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Die vierfache Demographie-Falle am Beispiel der wichtigen Konsumgruppe
,Manner”

Bevolkerungsprognose Manner bis 2035 in Deutschland
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40 von 100 Mannern sind 2035 alter als 55 Jahre.

Quelle: Prognos Welt Report 2013
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V/& Die Verschiebung in der Altersstruktur beeinflusst das Marktvolumen

Mittlerer taglicher Alkoholkonsum nach Altersgruppen bei Mannern
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Wein ist ein schichtenspezifisches, Bier ein Volksgetrank.

Quelle: Robert Koch Institut
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V/& Der Herausforderung ins Gesicht blicken — Massive Uberkapazititen am Markt

Bierkonsum
(Pro-Kopf-Verbrauch in Litern inkl. alkoholfreiem Bier)
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Kapazitatsdruck

B |nvestitionstatigkeit in der Produktion gering bis
mittel

B Exportzunahme bei ca. 3% p.a., Importzunahme
ca. 5% p.a.

® Kapazitatserweiterungen Uber Investitionen
gleichen Kapazitatsreduktionen durch
Insolvenzen und Aufgaben aus

Quelle: Statistisches Bundesamt, in: Private Brauereien Bayern *  Schatzung W&P
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Es bestehen jetzt schon Uberkapazititen von

ca.30%
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V/& Der Kapazitatsdruck dauBert sich im Preiskampf

Preisentwicklung von Premiumpilsmarken in €
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Quelle: Bay. Brauerverbund, Brauwelt
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Der steigende Aktionsanteil vernichtet millionenfach Gewinne.
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V/& Wer sind denn wirklich die Konsumenten?

Konsumenten und Marktvolumen Anmerkungen

<— 100% ® Die Werte sind fir die Konsumgltergruppen
,Bier”, ,\Wein“, Kaugummi!, Schmerztabletten!,
nicht uncharakteristisch
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® Die Konsumentengruppe ,mehrmals” pro
Woche nimmt deutlich ab, hier ist v.a. der
Demographie-Effekt verantwortlich
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Ein Drittel der Konsumenten sorgen fiir

drei Viertel des Absatzes!? Wie bearbeitet das Marketing die Zielgruppen?

1) Abweichungen von +/- 5% mdglich
2) Quelle: Konsumschatzung W&P (5 Experten)
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V/& Wo sind denn wirklich die Konsumenten?

Anmerkungen

Kernzone

= Regionale Marken besitzen eine besonders
steile Kurve.

Erganzungs- [

zone
= Auch bei ,Fernseh-Bieren” ist dieser

Zusammenhang gut darstellbar.

Fernzone

Unternehmen 1

- Unternehmen 2
. (o canteil je Zone

—— > Entfernung zur Braustatte

Die Bindungsintensitidt der Marke ist entscheidend.
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V/& Wo liegen die , Kriegsgebiete“?

Kernzone

Ergdnzungs-/
zone ’

Fernzone

Unternehmen 1 Unternehmen 2

—> Entfernung zur Braustatte

—

Welche Art von Angriff bringt welchen Erfolg?
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Die ,Guerilla-Krieger” Microbreweries legen zu — am Gesamtmarkt andert das
2‘ nichts, ca. 20% des Absatzes haben ein Uberlebensproblem

Gesamtjahreserzeugung nach GroRenklassen der Braubetriebsstitten
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Kleine Wachstumsinseln

Quelle: Brauerbund
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Uberlebensproblem

v

Fixkostenproblem
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V/& Bier im neuen Gewand erfordert neue Strategien — mogliche Auspragungen

Buy and Build
Wertschopfungs- Marken
_ N

Kooperation

Restrukturierung Kostenflihrerschaft
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Stand alone

Ertragsstabilisierung/Wachstum
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V/& Beispiele flir Strategien: Wachstum mit struktureller Komponente

— o Ubernahmen von konkurrierenden und/oder Spezialmarken fiihren zu
Synergieeffekten fir Wertschopfungsaktivitaten (bis zu 5% v. Umsatz)

Wertschopfungs-
verbund

@ Beruhigung des , Kampf-Effektes” zwischen den ,Glockentirmen”

© Senkung der variablen Kosten (z.B. Logistik)

e Kaufpreis fir Marken (Abschreibung belastet GuV), ggf. hohes
Finanzierungsvolumen

@ Sonderkonditionen des Handels

@ Restrukturierungsaufwand

—

Buy & Build erfordert eine gewisse GroRenordnung und nachhaltige Konsequenz (Marken,
Absatzpolitik etc.). Deswegen stellt sich die Frage, welche Marken es noch gibt?
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V/& Exportstrategien erfordern einen langen Atem, die Marke allein reicht nicht

Die Entwicklung des Imports in Europa ist insgesamt positiv

Buy and Build
(Marken)

Deutsche Produkte sind im Food-Segment ,,en vogue”

Besonders gute Differenzierungsfaktoren sind Herkunft (z.B. Bayern) und
Produkt (z.B. Weizenbier)

Lander mit hohem Gastro-Anteil sind gut geeignet

Begrenzung der Eintrittskosten tber Kooperation

Ggf. ist auch das Handelsmarkengeschaft attraktiv

Steigende Komplexitat des Geschaftes

Hoher Aufwand fur Marke und Distribution

Hoher Managementaufwand fir Kooperationen
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Kostenfuhrer kann nur Einer sein — aggressive Wachstumsstrategien im Handels-
marken- und Einstiegssegment

o Je dhnlicher sich die Marken-Welten der etablierten Hersteller verhalten,
e desto hoher sind die Chancen der Preis-/Mengen-Anbieter

Wertschdpfungs-
verbund

Kostenfiihrerschaft

o Das Angebot von Handelsmarken (u.a. auch im Ausland) durch deutsche
Anbieter ist attraktiv

Ertragsstabilisierung/Wachstum

o Preisaggressive Angebote konnen noch besser ,,in der Flache” vermarktet
werden

e Die Angebotspolitik der Markenanbieter (Premium) hat den Preisabstand
zwischen Marke und Preiseinstiegssegment eher vermindert

Hohe Effizienz der gesamten Industrie begrenzt die
@ . -
Fixkostendegressionseffekte
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Im (generell) riicklaufigen Markt wird die Marke neue Funktionen und Aufgaben

E ubernehmen

Buy and Build
Mal

Wertschdpfungs-
verbund

Restrukturierung Kostenfiihrerschaft

Ertragsstabilisierung/Wachstum

o 06 0 ©0 © ©

Die Marke liefert zur Absicherung des bestehenden Absatzes den hochsten
Beitrag

Die Marke besitzt das Potenzial wesentliche Herausforderungen des
Verbrauches (z.B. Vertrauen) abzubilden

Marke und Regionalitat sind kein Widerspruch — Regionalisierung des
Auftritts ist ein Muss

Marken sind und bleiben der Angelpunkt des Gastronomiegeschaftes; sie
sind auch Trager fir ,Konzeptlosungen®

Marken brauchen fir ihren , Auftritt” keine Aktionitis

Markenfihrung wird komplexer, die Absatzpolitik braucht mehr
Differenzierung

Die Instrumentenhandhabung erfordert noch mehr Marketing-Know-How

Die ,simple” Fernsehwerbung ist stetig zu hinterfragen
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V/& In riicklaufigen Marken sind Wertschopfungsverbundstrukturen eine Losung!

Fixkostendegression tUiber Mengen sind nicht mehr ohne weiteres moglich

Kooperationen (Einkauf, Logistik, Leistungen) ohne Ubernahmen
vermeiden ,Integrationsparalyse” und sind gewollt nicht
publikumswirksam (stille Kooperation)

Kooperationen senken Kosten auch bei Konkurrenten

Schwere Durchfliihrbarkeit (Misstrauen, Informationsfluss)

Bildung strukturell tragfahiger Losungen (Investitionen,
Unternehmensfihrung) ist komplex

Ggf. kartellrechtliche Probleme
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Dr. Wieselhuber & Partner (W&P) ist sine unabhangige, branchenubergretr
fende Top-Management-Beratung fur Familienunternehmen sowie offentliche Instr
tutionen. Im Fokus der Beratungsleistung stehen die unternehmerischen Gestal
tungsfelder Strategie und Innowvation, Fuhrung und Organisation, Marketing und
Vertrieb, Operations sowie die nachhaltige Beseitigung von Unternehmenskrisen
durch Restrukturierung und Finanzierung. Mit Biros in Minchen, Dusseldorf und
Hamburg bietet Dr. Wieselhuber & Partner seinen Kunden umfassendes Branchen-
und Methoden-Know-how und zeichnet sich vor allem durch seine Kompetenz im
spannungsfeld wvon Familie, Management und Unternehmen aus.

Als unabhangige Top-Management-Beratung vertreten wir ginzig und allein
die Interessen unserer Auftraggeber. Wir wollen nicht Uberreden, sondern ge-
pragt von Branchenkenntnissen, Methoden-Know-how und langjahriger Praxiser
fahrung Uberzeugen. Und dies jederzeit objektiv und eigenstandig.

Unser Anspruch ist es, Wachstums- und Wettbewerbsfahigkeit, Ertragskraft
und Untermehmenswert unserer Auftraggeber nachhaltig sowie dauerhaft zu ster
gern.
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Dr. Wieselhuber & Partner GmbH
Unternehmensberatung

infol@wieselhuber.de
www.wieselhuber.de

STRATEGIE

INNOVATION & NEW BUSINESS

FUHRUNG & ORGANISATION

MARKETING & VERTRIEB

OPERATIONS

RESTRUKTURIERUNG & FINANZIERUNG




