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Wir verschleudern unser Bier nicht*

Bitburger-Chel Axel Dahm tiber den Preiskampl der Brauer, den Durst in Corona-Zeiten und die Jagd aul gute Kneipen

Herr Dahm, Trinkerweisheiten loben die se-
gensreiche Kraft des Biers in Krisenzeiten.
Trinken die Bundesbiirger gegen die Coro-
nakrise an?

Nein, im Gegenteil. In der Krise achten
die Menschen noch stirker auf ihre Ge-
sundheit. Wir profitieren davon mit unse-
rem alkoholfreien Bier. Das verkauft sich
sehr gut. Aber diesen Trend sehen wir
schon seit Jahren.

Wie hart wird dieses Jahr fiir die deut-
schen Brauer?

Noch ist das Jahr ja nicht vorbei. Aber die
Gastronomie und das Eventgeschift ha-
ben viele Monate lang brach gelegen, und
Grofdveranstaltungen gibt es immer noch
nicht. Im Juli und August hatten die Bier-
girten zwei gute Monate, aber jetzt
kommt der Herbst. Ich rechne damit,
dass der Konsum - in der Zeit nach Co-
rona, also dem sogenannten neuen Nor-
mal - im Gastro- und Eventbereich um 20
Prozent unter dem Vorjahr liegen wird.
Dafiir wird dann zwar etwas mehr Fla-
schenbier gekauft. Hier rechnen wir bran-
chenweit mit einem Umsatzzuwachs von
drei bis fiinf Prozent. Aber wie es genau
aussieht, ist von Brauerei zu Brauerei un-
terschiedlich. Wir bei Bitburger sind,
was den Handel angeht, mit dem ersten
Halbjahr recht zufrieden. Mit Bitburger,
Benediktiner und Konig Pilsner konnten
wir deutlich stirker wachsen als der
Markt.

Aber am Flaschenbier verdient man weni-
ger als am Fassbier.

Ja, das stimmt. Hinzu kommt: Die Gastro-
nomie ist ganz wichtig fiir die Markenbil-
dung. Ein frisch gezapftes Bier ist eben
doch etwas Besonderes. Auch deshalb ist
sehr schade, was gerade passiert. Fiir un-
sere Partner ist es eine sehr harte Zeit.

»In der Krise achten die
Menschen noch starker auf
ihre Gesundheit“

Sie beliefern 50000 Kneipen und Restau-
rants, keine andere deutsche Brauerei hat
so viele Partner in der Gastronomie wie
Bitburger. Ist das jetzt ein Nachteil?

Nein. Wir haben zwar natiirlich im Mo-
ment dadurch {iberproportional hohe
Umsatzeinbufien, aber wir glauben an
die Gastronomie und unterstiitzen un-
sere Partner. Und wir nutzen diese Zeit,
um unseren Wettbewerbern attraktive
Gastronomieobjekte abzuwerben. Das ist
uns im ersten Halbjahr ganz gut gelun-
gen.

Sie jagen sich gegenseitig die guten Adres-
sen ab?

Das ist in der Branche iiblich. Aber man-
che Konkurrenten haben in diesem Jahr
einen Gang zuriickgeschaltet, wir nicht.

Brauereien verkaufen den Wirten nicht
nur Bier, sondern finanzieren ja auch die
Einrichtungen. Die Gastrokrise trifft Sie
gleich doppelt.

Wir suchen unsere Partner sehr sorgfil-
tig aus, und wir legen Wert auf eine se-
ridse und nachhaltige Finanzierung. Da-
von profitieren beide Seiten, das sieht
man besonders in Krisenzeiten wie jetzt.
Wir haben daher vergleichsweise wenig
Ausfille, weniger als unsere Konkurren-
ten, soweit wir das beurteilen kénnen.

Die Menschen trinken zuhause statt in der Kneip

Sie erdffnen mit Benediktiner im Novem-
ber zum ersten Mal ein eigenes Brauhaus.
Ist das Ihre neue Gastrostrategie?

Wir eroffnen in Giefden das erste selbstbe-
triebene Benediktiner Weiflbriauhaus in
enger Zusammenarbeit mit der Benedikti-
ner Weissbrau GmbH, und es wird mit
Sicherheit nicht das letzte sein. Gast-
stitte und Biergarten im bayerischen Stil
-in diesem Konzept liegt viel Zukunft, im
Inland und im Ausland.

Was hat die Coronakrise fiir Sie gedndert?

Wir fokussieren uns stirker auf be-
stimmte Marken in bestimmten Regio-
nen. Wir haben das sehr friihzeitig getan.
Das hilft uns jetzt im Wettbewerb.

Gibt es Kopi, Licher oder Wernesgriiner
kiinftig nicht mehr bundesweit?

Doch, natiirlich. Aber wir konzentrieren
unser Marketing und vor allem unsere
Werbung fiir diese Marken auf be-
stimmte Kerngebiete. Fiir Konig Pilsener
sind das etwa Nordrhein-Westfalen,
Norddeutschland und die Urlaubsgebiete
an Nord- und Ostsee. So vermeiden wir
unnitige Streuverluste und konnen ge-
zielt dort agieren, wo unsere Marken
auch das grofite Potenzial haben.

Friiher hat die deutsche Fuf3ballnational-
mannschaft fiir Bitburger geworben. Wa-
rum haben Sie den Vertrag gekiindigt?

Alles hat seine Zeit. Die Partnerschaft hat
jahrelang sehr gut funktioniert und Bit-
burger bekannt gemacht. Aber jetzt ist es
deutlich wichtiger geworden, zu erkli-
ren, was das Besondere an Bitburger ist.
Das interessiert auch die Verbraucher.

