE MITARBEITERINNEN, LIEBE MITARBEITER,
LIEBE KUNDEN UND FREUNDE DES UNTERNEHMENS,

wenn Sie auf die letzten Monate zuriickblicken, was ist lhr Fazit?
War lhr Glas halb leer - oder vielleicht doch eher halb voll? Es ist
ein uralter Spruch, trifft aber immer noch ins Schwarze: Wenn es
richtig dicke kommt, kann man seine Wunden lecken und im Leid
verharren. Oder man kann die guten Seiten sehen, die jede noch
so dustere Situation eben auch immer nach sich zieht: Es ist am
Ende eine Frage der Perspektive — und der Haltung.

Schauen Sie sich also die vergangenen Monate an, die uns alle
so massiv durchgeschiittelt haben. Niemand wiirde wohl bestrei-
ten, dass sie hart und ermiidend waren.
Aber ist das wirklich alles? Oder gibt es
bei genauerem Hinsehen vielleicht auch
gute Dinge, die in dieser Zeit passiert
sind? Themen, bei denen wir trotz - oder
vielleicht sogar gerade wegen - der Rah-
menbedingungen erfreuliche Fortschrit-
te erzielt haben?

Als erste richtig gute Erfahrung fallt mir
ein, wie flexibel und entschlossen unse-
re Mannschaften auf Krisenmodus um-
geschaltet haben und mit vollkommen
neuen Herausforderungen, lebenden
Lagen, kurzfristigen Entscheidungsnot-
wendigkeiten und auch mit personlich
hoch belastenden Themen wie Kurzar-
beit umgegangen sind. Zeiten wie diese
sind ein Lackmustest fiir das Funktionieren von Organisationen
und Aufstellungen. Dies konnten wir in unserer Unternehmens-
gruppe mit Bravour unter Beweis stellen, und dafiir danke ich al-
len Kolleginnen und Kollegen sehr herzlich.

Neben der Krisenfestigkeit waren wir (auch) in der Lage, uns als
Organisation weiterzuentwickeln. Schauen Sie sich nur einmal
an, wie wir trotz ausgedehnter Homeoffice-Regelung und fast
komplett eingestellter Reisetatigkeit miteinander gearbeitet ha-
ben. Unsere Systeme haben wir dafiir schnell aufgeriistet, neue
Kommunikations- und Informationsmdglichkeiten geschaffen
und interaktive Programme eingefiihrt, mit denen wir heute in
vielen Teilen der Radeberger Gruppe selbstverstdndlich und vor
allem effizient zusammenarbeiten. An wie vielen Online-Bespre-
chungen haben Sie in den letzten Monaten teilgenommen? Wie
viele digitale Konferenzen haben lhnen Reisezeiten erspart? Bei

mir sind es inzwischen unzdhlige Termine, die ich (iber digitale
Kanale und Systeme wahrnehme.

Sicher ist schon jetzt: Das wird wohl nicht mehr verschwinden.
Die Art und Weise unserer Zusammenarbeit werden wir vielleicht
nicht revolutionieren. Aber wir wollen sie in eine neue, spannende
Welt Uberleiten: Kollaboration lautet das Stichwort. Wir werden
der wachsenden Komplexitédt unserer Zeit, dem ,Mehr" an The-
men, Aufgaben und Anforderungen mit
einer schnelleren, vernetzten und smar-
ten Zusammenarbeit auf allen Ebenen
begegnen miissen. Wie das geht? Nun,
zundchst einmal mit der Einflihrung ei-
ner neuen Programmfamilie: Microsoft
365, das neben dem viel diskutierten
.Jeams” weitere Apps - und damit Kom-
munikations- und Organisationsmdg-
lichkeiten — mit sich bringt. Das ist aber
nur das Geriist und Instrument. Unser
eigentliches Ziel ist ein anderes Mitein-

ander in der taglichen Arbeit, durch eine
zeitgemaBe Weiterentwicklung unserer
Unternehmens- und Arbeitskultur. Ich
hatte dazu bereits in einem unserer letz-
ten Podcasts berichtet - wie wir dieses
Thema jetzt konkret anpacken und begleiten wollen, erfahren Sie
in unserer Titelgeschichte ...

Das ist aber noch nicht alles. Wir drehen an vielen weiteren
Stellschrauben: Beispielsweise startet in diesen Wochen eine
Standort-App. Und es gibt eine Neuaufstellung im Bereich
Verbraucherservice”. AuBerdem findet ein Wandel statt vom
Verstandnis der Stammdatenpflege zum komplexen, ganzheitli-
chen Datenmanagement, Stichwort datengetriebene Unterneh-
mensfiihrung. Das sind ein paar Schlaglichter fiir unsere digitale
Transformation, die wir auch unter Volllast der Krise unerschiit-
terlich voranbringen.

Diese Fortschritte in unserer Unternehmensgruppe zu sehen und
begleiten zu diirfen, macht mir unglaublich viel Freude. Denn sie
belegen meine bekannte These: Wir sind ein starkes Team, eine
starke Gruppe. Und unter Druck sogar ganz besonders und noch
ein bisschen mehr ...

lhr
Guido Mockel
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Monatenr

Frankfurt (kle.) - Es ist ein Satz, den Sie von unserem CEQ Guido Mockel schon
haufiger gehort haben: ,Wir sind ein Team, eine starke Gruppe". Er nutzt ihn gerne,
um unser Selbstverstdndnis, aber auch unsere Motivation zu umrei3en. Und er hebt
auf unsere Starken ab: Wir sind groB3 — mit vielen Unternehmensteilen, die ganz
unterschiedlich zusammenwirken. Wir sind facettenreich aufgestellt - horizontal wie
vertikal. Wir bringen viele PS auf die StraBBe - mit Schlagkraft und Fachexpertise. Wir
sind mit unserem einzigartigen Geschaftsmodell Marktfiihrer - und gestalten unser
Umfeld vorausschauend.

So weit die Sicht von uns nach auBen - oder auch von auBen auf uns. Wie sieht es
aber aus, wenn wir den Blick stattdessen nach innen richten? Auf unsere Abldufe
und Prozesse, im Kleinen wie im GroBen? Wie funktioniert es mit Schulterschliissen,
vereinten Kraften, der Vernetzung im Team? Wie reagieren wir auf die schnellen
Verdnderungen drauBen am Markt in puncto Kundenanforderungen? Gibt es Opti-
mierungsmaglichkeiten im tdglichen Miteinander, auch mit Unterstiitzung digitaler
Werkzeuge?

Sind wir mal ehrlich, wir alle haben es schon erlebt: Ein Projekt gestaltet sich schwie-
riger als notwendig. Weil nicht alle relevanten Fachbereiche rechtzeitig involviert
sind. Weil Iangst abgestimmte Punkte erneut hinterfragt werden. Aus strategischer
Sicht. Aus rechtlichen Griinden. Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive. Aus kom-
munikativem Blickwinkel.

Deutsche Bierkultur 01.21 6



TITELTHEMA

Bei der linearen Bearbeitung von Aufgaben und Themen, die unseren bisherigen Stan-
dard definiert, kommt es immer mal wieder vor: Wenn ein Fachbereich nach dem an-
deren an Projektstanden arbeitet. Wenn eine Abteilung nach der anderen ihre Expertise
und Perspektive einbringt. Vor allem bei komplexen Fragestellungen kann dies zum

Energiefresser werden. Erst recht mit zunehmender Aufgabenfiille und -frequenz.

Wie aber ldsst sich das 16sen? Wie lassen sich Arbeitsabldufe so gestalten, dass alle
Beteiligten immer an Bord und auf dem aktuellen Stand sind? Wie kénnen wir Fach-
expertisen so vernetzen, dass samtliche Informationen fiir alle Beteiligten jederzeit

verfligbar sind? Wie kénnen wir unsere Energie also gezielt einsetzen?

.Kollaboration" lautet das Zauberwort: Wenn wir nicht mehr nacheinander an The-
men arbeiten, sondern miteinander, und zwar in Echtzeit. Dann werden wir ganz
automatisch schneller, transparenter — und letztendlich besser. Wie ein Nervenzen-
trum, das verschiedene Impulse gleichzeitig empfangt. Wie ein Gehirn, das aus einer
Vielzahl von Eindriicken ein Ergebnis ableitet. In dem alle an einem Strang ziehen.

Klingt wie Zukunftsmusik? Nein, wie unsere Zukunft. Und zwar eine gar nicht weit
entfernte. In diesen Tagen startet ein von unserer Geschaftsfiihrung eingesetztes
Programm unter der Leitung von Carolin B6hm, das uns alle mitnehmen will: in die
Welt der kollaborativen Zusammenarbeit. Erst mal lber die Einflihrung neuer digitaler
Werkzeuge. Dann vor allem auch durch eine zeitgemaBe Arbeitskultur und ein neues
Miteinander.

7 Deutsche Bierkultur 01.21



Wir haben uns mit Guido Mockel als Programmpaten und Ca-
rolin Bohm sowie Dr. Manuela Richter als Kopfe und Vordenker
dieses Programms getroffen. Um einen ersten Einblick in die
Werkstatt zu geben. Vor allem aber, um Sie neugierig auf
die vor uns liegenden spannenden Schritte zu machen.

Frau B6hm, mégen Sie uns skizzieren, was sich hinter
.Connect” verbirgt?

Unsere Arbeitswelt und unser Marktumfeld bewegen sich,
neue kollaborative Ansatze sind gefragt. Auf diese Verdn-
derungen wollen wir uns friihzeitig aktiv einstellen, sowohl
mit der Bereitstellung von neuen technischen Losungen,

wie beispielsweise Microsoft 365, als auch mit einer neuen
Art der Zusammenarbeit. Die technische Umstellung hin zu
neuen digitalen Losungen ist in sich schon anspruchsvoll,
weil Programmumstellungen in einer groBen Unternehmens-
gruppe wie unserer immer eine Herausforderung sind. Richtig
spannend wird es dann aber, wenn wir alle mit Apps wie
Teams, Sharepoint und Co. ausgestattet sind. Auf Basis dieser
neuen Werkzeuge kénnen und wollen wir dann auch unsere
Arbeitsweise d@ndern. Vor allem das macht fiir mich den Reiz
des Programms aus.

Warum ,Connect” als Programmname, Frau Dr. Richter?

Wir werden Fachkompetenzen, Marktexpertisen und Erfahrun-
gen noch besser zusammenbringen. Informationen zugangli-
cher machen. Arbeitsabldufe transparenter gestalten. Uns also
alle noch besser miteinander vernetzen. Uber Fachbereiche
hinweg, aber auch innerhalb der ganzen Unternehmensgruppe.
Wir werden durchldssiger, nahbarer und verbundener - und
zwar nicht nur von der technischen Seite, sondern auch und
vor allem in menschlicher Hinsicht, in unserer Zusammenar-
beit. ,Connect” steht sprichwértlich fiir dieses Verbindende in
der gesamten Radeberger Gruppe.

Deutsche Bierkultur 01.21

Carolin Bohm
31 Jahre

Ist seit September 2019 bei der Radeberger
Gruppe. Zundchst startete sie im zentralen
Projektmanagement, dann leitete sie diverse
fachbereichsiibergreifende und strategische
Projekte und begleitete das Projektportfolio-
management. Heute libernimmt sie mit dem
Programm ,Connect” ein langfristiges gruppen-
libergreifendes Thema, fiir das sie als Treiber

und Impulsgeberin wirken wird.

Dr. Manuela Richter
35 Jahre

Startete im April 2018 als Referentin fiir Perso-
nalentwicklung bei der RG, seither zeichnet sie

u. a. fiir klassische und digitale Weiterbildungs-
themen verantwortlich und wird nun gemeinsam
mit Frau Béhm die personellen und kulturellen

Themen von ,Connect” vorantreiben.

Das heiBt, ,Connect” betrifft unsere gesamte Unternehmens-
gruppe, Herr Mockel?

Genau, und das ist entscheidend. Bei so einem Programm kann
und soll man keine Grenzen einziehen, wo keine bestehen. Wir
sind das von mir immer wieder betonte eine Team, die eine
Gruppe - und das fiillen wir mit dem jetzt startenden Pro-
gramm ganz gezielt mit Leben. ,Connect" steht damit auch fiir
einen Paradigmenwandel: Unsere Unternehmensteile arbeiten
auch weiterhin nach eigenen Spielregeln des Marktes - aber
erfolgreich sind wir dann, wenn wir unsere Starken starken,
unsere Fachexpertisen vereinen, wirklich ,eins" werden. Sys-
temisch, vor allem aber auch kulturell. Ich freue mich darauf,
denn es wird uns in einem schnelllebigen Markt helfen, unsere
weiter wachsenden Aufgaben zu meistern.

Was waren die Beweggriinde, gerade in einer angespannten Zeit
wie dieser mit einem derart groBen Programm zu starten?

Schauen Sie sich an, welche Erfahrungen wir in den vergan-
genen Monaten gemacht haben: Auf vieles hdtten wir zwar
gerne verzichtet. Aber unter dem Druck der Krise sind auch



gute Impulse entstanden. Zum Beispiel der Wille, unsere Zu-
sammenarbeit zu verdndern. Hatten wir uns vor ein, zwei
Jahren vorstellen kdnnen, so schnell und so intensiv digital zu
arbeiten? Diesen Schwung, diese hinzugewonnene Geschwin-
digkeit wollen wir gerade jetzt mitnehmen: Wir haben gelernt,
dass uns diese Art der Zusammenarbeit groBen Nutzen, und
ja, auch viel Freude bringt. Unserer Unternehmensgruppe. Aber
auch jedem personlich.

TITELTHEMA | | | |

Sie haben ja schon ldnger im Projektmanagement Kontakt-
punkte mit diesen Themen gehabt, Frau B6hm: Wie kam es nun
zu dem Wechsel in diese umfassende Programmleiterrolle?

Genau, meinen ersten Kontakt mit dem Thema - oder friihen
Phasen, die am Ende zu diesem umfassenderen Programmrah-
men fiihren sollten — hatte ich im Rahmen meiner Tatigkeit

im Projektmanagement zur Vorbereitung der Einfiihrung von
Microsoft 365. Also in einem sehr IT-spezifischen Projekt,

das sich mit den wichtigen technischen Voraussetzungen und
systemischen Aufgleisungen beschaftigt. Es zeigte sich jedoch
immer mehr: Diese Einflihrung wird uns an mehr Stellen als
Lnur” der IT beschaftigen. Die Umstellung erfordert auch ein
verandertes Miteinander. Natiirlich kénnten wir mit den neuen
Tools genauso weiterarbeiten wie bisher, allerdings heben wir
dann nicht die Potenziale, die méglich sind. Daher haben wir
nun das Programm ,Connect” aufgesetzt, um all diese Themen
vernetzt anzugehen. Als Programmleiterin freue ich mich, das
Ganze noch enger, als Treiber und Impulsgeber, im Schulter-
schluss mit Frau Dr. Richter und einem engagierten Projekt-
team begleiten zu dirfen.

Deutsche Bierkultur 01.21




Frau Dr. Richter: Stichwort Kultur - ,,Connect” ist also mehr

als ,nur"die Einfiihrung neuer Arbeitswerkzeuge. Was umfasst
esnoch?

Richtig, bei ,Connect” geht es, wie schon erwdhnt, um eine
neue Art der Zusammenarbeit. Aus diesem Grund bildet
.Connect” auch ein Dach {iber zahlreichen anderen Initiativen,
an denen wir aktuell arbeiten - seien es unsere Unternehmens-
werte, Flihrungsleitlinien oder die interne Kommunikation. Da
passiert gerade unheimlich viel Spannendes, auf vielen Ebenen.
Es ist gut, dass wir diese Faden nun in einem Programm
zusammenfiihren. Zusammenbinden, wenn Sie so wollen. Und
da sind dann sehr viele wichtige Themen aus meinem Wir-
kungskreis, der Personalentwicklung, tangiert: Ich freue mich
unheimlich darauf, diese Themen innerhalb des Programms

mit Carolin Bohm voranbringen zu kdnnen - und mit meiner
Expertise beraten und unterstiitzen zu diirfen.

Deutsche Bierkultur 01.21

Wie sehen die Zeitpldne aus? Was kommt da konkret - und
wann, Frau B6hm?

