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1 Einleitung

»Viel lernen und nachher viel wissen, das ist keine Kunst; ich habe nichtgf‘f
gelernt und weiB doch eine Menge, da kann man von Kunst reden.* (Johann '
Nepomuk Nestroy) i

Trotz steigender Umsétze von Diskontliden geht der Trend im Lebensmit-
telhandel zu mehr Qualitat. Essen soll nicht nur dem Kérper die nétige

Energie zufiihren, sondern dient auch immer mehr dazu sich selbst etwas

Gutes zu tun und den Kérper gesund zu erhalten. AuBerdem ist nicht zuletzt
durch die Lebensmittelskandale der letzten Zeit ein besonderes Bediirfnis
nach Lebensmittelsicherheit und Qualitat entstanden. Verbunden damit ist
auch der Wunsch zu wissen, woher die Lebensmittel stammen. Diesem
Bediirfnis entsprechen vor allem biologische Lebensmittel, welche regen

Zuspruch erfahren und steigende Umsitze erzielen. Im Spannungsfeld zwi-

schen einem hoheren Qualititsbewusstsein einerseits und einem hart ge- 1
fihrten Preiskampf im Lebensmittelhandel andererseits geht das in dieser

Fallstudie vorgestellte Unternehmen seit seiner Grindung in den 70er Jah-
ren konsequent seinen Weg. Seit damals hat es sich einer strengen Qua-
litatspolitik und Natirlichkeit seiner Produkte verschrieben, die mittlerweile
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil fiir den Betrieb darstellen. Mit
dieser Philosophie schafft es Staud’s Wien als typischer Vertreter der Klein-
und Mittelbetriebe Osterreichs sich erfolgreich im von GroBkonzernen do-
minierten Lebensmittelsektor national und international zu behaupten. Die
folgende Fallstudie befasst sich mit der Distributionspolitik des Betriebes.
Zuvor wird aber das Unternehmen und seine Marketingumwelt vorgestellt.

2 Das Unternehmen
2.1 Geschichte

Bereits seit 1883 betreibt die Familie Staud einen Obst- und Gemiise-
groBhandel am Yppenplatz in Wien Ottakring. Hans Staud, der Besitzer
und Geschéftsfihrer des Unternehmens und Urenkel der Griinder des
Handelsbetriebes, wuchs in Wien Ottakring auf und besuchte nach dem
Abschluss des Gymnasiums die damalige Hochschule fiir Welthandel in
Wien. 1971, noch vor Abschluss des Studiums, entschloss er sich zur Griin-
dung seines eigenen Unternehmens und meldete das Gewerbe der Obst-
und Gemiisekonservierung an.

1973 brachte Staud's die erste naturreine Konfitiire Osterreichs auf den
Markt. Es folgten Innovationen wie Konfitiren mit besonders hohem
Fruchtanteil oder im Jahr 1995 der Start einer »Limited Edition*, einer Kon-
fitirenserie aus speziellen Obstsorten oder besonders guten Jahrgéngen.
Im Jahr 1995 Ubernahm Staud’s die stdburgenlandische Obst- und Gemii-
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i lidobst* und dem ,Gurkenprin-
delungsGmbH mit den Marken ,Stdo Surk
See,\:‘e‘reSeit diesem Zeitpunkt werden die angebotenen Sauergemuse im Bur-

Z .

genland hergestellt.

9.2 Produkte

i Produkte werden unter der Marke ,Staud’s Wien* \{ertrieben,
\,szlgzihZear“TOkale Bezug auf Wien und (")sterreich eiqe w'esen.thoheh Ro:(lfe
spielt. Charakteristisch fur das auBere Erscheinungsbild 'smd die ac t;ec r:I
gen Glaser und die meist schwarzen Deckel (v.gl. Abblldqu 1), o évo
Schwarz bei dessen Einfiihrung eine Tabufarbe fur Lebensmlltt.el war. dua-
litat und Innovation sind wichtige Eckpfeiler der Produktpolitik. Seit dem
Jubilaumsjahr Nestroys 2001 schmiicken Darstellungen aus Nestroys
Stiicken und seine Zitate die Deckel mehrerer Sorten von Konfittiren.

