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Kopf des Jahres 2019:

Christopher Arp

Am Ende war es dann doch ein deutlicher Sieg:

Der umtriebige Hambur-

ger Christopher Arp wurde von INSIDERN mit einigem Abstand (28,56%)
zum Kopf des Jahres gew&dhlt - gefolgt von Nordlicht Kalle Tadsen
(13,67%) und Radeberger-Chef Dr. Niels Lorenz (8,43%) .

Mit diversen Firmen hatte Christopher Arp gemeinsam
mit Kompagnon Christoph Miller schon etliche Marken im
Gepéck: Mit der Columbus Vertriebs GmbH versuchte er
Sol, Anheuser B, Hoopers Hooch und Snapple in der deut-
schen Getrdnkelandschaft zu etablieren, was den beiden
auch (teilweise) respektabel gelang. Das funktionierte
spater mit der Drinks & More GmbH und u.a Véslauer und
Arizona Eistee so gut, dass die Krombacher Brauerei zu-
néchst einstieg und dann Bernhard Schadeberg schlief3-
lich 2016 ganz Gbernahm.

Vertriebsspezialist Arp fing mit der Columbus Drinks
GmbH bei beinahe Null (Fiji Waters, Voss) wieder an, bald
drehte er gemeinsam mit Miller und dem friiheren Krom-
bacher-Mann Jorg Harders mit Marken wie Dextro Energy,
Ahoj Brause oder dem Kokosnusswasser Lekker Love acht
Mio Euro Umsatz. Zum 1. Juli 2019 bekamen die Hambur-
ger dann allerdings richtig Schwung auf die Rader: Nach-
dem der erst per 1. Januar 2018 geschlossene Lizenzver-
trag mit der Krombacher Brauerei beendet worden war
und sich das eigene Nestlé-Haus mit der abgestirzten
Marke Nestea nicht die Finger verbrennen wollte, wander-
te die Weltmarke zur Columbus Drinks an die Elbe. Die von
100 auf 10 Mio Liter abgestiirzte Eistee-Marke verdoppelt
mit einem Schlag den Umsatz von Columbus. Ihr Geschick
mit Eistee — wenn auch mit rund sechs Mio Litern Absatz
auf kleinerer Flamme — hatten Miller und Arp in der Ver-
gangenheit schon mit Arizona bewiesen.

Kalle Tadsen wiederum ging im Jahr 2000 trotz der erdrii-
ckenden Dominanz der Internorga im Hohen-Norden ge-
meinsam mit Servicebund-Mitglied Bast und Kalte-Kli-
ma-GroBkichentechniker Steuer das Wagnis ein und ins-
tallierte eine eigene Hausmesse namens Nord Gastro.

Damals startete er mit 120 Ausstellern, darunter 60 aus
der Getrankebranche. Auf der mittlerweile unter dem Na-
men Nord Gastro & Hotel firmierenden Messe (10.-
11.02.2020) tummelt sich heute wie gestern vornehmlich
Fachpublikum. Die Besucherzahl ist konstant bei knapp

ber 5.000, Aussteller sind es inzwischen 250 — eine Er-
folgsgeschichte. Tadsen l&dt, das Volk eilt herbei.

Dr. Niels Lorenz, der Drittplatzierte, ist mittlerweile Dau-
ergast als ,,Kopf der Woche“. Die Radeberger Gruppe voll-
zog (mit ihm an der Spitze) 2019 ein ereignisreiches Jahr.
Es begann mit der Ubernahme von Flack & Schwier und
der Strecken-Fusion mit Veltins, dann folgten der Ein-
stieg bei der Geva, die beinahe zeitgleiche Ubernahme
von Getrénke Lippert sowie der hochambitionierte Aus-
bau der Digitalwunderwaffe Durstexpress. Spiritus Rec-
tor hinter allen Entscheidungen: Lorenz. Er ist offiziell
Sprecher der Geschaftsfiilhrung der Radeberger Gruppe,
aber auch deren Vordenker, Takt- und Impulsgeber, bei
dem alle wichtigen Fadden zusammenlaufen.

Auf den Platzen vier und fiinf der aktuellen Abstimmung
landeten mit knappem Abstand hinter Lorenz der Plastik-
Rebell Peter Kastner (8,21%) und der Coburger Peter Sa-
gasser (7,92 %).

Wir Outsider gratulieren und danken fiir die Teilnahme!

Wenn Sie das Gefiihl haben, es mangle lhnen an Kreativi-
tat oder/und guter Laune: Arp-Maske auf der Riickseite
ausschneiden und aufsetzen!

Woche fiir Woche hatten wir Ihnen in 2019 Persénlichkei-
ten der Branche als Kopf der Woche préasentiert. In guter
Tradition haben Sie per Postkarte oder/und Online-Voting
Ilhren ,Kopf des Jahres* bestimmt. In den Jahren zuvor
waren das Bit-Urgestein Henry Wurster (2011), die streit-
bare Goldochsen-Chefin Ulrike Freund (2012), Krombachs
Chefstratege Bernhard Schadeberg (2013), der langjahri-
ge Hovelmann-Gf Wilhelm Josten (2014), Erdinger-Legen-
de Werner Brombach (2015), der damalige Gerolsteiner-
Boss Axel Dahm (2016), der emsige Waldhaus-Briu Dieter
Schmid (2017) und die Mooser Liesl-Lokomotive Holger
Fichtel (2018). =



_ 2019
Drinkstarter

Der Wettbewerb fiir Getranke von morgen

Der bedeutendste Start-up-Wett-
bewerb der Getrankebranche
geht in die sechste Runde.

Der Sieger wird live auf dem
GET. IN-Kongress ermittelt! Drei
Grunder stellen sich und ihr Pro-
dukt vor, das Kongresspublikum
stimmt ab, wer die groRten Markt-
chancen besitzt.

Der Gewinner erhalt fur sein Pro-
dukt eine sechsmonatige Test-
listung in den Uber 1.200 Fach-
markten der Drinkstarter-Partner
Finkbeiner, Hol' abl, Getranke
Hoffmann, Logo, Markgrafen,
Orterer Gruppe sowie neu in
diesem Jahr: Sagasser und Trink
& Spare.

Die Drinkstarter-Jury, die im Vorfeld unter allen
Bewerbern die drei Finalisten kiirt:

Mario Benedikt
Sprecher der Geschaftsfuhrung,
Getranke Hoffmann

Gabriele Finkbeiner
Geschaftsfuhrende Gesellschafterin,
Finkbeiner Getrankemarkte

Michael Kérber
Geschaftsfuhrer, Markgrafen Getranke

Walter-Friedrich Gerlach
Geschaftsfuhrer,
Hol" abl Getrankemarkt

Frauke Helf
Geschaftsfihrende Gesellschafterin,
Rhodius Mineralguellen

Matthias Heurich
Geschaftsfuhrender Gesellschafter,
Logo Getrankemarkte

Roland Koch
Ehrenprasident,
Leader’s Club Deutschland

Jorg Mellis
Geschaftsfuhrender Gesellschafter,
SchloRguelle Mellis

Michael Sagasser
Geschaftsfuhrender Gesellschafter,
Getranke Sagasser

Jeff Maisel
Geschaftsfuhrender Gesellschafter,
Brauerei Gebr. Maisel

Heiner Miiller
Geschaftsfuhrer, Einkaufsring der
Deutschen Getrankemarkte

Claudius Kohrt
Marketing Director Beverages, Symrise

Prof. Dr. Klaus Sailer
Geschaftsfuhrer,
Strascheg Center for Entrepreneurship

Christopher Arp
Geschaftsfuhrender Gesellschafter,
Columbus Drinks

Wettbewerb online verfolgen: www.drinkstarter.de

Get

Bereits zum dritten Mal wird auf dem
GET. IN.-Kongress der Ehrenpreis
der Deutschen Getrankebranche
verliehen.

Mit diesem Preis wird ein Mensch
geehrt, der die Getrankewirtschaft in
den vergangenen Jahren und Jahr-
zehnten positiv gepragt hat.

Die Entscheidung, wer den Ehren-
preis erhalt, ist auch in diesem Jahr
von einer ,GroBen Jury“ getroffen
worden. Die 60 wichtigsten Lenker
der Branche, von Industrie, GFGH,
Einzelhandel, Verbundgruppen und
Verbanden, nominierten jeweils drei
Personlichkeiten, die sich aus ihrer

[
FHRENPREIS

der Deutschen Getrankebranche

Sicht um die Getrankebranche ver-
dient gemacht haben. Die am hau-
figsten genannte Person erhalt den
Ehrenpreis der Deutschen Getranke-
branche 2019.

Im letzten Jahr durfte Wilhelm Jos-
ten, der langjahrige Geschaftsflinrer
von Rheinfels/Hbvelmann, den Preis
entgegennehmen, im Jahr zuvor
war es GFGH-Bundesverbands-Vor-
stand Gunther Guder.

Freuen Sie sich auf eine stimmungs-
volle Preisverleihnung im famili&ren
Kreis der Branche und im Rahmen
der GET. IN.-Abendveranstaltung am
26. November.
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”. Christopher Arp

2019

Mit diversen Firmen hatte der umtriebige Hamburger Christopher Arp gemeinsam mit
Kompagnon Christoph Miller - Ex- Partner von Andreas Herb bei POS, Hovelhof - schon
etliche Marken im Gepéck: Mit der Columbus Vertriebs Gmbh versuchte er Sol, Anheuser
B, Hoopers Hooch und Snapple aus ihrem Schattendasein in der deutschen
Getrankelandschaft zu zerren, was den beiden auch (teilweise) respektabel gelang. Das
funktionierte spater mit der Drinks & More GmbH und u.a Voslaver und Arizona Eistee so
qgut, dass die Krombacher Brauerei zunachst einstieg und dann Bernhard Schadeberg
schlieBlich 2016 ganz Gbernahm.

Vertriebsspezaialist Arp fing mit der Columbus Drinks GmbH bei beinahe Null (Fgji
Waters, Voss) wieder an, inzwischen dreht er gemeinsam mit Miller und dem fritheren
Krombacher-Mann Jorg Harders mit Marken wie Dextro Energy, Ahoj Brause oder dem
Kokosnusswasser Lekker Loverund 8 Mio Euro Umsatz. Zum 1. Juli bekommen die
Hamburger richtig Schwung auf die Rader: Nachdem der erst per 1. Januar 2018
geschlossene Lizenzvertrag mit der Krombacher Brauerei beendet worden ist und sich das
eigene Nestlé-Haus mit der abgestlrzten Marke Nestea nicht die Finger verbrennen will,
wandert die Weltmarke nun an zur Columbus Drinks GmbH an die Elbe. Die von 100 auf 10
Mio Liter abgestirzte Eistee-Marke verdoppelt mit einem Schlag den Umsatz von
Columbus. Respekt.

lhr Geschick mit Eistee — wenn auch mit rund 6 Mio Litern Absatz auf kleinerer Flamme -
bewiesen Miller und Arp in der Vergangenheit mit Arizona Nach der Ubernahme durch
Krombacher floppte Arizona und wechselte zum anderen ehemaligen Krombacher-Partner
MBG nach Paderborn. Der Rest ist Geschichte.

