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In-Talk:
Nestlé / Schoéller GF .
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» Nentwich: ,,Nestlé mit einer
krisensicheren Strategie!*

» Besinnung auf das Wesentliche

» Mehr Promotions und
Platzierungen

m REGAL Branchentreft sprach WU
AUniV-Assistentin Dr. Christina Holweg
mit Nestle Scholler Geschiftsfiihrer Dr.
Andreas Nentwich tiber die aktuelle Rolle der

Markenartikelindustrie. Grofdes Interesse am In-Talk.
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Universitatsassistentin und Category Management Expertin Dr. Christina Holweg sprach mit Dr. Andreas Nentwich.

HOLWEG: Herr Dr. Nentwich, seit
20 Jahren sind sie in der Marken-
artikelindustrie. Nach dem Hé-
henflug der Marken in den 80er,
90er Jahren befinden wir uns
nun in einer schwierigeren Lage.
Welche Strategien hat ihr Unter-
nehmen in dieser angespannten
Situation?

NENTWICH: Ich wiirde sagen Nest-
1¢ hat keine ofizielle Strategie fiir
die Krise, sondern wir haben ge-
nerell eine Strategie, die man als
krisensicher bezeichnen kann. Die
klassischen  Erfolgskomponenten
sind nicht unbekannt: Innovation,
Nachhaltigkeit und Kommunikati-
on. Zudem schauen wir, dass unsere
Produkte tiberall erhéiltlich sind, wo
sie der Konsument sucht. Das ist im
traditionellen LEH genauso, wie im
AulBler Haus Bereich.

HOLWEG: Das klingt ja alles ganz
einfach. Nun ist es aber, so dass

eine Studie der Gfk zeigt, dass
rund 50 Prozent der Haushalte
in Osterreich von dieser verin-
derten Situation unmittelbar be-
troffen sind - also direkt von der
Krise betroffen sind oder eine
angespannte finanzielle Lage ver-
zeichnen. Diese Kunden reagie-
ren so, dass sie entweder auf den
Konsum verzichten miissen oder
auf Eigenmarken ausweichen. Ist
das fiir ein Markenunternehmen
nicht eine fatale Entwicklung?

NENTWICH: Das ist eine interes-
sante Situation, denn man beginnt
sich wieder auf die wesentlichen
Dinge zu konzentrieren. Natiirlich
haben wir uns gefragt - das ist iib-
rigens eine Frage die fiir einen in-
ternationalen Konzern von den Ent-
wicklungsldndern kommend schon
seit 20 Jahren im Raum steht- ndm-
lich was wir konkret fiir Haushalte
mit schwachem Einkommen haben.
Es gibt da verschiedene Ansitze.
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Wir denken verstirkt, wieder iiber
kleinere Packungsgrofen nach. Wir
denken an Produkte mit einem an-
deren Preislevel. Worliber wir al-
lerdings nie nachdenken ist, Kom-
promisse die Qualitidt betreffend
einzugehen.

HOLWEG: Und zum Marketing?

NENTWICH: Auch ein interessanter
Trend: Das Marketing entdeckt wie-
der die Liebe zu den Klassikern.
Es wird weniger experimentiert, es
wird bedachter und subtiler vorge-
gangen. Die Innovationen, die wir
bringen sind sehr stark in den Kern-
marken etwa Maggi oder Nescafé.
Wir versuchen das ,,Chichi* wegzu-
lassen, das im Marketing sehr stark
um sich greift. Der Primirnutzen
des Produktes kommt wieder in den
Vordergrund. Man versucht einfach
das Produkt klassisch und durch
seine Qualitit anzupreisen. Zwei-
tens versuchen wir den Kontakt mit
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den Konsumenten zu intensivieren.
Denn was passiert in einer Krise?
Da gibt es eine gewisse Unsicher-
heit, die hat auch was zu tun mit
Neuorientierung und einem anderen
Infogehalt und wir passen uns da
ganz stark an. Zum Beispiel mit un-
serem Konsumentenservice.

HOLWEG: Ein Sprichwort heif3t
an jedem Krisenherd sitzen Leu-
te, die ihr Siippchen darauf ko-
chen. Ich glaube die Suppe kocht
derzeit ganz gut, angesprochen
auf den Diskont und die Eigen-
marken. Miissen sich da die Mar-
kenartikler derzeit nicht ein wenig
den Vorwurf gefallen lassen, das
sie den LEH als Partner nicht in
Stich lassen und keine aktuellen
Losungen anbieten konnen?

NENTWICH: Das glaube ich so nicht
und hoffe, dass es auch der Handel
nicht so sieht. Ich registriere derzeit
viel mehr Bereitschaft, auch kom-

Handelsexperten unter sich: Holweg, Schnedlitz, Nentwich und Drexel (v.l.n.r.).

plexere Dinge anzugehen. Seien es
jetzt Promotions oder Platzierungen.
Dinge wo man frither vielleicht nicht
so bereit war weil der Organisations-
aufwand entsprechend hoch war. Da
nimmt man sich jetzt die Zeit und
Miihe Dinge umzusetzen.

Wir unterstiitzen den Handel, egal in
welchem Vertriebstyp wenn es um
die Sortimentskompetenz geht. Wir

arbeiten gemeinsam an der Platzie-
rungsqualitit. Das heifit der Konsu-
ment muss sich orientieren kénnen
und es muss auch der nétige Impuls
da sein um das Einkaufserlebnis zu
gestalten. Und drittens ist wir helfen
dem Handel, die Loyalitit zu un-
seren gemeinsamen Konsumenten
zu finden. |

Julia Roth

und empfohlen von

Osterreich

Kunden iiber weil ich will:

,Habe in Gmunden eure tollen ,weil ich will“-Produkte kennen-
gelernt und gleich gekauft, bin begeistert. Ich bin Weight Wat-
chers Mitglied und suche immer nach Produkten, die so toll
schmecken und nur ganz wenige Punkte ,kosten“.”

LEin groBes Lob und danke fir die tolle Erfindung.”

Llch bin begeistert von Ihren neuen ,Weil ich will“ Produkten!
Sie schmecken mir echt total gut — glaubt
man gar nicht, dass das mit so wenigen
Kalorien so gut schmecken kann!“ T

Gemeinsam entwickelt mit

(CWeightWatchers‘” —

LANDHOF

Nach Lust und Laune genieBBen!

www.landhof.at

/\

o

Mit der leichten weil ich will Linie von LANDHOF mussen

Sie, trotz wenigen Kalorien, nicht auf echten Geschmack

verzichten! Acht kostliche, leichte Sorten garantieren
Wurstgenuss, den Sie sich schmecken lassen konnen.

Schon erhaltlich bei Interspar, Eurospar, Spar Gourmet und Maxi Markt.
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