BERENTZEN-GRUPPE AG

So schmeckt Lebensfreude

Stefan Blaschak

Vorsitzender des Vorstandes
der Berentzen-Gruppe AG

in der Hauptversammlung am 03. Juni 2009

Sehr geehrte Aktiondrinnen, sehr
geehrte Aktiondre,

Sie sind in der letzten Hauptver-
sammlung auf harte Zeiten eingestellt
worden. Die Rede und somit die ver-
meintlichen Losungsansitze waren
Investitionen ins Marketing, in Inno-
vationen und in die Hauptmarken Be-
rentzen und Puschkin.

Als ich vor ca. zehn Monaten ge-
fragt wurde, ob ich die Verantwortung
fiir Berentzen iibernehmen mochte,
habe ich mich erst einmal mit der
Situation von Berentzen in Form
von Bilanzen und Presseberichten be-
schiftigt.

Berentzen war ein Unternehmen,
welches durch zwei eindrucksvolle
Unternehmenspersonlichkeiten  und
einer wirklichen Innovation grof3 ge-
worden ist. Durch Bodenstindigkeit
und Weitblick hat man es geschafft,
Wachstum mit einem neuartigen Pro-
dukt, ndmlich dem Apfelkorn, zu er-
zielen und die Marke Berentzen zu ei-
ner national starken Marke zu entwi-
ckeln. Die Mitarbeiter und die Region
waren stolz auf dieses Unternehmen.

Doch dann passierte das, was die
erfolgreichen von den erfolglosen
Unternehmen unterscheidet: Getragen
auf den Wogen des bis dahin Erreich-
ten wurde keine stetige, sondern eine
stindig wechselnde und daher wenig
nachhaltige =~ Unternehmensstrategie
verfolgt.

Eine klare und strukturierte Selbst-
analyse des Unternehmens tiber Stér-
ken und Schwichen sowie eine solide
Betrachtung iiber die Entwicklung der
Mirkte in der Zukunft waren zwar
halbherzig vorhanden. Aber: Die hie-
raus gewonnene, niichterne Erkennt-
nis, dass eine neue Unternehmensstra-
tegie und -organisation dringend not-
wendig war, wurde beharrlich ver-
dréngt.

Stattdessen wurden aus meiner
Sicht wahllose Unternehmensakquisi-
tionen getitigt, die von dem schieren
Streben nach Grofie geprigt waren,
aber keinen strategischen Leitfaden
erkennen lieBen, mithin in keine Ge-
samtunternchmensstrategie  passten.
Der niichterne und bisweilen anstren-
gende und unangenehme Blick in die

bereits Ende der Neunziger Jahre vor-
handene strategische Krise war damit
verstellt.

In dieser Phase wurden mehrere er-
tragsschwache Unternehmen ohne
Zukunftspotentiale zugekauft, in der
Hoffnung, aus zwei kranken Patienten
einen gesunden machen zu konnen,
was — wie wir wissen — nur sehr sel-
ten geschieht. Zudem sorgten hidufige
Managementwechsel und eine zweite
Fiihrungsebene, die ihren eigenen be-
quemen Weg gegangen ist, fiir eine
Blockade der dringend notwendigen
Unternehmensentwicklung.

Der einzige Schritt, der aus meiner
Sicht richtig war, war die Fusion mit
Pabst & Richarz in den achtziger Jah-
ren. Der richtige Weg, um unter-
schiedliche Kompetenzen, also das
Markenverstandnis und das Private
Label Geschift, somit Supply Chain
Kompetenz, zusammenzufiihren.

Dadurch wurde eine gute Moglich-
keit geschaffen, um sich auf die
neuen Marktgegebenheiten einzustel-
len, doch leider hat man sich in Vor-
wiirfen und somit in Zerwiirfnissen
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iiber die Presse ,unterhalten”. Das
einzige Wachstum, was hiermit rege-
neriert werden konnte, waren die
Auflagen der Fachblitter.

So, sehr geehrte Aktionidre, kann
kein Unternehmen erfolgreich sein.