LOGOUT
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26./27. November, Franktyrt h

D ) Jetzt Ticket sichern!
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Bei uns im Kihlschrank

Nestea (Columbus Drinks GmbH)

Nachdem der erst per 1. Januar 2018 geschlos-
sene Lizenzvertrag mit der Krombacher Braue-
rei beendet worden ist (INSIDE 824) und sich
das eigene Nestlé-Haus mit der abgestiirzten
Marke nicht die Finger verbrennen will (INSIDE
827), steigt nun doch noch weifler Rauch auf.
Zum 1. Juli Gbernimmt Columbus Drinks GmbH,
Hamburg, den Vertrieb der von 100 auf 10 Mio
Liter abgestiirzten Eistee-Marke Nestea in
Deutschland. Unter dem neuen Vertriebspart-
ner soll zunachst das Rad zuriickgedreht wer-
den: Nestlé wird seine ehemalige Erfolgsmarke
wieder in das alte Design stecken und Nestea in
die urspriingliche 0,5 Liter und 1,5 Liter PET-Fla-
sche zurilickbringen (Produzent bleibt wie bis-
her Refresco).

Vor eineinhalb Jahren wurden Rezeptur und
Markenauftritt modernisiert, der Relaunch gilt
mit als Grund fiir den schwindelerregenden Ab-
sturz. Zudem besetzte der langjéhrige Partner
CCEP Deutschland mit der eigenen Eistee-Kre-
ation Fuze die Regalplatze im von Pfanner,
Rauch oder auch PepsiCos Lipton heifl um-
kédmpften deutschen Eistee-Markt. Vor weni-
gen Wochen gab Krombacher-Chef Bernhard
Schadeberg schlielich die Marke entnervt zu-

ruck. Doch auch die hauseigene Nestlé Waters
(Vittel, Sanpellegrino) wollte die Eisteemarke
nicht aufnehmen. Jetzt zaubert der Weltkon-
zern Nestlé also die Columbus Drinks GmbH
aus dem Hut.

Bislang drehen die Hamburger Vertriebsspezia-
listen J6rg Harders, Christopher Arp und Chris-
toph Miller mit Marken wie Dextro Energy, Ahoj
Brause, Fiji Waters, Voss oder dem Kokosnuss-
wasser Lekker Love rund 8 Mio Euro Umsatz.
Mit 7 Mio von ehedem 70 Mio Euro Umsatz
brachte Nestea in 2018 beinahe genauso viel
Umsatz in die die Waagschale. Ihr Geschick mit
Eistee — wenn auch mit rund 6 Mio Litern Ab-
satz auf kleinerer Flamme — bewiesen Miller
und Arp in der Vergangenheit mit Arizona als
Kompagnons ihrer Drinks & More GmbH, an der
sich die Krombacher Brauerei zundchst mit
25% beteiligte, um sie schlie3lich ganz zu iiber-
nehmen. Dann floppte Arizona und wechselte
zum anderen ehemaligen Krombacher-Partner
MBG nach Paderborn (INSIDE 759). Der Rest ist
Geschichte. Wir stellen uns eine Flasche Nes-
tea in den Kihlschrank und holen sie erst wie-
der raus, um auf die glucklichen Hande der
Hamburger mit kleinen Marken anzustoBen. m



lDrinks & More ohne Arp. Finen Monat
vor Ablauf lost die Krombacher Brauerei
nun doch den Beratervertrag mit Drinks &
More-Grinder Christopher Arp auf. Bis

~ zum 1.12. ldsst Bemhard Scha-
deberg Arp noch zappeln. Dann
haucht der Vertriebsprofi mit
einschldagiger Getranke-Erfah-
rung (u.a. Arizona, Voslauer,
Voss, Budweiser) seiner bereits
vor zehn Jahren gegriindeten
Beratungsgesellschaft ARP Con-
sulting Leben ein und beackert
fur namhafte Getranke- und
Lebensmittelhersteller die Key
Accounts. U.a. Hassia, Borco und Krom-
bachers Ex-Partner MBG zihlen dazu. Arp,
49, ubernimmt die Bereiche Supermarkte,
GAMs und Gourmet (u.a. Kauthof). Carsten

Jahres soviel Bier nach China exportiert
wie im Gesamtjahr 2015: rund 2,1 Mio hL
Die enormen Zuwachse schwichten sich
seitdem etwas ab; teilweise fielen die
Exporte auch gegen die Vorjahresmonate
zuriick, wenn auch nur leicht. Per Ende
September haben die deutschen Brauer
laut Zahlen des Statistischen Bundesam-
tes bereits 2,34 Mio hl Bier nach China
verkauft - 2015 waren es in diesem Zei-
traum 500.000 hl weniger. Der China-
Export liegt damit trotz verscharfter Anti-
korruptionspolitik im Land und einem
schwieriger werdenden  Marktumfeld
zumindest absatzmadRig noch immer auf
Kurs; zuletzt unterzeichnete die Dresdner
Feldschlosschen Brauerei/TCB einen
Handelsvertrag mit dem chinesischen
staatlichen Lebensmittelkonzem Cofco. ®

Florsch (Importhaus Wilms GmbH & Co. KG und Genuport Trade AG), seit iiber 25
Jahren im Key Account, beackert Convenience, Cash & Carry, Discount und Drogerieketten.
Fir die Absatzkandle GFGH und Gastronomie zieht Arp mit Theo Faulhaber einen alten
Bekannten aus dem Hut. Der frilhere Geva Gastro-Beirat Faulhaber, 58, hat seinen Wiirz-
burger GFGH Theo Faulhaber Getrdnke vor knapp zwei Jahren an Sagasser Getrinke ver-
kauft (INSIDE 718) und sehnt sich nun nach Beschaftigung. @



Metropolenspitze:

Namen & Notizen

Karlsberg holt Krombacher-Mann.
Der fiir den gemeinsamen Vertrieb von
Karlsberg und Mineralbrunnen KGaA
zustandige VKD Bernd Poser hat eine Lii-
cke geschlossen. Der langjahrige VKL Siid
Gerhard Wittmann, der im vergangenen
Jahr bereits Ba.-Wu. an den von Heineken
kommenden Frank Wussler abgetreten hat
(INSIDE 763), geht im Juli in den Ruhe-
stand. Wittmanns restliches Terrain geht
dann an den neuen VKL Bayern. Der ist erst
vor kurzem in gleicher Funktion bei der
Krombacher Brauerei ausgeschieden. Der
Ur-Kulmbacher Karl-Heinz Steinlein
arbeitete (mit einer kurzen Unterbre-
chung) seit 20 Jahren fiir Krombacher, ab
1.4. bringt er seine Bier- und AfG-Kompe-
tenz (Krombacher plus Schweppes) als VKL
bei Karlsberg und MinAG ein. @

Krombacher: Umbau in Berlin.
Nachdem sich zum 1. Mé&rz die Berlin-Spit-
ze Uwe Kohler - als Gf von Krombachs
Ost-Tochter Krombacher Brauerei Ver-
triebs- und Verwaltungsgesellschaft,
Liitzen - in die Geschfts-
fithrung der Landskron
Brauerei verabschiedet
hat (INSIDE 771), baut
Bernhard Schadeberg vor
seiner neuen Haustiire
um. Jannis Sander, bis-
lang als Verkaufsleiter von
Schweppes Deutschland
fiir die Trend- und Szeneg-
astronomie in ganz Nord-
deutschland  zustédndig,
iibernimmt die Verkaufsleitung Berlin, an
der Bier und AfG (neben Schweppes auch

Krombachers

Jannis Sander

Drei fiir Dohnow. Radebergers Berliner Gastro-Spitze im GFGH, die rund 80 Mio Euro
Umsatz groBe Konzerntochter Preuss-Miinchhagen, stellt ein. Mit Michael d* Aprile
(u.a. Feine Weine, Handelsagent fiir Schlumberger) heuerte Anfang des Monats ein
Weinprofi als Sommelier an. Mit dem friiheren Warsteiner-Mann Manfred Schroeter
verstdrkt Preuss-Miinchhagen-Gf Thomas Dohnow zudem seine Fasshierabteilung.
Schroeter stand iiber ein Jahrzehnt als Fassbier-VKL bei der Konkurrenz Getranke Leh-
mann auf der Gehaltsliste. Die zum Jahreswechsel von Dohnow und Co-Gf Heinz-Gert
Hammacher freigestellte und im Februar von Lehmann iibernommene Szenefrau Ale-
xandra Paschke (INSIDE 770) wird durch Personal vom Dresdner Kollegenbetrieb ersetzt:
Frank Kautz, der fiir den rund 15 Mio Euro Umsatz groRen GFGH Helmke die Dresdner
Neustadt beackerte, zieht es aus personlichen Griinden an die Spree. Nicht personell,
sondern nach Umsatz wéchst die Gastrostrecke der Radeberger-Tochter: Aktuell
schnappten sich Preuss im Zuge einer Aus-
schreibung die Belieferung der Rewe To
Go-Shops von Aral (bisheriger Lieferant:
GPC&C/Nordmann, Berlin). @

Ahlers: Vollmers weg. Die im vergan-
genen Jahr rund 300 Mio Euro Umsatz gro-
Re Getranke Ahlers-Gruppe verliert nach

vier Jahren den Ver-

triebsgeschaftsfiih-
rer. Per 30. Juni
2017 wird sich Mar-
cus Vollmers verab-
M schieden. Der 46-

g Jahrige hat gekiin-
digt und ist ab 1.4.
freigestellt. Der
langjdhrige AB In-
bev-Mann Vollmers
kauft sich als Partner

ﬂzei uns im Kithlschrank

Diesmal: Ahoj-Brause

Der Gesellschafterkreis der Columbus
Drinks GmbH (u.a. Voss, Fiji Waters,
Seicha Matcha) am Hamburger Isekai
hat sich neu sortiert. Demnach hilt
Christoph Miller zwar weiterhin
(knapp) die Mehrheit, tritt aber als stil-
ler Gesellschafter ins zweite Glied

Von Achim nach
Kaln: M. Vollmers

beim renommierten ifp - Institut fiir
Personal- und Unternehmensberatung
ein. Mit dem Schwerpunkt Executive
Search wird Vollmers die Leitung des
Branchenteams Konsumgiiter {iberneh-
men. Nach Vollmers Vorgdngern auf dhn-
licher Position u.a. Siegfried Kappey,
Wolfgang Miiller, Dirk Wegener, Torsten
Hiller, Karsten Kretzschmar und Jérg
Buhlmann setzt Ahlers-Inhaber Bernd
Henze nun auf eine Familien-L&sung:

Sein Sohn Andreas Henze, gerade 50 Jah-
re alt geworden, Ubernimmt. @

u.a. Véslauer) zusammen aufgehdngt
sind. Unter dem Ex-Drinks & More-Mann
Sander, 33, sind insgesamt fiinf - nach
AfG und Bier getrennte - Gebietsleitungen angesiedelt. ®

