Juni/Juli 2025 Einzelverkaufspreis Euro 7,— ISSN 0724-4266 VKZ K14464

deutsche getranke wirtschaft 2025/#06-#07

‘ )

™ SCHMECKT
o +.  WIE PURES

'#‘?:a.IE ‘Esz}Eiig{::gi:E?I%b.

B FRUCHTIG. FRISCH. REGIONAL.

e Die neue Direktsaftschorle von RhénSprudel
yiv schmeckt natiirlich fruchtig nach roten
Johannisbeeren - erntefrisch aus der Region.

BEERENSTARKE REICHWEITE
3600 34 Mio. Kontakte im Vertriebsgebiet
( > Hessen und Nordbayern Giber DOOH,

18/1, Open-Air-Kino etc.

- beliebte Fruchtaufstrich-
Zugabe-Aktion.

i
=

IMPULSE ZUM VERLIEBEN 1 amg it
Aktivierung am POS durch Lot 4 i on
—@ Retail-MaBnahmen und die

RHON

SPRUDEL

SE”“"B' D E R G E N U S S R E I N E R N ATU R. MineralBrunnen RhonSprudel GmbH Weikardshof 2 | 36157 Ebersburg-Weyhers

Tel.: +49 (0) 6656 58-0 | www.rhoensprudel.de

Gesundheitsbewusste Verbraucher Preis schlagt Marke? K-Typ oder A-Typ?
zeigen veranderte Praferenzen Handelsprodukte gewinnen Wer wird in erfolgreichen

beim Kauf von Getranken an Beliebtheit Unternehmen gebraucht?



Impressum

deutsche getranke wirtschaft
ISSN-0724-4266
USTID DE 178749612

Herausgeber- und Verlagsadresse
Monika Busch und R. Schmidt GbR
dgw-Verlag, Nansenstral8e 11, 58300 Wetter
fon 02335-73 98 01

www.deutschegetraenkewirtschaft.de
verlag@deutschegetraenkewirtschaft.de
red@deutschegetraenkewirtschaft.de

Abonnentenverwaltung
Verlagsadresse
Erscheinungsweise

8 X jahrlich, zzgl. Sonderausgaben

Bezugspreis

Einzelpreis Euro 7,~, Inlandsabo Euro 56,— inkl. Vertrieb + MwSt.,
Auslandsabo Euro 74,50 inkl. Vertrieb, Kiindigung:

drei Monate vor Ende eines Bezugsjahres

Redaktion
Dipl.-Betriebswirt Monika Busch

Korrektorat
Carsten Weber

Autoren in dieser Ausgabe
Anne M. Schiiller

Layout/Grafik und Druck

Brochmann GmbH, Essen

Copyright

Alle in diesem Magazin enthaltenen Beitrage nebst
Abbildungen unterliegen dem Urheberrechtsgesetz. Bei
unverlangt eingesandten Manuskripten besteht kein
Riicksendungs- und Haftungsanspruch. Bei der Annahme
eines Manuskripts seitens der Redaktion gehen alle
Verlags- und Urheberrechte wie auch sémtliche Rechte
zur Veroffentlichung und Verbreitung an den dgw-Verlag.
Die Zustimmung zum Abdruck wird vorausgesetzt. Fiir
den Inhalt angenommener Beitrdge oder Darstellungen
libernehmen Verlag und Redaktion keinerlei Haftung.
Nachdruck sowie Vervielfaltigung auch in elektronischen
Medien oder sonstige Verwertung in jeder erdenklichen
Form nur mit schriftlicher Genehmigung des dgw-Verlags.
Namentlich gekennzeichnete Fremdbeitrage geben nicht
unbedingt die Meinung der Redaktion wieder.

Fiir die Ubernahme von Artikeln in Ihren internen digita-
len Pressespiegel erhalten Sie die erforderlichen Rechte
von der PMG Presse-Monitor GmbH & Co. KG unter www.
presse-monitor.de oder info@presse-monitor.de.

06-07/25 deutsche getranke wirtschaft



38

MARKTPLATZ

K-Typ oder A-Typ?
Wer wird in erfolgreichen
Unternehmen gebraucht?

von Anne M. Schiiller

In der Kaffeekliche, in der Raucherecke, auf
Events: Uberall ist zu horen, was alles nicht
funktioniert und wie duster die Zukunft
wird. Eine derart defizitorientierte Sicht blo-
ckiert einen selbst und andere fur Wandel
und Fortschritt. Denn Energie folgt der Auf-
merksamkeit. Deshalb wird der A-Typ so
dringend gebraucht.

