eht doch!

Von Mutmachern bei der Bierpreisgestaltung

Alle Jahre wieder laufen Rabattierung und Tiefpreisangebote zur Héchstform auf.
(Fast) Alle machen mit in den sich unterbietenden Handelsketten, besonders die nationalen
Biermarken, aber auch vermehrt tiberregionale Biere. Dass es aber auch Brauereien gibt,
die einen anderen Weg in ihrer Preisstrategie wéhlen, zeigt nachfolgender Artikel.

belix wirde sagen: ,,Die spinnen,

die Brauer!“ Einfach mal nach-
denken: Wenn alle nationalen Pils-
marken um zehn Euro pro Kiste ange-
boten werden, dann neutralisiert sich
der erhoffte Mengenzuwachs mittels
Preisabsenkung weitgehend - falls
es dazu Uberhaupt einen Zusammen-
hang gibt.

Die guten regionalen Biermarken lie-
gen auch schon im Dauerpreis deut-
lich Gber diesen Bieren.

Der Wahnsinn der groBen deutschen
Braugruppen ist wohl nicht zu stop-
pen bzw. einzuddmmen. Entspre-
chend kurzfristig ist meist die Verweil-
dauer der Manager in den Konzernen.
Was im Dezember gepusht wird,
fehlt meist im Januar und Februar.
Es gibt geniigend Beispiele fir das

Waldhaus

17.99
9.00

inzeasche

Preisbeispiel aus einem Edeka-Markt
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Nichtfunktionieren der Proportionali-
tat von Preisabsenkung gleich Ab-
satzzuwachs; es existiert keine kau-
sale Abhangigkeit.

Die Auswahl an Preisangeboten (siehe
nebenstehende Abbildung) ist nur ein
Augenblicksfenster, die zwar zu Weih-
nachten eine gewisse Haufung erfah-
ren hat, aber das ganze Jahr Uber
in allen Lebensmittelmarkten Woche
fir Woche durchdekliniert wird.

UnternehmensgréBe und Image bzw.
Kult scheinen Antipoden zu sein. Wer
besipielsweise in den Angebotsprei-
sen sténdig unter zehn Euro pro Kiste
liegt, wird nie wieder zu alter Stérke
kommen. Aber das Abwirtschaften
von Marken beginnt schon friher.
An die Craft-Brauer sei appelliert:
wehret den Anféngen! Begebt euch
nicht in die Fange des Discount!
(siehe auch Supplement LEIDEN-
SCHAFT Craft 1/2019).

Eklatant ist das Beispiel der Marke
Rothaus: Vom Preis- und Marktfiih-
rer begab sich die Brauerei in eine
Abwartsspirale. ,Nervés werden wir
erst, wenn im Einzelhandel ein Bier
teurer wird“, hieB es friher einmal
vom Vorstandsvorsitzenden Thomas
Schéuble. Aktuelle Beispiele zeigen,
dass dies schon lange nicht mehr gilt.

Es ist wohl nicht davon auszuge-
hen, dass die Ublichen Verd&achtigen
durch einen Zeitschriftenartikel ihre
Politik &ndern und sich auf Werterhalt
und angemessene Preise besinnen.
Zumal, wenn ein ganz GroBer, er-
schrocken von der eigenen Ankindi-
gung einer Preiserh6hung, diese wie-
der zuricknimmt.

~Heile Welt” Allgau?

Aber da war doch noch was: eine ,,Ge-
nuss-Enklave® im Allgdu — Meckatzer.
Die Allgauer — zah, fleiBig, erfindungs-



reich, zupackend, etwas rau, aber
herzlich — haben aus einem &rmlichen
Gebiet ein Hightech-Land mit mit-
telstdndischen Tuftlerbetrieben von
Weltgeltung gemacht. Gleichzeitig ist
bei Erhaltung der weitgehend intakten
Natur ein hochentwickelter Tourismus
mit gutbirgerlicher Gastronomie ent-
standen.

Folglich drangt alles, was Bier ist,
in die vermeintlich ,heile Welt“ All-
gau, die so aber keine ist. Obwohl
die nationalen Brauereien fast keine
Rolle spielen, gibt es eine hohe Wett-
bewerbsintensitat, die einerseits ge-
pragt ist von vielen Familienunterneh-
men, vor allem aber von der Tochter
des Radeberger-Konzerns, dem All-
gauer Brauhaus, das nach der Um-
stellung auf die Marke ,,Blble* sehr
preisaggressiv auftritt (bis zu acht
Euro pro Kiste unter den regionalen
Preisflhrern).