Neuer Chef fiir Sinziger und Oberselters. Franken Brunnen-Chef Michael Bar-
tholl hat einen neuen Geschéftsfiihrer fiir die gemeinsam gefiihrten Franken Brunnen-
Tochter Sinziger und Oberselters Mineralquellen gefunden. Spitestens am 1. Juli
wird Thomas Beckmann, 47, antreten. Der friihere Sinalco- und Kulmbacher-Mann
hatte zehn Jahre fiir Paulaner gearbeitet (u.a. als Marketingchef unter Bartholl), bevor
er 2014 zur inkl. Menabrea gut 700.000 hl groRen Brauerei Forst wechselte. Dort
drehte er als Vertriebsdirektor die lange riickldufigen Absdtze in Siditrel auf zuletzt
+5%. Auf Beckmann wartet die Fiihrung der schwierigsten Franken Brunnen-Tochter

Sinziger (inkl. Ahrtaler und Gerri rund 50 Mio Liter) sowie der etwas kleineren Ober- _

selters Mineralquellen inkl. der acht Mio Fiillungen groRen Gastro-Perle Taunusquelle.
Bis Beckmann antritt (mit Wohnung in Ahrweiler) und einen Gesamt-VKL Handel aus-
sucht, kiimmert sich Franken-Key Accounter Michael Reitz um die angeschlagenen Han-
delsabsétze der beiden Brunnen. GFGH und Gastronomie iiberwacht jetzt schon Taunus-
quelle-Macher Christoph Schupp. @
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zuriick. Der friihere Krombacher-Mann
Jorg Harders ist nun alleiniger
Geschéftsfiihrer (und hilt laut INSI-
DERN 10% der Anteile). Den Rest der
Anteile an Columbus Drinks hat Millers
fritherer Drinks & More-
Partner  Christopher
Arp libernommen,
hauptamtlich weiterhin
mit seiner Arp Consul-
ting und den Partnern .
Carsten Florsch (Genu-
port) und Theo Faulha-
ber unterwegs. Mit
Ahoj-Brause (Waldmei-
ster, Zitrone, Orange,
Himbeere) bringt Columbus im April
eine ,eigene” Limo (mit einer kleinen
Lizenzgebiihr an Katjes/Frigeo) zu-
ndchst in der Dose auf den Markt
(Abfiiller: Power Foods/Osterreich).
- Miller (Co-Investor von Vita Coco) kon-
zentriert sich auf seinen Investment-
fond Oyster Bay Venture Capital,
(Laufzeit 10 Jahre), der sich mit bis zu
insgesamt 75 Mio Euro an 15 bis 20 Fir-
men aus der ,gesunden” Food & Bever-
age-Branche beteiligen soll. Darauf
stoRen wir wellnesshewusst mit einer

Ahoj-Brause Waldmeister an. @




Pressemitteilungen, -ausschnitte und Kommentare

Mai 2015 — Pressemitteilung ,GETRANKEFACHGROSSHANDEL*“

ZUR PERSON

Was begeistert Sie an der Branche /regt Sie auf?

Es ist faszinierend, dass wir uns in dieser Branche seit nunmehr fast einem Vierteljahr-
hundert im Fachhandel, Handel sowie im Convenience-Bereich als Innovationsschmiade
etablieren kéinnen. 1991 gab eine WeiBglasflasche mit mexikanischem Bier (Corona spéater
Sol) den Startschuss. Dieses wurde von vielen deutschen Bravern zum Anfang beldchelt,
aber Aussagen wie .man kann doch kein Bier in eine Weilglasfiasche packen® wurden
schnell revidiert. Wenn man heute einmal schaut, hat fast jede deutsche Brauerei Bier/
Biermixgetranke in einer Weilglasflasche im Sortiment — welch eine Uberraschung.

Es gibt noch viele weitere Belsplele aus den Bereichen Bier, Alcopops, Wasser usw.
Diase Entwickiung begaistert mich bis heute und as macht Spafl, die Branche immer wieder
neu zu dberraschen. Aktuelle Beispiele aus unserem Hause: DrPepper Encrgy, ArZona.

Welche Herausforderung ist die wichtigste, die die Branche
in den nidchsten Jatiren erwartet 7

Dis Gastronomie leidet unter den Einschriankungen, die aufgrund der Eingriffe des Gesetz-
gebers entatanden sind (Rauchverbot). Auf der anderen Seite warden sowohl in der System-
gastronomie als auch im Unterwegs-Markt” stindig neue ldeen geboren, die sehr gut

zu unserem Produktporticlio passen.

Die Konzentration Im Fachhandel/Handel ist gerade fiir uns kleinere Lieferanten Chance
und Rislko zugleich. Es bleibt unsere Aufgabe, dem klassischen Fachhandel /Handel
sowie den Drogeriemarkten innovative Produkt- und Markenkonzepte anzubiaten,

damit man sich vom Discount differenziert.

Christopher Arp
Welches war lhre gréfte berufliche Herausforderung ? mit Tochterchen Johanna

Es gibt jeden Tag neus Herausforderungen, was ich aber nicht als negativ bewerte.
Eine wichtige Herausforderung ist es, den Spali bei der Arbeit nicht zu verlieren -

und bisher habe ich diese Herausfordenung immer noch gemefstert. Ch ri Sto ph er

Was wiren Sie auBerdem, was Sie gerade sind, ebenso gern geworden ?
Bundeskanzler A rp
Ihr grafites persdnliches Vorbild ? Warum ?

Mein GroBvater Heinz Eriedrich Arp (mit 94 verstorben). Er hat es geschafft, sich mit ~ Der 2welfache Familien-
55 Jahren nach &inam erfolgraichen Unternshmerleben in ein Privatleben zurlickzuziehen, valer ist seit 2006
chne dass es ihm jemals langweilig geworden ist. 1) geschaftsfiihrender

Mit welcher historischen Persénlichkeit wilrden Sie gern in der Kneipe Gesallschafter der Drinks
nebenan ber welches Thema reden? & More GmbH & Co KG.

John F. Kennedy, Bewéltigung der Kubakrise (ausschlaggebend hierflr ist die aktuelle  Zudem ist Christopher Arp

Rickkahr des kalten Krieges) Geschéfisfihrer von Am
Wie lautet thre Lebensmaxime ? Consulting und bietat

Lebe jeden Tag als sai es Dein letzter, nur nicht den Letzten, den solltest Du leben,  Dienstieistungen wie
als gébe es kein Morgen mebr. Beratung, Schulung und
Was wollen Sie in zehn Jahren machen?  Finanzierung flr Unter-
Mur noch dienstags, mittwochs und donnerstags (DIMIDe) arbaiten.  nehmen aus der Getranke-
Welche Musik horen Sie am liebsten? ~ branche. Zuvor arbeitste

Soul Musik der 70er Jahre 0¥ Hamburger Unter-
- nahmer 15 Jahre lang
lhr Lichlingsbuch, Thr liebster Film ? bai dar Columbus Vertriebs

Zum Lasen komma ich leider meistens nicht (auBer der diversen Fachmagazine natirlich). GmbH & Co KG. Seine
Ich mag alte Filmklassiker, bin aber auch grofer Fan von James Bond. Freizeit verbringt er am

Wie bzw. womit erholen Sie sich von der Tageshektik?  jiopsten mit seiner Farmilie,

Ich schaffe mir immer wieder kleing Auszeiten, zum Beispiel Wochenendtrips, Ausflige Golfen und Relzern,
mit meiner Familie. Ich erhoffe mir auch bald wieder etwas mehr Zeit um zu Golfen. Ehrenamtlich engagiert

Bei welchem Essen kdnnen Sie nicht wiederstehen 7 sich Christopher Arp im
Chateaubriand mit Sauce Béarnaise Hamburger Wirtschaflsrat
Ihr liebstes Urlaubsziel? — Wnd in der Baltic Soul
Wyk auf Féhr (Geburtsort =) Charity:

Gute Fee-Frage: Sie bekommen eine Million Euro geschenkt,
was wiirden Sie damit tun ? (Bedingung: sofort ausgeben).

Einen alten Aston Martin DBS kaufen,



Juli 2014 - Fotoauszug ,Lebensmittelzeitung”

AriZona:
Christopher Arp,
geschaftsfihrender
Gesellschafter
Drinks & More.

Mai 2014 - Pressemitteilung ,Getranke Zeitung”

Wie funktioniert
hochwertig?

Christmehe'r Al"E antwortet

Welche Zielgruppen werden mit anspruchsvollen
Konzepten aktiviert?

Man kann die klassische Zielgruppe nicht nur auf
Teenager eingrenzen. Das Thema Work-Life-Balance
spielt eine immer wichtigere Rolle. Der Trend hin zur
bewussten Ernidhrung neben dem oft stressigen Ar-
beitsalltag wird auch im Eistee-Segment immer mehr
Beachtung finden und durch ausgekliigelte Marketingak-
tivititen bespielt werden.

Der Aufder-Haus-Markt scheint hier sehr wichtig zu
sein...

Das stimmt, so haben wir bei der Einfiithrung von Ari-
zona mit den eigens importierten Glasflaschen darauf
geachtet, das Markenimage behutsam in der gehobenen
Gastronomie aufzubauen. Amerikas beliebtester Eistee
konnte dariiber schnell auch in Deutschland eine treue
Fangemeinschaft gewinnen.

Welche Rolle spielt der Handel als Vertriebspart-
ner?

Das enorme Potenzial zeigt sich bei der Erschlieffung
im klassischen LEH. Seit der Einfiihrung der 500 ml-PET-
Flaschen von Arizona vor drei Jahren im Handel ist ein
enormes Absatzwachstum bei diesem Produkt zu beob-
achten. Mittlerweile ist die Marke dort etabliert, und
man kann neben den klassischen PET-Flaschen auch Do-
sen in verschiedenen SKUs im LEH finden. Zweitplatzie-
rungen mittels Displays werden auch flichendeckend
genutzt, Potenzial fiir Wachstum sehen wir weiterhin in
den Drogeriemarkten und Convenience Stores.

Christopher Arp, Geschafsfihrer Drinks & Mare, Hamburg



Mirz 2013 — Pressemitteilung ,GETRANKEFACHGROSSHANDEL

INTERVIEW

Im Gesprach mit Christopher Arp,
Geschaftstihrer Drinks & More

Uber die neuen Vartnebsstruk-
turen und Ziele von Drinks & More
mit der Marke , Rockstar"
sprach der GETRANKEFACH-
GROSSHANDEL mit Geschafts-
fithrer Christophear Arp. (eis)

GETRANKEFACHGROSSHANDEL: Mt
wAockstar” hat Drinks & More nun eine
hekannte Enargydrink-Marks im Part-
folio, Wie kam es zu der newean langfis-
tigan Vertriebsverainbarung mil Popsi-
Co wund fiir welchen Faitraum wurde
diese angafagi?