Wir sind mittendrin! Die ersten spiirbaren Effekte werden wir
sehen, wenn wir voraussichtlich im Sommer mit definierten
Testgruppen starten, die zundchst neue Programmldsungen
erhalten und die Art der Zusammenarbeit kennenlernen, die
einige schon wahrend der Krise ausprobiert haben. So kdnnen
wir das Programm fiir den breiten Roll-out der technischen
Basis noch anpassen. Der ist dann fiir den weiteren Jahresver-
lauf geplant. Darliber werden wir aber noch konkreter infor-
mieren, wenn es so weit ist. Wichtig ist aber zu verstehen, dass
.Connect” einen Prozess der Verdanderung darstellt, der uns
tiber die nachsten Jahre begleiten wird. Die kulturelle Verdnde-
rung, die uns bevorsteht, ist nicht planbar wie eine technische
Umstellung.

10



TITELTHEMA

connect
radeberger gruppe

Es verdndert sich also einiges, im Kleinen wie im GroBBen:
Miissen wir Angst haben vor dem, was da kommt, Herr Mockel?

Nein, niemand muss Sorge vor diesem Ubergang haben. Wir
werden das gut vorbereiten und jeden mitnehmen, da ist der
Name ,Connect” tatsachlich Programm. Und darauf sollten wir
uns alle freuen: Denn das, was da kommt, wird unsere Arbeit
erleichtern. Davon haben wir doch alle etwas.

Und wie stellen wir sicher, dass wir alle den Ubergang bestméog-
lich hinbekommen, Frau Bohm?

Durch gute Kommunikation und Schulungen, wenn es bei-
spielsweise im ersten Schritt um die neuen Arbeitswerkzeuge
geht. Dabei wird uns ein erfahrener Spezialist unterstiitzen,
der Vergleichbares bereits bei Dr. Oetker begleitet hat. Jeder
unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wird also behutsam
abgeholt und mitgenommen. Das war und ist uns wichtig und
wird maBgeblich zum Erfolg beitragen.

Herr Mockel, Stichwort ,Erfolg”: Wie definiert sich der hier?

Den einen Erfolg wird es nicht geben, denn ,Connect” meint,
wie gesagt, weit mehr als die anstehende Einflihrung neuer
Programme: Deshalb wird ,Connect” uns sehr lange begleiten,
bis es fiir uns alle selbstverstdndlich wird. Auch hier gilt: Der
Weg ist das Ziel. Wir begeben uns auf eine Reise in eine mo-
dernere Arbeitswelt. Wir treten damit erneut den Beweis an,
wie stark wir sein konnen, wenn wir unsere Kraft zusammen-
bringen - in unserem Denken und Handeln fiir unsere gemein-
same (Arbeits-) Zukunft. Darauf freue ich mich!

Liebe Kolleginnen, lieber Herr Mockel, wir sind gespannt auf
die kommenden Schritte! Vielen Dank fiir die ersten Einblicke!

Deutsche Bierkultur 01.21
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ZUWACHS FUR UNSER MARKENPORTFOLIO

Letztes Jahr konnten unsere Neuzugénge trotz Corona-Krise liberzeugen.

Nun begriiBen wir fiir 2021 sechs neue Ergdnzungen in unserem Sortiment.

Frankfurt (gk). - Wer ein neues Produkt oder gar eine neue
Marke auf den Markt bringen will, der bereitet dies in der
Regel monatelang akribisch vor. Von der Produktentwicklung
tiber das Brand Management, die Technik bis hin zur Logistik
sind viele verschiedene Abteilungen daran beteiligt, dass das
fertige Produkt schlieBlich fiir den Endverbraucher im Handel
erhaltlich bzw. in der Gastronomie verfiligbar ist. So starteten
auch wir in der Radeberger Gruppe mit groBen Pldnen, hohen
Erwartungen und neuen Produkten sowie einer brandneuen
nationalen Marke im Gepéck in das Jahr 2020. Es héatte sich
wohl niemand vorstellen kdnnen, dass eine Pandemie mit bis-
her unvergleichbaren Herausforderungen wie dem ersten bun-
desweiten Lockdown und der SchlieBung der Gastronomie den

Deutsche Bierkultur 01.21

Markteintritt im Marz begleiten wiirde. Eine duBerst schwierige
Ausgangssituation, doch wir freuen uns sehr, dass sich unsere
Produkte allen Widerstdnden zum Trotz in der Krise beweisen
konnten, und sind zuversichtlich, dass es ihnen unsere Neuhei-
ten 2021 gleichtun werden.

Das war 2020

Seit Langerem halt der Hellbier-Trend liber den Hauptabsatz-
markt Bayern hinaus auch mit deutlichem Zuwachspotenzial
in Richtung Norden an. In dieses Wachstumssegment startete
letztes Jahr unsere neue nationale Marke Oberdorfer Helles.
Mit frischen Kaufimpulsen in der stark nachgefragten Eurofla-
sche und ihrer hellblau-weiBen Etikettenoptik mit dem Signet

12



“Weisse

KIRSCHE

.Bayrisches Bier" als geschiitzte Herkunftsangabe konnte un-
ser neues Helles liberzeugen und hat sich weit liber die Erwar-
tungen und tber den Plan hinaus entwickelt. Ein toller Erfolg!
2020 durchgestartet ist auch die neue erfrischende Sorte un-
serer beliebten Jever Fun Produktfamilie. Jever Fun Blutorange
vereint den friesisch-herben Biergeschmack mit naturtriiber
Blutorangenlimonade und sorgt fiir noch mehr Abwechslung
im immer beliebter werdenden Segment der alkoholfreien Bier-
mischgetranke. Diesen Trend bedient nun auch Schéfferhofer
neben seinem Klassiker Grapefruit mit Schéfferhofer Zitrone
Naturtriib Alkoholfrei.

Einen alkoholfreien Neuzugang erhielt ebenfalls unser regio-
nales Portfolio mit Ur-Krostitzer Alkoholfrei, das 2020 viele
neue Fans gewinnen und sich somit eine Top-Position im ost-
deutschen Heimatmarkt sichern konnte.

Binding und Freiberger erweiterten ihre Range um neue Sorten
aus dem stark wachsenden Bereich der naturtriiben Radler
bzw. Biermischgetrénke. So hat Frankfurt Binding Radler
Naturtriib kennen und vor allem lieben gelernt, Sachsen kam

| vroos [

auf den Geschmack der fruchtigen Hopfennote von Freiberger
Grapefruit Naturtriib.

Darauf freuen wir uns 2021

In diesem Jahr erleben regionale Friichte ein Comeback, vor
allem die Kirsche wéchst als Sorte im Bereich der Biermischge-
tranke. Daher ist nun bundesweit besonders gut Kirschen essen
mit dem neuen fruchtig-herben Schofferhofer Weizen-Mix
Kirsche und der intensiv prickelnden Berliner Kindl Weisse
Kirsche.

Alkoholfrei erobert 2021 die Hauptstadt mit dem neuen ,Jubi”,
dem Berliner Kindl Jubildums Pilsener Alkoholfrei.

Unser regionales Angebot am weiterhin starken Wachstums-
markt naturtriiber Radler wird im Revier mit dem neuen
Brinkhoff's Radler naturtriib und im frankischen Kernmarkt
mit dem Griiner Naturradler verstérkt. Und aus Leipzig kommt
ein ganz neues Geschmackserlebnis: Gekleidet in Regenbogen-
farben prdsentiert sich das neue Sternburg Hanfradler, ein
Krauterradler mit leichter Hanf-Note.

Deutsche Bierkultur 01.21



JWIR MUSSEN ALTE ZOPFE ABSCHNEIDEN...!"

Im Mdrz 2020, nur wenige Tage vor Start der Pandemie,
hat Ines Stich bei uns die Fiihrung des Fachbereiches Marketing iibernommen.

Frankfurt (kle). - Wir sprachen mit ihr (iber kaltes Wasser, harte
Entscheidungen, aber auch langfristige Ziele.

Liebe Frau Stich, Sie sind in der Corona-Krise als Kopf unserer
Marketingabteilung gestartet. Wenn Sie die letzten Monate in

drei Schlagworten zusammenfassen sollten, welche wiéren das?

Kurz und knapp? Beschleunigung, Anpassungsfahigkeit, Fokus-
sierung.

Warum diese drei?
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Die Corona-Pandemie wirkt in allen Lebensbereichen wie ein
Brandbeschleuniger, auch fiir die Digitalisierung. Verande-
rungsnotwendigkeiten wurden greifbarer. So ist in sehr kurzer
Zeit viel Neues entstanden. In unserer Unternehmensgruppe.
Und im Marketing. Vieles dndert sich gerade: die Gesellschaft,
personliche Freiheiten und Gewohnheiten, Markte sowie Wett-
bewerbsumfelder und damit die Spielregeln. Wer sich nicht
anpassen kann, kommt schnell ins Hintertreffen: Nicht die
Starksten oder GroBten gewinnen, sondern die Anpassungs-
fahigsten. Das Virus macht es selbst (leider) vor. Und zu guter
Letzt: Wenn reduzierte Ressourcen auf exponentiell anwach-
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sende Themen und Herausforderungen stoBen, bleibt oft nur,
konsequent Wichtiges von weniger Wichtigem zu trennen, sich
also bestmdglich zu fokussieren.

Sie mussten zum Start harte Themen angehen: Wie schaffen Sie
es, motiviert zu bleiben und zugleich ihre Teams zu motivieren?

Mein Start wurde durch diese Einschnitte sicher noch mehr
zum Sprung ins kalte Wasser, aber es gilt auch unter schwieri-
gen Vorzeichen: Unser Privileg ist es, Teil einer Unternehmens-
gruppe zu sein, die Chancen erkennt, die Freiheit und Mdglich-
keit gibt, diese aktiv zu gestalten.

Genau das motiviert mich. Auch, wenn es in den vergangenen
Monaten Momente gab, die viel Kraft gekostet haben: Zu
sehen, mit wie viel Leidenschaft mein Team mit den Rahmen-
bedingungen gekdmpft hat, ist wirklich groBartig. Wir diirfen
fiir wunderbare Marken arbeiten, das ist uns allen bewusst.
Und wir diirfen darauf auch ein bisschen stolz sein, das gibt
uns Kraft und Energie.

Die Krise hat auch Spuren in den Budgets hinterlassen, auch im
Marketing: Wie wirkt sich das aus?

Das ist immer eine Herausforderung: Denn hinter Budgets
stehen MaBnahmen, die wir mit viel Herzblut und in intensi-
ven Abstimmungen entwickelt haben und die oft aufeinander
aufbauen. Budget-Veréanderungen konnen am Ende aber auch
Chancen sein. Sie zwingen uns, alles zu hinterfragen, neue
Wege zu gehen, das Ultimative aus dem Ist herauszuholen.

| vroos [

Wie genau geht das?

Wir denken die Allokation der bestehenden Mittel neu, setzen
dabei noch starker auf digitale, effiziente Kommunikationsfor-
men mit weniger Streuverlusten: Unsere Marken werden wir
weiterhin starken und pflegen - mdglicherweise anders, aber
ebenso effektiv und mit mindestens vergleichbarer Prasenz.
Wir durchleuchten alles, priorisieren Themen und MaBnahmen
neu, definieren, was auch zukiinftig wichtig und unverzichtbar
ist - und was wir streichen oder anders machen wollen. Da
erleben wir eine Dynamik, die wir ohne Krise vielleicht nicht
erlebt hatten: Das fordert uns, bringt am Ende aber auch be-
griiBenswerte Impulse...

Das heiBt, wir werden Marketing und Budgets anders planen
und gewichten?

Ja, und das ist bei unserem groBen Portfolio eine echte Her-
ausforderung. Denn es bedeutet, dass wir alte Zopfe abschnei-
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den, um uns starker auf Wachstumsfelder und Potenziale zu
fokussieren. Aktuell bauen wir einheitliche Segmentierungs-
und Bewertungssysteme auf, um die Grundlage fiir die Steue-
rung unserer Ressourcen zu schaffen.

Wenn die Corona-Krise hinter uns liegt: Was sind lhre Ziele fiir
Ihren Fachbereich?

Ich werde eine Reihe von Schwerpunkten adressieren, hier

nur die wichtigsten: Wir werden unser Portfolio starken, aber
auch scharfen mit Blick auf Megatrends wie Regionalitat,
Nachhaltigkeit, aber auch SpaB3- und Partyorientierung. Und
mit Fokus auf strategische Wachstumsfelder wie Alkoholfrei,
Helles, Biermix, Spezialitdten und Dose. Die Ressourcenverla-
gerung auf diese Trends und Wachstumsfelder werden wir mit
entsprechenden Budgets begleiten, die liber Kennzahlen nach-
priifbar sind. Zudem wollen wir noch starker aus Kunden- und
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Konsumentensicht denken, unsere Prozesse und MaBnahmen
auf deren Bediirfnisse ausrichten und somit die Effizienz und
Transparenz innerhalb des Marketings und zwischen den Fach-
bereichen erhdhen.

Das heiBt, im Marketing findet gerade eine gewaltige Transfor-
mation statt?

Ja, das stimmt: Die massiven Verdnderungen der Gesellschaft,
der Markte, der Zusammenarbeit, der Kommunikationskanéle -
das zieht auch bei uns eine massive Transformation nach sich,
sowohl organisatorisch als auch inhaltlich. Wir miissen und
wollen uns damit beschaftigen, wie wir uns aufstellen, welcher
Strukturen und Prozesse, aber auch Werte und Formen der
Zusammenarbeit es bedarf, um bestmdgliche Arbeit zu leisten.
Denn neue Zielgruppen konfrontieren uns mit neuen Anforde-
rungen, flr die wir neue Produkte und Formen der Ansprache -
Stichwort ,Kundeninteraktion” - in einem datengetriebenen
Marketing entwickeln wollen.

Worauf freuen Sie sich am meisten, wenn die Krise vorbei ist?
Da muss ich nicht lange nachdenken: Ich freue mich riesig dar-
auf, mit meinem gesamten Team wieder — oder eigentlich erst-

malig in meiner neuen Rolle - physisch zusammenzukommen.

Hand aufs Herz: Wie sehr vermissen Sie ein gezapftes Bier in der
Gastronomie?

Ach (lacht), ,sehr" wire zu mild ausgedriickt! Gleichzeitig wan-
delt sich mein Vermissen aber auch so langsam in Vorfreude.

Liebe Frau Stich, wir freuen uns mit lhnen darauf. Herzlichen
Dank fiir das Gesprdch.
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VON STERN(I)BAUMEN, BLUHSTREIFEN UND RENATURIERUNGEN

Nachhaltige Projekte an unseren Standorten

Stern(i)bdume fiir den Brauereihof — Sternburg Brauerei
Insgesamt sechs neue Kugelahornbdume diirfen sich seit Mitte
April auf dem Brauereigelande tummeln. Piinktlich zum inter-
nationalen Tag des Baumes haben Mitarbeiter der Sternburg
Brauerei unter professioneller Anleitung die neuen Bdume auf
dem Brauereihof gepflanzt. Schon mit dem ,Burggarten”, ein
Urban Gardening Projekt, das sich seit 2016 groBer Beliebt-
heit erfreut, hat die Brauerei ihren griinen Daumen bewiesen
und ein nachhaltiges Projekt in und fiir die Nachbarschaft
etabliert. Neben den positiven Eigenschaften von Baumen im
Allgemeinen - wie das Schattenspenden, L&rmschutz oder die
Sauerstoffproduktion - bringen die neuen Bdume noch einen
besonderen Clou mit: [hre Blatter verfarben sich im Herbst zu
einem sternigen Rot!

Bliihstreifen fiir Bienen und Insekten — Radeberger Export-
bierbrauerei

Lasst die Blumen bliihen! Bisher beteiligen sich sieben der
Landwirte, die in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen an-
sdssig sind, im Rahmen des Braugerstenvertragsanbaus auch

an der Bliihstreifeninitiative. Diese extra angelegten Bliihfla-
chen sind eine wichtige Nahrungsquelle fiir Bienen, Hummeln
und Schmetterlinge - und eine wahre Augenweide fiir uns
Menschen. Und zur Artenvielfalt in diesen landwirtschaftlich
gepragten Rdumen tragen sie ebenfalls bei. Bereits ab Sommer
2021 werden so in Summe 41,5 Hektar Land als reine Blihfla-
che angelegt sein. Das sind ungefahr 58 FuBballfelder. Natiir-
lich soll die Flache weiterwachsen.

