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Wie Hol‘Ab! die Bier-Revolution meistert

Der Trendistunverkennbar:Immer mehrkleine Bier-Brau-
ereien werden in jeder groBeren Stadt gegriindet. An-
ders als die etablierten Bierhersteller setzen die kleinen
Produzenten hdufig auf individuelle Geschmacksnuan-
cen und spezielle Biertypen. Die Folge: Eine wahnsinnige
Vielfalt im Bierangebot. Wie gehen Getriankehdndler mit
dieserverandeten Situationum?
Wir haben mit Detlef Tillwick,
Geschaftsleiter Franchise beim

Getrankehandler Hol’Ab!, iiber

die Entwicklung gesprochen.
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genda: Hallo Herr Tillwick. Schon, dass Sie Zeit fiir uns haben. Bei
derigenda/F&C-Analyse der Partnerzufriedenheit bei Hol’Ab! haben
ihre Franchisenehmer und Marktleiter Ihnen ein gutes Hindchen bei
der Sortimentsentwicklung bescheinigt. Wenn man sich aber zum
Beispiel den gegenwdrtigen Trend zu Craft-Bieren anschaut, ist das
ja eine doch erhebliche Aufgabe. Was ist Ihr Erfolgsgeheimnis?
Tillwick: (Lacht) Ich muss Sie enttduschen, aber das eine Erfolgs-
geheimnis gibt es da sicher nicht. Sortimentsentwicklung ist eine
strategische Aufgabe, die kontinuierlich gemanaged werden muss.
Auch der Fall Craft Beer ist ja in einen gréfderen Veranderungspro-
zess des Marktes eingebunden.

genda: Weihen Sie uns ein!

Tillwick: Es ist nicht so, dass die jungen Leute erst im letzten Som-
mer ihr Trinkverhalten beziiglich des Bieres verdndert haben. Wenn
wir mal um zehn Jahre zuriickschauen, dann finden wir einen Bier-
markt, auf dem es noch keine Biermischgetrénke oder eine Vielfalt
an Spezialitdten gab. Es war 2006 als AB-InBev zu ersten Mal Mi-
schgetranke wie ,,Green Lemon“, ,,Level Seven® usw. auf den Markt
brachte. Von da aus begann dann eine Verbreitung im Markt. Das
nachste waren dann andere Sorten eines Bieres, wie ,Beck‘s Gold“.

genda: Und warum hat ABInBev das damals gemacht?

Tillwick: Aus einer Anderung des Marktes. Bei der Analyse des
Kaufverhaltens hat man festgestellt, dass jiingere Menschen im-
mer weniger klassisches Bier getrunken haben. Diese Gruppe neig-
te dazu, eher andere Mischgetranke zu sich zunehmen. Man denke
noch an den populéren Begriff ,,Alcopops®, der die damals so belieb-
ten Mischgetranke auf Branntweinbasis bezeichnet. Das heif3t aber
zugleicht, dass die Menschen zwar generell getrunken haben, aber
Bier war nicht trendy genug. Das war ein Problem fiir die Brauereien.

genda: Wie haben die Brauereien reagiert?

Tillwick: Mit der Einfiihrung der eben genannten Variationen. Auf
ABInBev folgten dann mit Krombacher iiber Veltins eigentlich alle
grofden Brauereien. Im Jahr 2008 erfolgte am Biermarkt ein weiterer
Einschnitt, als durch das Kartellgesetz die Preisbindung der zwei-
ten Hand fiel. Jetzt war es den Brauereien nicht mehr méglich, dem
Produkt eine Preisempfehlung fiir den Verkauf mitzugeben und den
Handler zur Einhaltung einer Preisuntergrenze aufzufordern.

Detlef Tillwick (59) war nach einer kaufménnischen Ausbildung und einem

Marketingstudium bis 1994 als Marketingleiter in einem grofRen Handels-
unternehmen tétig.

Seit 1995 befasst er sich mit der Entwicklung und Einfiihrung von Fran-
chisesystemen, zundchst fiir Markenartikler und seit 2006 fiir HOL'ABL.
Seit 1999 ist er mit den von ihm entwickelten Konzepten Vollmitglied im
Deutschen Franchiseverband.