Christopher Arp: Sufgrund der Er-
fahrung, die Drinks&More im Berelch
Energydrinks sammedn konnte (Mons-
ter, Schwarze Dose) und der Tatsache,
dass die beiden geschaftsfihrendean
Gesellschafter jeweils dber 20 Jahre
Brancheerizhrung mitbringan. Ebenso
verfugen wir dber sine 16-Mann starke
flachendeckende  Gastronomie-Mann-
schaft mit teils langjihrigen Mitarbeitern
und gutem Ruf beim deutschen GFGEH.
PepsiCo kam daher bezgl. das Veririebs
von Rockstar® im 24 x 250 mi-Gebinde
auf uns zu mit dem Ziel, eine langfris-
fige Kooperation einzugehen.

GFGH: Welche Chancen sshen Sie mif
der Marke, welches Potenzial fegt noch
brach und welche Atfnbute zeichnen dia
Marke aus?

Arp: Die Marke Rockstar" belagt den
weiten Platz hinter Red Bull im Markt
der Energydrinks mit sinem hMarktariteil
von 8,5 Prozant (Red Bull 25,6 Prozent).
Bedingt durch die Tatsache, mit der
unangefochtenan Mummear 2 nun auch
in der Gastronomie z2u starten und
das in sinem Getrankefachgrofihandsl
und gastronomiefreundlichen Gebinde,
ermaglicht uns die Chance, im Gasiro-
nomigsegment auf schnelle Umdrehung
u kommen. Ebenfalls hervorzubabean
st die Tatsache, dass wir auch in der
Gastronomie nebst dem Original mit
zwei weiteren Flavours ,Guava" und
~iced" den Weg in die Gastronomie
suchen. Furzeit macht Rockstar in
Deutschland 58 Prozent seines Um-
satzes mit den flavoured Artikeln.

GFGH: Die Marke wird bereits seit 2070
von PepsiCo vertrieben. Der Konzem

Christopher Am,
Gaschiftsiifrer Orinks & More

hat selbst ein grofes Vertnebsneiz in
Dewstschiand. Was war fhrer Mainung
nach der Grund, auf das Know-how van
Dirinkes & More zurtickzugreifan?

Arp: Die PepsiCo-AuBendienst-Mann-
schaft ist eine reine LEH-/Convenience-
Mannschaf. Die Gastronomie wird
sgitans PepsiCo Ober deren Bottler
abgewickall. Da diese Bottler fast alle
ihra elgenen Enengydrinks Im Sortiment
haben, worde seitens FRockstar™ ganz
klar die Auflage gegeben, sich fllr den
Gastronomie und  Getrdnkefachgrod-
handel einen zusdtzlichen Parines an
Bard zu holen.

GFGH: Mt der 250-mi-DFG-Doze in
dar 2der-Mehrwagkiste kann man vwon
ainem Zwaiwegsystem sprechen. Was
waran die Uberegungan fir dieses
Gahinde?

Arp: Die Anforderungen waren ganz
klar, den Winschen des Getrankefach-

New: Rockstar-Dosa in der 24er-Kisha
sparial fir Gastranamia und GFGH

groBhandets und dear  Gastronomie
nachzukomman und ein Gabinde zu
wihlen, wia es in beiden Bareichen
gelarnt ist.

GFGH: Welche enfscheidanden logis-
tisehan Vorfeils ergeben sich  fhrer
Meinung nach gegeniber ainzainen
Dosen? Gibt ez auch MNachiele, bed
spielsweise mit deformisrten Dasen bei
der Ricknahme ete.?

Arp: Entscheidende Vorteile liegen in
der Logistik und in der Stapelffahigkeit
der Mehrweg-Kisten, Machteil hierbel
sind die erhdhten Logistikkosten, die
unsererseits getragen werden und die
Tatsache, dass solche Pfandkisten
gern zum ,Gliser-Einsammealin® ganutzt
werden und somit nicht wieder in
dan Mehrweg-Krelslauf gelangen. Meh-
rare Testlaufe, in denen wir bMuster-
palatten  guerfeldeln durch Deutsch-
land haben fahren lassen, haben keine
ainzelne Dose deformiet  aussehen
lazsan.

GFGH: Drinks & Maore wird miit | Rook-
star” ausschiiefich die Verfriabskandle
GFGH und Gastronomie ansprechen?

Arp: Auch der klassische Spiriiuosen-
verleger steht im Fokus.

GFGH: Gibt es auch Nachtelle/Heraus-
forderumngen for dlases Gebinda?

Arp: Die teure Anschaffung von Pfand-
kisten sowie die teura Anschafiung vomn
giner DPG-Zahlmaschine gehdren zu
dan klaren Herausforderungen. Ebenso
ist eine doppelte Lagerhaliung/Lages-
fldcha nitig (Einwen und Mehewadg),

GFGH: Waicha Warbe- und Marketing-
mafinatwman sind in naher Zukunft e
diz Marke geplant und gibt es auch fhier
aine Auftedlung zwischan PepsiCo (LEH)
und Dnnks & Mare (GFGH und Gastro)?

Arp: Wir greifen auf acht Sampling-
Teams mit 40 Ambassadorean zu und
generieren mit den Hollegen ein zal-
gruppenrelevantas  Sponsoring  von
Events und verstirken somit die Sicht-
barkeit van ,Rockstar”. Ferner wird die
Marke unterstltzt durch eine reich-
weltenstarke Kommunikationskampagne
in TV, Kino und Online.

GFGH: Harr Arp, wir bedanken uns fir
diases Gaspréch, (|



2012 — Auszug aus der Messezeitschrift ,INTERGASTRA”

Bl = INTERGASTRA 2012
1

w

Wir haben gerade das INTERGASTRA-Fachpublikum, als be-
sonders probierfreudiges und stets offen flir neue Produkte,
kennen und schatzen gelernt. Die daraus resultierenden
Neukunden und positiven Kontakte flihren dazu, dass wir

unseren Messestand 2012 vergréfiern werden.”
Christopher Arp, Orinks & More GmbH & Co. KB, Geschdftsfihrer

getranke
Heute &

w

GUTE IDEE: Einfach alle

Vorteile der INTERGASTRA

und des Spezialbereichs ,
Getrdnke Heute & Morgen
nutzen. Wie? Prasentieren L
Sie auch 2012 Ihre Angebote

im Rahmen von attraktiven '
Sonderschauen und ginem
Top-Rahmenprogramm.

=¥ Drentierungshilfe. Um Besuchern die Drientierung zu erleich- =% Fachlicha Atmosphare, Im Gegensatz zu anderen Veranstal-
tern, wird die fir Getrinke Heute S Morgen reservierte Halle 8 tungen diberzeugt die INTERGASTRA durch eine sachgerechte

thematisch noch klarer strukturiert. Arbeits-Atmosphire anstatt durch eine [alkoholbefeuerte)

<Farty-Stimmung”.
= Umizssend. Als einzig verbliebene Getranke-Fachmesse deckt
die INTERGASTRA den Informationsbedarf ihrer Besucher um-

fassend ab —in 2010 . a. durch den Auftritt von 33 Braueraien, Die INTERGASTRA bietet einen guten
12 Brunnen und AFG's sowie 15 Winzer-Genossenschaften, Besuchermix. man kommt schnell
1

mit interessierten Besuchern und

=* Lrofle Yariarz, Nur ein Beispiel aus dem Bereich Bier: Neben
den Auftritten nationaler Brauereien présentieren sich zu- pmenziel len Kunden ins GESpI‘f:i ch.
sitzlich eine Vielzahl mittelsténdischer und freier Brauer, Uas macht die Messe zu einer tollen
Dazu erfahrt der Biergarten der regionalen Vielfait" seine Plattform fir Getrdnkeunternehmen.”
dritte Auflape. irk Hinkel, Hossia Mineralquellen GmbH & Co. KB,

Geschiftsfihrender Gesellschafter



November 2012 — Pressemitteilung ,Getrdnke Zeitung”

urckrise? Inflation? Rezes-
sion? Diese Begriffe bestim-
men zwar die tiglichen
Nachrichten, doch die Lust
auf Luxus ist den Deutschen - oder
zumindest einem Teil von thnen -
keineswegs vergangen. [ Gegen-
teil: ,Der deutsche Luxusmarkt
wichst rasant”, hat auch das re-
nommierte Consulingunternehmen
Roland Berger in seiner im Frithjahr
ao12 verdffentlichten Studie er-
kannt. Die Ausgaben fiir Luxusgiiter

porteure teurer Mineralwisser be-
stitigen. ,Die Eurokrise spielt sich
iberwiegend in den Medien und
derzeit noch nicht im portemon-
naie des Verbrauchers abe, jst sich
Hassia-Marketingdirektqr Ullrich
Schweitzer sicher. Sein jntemeh-
men ist mit der Gastromgrke Liz im
Markt der absolut hochpreisigen
Mineralwésser prasent - pin Markt,
der sich zudem offenbay knsenre-
sistent erweist: ,Die Bagycher der
gehobenen Gastronomie zihlen zur

»WIR sgiinEn KEINERLE]
EINBRUCHE IN UNSEREM
HOCHPREISIGEN SEGMENT«

CHRISTOPHER ARP, DRINKS & MORE

sind im letzten Jahr um stolze 16
Prozent auf einen Hochststand von
knapp 13 Mrd. Euro angewachsen -
der deutsche Luxusmarkt hat da-
mit das groffe Wachstum des Vor-
jahres sowie das globale Wachstum
von neun Prozent noch deutlich
iibertroffen.

Und: ,Das Potenzial ist noch langst
nicht ausgeschopft’, reslimiert die
Berger-Studie. [m Vergleich mit an-
deren fithrenden Mirkten habe der
deutsche Markt noch das Potenzial,
sich zu verdoppeln. Vor allem scheint
die Lust auf Luxus keineswegs ein
Phinomen der dlteren und meist
kaufkriftigeren Zielgruppe zu sein.
WJunge Konsumenten zwischen 21
und 30 Jahren werden immer lu-
xusaffiner - der Nachwuchs' ist ein
wesentlicher Wachstumshebel fiir
die kornmenden Jahre", prognosti-
ziert die Studie.

Dass die anhaltende Euro- und
Wirtschaftskrise an der zahlungs-
kraftigen Klientel mehr oder we-
niger spurlos voriibergegangen ist,
kénnen auch die Hersteller und Im-

Konjunktur-unempfindlichen Ziel-
gruppe, so dass negative Auswir-
kungen aus der Eurokrise auf die
Top-Gastronomie noch nicht spiir-
bar sind”, unterstreicht Schweitzer.

Auch Christopher Arp, Geschéfts-
fizthrer von Drinks & More, kann die-
se Beobachtung bestitigen: ,Nein,
wir spiren bis jetzt keinerlei Ein-
briiche, gesehen auf unser kom-
plettes hochpreisiges Segment”, so
Arp. Im Gegenteil: Bei dem Wasser-
Importeur freut man sich tiber ein
deutliches Umsatzplus von 11,6
Prozent bei den so genannten Lu-
xusmineralwissern.