Denn damit hat man dem Unter-
nehmen Stillstand verordnet! Still-
stand bei den grundsitzlichen Investi-
tionsentscheidungen, Stillstand bei
der Strategiefokussierung.

Die letzte und jlingste Epoche ist
dadurch eingeleitet worden, dass in-
mitten der sich verschirfenden Unter-
nehmenskrise das Konzept der Roher-
tragswende gesucht und gefunden
wurde. Marketing und Innovationen
hiefen die Zauberworter. Und als In-
novation verstand man ein Produkt
wie zum Beispiel die Berentzen Sah-
nigen, die vor zehn Jahren in beinahe
gleicher Form schon einmal einge-
fiihrt wurden.

Leider war die operative Umset-
zung der Innovationsideen, die fiir
sich schon nicht sonderlich herausra-
gend waren, alles andere als zufrie-
denstellend. Schauen Sie sich unter
diesem Aspekt einmal die Qualitit
des letztjadhrigen TVSpots an. Es
diirfte jedem schnell klar werden, wa-
rum der Turn Around trotz erhebli-
cher Marketinginvestitionen nicht ge-
lingen konnte.

Nun werden Sie sich fragen, wa-
rum ich nach diesen Erkenntnissen
hier stehe?

Es ist eine Art Glaubensbekenntnis
in dieses Unternehmen. Denn nach
den sehr intensiven Gesprichen mit
dem jetzigen Aufsichtsrat hat sich
schnell gezeigt, dass wir eine einheit-
liche Sprache tiber den soliden Weg
des Unternehmens haben, der von al-
len Seiten getragen wird.

Ich glaube, dass dieses Unterneh-
men es wert ist, alle Kraft zu mobili-
sieren, um es nachhaltig ertragsstark
auszurichten. Ich weil}, dass die Ar-
beitnehmerinnen und Arbeitnehmer
sowie Sie als Aktionidre des Unter-
nehmens es verdient haben, wieder
stolz auf Ihr Unternehmen zu sein.
Denn wir haben in der Berentzen-
Gruppe AG viele Mitarbeiterinnen

und Mitarbeiter, die nicht nur sehr
kompetent sind, sondern auch an un-
seren Weg glauben. Das Unterneh-
men hat noch gentigend Substanz, um
den Kurs selber zu gestalten. Aber es
ist fiinf vor zwolf. In der Krise, das
hat auch die Geschichte gezeigt, muss
man zusammenstehen. In der Krise
muss man eine einheitliche Sprache
sprechen.

Wie Sie aus meinen Erlduterungen
ersehen konnen, hatten wir die Unter-
nehmenskrise schon vor der Wirt-
schaftskrise.

Mit dem Einlduten der Wirtschafts-
krise hat man das nédchste Gewicht in
unseren ohnehin schon schweren
Rucksack gepackt.

Es sind komische Zeiten, in denen
Banken vom Staat Milliarden erhalten
und diese nehmen, um sich meist
selbst zu sanieren und nicht wie vom
Staat versprochen, in die Unterneh-
men zu investieren. Sehr viele Unter-
nehmen sind von den Banken abhin-
gig und somit muss es eine verlassli-
che Partnerschaft geben. Leider hal-
ten sich nicht viele, aber Gott sei
Dank doch einige Banken an diese
Vereinbarung. Auch wir hatten diese
Situation, dass zwei Banken aus unse-
rem Rechtsverstindnis entgegen der
vertraglichen ~ Vereinbarung  sich
rechtswidrig verhalten haben und ein-
fach ausgestiegen sind.

In dieser schwierigen Situation hat
sich das erste Mal bewiesen, dass wir,
wenn wir einen gemeinsamen Weg
gehen, auch diese Probleme bewilti-
gen konnen. Denn durch die Darle-
gung der neuen Strategie haben wir in
dieser schwierigen Zeit es erreicht,
dass nicht nur eine neue Bank dazu-
gekommen ist, sondern auch unsere
anderen loyalen Banken mit uns den
Weg weitergehen werden.

