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108  Fallstudien zum taktischen Marketing

1 Aligemeine Unternehmensdaten

Die Josef Manner & Comp. AG ist ein rein 6sterreichisches Unternehmen,
dessen Aktien zu einem bedeutenden Teil von Familienmitgliedern gehal-
ten werden. Auch die Geschéftsfiihrung erfolgt in erheblichem AusmaB
durch Mitglieder der Familie Manner. Zu dem Unternehmen gehéren
neben dem im 17. Wiener Gemeindebezirk befindlichen Produktionsbe-
trieb auch das Napoli und Casali Werk in Wien 10, eine weitere Produkti-
onsstatte in Perg, Oberdsterreich sowie eine Zweigniederlassung in Kéln,
Deutschland, in der aber keine Produktion stattfindet. Das Werk in Perg
wurde kirzlich modernisiert und (wie jenes in Wien 17) mit einer neuen
Schnittenanlage ausgestattet.

Nachdem im Jahr 1990 der Inlandsumsatz um 7,9 % gesteigert werden
konnte, setzte sich dieser Wachstumspfad in den Folgejahren 1991 und
1992 nicht fort. Im ersten und vierten Quartal des Jahres 1992 wurden
zwar gute Umsétze getétigt, im zweiten und dritten hingegen blieben die
Umsétze gegeniiber dem Vorjahr zuriick. Verursacht wurde der Rickgang
um die Jahresmitte durch die Auswirkungen einer leichten allgemeinen Re-
zession auf die Konsumbereitschaft, durch das extrem heiBe Sommerwet-
ter und vor allem durch das Ausbleiben der Touristen aus dem ehemaligen
Ostblock im Raum Wien und an der Siidgrenze Osterreichs. Dafiir konnte
das Jahr 1993 &duBerst erfolgreich abgeschlossen werden. Im Inland
wurde eine Steigerung von 8,7 % erzielt.

Besonders bemerkenswert war aber die Exportentwicklung im gleichen
Zeitraum: 1990 stieg der Auslandsabsatz bedingt durch die Offnung eini-
ger bedeutender Mérkte wie Jugoslawien, Polen und im besonderen der
neuen deutschen Bundeslander sprunghaft an. Dazu kamen neue Kontak-
te mit Frankreich, Belgien und Spanien, und so konnte eine Steigerung
des Auslandsumsatzes um 54,8 % gegeniiber 1989 erzielt werden! Be-
dingt durch Kriegswirren und Geldknappheit der Konsumenten in den
ehemaligen Ost-Staaten muBte in der Folge ein Riickgang der Absatzzah-
len in diesen Mérkten hingenommen werden. Besonders im ersten Halb-
jahr 1992 verzeichneten die Exporte betrdchtliche Riickgange, die vor
allem auf starke Einbriiche in der ehemaligen Tschechoslowakei und in
Ungarn zurlickzufiihnren waren. Durch ausgezeichnete Umsatzzuwéchse in
Deutschland und Slowenien konnte im zweiten Halbjahr einiges aufgeholt
und der Rickgang gemildert werden. 1993 konnte schlieBlich wieder ein
sprunghafter Anstieg um 26 % gegeniiber dem Vorjahr verzeichnet wer-
den, und in den ersten drei Monaten des Jahres 1994 setzte sich diese
Entwicklung fort. Besonders positiv waren die Verkaufserfolge wieder in
den ehemaligen Ost-Staaten, vornehmlich in RuBland. Daneben wurde
auch die Position am deutschen Markt weiter gefestigt.

Insgesamt beschéftigt Manner etwa 700 Mitarbeiter, die im Geschaftsjahr
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1992 einen Nettoumsatz von 6S 1 014,6 Millionen erwirtschafteten, was
einen Rickgang von 4,3 % gegenlber 1991 bedeutet. Dennoch wurde
ein Bilanzgewinn von 6S 24,3 Millionen erzielt und eine Dividende von
18 % an die Aktionare ausgeschiittet.’