Von den auslindischen Marken
stehen dabei nach Angaben des
Drinks & Mere-Chefs vor allem das
gsterreichische Vdslaver, das aus
Norwegen stammende Voss und
das exotische Fiji-Watér ganz hoch
im Kurs. Interessantes zeigt zudem
auch ein Blick auf die bevorzugten
Vertriebsschienen: Zwar sind nach
wie vor die Top-Gastronomie und
-hotellerie sowie Bars, Clubs und
Nobeldiskotheken die wichtigsten

Absatzorte, aber auch der Conve-
niencekanal wird als Markt fiir Lu-
xuswisser immer interessanter. So
sind laut Arp inzwischen die beiden
hochpreisigen Wasser Voss und Fiji
auch in den Shops der Shell-Tank-
stellen zu finden.

Neben den klassischen Absatz-
kanilen wie der Gastronomie spielt
auch das Internet eine immer gro-
fZere Rolle, wie Wasserdepot-Ge-
schaftsfiihrer Guido Finger erkldrt.
Auf klassisches Marketing verzich-
tet der Importeur hochpreisiger
Wassermarken - Internetmarke-
ting allerdings steht sehr wohl auf
der Agenda des Unternehmens.
Luxus-Mineralwisser werden also
verstirkt nicht nur als Gastropro-
dukt, sondern auch als hochwer-
tiges Konsumgut des taglichen Le-
bens wahrgenommen.

Diese Entwicklung wird auch
durch die Roland Berger-Studie
grundsétzlich bestatigt. Am starks-
ten gewachsen ist das Segment des

sen. ,Bei den Gastronomen und
Feinschmeckern verspiiren wir nicht
zuletzt aus Griinden der Nachhal-
tigkeit einen deutlichen Trend zur
Regionalitat®, fiihrt Ullrich Schweit-
zer aus. Und diese Entwicklung be-
schrinke sich nicht auf die kre-
denzten Speisen, sondern zeige sich
auch bei den ausgeschenkten Wis-
sern. Hinzu komme noch, dass der
JDOrang auslindischer Luxusmar-
ken in die deutsche Gastronomie in
den letzten Monaten eher etwas
nachgelassen hat®, hat der Hassia-
Marketingchef beobachtet.

Fiir sein eigenes Top-Produkt
Liz ist Schweitzer jedenfalls mehr
als zufrieden: Mit Gber 350 ausge-
wihlten Top-Gastronomen seien
die einst fiir Liz gesteckten Ziele
weit libertroffen worden. Der wich-
tipste Erfolgsbaustein ist dabei fiir
Schweitzer aber nicht der Preis,
sondern das liberzeugende Design-
Konzept des deutschen Nobelwas-
SETS.

»ES GIBT AUCH IN DIESEM
MARKT EINEN DEUTLICHEN
TREND ZUR REGIONALITAT«

ULLRICH SCHWEITIER, HASSIA-GRUPPE

so genannten ,personlichen Luxus"”
(+ 16 Prozent), also Investitionen,
die dem eigenen Wohlbefinden di-
rekt zugute kommen. [m Vergleich:
Der so genannte Invest-Luxus, al-
so die Ausgaben beispielsweise fiir
teure Gerite oder Mébel, ist nur
um zehn Prozent nach oben gegan-
gen.

Doch neben dem gestiegenen
Wunsch nach hochpreisigen Kon-
sumgiitern hat man bei der Hassia-
Gruppe auch noch einen anderen
Trend ausgemacht: die erhhte Af-
finitét zu einheimischen Erzeugnis-

LDie Flaschen selbst sind die
Hauptwerbetriger®, bekraftigt auch
der Drinks & More-Chef. Unter-
stitzt wirden diese zusdtzlich
durch hochwertiges Gastromaterial,
Und nicht zuletzt durch eine pro-
minente Verwenderschaft oder die
Prisenz in groffen US-Serien wie
Dr. House oder dem Blockbuster
Hangaver, wie Christopher Arp aus
Erfahrung weiff: ,Zu gern identi-
fiziert sich der Verbraucher mit
den ,Weltstars und will so zein wie
sie.”

Angelika Thiglen



Oktober 2012 — Pressemitteilung ,GETRANKEFACHGROSSHANDEL“

Im Vertrieb von
Drinks & More: Fiji und Voss

Drinks & More ist eine privat geflhrte
Marketing & Vertriebsgesellschaft fir Pre-
miumgetranke. Das Unternehmen be-
dient alle Kanile des deutschen Lebens-
mitteleinzelhandels und des GFGH bzw.
der Gastronomie. Es wurde gegriindet
in 2002.

Christopher Arp, geschéftsfiihrender
Gesellschafter Drinks & More: ,,\Voss
verzeichnet derzeit ein Wachstum
von 11 Prozent und Fiji wachst seit
Anfang des Jahres um 35 Prozent.”

Der Umsatz in 2011: 15 Millionen Euro,
der Umsatz in 2012: geschatzte 22 Mil-
lionen Euro. Die Geschaftsfihrung ver-
fligt Uber eine 20-jahrige Erfahrung in
der deutschen und internationalen Ge-
trankebranche. Das Unternehmen hat
die exklusiven Vertriebsrechte fir Fiji-
und Voss-Wasser.

,Voss verzeichnet derzeit ein Wachs-
tum von 11 Prozent und Fiji wachst seit
Anfang des Jahres um 35 Prozent,
erlautert Christopher Arp, geschafts-
fihrender Gesellschafter bei Drinks
&More. ,Somit ist Luxus-Wasser immer
noch ein Wachstumssegment — und das
schon seit nun sechs Jahren.”

August 2009 — Pressemitteilung ,,Getrdnke Zeitung”

hre Gebinde sind oftmals

von bekannten Designern

entworfen, ihre Herkunft ist

nicht selten exotisch, und
nicht zuletzt die teils extrem ho-
hen Preise kennzeichnen diese
Produktgruppe: Luxus-Mineralwis-
ser sind lingst nicht mehr nur ein
flissiger Spleen von Hollywood-
Stars und -Sternchen, sondern ha-
ben auch in Deutschland 1hre klei-
ne, aber feine Fangemeinde. In vie-
len Berichten oder Reportagen hier-
zulande tber diese Nobelvertreter
der Wasserwelt wird am liebsten
das zugleich auch teuerste dieser
Liga prasentiert: Bling H2Q, das in
seiner mit Swarovski-Kristallen
verzierten Flasche schon mal fir
knapp 100,- Euro auf dem Tisch ei-
nes Edel-Restaurants stehen kann.

Und die feinen Wisser aus Ten-
nessee, Norwegen oder von den
fernen Fiji-Inseln haben trotz
weltweiter Wirtschaftskrise und
anhaltender Finanzdebake] fiir die
betuchte Kundschaft kaum etwas
von 1hrer Attraktivitit werloren,
weifs Drinks & More-Geschifts-
fihrer Christopher Arp, der in sei-
nem Portiolio die groEen Luxus-
Mineralwisser dieser Welt fiir hie-
sige Kunden bereithélt, Im Gegen-
teil: , Wir freuen uns {iber ein Um-
satzplus von 33 Prozent®, so Arp,
der zugleich festhalten kann: ,Wir
spuren bis jetzt kemnerlel Einbri-
che, gesehen auf unser komplet-
tes hochpreisiges Segment.” Ledig-
lich das bereits genannte Bling
H20, dessen Verkaufspreis in der
entsprechenden Gastronomie zwi-

schen 35,- und 90,- Euro pro Fla-
sche liepe, habe einen Einbruch
von 54 Prazent verzeichnen miis-
561,

KEINE KRISE BEI DEN
NoBEL-WASSERN

MWach Arps Verkaufszahlen lau-
fen in Deutschland am besten das
norwegische Mineralwasser Voss,
das von der gleichnamigen Insel
stammende Fiji-Mineralwasser so-
wie Karoo mit Herkunft Stidafrika.
Zwar sind die Nobel-Wisger auch
in hochpreisigen LEH-Mirkten wie
dem Berliner KaDeWe oder dem
Hamburger Alsterhaus zu finden,
doch die preisstirkste Absatz-
schiene bleiben die Top-Gastrono-
mie und -Hotellerie sowie die Cof-



tee-Shops, berichtet der Drinks &
More-Chef,

Obgleich es keine eigene Wer-
bung oder Slogans fiir die fliissi-
gen Luxusprodukte gibt, sind sie
dennoch einer grofien Zahl von
Verbrauchern aus entsprechenden
People- oder Lifestylemagazinen
bekannt, und das ist ganz im In-

im nordrhein-westfalischen Her-
zogenrath, bestitigen. Auch er er-
innert an die Werbewirksamkeit
des  Testimonal” Madonna, die
bereits seit Mitte der 90er Jahre
zeige, ,wie wichtig Marketing und
prominente Verwender sind®, so
Finger. Doch allein auf den Pro-
mi-Faktor will sich der Wasserex-

»PROMINENTE VERWENDER
SIND ZUGLEICH AUCH
WICHTIGE WERBETRAGER

CHRISTOPHER ARP, DRINKS & MGRE

teresse der Vermarkter, denn: ,Pro-
minente Verwender sind zugleich
auch wichtige Werbetriiger®, un
terstreicht Arp.

Berichte beispielsweise liber die
Voss-Vorliebe von Superstar Ma
donna lieffen den Absatz des nor-
weglschen Wassers weltweit deut-
lich nach oben gehen. Arp: ,Zu
gern identifiziert sich der Verbrau-
cher mit den Weltstars und will so
sein wie sie."

Daneben seien vor allem die
meist formschonen, edlen oder
auch auffdllip gestalteten Fla-
schen die wichtigsten Werbetri
ger. Schlieflich machte bereits in
den 80er Jahren das walisische
Wasser Ty Nant - das iibersetzt
heifét ,Haus am Strom" - vor allem
durch die charakteristizche blaue
Flasche von sich reden und schaff-
te es so in die teuersten Einrich-
tungsmagazine als angesagte De-
koration.

Die grofie Bedeutung illustrer
Kunden gerade bei den Nobel-
Wissern kann auch Guido Finger,
Geschiftsfithrer des Wasserdepot

perte hierzulande nicht verlassen
- sein Haus setzt zudem auf Exklu-
sivitdt. So vertreibt das Unterneh-
men nach Angaben von Finger in
Deutschland als alleiniger Impor-
teur Marken wie 10thousandBC,
Veen, Weta, Waiwera, Malmberg
oder Solé Arte. Einen besonde-
ren Service bietet das Haus zu-
dem fiir seine wichtigsten Ver-
triebsschienen, niimlich Restau-
rants und Hotels, an: In Absprache
mit diesen erstelle Wasserdepot
auf Wunsch auch spezielle Was-
serkarten und berate die Gastro-
nomen ,n jeder Hinsicht zum
Thema Wasser".

Die wichtigsten Marken auf dem
deutschen Markt sind auch in Her-
zogenrath der Klassiker Voss und
der Wasser-Exot Fiji. Beobachtet
hat Guido Finger zudem verin-
derte Anforderungen seitens der
anspruchsvollen Kundschaft: ,Es
wird mehr Wert auf Qualitat und
Information gesetzt, so Finger,
nur  anders zu sein” reiche nicht
mehr aus.