Sie werden sich als Aktiondr der
Berentzen-Gruppe AG fragen, was
sich nun dndern wird, denn vieles ist
in der Presse spekuliert und himisch
kommentiert worden. Doch ich
mochte Thnen diese Frage klar und
deutlich beantworten.

[> Wir horen auf, Ihnen die Ge-
schichte von ,,Alice im Wunder-
land* zu erzéhlen.

[> Wir stellen uns den aktuellen
Marktgegebenheiten.

[> Ein leistungsstarkes Unternehmen
bedarf einer wettbewerbsfiahigen
Unternehmensstruktur.

[> Wir haben eine klare Unterneh-
mensstrategie, die wir jetzt in das
Unternehmen einfiihren werden.

Doch was haben wir im Jahr 2008
schon getan?

Haufig hort man von der 100 Tage
Regelung, in denen sich die jeweili-
gen Manager und heutzutage sind es
auch Politiker ein Bild von dem Un-
ternehmen machen. Wir haben in den
ersten 100 Tagen 90% der Malinah-
men schon umgesetzt. Dies waren
harte Einschnitte in die Berentzen-
Strukturen. Diese waren aber nétig,
um die Wettbewerbsfihigkeit wieder
herzustellen.

Im ersten Schritt haben wir uns die
Sachkostenstruktur angesehen und ca.
5% Einsparung erzielt. Des Weiteren
sind Infrastrukturverbesserungen er-
zielt worden, aber am Ende des Tages
geht es leider nicht ohne Personal-
mafnahmen.

Es ist uns nicht leichtgefallen, die
Produktion in Haseliinne, die jedoch
nur zwei Abfiilllinien hatte, zu schlie-
Ben. Aber allein diese MaBnahmen
und die SchlieBung der freien Kapazi-
taten in Minden haben siebenstellige
Einsparungseffekte erschlossen.

Das Unternehmen hat jetzt schon
gezeigt, dass wir zusammen ein ge-
meinsames Ziel haben und wir uns
den Realititen des Marktes stellen
miissen und werden. Wir haben mit
beiden Betriebsriten, also dem der
Spirituose und des alkoholfreien Be-
reichs, uns die Entscheidung nicht
leicht gemacht und immer an die von
der Kiindigung betroffenen Mitarbei-
ter gedacht. So war es moglich, eine
Beschiftigungs- und Qualifizierungs-
gesellschaft mit anzubieten, um den
Arbeitnehmerinnen und Arbeitneh-
mern eine bessere Moglichkeit am
Arbeitsmarkt zu geben. Auch haben
wir die Kiindigungszeiten der Mitar-
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beiterinnen und Mitarbeiter die in
diese Gesellschaft eingetreten sind
verdoppelt, aber bis zwolf Monate be-
grenzt.

Nichtsdestotrotz waren diese Maf3-
nahmen notig und richtig. Auch wenn
einige vermeintliche Fachblitter und
Gewerkschaften natiirlich alles besser
wissen. Die gesamten Einsparungen
werden sich in der Spirituose in die-
sem und néchsten Jahr auf 18 Millio-
nen Euro belaufen. Dazu kommen aus
dem in 2009 abgeschlossenen Sozia-
plan fiir unsere alkoholfreie Tochter
Vivaris ca. 1 Million Euro p.a..

Aber erfolgreiche Turnarounds
sind nicht nur Cost Cutting oder Ver-
besserung des Supply Chain Prozes-
ses, sondern auch eine erfolgreiche
Vorwirtsstrategie. Aus diesem Grund
haben wir klare unternehmensstrate-
gische Schwerpunkte definiert und er-
arbeiten diese gerade mit den Verant-
wortlichen der strategischen Ge-
schéftsbereiche in To Do- Malinah-
men.

