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Die Brauwirtschaft im 2. und 3. Jahrtausend
p- Bedeutung deutscher Biere international

P> Deutschland gilt als
Bierland Nummer 1

P> Deutschland verfluigt Gber
die groldte Biervielfalt

P Es gibt etwa 5.000 versch.
deutsche Biere

P Will ein Bierfreund diese
Biere probieren, benotigt
er dazu etwa 13,5 Jahre




1. Die Deutsche Brauwirtschaft



Pradestination und Realitat

« Historische Verpflichtung und
Erwartungshaltung der Welt

e Synonyme ,Made in Germany*“: Auto und
Bier

* Deutsches Bier steht weltwelt flir Reinheilt,
Qualitat, Kulturgut, Tradition <-> weltweite
Verbreitung?

* Reinheitsgebot — Segen, Pfund oder
Handicap?
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SZENARIO

(Ernst & Young Studie)

2003 - 2015

115 Mio hl e 75 Mio hl

850 Brauereien o 200 Brauereien (> 9000 hl)

250 GH-Brauereien 900 Klein- und GH-Brauereien
Pareto 80/20 % 4 Konzerne (10 Br.) beherrschen
im beginnenden Umbruch 77 % des Marktes => Biervielfalt

sinkt drastisch

« System- und Erlebnisgastronomie
als Gewinner auf Kosten tradition.
G.

Preis-, Spal3- und Abenteuer-
orientierter Verbraucher

Klassische Gastronomie
verliert an Bedeutung

Verbraucher wird noch preis-
und genuf3-orientierter



’ Die Brauwirtschaft im 2. und 3. Jahrtausend

p> Bierausstol3 (1.000 hl)
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Das Dilemma der Branche

Fette Jahre 1960-1980 im deutschen Binnenmarkt verhindern friihzeitige,
aktive Zukunftsgestaltung (in guten Zeiten fur schlechte Z. vorzusorgen!)

Deckungsbeitragsorientierte Handlungsweise war zu lange Fremdwort; ,HL-
MANIE"

Ab 1980: Ungunstige Umgebungsparameter entstehen:
Bevolkerungsentwicklung, Bev.- Struktur, Verbraucherverhalten (Bier ist
,out“ und ,ungeil®) Zwange wie Fuhrerschein, Rauchergesetze, veranderte
Arbeitswelt, TEURO in Gastronomie, keine politische Lobby: Bier als
,Einstiegsdroge” degradiert => Marktvolumen sinkt

Ab 2000: Globalisierung, feindliche Ubernahmen, Fusionen, Kooperationen

Hausgemachte Probleme: Konservative Haltung; kein Benchmarking;
unprofessionelle Nachfolgeregelung; Managementfehler; Uneinigkeit
beglnstigt Marktmachttiibernahme durch Handel und Gastronomie (Brauer
,verschleif3t* zum Banker)

1990 ,polit. Wende*: keine Wende zum Guten; 35 % Uberkapazitaten
erzeugen ruinésen Wettbewerb und Marktdruck

Grol3e Unternehmen sind zu trage und stolz, Mittelstand ist zu wenig agil
und (nicht mehr/immer weniger) finanzstark => Deutschland spielt
international keine Rolle mehr, obwohl Nachfrage in Emerging Markets
vorhanden ware




Der deutsche Getrankekonsum

Im Wandel der Zelt

Ergebnis:

Bier verliert Platz 1 an
Wasser,
Erfrischungsgetranke und
Milch!

Trotzdem — Bier ware
Synonym fur Lebensfreude
und Genul3,

Vorallem aber fur Qualitat
und Reinheit — made in
Germany

Im Ausland oftmals genau
umgekehrter Trend

"~ Konsum IKopf*a

Getrank 1980 2002 2010
Bier 19 122 109
Wein 16 20 20
Spirituosen 45 0.9 04
Wasser 110 120 13/
Erfrischungsgetranke 105 112 117
Fruchtsafte 42 40 37
Kaffee 196 196 153
Tee 13 12 /1
Milch 82 88 100
Gesamt 7435 7359 7494




Das ware doch Anlald und
Grund genug, um international
mehr Prasenz zu zeigen, oder

nicht?