Zweistellige Preis-Ausreiffer gibt

es bei Wasserdepot indes nicht:
Die meisten dort vertretenen Mar-
ken liegen im Preisband um die
drei Euro pro Flasche, ,und das ist
auch ein Preis, der funktioniert”,
analysiert Finger. Denn Nobelmar-
ken wie Bling H20 werden, so
glaubt der Wasserdepot-Chef, nicht
gekauft, um auch verzehrt zu wer-
den, sondern dienen als  Anschaf-
fung fiir die Vitrine*, Entsprechend
klein seien demnach auch die
jahrlichen Verkaufszahlen,

Doch ganz gleich, ob es sich
nun um den finnischen Aufsteiger
Veen oder das aus einem kana-
dischen Naturschutzgebiet stam-

mende Wasser 10thousandBC
handelt - der Aspekt des Durst-
laschers i1st bel der betuchten

Kundschaft - oder der, die es ger-
ne sein wirde — nur zweitrangig
Der Wunsch nach Individualitat
und Exklusivitit steht beim Er-
werb solcher Luxus-Vertreter ganz
oben, wissen die Verkaufspsycho-
logen vom Kélner Rheingold-Ins-
titut. ,Wertvoll und luxurits ist
immer das, was man sich nicht
alle Tage leisten kann - im ma-
teriellen wie im ideellen Sinne“,
so die Kdlner Marketingexperten.
Und weiter: ,Diese Form der Ex-
klusivitédt gehdrt unabdingbar zum
Luxus dazu."

SchliefSlich gehe es bei welcher
Form von Luxus auch immer da-
rm, stwas zu besitzen, was ab-
weiche, was sich abhebe von al-
len anderen. ,Und das geht na-
tiirlich gut mit luxunésen Gitern®,
so Rheingold. Zumal die Nobel-
Mineralwisser fiir die allermeis-
ten Verbraucher zu einem durch-
aus erschwinglichen Luxus gehd-
ren diirften. Angelika Thielen
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FOTE: BRINKY & MORF

T T B

[ Tipps |

Es ist noch nicht lange her, da haben wir die |

Waisser kistenweise verkauft, heute geht das
schon palettenweise", freut sich der
Hamburger Importeur iiber den wachsenden
Erfolg und interessante Margen. Mein ganz
personlicher Tipp: Suchen Sie Produkte nicht auf
Grund eines Prestige-Faktors aus, sondern auf
Grund ihrer Authentizitit, der Inhaltsstoffe, des

modernen Designs und vor allem wegen der Menschen,

die begeistert hinter diesen Produkten stehen."

Christopher Arp, Geschaftsiiihrer von Drinks & More, Hamburg
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In der allgemeinen Gastronomie bzw. fiir die iibliche Getrinkekarte
sollte nach dem Prinzip kalkuliert werden:

L R

Hochstens € 2,- bis € 4,- {iber dem eigenen Durchschnittspreis

des »normalen« Mineralwasserangebots. Sie bieten so lhren Gaste

ein akzeptables Preis-Leistungsverhaltnis und machen dennoch

einen interessanten Umsatz! Zumal die meisten dieser Wasser im Einkauf
nicht héher liegen als € 3,- bis € 7,-, je nach FlaschengroBe.

Vor allem zwei groBere Importfirmen in Deutschland haben sich
der Wisserchen von fiinf Kontinenten angenommen.

Allein mit dem Portfolio von Drinks & More in Hamburg ist eine
Gastronomie-Wasserkarte zu bestiicken. Mittlerweile 14 extravagante Marken
tummeln sich im Angebot der Handler Christopher Arp & Christoph Miller.
lhre Hiltliste lautet: Voss, Fiji, Cape Karoo, Elsenham, Bling.

Die Gastronomen sollten sich in der Regel an ihren Getrankelieferanten
wenden, Denn Partner von Drinks & More sind gul sortierte
GetrankefachgroBhandler sowie deren angeschlossene Getrdnkeabholmarkte,
in denen man deutschlandweit vertreten ist.

Der ebenfalls deutschlandweit aktive Sir Aqua Mineralwasservertrieb
im hessischen Bad Homburg bei Frankfurt fiihrt derzeit 35 Marken

aus 25 Lindern. Zum Angebot gehdren u. a. Antipodes, Iskilde, OGO und
Chateldon.
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Meulich tm Bestaueznt:  Eine Flasche Mineralwasser, bine!™ Bitteschisn,
das macht dann 98 Eure® Was wie eine Zukunfisvision k'irlrll;. in der
Trinkwisser um Luowssgut peworden ks, st in der FOnFSterne-Welt
Liangst Realitie, Bling H20 heiBt das durchgesodoe Edelwasser, das auf
der Mineralwasserkane im Hamburger Homed Adantic Kemprinskn poeis
Lich albe anderen Soren wppt und sich irotzdem gut verkaode, Bund @=hn
Flaschen werden pro Woche =ervien, und viele der z;|h:|_1r|;_l_<l;r.;_ﬂ:|g:::!
Cdste nehmen die mit &ber 50 echten Searovskikrisallen verzieme
Bling-Borde als Souvenlr mit nach Hause, Vallig versboke”, lach Atlan
te-Fressesprecherin Susanne Semmroth wnd bericheet Ober das feure
Wasser Thas verkauft sich wie warme Semmeln® Dabei b2 oes nichr so,
dass e= im Adantic keine Auswahl an meeressanien wnd exiravaganten
Soren gibe. Sommeller Lars Henschel hat an die 50 Soren in pente und
cine spezielle Wasserkarre konzipiezr, die dem Gast hilft, zojedem Gang
umd jedem Wein das passende Wasser 2o finden, Aubgereilt nach Lan-
cleern sind die meisten 0.75-Literflaschen swischen neun und 14 Eus o
haben. Mur das Bling H20 sprengt die Prelsgrenze. Sefhst Impormeor
Christophes Arp (Drinks & Maze GrabH) gibn 2o Anfangs bin ich Rst in
ML memackn ;‘.:E!':JIJEH. als ich die Predse geishen habe, Dass es tatsachlich
kistermeise wegpehs, hive ich nicht gedacht™ Das teverste Mineralwas-
ser der Welt har Hollysood-Froducer Kevin G, Boyd explizic for die
Superreichen enrwickelt JDer Markt schoeit danach®, erdhle Arp dber
die setig skeipende Nachiage.

HOLEYWOODLGLANS UND EXOTISCHE HERKUNFT
Wasser als Statnssymbeal ist ein Treewd, den Promis vordeben: Bling-Mitin-
haber ist der Bapper 50 Cens, die norvegische Voss-Flasche wurde von

Calvim Klein designt, den Inhal winks Madonna, Dass Yoss einer anesi-
schen Glegscherguedle in S0d-Morwegen entstamn, macht sich auch g

¥ REXE 05 D7
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auf einer Wasserkarte, Auf einen nicht minder exklusiven Ursprung
Beruft sich Perrier, Frankrelchs Vorzeigewasser pehit zurliek auf eine
Crselle im Bhéneal, an der sch schon Hannibal vor seiner Alpenither-
querung erfrischs haben soll, Und Spaniens Trendwasser Pinen, das in
cher Cnisironoanse oft als 'E-'ﬂrlh-egle_ﬂ:l::r im einer I_'J:,-:.a;lgnﬂa._r-;'l'u: aut cen
Tisch gelangt, stammt aus elner Quelle inden kaalanischen Pyrenien

Es zeign sich: Min schickar Optils, Holyweod Glane wad mibglichs: exoati-
scher Hedkunft verkauft sich Wasser mu fast jedem Preis. Manchmal
lncken auch Versprechen von Zusatznurzen. Dias Bl Water aus der Mime
eines Begenwaldes har einen hoheren Silicea-Gehalr wind hilft angeblich
aur Srirkung von Haue, Haaren und Fingerndigeln, Laat Christopher Arp
whrrclen 20068 in den USA Gbsar 20 Millionen Flaschen mit einer Steige-
rungsrate von rund 40 Prozent verkaufi Wachsendes Gesundheits-
bewusstsein st die Ursache Fir die Machlragewelle in Sachen Wasser.
3ass Produke mir 2usarmazen schon binge asl dem Vormarsch sind.
e bekannt Yor allem die aseiblichen Gasie sind dafir o Degeisterm
unil Frauen ldsen e Bestellongen in der Gastronomie viel sus’, weil
Christopher Arp. Wenn dann die Wasserflaschen auch nach aussehen
wie Parfumflabons und der Inhale sus Gegenden stammt. die Lwst aof
wildromantische Reisen machen, &0 das Verkaufkonzeps perfeky Arp
i verkaubfen im Grunde Geschichien” Erwa solche Fing, das .‘}up-_—r-
Premivm-Wasser aus Japan, stamms #us elner Ober L0 Jahre ahen, val-
kanischen Quelle, die B Meter unter dem Moun Fujl Hegr Min auBer-
gewishnlicher Reinkbeit und Herkwnlt aus einer 4300 Jahre alten Quelle
urder Lovagesiein punkiet das isbindische leglandic Glacial, und das
kanadische 1 Litre in dem schlichien Dwslgn min ineegrieriem Trimk-
becher entspringt im Nesthumberfand Forear, Auch die Tamache, dasa
digse EdelWisser nicht wm Lebensmittelsinmslhande] zu bekommen
sind machen sie ru etwas Besonderermn, Fhenso die Assoziationen an
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Wasser mit Klunker:
Bling 20 aus
B Tennessee

andere Wirkung aufl Korper und Gesundbeit. Steguweit kennt die fei-
nen Unterschiede;  Niedrig mineralisierte Wisser schmecken dezent
und mild, starke Mineralisierung wird als salzig oder bitter wahrgenom-
men!* Die Beschreibungen ln Steguweits Wasserkarte sind erfrischend
ehirlich: Jedoch ist der durchaus wiirzige Geschmack sehr polarisierend
und finder nicht bei jedermann Anklang®, beschreibt er etwa das Staat-
lich Fachingen, das der Kenner zu Weigwelnen empfiehlt, da es die
ageressive Weinsdure im Magen bindet und abpuffert. Fachinger hat sich
mit seiner Gourmet-Range in neuer Designflasche vor dref Jahren auf
genau diese Zielgruppe spezialisiert und steigert den Absatr in der Gast-
ronomie kontinuierlich, Steguweirs perstnliches Lieblingswasser ist
ibrigens das Chatelden 1650, ein feinperlendes Mineralwasser aus
Frankreich, das schon Kénig Ludwig XIV. zu schirzen wusste - tat-

sdchlich war dies das erste Wasser, das in Glasflaschen abge-
falle wurde und somit von den Gisten des Sonnenkinigs

auf Festen herumgetragen werden konnie. Also schon o
damals ein echtes Szeneprodukt!

