450 Fotos, Karten,
Schaubilder und
Dokumente.

Uber 100 Tabellen
und Ubersichten

Kompetente Uber-
sichisartikef zu den
Themen des Jahres

Die aktuelisten
Daten {ar alle Lander
der Erde
]
Nochmals erweiterl.
Ganz in Farbe.

Jetzt neu - Gberall,
[A\ MR wo es Biicher
80 und Zeitschritten

DIE FRANZOSISCHE SKi-REVOILUTION!

In Les Arcs sind
Sie dabei. Hochgeschwin-
digkeitski, Surf, Mono,
Pulverschneefahrten -
das Heileste der kalten
Jahreszeit!

Auch wenn Sie
zunéchst blof zuschauen
und sich bei einem Drink
auf Ihre zweite Skistunde
freuen. Sie sind willkom-
men auf den Stationen
von Les Arcs.

Mit ihrer den fran-
zdsischen Alpen ange-
paBten Architektur garan-
tieren die Studios und
Hotels von Les Arcs einen
unverge8lichen Winter-
urlaub.

Senden Sie mir bitte kostenlos und unverbindlich Ihren Winterprospekt 89/90. &

Name

Zum Beispiel:
Vom 6.1.- 20.1.90 eine
Woche im Vierpersonen-
studio inkl. Skipal fur
DM 293,— pro Person.

Strale

PLZ/Ort

Telefon
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- 6000 Frankfurt am Main

&LesArcs

Oder:
Vom 30.12.89-20.1.90
eine Woche Halbpension
im Hotel du Golf*** inkl.
6 Tage Skipa8 fur DM 733,~.

Tourarc, Vilbeler Strafe 31

Telefon (069) 285657
Telefax (069) 293997
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———— Unfernenmer c————

Menschlicher
Trieb

Ein Schraubenhdndier brachte es
zum Umsatzmilliardar — mit
vielerlei Belohnungen hdlt er seine
Mitarbeiter in Trab.

s war Ende Juni und driickend heiB3
E-— ein Tag, an dem selbst in der

schwiibischen Provinz der Arbeits-
eifer nachlifit.

Aber nicht bei Reinhold Wiirth. Der
erkannte den Ernst der Lage, lieB ei-
lends Holzbinke sowie Grillgerite nebst
Hihnchen und Wiirstchen herbeischaf-
fen, orderte eine Dixie-Band und verldn-
gerte fur diese Sponti-Fete die Mittags-
pause seiner Werktitigen um eine halbe
Stunde. Als die danach wieder an ihre
Arbeitspldtze zurlickkehrten, da sah er
es wieder — ,diesen Smiley auf ihren Ge-
sichtern®.

Solche Ideen muB3 man wohl haben,
um aus dem viterlichen Schraubenhan-
del ein Unternehmen mit Milliarden-
Umsiitzen zu machen. Reinhold Wilrth
hat das geschafft, mit Methoden, die sei-
ne Mitarbeiter zu immer neuen Hdchst-
leistungen antreiben.

Als Wiirth 1954 den Betrieb von sei-
nem Vater erbte, gab es, neben ihm, nur
einen Angestellten. Heute erwirtschaf-
ten iiber 7000 Mitarbeiter einen Umsatz
von zwei Milliarden Mark.

Die Firma handelt inzwischen nicht
nur mit Schrauben, sondern mit allem,
was Handwerker zum Montieren brau-
chen: Diibel und Zangen, Bohrmaschi-
nen und Regalsysteme.’

Wiirth ist ein ganz GroBer im Handel
mit Handwerker-Zubehor, obgleich sein
Marktanteil in der Bundesrepublik nur
bei fiinf Prozent liegt. ,,Der Markt ist
saumiBig zersplittert”, erldutert Wiirth
diese Zahl.

Das soll sich andern. ,,Eine Vervielfa-
chung“ des Umsatzes liegt Wiirths Lang-
fristplanung bis zum Jahr 2000 zugrun-
de; acht Milliarden sollen es dann min-
destens sein. Erreichen will er das durch
eine weitere Internationalisierung und
durch Verdringung der heimischen
Konkurrenten.

Die richtigen Mitarbeiter fiir sein Vor-
haben findet Wiirth rund um Kiinzelsau,
den Sitz des Unternehmens. Hier, im
Hohenlohischen Land, wird noch or-
dentlich geschafft. Die Anfeindungen
der GroBstadt sind weit, ,man wahlt
schwarz und geht noch in die Kirche“
(Wiirth).

Besondere = Aufmerksamkeit 1408t
Wiirth jenen Beschiftigten zukommen,
die das Sortiment an den Mann bringen
milssen. Erfolgreiche Verkiufer werden



nach einem #hnlichen System belohnt,
wie es sich schon vor Jahrzehnten die
Computerfirma IBM fiir ihre Starver-
kdufer ausgedacht hatte. Wer eine be-
stimmte Umsatzgrenze iiberschreitet,
bekommt ein anerkennendes Schreiben
vom Chef. Steigert der Verkaufer die
Einnahmen weiter, wird er in den
Wiirth-Erfolgsklub aufgenommen und
kassiert eine Eintrittsprdmie von 4000
Mark. Solange er die Mitgliedskriterien
erfiillt, erhilt er pro Quartal 1000 Mark.