Auf den 1. Blick alles OK?
p Denn: Alle Welt liebt deutsches Bier

» Deutsche Biere sind vor allem in Italien, den USA,
Grol3britannien, den Niederlanden, Spanien und
Frankreich sehr beliebt

p Gerade in den USA gibt es eine — stetig
wachsende — Anhangerschar der deutschen Biere

p» Heute werden fast 14 Millionen Hektoliter

Deu Zad

pro Jahr exportiert: Die Tendenz
ist deutlich steigend —_—

P Insgesamt wird deutsches Bier in {gstssis
mehr als 160 Lander exportiert



Die Brauwirtschaft im 3. Jahrtausend
p Bierausfuhr 2009 in 1.000 hl nach Ziellandern
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ABER...
Auf den 2. Blick kommt es an
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Symptome* Deutscher Brauer

e Lange Zeit Zuruckhaltung Deutscher
Brauer in Zeiten guten Binnenmarkts

« Vorurtelle geg. internationalen Aktivitaten
(Export, Lizenz, JV)

* Negativbeispiele einzelner deutscher
Brauereien pragend fur Rest

* Eigenheiten deutscher Brauer im Ausland

e Wundersame, uberraschende, aber sehr
spate Erkenntnis und Einsicht

* [Publikation Dr. F. Schur, Brauwelt 2001]



Fazit fur deutsche Brauer

Deutsche Brauer haben den Anschlufd an das internationale
Geschaft lange Zeit verschlafen

Wachstumsmarkte liegen im Ausland ungenutzt; Suche nach
geeigneten Partnern oberste Prioritat

Nicht befolgte Weisheit: ,Sorge in guten Zeiten fir schlechte Z. vor!”

Reinheitsgebot als geniales Exportargument und weltweite
Reputation deutscher Bierqualitdt und Marken bisher nur
unscheinbar gentzt

Spate Erkenntnis: Im Ausland lal3t sich Geld verdienen; Risiken gibt
esauchinD

Trend: weg vom opportunistischen Exportgeschéaft -> hin zur
ertragsorientierten Auslandsstrategie



2. Die Iinternationale Brauwirtschatft



b Die europaische Brauwirtschaft
p Der Biermarkt der Europaischen Unton

P Der européische Biermarkt ist leicht riicklaufig

» Im Jahr 2005 lag.der Bierausstol? der EU bei etwa
246 Millionen Hektolitern

» Deutschland ist innerhalb der Europaischen Union
Im Bereich

P der Braustatten
P der Beschaftigten
p» des Bierausstoldes

federfiihrend
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Weltmarkt ,Bier”
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Die Welt der Biere —
Top 10

Rang Name Location Mio hl/a market sharelurnover BEUF
1 AB Inbev Belgium 388 21,4% 16,1

2 SABMiller (incl. MC, Foster) Great Britain  185,3 10,2% 21,7

3 Heineken Netherlands  161,5 8,9% 14,3

4 Carlsberg (incl. BBH + S&N Danemark 150,3 8,3% 8,1

5 Molson Coors Kanada 60,0 3,3% 2,4

6 Grupo Modelo Mexico 51,0 2,8% 9,3

7 Tsingtao China 50,6 2,8% 8,5

8 Yanying China 40,1 2,2% 6,7

9 Femsa Mexico 39,4 2,2% 7,5
10 Asahi Japan 23,8 1,3% 8,5
11 Kirin Japan 23,7 1,3% 10
12 Efes Turkey 20,9 1,2% 4,5
13 Diageo (incl. Guinness) Ireland 19,5 1,1% 6,2
14 Chongging China 18,0 1,0% 2,1
15 Gold Star China 17,6 1,0% 1,6
16 BGI Castel France 17,4 1,0% 1,2