Gegriindet 1978 zéhlt HOL'’AB! heute zu den marktfiihrenden Getrénke-
handelsunternehmen Deutschlands. Mit iiber 200 Mérkten in Nieder-
sachsen, Bremen, Hamburg, Nordrhein-Westfalen und Sachsen-Anhalt
ist HOL'AB! die Nummer 1 im Norden Deutschlands.

Bereits zum vierten Mal in Folge wurde dem HOL'AB!-Franchisesystem
auch im Jahr 2016 das Zertifikat des Deutschen Franchiseverbandes
verliehen. Die Voraussetzung hierfiir ist u.a. die Durchfiihrung einer
anonymen Franchisenehmer-Befragung zur Evaluation der Partnerzufrie-
denheit. Das exzellente Ergebnis wurde auch mit igenda-Premium-Siegel
belohnt.
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genda: Wie machte sich das auf dem Biermarkt bemerkbar?
Tillwick: Der einsetzende Preiswettbewerb fithrte dazu, dass bis
2011 ein massiver Verfall der Verkaufspreise fiir Bier zu beobach-
ten war. Wenn vor 2008 ein Kasten Bier noch fiir einen Durch-
schnittspreis von 10,50 Euro gehandelt wurde, kostete die Durch-
schnittskiste Bier 2011 nur noch 8 Euro. Das kam auch daher, dass
der Aktionsanteil, also der Teil an Bier, der zu Sonderangebotsprei-
sen verkauft wurde, auf fast 70 Prozent gestiegen ist. Auch die
Discounter und Lebensmitteldndler erkannten Bier als Frequenz-
bringer und unterboten sich mit Sonderangeboten. Das war dem
Lebensmittelhandel egal, aber im Getrankehandel machte Bier die
Hiélfte des Umsatzes aus.

genda: Weniger Bierverkauf, dazu noch Preisverfall — das hort sich
nach keiner guten Situation fiir die Branche an ...
Tillwick: War es auch nicht. Wir erkannten das zusammen mit den
Franchisepartnern so etwa im Jahr 2011. Glicklicherweise haben
wir im System immer etwas Spielraum fiir Weiterentwicklungen.

genda: Welchen Spielraum meinen Sie? Und wie hilft Ihnen der in
einer solchen Krise?

Tillwick: Das Sortiment bei Hol’Ab gliedert sich grundsétzlich in
drei Bausteine. Es gibt das Kernsortiment, das jeder Hol’Ab-Markt
fithren muss, in Abhéngigkeit von seiner Gréf3e. Dann gibt es das
Zusatzsortiment oder auch Saisonartikel. Das sind Dinge, die man
temporar fithrt, wie Maibock, Weihnachtsbier et cetera. Und dann
kommen wir zum in diesem Bereich wichtigen Bestandteil, dem Di-
versifikationssortiment. Franchisevertrage lassen es grundsatzlich
nicht zu, dass das ganze Sortiment vorgeschrieben wird. Es muss
immer Freiraum fiir Franchisenehmer in der Sortimentsgestaltung
geben. So darf 20 Prozent des Umsatzes mit individuellem Sorti-
ment gemacht werden.

genda: Und wie nutzen Sie diesen Freiraum fiir die systematische
Sortimentsentwicklung?

Tillwick: Wir haben ja viele Branchenfremde als Franchisenehmer.
Der eine war im Kaufhausbereich tdtig, der andere war Jurist. Bei
66 Franchisepartnern ist alles kreuz und quer dabei. Das heif3t,
natiirlich empfehlen wir allen Partnern, wenn Sie eine neue Sorti-
mentsidee entwickeln wollen, sich nochmal mit uns abzustimmen.
Denn vielleicht haben wir ja in diesem Bereich schon Erfahrungen
gemacht. Und dieses Angebot wird auch genutzt.
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genda: Wie verfolgen Sie dann den Markterfolg des Extra-Sorti-
mentes?

Tillwick: Unser Kassensystem bietet die Moglichkeit, dass ein Part-
ner die Produkte des Diversifikationssortimentes im System anlegt.
Das hat zum einen den Vorteil, dass der Partner sich immer in der
Welt eines Systemes bewegen kann. Zum anderen, konnen wir da-
durch fast in Echtzeit den Erfolg eines Teilsortiments messen. Wir
schauen genau hin, wie sich der Absatz entwickelt. Ist es ein Flop,
verschwindet das Produkt wieder. Ist es aber ein Erfolg, bemerken
wir das und schauen, ob das Produkt in das Kernsortiment fiir alle
Markte aufgenommen werden konnte.

genda: Das ist ja wie ein laufender Produkttest durch die Kreativi-
tdt Ihrer Partner.