DIE RICHTIGEN SCHWINGUNGEN ZAHLEN

Wo Wasser die Werrigheit von Wein bekommt, muss
nicht nur das Geschmacksnivesu entsprechend
hoch sein, sondern das Produkn auch die Qualitit [
halien, die es verspricht. Man muss aufpassen bei

den Edelwissern, dass auch die Inhalte simmen®, fin-
det Gaby Schmidi-Tschida, die die Offentlichkeitsarbeit
der 5t Leonhardsquellen betreut. Biophysikalische Fre-
quenzen des Wassers wreffen auf Schwingungsfrequenzen
des Menschen und sind Grund dafiir, dass das eine Wasser r
schmeckt und das andere nicht. Im Klarrext heifr das: Je weicher und

angenehmer sich das Wasser im Mund anfithlt, umso optimaler ist es fiir
diese Person. Kann der Kérper bestimmie [nhaltissioffe nicht verarbei-
ten, quittert er das mit einem negativen Geschmacksempfinden, Wird
der Geschmack des Wassers hingegen als angenehm empfunden, ist die
Auswahl richrig: Dann ist es sinovoll far den Korper und die Seele®, so
SchmideTschida, Mit Wiasserverkostungen und Sensorik-Tests méchte
man im Hause 5t Leonhards die Sensitvitdit fiir Wasser frdern und die
ganzheitlichen Aspekte des Konzepts Jebendiges Wasser® unterstiizen,
JDas Thema Wasser differenziert sich immer weiter aus®, findet man
auch bei Magous Mineralbrunnen, einem Anbieter aus Nordersted: bei

Designed by Calvin
Klein: Yoss aus
Normegen

Durchflieft uraltes
Dolorit-Gestein:
Karooans Siidafrika

Trendwassermit
geringem Mineralien-

Harmn-

burg. Mit der Sorwe
Magnus Imperial hat man fir die
Gastronomie ein weiches, pefilliges Wasser
abgefillt, das mit jedem Wein harmonisiert. ,Nicht so salzhaltig
und nicht so intensiv- war die Anforderung. Vornehmes Understatement
gilt auch fiir die Prisentation auf dem Tisch: | Schlichres, aber edles
Design, das dem Wein nicht die Show stiehle® Fiir den Einsatz in der
Gastronomie wurde gerade eln Edelstahliihler konzipiert, und stat
Jschnéder Weinglaser® empfiehlt man bei Magnus, einfach mal schicke
Becher einzuserzen. Prisentadon ist auch bei Apollinaris ein groBes
Thema. Neben diversen Utensilien filr Kellner sowie Schulungs-
b unterlagen fir ungelernte Servicekeifie unterstim die ver-
treibende Coca-Cola GrbH die Kompetenz um Wasser
und Wein® mit Fromodon-Aktionen. In Zusammenar-
beit mit der Organisation Jeunes Restaurareurs
. d'Europe und der Sommelier-Union Deutschland
eV, hat man Weintrainings erarbeitet und durch-
gefihrt. Unter anderem wurde dabei die Sorte
Apaollinaris Selection entwickelt, die mit ihrem
peringen Kohlensdurengehalt und der Abfil-
lung in eine Designflasche als optimale Ergine
zung for edle Speisen und Weine dienen soll.
Auch das Apollinaris Silence st als dezent minera-
- lisiertes, stilles Wasser gastroaffing Es neutralisiert
* Zunge und Gaumen, damir der Geschmack von Wel
nen und Speisen zur Geltung kommi.

Eing Kooperation mit der Wirtembergischen Weinggrner-Zen-
ralgenossenschalt st TeinacherMineralwasser aus dem Hause der
Mineralbrunnen Uberkingen-Teinach AG eingegangen. Wichtg beim
Genuss von Weln ist auch ein hochwertiges Mineralwasser, das die
Geschmackskomponenten beront, ohne die Aromenvielfalt zu verfil-
schen®, heit es aus dem Unternehmen. Christina Hilker, Sommelier des
Jahres 2005, findet: Die Zunge wird mit jedem Schiuck erfrischt und
angeregt, so dass die Geschmacksnuancen eines Weins voll zur Gelung
kommen kinnen.* Mit Akticnen und einem schicken Edelstahl-Doppel-
kiihler filr Wein- und Wasserflasche soll die Lust auf harmonischen
Genuss gesteigert werden. MIRiA NETTERE
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Bei Miller und Arp wird Wasser

SWANARS

Telefon: 34 72 20 36 Fax: 34 723345

=

zum Luxusgetrank

Friederike Ulrich

Eine hat Modedesigner Calvin

Klein entworfen, die andere ist’

mit Swarowski-Kristallen be-
setzt, eine dritte wurde fiir ihr
Aussehen preisgekrint. Sie kom-
men aus Norwegen, Beverly Hills
und von den Fidschi-Inseln und
haben so exotische Namen wie
Ty Nant, Icelandic Glacial oder
Bling H,0.

In deutschen In-Restaurants
stehen die an Flakons erinnern-
den Mineralwasserflaschen im-
mer hiufiger auf dem Tisch - zu
Preisen zwischen 8 und 96 Euro.
l.a"n%st gibt es Wasserkarten mit
Produktien aus aller Herren Liin-

Chﬂslophér Arp und seine Trendgetrinke. ,.Voss* in seiner

“ten die betuchten Géste bei der

Auswahl des zum Wein passen-
den Mineralwassers. Der Ham-
burger Christopher Arp hat die
noblen Mineralwasser impor-
tiert und in ganz Deutschland be-
kannt gemacht. Mit seinem Part-
ner Christoph Miller setzt er seit
16 Jahren immer wieder Getrin-
ketrends in Deutschlands Gas-
tronomie-Szene,

Anfang der 90er-Jahre fithr-
ten die beiden - damals langhaa-
rige BWL-Studenten - die siid-
amerikanischen Biere Corona
und Sol in Deutschlands Kneipen
ein. Kurz danach brachten sie
Hooper Hooch auf den Markt -
das erste Alcopop-Getrink. Ver-
kauften die Trendselter am An-

Stadtteilfesten hinter einem Tre-
sen aus leeren Getrinkekisten,
beschiftigen sie heute 17 Mitar-
beiter. Thr Biire liegt direkt am
Isebekkanal im vornehmen Ep-
pendorf, ihre Wohnungen sind
nur ein paar Schritte entfernt.
Mit Michael Otto, Albert Daboven
und 200 anderen honorigen Ge-
schiiftsmiinnern sitzt Christo-
pher Arp im Wirtschaftsrat.

Seit Drinks & More im Novem-
ber 2005 mit dem Vertrieb des
norwegischen Szenewassers
Voss begann, hat sich die exklu-
sive Produktpalette um zahlrei-
che Nobelwasser erweitert. ,Wir
haben eine irre Welle ausgelost”,
sagt Arp erfreut. ,Die Entwick-
lung ist noch stirker, als wir sie

peingenimpo nadenal-

copaps erleben durften." Doch
Biere und alkoholische Mixge-
trinke gehoren der Vergangen-
heit an: Von diesem Bergich ha-
ben sich die Geschiftsminner
vor ein paar Jahren getrennt.
Ich habe sofort fiinf Kilo abge-
nommen”, sagt Arp und lacht.
.Die Bierbranche ist schon sehr
Jhemdsirmelig’ - bei Geschifts-
essen stand hiufig schon mitlags
ein Bier vor uns.”

Jetzt setzt er auf Edelwasser -
allen voran sein Lieblingswasser
Voss - und auf Eistee aus Arizo-
na. Den vertreibt Drinks & More
in ganz Europa. Der Schwarz-
oder Grintee mit Fruchtsaft,
Ginseng und anderen Zusatz-
stoffen ist in dekorativen Halb-

iter-Fl i L

rechten Hand gibt’s in der Gastronomie ab 8 Euro, das edle ,,Bling" in seiner Linken kostet mindestens 75 Euro.

wird immer beliebter. ,Im Ver-
gleich zu 2006 ist der Umsatz
schon um 40 Prozanggestiegan“,
s0 Arp. ,Seit 2002 haben wir 2,5
Millionen Flaschen Eistee ver-
kauft.” Die Tees gibt es in Restau-
rants, Bars und Coffeeshops -
Jund natiirlich in der Bar meiner
Freundin Britta am Hofweg®.
Und was steht demnéchst in
den Gourmet-Tempeln auf dem
Tisch? Der Trendsetter hat das
nachste Kuligetrank schon in
New York aufgespiirt: ,flavoured
water” — Wasser in verschiede-
nen Geschmacksrichtungen oder
mit Zusatzstoffen angereichert.
S0 etwas gibt es zwar schon im
Einzelhandel, aber nicht fiir den
gehobenen  Gastronomie-Be-
pich”. meint Christopher A
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,Spirits for Professionals” als neues

Internetportal fir den GFGH

Jeder GetrdnkefachgrofBhdndler hat sich sicherlich schon minde-
stens einmal darliiber gedrgert, daf trotz des riesigen vorgehaltenen
Sortiments ein Kunde genau den 30jahrigen Whiskey jetzt und
sofort kaufen mdchte, der gerade eben nicht im Regal zu finden

ist. Also wird ein Kasten bestellt, eine Flasche verkaurt — und der
Rest...?7 Langsam drehende Ware, die sich schlicht und einfach eben
gar nicht so einfach an den Mann bringen 1481 Mit dem Internet-
portal ,Spirits for Professionals® soll sich diese Situation andern.

igle  GetrankefachgroBhandler
V machen aus ihrem Herzen sine

Mdrdergrube: Kunden vergraulen
unid sich keine langsam drehende Ware
ans Bein binden oder einen zufriedenen
Kunden haben und dafir das Lager
mil eben jener Ware verstopfen, die sich
sicherlich zum Sankt Nimmerleinstag
verkaufen wird.

24-Stunden-Service

Ab sofort soll den Getrankefachgrofi-
handlern und Gastronomen zwischen
Flensburg und Garmisch diese Sorge
abgenommen werden, Als Garant fir
schnellen Umsatz und zuverlassige
Lieferung auch in den letzten Winkel der
Republik steht nun ein Internetportal
fir die Bestellung und den sich daran
anschlie3enden Direkiveririeb hochwer-
tiger Spirituosen zur Verflgung: www.
spiritsforprofessionals.de. Das Novum
dabei ist der 24-Stunden Tlr-zu-Tar Ver-
sand. Egal an welchem Ort in Deutsch-
land ein GetrankefachgroBhandler min-

Christopher Arp

Geschafisfihrer
Drinks & More GmbH
und Spirits for
Profassionals,

destens eine Flasche online ordert:
Innerhalb eines Tages wird genau diese
Flasche f0r ihn, zu seinem Gastronomen
geliefart.