Abbildung 1: Typisches Marmeladeglas

e

Quelle: Staud’s Wien

Staud's Wien stellt Konfitiiren, Fruchtsirup, Sauergemﬂse.. Kompott und in
Alkohol eingelegte Friichte her. Derzeit werden 62 Yerschledene Marmela-
den, 10 Sorten Fruchtsirup, 68 Sorten Sauergemise, 20 Ko?wpotte und
10 Sorten Frichte in Alkohol produziert. Im Produktprog.rg.mm fur Marmela-
den finden sich unterschiedlichste Varianten: Leichtkonfitiiren, eine Leicht-
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konfitiire mit besonders hohem Fruchtgehalt, zuckerfreie Konfitiiren, klags;. ‘
sche Wiener Konfitiiren, Konfitiiren mit Edelbranden, PortionspackUnge _v
fiir Hotellerie und Gastronomie und ,Die Limitierten®, eine Speziallinie ayg
besonderen Sorten oder Jahrgéngen. Unter den Kunden finden sich Klin-
gende Namen von groBen Hotels, wie das Hotel Adlon in Berlin oder dag

St. Regis in New York. Weiters beliefert Staud’s etwa das japanische Kaj.
serhaus.

2.3 Kommunikation

Das Unternehmen betreibt keine klassische Werbung, dafir wird ein ]
Schwerpunkt auf die Offentlichkeitsarbeit gelegt. Ziel ist es dabei in der Of-
fentlichkeit ein Bewusstsein fir das Naturprodukt Marmelade zu schaffen,
dessen Qualitat und Menge von verschiedenen unkontrollierbaren Faktoren
abhéngig ist und daher j&hrlich variieren kann. Besonders in Jahren von Ern-
teausféllen ist entsprechende PR von groBer Bedeutung um den Ruf des

Unternehmens zu bewahren. Weitere Aktivititen umfassen Kunstsponso-
ring und Social Sponsoring. An der Schnittstelle zwischen kommunikations-
und produktpolitischen MaBnahmen stehen schlieBlich Produktverkostun-
gen. Diese fiihren haufig die Vertriebspartner fiir das Unternehmen durch.

2.4 Daten und Fakten

Mit einer durchschnittlichen Anzahl von 25 Mitarbeitern erwirtschaftete
Staud’s Wien im Jahr 2001 einen Umsatz von 4,36 Millionen Euro. 78 %
des Umsatzes stammen aus dem Konfitiiren- und Sauergemiiseprogramm.
Staud’s Wien produziert jahrlich etwa 3,5 Millionen Glaser Marmelade. Der
Umsatz des Unternehmens wéchst jahrlich um etwa 7 %. Dabei kénnte das
Wachstum von der Nachfrage her gesehen héher ausfallen, jedoch sind die
Kapazitaten von der Rohstoffseite her beschrankt.

Die Philosophie des Unternehmens kann mit dem Schlagwort ,Qualitat
vor Quantitat* umschrieben werden. Wihrend Marktanteile und Marktfih-

rerschaft eine untergeordnete Rolle spielen, ist die ,Qualitatsfihrerschaft"
das erklarte Ziel des Unternehmens.

3 Die Marketingumwelt
3.1 Der Markt

Der &sterreichische Marmeladenmarkt hat ein jahrliches Volumen von unge-
fahr 43,6 Millionen Euro bzw. 9 000 Tonnen Marmelade. Die gréBten ,Kon-
kurrenten” sind dabei die privaten Haushalte, in denen jéhrlich 12 000 Ton-
nen Marmelade eingekocht werden. Unter den Unternehmen ist der Tiroler
Betrieb Darbo mit einem Marktanteil von iiber 50 % 6sterreichweit fiihrend.
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il li i ca. 7 %. Herr Staud sieht sich mit seinen Pro-
tauc s ':/slalz‘i(eta?g:::th%grte?r? IF(;ra:amiumsegment, in dem es .k?L‘J‘m Konkurren-
du'de.ntaund nennt seine Kundengruppe ,Die groBe Qualitat .. "
tenDQ(;lr) Marmeladenmarkt ist Teil des Lebensmitteflsgktotr)s..deZ?L [;A:;(:SEi:]n

i ' ntration auf. Die beide -
(")stgrreICh Zl'ne;hji?g?j;i)zo::d}(ggzs kontrollierten im Jahr 2900 zusam-
Zelhandli/rv dIZs 11 Milliarden Euro schweren Marktes. Anggsnchts d.leser
r|:q/|e':kt6n~:>acoht ist es fir Produzenten schwierig ihr(}a( Produk’fehl?E ig::j;rr\i:i;

