Das Bio - Wunder aus der Rhon . ..

so titelte der ZDF-Film, den wir eingangs heute sahen, und ich gestehe,
dass ich diesen Titel gerne fur meine Dankes-Rede Ubernehme, weil es
in der Tat an ein Wunder grenzt, was in den letzten 20 Jahren in der
Rhon geschah.

Ich gestehe weiterhin, dass ich seit dem Jahr 2000 ein grof3er Freund
der Rhon bin, die nicht nur eine auldergewdhnliche Landschaft bietet,
sondern als Region selbst eine Innovation darstellt, genauer gesagt eine
Sozial-Innovation, die Insidern bekannt ist unter dem Namen UNESCO-
Biospharen-Reservat und u.a. bedeutet, dass sich die dortigen Betriebe
und Dienstleister — insbesondere die gastronomischen Betriebe - intensiv
um die Verwendung der heimischen Produkte bemthen und somit eine
Kreislaufwirtschaft entstanden ist, die in Deutschland beispielhaft ist.

Als bekennender Rhon-Fan wird es Sie nicht wundern, dass ich recht
frih mit BIONADE in Berihrung kam, zumal es mein heimischer Bio-
Laden auch spater im Programm hatte.

Im Zuge der Vorbereitung dieser Tagung lag es nahe, potentielle Preis-
trager zu suchen, die im Bereich des Mittelstandes angesiedelt sind.
Wen wundert es also, dass mir spontan BIONADE einfiel und es mir
schnell gelang, die ubrigen Mitglieder der Jury zu Uberzeugen.

Ich verhehle nicht, dass mein Elan nach dem Besuch der website
zunachst heftig gebremst wurde, nachdem wir feststellten, wie viele
Ehrungen dem Unternehmen inzwischen zuteil wurden: Mittelstandler
des Jahres 2006 darf sich Peter Kowalsky nennen und die in Paris
kurzlich empfangene Ehrung .......... wirft sogar
internationalen Glanz auf diese Familie aus der bayerischen Rhon.

Wirde man unseren noch recht unbekannten CREO uUberhaupt
akzeptieren ??

Schon am Telefon wurden meine Zweifel zerstort und ein Besuch in
Ostheim zeigte, dass man dort unseren Pioniergeist sofort verstand.
So viel zur Vorgeschichte — nun zum Preistrager selbst:

Die Gesellschaft fur Kreativitat e.V. ehrt heute hier in Frankfurt die vier
Menschen, die hinter diesem Produkt stehen:

Wir ehren Frau Peter-Leipold, die den Impuls gab zu dieser Innovation,
indem sie die Frage stellte, warum das Lieblingsgetrank vieler
Erwachsener nach dem deutschen Reinheitsgebot frei von chemischen
Substanzen bleibe, die Getranke fur Kinder aber — von Milch mal
abgesehen - voller chemischer Zusatzstoffe sind ?



Wir ehren Herrn Diplom-Braumeister Dieter Leipold fur seinen Elan,
diese berechtigte Frage seiner Ehefrau aufzugreifen und sich dafur

Tief in die Biologie der Fermentierung einzuarbeiten. In dem Film horten
wir, dass er sich die Biene zum Vorbild genommen und studiert hat.
Damit ist er einem Prinzip gefolgt, dass wir in unseren Fachkreisen

als bionische Methode bezeichnen, kurz Bionik genannt. Dies ist eine
wiss. Disziplin, die gezielt in der Natur nach Prinzipien sucht, die sich auf
die Technik Ubertragen lasst, deshalb das Kunstwort Bio-nik; das in den
Medien am haufigsten zitierte Beispiel ist der Lotusbluteneffekt.

Bei Herrn Leipold ging es aber nicht um die Selbstreinigungswirkung von
Oberflachen, die der Lotusblite nachempfunden sind, sondern darum,
aus Glucose nicht Alkohol zu machen, sondern eine milde Saure.

Wir ehren Herrn Leipold somit insbesondere flr diesen BIOnik-Ansatz
und nicht zuletzt flr seine Zielstrebigkeit - ja Beharrlichkeit - sich nicht
von den Kommentaren der Experten verunsichern zu lassen, sondern an
seine ldee glaubend nach Hunderten von Versuchen jene Mikroorga-
nismen zu finden, die dieses biologische WUNDER bewerkstelligen.

Wir ehren heute auch die beiden Sohne, die mittlerweile die Verant-
wortung fir diese bahnbrechende Erfindung tbernommen haben und
deren Kreativitat tagtaglich gefordert ist, um die explodierende Nach-
frage zu befriedigen und diesen Wachstumsprozeld zu meistern, der

im Kern ja ein Prozel’ des sprunghaften Wandels ist, den wir neudeutsch
ja mit CHANGE bzw. CHANGE-Management titulieren.

Wir ehren heute also hier in der Frankfurter Borse eine Familie, die mit
vereinten Kraften einen Turnaround geschafft, ehren also eine Team-
Leistung, die auch jene Personen einbezieht, die heute hier nicht auf der
Buhne stehen. Wir ehren indirekt und nicht minder die Biosphare Rhon,
die diesem Pioniergeist den nétigen Humus liefert, sei es in Form der
hochmotivierten Mitarbeiter, sei es in Gestalt der Bio-Landwirte, die die
Rohstoffe liefern und damit die Region starken und somit letztlich auch
unseren Standort Deutschland.