Einmal pro Jahr starten die Klub-Mit-
glieder samt Ehefrauen auf Firmenko-
sten zu einer schdnen Reise, und Wiirth
ist meist mit von der Partie. Gemeinsam

Firmenchef Wiirth*
Goldene Ehrennadel fir Star-Verkdufer

kreuzen sie drei, vier Tage lang durchs
Mitteimeer oder bestaunen die Pyrami-
den. Die ,absoluten Stars* (Wiirth), die
noch hdhere Umsitze erreichen, diirfen
auf eine l4tiigige Reise.

Besonders verdienten Mitarbeitern
winkt schlieBlich die ,,Goldene Wiirth-
Ehrennadel®. Die Ordenstriiger werden
nicht nur nach ihrem Umsatz, sondern
auch nach ihrem Verhalten beurteilt. Ein
wichtiges Kriterium ist, daB8 sie ,,nicht,
wie es Mode ist, Negativismen verbrei-
ten* (Wiirth).

Natirlich hdngt auch die GroBe des
Dienstwagens bei Wiirth vom Umsatz
ab. Die besten Verkiufer diirfen beim
Kunden mit einem Mercedes 190 oder
einem Fiinfer von BMW vorfahren.

" Wer sein Umsatzziel verfehlt, wird zu-
nédchst verwarnt. Nach lingerem Form-

* Vor einem Mozart-Portriit des Malers Rainer Fet-
ting.

ﬁf Die INTERKAMA ist einmalig. Und das alle drei Jahre.

Science

‘Fiction_

Disseldorf 9.-14.10.1989

Wissenschaft und Phantasie.

Beide zusammen ergeben den fruchtbaren Fortschritt
an Erkenntnis und Technik. Vorzeigbar in Konzepten,
Anwendungen, Geraten und Systemen. Erklarbar und
diskutierbar in Symposien, Colloguien, Schulungen,
Seminaren. Von Miniaturbausteinen bis zu globalen
Anlage.

So ist INTERKAMA. Messe und Kongress, fur welt-
“weiten Uberblick und Impulse. Zusammenfassung
l N T E R K AM A von wissens‘chaftlich“en.Erker.mtnissen und Augblick
auf phantastische Moglichkeiten. INTERKAMA ist
die Summe der Gegenwart. Und die Entwicklung in
die Zukunft.

~ INTERKAMA: Innovationsmarkt fiir Messen und Auto-
"' |" matisieren in jeder industriellen Produktion. Weltkon-
gress fir den technischen Fortschritt. Details bieten

auch andere Messen. Alle Details zu einem Ganzen
summiert zu haben, ist das Besondere der INTERKAMA.

innovationsmarki
messen und
automatisieren
. Messe &z Diisseldorf
§ Dusseldorier Messegeselischaft mbH -~ NOWEA - Posttach 3202 03
E D-4000 Dusseldort 30. Telefon. G2 11745 60-01, Fax: 02 11/45 60-6 68
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tief muB der Verkédufer auf ein kleineres
Modell umsteigen.

Der Innendienst bleibt von diesem
permanenten Leistungswettlauf nicht
verschont. Jede Abteilung wihit dort ih-
re ,Mitarbeiter des Monats“. Die Preis-
tridger erhalten Punkte, die sie ansam-
meln und in Pridmien, etwa ein Rennrad,
eintauschen kdnnen.

Solche  Antreiber-Methoden  sind
nicht neu, aber kaum irgendwo sonst
werden sie so gebiindelt eingesetzt wie
in Wiirths Unternehmen.

.Das macht den erfolgreichen Schwa-
ben zum gefragten Redner. Wiirth tritt
allerorten als Missionar der Mitarbeiter-
Motivation auf. Nur gelegentlich stoBt
er bei seinen Vortragsreisen auf Men-
schen, die, wie das angeblich Mode ist,
Negativismen verbreiten. Solche Zeitge-
nossen werfen ihm vor, seine Mitarbei-
ter wie Zitronen auszuquetschen.

Es sei doch ein menschlicher Trieb,
Freude zu haben, wehrt er sich dann.
»~Warum®“, fragt er, ,soll es illegitim sein,
diesen Trieb fiir das Unternehmen ein-
zuspannen?*

1 Bier |

Leichte Welle

Die Deutschen frinken

immer mehr alkoholfreies

und leichtes Bier —

Hoffnung fur die Brau-Wirtschaft?

D eutschland — das ist, zumindest fiir

den Rest der Welt, das Land, wo

sich die Massen das Bier aus iiber-
groBen Kriigen in die Kehlen schiitten;
das ist der Hort dumpfer Bierseligkeit,
wo sich die Gaudi MaB fiir MaB steigert:
~Eins, zwei, g'suffa.“

Es hei3t Abschied nehmen vom lieb-
gewordenen Klischee. ,Das Undenkba-
re geschieht", staunt das US-Nachrich-
tenmagazin Newsweek. Biere ohne Alko-
hol und, neuerdings, Biere mit weniger
Alkohol gewinnen an Beliebtheit.