# [ i denz der Ketten auc
handel zu bringen. Die zunehmende Ten e maiton, TS B
et e E o il de:iiv;'gifigierter Distribution und nicht
Ror elgr?Seizzzegrggﬁi?{;?tgizsr;icht dem taglichen Preislfam'pf unter-
¥ V'v?gzwar weniger von der Gunst der groBen Ketten abhgnglg als an-
Worfeg Is;d'uzen’ten jedoch erzielt auch dieses Unternehmen einen bedeu(;
?eenrsenr?l'eil seines' Umsatzes aus Lieferungen an den BML-Konzern un

Spar.

3.2 Konsumentenverhalten

In der Nachkriegszeit galt far Marmelade die' F;]arokI;e:JJe ;U'fizzhdheoslg;g:rsf-

[ Kriegsjahre beding rf,
ser." Der durch die vorangegangenen ° Pty

i f, lenkte den Ernéhrungstrend in
was Nahrung und Kalorien betrat, > S it
in Ri fett, stiiB und vor allem viel. Da '
kerung in Richtung der Extreme fett, und vor 2 oo 1ot 21
alti die in riesigen Gebin
waren stark zuckerhaltige Marmeladen,. . it
[ [ ie dominierenden Sorten zu dies
einem Liter) verkauft wurden. Die m ° o
i i litat der Friichte und dami
waren Erdbeere und Marille. Die Qua : i der e
i i ei Rolle. Die ersten qualitativ
de spielte dabei eine untergeordnete ol oct
Szl:igin pMarme!aden brachte das 6sterreichische C:Jntircl)'\ehjrnﬁnel\élvil:\;en:
kt. Im Laufe der 70er Janr
den 50er und 60er Jahren auf den Mgr en
in?rr;er &fter Marmeladen produziert, die mehr Fn:ocht anstatt Zucker enthiel
: i i 0 i Topfe ab.

. Kleinere Gebinde l5sten die groBen . ) ’ _
tenHeuT:e geht der Trend zu immer kleineren GlasgroBen (S;?Ud;j ireﬁn
wickelte 1999 beispielsweise eine 1SOg-Singlep;ckang%.nva?cL‘ilrun;)nweg

( ie demographische
mehrere Griinde genannt werden. Die : o e
ilie hi [ [ Haushalten bis zu Ein-Perso
von der GroBfamilie hin zu immer kleune!’en 1 i
Haushalten ist einer davon. Doch auch in grofi?;erekn Fam|ll?gev:]egr]<:3vnéﬁ|rtn g?é
illen i aufi i ungsgro .
Abwechslung willen immer héufiger kleinere Pac s °
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Hause. ,Wochenendfriihstiicker" — so nennt sie Staud - grelLenke;nserVie_
grund des Haltbarkeitskriteriums zu kleinen G|aserp. Qa Zuc ehrt onselne
rend wirkt, verderben eben Produkte schneller, @e viel Fruc | enihalien.
Heute werden aber gerade vermehrt Konfitlren mit hohem Fruchta
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dementsprechend weniger Zucker nachgefragt. Der Bio-Trend im Lebens-
mittelhandel ist flr die Firma kein Thema. Bereits lange vor dessen Aufkom-
men wurde schon versucht moglichst naturnah zu produzieren.

4 Obstanbau, Beschaffung und Produktion

Die Qualitat des Rohstoffes Obst ist fir die Gite und den Geschmack von
Marmelade von herausragender Bedeutung. Dies ist allerdings mit den Anfor-
derungen der Konsumenten und des Handels an die Rohware oft nicht ein-
fach zu vereinen. Der Handel ist mit Kunden konfrontiert, die steigende An-
spriiche im Hinblick auf die Optik (die Farben der Marmeladen sollen gefal-
len) und die Haltbarkeit der Friichte haben. Die Erfiillung dieser Wiinsche sei-
tens der Produzenten geht allerdings haufig zu Lasten des Geschmacks.