In solchen Ausnahmesituationen ist
auch zu vermuten, dass sich (zu weit
héheren Preisen gebundene) Wirte
eindecken, was die Sinnlosigkeit und
Wertvernichtung einer solchen Aktion
unterstreicht.

Die Entwicklung der Brauerei Meckat-
zer erfolgte kontinuierlich Uber vier
Generationen: Tradition, Unterneh-
mergeist, Mitarbeiterorientierung,
Qualitatsversprechen. Heute steht
Michael WeiB dem Familienunterneh-
men vor, die nachste Generation in
Form von Drillingen ist in Ausbildung.

Michael WeiBB, Geschéftsfliihrer
Meckatzer Léwenbréu

Die Angebotspreise der TV-Marken
pendelten in den letzten zehn Jah-
ren zwischen zehn und elf Euro pro
Kiste, wahrend sich der Dauerpreis
Meckatzer Weiss-Gold schrittweise
auf 17,99 Euro pro Kiste hochge-
schraubt hat. Gegenliber dem regi-
onal stérksten Mitbewerber Buble
betragt die Preisdifferenz mindestens
vier Euro pro Trager. Wer nun glaubt,

BN

Der Preis fiir eine Kiste Meckatzer Weiss-Gold hat sich in den letzten Jahren
kontinuierlich erhéht.

solche Preisdifferenzen (im Extrem
bis zu acht Euro) ziehen zwangslaufig
Mengenverluste nach sich, der muss
sich eines Besseren Uberzeugen las-
sen (Quelle: IRI). Die Leitmarke Weiss-
Gold ist bei kontinuierlich gestiege-
nen Verbraucherpreisen und gegen
den Branchentrend in knapp 20 Jah-
ren mengenmaBig um ca. 20 Prozent
gestiegen — nicht berlcksichtigt sind
hierbei die erfolgreichen Neuprodukt-
einflhrungen wie Weiss-Gold Alko-
holfrei sowie das Meckatzer Hell.

Nicht groBe Werbeetats sind flr die-
ses Ergebnis verantwortlich, sondern
eher die ,weichen“ Faktoren: das
Verwurzelt-Sein des Unternehmers
in der Tradition der Brauerei, die Nahe
zu Mitarbeitern und Kunden, fest ver-
ankert in der Region und die Pflege
eines Netzwerks aus Institutionen, Fir-
men und Vereinen. Oder kurz: Braue-
rei und Marke leben! Das verkdrpern

o & Y

MECKATZER ~ MECKATZER

A )
MECKATZER

Meckatzer und andere mutige ,Follo-
wer®“ wie die Brauerei Zotler/Retten-
berg, Post Brauerei Weiler und wei-
tere Brauereien aus dem Allgau.

Wende
zum Besseren?

Alle ,,Mutmacher” inklusive der vie-
len nicht Erwahnten verbinden diese
Authentizitat, Traditions-Eingebun-
denheit, Werte-Empfinden, Mitarbei-
ter- und Kundenndhe, nachhaltiges
Denken und Handeln zur Sicherung
der Brauerei und seiner Arbeitsplatze,
Personifizierung von Brauerei und
Marke.

Und wie reagiert der Getrankefach-
groBhandel auf diesen Preis-Wahn-
sinn? Manche mdégen sich im Le-
bensmittelhandel zu diesen Preisen
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Mutmacher Bauhofer
Siegbert Meier, Geschéftsfiihrer Familienbrauerei Bauhofer

Als Familienbrauerei setzen wir auf die
Sicherung unserer Brauerei und ihrer
Mitarbeiter. Unabdingbar ist dabei eine
ausreichende Preis- und Spannenpo-
litik auch fir unsere Vertriebspartner!
Unsere Marketing- und Vertriebsstra-
tegie ist eng verbunden mit den Men-
schen in der Region.