Leipzig noch lebenswerter machen - Krostitzer Brauerei
Mit ausgewdhlten nachhaltigen Projekten in Zusammenarbeit
mit der Stadt Leipzig setzt die Krostitzer Brauerei ihr jahrelan-
ges Engagement fiir die Region fort: Denn von jedem Kasten
Ur-Krostitzer Pilsner oder Alkoholfrei, der in einem Aktions-
zeitraum im Friihjahr 2021 iiber den Tresen geht, lbergibt die
Krostitzer Brauerei 50 Cent an Leipziger Naturprojekte. Dabei
geht es um eine groBe Renaturierungsaktion, den Wildpark
und die Errichtung eines Artenschutzturms im Stadtgebiet. So
bewirken kleine Gesten am Ende zusammengenommen etwas
GroBartiges.
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WO SANTA ZU HAUSE IST

Hoch im Norden, zur Weihnachtszeit, da findet man ihn.

Frankfurt (clg). - Er kommt zwar nicht in einem Rentierschlit-
ten daher, ein wenig jlinger ist er auch, aber das Vorbild leiht
ihm gerne seinen Namen: unser Santa Clausthaler ist eine
beliebte Saisonspezialitdt im Land der Kiistenfjorde, Berge und
Gletscher: Norwegen. Er kommt aber nicht allein daher...

2020 durfte die Radeberger Gruppe mit Clausthaler ihr 30-jah-
riges Jubildum auf dem norwegischen Markt feiern. Das kann
sich sehen lassen, insbesondere mit Blick auf die Entwicklung,
die unser Alkoholfreies hingelegt hat. Mittlerweile ist Nor-
wegen weltweit der drittgroBte Absatzmarkt fiir Clausthaler.
Und - in keinem anderen Land gibt es so ein groBes Clausthaler
Sortiment wie in Norwegen.

Der skandinavische Markt ist nicht einfach zu bedienen. Es ist
daher umso wichtiger, vor Ort einen professionellen und zu-
verldssigen Partner zu haben, wie es Hansa Borg Bryggerier AS
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seit der ersten Stunde ist. Die Brauereigruppe ist die klare Nr. 2
in Norwegen und vermarktet mit ihrer starken Vertriebsorgani-
sation unser Clausthaler von Oslo bis zum Nordkap.

.Die Eintrittsbarrieren in den Markt sind hoch. In Norwegen
gab es lange Zeit ein spezifisches Mehrwegsystem, welches
friih zur Notwendigkeit geflinrt hat, vor Ort abzufiillen”, erklart
Michael Meissner, Commercial Manager Export. Auch nach
dessen Ende, wird das fliissige Gold vor Ort von unserem Part-
ner abgefiillt. Es macht sich dazu vom Braustandort Frankfurt
als Tankbier auf den Weg. ,In solche Tanks passen nahezu 300
Hektoliter, diese Menge wiirde mindestens 2 LKW bendtigen,
wenn wir hier abfiillen wiirden. Somit ist diese Methode auch
okologisch vorteilhaft", fligt Herr Meissner hinzu.

WWir sind in Norwegen mit nur einer Marke vertreten. Claus-
thaler war und ist unsere erste Wahl fiir den Markt", sagt
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Henriette Berland, Brandmanagerin Clausthaler
bei Hansa Borg, Norwegen

Annette Grumann, Marketing Managerin Export. In Norwegen
ist die kommerzielle Kommunikation fiir alkoholhaltige Getran-
ke untersagt. Dies gilt ebenso fiir alkoholfreie Produkte einer
Marke, die alkoholhaltige Getranke anbietet. Des Weiteren gibt
es ein Verkaufsmonopol fiir Getranke mit mehr als 4,7 % Vol.
und stark regulierte Verkaufszeiten. Als alkoholfreie Marke ist
Clausthaler von diesen Restriktionen befreit. Die gesamte Ran-
ge, die in Norwegen von dem klassischen Clausthaler Original
tiber Clausthaler Weizen bis hin zu Clausthaler Radler Grape-
fruit reicht, ist im Lebensmitteleinzelhandel verfiigbar.

«Wir sehen zwar von TV-Werbung mittlerweile ab, sind auf
Social Media jedoch sehr aktiv und bieten auch gerne Samp-
lings auf 6ffentlichen Platzen an, meist in Oslo. Die Norweger
sind sehr probierfreudig. Das zeigt sich auch im Konsumverhal-
ten und der hohen Nachfrage nach Innovationen - das erzeugt
Druck im Markt und ist auch die Erkldrung dafiir, weshalb
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Clausthaler hier in so vielen verschiedenen Sorten erhéltlich
ist", Iasst uns Henriette Berland, Brandmanagerin Clausthaler
bei Hansa Borg wissen.

So entstand auch das beliebte Santa Clausthaler. Hinter dem
kreativen Namen verbirgt sich ein vollmundiges, dunkles Claus-
thaler, das nur in der Vorweihnachtszeit erhéltlich ist und meist
schon vor den Feiertagen restlos ausverkauft ist. 2020 hat sich
diese Spezialitat sogar besser als im Vorjahr entwickelt.

Der Erfolg spricht fiir sich: Momentan befinden wir uns auf
Platz zwei der alkoholfreien Biermarken in Norwegen und sind
2020 um fast 25 Prozent gewachsen. ,Wir haben wirklich Pi-
onierarbeit geleistet und freuen uns auf mehr - insbesondere
mit solch einem tollen Partner. Ubrigens haben wir die Fort-
setzung unserer wunderbaren Zusammenarbeit letztes Jahr
um weitere fiinf Jahre bis Ende 2025 verldngert. Das freut uns
sehr”, ergédnzt Michael Meissner.
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DIGITALER, SCHNELLER, FLEXIBLER

Auch in der internen Kommunikation unserer Unternehmensgruppe hélt die Digitalisierung Einzug -

mit einer neuen Mitarbeiter-App an den Standorten.

Frankfurt (gk). - Wettervorhersage checken, Einkaufliste
erstellen, Musik horen, Fitness tracken, Shopping - es gibt
keinen Lebensbereich, der heutzutage nicht mit einer App fiir
das Smartphone oder das Tablet abgedeckt ist. Unseren Alltag
begleiten die verschiedensten Apps und haben damit unseren
Konsum von Informationen gepragt: Schnell, bequem, jederzeit
und von liberall greifen wir auf Daten oder Nachrichten zu.
Grund genug also, dass auch die Kommunikation innerhalb
eines Unternehmens neue digitale Wege einschldgt, um die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit Mitteilungen und Infor-
mationen zu erreichen. So auch im Allgduer Brauhaus. Vor rund
anderthalb Jahren wurden Neuigkeiten rund um den Standort
noch einmal im Monat in einer gedruckten Mitarbeiter-Post
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verteilt. Es fehlte an einem flexibleren Kommunikationsweg,
der auch kurzfristig informieren kann. Die Wahl fiel schlieBlich
auf eine eigene Mitarbeiter-App, die in Zusammenarbeit mit
OnlineDialog als Pilotprojekt realisiert wurde. Seitdem ist die
LUnser Bier"-App in den bekannten App- und Playstores fiir
alle mobilen Endgerdte - ob dienstlich oder privat - verfiigbar,
aber nur fiir die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Allgauer
Brauhauses per individuellen Registrierungscode zuganglich -
und dies selbstverstandlich freiwillig.

Aufgebaut im Nachrichten-Format, bietet die App in den Kate-
gorien Unternehmen, Personal, Marketing, Events, Handel und
Gastronomie ein breites Spektrum an Mitteilungen und Infor-
mationen, von der Vorstellung neuer Mitarbeiter iber Sonder-
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aktionen im Haustrunk, Termine fiir Grippeschutzimpfungen,
Besuche des Betriebsarztes bis hin zu Neuigkeiten rund um die
Marken, den Standort, Nachrichten der Standortleitung, des

Betriebsrats oder auch gruppenweite Themen. Und das kommt
gut an, mittlerweile hat sich die App im Allgduer Brauhaus als
neuer Kommunikationskanal etabliert. Das ist vor allem dem
engagierten Redaktionsteam vor Ort zu verdanken, denn die
App fillt sich natiirlich nicht von alleine regelmaBig mit neuen
Nachrichten. Unter der Leitung von Brand Managerin Karin
Siegert trdgt das Team aus den verschiedenen Abteilungen die
Neuigkeiten zusammen und ladt diese tagesaktuell mit passen-
dem Bild- oder VVideomaterial hoch. Fiir [deen und Vorschldge
hat die Redaktion auch immer ein offenes Ohr und freut sich
tiber Feedback der Kolleginnen und Kollegen.

Nach dem erfolgreichen Pilotprojekt im Allgdu wurde die App
bereits an einem weiteren Standort nach demselben Konzept
ausgerollt: Seit Anfang des Jahres gibt es die ,Tucher Post”

in Niirnberg, die dort von einem motivierten Redaktionsteam

verantwortet wird. Da diese passend zum Tucher Marken-
Relaunch startete, nutzte das Team die Gelegenheit und lieB
exklusiv in kurzweiligen Videos Marketingdirektor Kai Eschen-
bacher die wichtigsten Fragen hierzu erldutern. Das ist nur eine
der vielen Maglichkeiten, die die App als neues Kommunikations-
mittel bietet.

Und diese wollen wir bald auch gruppenweit nutzen und

die Mitarbeiter-App sukzessive an weiteren Standorten der
Radeberger Gruppe anbieten. In den Startldchern fiir den
Friihsommer stehen bereits Radeberg, Jever, Frankfurt sowie
Freiberg und Krostitz. Koordiniert wird der Roll-out von einem
zentralen Redaktionsteam in unserer Zentrale in Frankfurt, das
auch fiir gruppenweite Themen verantwortlich ist und diese
den Standort-Apps beisteuern wird. Digital, schnell und fle-
xibel wollen wir zukiinftig auf neue Anforderungen reagieren
und mit unserer Mitarbeiter-App kommunizieren - wir freuen
uns darauf.
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Die Stimmung der Hoteliers in den Urlaubsregionen

ist nach wie vor verhalten optimistisch.

Jens Sroka, Geschdftsfiihrender Gesellschafter des

Heimathafen Hotels in St. Peter-Ording, ist vor allem wichtig, dass

Lbeide Partner aufeinander zugehen

und man miteinander schaut,

wie beide Seiten profitieren, sodass im besten
Fall eine Win-Win-Situation entsteht.”

Jens Sroka, Geschdftsfiihrender Gesellschafter der Heimathafen Hotels

Heimathafen Hotel St. Peter-Ording

EIN STARKER PARTNER DER GASTRONOMIE

Auch in der Krise den Blick nach vorne richten und Lésungen finden.

Frankfurt (ema). - Wer die Radeberger Gruppe kennt, der weiB,
dass sie auch in schwierigen Zeiten selbstbewusst und zuver-
sichtlich bleibt - und als Marktfiihrer mutig vorangeht. Auch
wenn die Auswirkungen der Corona-Pandemie die Gastronomie
wie auch unser Unternehmen schmerzen, so leidet durch die
SchlieBungen und Veranstaltungsabsagen doch eine ganze
Branche. Denn es geht um eine Vielzahl von Unternehmen und
Selbstandigen, die hinter dieser Branche stehen, wozu auch wir
als Brauer gehdren. Doch gerade unter Pandemiebedingungen
hat die Mannschaft unseres Gastronomievertriebs ihren Hand-
lungswillen und ihre Losungsorientierung bewiesen. Denn wir
sind gerade, wenn es darauf ankommt, ein zuverlassiger und
starker Partner!

Partner und Losungsfiihrer — die DNA der Radeberger Gruppe
Als Brauereigruppe haben wir ein ureigenes Interesse daran,
dass unsere Partner erfolgreich sind bzw. erfolgreich werden -
dafiir tun wir sehr viel. Das gilt insbesondere jetzt, wahrend
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dieser schweren Krise. Wir alle freuen uns schon heute auf den
Augenblick, wenn geselliger Biergenuss wieder ein alltégliches,
unbedarftes Erlebnis ist. Fiir unsere Gastronomiekunden waren
unsere Vertriebsmannschaften auch wahrend der SchlieBung
immer erreichbar, um in personlichen Gesprachen individuel-
le Unterstiitzungsmdglichkeiten zu finden. Dabei miissen die
Lésungen immer zum Konzept und zu der beim Kunden ange-
botenen Produktpalette passen. So haben wir zum Beispiel auf
unserer Webseite umfassende Informationen fiir die Gastrono-
mie eingerichtet, praktische Hilfestellungen fiir eine regelkon-
forme Wiederer6ffnung nach dem Lockdown zusammengestellt
und haben neben hilfreichen Videos zum Thema Qualitdt auch
AktivierungsmaBnahmenpakete, Hygiene-Hinweise und weitere
niitzliche Dokumente zur Verfligung gestellt. Immer mit dem
Hintergrund, unsere Kunden bestmdglich zu unterstiitzen.

Viele neue Objekte gewonnen
Gleichzeitig hat die Vertriebsmannschaft die Gunst der Stunde
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.Die Geschichte zur Neueréffnung des Flughafens BER
Ist jetzt schon krisenerprobt. Gerade in der jetzigen

Zeit tut es gut, einen Partner wie die Radeberger Gruppe
an der Seite zu haben, die mit uns gemeinsam mit
Perspektive und Weitsicht unser wundervolles

Gastronomie-Geschift gestaltet.”

So Josef Laggner von der Laggner Gruppe, die mit vielen Objekten
am Flughafen Berlin Brandenburg vertreten ist.

Von rechts nach links: Jérg Koschinski,
Léwen-Chefkoch und Geschdftsfiihrer
Marcel Hild, Léwen-Inhaber Ehepaar Tina
: A und Jens Bauer, Martin Alber, Sprecher
f"ﬂ der Geschaftsleitung Stuttgarter Hofbrdu

Jens Bauer vom Hotel und Wirtshaus ,Zum Lowen" ist begeistert:

JAls Dunkelroter freue ich mich sehr dariiber,

dass der VfB Stuttgart nun mit Stuttgarter Hofbrdu
den aus meiner Sicht idealen Bierpartner hat.”

wahrend des ersten Lockdowns genutzt. Neben den wertvollen
Bestandskunden sollten auch neue Kunden begeistert werden.
Z.B. war seit Kurzem bekannt, dass Stuttgarter Hofbrdu neuer
Bierpartner des VfB Stuttgart sein wird. Im Vertriebsgebiet von
Stuttgarter Hofbrau hat das Team rund um Verkaufsdirektor
Jorg Koschinksi tiber hundert Gastronomen neu hinzugewonnen.
.Wir haben aus dem Vollen geschopft und es gibt noch weiteres
Potenzial!" freut sich Jérg Koschinski. Ein tolles Engagement!

Seite an Seite mit dem GetrankefachgroBhandel

Auch ein in den Medien weniger beachteter Zweig im groBen
Gastronomiekosmos ist von der Krise in Mitleidenschaft gezogen
worden: der gastronomieorientierte GetrankefachgroBhandel.
Den Herausforderungen der Pandemie und den damit verbun-
denen erheblichen Auswirkungen auf das gemeinsame Geschéft
ist die Radeberger Gruppe im Schulterschluss mit ihren Partnern
konsequent begegnet. Dabei ist insbesondere die Steuerung

von Warenstrdmen wichtig, um den hohen Qualitdtsanspruch
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des empfindlichen Produktes Bier aufrechtzuerhalten. ,Dieses
Miteinander und der partnerschaftliche Dialog mit unseren Part-
nern der Brauereien hat eine Bewaltigung der Krise in unserer
Branche erst ermdglicht”, so Dirk Reinsberg, Geschaftsfiihrer des
Bundesverbands des GetrankefachgroBhandels, ,und Idsst uns
weiterhin positiv in die Zukunft blicken.”

Vordenker und Partnerschaftsfiihrer

In der Krise hat sich gezeigt: Das loyale Miteinander von Kun-
den und dem Gastronomievertrieb der Radeberger Gruppe hat
sich in den vergangenen Monaten bewahrt. Von der Verkehrs-
gastronomie uber reine Take-away-Angebote und Restaurants,
tiber Hotels bis hin zu Catering-Unternehmen oder dem gast-
ronomieorientierten GetrankefachgroBhandel - die Radeberger
Gruppe ist als Vordenkerin und als starke Partnerin mit ihren
nationalen und internationalen Marken, regionaler Verbun-
denheit sowie ihrer Kompetenz im Segment der alkoholfreien
Getrénke an der Seite ihrer Gastronomiekunden.
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WAS PASSIERT, WENN ,,ES" PASSIERT?

