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Strategisches Trendometer fiir
die Getrankebranche

von Gerald Lindinger Pesendorfer, Leiter Food/Getranke/EMCG
bei Dr. Wieselhuber & Partner

Nachdem in den letzten Jahren ,Strategie”, als starr und unflexibel
bezeichnet, etwas ins Abseits geraten war, gibt es jetzt ein Umdenken.
Strategie gewinnt als intensive Auseinandersetzung mit den zukiinftigen
Marktentwicklungen wieder an Bedeutung. Dadurch entstehen drei Trends,
die fiir Unternehmen der Getrankewirtschaft starker in den Fokus riicken: die
intensive Auseinandersetzung mit den Konsumenten der Zukunft, mit den
technischen Maglichkeiten, die sich aus der Nutzung von Daten ergeben, und
die Bedeutung motivierter Mitarbeiter im Unternehmen.
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Konsument der Zukunft!

Verhaltensweisen und Trinkgewohnheiten der
Konsumenten werden sich inden kommenden
Jahren und Jahrzehnten deutlich verandern.
Es gilt, diese Entwicklungen zu erkennen und
die eigene Unternehmensausrichtung auf
zukunftige Wachstumssegmente zu lenken.
Entsprechend ist das zukiinftige Produktport-
folio strategisch zu planen.

Innovative Produkte, die auf die zukiinfti-
gen Bedirfnisse der Konsumenten eingehen,
sind die Grundlage. Veredelt wird das Produkt-
angebot durch intelligente Losungen, Leis-
tungen und Geschdftsmodelle. Schon heute
gibt es vielfaltige Beispiele und Ansatze dazu.

Zusatzleistung oder neues Geschaftsmodell
ist die Onlinebestellung fiir Getranke, um diese
spater im Laden abzuholen oder komfortabel
nach Hause liefern zu lassen; vielleicht schon
morgen auch eine sensorgesteuerte Verschluss-
kappe, die den Frischezustand von Saften am
Smartphone zeigt. Fiir diatetisch lebende
Menschen konnte die Inhalation von Getran-
ken (zum Beispiel le Whaf), die einen vollen
Geschmacksgenuss bietet, ohne das Getrank
tatsachlich zu konsumieren, sowohl Erlebnis
als auch Erleichterung in der Erndhrung bieten.
Auch Essen in Form von trinkbaren, pulverisier-
ten, nahrstoffreichen Mahlzeiten (zum Beispiel
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Soylent/Huel) eroffnet Ansatzpunkte,
genauso wie digital unterstiitzte Ernah-
rungs- oder Kochberatung. Dann erhalt
der Konsument beispielsweise digi-
tal erstellte Produktpakete oder eine
Erndhrungsempfehlung auf Basis sei-
ner Praferenzen, Ernahrungsvorgaben
oder der korperlichen Aktivitdit und
des damit verbundenen Kalorienver-
brauchs und Nahrstoffbedarfs. Um die
Erndhrung optimal auf die eigenen
Bediirfnisse abstimmen zu konnen,
gibt es intelligente Trinkbecher, die die
Inhaltsstoffe eines Getrdnks analysie-
ren und dem Verbraucher mittels einer
Bluetooth-Verbindung die Werte auf
dem Smartphone anzeigen.

In Zukunft werden digitale Okosys-
teme entstehen, in denen smarte Pro-
dukte miteinander kommunizieren.
Dann ,spricht” das Getrank mit dem
Kihlschrank und der Smartwatch des
Konsumenten. Voraussetzung dafiir ist
eine zentrale Datendrehscheibe, die im
Consumerbereich durch Tech-Unter-
nehmen (Google, Amazon, Apple)
und Haushaltsgeratehersteller (BSH,
Samsung) aktuell definiert wird.
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Abbildung 1: Digitalisierungsstrategie
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Um zu konsumentenorientierten und
innovativen Produkt- und Leistungsan-
geboten zu kommen, wird immer starker
die konsequente Orientierung an der
Customer-Journey praktiziert, die von der
Entstehung des Bedarfs Uber das Einkaufs-
und Konsumerlebnis bis zur Kundenbin-
dung und Weiterempfehlung reicht (siehe
Abbildung 1). Die Herausforderung besteht
darin, den Kunden entlang des gesamten
- bewusst und unbewusst erlebten -
Prozesses mit Online-/Offlinevermarktungs-
instrumenten zu begleiten und immer
wieder an Losungen zu arbeiten, die den
Konsumenten nicht nur Uberzeugen,
sondern auch begeistern. Apps mit Infor-
mationen zur Getrankeherstellung und zur
Herkunft der Rohstoffe kdnnen einen zusatz-
lichen Nutzen fir die Kunden darstellen.
Apps wie die Stella-Artois-Augmented-
Reality-App, die unter anderem als Guide
zur ndchstgelegenen Bar hilft, kénnen das
Verhaltnis Getrankehersteller und Kunde auf
ein bisher ungekanntes Niveau heben. Auch
die Abrechnung lGber Mobile Payment und
iBeacons mit App per Smartphone kénnen
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das Leben des Konsumenten beim Kauf
von und der Interaktion mit Getranken an
entscheidender Stelle erleichtern.