Fir Staud's spielen daher das Aroma und auch die Farbe der Frichte eine
groBe Rolle (bei Erdbeeren und Himbeeren werden primar dunkle Fruchtsor-
ten verarbeitet, die in den Glasern gut aussehen). An die verarbeiteten Roh-
stoffe werden besonders hohe Anspriiche gestellt. Das Naturprodukt Obst ist
in seinem Anbau sehr wetterabhédngig; die Ausbringungsmenge und deren
Qualitat variieren mit der Bodenbeschaffenheit, der Sorte und den klimati-
schen Bedingungen. Dementsprechend sind auch der Geschmack und die
erhaltliche Menge des Endproduktes Konfitlire von Jahr zu Jahr verschieden.
In Jahren, in denen eine bestimmte Ernte wetterbedingt ausfallt, wird als Aus-
gleich versucht dem Konsumenten andere Sorten schmackhaft zu machen.

Staud's bezieht das Obst fast zur Géanze von Osterreichischen Landwirten,
mit denen langjéhrige Partnerschaften bestehen. Importiert werden nur Friich-
te, die nicht aus der Region bezogen werden konnen, wie Orangen, Ananas
oder andere exotische Friichte. Bei seinen Partnern legt Staud vor allem Wert
auf ,Handschlagsqualitat”. Mittlerweile werden flr die Wiener Firma auch ei-
gene Sorten angebaut, darunter spezielle alte Obstsorten (wie die ,Mieze
Schindler*-Beere, eine fast vergessene Erdbeerenart), die sich durch ein be-
sonderes Aroma auszeichnen. Die Haltbarkeit spielt dabei gegentber im Han-
del distribuierten frischen Friichten eine eher untergeordnete Rolle, da die
Verarbeitung der Rohware meist sofort nach der Lieferung stattfindet.

Die Friichte werden Ublicherweise von den Bauern selbst in die Produkti-
onsstatte nach Wien Ottakring gebracht. Dort wird das Obst gewaschen, von
Hand verlesen, entkernt, geputzt und zerkleinert. Danach kommt die Rohwa-
re entweder gleich in den Marmeladenkessel oder sie wird tiefgekihlt und zu
einem anderen Zeitpunkt verarbeitet. Vom Zeitpunkt der Ernte bis zum Einko-
chen der Marmelade bzw. dem Tiefkiihlen vergehen dabei nicht mehr als acht
Stunden. Die fertige Marmelade wird in Glaser abgefiillt und pasteurisiert.
Auf Konservierungsmittel und Farbstoffe wird zur Ganze verzichtet. Staud's
produziert die vielen verschiedenen Sorten abwechselnd das ganze Jahr
Uber. Nach der Saison wird auf die tiefgekihlten Friichte zurlickgegriffen, da
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die Qualitét einer frisch hergesteliten Marmelade besser ist als die einer pe-
reits langere Zeit gelagerten. Ob frische oder tiefgekihlte Friichte verarbeitet
werden macht dabei kaum einen Qualitatsunterschied aus.

5 Der Vertrieb
5.1 Nationale Distribution

Staud's betreibt ein Detailgeschaft am Yppenplatz in Wign Ot’Fakripg, eipem
,unchicen" Bezirk, wie er einmal in einem Bericht der Flnanplal Times ubfar
Staud’s Wien liebevoll bezeichnet wurde. Gefihrt wird dieses Geschaft

Abbildung 2: Detailgeschaft

Quelle: Frankfurter Allgemeine Magazin
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von Johanna Staud, der Mutter von Hans Staud (vgl. Abbildung 2). Herr
Staud nennt dieses Geschéft auch gerne sein ,Meinungs- und Marktfor-
schungsinstitut®, da hier der direkte und unverfalschte Kontakt zum Kunden
gepflegt wird.

