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Wirtschaftliches Handeln im Sektor Unternehmen — Aufgabensammlung

Die Entwicklung im deutschen Getrankemarkt
http://www .karlsberg-verbund.de/JPK2007/images/pdf/16_18 entwicklung_deutsch_GM.pdf
(Zugriff 10.08.2010)

Der Getrankemarkt befindet sich in einer tiefgreifenden Umbruchphase — national
und international. Wer am Markt bestehen will, braucht intelligente Strategien. Die
Rahmenbedingungen sind hart: Konzentration in der Getrankeindustrie auf der einen
Seite, veranderte Konsumgewohnheiten und neues Einkaufsverhalten auf der an-
deren Seite. Weitere Faktoren wie eine Existenz gefahrdende Preispolitik, steigende
Energiekosten, Rohwarenverknappung und Klimawandel kommen erschwerend hin-
zu. Doch die Branche gibt nicht auf und steuert dem kalten Wind mit Produktinnova-
tionen, intelligenten Verpackungen und neuen Geschmackserlebnissen entgegen.
Vor allem die Bierhersteller hatten im Geschéftsjahr 2006/2007 zu spiren bekom-
men, was es heildt, gegen eurokratische Windmihlen zu kampfen. Von Seiten der
EU drohte eine verschérfte Regulierung der Bierwerbung und -vermarktung, um auf
diese Weise gegen den vielfaltigen Alkoholmissbrauch anzukampfen. Zwar fiel das
veroffentlichte WeilRbuch moderater als erwartet aus, doch die Branche stellte sich
schon einmal auf die geforderte Veranderung ihrer Marketing- und Vertriebsstrate-
gien ein. Immerhin schlummern in den Schubladen der EU-Kommission nach wie
vor Vorschlage fir Warnhinweise auf Bierflaschen und ein generelles Werbeverbot
fur alkoholhaltige Getranke.

Wie in den Vorjahren zeigte der allgemeine Trend zu Discountmarken in der Getran-
kebranche seine Auswirkungen. Discounter haben den Handelsmarkt griindlich auf-
gemischt: Ein Ende dieser Entwicklung? Noch nicht absehbar. Die Discounter si-
cherten sich weitere Marktanteile, und der Preisverfall ist noch immer nicht gestoppt.
Zu Lasten regionaler und Uberregionaler Markenprodukte gewannen damit die im
niedrigen Preissegment angebotenen Produkte Marktanteile. Im traditionellen Le-
bensmitteleinzelhandel und in Getrankeabholméarkten verzeichneten Billiganbieter im
Mehrwegbereich Zuwachsraten und erreichten damit ein beachtliches Marktvo-
lumen. Sommer, Sonne, Ful3ball-Weltmeisterschaft: Diese Trias bestimmte den Ge-
trankekonsum in 2006. Nach zwei aufeinanderfolgenden Jahren mit Negativrekor-
den eine erfreuliche Entwicklung. Die Fakten: Der Getrankekonsum ist im Jahr 2006
von 741,8 Liter um satte 13,2 Liter auf 755,0 Liter pro Kopf gestiegen (+1,8 Prozent).
Bei den alkoholhaltigen Getrénken ist ein Anstieg um 0,9 Liter (+0,6 Prozent) auf
145,6 Liter pro Kopf der Bevolkerung zu verzeichnen. Gleichermal3en kletterte der
Verbrauch von alkoholfreien Kaltgetrdnken nach oben. 296,7 Liter Wasser, Erfri-
schungsgetranke und Fruchtséafte flossen die durstigen Kehlen hinunter. Das sind

8,6 Liter mehr als im Jahr 2005. Auch Kaffee & Co. begeisterten mehr Verbraucher.
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Der Konsum an Hei3getranken stieg leicht um 3,7 Liter (+1,2 Prozent) auf 312,7
Liter an.

Zukunftspotenziale fur die Branche liegen in der weiteren Entwicklung innovativer
Getranke. Die richtungweisenden Schlagworter: Gesundheit, Convenience und Ge-
nuss. Getranke, die als Lifestyle vermarktet werden kdnnen, haben hier die Nase
vorn. Schorlen mit Apfel, Grapefruit und Zitrone, die als Fitnessprodukte beworben
werden, sowie aromatisierte Mineralwéasser und Biermischgetranke bestimmen den
Trend. Diese Produkte gelten als die Wachstumsmotoren der Branche. Also Getran-
ke, die mit gesundheitsfordernden Inhaltsstoffen und ,Ready-to-drink-Rezepturen’
einen sichtbaren Mehrwert aufweisen. Die Konsumenten sind nach wie vor bereit,
fur solche Lebensmittel und Getrdnke mehr zu zahlen. Beachtlich war die Entwick-
lung der sogenannten Neuen Segmente. Am Gesamt-AfG-Markt hat das Segment
mittlerweile schon einen Anteil von 12,4 Prozent erreicht.

In der ersten Jahreshélfte 2006 stand fur die AfG-Branche ein altbekanntes Thema
auf der Agenda: Die erneute Novellierung der Verpackungsverordnung. Mit dem
Stichtag 1. Mai 2006 ging das national angelegte Riicknahmesystem an den Start.
Ab diesem Zeitpunkt sollten die Verbraucher ihre Pfandflaschen bei allen Handlern
zuriickgeben konnen. Gleichzeitig wurden Inselldsungen von Discountern abge-
schafft. Die neue Pfandregelung setzte den Trend zu Einweggebinden weiter fort:
Wie nie zuvor deckten die Verbraucher ihren Bedarf an alkoholfreien Getranken mit
Einwegverpackungen. Allen voran die PET-Einwegflaschen und Getrankekartons.
Laut GfK ist die Mehrwegquote fur Wasser, Erfrischungsgetranke und Fruchtsafte im
Zeitraum 1. Januar bis 30. November 2006 auf 34,9 Prozent zuriickgegangen. Im
Jahr 2002 — vor Einfihrung des Einwegpfandes — betrug die Mehrwegquote fiur al-
koholfreie Getranke noch 51,4 Prozent. Des Handels Leid ist des Herstellers Freud:
Mit innovativen Einwegverpackungen erreichten sie einen individuellen Marken- und
Produktauftritt, den die Verbraucher mit viel Zuspruch goutierten. Fir mehr Ab-
wechslung sorgten die Getrankehersteller auch bei den Verpackungsgroéf3en, um die

Konsumentenwiinsche fiir verschiedene Trinkanlasse zu erfillen.

Gruppenaufgabe 1:

1. Analysieren Sie den deutschen Getrankemarkt.
2. Visualisieren Sie lhre Losung in Form einer Mindmap.

Gruppenaufgabe 2:

1. Entwerfen Sie ausgehend von M 1 mdgliche Aufgabestellungen.
2. Skizzieren Sie einen mdglichen Erwartungshorizont.



