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Erfolg mit Innovationen und starken Marken

MSU-Studie: Wie AfG-Hersteller trotz zunehmendem Konkurrenzdruck und abnehmender Umsditze die Gewinne steigern kinnen

Hamburg, 20. April. Die Situation am
Markt fiir alkoholfreie Getrinke (AfG)
ist in der letzten Zeit von Widerspriichen
~gepriigt: Zwar steigen in den meisten
Segmenten Absatz und Pro-Kopf-Ver-
brauch, dennoch hat die Branche mit sta-
gnierenden oder gar sinkenden Umsitzen
zu kiimpfen. Eine Studie der Manage-
ment-Beratung MSU Consulting, Ham-
burg, ermittelt, wie AfG-Hersteller trotz
des wachsenden Preisdrucks und stei-
gender Kosten ihre Gewinne erhdhen
konnen.

Neben der Untersuchung der wichtigsten
Einflussfaktoren des Marktes wurden da-
zu Topmanager der 200 groften deut-
schen Mineralbrunnen, Erfrischungsge-
trénke- und Saftproduzenten befragt.
Grundsiétzlich gehen die Vertreter der
Mineralbrunnen von einer Fortsetzung
der widerspriichlichen Marktlage aus. 89
Prozent erwarten, dass die Wasser-Um-
siitze sinken oder sogar stark sinken wer-
den. 78 Prozent glauben aber, dass die
Absatzzahlen auch in der nichsten Zeit
steigen werden. Erklirt wird dies mit
dem wachsenden Gesundheitsbewusst-
sein der Verbraucher. Bei den Erfri-
schungsgetrinken zeigt sich ein ver-
gleichbares Bild. Lediglich die Safther-
steller erwarten kein weiteres Markt-
wachstum: Etwa drei Viertel der Befrag-
ten prognostizieren, dass die Menge in

Bewertung der MaBnahmen (in Prozent)

den néchsten Jahren konstant bleiben,
der Wert aber — bei sich fortsetzendem
Preisverfall — weiter zuriickgehen wird.
Die grofite Beunruhigung hinsicht-
lich der Gewinnerwartungen geht fur die
Befragten durch die wachsende Macht
des Handels aus. So beklagen nahezu 90
Prozent aller AfG-Unternehmen die im-
mer hoheren Konditionenforderungen.
Genauso viele dufiern sich besorgt tiber
das Wachstum der Discounter. Eine
zweite grofle Bedrohung ist der ver-
meintlich selbstverschuldete Preisver-
fall. Mehr als 85
Prozent der Unter-
nehmen sehen in
der Zunahme von
Preiseinstiegsmar-
ken eine Gefahr.

Keine heile Welt: Die AfG-Branche kampft mit sinkenden Durchschnittspreisen.
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Zuwachsraten verzeichnen zu kénnen, ist
aus Sicht der Befragten die Einfithrung
innovativer Produkte. Auf die Frage nach
Mafnahmen, welche die Wettbewerbs-
fahigkeit des Unternehmens langfristig
sichern, wird dieser Punkt von fast allen
Befragten genannt.

»innovative Produkte sind die einzige
Moglichkeit, iberdurchschnittliche Mar-
gen zu erzielen, wenn alle Kostensen-
kungspotenziale lingst ausgeschopft
sind“, sagt Gerd
Heide, AfG-Ex-
perte und Partner
bei MSU Consul-
ting.  Allerdings
setze dies einen
strukturierten In-
novationsmanagement-Prozess voraus,
der in den Unternehmen installiert sein
miisse. Zweitwichtigste MaBnahme aus
Sicht der Hersteller ist die Starkung der
Marke: 84 Prozent halten dieses Instru-
ment fiir notwendig, um die Wettbe-
werbsposition langfristig zu sichern.

Als drei wirkungsvolle Instrumente
zur Stirkung der Marke nennen die AfG-
Manager Werbung, Verkaufsforderungs-
aktivititen am POS und eine einheitliche
Preisstellung im Handel an. Zwischen
Wunsch und Wirklichkeit klaffen aller-
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JInnovative Produkte sind die
einzige Mdglichkeit, iiberdurch-
schnittliche Margen zu erzielen.”

Gerd Heide, AfG-Experte und Partner bei MSU

dings auch hier Welten. Demonstrieren
ldsst sich dies am Beispiel Verkaufsfor-
derung. Als wichtig und wirkungsvoll
angesehen, miissten die POS-MaBnah-
men verstirkt werden, doch dazu braucht
es Menschen. Und in der Tat geben 42
Prozent der Befragten an, dass sie den
Ausbau des AuBlendienstes fiir sinnvoll
halten. Beobachtet man das Marktge-
schehen, so zeigt sich anderes: Die meis-
ten Hersteller haben ihre AuBendienst-
mannschaften in den vergangenen Jahren
sogar verkleinert. ,Diese Entwicklung
beobachten wir bereits seit einigen Jah-
ren“, berichtet Heide und kennt auch die
Folgen: ,,Die Umsetzung von POS-Ak-
tivititen bleibt den Mitarbeitern in den
Mirkten iiberlassen. Ergebnis: Die Qua-
litdt der Aktionen sinkt deutlich." Um
eine Uberforderung des Verkaufsperso-
nals zu vermeiden, gelte es, moglichst
intelligente Aktionsformen zu entwi-
ckeln.

Den Ansatz, zusitzliche Marktanteile
iiber den Preis zu gewinnen, halten die
Befragten fiir kontraproduktiv. Mit 95
Prozent lehnt die iiberwiltigende Mehr-
heit eine Preissenkung fiir ihre Marken-
produkte als gefahrlich ab. Lediglich 63
Prozent denken, dass die Einfiihrung ei-
ner Preiseinstiegsmarke ihre Wettbe-
werbsfihigkeit starken wiirde. 53 Pro-
zent beflirworten
hingegen ein leis-
tungsorientiertes
Konditionensys-
tem, um ihre Er-
tragssituation zu
verbessern sowie
eine einheitliche Preisstellung im Handel
zu erreichen.

Die Studie zeigt, dass die Lage fiir die
Hersteller von alkoholfreien Getrinken
nicht ganz so hoffnungslos ist, wie sie oft
dargestellt wird. ,Wer sich friihzeitig mit
den Risiken und Chancen des Marktes
beschiftigt und eine konsequente Mar-
ken- und Preispolitik betreibt, der kann
auch in diesen Zeiten im AfG-Markt pro-
fitabel wachsen®, fasst der Studienautor
Sebastian Praefcke, Management Con-
sultant bei MSU, zusammen. LZ