Selbst das Miinchner Hofbriuhaus ist
schon angesteckt, auf diesem Oktober-
fest kann sich der AuBenseiter, bisher
am Spezi-Glas leicht identifizierbar, hin-
ter einer MaB alkoholfreien Gebrius
verstecken.

Das ist schon eine bemerkenswerte
Entwicklung fiir ein Getrink, das an-
fangs kaum jemand ernst genommen
hat. Fast tdglich kommen neue Marken
auf den Markt, vor allem solche, die al-
koholreduziert sind.

Die deutschen Brauer setzen grofie
Hoffnungen auf den neuen Trend. Seit
einigen Jahren schon nimmt der Bierver-
brauch nicht mehr zu, er ist sogar leicht
riickldufig. Nicht einmal ein Sommer
wie dieser konnte helfen.
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Bei einer wachsenden Zahl von Bun-
desbiirgern gilt das Lieblingsgetrink der
Viter als Dick- und Schlappmacher. Nur
wenige Braueréien verstanden es, den
Mief abzustreifen, der vielen Traditions-
marken noch immer anhaftet.

Die neuen Sorten zielen auf junge
Kunden, Die Biere tragen das Beiwort
wleicht*, im anglophilen Norden auch
Hlight*. Das erinnert an Coca-Cola light
und an die nikotinarmen Ableger be-
kannter Zigarettenmarken, an fettarmen
Kise und leichte Kost. Produkte dieses
Genres erzielten in den vergangenen
Jahren iiberdurchschnittliche Zuwachs-

raten, .

Bier-Ausschank auf dem Oktoberfest
.Das Undenkbare geschieht”

“An diesen Beispielen orientieren sich
die Brauer: Sie entziehen ihren neuen
Sorten die Stoffe, die im Moment nicht
so sehr in Mode sind — Alkohol und
Kalorien. Oder sie brauen von vormher-
ein nach einem Verfahren, das den
Girprozel hemmt. Leichtbiere liegen
mit einem Alkoholgehalt von 1,5 bis 3
Prozent zwischen den alkoholfreien
Marken (bis 0,5 Prozent) und etwa ei-
nem Pils mit 4,5 Prozent. Sie enthalten
in der Regel 40 Prozent weniger
Kalorien als ein normales Pils oder
Export.

Nicht ganz einfach gestaitet sich die
Aufgabe, das leichte wie ein ordentli-
ches Bier schmecken zu lassen.” Denn

der Geschmack entwickelt sich mit zu-
nehmendem Alkoholgehalt.

Weil es nicht so recht mundete, war
der Start des alkoholfreien Biers vor
rund zehn Jahren iiberaus miide verlau-
fen. Kaum waren die ersten Marken in
den Regalen, wandten sich jene Verbrau-
cher, die das alkoholfreie probiert hat-
ten, mit Grausen ab.

Inzwischen haben die Brauer ihre Ver-
fahren verfeinert, und der alk-freie Stoff
setzt sich zunehmend durch. Im vergan-
genen Jahr verkauften die deutschen
Brauer davon 1,2 Millionen Hektoliter,
allein die Hiilfte entfiel auf den einsa-
men Marktfahrer ,,Clausthaler* der
Frankfurter Binding-
Brauerei.

Diesen Erfolg wol-
len die Anhinger des
Leichtbieres noch
tibertreffen. Thnen ge-
lang ein deutlich bes-
serer Start als den
Herstellern der alko-
holfreien Konkurrenz.
Gewitzt durch deren
Erfahrungen, hatten
sie dem Geschmack
ihrer Produkte weit
mehr Sorgfalt gewid-
met.

Vorsicht schien den
Leicht-Pionieren den-
noch angebracht. Die
Brauerei Beck brachte
im Herbst 1987 das-
erste deutsche Leicht-
bier heraus, nicht als
~Beck’s light*, son-
dern unter dem un-
verfanglichen Namen
~Remmer light“,

Mutiger ging ein
halbes Jahr spiter die
Hamburger  Bavaria-
Brauerei mit LJever
light“ an den Start,
dem leichten Ableger
des herben Friesen-
Biers. Jever ist in-
zwischen Marktfiihrer
und will in diesem
Jahr 120 000 Hektoliter Light verkau-
fen.

Seit sich der Erfolg der beiden Leich-
ten aus dem Norden abzeichnet, macht
sich in der Brau-Branche Aufbruch-
stimmung breit. Jede Provinzbrauerei
will an dem Geschift teithaben. Uber
hundert leichte Biere gibt es inzwi-
schen, und es werden immer mehr. Die
Auswahl an alkoholfreien Bieren ist da-
gegen mit 37 Sorten vergleichsweise be-
scheiden.

Doch viele Marken machen noch kei-
nen Markt: Bisher ist mit dem neuen
Stoff kein Geld zu verdienen. Niichter-
ne Branchenkenner rdumen diesem Ge-
briu bis Mitte der neunziger Jahre
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