2 Produktpolitik

Insgesamt umfaBt das Produktprogramm der Gesellschaft inklusive Sai-
sonwaren rund 300 Produkte. Ein GroBteil dieser geht auch in den Ex-
port. Die Hauptartikel sind Manner (Neapolitaner-)Schnitten, Manner Bis-
kotten, Napoli Dragee-Keksi, Casali Rum-Kokos-Dragees und Casali Ké-
nigliche Schokobananen. Durch den konsequenten Einsatz von Marken-
politik und aufgrund von laufenden Werbeanstrengungen waren diese
Produkte auch in den letzten Geschéftsjahren wieder sehr erfolgreich. Be-
sonders erfreulich ist fir Manner, daB die neue Sackchenserie (Neapolita-
ner-, Mignon-Bruch und HaselnuBrélichen) von den Konsumenten gut an-
genommen wurde und zusatzliche Umsatze erbrachte, ohne den Verkauf
der klassischen Packungen nennenswert zu beeintrachtigen. Es fand also
keine oder nur wenig Kannibalisierung statt.

Im Bereich der Forschung und Entwicklung wird vor allem die Sicherung
einer einwandfreien Qualitat der Produkte im Sinne der ISO-Norm 9000
vorangetrieben, um eine internationale Zertifizierung?, die fir die Export-
tatigkeit von groBer Bedeutung ist, zu erhalten. Das Werk Perg erhielt das
Qualitats-Zertifikat fiir ISO 9001 mit Registrier-Nr. 137/0 vom 21.12.1993.
Im Inland wurde in bezug auf Umweltschutz vermehrt zu leicht entsorgba-
rem Verpackungsmaterial ibergegangen.

3 Distribution im Inland
3.1 AuBendienst und Logistik

Bei der Betrachtung des Distributionssystems von Manner fallen die unter-
schiedlichen Konzepte der Kundenbetreuung im Bereich der Logistik und
des Vertriebs besonders auf:

e Im allgemeinen liefert Manner seine Produkte physisch nur an GroBab-
nehmer, zu denen etwa verschiedene Lebensmittel- oder StiBwaren-
groBhandler in ganz Osterreich, Cash & Carry Mérkte und vor allem
auch die Filialbetriebe des Lebensmitteleinzelhandels wie Billa, Konsum,

1 Diese Zahlen sind dem neuesten Geschaftsbericht entnommen, der fir 1993 ist noch in
Vorbereitung bzw. zur Zeit noch nicht der Hauptversammlung vorgelegt worden.

2 Eine internationale Zertifizierung nach ISO-Norm bedeutet, daB die Qualitat der Lei-
stungserbringung eines Anbieters von eigens dazu befugten Stellen tiberprift und be-
statigt wird.
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Spar, Meinl und ahnliche gehéren. Die Weiterverteilung der Produkte
ubernehmen dann diese Zwischenhandler, wobei das im Falle der Filial-
betriebe bedeutet, daB Manner an einen von dem Kunden gewabhlten
Ort liefert und dieser dann die Verteilung an die Filialen selbst durch-
fUhrt. Nur in einigen wenigen Ausnahmefillen werden auch Einzelhand-
ler aus traditionellen Griinden direkt beliefert. Die logistischen Service-
leistungen bzw. die rein physische Distribution ist daher umfangmaéBig
beschrankt.