NatUrlich ist es wichtig, Skeptikern zuzu-
horen und sich auf jede denkbare Zukunft

vorzubereiten. Doch Totalpessimismus
bringt nichts und niemanden weiter,denn
dann kommt es wie immer: Wir machen
uns Sorgen, und andere starten durch.
Denen, die mit ihrer Eskalationsrhetorik
um Aufmerksamkeit buhlen, schenken wir
besser kein Ohr.

Schon gar nicht sollten wir ihr Gerede
ungepruft weiterverbreiten. Leider kann
es aus vielerlei Grinden eintraglich sein,
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Angste zu schiren. Negativpalaver bedient
unsere geradezu unstillbare Lust, Infor-
mationen Uber Gefahren zu sammeln,
um selbst mit dem Leben davonzukom-
men. Lassen wir uns davon blof3 nicht
paralysieren.

Statt Uberall Unheil zu ahnen und damit
Panikim Kopf zu erzeugen, sollten wir bes-
ser mit Volldampf nach Lésungen suchen,
um fUr eine erstrebenswerte Zukunft zu
sorgen. Neben der Katastrophe gibt es
namlich ein Wort, das kaum jemand kennt:
die Anastrophe. Dieser Begriff beschreibt
in der Soziologie eine Kehrtwende zum
Guten.

Zukunftsoptimismus
ist der Anfang von allem

Selten war Optimismus so wichtig wie
heute, um das Beste aus unserer Zukunft
zumachen.Doch nur der, der eine positive
Zukunft far moglich halt, macht sich fur
sie stark, hilft mit, nach Losungsansatzen
zu suchen und den Fortgang der Ereig-
nisse aktiv mitzugestalten. ,Ein Pessimist
sieht die Schwierigkeit in jeder Maglich-
keit, der Optimist die Moglichkeiten in
jeder Schwierigkeit’, sagte einst Winston
Churchill.

Optimismus ist [6sungsorientiert, erspaht
vielerlei Gelegenheiten, weitet den Blick
fir Maglichkeiten, bewirkt Einfallsreichtum
und Zuversicht, weckt Tatendrang, spornt
unsan, wagemutig zu sein und unerschro-
ckenins Neuland zu gehen. Je mehrwiruns
auf das Positive und die Uberwindung von
Hindernissen konzentrieren, desto grofSer
sind unsere Chancen, die Herausforderun-
gen der Zukunft zu meistern.
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Zukunftspessimismus
lahmt und macht dumm

Pessimismus erzeugt Resignation, ver-
engt den Blick, igelt sich ein, Uberzeich-
net Gefahren, hullt alles in eine dunkle
Wolke, 1ahmt uns, macht uns labil, lethar-
gisch und dumm. Pessimisten bleiben
passiv und gehen in eine Opferhaltung -
und die Chancen eilen an ihnen vorbei.
Intensiviert wird dieser Effekt, wenn wir
uns wechselseitig in unserem Pessimis-
mus bestarken. Das zieht uns immer weiter
nach unten.

Pessimismus ist ideenlos, kleinmutig
und rickwartsgewandt, verpulvert seine
Energie in Genorgel, in Beschuldigun-
gen und Angstmacherei. Ungewohntes,
Anstrengendes, Neuartiges und Leis-
tungshochs werden so blockiert. Pes-
simismus suhlt sich in Misserfolgen, die
standig heraufbeschworen werden.
Sein Fokus liegt auf dem Fiasko. Opti-
mismus hingegen macht so lange wei-
ter, bis das Gelingen den Misserfolg
Uberschreibt.

Der A-Typ: optimistisch
in Richtung Anastrophe

Der A-Typ favorisiert die Kehrtwende zum
Guten. Der Grundmodus seines Denkens:
Was geht denn schon mal? A-Typen sind
offen, mutig, optimistisch und kreativ. lhre
Sprache ist positiv und konstruktiv. Sie
sind aktiv Handelnde und Schmied ihres
GlUcks. Sie lieben Herausforderungen und
strengen sich ausdauernd an, um diese zu
meistern. Sie haben Interesse an person-
lichem Wachstum und Lust auf ein besseres
Morgen.
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Zudem haben sie eine hohe Frustrations-
toleranz. In Misserfolgen sehen sie Ansporn
auf ihrem Weg zum Erfolg. Sie kdnnen es
,im Moment noch nicht’, das Ergebnis
war ,noch nicht ganz” das richtige, aber
das wird schon, wenn sie es weiter ver-
suchen. Erwartungsvoll stof8en sie auf
ihrem Weg ins Neuland die TUren zum
Nachstmoglichen auf. So schaffen sie ein
dynamisches Umfeld fur Fortschritt und
Weiterentwicklung.