Wo gehobelt wird, da fallen auch Spane: Wie wir zukiinftig in unserer
Unternehmensgruppe Verbraucherthemen bearbeiten wollen.

Frankfurt (kle). - Wir produzieren unsere Biere und alkohol-
freien Getrénke stets mit groBer Leidenschaft und allerhdchs- L
ten Qualitdtsanforderungen: Mehr als 1.620 Kolleginnen und
Kollegen in der Produktion, der Qualitdtssicherung, der Logistik
und dem (Rohstoff-)Einkauf sorgen Tag fiir Tag dafiir, dass wir
nur Produkte bester Giite ausliefern.

Was aber passiert, wenn ,es"” dann doch passiert? Wenn es
trotz aller Sorgfalt, Kontrollen und Vorsorge einen Grund fiir
eine Reklamation geben sollte? Weil ein Produkt anders aus-
sieht, riecht oder schmeckt als erwartet? Weil eine Flasche, ein
Kasten defekt oder verschmutzt ist? Oder gar ein Fremdkorper
den Genuss triibt?

Dann Gbernimmt unser neu formiertes ,Team Verbraucher-
service", das wir als wichtiges Instrument der Kundenbindung
in unserem Fachbereich Marketing eingesetzt haben. Derzeit
vier Kolleginnen libernehmen unter der Leitung von Marke-
tingexpertin Julia Isabel Mestwerdt nun die bisher an den
Standorten dezentral bearbeiteten Reklamationen: Christiane
May (Dortmund), Hilke Ihmels (Jever), Birgit Baum und Kerstin
Jung (Leipzig) starten zundchst mit ausgewéhlten Marken, um
in einer ersten Anlaufphase die Abldufe, Prozesse und Verant-
wortlichkeiten zu etablieren.

Perspektivisch soll die Abteilung dann unsere zentrale Kontakt-
und Bearbeitungsstelle fiir alle Endverbraucheranliegen aller
Marken und deren Produktionsstandorte werden. So sollen
Endverbraucher stets zeitnah verbindliche, freundliche und
hoch professionelle Antworten von ,ihrer” Marke erhalten.

So individuell wie bisher auch, allerdings nun von Kollegin-
nen, die sich ganz auf diese wichtige Aufgabe konzentrieren,

wiederkehrende Themen aus verschiedenen Standorten besser
blindeln, nach klar definierten Verantwortungen und Ablaufen
arbeiten und nicht zuletzt Vertretungen innerhalb des Teams
organisieren konnen.
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+Wir sind erst zufrieden, wenn unsere Konsumenten es auch
sind”, beschreibt Julia Mestwerdt das Selbstverstandnis ihrer
neuen Fachabteilung. ,Denn eine Reklamation ist immer auch
eine Chance: Im direkten Austausch mit Verbrauchern kénnen
wir ihnen zuhoren, von ihnen lernen und - ganz wichtig - sie
wieder zu liberzeugten Freunden unserer Biere und alkohol-
freien Getranke machen. Denn ein rundum positives Kontak-
terlebnis schafft Verbundenheit und Vertrauen - und das ist
unglaublich wertvoll."

Das ist aber noch nicht alles: Durch eine markeniibergreifende
Auswertung und Analyse aller Verbraucheranfragen und -hin-
weise erhalten wir auch ein wichtiges Werkzeug, um unsere
Produktionsprozesse, Marktbearbeitung, Produkte und deren
Ausstattungen kontinuierlich zu verbessern. ,In allen Berei-
chen unserer Markenkommunikation wollen wir noch schneller,
besser und umfassender verstehen, was Verbraucher von uns
erwarten. Unsere neu aufgestellte Einheit wird uns wesentliche
Erkenntnisse und wichtige Informationen liefern, um unsere
Arbeit und Produkte noch stérker durch die Verbraucherbrille
betrachten konnen”, ist Julia Mestwerdt liberzeugt.

Gestartet ist das Team Verbraucherservice zum 1. Mai 2021
mit den Marken Sternburg und Jever sowie der Krostitzer
Brauerei und der Dortmunder Brauereien. Weitere Marken
folgen schrittweise, um im Laufe des Jahres die Gesamtver-
antwortung fiir alle Verbraucherthemen zu iibernehmen. Und
wer wei3: Wenn das Team seine finale Aufstellung erreicht hat,
konnte es seinen Aktions- und Aufgabenradius auch noch auf
angrenzende Bereiche erweitern. Denn nicht nur bei Verbrau-
chern passiert ,es" ...
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Gedreht wurde

u. a. mit einer Drohne,
gesteuert per FPV-
Brille.

DER MIX MACHT'S

Die neue Kampagne fiir die Schofferhofer Weizen-Mix zeigt:

Die Orange Hour ist abwechslungsreich.

Frankfurt (gk). - Stellen Sie sich vor, Sie verbringen einen Nach-
mittag im Park und werden dort angesprochen, ob Sie Lust
hatten, in einem TV-Spot einer bekannten Weizenbiermarke
mitzuspielen. Genauso passierte es den Protagonisten der neu-
en, eigenstandigen Schofferhofer Weizen-Mix-Kampagne, die
im sogenannten Streetcasting gesucht und gefunden wurden.
Unkonventionell und modern war nimlich das Motto der Pro-
duktion, und dies fing bei den Darstellern mitten aus dem Leben
an und setzte sich mit dem Einsatz von Drohnen statt Highend-
Kameras fort.

Gedreht wurde im September 2020 in Hamburg mit einem
straffen Zeitplan, der vom gesamten Team Schnelligkeit und
Effizienz erforderte - schlieBlich sollten innerhalb eines Tages
fiinf Motive an jeweils unterschiedlichen Locations in den Kas-
ten. Auch mussten selbstverstandlich die zu der Zeit geltenden
Corona-Auflagen eingehalten werden, wofiir ein eigens verant-
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wortlicher Hygienebeauftragter des Produktionsteams sorgte.
Los ging es dann wéhrend des Sonnenaufgangs lber der Alster
mit Stand-Up-Paddling, danach erfolgte ein Szenenwechsel
zum Bocciaspielen im Stadtpark, anschlieBend gab es einen
Szenenwechsel zu zwei Freundinnen, die sich spontan auf einen
kiihlen Weizen-Mix in der Stadt treffen. Letzter Drehort des
Tages bot das wohl fiir Schofferhofer ikonischste Motiv: Die
Dachterrasse zur schonsten Orange Hour, Sonnenuntergang
zum Feierabend, den eine Gruppe Freunde zusammen ausklin-
gen ldsst, eindrucksvoll von der eingesetzten Drohne aus der
Vogelperspektive eingefangen. Authentische und zeitgeméaBe
Szenen sind so entstanden, die Sommer-Feeling aufkommen
lassen und zeigen: Der (Weizen-) Mix macht's! Seit Mai lauft
die Kampagne auf ausgewahlten TV-Sendern, z. B. im Umfeld
von Blockbuster-Spielfilmen und Serien-Dauerbrennern sowie
online mit Fokus auf die Social-Media-Plattformen.
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Der Protagonist vor...

...und hinter der Kamera.

GARTENFREUDEN

Clausthaler stellt in seiner neuen Kampagne den heimischen Garten

in den Fokus — aus besonderer Perspektive.

Frankfurt (gk). - Hugo von Hofmannsthal sagte einst: ,Ein
Garten kann eine Welt fiir sich werden, dabei ist ganz gleich,
ob dieser Garten groB oder klein ist." Dem stimmt sicherlich
jeder Gartenbesitzer sofort zu. Ob erholsamer Riickzugsort, ak-
tives Hobby oder geselliger Treffpunkt fiir Familie, Freunde oder
Nachbarn - ein eigener Garten bietet zahlreiche Mdglichkeiten,
um dem Alltag zu entfliehen. Und ein kiihles Bier auf der Ter-
rasse oder zum Grillen verbinden viele sicherlich auch damit.
+Aus der Marktforschung wissen wir, dass Gartenarbeit eine
der liebsten Freizeitbeschaftigungen unserer Clausthaler Ziel-
gruppe ist", erzahlt Brand Managerin Stephanie Krieger. ,Bisher
wurde dieser Themenbereich von keiner anderen alkoholfreien
Biermarke besetzt. Daher stand schnell fest, dass wir diesen
Umstand nutzen und darauf unsere neue Clausthaler Marken-
kampagne aufbauen wollen."

Ein neuer TV-Spot bildet das Herzstlick der Kampagne, er wur-
de thematisch passend im heimischen Garten inszeniert, hebt
sich aber durch einen geschickten und modernen Perspektiven-
wechsel von der Masse ab. Denn gedreht wurde aus der subjek-
tiven Perspektive des Protagonisten, dem sogenannten ,Point
of View" (POV). So erlebt der Zuschauer ab der ersten Sekunde
die Szenen im Garten fast so, als ware er selbst ein Teil davon.
Hinter dieser Art des Filmens steckten eine spezielle Ausriis-
tung und tatsdchlich zwei Darsteller - einer, der die Kamera
gefiihrt und die Hande bewegt hat, sowie ein Schauspieler, der
am Ende als Protagonist zu sehen ist. Das Ergebnis liberzeugt,
der 20-sekiindige Spot verspriiht mit seinen dynamischen Bild-
folgen gute Laune, weckt die Lust auf die Gartensaison und auf
ein eisgekiihltes Clausthaler wahrend oder nach getaner Gar-
tenarbeit. Egal, wie klein oder groB3 der eigene Garten ist.
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.DATEN SIND DAS NEUE OL"

Warum aus unserer Abteilung Stammdaten das Datenmanagement wurde.

Frankfurt (gk). - Bereits vor zwanzig Jahren gab es in unserer
Unternehmensgruppe ein Verstandnis fiir den Mehrwert von
Daten. So wurde damals die Abteilung Stammdaten geschaffen,
die die Pflege und Verwaltung der fiir unser Geschaft relevan-
ten Stammdaten, z. B. liber Produkte, Konditionen, Kunden
oder Dienstleister, im SAP-System verantwortete. Diese Ent-
scheidung hat sich bewéhrt, viele interne Prozesse und Projek-
te profitierten davon und nebenbei wurde eine wichtige Grund-
lage fiir die weitere Entwicklung der Abteilung geschaffen.
Denn in den letzten Jahren hat, angetrieben durch die Digitali-
sierung, das Thema Daten eine immer gréBere Bedeutung
erlangt. Ihr Wert ist mit der Erkenntnis, wie viel Potenzial in
dem riesigen Pool an Informationen liegt, rasant gestiegen -
mit anhaltender Tendenz. Gleichzeitig stehen immer mehr Tools
zur Verfligung, um diese riesigen Datenmengen zu strukturie-
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ren und auswerten zu kdnnen. Auf diesen Wandel miissen Un-
ternehmen entsprechend reagieren und ihre Prozesse und Sys-
teme an die neuen, umfangreichen Anforderungen anpassen,
wollen sie die stark gestiegenen externen wie internen Daten-
mengen fiir ihr Business erfolgreich nutzen. Aus diesem Grund
wurde in unserer Gruppe als erster und notwendiger Schritt
aus der Abteilung Stammdaten das neu aufgestellte Daten-
management. Seit drei Jahren leitet Alexander Gerhard die
Abteilung mit ihren unterschiedlichen Teams, vielschichtigen
Aufgabengebieten und Themenfeldern. ,Unsere Aufgaben sind
wie ein bunter Daten-BlumenstrauB, allerdings immer mit dem
klaren Ziel, den Prozess der Digitalisierung innerhalb der Rade-
berger Gruppe beziiglich Daten mit voranzutreiben. Dazu zih-
len Schlagwdérter wie Data Driven Business, Data Management,
Data Governance, Data Strategy oder Data Quality, die man
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sich als eine Art Roadmap vorstellen muss, die wir schrittweise
mit MaBnahmen angehen, um unser Datendl zu férdern und
daraus Mehrwerte fiir unser Unternehmen zu generieren”, er-
klart Alexander Gerhard. Der Ursprung des Datenmanagements,
die klassischen Stammdaten, bleiben aber im Fokus. ,Sie sind
und bleiben ein wichtiger Bestandteil unserer Arbeit, denn 60
bis 70 Prozent der Daten, die in der Abwicklung unserer Prozes-
se verwendet werden, sind Stammdaten. Daher ist es essenziell,
dass wir ihre Qualitat stetig verbessern. Einen Meilenstein hier-
flir konnten wir im April dieses Jahres mit einem Projekt errei-
chen, das uns unter anderem ein standiges systemisches Moni-
toring der Datenqualitat beziehungsweise eine Bewertung der
Daten ermdglicht”, so Gerhard. Im Zuge dessen wurden auch
innerhalb der Stammdaten neue Funktionalitdten geschaffen.
So verfligt das Team nun Gber den Zugriff auf externe Daten-
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Alexander Gerhard leitet das Datenmanagement.

pools, die ca. 6,5 Millionen Unternehmensdaten enthalten,
generiert beispielsweise aus Handels- und Vereinsregistern.
Selbstverstédndlich erfolgt die Verarbeitung solcher Daten im-
mer nach den Vorgaben der Datenschutzgrundverordnung und
in enger Zusammenarbeit mit den Datenschutzbeauftragten
der Radeberger Gruppe und der Oetker-Gruppe.

WWir sind auf dem richtigen Weg mit einem klaren und deutli-
chen Fokus fiir die Zukunft. Es gilt, die Vielzahl zur Verfligung
stehender Daten noch besser zu nutzen und herauszuarbeiten,
wie diese einen Mehrwert fiir die Fachbereiche und unser Busi-
ness generieren. Denn Daten sind nun mal das neue 01", so Ger-
hard. Wie genau sich die Abteilung Datenmanagement mit ihren
einzelnen Teams aufstellt, was ihre konkreten Aufgabengebiete
sind und wie ihr Arbeitsalltag aussieht, erfahren Sie in unserer
nachsten Ausgabe in der Reihe ,Was macht eigentlich...?".
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WAS MACHT EIGENTLICH...
& DIE BELEGSCHAFT WAHREND EINER PANDEMIE?

Eine fordernde Zeit, in der wir alles geben.

Frankfurt (clg). — Wir sind ein eingespieltes Team, eine Gruppe.
Doch als das Corona-Virus unser aller Leben auf den Kopf stell-
te, mussten auch wir im Unternehmen uns schnell und flexibel

umstellen - in unserer Arbeitsweise, aber vor allem auch in un-
seren Aufgaben. Nach nun bereits deutlich mehr als einem Jahr

HANDEL / GASTRO

JIrotz erschwerter Bedingungen in der Kommunikation
konnten wir im KAM & Feld erfolgreiche MaBnahmen

mit den Kunden absprechen, die uns sogar Marktanteile
haben gewinnen lassen. Zusadtzlich haben wir in Zeiten
der Kurzarbeit bei unseren Schwesterunternehmen in den
Getrankemarkten ausgeholfen. Das ware alles nicht még-
lich gewesen, wenn uns die Kolleginnen und Kollegen aus
dem KSC und der Vertriebskoordination nicht so groBartig
unterstlitzt hatten. GroBer Dank an die Teams!" Michael
Keller, Hauptabteilungsleiter Handel

.Dass die Situation in der Gastronomie horrend ist, ist
mittlerweile allen klar. Seit zwolf Monaten nahezu Still-
stand. Jedenfalls in eine Richtung, denn wir waren plotz-
lich mit Riicknahmen und dem Austausch von Lagerbe-
standen konfrontiert. Dennoch haben wir den Getranke-
fachgroBhandel und unsere Partner in der Gastronomie
unterstiitzt, wie und wo es nur ging. Wir bleiben im
permanenten Dialog und gehen diese herausfordernde
Zeit zusammen an, mit Blick nach vorn." Frank Bleckmann,
Hauptabteilungsleiter Gastronomie
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Pandemie, in der die Belegschaft mit neuen Herausforderun-

gen, verdnderten Rahmenbedingungen und unvorhersehbaren
Problemstellungen konfrontiert wurde, schauen wir in einigen
Schlaglichtern zuriick, was in einigen Abteilungen angefallen

und in den Kdpfen als Erinnerung hdngen geblieben ist.
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TECHNIK

.Nach dem Quasi-Stillstand unseres Gastronomiege-
schafts lag unser Fokus auf den Flaschenbieren, die
ja weiterhin im Handel gekauft wurden. Wir hatten
alle Mann an Deck, um unsere Lieferfahigkeit und
die gewohnt hohe Qualitdt unserer Produkte unter
diesen erschwerten Umstédnden sicherzustellen.

Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im operati-
ven Geschaft haben dieses Dickschiff liber Wasser
gehalten. Hinzu kamen natiirlich regelmaBig Themen
der Arbeitssicherheit und des Gesundheitsschutzes,
die wir professionell umgesetzt haben, damit wir
diese ungewdhnliche Zeit gut und vor allem gesund
uberstehen." Wolfgang Janssen, Hauptabteilungsleiter
Technik




RECHT

.Ublicherweise ist der Erlass neuer Gesetze und Verordnungen ein langwieriges Geschaft. In Corona-Zeiten wurden

und werden diese Regelungen aber spat abends beschlossen, am nachsten Tag verdffentlicht und sind am lbernédchsten

Tag schon in Kraft. Und dies nicht nur auf Bundesebene, sondern auch in 16 Bundeslandern. Daran mussten wir uns in der

Rechtsabteilung anpassen, um alle Anderungen stets im Blick zu behalten und die davon betroffenen Abteilungen rechtzeitig

informieren zu kdnnen." Wolfgang Langer, Hauptabteilungsleiter Recht

WViele Lander sind unterschiedlich mit der Pandemie

EXPORT umgegangen - das hatte entsprechend Einfluss

auf unser Geschéft. Alkoholverbote, SchlieBungen
der Gastronomie, Vertriebsteams, die nicht mehr in den
Handel durften - und damit einhergehend ein erschwerter
Blick auf die Méarkte. Natiirlich gab es auch logistische
Herausforderungen auf Land- und Seewegen. Aber - es
haben sich auch Chancen ergeben. Das LEH-Geschéaft hat
in manchen Landern regelrecht geboomt. AuBerdem gibt
es einen klaren Trend zu gesiinderer Erndhrung, was zum
Beispiel Clausthaler in den USA sehr zugutekommt.”
Jérg Peter, Hauptabteilungsleiter Marketing Export

LOGISTIK /
OPERATIVES GESCHAFT

.Der Fokus der Logistik lag in den vergangenen Mo-
naten - dhnlich wie im Bereich Technik - auf der
Sicherstellung einer hohen Lieferfahigkeit trotz einer
pandemiebedingt stark schwankenden Absatzsituati-
on. Wahrend einige Standorte aufgrund eines hohen
Gastronomieanteils mit der Abwicklung von verrin-
gerten Absdtzen beschéaftigt waren, arbeiteten umge-
kehrt andere Standorte durch hohe Mehrwegabsatze
zeitweise an der Kapazitatsobergrenze. Zusatzlich
machten starke monatliche Absatzschwankungen
die operative Abwicklung noch schwerer planbar.”
Dietmar Partusch, Hauptabteilungsleiter Logistik

MARKETING

«Man muss zwischen kurzfristiger Krisenbewaltigung und Be-
schaftigung mit den langfristigeren Auswirkungen der Corona-
Krise unterscheiden: Kurzfristig standen leider teilweise schmerz-
hafte Plananpassungen im Mittelpunkt. Das hat Kraft und Zeit ge-
kostet, aber wir haben langfristig wirkende Themen nie aus den Augen
verloren: Wie miissen wir uns im Lichte der Krise zukiinftig aufstellen? Wie
kdnnen wir aus den vielen Aktivitdten, die wir rund um unsere Marken konzipieren,
noch mehr machen, um maximale Wirkung zu erzielen? Welche Kennzahlen und
Messwerte bendtigen wir dafiir? Worauf wollen wir uns fokussieren? An diesen Themen
haben wir intensiv gearbeitet - und so diese Zeit des Wartens und Hoffens bestmdglich
genutzt." Ines Stich, Hauptabteilungsleiterin Marketing
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EINKAUF

Zeiten gekommen." Jens Berberich, Hauptabteilungsleiter Einkauf

+Unsere Lieferwege und die tdglichen Aufgaben haben sich im letzten Jahr zum
Teil drastisch verdndert. So haben wir im ,Notfallmanagement' dafiir Sorge
getragen, dass unser verbleibendes operatives Geschaft im Handel bestmdglich
abgesichert ist und unsere Lieferketten vor allem fiir Rohstoffe und Verpackungs-
materialien ungeachtet der duBeren Umstande funktionieren.
Auf der anderen Seite hatten unsere ergriffenen MaBnahmen zur Gegensteue-
rung bzw. der temporare Wegfall vom Gastronomiegeschaft natiirlich auch un-
mittelbare Auswirkungen auf unsere Lieferanten und Geschéaftspartner. Dennoch
sind wir mit pragmatischen Lésungen bisher ordentlich durch diese stiirmischen

CONTROLLING

.Im Controlling war das letzte Jahr
starker denn je von der Simulation
mdglicher Absatzszenarien und
deren permanenter Anpassung an
die aktuelle Lage geprégt. Durch
die Bewertung der Szenarien wird
dann deutlich sichtbar, welche
finanziellen Folgen die Pandemie
fiir die einzelnen Vertriebskanale
und Gruppenunternehmen hat.
Diese Transparenz hilft der Ge-
schaftsfiihrung, die Lage unseres
Unternehmens besser beurteilen
zu kdnnen, und unterstiitzt die
Vertriebsbereiche in der operati-
ven Steuerung ihrer Mannschaft.”
Tom Streblow, Hauptabteilungslei-
ter Controlling
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FORDERUNGSMANAGEMENT

+Um unserer Geschaftsfiihrung und dem
Vertrieb die Mdglichkeit zu geben, zeit-
nah Tendenzen in den ForderungsauBen-
standen festzustellen und zielgerichtet
gegenzuwirken, erstellen wir seit Beginn
der Pandemie einen wéchentlichen
Bericht, der als wichtiges Steuerungs-
instrument dient. AuBerdem haben wir
neue Richtlinien im Bereich Forderungs-
beitreibung entworfen. Somit waren wir
in der Lage, auch kurzfristig Stundungs-
vereinbarungen, Pachtverzichte oder
auch Ratenzahlungsvereinbarungen mit
unseren Kunden zu vereinbaren - und so
Antworten auf aktuelle Herausforderun-
gen unserer Partner zu finden." Andreas
Pojar, Abteilungsleiter Forderungsma-
nagement
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und Anwendersupport

+Als die Krise losging, erhielt schnelle, systemun-

abhidngige und flexible Kommunikation einen

ganz neuen, einen ganz besonderen Stellenwert.

Wie kdnnen wir alle Mitarbeiter immer mit den

wichtigsten Informationen erreichen, egal, ob sie einen
PC-Arbeitsplatz oder nicht haben? Egal, ob sie am Stand-
ort oder zu Hause arbeiten - oder vielleicht gar in einem
Urlaubsland hdngengeblieben sind... Mit unserem Corona-
Ticker, einer deutlich erhohten Dichte von Mitarbeiterinfor-
mationen sowie neuen Formen der internen Kommunikation
haben wir ganz hands-on Lésungen gefunden - und uns
parallel noch um eine regelrechte Welle von Presse- und
Verbraucheranfragen rund um die Pandemie und ihre Aus-
wirkungen gekiimmert. Das war anstrengend, hat in dieser
angespannten Situation wegen guten Feedbacks auch
Freude gemacht." Birte Kleppien, Hauptabteilungsleiterin
Unternehmenskommunikation

UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Von heute auf morgen wechselte ein signifikanter
Teil der Belegschaft ins mobile Arbeiten. Darauf
waren unsere Systeme zuerst nicht ausgelegt. Wir
haben unter Hochdruck daran gearbeitet, schnellst-
mdglich eine Lésung zu finden. Eine, die auch nach ei-
nem Jahr noch gut funktioniert. Aber auch jetzt arbeiten
wir weiter mit Hochdruck hinter den Kulissen, um fiir alle das
moderne und mobile Arbeiten weiter voranzubringen. Da der direkte
Kontakt zu den Kolleginnen und Kollegen fehlt, miissen wir natiirlich
auch remote Hilfestellung leisten kdnnen, sollte doch mal etwas mit
den Endgerdten nicht stimmen. Wir freuen uns jedenfalls sehr, wenn
das wieder vis-a-vis geht." Jonas Karsch, Leiter Standortmanagement

PERSONAL

.Die Radeberger Gruppe musste zuvor
noch nie Kurzarbeit anmelden. 2020
waren zeitweise fast alle Abteilungen,
insbesondere im Vertrieb und der Ver-
waltung, davon betroffen. Das war bisher
nicht vorstellbar und hatte paradoxer-
weise erhebliche Sonderaufgaben fiir die
Personalabteilungen und die Entgeltab-
rechnung zur Folge. AuBerdem haben wir
die Homeoffice-Regeln erweitert,

uns intensiv um die Einhaltung der
Hygiene-Regeln am Arbeitsplatz
gekiimmert und mussten ad hoc auf
Beschliisse und Verordnungen

der Behorden reagieren.” Werner Ludwig,
Hauptabteilungsleiter Personal
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GUT GEBRAUT, LOWE!

Wenn ein Rudel Altbiermarken um die Gunst von Kunden und Konsumenten buhlt, sticht eines hervor:

Schldsser Alt, jetzt im Zeichen des Lowen.

Diisseldorf (rgo). — Wer die neuen Etiketten und Werbemittel
mit den alten vergleicht, der sieht sofort: Schldsser Alt hat
einen groBen Wurf gewagt. ,Mutig, kraftvoll und laut", freut
sich Brand Managerin Daniela Balduin {iber den noch jungen,
[6wenstarken Markenauftritt. Der kommt richtig gut an, wie
schon die Marktforschungsergebnisse erahnen lieBen: Vier von
fiinf befragten Verbrauchern lobten das Design von Schlgsser
Alt vor der Markteinfiihrung als modern, glaubwiirdig und
sympathisch, vor allem aber als einzigartig.

Allerdings geben Stichproben wie diese lediglich theoretische
Hinweise, ob eine neue Sorte, Kampagne oder ein Marken-
design liberzeugen. Eine hundertprozentige ,Gelinggarantie”
sind sie nicht. Denn: ,Entscheidend ist auf'm Platz", wie es im
FuBball heiBt. ,Oder in unserem Fall im Getranke- und Super-
markt, wenn Schldsser Alt mit anderen (Alt-) Biermarken um
die Gunst der Verbraucher buhlt”, so Daniela Balduin. Jetzt,
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rund 18 Monate nach dem Startschuss, bestatigen die
Absatzzahlen die Vorschusslorbeeren in der Praxis: Schlésser
Alt wachst wieder im Handel!

An diesen Erfolg ankniipfen will das Frisch-Wiirzige auch in der
Gastronomie und auf Veranstaltungen, nachdem die Corona-
Pandemie dort fiir deutlich gebremsten Schaum gesorgt hatte.
Damit das gelingt, wurden die Innen- und AuBenwerbung eben-
falls neu gestaltet. Daniela Balduin: ,Pfiffiger und immer ein
wenig anders als liblich sollten sie sein, natiirlich im Zeichen des
Léwen." Gesagt, getan, gelungen, wie die Partnerwirte bestati-
gen, deren Objekte bereits umgestellt sind. Und es gibt eine wei-
tere gute Nachricht: Um die Altbierspezialitat

noch erlebnisreicher zu machen, ist sie nun E}i IE
auch auf Social Media interaktiv unterwegs:
Wer sich eine ,Altzeit" nehmen will, folgt

Schldsser Alt auf Instagram oder Facebook.
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PANORAMA

BRAUFRISCH AUS DEM BIERKELLER

Zapffrisch, herrlich kiihl, schaumgekront: So schmeckt das Bier aus dem Bier-Drive-System.

Denn mit ihm gelangt es von der Brauerei direkt ins Glas.

Berlin (rgo). - Er ist der wahr gewordene Traum eines jeden Bier-
liebhabers: der nagelneue LKW, der im Berliner Stadtverkehr alle
Blicke auf sich zieht. Nicht nur wegen der auffalligen Optik mit
den kupferfarbenen Kesseln. Nein, vor allem seine inneren Werte
zdhlen. Und das sind nicht weniger als 11.000 Liter frisch gereif-
tes Bier, die innerhalb eines Tages von der Hauptstadtbrauerei
zum Gast gelangen. ,Ohne Umwege, ohne Unterbrechung der
Kiihlkette, direkt an den Zapfhahn", wie Brauereigeschaftsfiihrer
Wolfhard BuB3 weiB. ,Dafiir sorgt unser Bier-Drive-System, und
das bei inzwischen rund 50 absatzstarken Objekten.”

Klar ist auch: Dieses System ist nichts fiir Gastronomen und

Veranstalter, deren Durchlauf unter 250 Hektoliter im Jahr liegt.

Denn statt 50-Liter-Kegs werden 500- oder 1.000-Liter-Tanks
direkt vor Ort befiillt, mit Berliner Pilsner wie bei Union Berlin,
mit Berliner Kindl in den Biersalons rund um den Ku‘damm oder
auch mit Schultheiss in einigen Kiezkneipen.
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Nur wenige Minuten dauert diese ,Druckbetankung"”. Dank 60
Meter langer Schlduche kann der Bierfahrer selbst verwinkelte
oder schwer zugéngliche Keller erreichen. Lagerhaltung? Ver-
sorgungsengpasse? Leergut-Riickgabe? Oder Pfandabwicklung?
Gibt es alles nicht. Selbst die Abrechnung ist blitzschnell er-
ledigt: Modernste Mess- und Fiilltechnik im LKW zeichnet die
gelieferte Menge direkt und exakt auf.

WViele gute Griinde also fiir unser Bier-Drive-System”, freut sich
Wolfhard Buf3 liber den wachsenden Vertriebserfolg. Jiingster
Coup: das Zenner. Allein der Biergarten mit Spreeblick ist fiir
1.500 Gaste konzipiert. Auch diese Adresse hat die Hauptstadt-
brauerei nun auf dem Plan. Angeliefert und in Kupferkesseln
direkt im Gastraum eindrucksvoll inszeniert wird dort eine der
adltesten Biermarken der Stadt: Berliner Biirgerbrau.
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BAYERNS ,VERBOTEN GUTES" BIER

Hohe Berge, braune Kiihe, kiihle Seen. Dazu Trachtler, Dialekt und Blasmusik:
Wer Bayern hort, hat sofort Klischees im Kopf. Auch beim Bier.

Nirnberg (rgo). — Was ist typisch bayerisch? Ein frisches Wei-
zenbier! Am liebsten eines, das zu den &ltesten und schon im-
mer zu den besten zahlt: Tucher Weizen. Wirklich? Ausgerech-
net aus der Frankenmetropole?

.Ja, wirklich”, weil Marketingdirektor Kai Eschenbacher. ,,Auch
wenn Weizenbier meist mit dem Bilderbuch-Bayern von Almen
und Alpengipfeln verbunden wird: Das Brauen von Weizenbier
war hierzulande sogar lange Zeit verboten. Zum einen, weil es
das Brotgetreide verknappte. Vor allem aber, weil die bayeri-
schen Landesherren den Staatshaushalt mit dem Weizenbier-
Monopol sanieren wollten."

Niirnberg war hiervon ausgenommen: Der Rat der damals noch
Freien Reichsstadt braute bereits anno 1643 Weizenbier, ab
dem Jahr 1672 im eigens errichteten Stadtischen Weizenbrau-
haus. ,Das ist der Ursprung unseres Tucher Weizen", so Kai
Eschenbacher. ,Als die Braustatte schlieBlich zum ,kéniglich-
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bayerischen Weizenbrduhaus' erhoben wurde, war es das Einzi-
ge in ganz Bayern."

In dieser Tradition stehen die Tucher Weizenbiere bis heute.
Und wollen jetzt nicht mehr nur in ihrer Heimatregion liber-
zeugen. Seit diesem Jahr gibt es die drei Sorten ,Helles Hefe
Weizen", ,Hefe Weizen Alkoholfrei" und ,Dunkles Hefeweizen"
verstarkt auch bundesweit in der Gastronomie.