Tillwick: Genau. Man hatimmer direkt eine Art von Marktforschung.
Wenn ein Produkt ein Erfolg ist, dann kénnen wir auch direkt in die
Verhandlung mit dem Hersteller oder Lieferanten treten und allen
Partnern ein besseres Sortiment ermoglichen. Natiirlich {iberzeu-
gen wir uns, ehe ein Artikel ins Kernsortiment aufgenommen wird,
dass ein Produkt auch an anderen Standorten funktionieren kann.
Wenn dann ein Produkt ins Kernsortiment wechselt, entsteht beim
Partner natiirlich neuer Freiraum fiir dessen Experimente.

genda: Und wie ist dieser Prozess beim Bier vor sich gegangen?
Tillwick: Uns war natiirlich klar, dass der Riickgang des Bierkonsums
bei zugleich schrumpfenden Margen ein Problem fiir uns werden
konnte. Also mussten wir dafiir sorgen, dass die Kunden teurer trin-
ken. Und wir miissen zusehen, dass wir neue Zielgruppen erreichen.

genda: Wo haben Sie da konkret angesetzt?

Tillwick: Zunéchst haben wir zusammen mit den Franchiseneh-
mern den Bereich ,Internationale Bierspezialitaten“ entwickelt.
Danach kamen Weif3bierspezialitdten. Denn obwohl unsere Méark-
te eher nordlich liegen, sind wir {iber unser Sourcing auch im siid-
deutschen Raum gut vernetzt und kdnnen viele Spezialitdten frisch
iiber Nacht herbeischaffen. Diese Bereiche entwickelten sich gut
und die erfolgreichen Produkte erweiterten das Stammsortiment.

genda: Und wie entwickelte sich das Craft-Bier-Sortiment?

Tillwick: Der beschriebene Prozess fand so etwa zwischen 2011 und
2014 statt. Erst ab 2015 tauchte dann der Begriff ,Craft-Bier” auf.
Vorher gab es das gar nicht, da gab es hdchstens ,,Spezialitdten®.
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Craft-Biere sind ja Produkte, die zumeist von sehr kleinen, unabhéan-
gigen Brauern gemacht werden. Das sind Idealisten, die besondere
Biere machen wollen und denen das omindse Reinheitsgebot auch
nicht so wichtig ist. Im Rahmen des Trends zum Selbermachen und
individuellen Produkten entstand dann eine riesige bunte Szene.
Und da wir ja aus den genannten Griinden auf eine Weiterentwick-
lung des Biersortimentes angewiesen sind, ist dieses natiirlich eine
willkommene Entwicklung.

genda: Wie haben Sie denn diese bunte Vielfalt in Ihr System inte-
griert? So individuelle Produkte zu verkaufen ist ja etwas anderes,
als standardisierte Massenware zu vertreiben.

Tillwick: Das haben wir zusammen mit unseren Partnern iiber-
legt. Die Frage war fiir uns, wie wir das komplexe Sortiment dem
Verbraucher deutlich machen. Es gibt ja nicht nur sehr viele klei-
ne Craft-Bier-Hersteller, sondern auch noch tiber 35 verschiedene
Bier-Stiele. Von ,, India Pale Ale“ iiber ,Red Ale“, ,,Stout” oder ,,Trap-
pisten-Bier®, da ist eine wahnsinnige Vielfalt dabei. Und damit hat
sich die gesamte Trinksituation fiir Bier gedndert. Craft-Bier ist
nicht zum Runterschiitten gemacht, das ist eher ein Genuss-Bier.
Und so muss die Prasentation auch eine andere sein.

genda: Worin dufiert sich das?

Tillwick: Einer der ersten, der das in Deutschland beachtet hat,
war Jeff Maisel mit der Bier-Serie ,Maisel’s and Friends“. Diese
Biere werden in Flaschen verkauft, die von der Gestaltung eher an
Wein als an Bier erinnern. Und zeigt eigentlich das, was den Ge-
danken hinter Craft-Bieren von den anderen Bieren unterscheidet:
Craft-Biere werden genossen wie ein guter Wein. Damit wird natiir-
lich auch eine andere Wertschépfung mdglich.

genda: Das ist ja schon eine grofie Anderung der Art des Verkau-
fens. Kommen denn derart grofie Verdnderungsansdtze von den
Partnern, oder kommen Impulse zu einer solchen Transformation
nicht auch von Lieferanten und der Zentrale?