Andererseits aber betreut der AuBendienst von Manner von den derzeit
etwa 9 730 in Osterreich bestehenden Lebensmitteleinzelhandelsge-
schaften ca. 9 000! Die Besuchshéaufigkeit schwankt bei den einzelnen
Outlets zwischen einmal pro Woche (GroBmarkte) und einmal pro Quar-
tal. Die Aufgabe dieser bei Manner fix angestellten Mitarbeiter ist neben
der Handlerberatung auch die Einholung von Auftragen, den sogenann-
ten Uberweisungsauftragen. Diese werden von Manner an einen GroB-
handler nach Wahl des Einzelhéndlers weitergegeben, der dann die Ver-
kaufsabwicklung mit dem Kunden véllig unabhingig auf eigene Rech-
nung durchflhrt. Der AuBendienstmitarbeiter erhalt von Manner fiir sol-
che Auftrége eine Provision. Daneben steht es den GroBhandlern aber
frei, auch selbst Auftrdge von ihren Kunden einzuholen. So ist zum Bei-
spiel in Tirol und Vorarlberg der Anteil der betreuten Einzelhindler auf
Wunsch der dort tatigen GroBhandler deutlich niedriger als in anderen
Bundeslandern. In diesen Gebieten iibernehmen die GroBhindler die
AuBendienstaufgaben gegeniiber ihren Kunden selbst. Die Vertriebs-
oder Verkaufstatigkeit Manners ist also sehr intensiv und geht Uber die
zuerst beschriebene, physische Distribution hinaus. Als Produzent ist
Manner natiirlich an méglichst hohen Verkaufszahlen seiner Produkte in-
teressiert. Die an den Einzelhandel gerichtete Vertriebstatigkeit schafft
dem Unternehmen einen Vorsprung gegenliber der Konkurrenz und
einen guten Markttiberblick. Weiters sorgt diese Aktivitat fir das duBerst
wichtige Naheverhaltnis zu jenen Mitgliedern des Distributionskanales,
die die Ware letztlich ,an den Mann bringen sollen*, namlich den Hand-
lern. Anzumerken ist, daB der Vertrieb von Napoli und Manner erst im
Janner 1994 zusammengelegt wurde. Bis dahin war ein Teil des AuBen-
dienstes nur fir Napoli/Casali und der andere fiir Manner zustandig. Im
Zuge dieser Vereinheitlichung konnte der entsprechende Mitarbeiterstab
von 38 auf 33 reduziert werden, wobei aufgrund des natlirlichen Ab-
gangs keine Kiindigungen nétig wurden. Die physische Distribution er-
folgte stets gemischt, das heiBt, Manner und Napoli/Casali Ware wur-
den gemeinsam ausgeliefert.
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3.2 Leistungen fiir nachgeordnete Handler

Der von Manner belieferte GroBhandler arbeitet immer auf eigene Rech-
nung und Risiko. Er bezahlt die von ihm bestellte Ware an Manner unab-
hangig davon, ob er sie weiterverkaufen kann oder nicht. Ausnahmsweise
kann es auch vorkommen, daB Manner eine Ware zuriicknimmt, das ge-
schieht aber nur auf dem Kulanzwege, um gute Geschéftsbeziehungen zu
pflegen. Die wesentlichste Leistung fir die GroBhandler ist wohl die Uber-
nahme der Einzelhandlerbetreuung und die Auftragseinholung durch den
AuBendienst.

Eine Serviceleistung fir groBe Kunden ist die fallweise Weitergabe aktuel-
ler Marktdaten. Hier werden die Marktanteile der einzelnen Organisatio-
nen verglichen bzw. bis auf die Artikelgruppenebene aufgeschlusselt. Die-
ser Informationsaustausch gehért aber nicht zum regelmaBigen Ge-
schéftsablauf. Wesentlich sind dagegen die logistischen Funktionen wie
Transport sowie Lagerung der Produkte. Letztere ermoglicht, daB Manner
stets eine sehr hohe Lieferbereitschaft hat und auch kurzfristige Bestellun-
gen annehmen kann.

Ebenfalls als Leistung flir GroB- und Einzelhandler kann die Kommunikati-
onstatigkeit Manners bezeichnet werden. Der groBte Teil des Werbebud-
gets flieBt in die regelmaBig ausgestrahlten Werbespots in TV und Radio,
die der Férderung bestimmter Produkte dienen. Zur Zeit sind diese Pro-
dukte Manner Schnitten, Napoli Dragee-Keksi, Casali Rum-Kokos und
Casali Schokobananen (letztere nur im Radio).

Zur Unterstlitzung des Einzelhandels zahlen die folgenden Aktivitaten
Manners: die AuBendienstmitarbeiter des Unternehmens verfligen (ber ei-
nige Warenmuster, mit denen sie Einzelhandler vor allem bei Plazierungs-
maBnahmen (Zweitplazierungen) sowie bei Aktionen unterstiitzen. Von
Manner selbst werden SondermaBnahmen zur Absatzférderung nur im
Falle von Produktneueinfiihrungen initiiert. Weiters veranstaltet das Unter-
nehmen Preisausschreiben und Gewinnspiele, um dem Produkt einen
moglichst hohen Bekanntheitsgrad zu verschaffen.

3.3 Preise und Konditionen

Aufgrund der gesetzlichen Lage ist es in Osterreich nicht moglich, durch
Preisbindungen einen einheitlichen Letztverbraucherpreis durchzusetzen.
Manner gibt fiir die meisten seiner Produkte eine unverbindliche Preis-
empfehlung ab.