Wiahrend die Allgauer Biible Biere ihren Fokus auf alpenlandische
Konzepte legen und Schofferhofer samt Mixes in der Szenegast-
ronomie zu finden ist, adeln die Tucher Weizenbiere vor allem die
Getrankekarten von klassischen Gast-, Brau- und Wirtshausern.
Elitar ist der koniglich-bayerische Weizenbiergenuss deshalb
aber nicht, im Gegenteil. Die Euroflaschen kommen bodenstan-
dig daher. Und zeigen jetzt - ganz selbstbewusst - neben den
frankischen Landesfarben Rot und WeiB3 ein blau-weiBes Wap-
pen und zwei bajuwarische Lowen auf ihren Etiketten.
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GELEBTE NACHHALTIGKEIT STATT GRUNES DECKMANTELCHEN

Viele Jahrzehnte wurden Nachhaltgkeit und Umweltschutz beldchelt.
Wer sich engagierte, wurde als ,Oko" abgestempelt. Und heute?

Stuttgart (rgo). - Klimakrise, Umweltverschmutzung und flir den Umwelt- und Naturschutz in ihrer Heimatregion - seit
Ressourcenschonung sind zentrale Themen geworden. Auch 30 Jahren schon. Und damit lange Zeit, bevor griines Denken
Markenanbieter versuchen, den Trend mitzugehen. ,Trend? Fiir und Handeln ,in" wurden. Entsprechend eindrucksvoll fallt
uns bei Stuttgarter Hofbrau ist 6kologische Verantwortung die Bilanz im Jubildumsjahr aus: ,Uber eine Million Euro hat
alles andere als das”, betont Martin Alber, Sprecher der die Stuttgarter Hofbrdu Umweltstiftung ausgeschiittet, mehr
Geschaftsleitung. ,Wir meinen es wirklich ernst." Deshalb als 200 Umweltprojekte konnten wir fordern”, freut sich ihr

engagiert sich die Traditionsbrauerei mit einer eigenen Stiftung  Vorstand Franz Xaver Brummer.

NATUR ENTDECKEN?
AUSDRUCKLICH ERWUNSCHT!

Die Selterswiesen tragen nicht nur einen beriihmten Namen,
die Mineralquelle hat auch groBen Anteil
am neuen Entdeckerpfad. Nachhaltigkeit in Bestform.

Lohnberg (neu). - Es gibt diese Orte, die wollen entdeckt wer-
den. Hier hilft der Entdeckerpfad ,In den Selterswiesen”, ein-
geweiht am 6. Hessischen Tag der Nachhaltigkeit. Uber Schau-
tafeln Idsst sich Interessantes tber die Natur erfahren, aber
auch liber die Selters Mineralquelle Augusta Victoria, die den
Pfad mit dem Biskirchener Heil- und Mineralbrunnen ins Leben
gerufen hat. Der Weg kommt gut an, einige Entdecker haben
schone Ideen im Gepéack.

+Ein Besucher fragte nach einer Sitzgelegenheit, um die Aus-
sicht auf die Auen besser genieBen zu kénnen", sagt Barbara

Jax, Nachhaltigkeitsexpertin. ,Jetzt schaffen wir Verweil- N\ > @

moglichkeiten und ein Insektenhotel in Abstimmung mit dem o
lokalen Nat hutzakt ng deih b icht Vorne: Otto Vilker (Geschiiftsfiihrer Selters) / daneben rechts: Bjérn
Ookalen Naturschutzakteur.” 50 gedeihen eben nicht nur Hartmann (Biirgermeister Leun/Biskirchen) / neben Otto Vélker links:
Selterswiesen, sondern auch regionale Partnerschaften. Dr. Frank Schmidt (Biirgermeister Léhnberg)
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Immer mehr Frauen mégen'’s friesisch-herb.

Die erste Jever-Fun-Flasche im Vergleich zur heutigen.

LSEN
KOHOL
LSISCH

Lauft bei Jever Fun!

Mit einem richtungwei:

neuen Produktangeb

Aus Friesland an die Spitze.

PUNKTLANDUNG

Seit 30 Jahren ist Jever Fun im Markt. Jetzt — plinktlich zum Start in das Jubildumsjahr — steht es an der Spitze als

meistgekauftes alkoholfreies Pilsener im deutschen Handel. Was fiir ein Erfolg! Einen, den es fast nicht gegeben hatte.

Jever (rgo). - Hooksiel. Ein 2.000-Seelen-Ortchen. Mit histori-
schem Rathaus samt Zwiebelturm, Fischkuttern im Alten Hafen
und roten Backsteinhdusern. Wer etwas lber Jever Fun wissen
will, sollte hierhin fahren. Denn in dieser Postkarten-Idylle ist
einer zu Hause, der die Anfinge erlebt hat: Glinter Schmdckel.
Besser gesagt: Gilinter von Jever, wie er genannt wird. Auch
rund ein Dutzend Jahre nach seiner Pensionierung als regiona-
ler Verkaufsdirektor Gastronomie. Bis dahin war er 40 Jahre in
Diensten des Friesisch-Herben - auch schon im Jahr 1991.
.Die Geburtsstunde von Jever Fun habe ich hautnah miterlebt.
Wobei, es waren eher Geburtswehen”, erinnert sich Giinter
Schmackel. Nicht nur, dass sich die Braumeister zunichst
vehement straubten, ihrem Pilsener den Alkohol zu entziehen.
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Nein, das Licht der Welt sollte es auch noch ganz unverhohlen
unter dem Markenabsender ,Jever” erblicken. ,Klingt heute
selbstverstandlich, war damals aber sehr mutig. Denn wer
seinerzeit ein Alkoholfreies anbot, fiihrte es am liebsten nicht
unter der Dachmarke. Die Beflirchtung war wohl zu groB, das
gute Image des ,Originals’ zu verwéassern”, so der Jever-Veteran.
Rund drei Millionen Hektoliter alkoholfreies Bier wurden zu
Beginn der 1990er Jahre hierzulande getrunken. Meist jedoch
nicht mit ,Fun". Man brauchte fast schon gute Argumente,
wenn man zum Alkoholfreien griff und nicht entschuldigt war,
weil man noch Autofahren musste. Bier, dieses hochemotionale
Genussmittel, wurde als alkoholfreies Pendant pldtzlich zum
rationalen Vernunftprodukt.
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Aus den Anfiingen von Jever Fun.

Jever Fun war von Beginn anders, besonders, einzigartig. Und
hat dabei Trends gesetzt, insbesondere im Sport. ,Als Athleten
in den 2000er Jahren nach ihren Zieleinldufen ein alkoholfreies
Bier in die Hand gedriickt bekamen, war Jever Fun in diesem
Umfeld langst aktiv", weiB Jever Marketingleiter Tim Pieritz.
Vor allem in Bereichen, die als Randsportarten galten und heu-
te Publikumsmagneten sind. Beachvolleyball und Kitesurfen
beispielsweise. Oder Stand-Up-Paddling, kurz SUP. ,Als wir im
Jahr 2009 den ersten Jever SUP World Cup in Hamburg unter-
stlitzt haben, mussten wir der Presse erst einmal erkldren, was
SUP lberhaupt ist", blickt Jever Pressesprecherin Ira Beckmann
zurlick.

Jever Fun war da schon nicht mehr nur alkoholfreies Bier. Es
war und ist Vorreiter, Trendsetter und - ja - eine erfrischende
Alternative zu Limonaden, Saften & Co. Denn es schmeckt
nicht nur so gut, dass selbst manche eingefleischten Jever

Fun-Sport schon immer im Fokus.
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Pilsener Fans den Unterschied nicht merken. Inzwischen ent-
decken immer mehr die friesisch-herbe Markenikone fiir sich.
Nicht nur diejenigen, die auf Zucker verzichten wollen - denn
Jever Fun hat null Gramm davon, was bei alkoholfreien Bieren
nicht zwangslaufig so ist.

Das Image als ,liberhopftes Ménnerbier" hat Jever Fun eben-
falls 1angst abgelegt, inzwischen erreicht es alle K&uferschich-
ten. Tim Pieritz: ,Wichtig, um eine Spitzenposition im bundes-
weiten Markenranking zu erreichen. Wer das halten will, muss
weiterhin Trends nicht nur erkennen; er muss ihnen voraus sein.”
Wie mit Jever Fun Zitrone und Jever Fun Blutorange: Die na-
turtriiben Biermix-Beiboote von Jever Fun gibt es erst seit gut
drei Jahren bzw. einem Jahr. Beide wurden bereits als ,Neuheit
des Jahres" von Geschéaftsfiihrern und Inhabern groBer Getran-
kefachgroBhandler in der Getrdnke Zeitung ausgezeichnet. Tim
Pieritz: ,Wir freuen uns friesisch!”
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KUSTENKINDER HALTEN AUCH
IN DER KRISE ZUSAMMEN

Keine Segelgiganten, keine Schiffshupen:
Die Hanse Sail 2020 fiel ins Wasser. Rostocker rief darauf-
hin eine besondere Aktion ins Leben.

Rostock (neu). - Normalerweise herrscht im August Hochbetrieb
im Rostocker Hafen. Dann bringen Schlepperschiffe stolze Se-
gelgiganten vor ein staunendes Publikum. Doch die 30. Ausgabe
des Traditionsseglertreffens fiel durch die Pandemie aus. Ein
herber Verlust nicht nur fiir den Veranstalter. Die Hanseatische
Brauerei Rostock zeigte sich solidarisch, unterstiitzte den Hanse
Sail Verein mit einer Spendenaktion.

.Unsere Hanse Sail T-Shirts haben wir im letzten Jahr erstmals
in zwei Varianten angeboten”, erzdhlt Alexander Kéthe aus dem
Marketing der Brauerei. ,Von jedem verkauften Shirt wurden
drei Euro an den Verein gespendet.” Aktuell laufen die Planun-
gen fiir die Hanse Sail 2021, viele Schiffe sind angemeldet. Auch
ohne das Ubliche Programm wird Rostocker wieder dabei sein.

Krisen meistert man eben gemeinsam.

3-8, Auguit o=
“2 Am Biiro des Hanse Sail Vereins
zdhlt man die Tage, Stunden und Minuten \

l “ bis 2n Einlauf deygroBgn Schiffe.

Dr. Frank Elsner (I.), Vorsitzender des Hanse Sail Vereins, nimmt den
Spendenscheck von Brauerei-Geschdftsfiihrer Wilfried Ott entgegen.

Gesamtansicht der ,Radeberger
Heimatwelt" in der Vorweihnachts-
zeit. In der Mitte die Abfiillstation;
integriert sind auch ein Kiihlschrank
(links), bestiickt mit fertigen Si-
phons fiir eilige Kunden, ein kleiner
Fanshop (rechts) und eine POS-
Fliche (vorn) zum Abverkauf wei-
terer Radeberger Pilsner Gebinde.

HERZENSPROJEKT ,UNSERE RADEBERGER ZWICKELTANKE"

In der Bierstadt wird im Handel naturtriibes Radeberger abgefiillt.
Gleich vor Ort, zur Mitnahme im Siphon und exklusiv nur fiir die Heimat.

Radeberg (kre). - Auf dem 18 m2 groBen, erst- und einmalig fiir
Radeberg konzipierten Areal ist der Herzschlag der nahen Brau-
erei in diesem Edeka-Markt quasi zu spiiren; der Herzschlag der
Fans ist bei der Vorfreude auf das eigene Zwickelbier (naturtrii-
bes Radeberger Pilsner) vermutlich sogar zu horen. Die Mehr-

weg-Siphons gibt es nur in diesem Edeka-Markt in zwei GroBen,
die vor Ort live abgefiillt werden. ,Dass bereits nach kurzer Zeit
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einfach salopp nach der ,Zwickeltanke" gefragt wurde, zeigt mir
die hohe Sympathie der Kunden fiir die Heimatwelt", sagt John
Scheller, Inhaber des Marktes, ,und schon nach sechs Wochen
stand fest, dass eine zweite Abfiillstation her muss.” Seit Ostern
ist die zweite Station in Betrieb. Es gibt einen regelmaBigen
Austausch zu den wichtigen Qualitdtsparametern - ein tolles
Miteinander.
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Dr. Peter Schropp, Leitung Bereich Seminare, Doemense.V. /
Doemens Academy GmbH

PANORAMA |

Matthias Schmiedl aus dem Gastronomie-Vertrieb
der Radeberger Gruppe mit Dr. Peter Schropp.

MIT ALLEN WASSERN GEWASCHEN

Sommeliers gibt es nicht nur fiir Wein und Bier, auch fiir Mineralwasser.
Doch lohnt sich die intensive Beschaftigung damit liberhaupt?

Lohnberg (rgo). - ,Friiher", erinnert sich Dr. Peter Schropp,
Jfriher, da gab es auf Getrankekarten meist nur ein Mineral-
wasser. Anfang der 2000er Jahre kam die Kehrtwende, vor
allem die Spitzengastronomie ergénzte die Weinkarte um ein
ebenso umfangreiches Wasserangebot." So hatte der Gast auch
schon einmal die Wahl zwischen mehr als 50 Wassern, blickt
der Leiter des Wassersommelier-Lehrgangs an der Doemens
Akademie zurtick. Selbst fiir den Experten eindeutig zu viel.
Ganz abgesehen davon, dass viel Exotisches dabei war, das so-
gar aus Australien oder von den Fidschi-Inseln kam.

.Dabei werden allein in Deutschland mehr als 500 Sorten abge-
fullt", so Matthias Schmiedl| aus dem Gastronomie-Vertrieb der
Radeberger Gruppe, zugleich einer ihrer ausgebildeten Wasser-
sommeliers. ,Bei dieser Vielfalt ragt unser Selters Original als
Inbegriff fiir Mineralwasser heraus."
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So ein Markenjuwel ist in Kundengesprachen natiirlich ein
Pfund. Mindestens genauso gewichtig ist jedoch die aktive
Beratung: Wie unterscheiden sich die verschiedenen Selters
Sorten? Welche korrespondiert am besten zu welchem Wein
und Essen? Warum ist der optische Eindruck wichtig, der sich
mit der blautiirkisen Reliefflasche und den Markengldsern
inszenieren ldsst? Und welche Geschichten lassen sich den
Gasten lber Deutschlands legendare Quelle erzahlen?
Matthias Schmiedl: ,Eine groBe Bandbreite, die viel Wissen er-
fordert. Denn Wasser ist nicht gleich Wasser." Zumal Wasser zu
verkosten und zu vermarkten als schwieriger gilt als Bier. Umso
wichtiger ist eine fundierte Ausbildung. Dr. Peter Schropp: ,Das
Interesse an unseren Schulungen ist stark gewachsen, und die
Radeberger Gruppe gehdrte zu den Ersten, die Mitarbeiter zu
uns geschickt haben." Die jetzt fiir ihr Tagesgeschaft sprich-
wortlich mit allen Wassern gewaschen sind.
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DIE BUBLE
BROTZEITBOX

GRATIS

ZU JEDEM KASTEN

EIN SCHLUCK HEIMATURLAUB

Statt fiir Sand und Samba entscheiden sich viele fiir einen Urlaub daheim.
Ob im eigenen Zuhause oder in den Alpen: Allgduer Biible Bier profitiert.

Allg4u (rgo). - Lange galten Fernreisen als Statussymbol. Heute
hingegen nehmen die Deutschen ihre Heimat als echte Alterna-
tive wahr. Besonders beliebt: die norddeutsche Kiiste oder die

stiddeutsche Alpenregion. ,Wie unser Allgdu, das viele Urlauber
im Corona-Sommer neu fiir sich entdeckt haben. Gerne mit ei-

nem Allgduer Biible Bier", freut sich Marketingfrau Karin Siegert.