Wesentliche Schwerpunkte der Un-
ternchmensziele sind:

1. Wir wollen der grof3te Spirituosen-
hersteller Deutschlands bleiben.

2. Der Konzern hat eine langfristige
EBIT-Margenerwartung von 8 %.

3. Unsere Eigenkapitalquote ist =25 %.

4. Alle strategischen Geschiftsberei-
che erwirtschaften einen nachhalti-
gen Ertrag.

5. Wir sehen unsere Mitarbeiter als
wesentlichen Wettbewerbsvorteil.

6. Wir erzielen 50 % unseres Marken-
umsatzes im Ausland.

7. Wir sind Supply Chain Kosten-
fiihrer.

8. Unser Unternehmen Vivaris wird
mit den eigenen Produkten regio-
nal wachsen und das stérkste
Wachstum der Pepsi Konzessio-
nére erzielen.

Mit der neu gegriindeten Ausrich-
tung der strategischen Geschiftsberei-
che decken wir die Bediirfnisse unse-
rer Konsumenten ab. Ob im Ausland
oder Inland, ob alkoholische oder
Softdrinks, ob Marken oder Private
Label, wir haben immer eine Antwort

auf die Bediirfnisse unseres Konsu-
menten.

Diesbeziiglich haben wir das Un-
ternehmen in vier strategische Ge-
schiftsbereiche aufgeteilt.

Strategisches Geschiiftsfeld
Marke Inland:

Wir arbeiten mit zwei nationalen
Marken: Berentzen und Puschkin.
Des Weiteren haben wir sechs starke
regionale Marken (Bommerlunder,
Doornkaat, Strothmann, Springer,
Hansen, Polar), die in der Region be-
deutend sind. Wir investieren am
Point of Drink und Point of Sale so-
mit direkt bei unserem Konsumenten.
Durch griindliche Tragfihigkeitsana-
lysen wissen wir, was der Konsument
von unserem Produkt Berentzen er-
wartet. Denn Berentzen steht nicht
nur fiir den klassischen Apfelkorn,
sondern hat ein ausgeprigtes Kompe-
tenzfeld im Bereich Frucht. Diesen
Bediirfnissen kommen wir in der mo-
difizierten Positionierung nach.

Im Rahmen dieser Tragfahigkeits-
analyse werden wir in drei neue Seg-
mente eintreten, die den Markenkern
von Berentzen stirken.

Mit Puschkin sind wir der grofBite
Wachstumsmotor in der Kategorie
Wodka. Die Marke ist gut positioniert
und diesbeziiglich gibt es keinerlei
notigen Anpassungsbedarf.

Grundsitzlich werden wir uns im
bestehenden Sortiment auf die Haupt-
umsatztrager konzentrieren.

Der Geschiftsbereich ist darauf
ausgelegt, nachhaltige Ertrige zu er-
wirtschaften. Somit werden wir auf
Verlustgeschifte perspektivisch ver-
zichten.

Strategisches Geschiiftsfeld
Marke Ausland:

Unsere strategischen Linder sind
Tschechien, Holland, USA und Russ-
land. Diese Fokusldnder betreuen wir
in eigener beziehungsweise perspekti-
vischer Verantwortung iiber die Be-
rentzen Country Manager. Die ande-
ren Linder betrachten wir als Export-
lander, die ausschlieBlich tiber Agen-
turen bearbeitet werden.

Neue Markenprodukte werden im-
mer auch auf Basis der Internationali-
sierung eingefithrt. Das Auslands-
Markengeschift soll 50% Anteil am
gesamten Markenvolumen erzielen.

In den USA sind wir am
01.01.2009 mit einem Country Mana-
ger und einem Distributeur gestartet.
Im russischen Markt werden wir im
dritten Quartal starten. Mit dem Dis-
tributeur und dem Produzenten sind
wir kurz vor Vertragsunterzeichnung.

Strategisches Geschiiftsfeld
Pabst & Richarz:

Auch mit unserem Handelsmarken-
unternehmen decken wir die Bediirf-
nisse der Konsumenten. In Deutsch-
land ist der Anteil der Handelsmarken
am Gesamtvolumen betridchtlich. Wir
sind Kostenfiihrer, da unser Supply
Chain Prozess effizient und leistungs-
fahig ist. Wir gehen mit unseren Kun-
den auch ins Ausland und produzie-
ren auch fiir andere Markenartikler.
Der strategische Geschiftsbereich ist
ebenfalls auf nachhaltige Ertrige aus-
gerichtet.