3.4 Logistik

Wie bereits eingangs erwéhnt wurde, betreibt Manner drei Produktions-
statten. Diese sind zugleich auch die einzigen Lagerhauser des Unterneh-
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mens. AuBerhalb dieser Niederlassungen werden die Produkte nur durch
GroB- oder Einzelhandler gelagert.

Zur Transportabwicklung — der physischen Distribution — verfigt Manner
liber einen eigenen Fuhrpark. Die bekannten rosafarbenen Manner-LKWs
(siehe Abbildung 1) sowie die roten Napoli-Transporter erledigen norma-
lerweise den gesamten Transport der Waren von der Produktionsstatte
zum nachsten Mitglied des Distributionskanales, wobei der Anteil der
Manner-Fahrzeuge etwa doppelt so groB3 ist. 20 Manner, 6 Napoli sowie 2
Casali LKWs sind derzeit unterwegs.

Abbildung 1: Der typische Manner-LKW

Nur zu besonderen Spitzenzeiten — wenn etwa zusatzlich zum normalen
Geschéft Saisonwaren auszuliefern sind — bedient sich Manner auch
eines Spediteurs. Diese Form der Auslieferung ist zwar billiger, Manner
zieht aber den Einsatz eigenen Personals dem von Fremdfirmen vor, da
dann die Behandlung der Ware sorgfaltiger erfolgt (gerade bei empfindli-
chen Saisonartikeln ist dies notwendig).

Die Bahn wird derzeit als Transporteur im Inland nur fallweise herangezo-
gen. Im Osten Osterreichs erfolgt die Belieferung ausschlieBlich mit
LKWs, nach Tirol und Vorarlberg werden sowohl die StraBe als auch die
Schiene herangezogen. Einer der Hauptgriinde fir den Einsatz der Bahn
sind die Durchfahrtsbeschrankungen beim ,Kleinen Deutschen Eck"”, mit
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denen sich das Unternehmen konfrontiert sieht. Die Griinde fir diesen
derzeit noch eher zogernden Einsatz liegen vor allem an Organisations-
schwéchen der Bahn, die besonders bei der pinktlichen Zustellung der
Produkte sowie beim Be- und Entladen zu Tage treten. In Zukunft — bei
Verbesserung des Leistungsangebotes — mochte Manner aber verstarkt
auf die OBB als Spediteur zuriickgreifen.

4 Distribution im Ausland

1990 war der Exportanteil Manners (mengenméaBig) mit etwa 20 % des
Geschéftsvolumens noch ziemlich gering. Das war zumindest teilweise auf
folgende Probleme zurlckzufiihren: durch die derzeit in den EG-Staaten
geltenden Agrarbestimmungen sind SiBwarenhersteller aus Nichtmit-
gliedslandern gegentiiber den heimischen Erzeugern stark benachteiligt.
Die Tatsache, daB auch die verschiedenen Lebensmittelgesetze in den ein-
zelnen potentiellen Absatzmarkten besondere MaBnahmen erfordern, be-
wirkt ebenfalls deutliche Erschwernisse bei der Exporttatigkeit. Inzwischen
ist es aber gelungen, den Exportanteil auf 25 % (1993) bzw. im laufenden
Jahr 1994 sogar auf ein Drittel zu steigern. Diese Erfolge weisen auf eine
sukzessive und bestandige Auslandsmarktbearbeitung hin. Um diese Erfol-
ge fortsetzen zu konnen, fordert Manner wie die gesamte Branche einen
EU-Beitritt Osterreichs, da man sich davon eine entscheidende Verbesse-
rung der Exportchancen durch konkurrenzféhigere Preise verspricht.

Auf die Distribution seiner Produkte im Ausland nimmt Manner derzeit nur
wenig EinfluB. Normalerweise besteht ein Vertragsverhaltnis mit nur einem
Partner pro Land, der als Importeur im eigenen Namen und auf eigene
Rechnung die Produkte des Hauses Manner bezieht. Die Distribution er-
folgt durch die Importfirma iber den GroBhandel an den Kleinhandel oder
direkt an die groBen Organisationen (Ketten).

Das Spitzenprodukt fir den Export ist zweifelsohne nach wie vor die mit
HaselnuBcreme geflllte Manner-Waffelschnitte, wobei Manner selbst
keine Werbung in auslandischen Medien macht, sondern fallweise seine
Partner mit Mustern, Broschiren und Beitrdgen bei speziellen Messever-
anstaltungen unterstutzt.