So hat das Alpenbier etwas geschafft, was wohl kaum einer
Marke im vergangenen Jahr gelungen ist: einen neuen Absatzre-
kord. Unter den Biigelbieren ist es inzwischen die wachstums-
starkste Marke Deutschlands, in diesem Jahr soll es in die Top 5
aufriicken. Ein anspruchsvolles Ziel, das allein mit dem hohen
Zuspruch durch Allgdu-Urlauber nicht zu erreichen ist. Doch das
Gute ist: Rund 70 Prozent des Absatzes erreichen die Allgduer
Biible Biere auBerhalb Bayerns - vor allem in Baden-Wiirttem-
berg, Hessen und NRW. Dort holen sich die Bierliebhaber mit je-

der Flasche ein Schliickchen Urlaub nach Hause. Und noch mehr...
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Mal gibt es eine Allgdu-Panorama-Karte zu jedem Kasten, mal
eine Radl-Karte der Region. So ldsst sich daheim schon einmal
die nachste Reise planen, Vorfreude inklusive. ,Nur ein Beispiel
dafiir, wie wir die Markenpartnerschaft mit der Allgdu GmbH
pflegen, um fiir unsere Heimat und ihr Bier zu werben”, so Ka-
rin Siegert. Viele fruchtbare Aktivitaten sind in der Zusammen-
arbeit bereits entstanden, bis hin zu Gemeinschaftsanzeigen in
bundesweit erhaltlichen Medien wie der Bild-Zeitung oder dem
Servus Magazin.

Dabei hatte alles sehr klein angefangen: Im Jahr 2012 war es,
als das Allgdu-Logo einen Platz auf den Riickenetiketten vom
Allgduer Biible Bier bekam. Seither sind Millionen Biigelfla-
schen deutschlandweit ausgeliefert worden, jede fiir sich ein
kleiner Allgauer (Bier-) Botschafter.

42




> furter

gapOriginaly

BROTCHIPS

Kneriprigs Brofchics mif Bieding Rémer Py

HEUTE BRAU ICH, MORGEN BACK ICH...

Wer jetzt an ein beriihmtes Marchen denkt, liegt richtig.

Denn was im Mittelalter begann, klingt bis heute nach, wenn sich Bier und Brot vermahlen.

Frankfurt (neu). - Zu schén ist die alte Geschichte, als Bicker
noch Brauer waren, Hefen zufallig Gber die Luft in den Brotteig
gelangten und die einsetzende Garung und ein wenig Wasser
den Grundstein flir unser Bier legten. Und heute? Zwar iiberlas-
sen Backer die Bierherstellung langst den Brauereien, zur Verei-
nigung von Brot und Bier arbeitet man aber wieder zusammen.
So, wie die Backerei Huck und die Binding-Brauerei, zwei Frank-
furter Originale, die Bierbrotchips entwickelt haben. Diese ent-
stehen aus einem Brotteig, in dem Wasser zum Teil durch Bier
ersetzt wird. Mit abgestimmten Gewiirzen werden sie im Ofen
mit einer Extraportion Liebe gebacken, der wichtigsten Geheim-
zutat. ,Herausfordernd war, dass der typische Biergeschmack
des Binding-Bieres im Endprodukt nicht liberwiegen durfte”,
erklart Tanja Huck von der gleichnamigen Backerei Huck. ,Wir
wollten die perfekte Mischung aus Bier, Brot und Gewiirzen."
Fiir die erfahrene Backerin waren Brotchips nichts Neues, wohl

43

aber die Zutat Bier darin. Es folgten einige Verkostungen in
der Backstube und Brauerei. ,Wir haben uns langsam heran-
getastet und haben Gewiirze optimiert, bis wir alle gliicklich
mit Geschmack und Optik waren", erinnert sich Tanja Huck.
Auch Claudia Geisler, Marketing und PR bei Binding, blickt
zufrieden auf die Kooperation zurlick. [hre Erkldrung fiir den
Erfolg: ,Wir brennen fiir unsere Produkte, leben Regionalitat
und haben eine gemeinsame Entstehungsgeschichte. Dies
haben wir im Sinne unserer Markenstrategie genutzt und
servieren Bierbrotchips als Kastenzugabe.

Auch wenn die Abfiillung in Tiiten neben dem Tagesgeschaft
eine Herausforderung war, den Backerei-Mitarbeitern hat es
Freude gemacht. Der Unterschied zur mittelalterlichen Back-
stube: Hier wurde nichts dem Zufall liberlassen. Und tibermor-
gen? Da gibt es vielleicht ein Bierbrot aus der Backerei Huck.
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STUTTGARTER HOFBRAU ROLLT DURCH DIE STADT

Jeder, der schon einmal eine Folie auf einer Oberfldche fixiert hat, kennt das: hier falsch geschnitten, da eine Luftblase.

Spannend ist, wie Profis das auf einer ganzen StraBenbahn mit Stuttgarter Hofbriu Motiven umsetzen.

Stuttgart (neu). - Seit dem Friihjahr ist es auf Stuttgarts Stra-
Ben ein bisschen bunter. Denn eine neu gestaltete Bahn der
Stuttgarter Verkehrsbetriebe fahrt mit groBfldchiger Werbung
von Stuttgarter Hofbrdu durch die Innenstadt. Egal, ob man
diese besondere Bahn an der Haltestelle, an der Ampel oder
beim Vorbeifahren sieht - das Bier aus dem Herzen der Stadt
ist jetzt noch prasenter. Obwohl gebrandete StraBenbahnen
mittlerweile ein gewohntes Bild sind, weil kaum jemand, wie
viel Arbeit und Planung dahinterstecken, bevor die rollenden
Kunstwerke auf die Schiene kommen.

Wie also funktioniert eine StraBenbahn-Folierung im Stuttgar-
ter-Hofbrdu-Design? Vorab ein paar beeindruckende Zahlen:
82 Druckdateien, etwa 150 laufende Meter Folie und 82 Einzel-
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teile, die von Hand geschnitten werden. Man merkt: Die Ganz-
gestaltung einer Stuttgarter StraBenbahn ist aufgrund der
GroBe und Menge eine Herausforderung und erfordert viel
Material und ,Manpower."

Doch zuriick auf Anfang. Zunéchst fertigt die Grafik anhand
der bereitgestellten Druckdaten eine Adaption fiir die spatere
Folie an, bereitet diese nach erteilter Freigabe druckreif auf
und zerlegt sie in Einzelelemente. SchlieBlich muss spater alles
mdglichst ohne Verschnitt exakt auf die Bahn passen. Das Pro-
jekt nimmt richtig Fahrt auf, wenn die groBen Folien nach dem
Druck nicht nur laminiert, sondern auch von Hand geschnitten
und genau nach Plan montagefertig zusammengelegt und ge-
rollt werden miissen.
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.Gott sei Dank lief bei der Folierung mit den Stuttgarter Hof-
brdu Motiven alles nach Plan”, sagt die Geschaftsflihrerin des
auf AuBenwerbung spezialisierten Betriebes. Trotzdem gab es
ein paar Herausforderungen, die die Folienspezialistin erklart:
.Das waren die Farben von Stuttgarter Hofbrdu. Es gab sehr viel
Rot, und das mussten wir erst mal richtig zuordnen. AuBBerdem
sortieren wir normalerweise fiir eine Bahn Dachkranz, Tiiren,
Holmen und Rumpf nach einem anderen System, das aber um-
gestellt wurde. Nachdem wir alle 82 Teile neu sortiert hatten,
waren wir dann aber fertig fiir die Montage vor Ort."

Vor Ort, das ist ein Depot, in dem die Stuttgarter StraBenbah-
nen stehen. Hier beginnt der Einsatz eines eingespielten Teams.
Aus Mannheim, Miinchen und Stuttgart kommen die erfah-
renen Profis fiir die StraBenbahnbeschriftung zusammen, um
die Folien der Brauerei im Akkord an die Bahn zu bringen. Wie
am Schniirchen arbeiten sich zwei Teams parallel am Rumpf
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der Bahnen entlang, es wird platziert, geschnitten, beklebt. Am
Schluss ist der Dachkranz an der Reihe. SchlieBlich libergeben
die Werbemitteltechniker die StraBenbahn an die Stuttgar-

ter Verkehrsbetriebe und die ,Neue" darf endlich raus auf die
Schiene.

Martin Alber, Sprecher der Geschaftsleitung Stuttgarter Hof-
brau, zeigt sich beeindruckt: ,Die Bahn sieht toll aus und wir
bedanken uns fiir den Einsatz bei allen Beteiligten. Ich bin sehr
froh, dass wir als regional verwurzeltes Unternehmen unsere
Botschaft ,Fiirs Leben gern ein Stuttgarter' auf diese schone
Art und Weise an die Menschen der Region vermitteln konnen.”
Wer jetzt neben einer StraBenbahn im Stuttgarter Hofbrau
Gewand anhalt, weiB jedenfalls genau, wie viel Arbeit dahin-
tersteckt. Nur das Geheimnis, warum das im Kleinen mit den
Folien zu Hause nicht so recht funktionieren will, das muss
jeder fir sich selbst liften.
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Vorstand Heinz Christ (r.)

Spatenstich:

und Betriebsleiter
Thomas Wieczorek

Der Hallenneubau
wdchst.

ALLGAUER KONJUNKTURPAKET

Historischer Absatzeinbruch auf dem deutschen Biermarkt — und das Allgduer Brauhaus

investiert Millionen. Wie passt das zusammen?

Allgdu (rgo). - Rund 16 Millionen Euro nimmt die Traditionsbrau-
erei in die Hand, um in eine zweite Abfiillanlage fiir Bligelfla-
schen samt Hallenneubau zu investieren. Viel Geld inmitten der
Corona-Krise. Viel Mut in einem schrumpfenden Biermarkt. ,Viel
Zuversicht, dass wir uns weithin erfolgreich gegen den Markt-
trend entwickeln - allen voran mit den Allgduer Biible Bieren”,
ergdnzt Heinz Christ. Die wolle man stets in ausreichender Men-

Florian Kern (2. v. I.) und seine Mitstreiter
vom Verein ,Heimatherzen" kiimmern sich um ein ganzes Dorf.

ge liefern kdnnen, selbst bei saisonalen Nachfragespitzen, so der
Brauhaus-Vorstand. Bis zu 24.000 Flaschen kdnnen dafiir kiinftig
zusatzlich gefiillt werden. Das bringt erhebliche Entlastung fiir
die bisher und weiterhin genutzte Anlage, die dauerhaft an der
Kapazitatsgrenze ist. Noch in diesem Jahr soll das GroBprojekt
abgeschlossen sein.

_1.000 EURO
FUR WAHRE HELDEN

Die Ur-Krostitzer Aktion ,Wahre Helden bewegen was!"
suchte engagierte Projekte aus der Region.
Die Sieger wurden bei einem Heldentreffen geehrt.

Krostitz (zek). - Bereits zum vierten Mal suchte Ur-Krostitzer die
Helden des Alltags, die in ihrer Region was bewegen. Die |dee zur
Pramierung engagierter Projekte war schon in den vergangenen
Jahren sehr erfolgreich, hat aber im Corona-Jahr noch einmal
besondere Tragweite erfahren.

Insgesamt 80 Projekte haben sich in diesem Jahr bei ,Wahre
Helden bewegen was" beworben. Im Rennen um die meisten
Stimmen gab es dabei eine unglaubliche Votingbeteiligung -
tiber 13.500 Stimmen wurden allein in einer Woche abgegeben!
Insgesamt neun Teams mit Aktionen aus ganz unterschiedlichen
Bereichen konnten in einem spannenden Kopf-an-Kopf-Rennen
das Voting fiir sich entscheiden und sich (iber je 1.000 Euro Pro-
jektunterstiitzung von Ur-Krostitzer freuen.



PANORAMA

Axel Frech ist dabei, als Ende

Juni 2020 die ersten neuen Kdsten
prdsentiert und verladen werden.
In den darauffolgenden Wochen
griffen zundchst die sichsischen
Radeberger-Pilsner-Fans gut zu,
bevor weitere Regionen
aufgeschaltet wurden.

Start der Aufbauarbeiten der neuen Flaschenabfiillanlage Endabnahme der Anlage im September 2020:
im Januar 2020: Die groBen Einzelelemente (hier ein Teil der Wasch-  hier ein Blick auf den Kastentransport (mit Spiral-
maschine) wurden per Schwertransport  férderer im Hintergrund).
geliefert und iibers Hallendach eingehoben.

Bestmdgliche Auslastung der Transportkapazitdten:
Noch in Radeberg werden die alten Kdsten in einer
mobilen Kunststoffmiihle zerkleinert und erst dann
komprimiert zum Hersteller der neuen gebracht.

EINE FRAGE DES BLICKWINKELS

Der Riickblick macht Mut. Denn trotz Pandemie wird das Jahr 2020 in der Radeberger Brauereichronik
mit ,positiv" eine ganz besondere Erwdhnung finden.

Radeberg (kre). - Das letzte Jahr birgt ordentlich Geschichts-
stoff - und das gilt absolut auch fiir die Radeberger Export-
bierbrauerei, sagt Geschaftsfiihrer Axel Frech: ,Ein stetes Auf
und Ab, standig neue Situationen, nur wenige Konstanten.
Unser Alltag war schon immer spannend, doch 2020 werden
wir vermutlich alle nie vergessen”. Damit verbunden sind Er-
innerungen an herbe Einschnitte des &ffentlichen Lebens mit
immensen Auswirkungen fiir das Unternehmen und das Team.
GleichermaBen jedoch wurden in Radeberg unbeirrt zwei
wichtige Investitionen fiir Radeberger Pilsner und den Standort
realisiert, denen langfristige Planungen vorausgingen.

Ende Juni 2020 verlieBen die ersten neuen Markenkasten 20

x 0,5 | den Brauereihof, deren bundesweite Einfiihrung nun
schrittweise erfolgt. Hintergrund war die bewusste Entschei-
dung fiir einen ressourcenschonenden Austausch, bei dem die
alten Kasten nach und nach einbehalten und zunachst verwer-

tet wurden, um das daraus entstehende Regenerat anteilig fiir
die Fertigung der neuen zu nutzen. Diesem nachhaltigen Mus-
ter folgen derzeit die KastengréBen 11 x 0,5 1 und 24 x 0,33 I.
Im Spatsommer 2020 dann die Endabnahme einer leistungs-
starken, fiir Radeberg maBgeschneiderten Flaschenabfiillanlage.
Nach dem Abbau der bisherigen war erst im Januar Baustart,
doch nun ist es unter anderem mdglich, auf der neuen Anlage
alle Mehrwegartikel der beiden FlaschengroBen 0,33 | und 0,5 |
abzufiillen und automatisch zu verpacken.

Beide Projekte gelten als klar positives Signal fiir Marke und
Brauerei. ,Und sie konnte aufgrund eines uneingeschrankt ziel-
orientierten Miteinanders innerhalb unserer Gruppe auch Coro-
na nicht stoppen”, so Axel Frech. ,Das erfiillt uns zusatzlich mit
Stolz, und auch daran werden wir uns beim Gesamtblick auf
2020 immer erinnern”.
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Fit mit MUNDSTUHL - Liegestiitz!

3.654 Aufrufe

Qs 57

Fit mit MUNDSTUHL - Schultertraining!

3.185 Aufrufe

Ds0

KNALLHARTE FITNESSEINHEITEN FUR DIE MARKE

Das Comedy-Duo Mundstuhl macht fiir Binding schon lange einen richtig guten Job.
Und in Corona-Zeiten? Da zeigen sie sogar korperlichen Einsatz.

Frankfurt (neu). - Ob Liegestiitz, Schulteriibungen oder Bizeps-
training - Lars und Ande quélen sich. Fiir sich selbst und fiir ihr
Lieblingsbier. Ihre Rolle als Binding-Markenbotschafter nehmen
sie so ernst, dass sie in der Videoreihe ,Fit mit Mundstuhl” mit
einem Kasten Binding und Binding-Flaschen trainieren.

.Das Wichtigste fiir uns ist es, zu zeigen, dass es gerade in Zei-
ten wie diesen verladssliche Traditionen gibt", sagt Ande. ,Die

Binding-Brauerei gibt's seit 150 und uns seit 25 Jahren. Wenn
das keine Tradition ist!", ergdnzt Lars. ,Die Reaktion auf die
Videos war jedenfalls liberwaltigend, auch wenn es mehr Zu-
proster und weniger echte Nachahmer gab”, meint Ande.

Ihr gréBter Wunsch? ,Endlich wieder auf die Biihne gehen und
Leute zum Lachen bringen", sagen beide. ,Und danach ein le-
ckeres Binding-Bier!"

HILFSAKTION FUR KIEZKNEIPEN

20.000 Euro Soforthilfe stellten Kiezkneipenbewahrer Frank Zander
und Schultheiss fiir Berlins ,zweite Wohnzimmer" bereit.