Denn obwohl bestimmte Probleme
hinlanglich bekannt sind, hat sich bis
dato noch keine wirklich adaguate
Losung angeboten: Fir den GFGH ist es
schwierig, ein breites Soriment an hoch-
wertigen Spirituosan vorzuhalten. Hoch-
wertige Spirituosen bedeuten natirlich
auch eine hohe Kapitalbindung und
einen hohen Lager- bzw. Logistikauf-
wand. Daher ist es bisher auch nicht
méglich gewesen, Einzelflaschen bei der
Industrie zu bestellen. Ein Gastronom
multe also lange Wege {lr fteure,
langsam drehende Spirituosen in Kauf
nehmen und sich auf liberteuerte Preise
einlassan. Last but not least: Ein breites
Sortiment bedeutet natirlich auch immer
einen sehr hohen logistischen Aufwand
einhergenend mit  einer immensen
Kostenstruktur. Damit soll nun Schiud
sein. Jedenfalls wenn es nach dem Willen
zweier Getranke- und Logistikspezia-
listen geht: Christopher Arp von ,Drinks
& Mere® und Karen Hagenauer wvom
Berliner Logistikunternehmen Mail Box®,

Exklusiv fir den GFGH

Der Direktversandservice Spirits for
Professionals richtet sich namlich aus-
schlieBlich an den Getrdnkefachgrof3-
handel. Der kann auf (ber 650 hoch-

N

Der GFGH kann auf (ber 650 hoch-
prozentige Spirituasen zugreifan,
die wiederum per Post oder Kurier

direkt an den entsprechenden
Gastronomen ausgehielert werden.

prozentige Spiritucsen des Sortiments
zugreifen, die wiederum per Post oder
Kurier direkt an den Gastronomen
ausgeliefert werden. Konfektioniert und
fur den Versand vorbereitet wird die
Ware im Berliner Zentrallager. So erreicht
ein 1937er Glenfiddich zum Beispiel
im spéatesten Fall am Ubernachsten Tag
sein Ziel: den lokalen Gastronomie Kun-
den. Das Besondere: der GFGH bezahlt
die Ware nur dann, wenn er sig auch
wirklich verkauft hat.

Vorteile des
Direktversandservices

Die Vorteile dieses direkien Systems
liegen auf der Hand: Der Handler kann
sich — ohne sich um langsam drehende
Spirituosen Gedanken machen zu mis-
sen — ein fast unerschépfliches Sorti-
ment an hochwertigen und hochprozen-
tigen Getrdnken zulegen, ohne dafir
auch nur einen einzigen Cent zu be-
zahlen. Und natdrlich darf sich auch die
Getrankeindustrie Ober durchaus wahr-
zunehmende Synergie-Effekie freuen:
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Christopher Arp,
Columbus Vetriebs-GmbH:

.In der Hoffnung auf mehr innovative
deutsche Brauereien und Getranke-
fachgroBhandler, die sich entschlie-
Ben, auf den immer gréfier und
schneller werdenden Zug der Impaort-

biere aufzuspringen, freuen wir uns ﬁ

auf ein erfolgreiches Jahr 1999.7

Flasche die sprechen, singen, tanzen
kann, eine Kiste die keine mehr ist —
die riecht, spricht und leuchtet, die
eine Ausstrahlung hat, sie zu begeh-
ren, das Geheimnisvolle. Zum Wohle
unseres indogermanischen Kulturgu-
tes Bier!™

Christopher Arp von der Colum-
bus Vertriebs-GmbH, Hamburg,
sicht sich in der Nische der auslandi-
schen Biere bestitigt, Seiner Ansicht
nach sind innovative Vorreiter fiir die
Abrundung des Gesamtsortimentes
unter anderem Produkte wie Sol
Imported Beer und Anheuser Busch.
JEntgegen der Trendbewegung beim
Absatz von deutschem Bier {ca. sechs
Prozent Minus) kann ich hier und
heute nur fiir unser Unternehmen
sprechen. Die Columbus Vertriebs-
GmbH ist der erfolgreiche Marke-

tingexperte fiir auslindische Biere auf
dem deutschen Markt. Den Erfolg
hat die Columbus Vertriebs-GmbH
hisher hauptsidchlich mit Wertschop-
fungskonzepten fiir die Gastronomie
und dem Getrinkefachgrofthandel
erreicht. Unser Ziel ist es, die fithren-
de Position als Importeur im Pre-
mium-Package-Drink-Bereich zu
festigen.

Fiir die 1993 gestartete Biermarke
Sol Imported Beer (25.000 hl/1997)
plant Columbus fiir 1999 erstmals
cine nationale Printkampagne.
Anheuser Busch, das Bier aus der
weltgrofsten Brauverei St. Louis/USA,
hat auch in Deutschland eine stetig
wachsende Fangemeinde, Bereits im
ersten Halbjahr 1998 kann Colum-
bus einen Zuwachs fiir seine Marken
von 22 Prozent verzeichnen.”
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,,unser Auftritt kommt an!”

Columbus stevert Absatz von 250000 Kisten ,Sol*-Bier an

js. Hamburg, 20. Juli. ,Viva la
Revolucion! Viva Sol!” lautet der
Slogan, mit dem der deutsche Ver-
triebspartner  das  mexikanische
Trendbier ,,Sol™ unkonventionell und
offensiv bewirkt. Christopher Arp,
Vertriebsleiter der Generalvertre-
tung fiir Deutschland, Columbus
GmbH in Hamburg: Unser Auftritt
heute ist wesentlich frecher, aber das
kommt an!™

Das Cerveza Especial, zu
deutsch  Spezialbier, bedient sich
nicht nur revolutiondrer” Werbemit-
tel {,.ein Bataillon anWerbe- und Pro-
motionmitteln”, welche revolutio-
nitre Kaufstimmung” schaffen), seine
Promotion-Teams wollen auch Re-
volutionsanhinger” auf den  Ge-
schmack  bringen  (,jede Menge
Freude und gute Laune™) und dem
Handel eine , Ricsen-Spanne” dazu.
Ob der mexikanische Revolutionir
Zapatista mit der Vermarktung seiner
Ideale auf diese Weise einverstanden
wiire? Christopher Arp: ,Sicher, wir
bewegen uns hart an der Grenze!
Aber bei der Ansprache von Ziel-
gruppen geht die Werbung heute we-
niger zimperlich mit Tabus um, den-
ken Sic nur mal an die aufsehenerre-
genden Motive von Benetton!”

Ob bei Surfmeisterschaften auf
Sylt, bei der American Football-Bun-
desliga oder auf Deutschlands inter-
essantesten Stadtfesten, ob bei Neu-
eriiffnungen von Bars und Diskothe-
ken oder auf wilden Motto-Parties,
Columbus nutzt derartige Events, um
auf das Bier breitenwirksam tber die
Szene auf dem Markt bundesweit ein-
zufiithren.

Einer der jingsten Werbeauf-
tritte fand anldBlich der ,,Root 66™ bei
Wildenrath/Mdnchengladbach  statt.
Auf dieser dreitigigen Veranstaltung,
durchgefithrt von Mama Concerts,
wurden rund 80000 Besucher ge-
zihlt. Columbus war mit neun Bier-
stinden vertreten, im Verkauf neben

dem mexikanischen Bier ,,Sol” das
ebenfalls  mitvertretene  US-Szenc-
bier ,,Michelob” an Anhcuser Busch.
Niichster  FuBball-WM-Finalparty-
Termin mit 5000 geladenen Gisten
am 17, Juli in Hamburgs schinstem
Park, Planten und Blomen. An dieser
Aktion beteiligt sich auch Boreo mit
Tequila . Sierra”. Columbus macht
derzeit zusammen mit dem Marken-
Spirituosen-Importhaus Boreo eine
groBangelegte  Promotion, In 100
Grobraum-Discos  in Deutschland
steht dann eine riesen mexikanische
Party an mit ,,Sol”-Bier, ,,Sierra”-Tc-
quila, Frozen Margarita und jeder
Menge Musik.

Im Handel, so Christopher
Arp, ist ,Sol” bei einem Preis zwi-
schen 2,49 und 2,99 DM/0,33 |-Fla-
sche (Endverbraucherpreis) positio-
niert. Prioritit habe jedoch weiterhin
vor allem dic Gastronomie, wo sich
der Abgabepreis zwischen 5 und 7
DM (EVP) bewegt. Dic Abgrenzung
gegeniiber dem Wettbewerber , Co-
rona” (Modelo-Gruppe) sieht der Co-
lumbus-Mann so: Wir sind ca. 10
DM giinstiger pro Kiste (24 Flaschen
4 0,33 1).” Fiir cine Kiste , 501" be-
zahlt der Gastronom zwischen 42 und
45 DM. Die Belieferung erfolgt iber
Leit-Werleger.,

Der Umwelt zuliebe nimmt es
der Importeur auf sich, das eigentli-
che Einweggebinde von Hand in
Mehrwegkisten umzupacken. Das
zuriickgenommene Leergut wind con-
tainerweise an Glashitten verkauft,
die das hochwertige mexikanische
Weiliglas einer sinnvollen Wiederver-
wertung zufihren, indem sie daraus
Fensterglas herstellen, wie Christo-
pher Arp berichtet.

Sein Stéhnen iiber die auf diese
Weise anfallende Zusatzarbeit wird
verstindlich, wenn man die Absatz-
zahlen erfihrt: Im Mai waren es den
Angaben zufolge dber 20000 ver-
kaufte Kisten .Sol”, in den letzten

Fota: LE

Monaten davor bewegte sich die
Menge zwischen 12000 und 15000 Ki-
sten. Die Steigerungsrate ist deutlich.
Der Vertriebsleiter stellt jedoch au-
Ber Frage: ,Sol ist ein Nischenpro-
dukt und wird auch immer ein Exot
bleiben!™ Der Marktanteil aller aus-

JRevolutionsfiihrer” Christopher Arp von

Columbus, Hamburg, mit . Sol"-Plakat

laindischen  Biere zusammen  in
Deutschland liege gerade bei 0,02
Prozent.

Das absatzstrategische Credo
der jungen, ehrgeizigen Hamburger
Vermarkter-Crew  (Durchschnittsal-
ter 25 bis 30 Jahre) lautet: |, Wir wol-

len ganz gern, dall Mexican Beer fiir
jeden da ist, zwar eine bis zwei
D-Mark teuerer als das ortsansissige
Bier, aber kein , Yoppie'-Bier, das nur
eine - gehobenc  Oberschicht  an-
spricht, die es sich leisten kann, ir-
gendwo in der Kneipe acht bis zehn
Mark fiir cine Flasche auszugeben.”

Auch wenn es mittlerweile ge-
lungen ist, ,Sol” bundesweit fast fli-
chendeckend zu vermarkten (Colum-
bus vertreibt das Bicr seit 1992), so
bilden die neuen Bundeslinder der-
zeil noch eine Ausnahme: ,Im Osten
sind wir noch sehr schwach.” Aber die
Erwartungen sind hoch gesteckt. Ins-
gesamt will der Importeur 1994 in
Deutschland 250000 Kisten vermark-
ten, 1995 dann 500000 und 1996 wei-
tere 740000, Von der Rezession sicht
sich das Unternehmen , gar nicht™ be-
troffen. ,Im Gegenteil, wir wilrden
uns nur wundern, wenn diese Rezes-
sion micht wiire, ob wir dann noch
mehr verkaufen wirden.”

Christopher Arp ist iiberzeugt,
daB der Mexiko-Trend langfristig an-
hilt; das Entwicklungstempo sei we-
sentlich rasanter geworden. ,Mo-
mentan schalten alle um auf Mexika-
nisches, aul Tex-Mex. ™