Die Sache mit dem Siegelhopfen.
Ja, wir bauen mit der Familie Dick unse-
ren eigenen Bitburger Siegelhopfen an.

Das ist stilpragend und unterscheidet uns
von fast allen Wettbewerbern.

Aber kein Mensch weif3, was ein Siegelhop-
fen ist.

Da liegen Sie aber falsch. Viele wollen
wissen, ob es den Hopfenbauer Andreas
Dick, der auch in unserer Werbung zu se-
hen ist, wirklich gibt. Und ja, er existiert
tatsichlich. Das Ortchen Holsthum, in
dem sein Hof liegt, und die gesamte Re-
gion profitieren sehr von der Werbung.
Viele Leute wollen sich das anschauen.
Die Gastronomie profitiert dort, die Ho-
teliibernachtungen nehmen zu.

Qualitdt hatte nicht immer ihren Preis.
Markenbier ist friiher im Handel verschleu-
dert worden. Wie sieht es derzeit aus?

Ich verstehe den Handel. Die meisten
Minner, vor allem die etwas Alteren, ken-
nen kaum Preise. Aber sie wissen, was
eine Kiste Bier kostet. Wenn Sie als Ein-
zelhidndler einen Mann in den Laden lo-
cken wollen, geht das nicht mit knacki-
gem Gemiise oder Spiilmittel. Die Kiste
Bier ist das Zugpferd fiir Minner. Aber
die unverniinftigen Sonderangebote von
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e. Wdhrend der Flaschenverkauf zunimmt, wird in Restauarants und Kneipen weniger Bier konsumiert.
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acht, neun Euro pro Kiste sind zum Gliick
seltener geworden. Wir sehen im Mo-
ment allerdings wieder einzelne Ausrei-
Rer auf dem Markt. Wir gehoren nicht
dazu, wir verschleudern unser Bier nicht.

Glaubt man dem Brauerbund, dann sinkt
der Bierdurst schon seit Jahren. Was heifit
das fiir die Braubranche?

Das betrifft nicht nur Bier, sondern alle
alkoholischen Getrinke. Die Menschen
sind disziplinierter und wollen gesiinder
leben. Wir verkaufen aber immer mehr
alkoholfreies Bier. Es ist nach Pils, Hel-
lem und den Biermischgetrinken schon
das viertstdrkste Segment. In den Statisti-
ken des Brauerbundes taucht das alkohol-
freie Bier aber nicht auf.

Wie viele Brauereien werden die Durststre-
cke nicht iiberstehen?

‘Wenn der Kuchen kleiner wird, haben ei-
nige zu kimpfen, und die Coronakrise be-
schleunigt das. Das grofle Brauereister-
ben werden wir in diesem Jahr aber nicht
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Axel Dahm

Manager, Therapeut, Schriftsteller

Axel Dahm leitet seit 2016
die Bitburger Braugruppe als
Sprecher der Geschaftsfuh-
rung. Zum Familienunterneh-
men gehoren die Marken Bit-
burger, Konig, Konigsbacher,
Kostritzer, Licher, Nette und
Wernesgriiner. Mit Benedikti-
ner besteht eine Vertriebs-
partnerschaft. Im deutschen
Biermarkt ist Bitburger (Um-
satz 2019: 792 Millionen
Euro) Marktfihrer beim Fass-

bier, die Radeberger Gruppe
ist der grodte Braukonzern,
Krombacher die umsatz-
starkste Einzelmarke.

Dahm ist ein ungewdhnlicher
Manager. Bevor er in die Wirt-
schaft wechselte, arbeitete er
als Therapeut. Der Vater von
finf Kindern schreibt auch
Kinderbiicher. Sein Erstlings-
werk ist ein Wintermarchen
namens ,Schokobar und Mar-
zihaschen®. hej

.
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erleben. Das liegt an den gelockerten In-
solvenzvorschriften und der Verlinge-
rung der Kurzarbeit. Aber im nichsten
Jahr und im Jahr darauf werden sicherlich
einige Brauer und Hoteliers aufgeben
miissen. In der Gastronomie sehen wir
das leider schon jetzt. Aber es ist ja nicht
so, dass alle Brauer in der Krise stecken.
Es gibt Brauereien, vor allem regionale,
die einen sehr guten Job gemacht haben
und sogar wachsen kdnnen.

Warum kommt keiner der grofien Braukon-
zerne aus Deutschland?

Viele internationale Brauereien haben ih-
ren Fokus frither auf die Eroberung ande-
rer Mirkte gelegt. Nehmen Sie beispiels-
weise Heineken, Holland ist ein kleiner
Markt, da muss man {iiber das eigene
Land hinauswachsen. Vielleicht haben
sich die deutschen Brauer zu lange auf
den Heimatmarkt konzentriert.

Welches Bier trinken Sie am liebsten?

Ich habe fiinf Kinder, da kann ich auch
nicht sagen, welches ich am liebsten
habe. So ist das auch mit unseren Bieren.
Ganz besonders gern mag ich allerdings
unseren Bitburger Winterbock. Den ha-
ben wir im vergangenen Jahr neu fiir die
Wintersaison eingefiihrt, und er kommt
nichsten Monat wieder in den Handel.

Sie schreiben auch Kinderbiicher. Und das
ist nicht das einzig Ungewdhnliche. Sie ha-
ben schon vieles gesehen und ja unter ande-
rem auch Psychologie studiert. Hilft das
bei der Krisenbewdltigung?

Ja. Es hilft, sich ab und zu mal daran zu
erinnern, was die wirklich wichtigen
Dinge sind. Das hilft, wenn man fiir ein
Unternehmen Verantwortung iiberneh-
men darf, gerade in herausfordernden
Zeiten.

— Das Interview fiihrte Heike Jahberg