Berlin (rgo). - Sie gehorten zu den Ersten, die schlieBen muss-
ten: Berlins Kiezkneipen. Monatelang sollte der Zapfhahn nun
Pause haben. Keine Géste, kein Einkommen, kein Auskommen
hieB das fiir die Wirte. Einer, der das nicht hinnehmen wollte,
ist Frank Zander: Kurzerhand holte der Kiezkneipenbewahrer
und Schultheiss Fan ,seine" Brauerei fiir eine einmalige Hilfs-
aktion ins Boot. Jeder Gast konnte seine Lieblings-Kiezkneipe

Leere Kneipe statt...

Deutsche Bierkultur 01.21

...voller Gldser.

auf der Schultheiss Facebook-Seite ins Rennen schicken. Mit
einer Riesenresonanz: Mehr als 1,5 Millionen User erreichte die
Aktion. 20 x 1.000 Euro flossen innerhalb von nur 48 Stunden
nach erfolgter Zusage an die ausgelosten Kiezkneipen-Wirte -
unabhangig davon, ob sie Schultheiss Partner sind oder nicht.
So geht Soforthilfe: unbiirokratisch, schnell und wirksam.

Initiator Frank Zander
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Zwei Damen am Grill iiberzeugten mit Hiittengaudi.

Die sportlichen ,Grillympioniken”
auf Platz 3.

Dirk Sommermeyer und Danny Klein holten sich
als Aliens den Goldenen Grill.

Aufdem 2. Platz landeten Elsa
(alias Toni) und Olaf (alias Benjamin) aus
.Frozen - Die Eiskénigin”.

UR-KROSTITZER WINTERGRILLEN IN DER HOME-EDITION

Alles wie gewohnt und trotzdem ganz anders.

Auch als Home-Edition war das Wintergrillen dank der ,wahren Helden" ein voller Erfolg.

Krostitz (zek). — Dass Wintergriller wahre Helden sind, ist schon
seit Jahren bekannt. Was dann allerdings bei der 11. Auflage
der kultigen Veranstaltung passierte, libertraf die kiihnsten Er-
wartungen. Gegrillt wurde diesmal nicht auf dem Markt, son-
dern in Zweier-Teams zu Hause. Alle Teams waren aufgerufen,
ihr hdusliches Grillvergnligen nach auBen erlebbar zu machen.
Es ging nicht so sehr darum, WAS auf dem Grill landet, sondern
WIE sich die Griller ins Zeug legen. Und das taten sie dann
auch! Nach liber 1.000 Einsendungen horte die Jury auf zu
zdhlen und bat um Verstérkung, um alle Beitrage hochladen zu
konnen. Bewertet wurden kreative Teamnamen, Schlachtrufe,
Kostiime, Prasentation der Speisen, originelle Deko und Rezep-
te. In einer Sondersendung bei Radio Leipzig wurden die Sieger-
teams fiir die ,Beste Grill-Performance” gekiirt und geehrt.

Das Siegerteam ,Sommi" aus Gera war erstmalig dabei. Als Ali-
en und Astronaut grillten sie in friedlicher Mission, spielten die

49

Mondlandung nach und eroberten mit Uri das Weltall. Platz 2
eroberte das Team ,Schwager-Trupp" als Elsa und Olaf im selbst
gebauten Grillarena-Iglu. Der 3. Platz wurde zweimal vergeben:
Die ,Rostlhiitten Gipfelstiirmer” alias Olivia und Sarah konnten
zum Thema Hitten-Gaudi mit einem stimmungsvollen Gesamt-
konzept punkten. Die sportlich kostiimierten ,Grillympioniken”.
spielten den olympischen 7-Kampf nach mit Uri- und Grill-Ele-
menten, z. B. Diskuswurf mit Grillrost oder Gewichtheben mit
Bierkasten.

Die Ur-Griller haben definitiv aus der pandemiebedingten Not
eine Tugend gemacht und trotz der notwendigen Corona-
Auflage Lebensfreude verbreitet. Trotzdem kann hoffentlich im
nachsten Jahr wieder gemeinsam auf dem Markt gegrillt wer-
den. Fest steht: Alle Teilnehmer der Home-Edition werden 2022
auf ein Extra-Bier eingeladen!
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Virtuelles Treffen des Kuratoriums der Binding-Kulturstiftung: oben links: Peter Michalzik, oben rechts: Verena
Lueken, Mitte links: Hannes Hintermeier, Mitte rechts: Dr. Stefanie Heraeus, unten: Dr. Andreas Bomba

KULTUR BRAUCHT VERLASSLICHKEIT

Was macht eine Kulturstiftung, wenn Kultur wenig bis gar nicht stattfindet? Weitermachen.

Auch in schweren Zeiten ist die Binding-Kulturstiftung aktiv.

Frankfurt (neu). — Wenn Bergit Gréfin Douglas an die Lage
der Kulturlandschaft denkt, wird ihr Herz schwer. Geschlos-
sene Museen und Konzertsdle haben Spuren hinterlassen. Als
Vorstandsvorsitzende des Stiftungsvorstands der Binding-
Kulturstiftung weif sie von vielen freischaffenden Kiinstlern
am Rande des Existenzminimums. ,Es ist aber auch schon zu
sehen, wie erfinderisch manche sind, virtuell neue Wege gehen,
und wie groB die Solidaritdt mit den Kulturschaffenden ist”,
sagt sie.

Solidarisch ist auch die Binding-Kulturstiftung, die den seit
1996 ununterbrochen verliehenen Binding-Kulturpreis auch in
diesem Jahr verleiht. Ein starkes Signal, denn die Zeit ist nicht
nur schwierig fiir die Kultur, sondern auch fiir die Brauerei.
.Es ist bemerkenswert, dass wir die Verleihung an die Junge
Philharmonie Frankfurt nachholen diirfen, die 2020 den Preis
erhalten hatte , und somit in diesem Jahr gleich zwei Preistra-
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ger auszeichnen”, sagt Grafin Douglas. Insgesamt vergibt die
Stiftung 100.000 Euro. Verlasslichkeit in Krisenzeiten.

Das Kuratorium, dem Prof. Dr. Felix Semmelroth, Dr. Andreas
Bomba, Hannes Hintermeier, Verena Lueken, Peter Michalzik
und Dr. Stefanie Heraeus angehoren, hat sich fiir den Preis
2021 bewusst den Verein Frankfurt_ID ausgesucht, dem
mehrere Kiinstler angehdren. Normalerweise trifft sich das
Kuratorium zweimal im Jahr in der Brauerei, jetzt war die Fin-
dungsphase rein virtuell. Man hofft, dass die Preisgelder den
Kiinstlern durch die Krise helfen und die Preisverleihung im
Frankfurter Romer stattfinden kann.

Fiir Grafin Douglas ist der Stellenwert von Kunst und Kultur
nicht hoch genug zu bewerten: ,Fiir die Frankfurter wiinsche
ich mir, dass sie am Kunst- und Kulturleben wieder teilnehmen
und somit die Kulturschaffenden unterstiitzen kénnen. So, wie
es die Stiftung auch weiterhin tun wird."
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WOHNMOBIL-DINNER m
IM FREIBERGER SCHLOSS

Wenn Not erfinderisch macht:
Essen fahren statt Essen gehen

Freiberg (ber). - Wie wiére es, wenn man sich das Restaurant-
gefiihl direkt ins eigene Wohnmobil zaubern konnte? Das geht,
sogar ganz einfach: Man rollt mit seinem Reisemobil nach
Freiberg in den Hof von Schloss Freudenstein, stellt sich auf
den vorreservierten Platz und I3sst sich einen Abend lang vom
Team des Schloss-Cafés mit einem 4-Gange-Menu verwdhnen.
Das Essen selbst wird auf Porzellan serviert und in einer ge-
schlossenen Thermotransportbox vor das Wohnmobil geliefert.
Getranke gibt es zudem nur in geschlossenen Flaschen - so
werden alle Hygienevorschriften erfullt.
Und obendrauf gibt es einen super-exklusiven Stellplatz im
Herzen von Schloss Freudenstein, denn hier darf sonst eigent-
lich niemand parken.

Alle Wochenenden ausgebucht - eine schéne Resonanz!

AR

WNJEVEF

PILSENER

il
FRIESISCH FRIESISCH
HERE HERB

PILSENER PILSENER

FRIESISCH
HERB

FRISCHE BRISE IM HANDEL

Premiere fiir Jever Pilsener: Deutschlandweit setzt das Friesisch-Herbe erstmals auf eine Editionsdose.
Besser gesagt: auf ein nordisches Trio.

Jever (rgo). - Wie von Hand gezeichnet wirken sie: Leuchtturm,
Seemann und Anker. Drei Motive, die jede Jever Pilsener Editi-
onsdose zum Liebhaberstiick machen. ,Die es fast nicht gege-
ben hatte, nur wegen 0,05 Millimeter zu wenig bei der Linien-

starke”, verrat Jever Marketingleiter Tim Pieritz. Technisch
nicht umsetzbar, so die Druckerei. Bis zur Kehrtwende: Losung
gefunden, zur Freude der Jever Fans!

Deutsche Bierkultur 01.21



R FOTOKURZMELDUNGEN

SCHWARZ, MATT, GOLDEN:
DIE ,NEUE" VON SION KOLSCH

K6In (neu). - Innen bleibt alles feinherb-hopfig, wie gehabt,
echte Braukunst eben. AuBerlich hat sich einiges verandert
und Sion Kdlsch setzt sich mit der neuen exklusiven 0,33 |-
Gastroflasche ein echtes Trinkmal. Mit der ,Neuen" serviert das
Haus Kélscher Brautradition der Gastronomie zur Wiedereroff-
nung einen Hingucker, der ohne Chichi mit edlem mattschwar-
zem Etikett und dezentem Gold daherkommt.

ALGAYER

HAUPTVERSAMMLUNG 2020

NOT MACHT ERFINDERISCH

Allgéu (rgo). - Vor allem vieles maglich, was ,vor Corona"
unmdglich schien. Wie ein virtuelles Aktionarstreffen, das
es beim Allgduer Brauhaus jetzt erstmals in seiner mehr
als 100-jdhrigen Geschichte als Aktiengesellschaft gab.
Hochmodern, volltechnisiert, erfolgreich - und doch fehlte =

etwas: die Atmosphdre bei einem frisch gezapften Bier.
Digitalisierung hat eben Grenzen, und das ist gut so.

FRIESISCH-HERBER HINGUCKER

Jever (rgo). - In Jever-Suiten entspannen, dazu ein
Friesisch-Herbes in den Restaurant- und Bar-Bereichen:
In den Genuss kommen Gaste der Heimathafen Hotels an
Nord- und Ostsee. Frisch gezapft gibt es das Kiistenbier
jetzt auch fiir alle, die nicht einchecken: In direkter
Nachbarschaft zu den Hotels ist der neue Jever Beertruck
die perfekte Anlaufstelle fiir Seebdren und Landratten -
uniibersehbar.
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ORIGINAL SELTERS
ZU 100 PROZENT ,EINWEGFREI"

Lohnberg (neu). - Damit setzt Deutschlands legendire
Quelle ein glasklares Statement: Mit voller Kraft hat Original
Selters zum Jahresbeginn komplett auf umweltfreundliche
Mehrwegflaschen umgestellt. Bereits Anfang 2019 hatte
die Mineralquelle in den klimaneutralen Pool im Mehrweg-
system der Genossenschaft Deutscher Brunnen (GDB)
investiert und damit den Grundstein fiir das Projekt , 100
Prozent einwegfrei” gesetzt.

WILLKOMMEN IN
UNSEREM ONLINESHOP

FANARTIKEL ONLINE SHOPPEN

Frankfurt (red). - Viele Onlineshops unserer
Marken vermelden: Es wurde geshoppt wie nie!
Der Jever-Shop erhalt groBen Zulauf, der neue

Binding-Onlineshop wéchst kontinuierlich und der
Sternburg-Fanshop ist einer der erfolgreichsten
Shops einer Biermarke in Deutschland. Und das
trotz fehlender Veranstaltungen und ohne
Stobern vor Ort.

EIN ECHTES HEIMSPIEL

Stuttgart (neu). - Auch wenn die Spiele des VfB Stuttgart Geister-
spiele waren - Stuttgarter Hofbrdu hat Heimspiel-Flair in die
Wohnzimmer der Vereinsmitglieder des Erstligisten gebracht.

Die Fanboxen mit Schal und Fahne des VB, Gldsern und einem
Kasten Stuttgarter Hofbrdu waren der Hit bei der Verlosung tiber
den Radiosender die Neue 107,7 und den VfB-Vereinsnewsletter.
StandesgemaB libergab die Bierhoheit den Gewinn.
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WAS IST SONST NOCH LOS?

Normalerweise finden Sie hier die Termine fiir Events und Veranstaltungen.
Doch da die momentane Corona-Lage Planungen schwer macht und wir alle gute Nachrichten gebrauchen kdnnen,
mochten wir Ihnen stattdessen erfreuliche Neuigkeiten aus den Standorten der Radeberger Gruppe zeigen.

ALLGAU

AUSGEZEICHNET: Azubi Tobias Kdssel schaffte es unter die
zehn besten Brauer-Azubis in Stidbayern und qualifizierte sich
damit fiir den Bierbrauwettbewerb der Berufsschule, fiir den

er ein eigenes Rezept entwickelte.

HERZSTUCK DER INVESTITIONSOFFENSIVE: Die ersten
Schwertransporte fiir die neue hochmoderne Abfiillanlage fiir
Biigelverschlussflaschen haben das Allgduer Brauhaus erreicht.
Wenn alles weiter nach Plan lduft, wird die Anlage bereits Ende

Juni in den Betrieb gehen.

DUSSELDORF

‘!S
éih
A |

upy

PREMIERE: Schldsser Alt wird es ab August erstmals in der
0,5-1-Dose geben.

m’ FREIBERG

GASTEFUHRER UND BRAUMEISTER Michael feiert 2021 sein
10-jahriges Dienstjubildum mit insgesamt knapp 900 Fiihrungen
und 23.000 Gasten.
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Jever

JEVER

EIN SONDERPROJEKT IN CORONA-ZEITEN: Kolleginnen und
Kollegen der Abteilung Fest & Event haben sich fiir den Handel
etwas Besonderes einfallen lassen: Aus Holz und Paletten kreier-
ten sie Jever-Regale, die das Friesisch-Herbe noch besser in Szene
setzen. Die nachhaltige Sonderplatzierung kommt so gut an, dass

. o . ) B Dortmunc
sie bereits in zahlreichen regionalen Markten aufgebaut wurde.

Diisseldorf

) "
KOLN R

DIETER MAIWALD? ,Der war schon immer da!" - und das nun Se
genau vier Jahrzehnte. Das Haus Kélscher Brautradition ehrt

seinen Braumeister zum 40. Dienstjubildum.

KROSTITZ

IM BIERDORF KROSTITZ hat die Krostitzer Brauerei Flachen an
einen Landwirt zur 6kologisch-nachhaltigen Bewirtschaftung
verpachtet. Eine griine Idylle soll Blumen, Grédsern, Insekten, Klein-
tieren und auch Schafen eine Heimat geben. Auch um die neue

Abwasseranlage herum wird es bald griinen und bliihen.
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Iters

Frankfurt

Stuttgart

Allgau

Rostock
Berlin
Krostitz
Leipzig
Freiberg
Niirnberg/Fiirth

TERMINE

A

@ NURNBERG/FURTH

GEMEINSAM mit sieben Niirnberger Brauern und einem
Hopfenspezialisten hat die Tucher Privatbrauerei die limitierte
.Zusammen Halbe" aufgelegt - ein naturtriibes Helles, das in der

Corona-Krise ein Zeichen fiir die Nirnberger Braukultur setzt.

Radeberg (8 RADEBERG

EIN HOCH AUF DIE JUBILARE - 2021 sind es in Summe mehr
als 600 Jahre Betriebszugehdrigkeit zur Radeberger Exportbier-
brauerei, die die im Laufe des Jahres Gewdirdigten vorweisen

konnen.

STUTTGART

HERZLICH WILLKOMMEN Wenn die Biergarten wieder 6ffnen,
gibt es fiir die Stuttgarter einen weiteren Grund zur Freude: Zum
ersten Mal seit seinem liber 30-jahrigen Bestehen gibt es im Bier-
garten im Herzen Stuttgarts ein Bier aus der Landeshauptstadt:
Stuttgarter Hofbrdu ist der neue Bierpartner des ,Biergartens mit

Herz" im Schlossgarten.
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