Drei selbststandige Handelsvertreter reprasentieren Staud’s Wien auf natio-
naler Ebene. Jeder Vertreter operiert auf einem fixen, geschiitzten Gebiet auf
Provisionsbasis. Die Provision wird von der Nettorechnungssumme vor
Skonto bemessen. Die Vertreter spielten vor allem beim Aufbau des Unter-
nehmens und dem damaligen Vertrieb eine wichtige Rolle. Als die Marke
Staud’s noch unbekannt war, leisteten sie mit ihrer Kenntnis des Marktes
und der Kunden wichtige Einstiegshilfen. Mit der zunehmenden Bekanntheit
der Marke ,Staud’s Wien* und der wachsenden Nachfrage wurde diese
Kundenakquisitionsfunktion allerdings immer weniger bedeutend. Heute
haben sie primér unterstiitzende Funktion. Sie fungieren als Informanten,
halten den Kundenkontakt und Ubernehmen sonstige Marketingagenden.
Die Konditionen- und Preispolitik behélt sich Hans Staud vor. Er betreut auch
zusammen mit einem Mitarbeiter die Key-Account-Kunden und die Top-Gas-
tronomie. Diese wendet sich meist persénlich an den Unternehmer.

Zu den GroBkunden zahlen unter anderem Spar und Billa. Firr deren Fi-
lialen werden die Waren direkt in die Zentrallager der Handler nach Wels
bzw. Wiener Neudorf geliefert. Die Ketten (ibernehmen dann die weitere
Distribution. Direkt liefert Staud's an die zum BML-Konzern gehdrenden
Merkur-Mérkte, aber nur ab einer gewissen Bestellmenge. Weiters vertreibt
Staud’s seine Produkte iiber Cash&Carry-AbholgroBmarkte und Liefer-
groBmarkte wie den Nah&Frisch-ZustellgroBhandel oder Pfeiffer.

Delikatessenladen (sowie die Gastronomie) werden ebenfalls direkt be-
liefert. Diese Betriebe Ubernehmen auch eine Rolle in der Marktforschung
und Marktinformation. Spezialgeschéfte erhalten teilweise ein anderes Sor-
timent als die GroBabnehmer wie Spar oder BML; so werden beispielswei-
se kleine GlasgroBen oft nur an Delikatessenladen ausgeliefert. Diese Stra-
tegie hilft auch mit Konflikte zwischen Klein- und GroBabnehmern zu verhin-
dern.

Spediteure wickeln die physische Distribution der Waren ab. Diese be-
dienen sich dann ihrerseits geeigneter Frachter (LKW, Bahn), die den phy-
sischen Vertrieb der Produktpaletten durchfiihren. Eine Palette von 330 g
Konfitiren besteht beispielsweise aus 1176 Gldsern mit einem durch-
schnittlichen Gesamtgewicht von 705 kg.

5.2 Internationale Distribution

Mittlerweile gehen 40 % der Produktion in den Export. Hauptziellander sind
Deutschland, Schweiz, USA und Japan. Herr Staud vertritt die Ansicht,
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dass internationale Distribution nur vor Ort und niemals zentral von einem
anderen Land aus gesteuert funktionieren kénne. Die Distribution im Aus-
land lauft also Uber Partnerunternehmen ab. Bei deren Auswahl legt Hans
Staud auch hier, wie bei den Lieferanten, Wert auf die erwéhnte Hand-
schlagsqualitat. Die Vertriebspartner sollten mit den Medien des je.weiliger.\
Landes vertraut sein um zusétzlich zu den Aktivitaten aus Wien einen Teil
der Offentlichkeitsarbeit vor Ort durchzufihren. Die eventuell anfallenden
Zollformalititen ibernehmen ebenfalls die Importeure. Im Gegenzug erhal-
ten sie die Exklusivrechte fiir Staud’s Produkte in ihrem Land.

Der japanische Partner, ein japanisches Delikatessenunternehmen mit ei-
genen Outlets, ibernimmt sogar eine Doppelfunktion. Einerseits vertreibt er
als Einzelhandler die Produkte in seinen eigenen Laden. Andererseits be-
dient er als GroBhéndler zahlreiche andere ausgewahlte Geschéfte. Die in-
ternationale Top-Gastronomie, Uber die Staud’s vor allem seine Portions-
packungen distribuiert, wird direkt von Wien aus betreut.