Tillwick: Natiirlich wiirde ich liigen, wenn ich behauptete, die Part-
ner hatten das ganz allein entwickelt. Aber wie in jeder guten Ehe
entsteht Weiterentwicklung nur in gutem Zusammenspiel. Sys-
temzentrale und Partner haben da Hand in Hand und zielgerichtet
an einer Verbesserung der Rentabilitdt des Biersortimentes gear-
beitet. Aber es war tatsachlich ein Partner, der mehrere Méarkte be-
treibt, der zuerst gesagt hat: Ist setze jetzt auch auf internationale
Spezialitdten. Wir haben das dann gemeinsam als System weiter-
entwickelt.
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genda: Das hort sich ja alles tatsdchlich ganz einfach an. Aber im
Gegensatz zum Verkauf von bekannten Standard-Biersorten ist ja
der Verkaufvon Spezialititen auch ganz anders in Bezug auf den In-
formationsbedarf des Kdiufers. ,,Kiste hinstellen die Kunden kaufen
lassen“ - funktioniert das noch?
Tillwick: Wir haben ja eine heterogene Partnerstruktur und auch
unterschiedlichstes Personal in den Markten. Darum haben wir das
zu einer Zentral-Aufgabe in der Kommunikation gemacht. Wenn
Sie unsere Zeitungsbeilage ansehen, die 34 Mal im Jahr erscheint,
dann findet sich in jedem dieser Prospekte Informationen zu Bier-
spezialitdten. Wir haben die Seite zwei zur Craft-Bier-Seite erklart.
Da stellen wir Craft-Biere dar. Gemeinsam mit Bier-Sommeliers ha-
ben wir Beschreibungen der verschiedenen Biere erarbeitet. So weif3
der Kunde dann, was er bei IPAs, Stouts, Brown Ales usw. zu erwar-
ten hat. Weiterhin haben wir Dirk Omlor, den Chefredakteur des
,Craft“-Fachmagazins dafiir gewinnen kénnen, in jedem der Pros-
pekte die Besonderheiten eines Bier-Typs als Experte vorzustellen.

genda: Und wie stellt sich der Verkauf dieser Spezialititen im Ge-
schdft dar? Welche Mafinahmen haben Sie da ergriffen?

Tillwick: Zur Orientierung im Craft-Bier-Sortiment haben wir alle
Preisschilder mit Piktogrammen zur Information tiber die Biersorte
und einer Nummerierung versehen. Dazu haben wir iiber den Rega-
len noch Crowner installiert, die dann die Nummerierung aufgreifen
und Informationen {iber den Biertyp geben. In den Prospekten be-
kommt der Kunde dann diese Typen erklért. Das wir alle Partner in-
klusive deren Mitarbeiter so intensiv schulen, dass immer ein Fach-
gesprach iber jede Biersorte mdglich ist, das wére nicht leistbar
gewesen. Wir sind ein frequenzstarker Markt und keine Boutique
mit vereinzelten Kunden. Darum tibernehmen wir als Zentrale einen
moglichst grofien Anteil an der Information des Kunden.

genda: War es denn ein Problem, diese andere Art des Bierverkaufes
und der Warenprdsentation Ihren Partnern schmackhaft zu machen?
Tillwick: Eigentlich nicht. Wir haben die Dinge ja gemeinsam mit den
Partnern entwickelt. Zudem haben wir alle Neuerungen zunéchst in
eigenen Markten getestet, konnten also auch mit nachweisbarem
Erfolg tiberzeugen. So testen wir alle Ideen aus, auch Ideen, die von
Partnern entwickelt wurden. Wenn dann Blédsinn dabei ist, hat das
unser Geld gekostet, und nicht das des Partners. Denn natiirlich ist
der finanzielle Aspekt bei der Weiterentwicklung eines Systems im-
mer wichtig. Wir konnten mit dieser Sortimentsentwicklung einen
Ausweg aus der eingangs beschriebenen problematischen Marktsi-
tuation finden. Das freut die Partner, das freut uns.

genda: Vielen Dank fiir das Gesprdch.

2017_Nr. 15 . igenda.magazin » 21