Lassen Sie mich abschliel3iend noch ein paar Worte sagen aus der Brille
des Marketing-Mannes. BIONADE ist eine sog. Market-Pull Innovation,
d.h. Ausgangspunkt war ein ungelostes Kundenproblem namlich das
Nicht-Vorhandensein von rein biologischen Erfrischungsgetranken.
Nachdem die Losung dieses Problems dank des know-how eines
Braumeisters gefunden und die Transformation vom Reagenzglas in die
Verfahrenstechnik dieser Brauerei gelungen war, war die Marktein-
fuhrung ohne besonderen Aufwand maoglich. Man kann hier mit Fug und



Recht von Soft-Marketing sprechen, also dem Gegenteil von Hard-
Selling, das heutzutage unser Marktgeschehen vielfach beherrscht.
Herr Kowalsky sprach im Film von ,KRIEG im Handel’ und wir horten
vom ,NULL-Budget’, das der Familie zur Verfugung stand — bzw. besser
gesagt nicht zur Verfugung stand.

Woher kam dann dennoch der rasche Erfolg ?

Das Produkt traf bzw. trifft den ZEIT-GEIST, d.h. das Lebensgefuhl vieler
jungerer und junggebliebener Menschen. In der Fachsprache war es
eine latente Nische, die hier entdeckt wurden. Darunter versteht man
den Tatbestand, dass Kunden ihr bisher favorisiertes Produkt oder
Marke schlagartig verlassen, sobald ein neues Angebot am Markt auftritt,
das ihrer personlichen Bedurfnisstruktur bzw. inrem Wertesystem besser
entspricht.

Um es klar zu sagen: Jeder von uns hat vor Markteintritt der BIONADE
halt etwas anderes getrunken, um den Tagsbedarf von 2 bis max. 3 Liter
im Durchschnitt zu decken. Verandern kdnnen wir also nur die Aufteilung
auf die diversen Angebote, wir sprechen von Substitutionswettbewerb.
Das Umschwenken zu BIONADE bedeutet also eine Abkehr vom
bisherigen Getrank, was im Grenzfall ja sogar Bier sein kdnnte, wenn
man Erwachsene betrachtet.

Zu guter Letzt mochte ich noch einen Punkt betonen, der mir besonders
am Herzen liegt und alleine schon einen Preis verdient hatte, den Preis
fur eine besonders gelungene Namenswabhl. Der ideale Name eines
Produktes oder einer Dienstleistung drickt entweder den Nutzen oder
das Lebensgefluhl aus, das von dem Produkt ausgeht. Wie bei der
eingangs erwahnten BIONIK handelt es sich auch hier um eine schlichte
Silben-Kombination: BIO steht fur die Naturlichkeit der Rohstoffe und des
Verfahrens, NADE liefert die Brlicke und damit die Assoziation zur lange
schon etablierten Limonade. Man sieht also, eine eigentlich simple Wort-
schopfung wird zum Volltreffer — Bravo werte Familie Leipold / Kowalsky.

Uber die Asthetik des Logos, des Etiketts und der Flasche sollen
Design-Experten sprechen, appetite appeal hat die Flasche ja zweifellos.
Den Geschmack kann jeder von uns selbst beurteilen, mein Favorit ist
nach wie vor Holunder ...

Mein Fazit mochte ich in eine Formel kleiden, die B6-Formel:

Auf der Suche nach dem Ausweg aus der Krise der mittelstandischen
Brauerei, gelingt Herrn Leipold unter dem Einsatz grofiter
Beharrlichkeit nach acht Jahren und intensivem Studium der

Biene endlich die langersehnte



Big Idea, der man dann den naheliegenden Namen gibt
BIONADE. Begleitet wird diese wundersame Geschichte von Herrn
Blum, der dem Marketing schon viele Impulse gegeben hat.

Wir winschen den vier Preistragern weiterhin viele gute ldeen und vor
allem Fortune bei der Umsetzung, um diesen Erfolg zu stabilisieren, was
bekanntlich keine leichte Aufgabe ist nach diesem Hype um das Produkt
und nach diesem Medienecho, das Sie gerade in den letzten Wochen
wieder begleitet hat, nachdem es teilweise ja zu Lieferengpassen kam.

Die Preisverleihung wird nun von einem der Schuler vorgenommen, die
den C R E O kunstlerisch gestaltet haben.

Ein langjahriger Kontakt zu einer Gewerbelehrerin bot uns die Chance,
angehende Medien-Gestalter der Berufsschule in Solingen zu gewinnen.
Mit der Neupositionierung des C R E O wollten wir ein neues Symbol
schaffen und haben uns bewusst gegen eine Trophae und fur die
Buchform entschieden, was uns sehr leicht fiel, weil unsere Gesellschaft
ihren Sitz ja in der Gutenberg-Stadt Mainz hat. Herzstlck dieses
Unikates sind naturlich unsere 12 Thesen wider das Schattendasein der
Kreativitat, die Sie auch in unserer Broschure finden und ebenfalls in
Buchform auf unserer website www.kreativ-sein.org

Prof. Dr. J6rg Mehlhorn