Der K-Typ: pessimistisch
und oft zukunftsblind

Der K-Typ ist standig in Katastrophenstim-
mung. Lautstark fabuliert er dartber, was
alles ganz sicher nicht funktioniert und
wie schrecklich die Zukunft wohl wird. So
versetzt er sein Umfeld in Panik — und alles
steht still. Er bleibt lieber auf der sicheren
Seite und favorisiert Erprobtes. Geht esum
Veranderung, plagen ihn Versagensangste:
,Das klappt ganz gewiss wieder nicht! Man
weils ja nie, was alles schiefgehen kann!”

So wird der K-Typ zum Opfer der Geschich-
ten, die er sich selbstimmer wieder erzahlt.
Solche Geschichten sind wie eine Regiean-
weisung zum Fiasko, sie vereiteln den Sieg.
Der K-Typ ist anfdllig fir Desinformation und
misstraut dem Neuen. Statt seine Energie
aufeine Losung zu lenken und zu wiirdigen,
was schon gelingt, findet er sogarim Guten
das Schlechte, gibt anderen Schuld und
redet sich in eine Problemtrance hinein.

Der Ideenadvokat:
Schutzengel fiir Vorwartsstiirmer

Ob ein Unternehmen die Zukunft erreicht,
hangt im Wesentlichen davon ab, welcher
der beiden Typen die Oberhand hat. Wie
sich das feststellen lasst? Vielerorts ist es
geradezu Usus, sich als erste Reaktion auf
einen Vorschlag oder eine Idee mit einem
,Ja, aber” gegen das Neue zu stellen, es zu
zerpflicken, zu demontieren und abzu-
wurgen. Fertigen Sie im nachsten Meeting
doch mal eine Strichliste an, um sich dessen
bewusst zu werden.
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Dieser Aber-Automatismus muss schleu-
nigst weg, denn neue Ideen sind gerade
am Anfang zerbrechlich. K-Typen und
Ideenkiller durfen weder das erste noch
das letzte Wort im Entscheidungsprozess
haben. Installieren Sie deshalb in Ihren
Meetings eine besondere Rolle: die des
Ideenadvokaten. Er hat nach der Vorstel-
lung einer Idee immer das erste Wort. Er
findet zundchst das Gute darin und gibt
ihr so eine Uberlebenschance.

Nun sind zumindest schon mal zwei Per-
sonen im Raum fUr den Vorschlag, und
Neudenker erhalten die so notwendige
Ruckendeckung. Die hiernach einsetzende
Diskussion verlduft dann auch konstruk-
tiver. Unter dem Schutz des Ideenadvo-
katen wird sich nun jeder viel eher trauen,
auch aufBergewdhnliche Ideen einzubrin-
gen. Reihum hat in jedem Meeting einer
die Rolle des Ideenadvokaten inne, um
das zu Uben.

Erst iiber die Chancen reden,
dann iiber die Risiken

Jede Innovation beginnt mit einer cou-
ragierten, wilden, unverbrauchten Idee.
Wenn diese gleich zertrampelt wird, gibt
es keine Innovationen. Klarkann es Griinde
geben, weshalb innovative Ideen es nicht
in die Umsetzung schaffen. Manchmal sind
sie einfach nicht gut genug. Bisweilen wer-
densie schlecht prasentiert. Oder der Zeit-
punkt war ungunstig gewahlt. Oder der
wahre Entscheider wurde nicht adressiert.

Doch die meisten Ideen scheitern, weil sie
geflrchtet werden. Denn Etablierte und
Gutsituierte sehen dabei primdr das, was sie
verlieren. Selbst die brillantesten VorstdSe
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geraten durch K-Typen unter Beschuss. Sie
bangen um ihre Habe und dangstigen sich
vor dem sozialen Abstieg. Deshalb versu-
chen sie krampfhaft, zu schitzen, was sie
besitzen. Wandel ist fir sie keine macht-
volle Chance, sondern eine ernste Gefahr.

Damit Optimismus, Wagemut und Macher-
tumim gesamten Unternehmen weitlaufig
Einzug halten, hilft auch folgende Regel:
erst Uber die Chancen reden, dann Uber
die Risiken. Oder im Sinne dieses Beitrags:
Zuerst durfen die A-Typen das Wort ergrei-
fen. Sonst verengt sich der Losungsraum.
Unternehmen, denen Fortschritt fehlt,
werden bald drei Dinge ausgehen: die
Innovationen, die Leistungstrager und die
Einnahmenbringer.
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Die Autorin

Anne M. Schller ist Managementdenker,
Keynotespeaker, mehrfach preisgekronte
Bestsellerautorin und Businesscoach. Die
Diplom-Betriebswirtin gilt als fihrende
Expertin fir das Touchpoint-Management

: 3
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\ { B fihrung. Zu diesen Themen halt sie Impuls-

' - vortrage aufTagungen, Fachkongressen und
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