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GZ Herr Schwegmann, wo steht
die Berentzen-Gruppe jetz1, wo will
sie kiinftig hin?

Oliver Schwegmann Wir sind
in Markten unterwegs, die sich ge-
genwartig derart dynamisch und
schnell verandern, dass wir ent
sprechende Antworten bieten
miissen. Das heift, die Konsu-
menten mochten viel mehr aus-
probieren und verkosten, sie le-
gen mehr Wert auf Hoherwer-
tiges, sie sind auch Marken
gegeniiber nicht mehr so loyal
gestimmt wie frither. Das Ganze

wird zusarzlich durch eine enorm
hohe Innovationsrate befeuert,
vor allem im AfG-Bereich. Wir be-
trachten diese Herausforderun-
gen ganz klar als Chance. Es gibt
nicht mehr diese Markenblocke
mit Coca-Cola, Fanta oder Sprite
wie vor 15 Jahren, die kaum zu
durchbrechen waren. Mittlerweile
ist die Wettbewerbsintensitit der-
art gestiegen, dass ein Weltkon-
zern wie Coca-Cola aufgrund des
Trends zum Regionalen hin prak-
tisch in jeder Stadt mit anderen
Konkurrenten zu kimpfen hat.

GZ Warum legt Ihr Unternehmen
eine derartige Innovationsfreudig-
keit an den Tag wie lange nicht?

Schwegmann Entscheidend fiir
uns als Unternehmen ist, dass wir
die Agilitit und Wendigkeit des
Marktes auch auf unser tigliches
Arbeiten und Tun ibertragen. Da
geht es um sehr viele Themen:
Wie ist unser Innovationsprozess
aufgestellt? Wie sind unsere Un-
ternehmensbereiche untereinan-
der vernetzt? Wie kann beispiels-
weise die AfG-Abteilung unsere
Spirituosen-Abteilung inspirieren?
Wir haben uns zum Ziel gesetzt,
ein integrierter, moderner Ge-
tranke-Inkubator zu werden. Vor
her war die Berentzen-Gruppe ein
Kongi -at von Ei neh-
men. Es gab praktisch in den Kép-
fen und in der Arbeitsweise Mau-
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OLIVER SCHWEGMANN, Vorstand
der Berentzen-Gruppe, trimmt das
Unternehmen seit seinem Antritt
2017 zum Innovator mit Premium-
Anspruch. Der Handelsmarkenbe-
reich spielt dabei eine bedeutende
Rolle.

ern zwischen den Unternehmens-
bereichen wie Pabst & Richarz,
Berentzen Spirituosen und Viva-
ris. Genau diese Mauern wollen
wir nun durchbrechen. Denn wir
glauben, dass es viele Bereiche in
der Gruppe gibt, die wir vernet-
zen milssen, weil alle davon profi-
tieren konnen. Deshalb haben wir
im Unterneshmen eine Matrix-
Struktur eingezogen.

GZ Sehen Sie keinen Dissens,
wenn Sie sowohl bei Marken als
auch bei Handelsmarken innovativ
sein wollen?

Schwegmann Ich wiirde das
Nebeneinander von Marke und
Handelsmarke nicht als Dissens
bezeichnen, sondern als ganz
normale Marktentwicklung be-
trachten. Diese Begebenheit birgt
schlieRlich auch jede Menge
Chancen in sich. Das Gute dabei
ist, dass wir auf der einen Seite
seit etlichen Jahren Markenartik-
ler sind und auf der anderen Seite
sind wir mit unserer Unterneh-
menstochter Pabst & Richarz ein
sehr erfahrener und vertrauter
Partner des Handels als Handels-

Oliver Schwegmann will die Konzerumsatzerldse fr das Geschafsjahr 2019 auf einen Wert zwischen 164,7 und 173.4 Millionen Euro steigern.

stark wachsenden Ready-to-Drink-
Markt folgend, haben wir insge-
samt drei neue Sorten in der
0,33-Liter-Slim-Line-Dose im Be
reich  Flavoured-Wodka-Mixge-
trank von Puschkin far den Markt
entwickelt. AuBerdem reagieren
wir auf den Trend zu Premiumi-
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war die Kostenfiihrerschaft in der
Supply-Chain. Dieses Geschift ha-
ben wir auch sehr erfolgreich aus-
gebaut. Das war auch der Grund,
warum bis vor einem Jahr der Ge-
schaftsfiihrer von Pabst & Richarz
ein Supply-Chain-Mann gewesen
ist. Jetzt geht es darum, unsere

Das Nebeneinander von Marke und
Handelsmarke ist kein Dissens.

sierung. Daher sind wir schon seit
einigen Wochen mit dem Berent-
zen Signature am Markt aktiv, der
als Premiumprodukt eine reifere
Zielgruppe anspricht.

-Mio Mio® im AfG-Bereich ist im
Jahr 2018 mit einem Absatzwachs-
tum von annihernd 40 Prozent
und einem Umsatzwachstum von
50 Prozent im fiinften Jahr in Fol-
ge stark gewachsen - eine einzig-
artige Erfolgsstory. Im Februar
sind noch zwei neue Sorten hin-
zugekommen. Unsere neueste In-
novation ist seit Mai die Limona-

Wir hatten eine Neu-Produktmentalitit,
aber keine echte Innovationskultur.

markenhersteller. Das befruchtet
sich gegenseitig, weil wir direkte
Impulse aus dem Handel mit un-
serem Wissen iiber Konsumenten-
bediirfnisse und Trends verbin-
den kénnen. Dies wollen wir fiir
die Entwicklung echter Innovatio-
nen nutzen. Vorher waren wir
eher Produkt- und Sortenentwick-
ler.