Prinzipiell kann man sagen, daB Manner seine Produkte weltweit anbietet
und auch verkauft, ,von Kalifornien bis Hong Kong, von Island bis Neu-
seeland”.

Im Unterschied zum Transportsystem im Inland ist der Transport der Man-
ner Produkte ins Ausland von den unterschiedlichen Lieferbedingungen
(von ,ab Werk" bis ,CIF Bestimmungshafen") abhéngig. Es iberwiegen
Lieferungen ganzer LKW-Zige oder ganzer See-Container (20 und 40
FuB). Kleinbestellungen — Mindestmenge ist eine Palette pro Artikel — wer-
den mittels Sammelverkehr per LKW, Bahn oder Schiff geliefert.
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Als produktspezifische Besonderheit missen die klimatischen Bedingun-
gen wéahrend des Transportes und der Lagerung beachtet werden; so er-
folgt der Transport in der warmen Jahreszeit oder in heiBe Klimazonen in
gekuhlten LKWs und Containern. Im Manner-Zweigwerk Perg wurde eine
Bahnverladestelle eingerichtet, um vor allem den deutschen Markt unter
Benutzung der Schiene beliefern zu kénnen. Allerdings sind die Schwie-
rigkeiten bei der Zusammenarbeit mit der Deutschen Bahn noch gravie-
render als mit der OBB, weshalb der StraBentransport nach wie vor im
Vordergrund steht.

5 AbschlieBende Bemerkungen

Die Josef Manner & Comp. AG eignet sich aufgrund einiger markanter or-
ganisatorischer Merkmale des Logistik- und Vertriebssystems sehr gut zur
lllustration der klassischen Distributionsaufgaben eines Produktionsbetrie-
bes mit besonderer Betonung der in Osterreich relevanten Bedingungen.
Diese herausragende Struktur manifestiert sich vor allem in der grundsatz-
lichen Zweiteilung von physischer Distribution und Verkauf. Die Natur der
Ware bedingt auBerdem die Notwendigkeit besonders genauer und sorg-
faltiger Planung der Transportabwicklung, die in Osterreich — bedingt
durch geographische und politische Gegebenheiten (z. B. Durchfahrtsge-
nehmigungen) — besonderen Gesetzen unterworfen ist. AuBerdem unter-
streicht das System der Uberweisungsauftrige die Marketingorientierung
des Unternehmens, das sowohl seine unmittelbaren Kunden (GroB- und
Einzelhandler) als auch die oft erst in dritter Distributionsstufe erreichten
Letztverbraucher gezielt anspricht und Funktionen sowie Serviceleistun-
gen fur sie erbringt. Insgesamt zeigt diese Fallstudie sehr deutlich auf, wie
wesentlich es ist, die Distribution als einen Teilbereich einer marktbezoge-
nen Unternehmensfiihrung in ein Gesamtkonzept zu integrieren.

Problemstellungen

1. Verfolgt Manner eine exklusive, selektive oder universelle (intensive)
Distributionspolitik? Was verstehen Sie unter diesen Begriffen? Finden
Sie jeweils mindestens ein bekanntes Beispiel aus Osterreich. (K&B,
S. 353-354; B&B&R, S. 69)

2. Beschreiben Sie die Distributionskanale Manners. (K&B, S. 342-345;
B&B&R, S. 66)

3. Welche Funktionen bernehmen die einzelnen Mitglieder des Distribu-
tionskanales? (K&B, S. 339-342, S. 375-379 und S. 403; B&B&R,
S. 66-67 und S. 72-75)

4. Was verstehen Sie unter dem hier verwendeten Begriff ,Uberwei-
sungsauftrag"?
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5. Welchen Zweck kénnte Manner mit der Betreuung der Einzelhandler
durch seinen eigenen AuBendienst verfolgen?

6. Welche Griinde bewegen Manner |hrer Meinung nach dazu, den
Transport der Produkte nach Méglichkeit mit dem eigenen Fuhrpark
abzuwickeln? Wie konnten diese Ziele auch beim Einsatz von Fremd-
firmen erreicht werden?

7. Arbeiten Sie die logistischen Elemente, die in dieser Fallstudie ange-
sprochen wurden, heraus. (K&B, S. 434-455; B&B&R, S. 76-79)
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