Schon diese Beispiele zeigen, wie sehr
die Zukunft durch datenbasierte, digitale
beziehungsweise technische Entwick-
lungen gepragt sein wird. Daten werden
nicht umsonst das ,0l des 21. Jahrhun-
derts” genannt — das fiihrt auch direkt
zum zweiten Trend.

Daten!

Digital unterstiitzte Effizienzsteigerung
entlang der gesamten Wertschop-
fungskette ist bei FMCG-Unternehmen
etablierte Praxis. Ein konsequent kunden-
orientiertes Datenmodell und -manage-
ment vereinfacht und verbessert die
Prozesse im Unternehmen. Mehr und
mehr entstehen Loésungen, die durch
Datenanalyse, Machine-Learning und
kiinstliche Intelligenz konkreten Nutzen
erzeugen und konkrete Wirkung auf
Kosten oder/und Umsatz entfalten.



Getrankehersteller nutzen vermehrt
unterschiedliche Initiativen und Chancen
quer Uber den gesamten Wertschop-
fungsprozess von der Herstellung bis hin
zum Konsumenten (siehe Abbildung 2),
um datenbasiert zu optimieren.

Die Vernetzung der Produktion von
Getranken erfolgt teilweise bereits heute
mit bedarfsgerechten, digitalen Produkti-
onsverfahren. Daten zur Getrankequalitat
oder zum Getrankezustand sind iber den
gesamten Produktionsprozess verfligbar
und ermdglichen es, die Produktionspa-
rameter bedarfsgerecht anzupassen. Die
Planung und Steuerung von Produktion
und Logistik erfolgen mithilfe von Echt-
zeitdaten und moderner Technologie
hoch automatisiert.

Die Schnittstelle zu den (Handels-)Kunden
und GrofBverbrauchern wird ebenfalls zuneh-
mend digital integriert. Die grof3en Player im
LEH wie Edeka, Lidl & Co. arbeiten an ihrer
eigenen Digitalisierungsagenda, wodurch
die Einbindung der Lieferanten und damit
auch der Getrankehersteller weiter unauf-
haltsam voranschreitet. Der GroBhandel wird
durch Plattformen dramatisch verandert.
Dies belegt nicht zuletzt das Engagement
von Transgourmet und Oetker zum Ausbau
der Gastro- und GFGH-Plattform von Team
Beverage eindrucksvoll. Daneben gewinnen
auch Portale wie die Lebensmittelwelt in der
Getrankeindustrie zunehmend an Bedeu-
tung. Aber auch Amazon sollte als Vertriebs-
kanal und Wettbewerber nicht unterschatzt
werden (auch wenn Amazon Fresh bisher kein

Abbildung 2: Digitale Hebel zur Optimierung beziehungsweise End-to-End-Integration der Wertschopfungskette
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bahnbrechender Erfolg war). Sowohl Indus-
trie als auch der Handel und Grof3verbrau-
cher nutzen Daten tiber Konsumenten und
Konsumverhalten, um mdoglichst passende
Produkte und Leistungen anzubieten und
zu vermarkten - sowohl auf klassischem
wie auch auf digital gestiitztem Weg.
Um Produkte passgenau auf individuelle
Kundenbediirfnisse abstimmen zu kdnnen,
helfen auch B2C-Plattformen, die einen
intensiven Informationsaustausch zwischen
Endkunde und Hersteller ermdéglichen (zum
Beispiel Bierzuliebe). Auch die smarten
Supermarkte der Zukunft im stationaren
Handel, die durch intelligente Vernetzung
Daten des Einkaufsverhaltens, der Waren-
korbe sowie der Etiketten und Inhaltsstoffe
sammeln und damit Getrankepraferenzen,
aber auch etwa bestimmte Unvertraglich-
keiten ermitteln, eroffnen immer mehr
Maoglichkeiten in der Vermarktung.

Die aufgezeigten datenbasierten Hebel,
zielgerichtet ein- und umgesetzt, bewirken
bereits signifikante Umsatz- und Kosten-
effekte. Es ist flir Getrankehersteller ratsam,
diesen fundamentalen Schritt der Optimie-
rung des bestehenden Geschaftsmodells
mit Prioritat voranzutreiben.

Jeder Getrankehersteller sollte — aufbau-
end auf der bestehenden Konfiguration
des Geschéaftsmodells und seinen ersten
digitalen Initiativen - aus dem ,Potpourri”
an Digitalisierungsoptionen einen eige-
nen und machbaren Digitalisierungsweg
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erarbeiten und beschreiten. Dabei greift
es zu kurz, die unterschiedlichen (viel-
leicht bereits auf dem Tisch liegenden)
digitalen Ansatzpunkte zu bewerten und
zu priorisieren. Viel entscheidender ist es,
ein ganzheitliches Konzept zu erarbeiten,
in dem die relevanten Hebel ineinander-
greifen und auf die zukiinftigen Kunden-
und Konsumentenbediirfnisse ausge-
richtet sind. Nur so lassen sich nachhaltig
Ertragskraft und Zukunftsfahigkeit des
existierenden Geschaftsmodells starken.

Alle technologischen Moglichkeiten
werden nicht zum Erfolg flihren, wenn
ein Unternehmen nicht die richtigen Mit-
arbeiter im Unternehmen hat.

Mensch!

Der Faktor Mensch wird in Zeiten von
Fachkrdftemangel, Wertewandel und
dynamischen Marktveranderungen noch
wichtiger. Die Attraktivitat als Arbeit-
geber zu starken, hat nicht nur im Rekru-
tierungsprozess einen positiven Effekt.
Die Grundlage dafiir ist es, die Unterneh-
mensorganisation so zu gestalten, dass
ein motivierendes Umfeld entsteht, in
dem Mitarbeiter kunden- und konsumen-
tenorientiert und effizient zusammenar-
beiten. Dabei gelten heute nicht mehr die
gleichen Regeln, die vor zehn Jahren noch
Jfunktioniert” haben. Zu sehr verédndern
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sich Einstellungen und Anforderungen von
Mitarbeitern. Die kontinuierliche Weiterent-
wicklung der Organisation wird damit noch
mehr zum entscheidenden Erfolgsfaktor.
Als wichtige Faktoren fiir Motivation und
als Grundlage fiir die Leistungsfahigkeit
von Teams wurden in wissenschaftlichen
Studien die folgenden Punkte identifiziert:
(1) attraktive Unternehmensvision bezie-
hungsweise -strategie, (2) Autonomie, (3)
Einsatzmoglichkeit der jeweiligen Starken
des Mitarbeiters und (4) emotionale Sicher-
heit. Hat das Unternehmen eine Strategie
oder eine Vision, die Mitarbeiter attraktiv
finden und gegebenenfalls sogar einen
tieferen Sinn vermittelt, ist das ein zentraler
Motivationsfaktor. Nicht umsonst betonen
viele Unternehmen die gesellschaftliche
Bedeutung der Geschdftstatigkeit. Mehr
als nach auBlen sollen diese Botschaften
die Mitarbeiter motivieren und Loyalitat
fordern. Der Faktor Autonomie zielt darauf
ab, Entscheidungen so zu organisieren, dass
sie dort getroffen werden, wo die Kompe-
tenz fir die jeweilige Aufgabe am grof3ten
ist — unabhdngig von der Hierarchiestufe.
Damit wird die Organisation auch schnell
und agil. Im Interesse von Unternehmen
und Mitarbeitern gilt dabei, dass Mitarbei-
ter an den jeweiligen Stellen ihre Starken
zum Einsatz bringen konnen. Dabei gilt
es, neben den Fachkenntnissen auch das
Personlichkeits- oder Stellenprofil von Mit-
arbeiter und Position zu berticksichtigen.

All die Rahmenbedingungen zahlen aber
wenig, wenn die Mitarbeiter sich in einer
gefihlt unsicheren Position befinden.

Gelingt es, solch ein Umfeld zu schaffen,
ist durch die Strategie gewahrleistet, dass
die Mitarbeiter im operativen Geschaft
einen ,klaren Kompass” haben und bei
aller Flexibilitat und Agilitat in die richtige
Richtung arbeiten. Ein konsistenter und
konsequent gelebter Steuerungsprozess
gewahrleistet, dass hohe Transparenz
bezuglich der wichtigsten Kenngré3en in
allen Unternehmensbereichen herrscht.
Dadurch haben die Entscheider und Teams
an den richtigen Stellen die Mdglichkeit
und Verantwortung, schnell auf negative
Entwicklungen, aber auch Chancen reagie-
ren zu konnen. Das Top-Management kann
sich jeweils auf die Bereiche fokussieren, in
denen seine Unterstlitzung und Interven-
tion notwendig sind.

Damit schlieBt sich der Kreis. Eine
moderne Organisation schafft es, die Unter-
nehmenslenker vom operativen Geschaft
weitgehend ,freizuspielen’, um sich strate-
gischen Fragestellungen widmen zu kon-
nen. Denn Konsumenten, Kunden, Markte
und Technologien entwickeln sich so dyna-
misch, dass Unternehmensstrategie mehr
Aufmerksamkeit erfordert, als im Zweijah-
resrhythmus ein inkrementelles Update
zu machen - damit das Unternehmen die
Veranderungen als Chance fir sich nutzt
und Zukunftsfahigkeit sichert.
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