So haben wir jetzt beispiels-
weise mit JTres Paises” einen Pre-
mium-Rum als eigenstindige Mar-
ke entwickelt. Dem Trend zum

denmarke .Kriuterbraut”. Sie ist
modern im Auftritt und in der
Ausstattung und eine auf Krauter
basierte, natiirliche, vegane Limo-
nade mit unter 5 Gramm Zucker
je 100 Milliliter.

GZ Kommen wir zu den Handels-
marken ...

Schwegmann Frither war die-
ser Bereich sehr stark preisgetrie-
ben. Die wichtigste Kompetenz,
die wir dafiir entwickeln mussten,

Premiumisierungsstrategie auch
in diesem Bereich nach vorne zu
entwickeln. Der Handelspartner
weil, dass er sich bei den Top-A-
Marken immer in einem Preis-

kampf befinden wird. Wenn er-

nun den Vorteil erkennt, dass er
ein sehr hochwertiges Produkt
mit einer sehr hohen Ausstattung
fiir sich exklusiv bekommen kann,
weil er mit uns zusammenarbei-
tet, dann wird es spannend. Dann
reden wir von der Transformation
des Handelsmarkengeschaftes:
Natiirlich wollen wir dem Handel
weiterhin unsere Preiseinstiegs-
kompetenz beweisen und diese
Disziplin weiterhin beherrschen.
Durch dieses gewonnene Vertrau-
en wollen wir ihm dariiber hinaus
strategische Partnerschaften an-
bieten, indem wir ihm sagen, dass
wir das Markengeschift verstan-
den haben, weil wir es im Unter
nehmen haben. Als Markenartik-
ler haben wir die notwendigen
Marktdaten, wir kennen die Kon-
sumenten und wir kdnnen ihm
dariiber hinaus bei Handelsmar-
ken eine hundertprozentige Ser-
vicelosung bieten, und zwar vom
Konzept fiber das Packaging und
die Rezepturen bis hin zum ferti-
gen Produkt im Regal. Der Handel
bekommt von uns eine mafge-
schneiderte Losung bei Spiri-
tuosen auf Premium-Niveau ange-
boten.

Seit Mai 2017 leitet Oliver
Schwegmann als Vorstands-
vorsitzender die Berentzen-
Gruppe. Der Sport-Okonom
war schon fir namhafte
Unternehmen wie Storck,
Mars oder L'Oreal tatig.

50%....c..

und 40% Mengenzuwachs
erzielte das Unternehmen im
Jahr 2018 mit ,Mio Mio™.

162,2

Millionen Euro Umsatz
(2017: 160,4) erzielte

die Unternehmensgruppe
im Jahr 2018.

50%...conn

gewinns sollen kanftig als
Dividende an die Aktionare
ausgeschittet werden.
Eine Aktie ist 28 Cent wert.

GZ Soziale Medien wandeln
sich zu Verkaufsplattformen, der
E-Commerce wichst, viele Herstel-
ler treten mit Endkonsumenten di-
gital direkt in Kontakt - wie will sich
die Berentzen-Gruppe den Zugang
zum Kunden fiir morgen sichern?

Schwegmann Tatsdchlich gibt
es heute viele Produktkategorien,
die viel online-affiner sind als an-
dere. Auf der anderen Seite se-
hen sie einen Online-Handler wie
Amazon, der plotzlich einen stati-
ondren Lebensmittelhdndler wie
«Wholes Food* kauft, also ins Ge-
schift am Point of Sale investiert.
Ich will nicht schwarz oder weiff

oo hervan whes

denken. Ich glaube aber, dass es
zweifelsohne ein neues Eco-Sys-
tem geben wird, das aus beiden
Welten bestehen wird, also E-
Commerce und stationdrem Han-
del. Um sich den Zugang zum
Kunden auch in Zukunft zu si
chern, sind auch Kooperationen
denkbar.

GZ Wird die Berentzen-Gruppe
dhnlich wie andere Getrdnkeunter-
nehmen Start-ups aufkaufen, um
zu lernen?

Schwegmann Es gibt viele

Start-ups, die uns nach Koopera-
tionen oder Hilfe fragen. Aber
wenn es unser Unternehmen
nicht bereichert, ergibt ein Kauf
oder eine Ubernahme keinen
Sinn. Aber wir beschiftigen uns
mit diesem Thema, keine Frage.

GZ Gibt es fiir Sie noch Produkt-
Kategorien, die Sie sich fur die
kiinftige Marktbearbeitung ausge-
schaut haben?

Schwegmann Ich werde [hnen
selbstverstandlich nicht alle De-
tails iiber unsere Zukunftspline
verraten. Aber Sie konnen sicher
sein, dass ein Unternehmen mit
unserer Historie und dieser Kom-
petenz nicht unttig bleiben wird.
Das zeigt schlieflich auch die Wei-
terentwicklung der Berentzen-
Gruppe vom reinen Spirituosen-
hersteller zum kompetenten Ge-
trinkekonzern. Sonst hitten wir
den osterreichischen Fruchtpres-
senhersteller ,Citrocasa™ 2014
nicht gekauft und uns auf ein
vollig neues Geschiftsfeld bege-
ben.

Interview: Pierre Pfeiffer

Das vollstandige
Interview wird ab
21. Juni auf
Qgetraenke-zeitung de
freigeschaltet:




