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Die Geschaftsmodelle von Handel und Herstellern
sind¢ naturgemaR g2 €t € {2 YYSyYy dzy 0§

Hersteller arbeiten mit Maschinen,
Produktionsanlagen, also
Anlagevermogen

Ein Produzent benétigt hierzu
entweder einen hohen Anteil an
Eigenkapitabderlangfristiges
Fremdkapital Mit einem hohen
Anlagevermoégen sind zwangslaufig
auchhohe Abschreibungen und Zinsg
fur Fremdkapitalverbunden.

I 1.

Der Handel arbeitet mit Vorréaten, alsc
hohem Umlaufvermégemund hoher
Umlaufintensitat.

Er kann mit einem hoheren Anteil an
kurzfristigem Fremdkapitahrbeiten.
Je kirzer das Kapital gebunden ist,
umsoflexibler kann der
Handelsbetrieb auf Veranderungen
reagieren.

Die Gefahr von llliquiditat ist geringer

Aktiva

A Anlagevermdgen
| Immaterielle Vermégensgegenstinde
1. Korzessionen, Lizenzen
2. Geschafts oder Firmerwert
3. geleistetet Arzahiungen

I Sachanlagen
1. Grundsticke
2. techn Anlagen und M aschinen
3. Ausleihungen anverhundene Unternehimen
4. geleistete Arzahlungen

Il Finanzanlagen

Anteile anverbundenen Unternehmen

. Ausleihungen anverbundenen Untemehmen
. Beteiligungen

. Ausleihungen anandere Unternehmen

. Werpapiere des Anlagevermigens

f. sonstine Ausleihungen

M = L3 ka

B Umlaufvermdgen
| Vorrite
1. Rab, Hiffs- und B etriehsstoffe
2. unfertige Erzeugni sse, urferige Leistungen
3. fertige Erzeugnisse und YWaren
4. geleistete Arzahlungen

I Forderungen, so. Vermégensgegenst.
1. Forderungen aus Liefersngen und Leistungen
2. Forderungen gegenyverbundene Unternehmen
3. Forderungen gegen andere Unternehmen
4, Sonstige Vermdgensgegenstande

Il Wertpapiere
1. Anteile anverbundenen Unternehmen
2. eigene Antaile
3. sonstioe YWerdpapiere

IV Kassenbestand, Bankguthaben, Schecks
C Rechnungsabgrenzungsposten

Passiva

A Eigenkapital
| Gezeichnetes Kapital

I Kapitalriicklage

lll Gewinnriicklage
1. geseizliche Ricklage
2. Ricklage fir eigene A nteile
3. Satrungsmalige Ricklage
4. Andere Gewinnricklagen
IV Gewinnvortragl Verlustvortrag
V JahresiiberschussiJahresfehlbetrag

B Riickstellungen

1. Rickstellungenfir P ensionen
2. Steuerrickstelungen
3. sonstige Rickstellungen

C Verbindlic hkeiten

1. Anleihen
Yerbindlichkeiten gegeniher Banken
erhafttene Anzahlungen
Yerhindlichkeiten aus Lieferungen
Yerhindlichkeiten ausWechszal
Yerbindlichkeiten god. verbundenen Untern.
Yerhindlichkeiten g, anderen Unternehimen
andere W erbindlic hkeiten
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D Rechnungsabgrenzungsposten
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ROl = Gewinn " Umsatzerdose
Umsatzerldse Gesamtkapital

= Umsatzrendite x Umschlagshaufigkeit des GK

s Gewinn
Gesamtkapital

Der primare RQTreiber in dedndustrieist die ErhOhung dddmsatzrendite.

Der primare RGOTreiber imHandelist die Erhdhung dddmschlagshaufigkeit.
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und kdnnen den ROI des Handels erhdhen
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Luxus fiir jeden Tag.

Pierce Brosnani

Entlastung fiir ganz Osterrelch

Ilas SPAR-Paket 2011




Gibt es eine Losung?

Lebensmittel werden teurey 1 0%

Missernten, Brande in Russland und Spekulanten treiben die
Rohstoffpreise in die Hohe SEITEN 10, 11, 16

= LEBENSMITT

”2010 al‘ gSteS ]ahr fiir @S  Rohstoff-Hausse

L £ Wledé ~hat Osterreich
ebensmlttehndustrle REL EREN (oot cmcht

| Lebensmittelpreise

Produzenten mussen an
belasten die Hersteller

der Preisschraube drehen
Preislawine bei Lebensmitteln droht




PO&Malnahmen sind keine Nullsummenspiele

NullsummenBusiness

Was der eine gewinnt, verliert der
'Y RSNE B aYZ2ZYRAUA?Z

Bargaining Proces¥

Svnergetisches Business

Durch Kooperation wird
zusatzlicher Wert geschaffen.
Damit entstehen Gewinne fur
beide >POSAKktivitaten

Negotiation Process




I  Was sind dléSteIIschraubendle gedreht werden
mussen, um am POS erfolgreich zu sein?

I Mit welchenVermarktungsstrategienassen sich
die Entscheider im Handel Gberzeugen und
begeistern?




Wichtigste Faktoren fur VerkaufsforderunbmRnahmen @

POSMarketing Report, August/September 2010, Deutscher Lebensmittelhandel, LZ, 245 Handelsmapager

1. Aktionspreis

2. Zeitpunkt

3. Markenstarke

4. POSPrasentation

5. Zweitplatzierung

6. Aktionsthema

7. PersonalUnterstiitzung

8. Handzettel/Insertionen

9. ZugabenDnpack

10. Handelslogo

HandelszentralManager
(n =94)

1. Markenstarke

2. Aktionsthema

3. POSPrasentation

4. Zeitpunkt

5. Aktionspreis

6. Zweitplatzierung

7. Handzettel/Insertionen

8. PersonalUnterstiitzung

9. Handelslogo

10.Einbindungklass.Werbung

Marktleiter
(n=151) 9



Wichtigste Faktoren fur Verkaufsforderunggl3nahmen
Umfrage August/September 201Meutscher LebensmittelhandeQuelle: UGW, LZ
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—o—Zentralmanager /

--Marktmanager Rabattaktionen

Klass. Werbung

Promo-Incentives

Gewinnspiele

\
POSMedien PersohalUnterstiitzung
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Verbundpromos Handzettel
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Zugaben/Onpacks

Dauertiefpreise Onlinekampagnen

Kundenkarte bSyydzy3sy Ay & FRNNJ
245 Entscheider aus LEH
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Haufigste Fehler der Industrie aus der Sicht der Handelsmanager

Me too - Promotion

unzureichende Handelnfo \ zu kurzfristig angekindigt

N\

\
/)

zum falschen Zeitpunkt
gefahren

nicht handelsindividuell

kleine Marke
—e—Handelszentralmanage! ——-Marktmanager
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Handelsmarken @

Befragung von 94 HandelszentiManagern aus dem Lebensmittelhandel in Deutschland
August/September 2010, Quelle: Studie der UGW und der Deutschen Lebensmittelzeitupg

"Herstellermarken sind als ] )
Orientierungspunkt im Sortiment Zustimmung (in %)
unverzichtbar"

"Der Handel wird seine
. Handelsmarkenanteile weiter
steigern”

"Bei einem hohen Anteil an
Handelsmarken leidet die Qualita
der Einkaufsatmosphére™

"Markenhersteller missen ihr
Verbraucherwissen starker
einsetzen, um dem Handel bessere
Produkte zu bieten"

"Der Handel wird zuklnftig fur

immer mehr Sortimentsbereiche

eigene Produktionsstatten
betreiben”

"Der Handel wird auf die
Innovationskompetenz der
Hersteller angewiesen bleiben"

"Handelsmarken werden zukuinftig
auch emotionalen Mehrwert
(Lifestyle, Genuss, Tradition) bieten"

"Food-Sortimente werden sich
zukUnftig- ahnlich wie in der
Fashion Industrie schneller 12
verandern"



Markenartikler unter Druck

Zwei Drittel (66%) der Handelszentralmanager sind der Meinung, dass
Handelsmarken diPreiseinstiegsmarken der Herstell&angfristig weitgehend
ersetzen werden.

55 % der Handelszentralmanager sehen auch @ekghrdung der Mitte
Marken der Hersteller durch die Handelsmarken, 11 % sogar®eféhrdung
der PremiumHerstellermarken.

79 % der Handelszentralmanager sind der Meinung, dass die Markenartikel
Hersteller ihiVerbraucherwissen starker einsetzeniussen, um dem Handel
bessere Produkte zu bieten.

Fir 80 % der Handelszentralmanager sind die Herstellermarken aktuell als
Orientierungspunkte im Sortimentinverzichtbar.

73 % der Handelszentralmanager gehen davon aus, dass die Handelsmarken
kiinftig auch noclverstarkt emotionale Mehrwertebieten werden.

Bereits ein Drittel (36%) der Handelszentralmanager glaubt, kimftig mehr
auf dielnnovationskompetenzler Hersteller angewiesen zu sein.

Quelle:POSMarketingReport 2010/2011, Lebensmittelzeitung

13



Die 3. Marktmacht:

NGOs
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NGOs:
die 3. Marktmacht
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Wachsende Kritik
an industriell hergestellten
Lebensmitteln

' Thilo Bode ¥ Karen Duve
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Prosumers, User, Communities
die neuen Medieaund Markeninhaber

Kommunikation
verlauft nicht mehr
one>many, sondern
interaktiv

daher: Dialog statt
Verklndigung

viele Marketing -

Regeln (AIDA etc.)
stammen aus dem

Zei t al t e-bowd-e
Kommuni kati o

Zielgruppen zielen
zurick T und treffen oft

kommunikative Macht
der User steigt
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User greifen Promotions und Werbebotschaften auf, parodieren oder
kritisieren sie mit einfachst
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Was steht tuber Ihr Unternehmen
jetzt schon im Netz?

GaRz Ter

Es ist nicht mehr nur relevant, was
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Werteorientiertes
&
nachhaltiges FMGG
Marketing
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von Industrie
und Handel
bundeln.
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