Die Verbraucher identifizieren sich mit
der Brauerei; die Qualitdt des Bieres
ist ihnen mehr Wert (VK 20 Euro pro
Kiste) als die Misstrauen erweckenden Billigangebote. Unsere Perle,
die Schwarzwaldmarie, haben wir seit zwei Jahren im Verkauf und das
Produkt hat inzwischen seine Freunde im hart umkdmpften Biermarkt
gefunden und verzeichnet weiterhin Zuwachsraten im zweistelligen
Prozentbereich.

Mutmacher Waldhaus
Dieter Schmid, Geschéftsfiihrer Waldhaus

Warum das deutsche Kulturgut Bier im
Handel verramscht wird, kann ich nicht
nachvollziehen. Qualitdt hat einfach
ihren Preis — nicht nur im Biermarkt.

Das Hektoliterdenken scheint mehr
denn je bei nationalen und mittlerweile
auch regionalen GroBbrauereien im
Vordergrund zu stehen. Waldhaus-
Kunden, sowohl unsere Handelspart-
ner als auch die BiergenieBer, sind ein
héherer Preis fir unsere Biere wert!
Das hilft allen Marktbeteiligten, ihre wirtschaftliche Existenz zu sichern.
Der Beweis: Absatzverdopplung in sieben Jahren bei gleichzeitigen
Rickgéngen des Marktfihrers mit Preisfloating.

Mutmacher Arcobrau
Holger Fichtel, Geschéftsfiihrer Arcobrau

Arcobréu, regional verhaftet, hat mit
der ,Mooser Liesl“ einen Hell-Bier-
Boom ausgelést mit vielen (bayeri-
schen) ,,Followern*.

Die ,Mooser Liesl* ist unserer Mei-
nung nach das einzige Neuprodukt
der Hellen Biere in Deutschland, das
im Hintergrund eine ganzheitlich
durchdachte Philosophie aufweist.
Wir reden hier von den sieben Ge-
heimnissen, Uber die wir so ungern
sprechen. Geschichten werden Ge-
schichte machen. Arcobrdu hat sich
im Niedrigpreisgebiet Niederbayern
zum Preis- und regionalen Marktflihrer entwickelt. In drei Jahren wird
die ,Mooser Liesl“ vom , Kultstatus“ her im deutschen Biermarkt auf
Platz eins der hellen Biere stehen.
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unter ihrem Einstand eindecken. Aber
das ist keine echte Lésung. Und dem
Bundesverband sind kartellrechtlich
beim Thema Preis die Hande gebun-
den.

Druck auf die Brauereien mit Nied-
rigst-Preisangeboten (etwa 70 Pro-
zent der Menge laufen Uber Aktion)
kénnen nur Einkaufskooperationen
des GFGH ausliben. Doch oftmals
bestehen keine Rahmenabkommen
der TV-Marken mit den einzelnen
Kooperationen. Und unter den GF-
GH-Verbanden besteht Wettbewerb.

Kann es unter diesen Umstédnden
eine Wende zum Besseren geben?
Lassen sich die standig unterbie-
tenden Preisangebote verhindern?
Wohl kaum! Eingrenzen vielleicht?
Da gehért schon eine gehdrige Portion
Optimismus dazu. Zu Fatalismus be-
steht aber auch kein Grund.

Fazit

Das Potenzial der ,Mutmacher” liegt
bei den Mittelstédndlern — (berwie-
gend im Suden. ,Mutmacher” unter
den Brauereien verblindet euch!
Sucht eure Vertriebspartner im Ge-
trankefachhandel (GFGH) und nicht
in den Lebensmittelhandelszentralen.

Weiter bringen den GFGH sicherlich
die ,,Mutmacher® unter den Braue-
reien, die Umsatz mit eintraglichen
Spannen sichern und damit den Fort-
bestand der Unternehmen und ihrer
Mitarbeiter.

GFGH und ,,Mutmacher“-Brauereien
sind naturliche Verblindete!

Mein Appell an die in ihren Entschei-
dungen weitgehend selbststandigen
Brauer:

nachdenken —abwé&gen — mutig sein —
Preis- und Konditionssysteme ge-
genliber LEH/GFGH sorgen fir Klar-
heit und Transparenz, wohingegen
individuelle Preise zu Chaos und
Untergang fuhren. Weiterhin gilt es
Kontakte zu pflegen, nach dem Motto
~Wer alleine arbeitet, addiert. Wer zu-
sammenarbeitet, multipliziert.“ O
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