Unprofitable Geschifte geben wir
ab. Dies haben wir im Jahr 2008
schon bewiesen, indem wir ein
Edeka-Paket abgegeben haben. Die-
sen Weg werden wir konsequent wei-
tergehen.

Strategisches Geschiiftsfeld
Vivaris:

Vivaris ist ein regionaler Softdrink-
und Mineralwasseranbieter, dessen
Stirke der Vertrieb und das Marketing
in der regionalen Gastronomie ist. Als
groBBter Pepsi-Konzessionir schaffen
wir fiir beide Seiten positive Syner-
gien. Expansionswege werden immer
auf Basis von regionalen Mineral-
quellen aufgebaut. Die Marke ,,Viva-
ris* wird nachhaltig ausgerichtet und
ist Pseudonym fiir Softdrinks. Mit un-
seren Mineralquellen sind wir als An-
bieter aus der Region fiir die Region
titig. Wir werden nachhaltig in unsere
Partnerschaft mit Pepsi investieren.
Die Innovationsrate betriagt 10% vom
Umsatz.
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Wie Sie sehen, haben wir ein soli-
des Fundament gelegt, um jetzt mit
dem Hausbau zu beginnen. Dieses
Haus ist in sich so gestaltet, dass es
die Stiirme, den Regen und auch an-
derer Naturkatastrophen {iberstehen
wird.

Das erste Quartal zeigt, dass wir
auf dem richtigen Weg sind. Die ers-
ten vier Monate zeigen uns, dass die
Berentzen-Gruppe AG kumuliert ein
EBIT-Plus erwirtschaftet hat.

Die Absatzentwicklung des Spiri-
tuosengeschiftes in Deutschland (ohne
Mix- Spirituosen) ist 1t. BSI (Bundes-
verband der Deutschen Spirituosen-
Industrie und Importeure) bei - 6,7 %.
Dies spiegelt auch unsere Absatzent-
wicklung inkl. der gestrichenen
SKU"s (Stock Keeping Unit) wieder.

Wir sind vorsichtig und sehen auch
noch keinen Grund, die Arme zum

Jubeln in die Luft zu strecken, da wir
noch nicht wissen, was uns das Jahr
noch alles bringen wird.

Jetzt gilt es, in die Zukunft zu ar-
beiten. Die beschriebenen Mafnah-
men sollen dazu dienen.

Wir wollen zuriick in die Erfolgs-
geschichte der Unternehmensgriinder.
Dazu ist es auch wichtig, dass die
deutschen Handelsunternehmen ver-
stehen, dass es nur gemeinsam und
partnerschaftlich geht. Nur wenn
beide Seiten an der Wertschopfung
partizipieren, werden wir leistungsf-
hig gemeinsam die Wirtschaftskrise
iiberstehen konnen.

Nur profitables Wachstum ist nach-
haltiges Wachstum und hilft, das Un-
ternehmen Berentzen-Gruppe AG zu
gesunden. Deswegen miissen und
werden wir lernen, auch Nein zu ver-
lockenden Volumensgeschiften ohne

positiven EBIT-Beitrag zu sagen. Wir
gehen gestirkt in die Krise, weil wir
uns schon friihzeitig darauf eingestellt
haben.

Um auf sein Unternehmen stolz zu
sein, muss man auch an den Erfolg
glauben. Jeder Monat mit positivem
EBIT wird uns ein Stiick dieses Ge-
fiihls zuriickgeben und wird uns hel-
fen, mit noch mehr Kraft und Ent-
schlossenheit diesen noch sehr steini-
gen Weg weiterzugehen. Wir miissen
die Krise als Chance verstehen, um
immer besser zu werden fiir unsere
Kunden, die unsere Qualititsprodukte
erleben wollen, fiir unsere Mitarbei-
ter, die den Unterschied ausmachen
und im Sinne unserer Aktionire, de-
nen dieses tolle Unternehmen gehort.
Der Weg ist noch weit, aber die ersten
Schritte sind gemacht.

Danke fiir IThre Aufmerksamkeit.
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