6 Schlussbemerkung

Die Marmelade von Staud’s ist, wenn man so will, ein klassisch-zeitloses
Produkt. Durch die konsequente Produkt- und Qualitatspolitik und das stan-
dige Bemiihen um Innovation ist sie weniger von Mode- und Markttr.ends
abhangig als andere Produkte. Jedoch nitzt das beste Produkt nichts,
wenn es nicht zum Kunden gelangen kann. Ein geeignetes Vertriebssystem
ist daher unerlasslich, was — wie in der Fallstudie angesprochen — gerade
im Lebensmittel- und Konsumgiiterbereich besonderen Gegebenheiten
(Konzentrationstendenzen) unterliegt. Die Fallstudie soll auch dazu anre-
gen, sich lber diese speziellen Probleme der Distribution Gedanken zu ma-

chen.

Problemstellungen

1. Welche Strategien der Marktabdeckung kennen Sie? Erklaren Sie die
verschiedenen Formen. Welcher Art ist die von Staud’s gewahlte Vari-
ante zuzuordnen und warum? Welche Vor- und Nachteile bringt diese
Variante?

2. Welche Arten von Absatzwegen gibt es? Welche verschiedenen Ab-
satzwege kann man im Vertrieb von Staud's identifizieren? Wie viele
Absatzstufen (channel levels) gibt es im jeweiligen Kanal?

3. Erklaren Sie den Unterschied zwischen Absatzmittlern und Absatzhel-
fern. Wie wiirden Sie im Fall von Staud’s die einzelnen Mitglieder der
Distributionskanale diesen beiden Gruppen zuordnen?
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Welche mdglichen Konflikte (divergierende Ziele, Macht- und Abhan-
gigkeitsverhéltnisse etc.) konnten im Vertriebsnetz von Staud's zwi-
schen den Mitgliedern des Distributionskanals entstehen? Welche
MaBnahmen kénnte man dagegen ergreifen?

Definieren Sie die Vertriebskennzahl des Distributionsgrades (nume-
risch und gewichtet) und erlautern Sie dessen Aussagegehalt. Ange-
nommen es gibt in Osterreich ca. 6 000 Vertriebsstellen fir Marmelade
und davon ist die ,Staud’s Blutorange" (vgl. Abbildung 1) in 720 Ge-
schaften erhéltlich. Berechnen Sie den zugehdrigen numerischen Dis-
tributionsgrad. Wird der gewichtete Distributionsgrad fiir Staud’s Pro-
dukte generell eher groBer oder kleiner als der numerische sein? Be-
griinden Sie Ihre Antwort.

Welche Funktionen bernehmen die Mitglieder des Distributionskanals
fir Staud’s? Welche anderen Funktionen wéren noch denkbar?
Erkldren Sie die Einzelhandels-Positioning-Map. Wie sind die Einzel-
handelspartner des Unternehmens Staud'’s einzuordnen?
Unternehmen sollten immer nach innovativen Distributionsformen su-
chen und ihre Vertriebskanale weiterentwickeln. Sehen Sie in dieser
Hinsicht sinnvolle Moglichkeiten fir Staud's?

Die Distributionspolitik ist Teil des Marketing Mix. Skizzieren Sie kurz
anhand des Fallbeispiels, wie Produkt-, Preis- und Kommunikationspo-
litik die Distributionspolitik ergédnzen (und umgekehrt).

Arbeiten Sie anhand der Fallstudie die gegenseitigen Erwartungen he-
raus, die Konsument, Produzent und Handel aneinander stellen. Identi-
fizieren Sie moégliche Zielkonflikte, die sich daraus ergeben. Bei wel-
chen Produkten im Lebensmittelsektor (auBer Marmelade) konnte eine
ahnliche Situation auftreten? Welche Entwicklungen und Trends im Be-
reich Lebensmittel sind in der naheren Zukunft denkbar? Welche Aus-
wirkungen haben diese auf die Beziehung Produzent — Konsument —
Handel?
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