Total 1.816 100,0%
26 Radeberger Germany 14,1 0,8% 1,4
| 36 |Bitburger Germany 8,4 0,5% O,9|

Weltweite Biererzeugung 2011: 1.816 Mio hl in 1.790 Brauereien

1-10=63 %

(excl.Gasthausbrauer; durch die TOP 4 allein 50 % erzeugt, Br. 750 in Deutschland)




Der weltwelte Biermarkt 2011

Wachstum bislang 2-4 %/a, erstmals 2010
Stagnation

Top 10 haben ca. 63 % % des Marktes
ABInbev Ubernimmt SABMiller?

Global Player haben selten Marke als Name,
sind VC-getrieben

China und Indien im Focus der Aufmerksamketit,
Europa gesattigt; Deutschland verliert 2-3 %/a

In Deutschland ist derzeit kein
Ubernahmekandidat vorhanden



Trends iIm weltweliten Biermarkt

Biere werden leichter und milder;
Nischenbiere, Entdecken von Spezialitaten;
Biersomeliers; Funktionale Biere
(Glutenfreies Bier), Biermischgetranke;
alkoholfreie Biere,

Craft Breweries (weltweit bereits tiber 3000!)

Ubernahmekarussell ist standig in Bier consumption Mio hi/a
Bewegung

Konzerne werden von Investment-Groups

beherrscht (Aktienhandel dominiert); Africa; 78

Argument Synergieen u.a. Einkaufsmacht

Verschmelzung Brauereien mit anderen
Marktteilnehmern (Wein, Spirituosen,
Handel, etc.)

,China-Konzept* (alles sieht auf China)

USA: Erste Sattigungserscheinungen,
deutsche Biere hoch im Kurs

Wachstum in Asien, Afrika und Stdamerika, 4

America; 538 Europe; 618

Australia; 42

Asia; 540

Osteuropa

Russland: Heineken, Baltika, ABInbev und
SABMiller beherrschen den Markt;
Stagnation nach 15 Jahren Wachstum



3. Internationalisierung -
Pflicht und Kur



Kooperative Internationalisierungsformen

Kooperative

Internationalisierungsformen

Internationale Kooperationen
aufgrund von Vertrdagen

Internationale

Gemeinschaftsunternehmen

[ | I

— I

0

}

Absatz- und Technologie-| [Projektorienti

Liefervertrage vertrage erte Vertrdage

> Zusammen-
arbeitsvertrage

& Indirekter Export o> Lizenzvertrage

©> Kompensations- > Know-how-

Vertrage Vertrage > Internationales

Strategische Minderheits-

Allianzen beteiligung

> Horizontale
stragegische Allianzen

> Vertikale

Projektmanage- stragegische Allianzen
o Internationale 5> Technische Hilfs- ment > Konglomerate
Leasing-Vertrage vertrage stragegische Allianzen
&> Franchising- C> Beratungs-
Vertrage vertrage Formen der Internationalisierung
Export Handler
Grad der kaum Unter- gering
Ressourcen- schied zum

bindung

Kosten des

Engagements

Unternehme-

Méoglichkeiten NillEs
der Kontrolle

Inlandsgeschéaft

niedrig, geringe Kosten
vor allem

Reisekosten

gering auf Grund
mangelnden Durchgriffs

gering, evtl. Risiko auf
Grund mangelnder
Kontrollmoglichkeiten

| gering

50% : 50%

oint Venture

Kooperation

eher gering,
abhéngig vom Koordi-
nationsaufwand

eher gering

abhéngig von vertrag-
licher Regelung

richtet sich nach der
Abhangigkeit vom
Kooperationspartner

Mehrheits-

beteiligung

Niederlassung

hoch

haufig hoch, abhangig von
der GréBe der Niederlas-
sung

hoch, durch Eingliederung
in eigene Organisation

hoch



Typische Risiken bei JV-Projekten in MOE

wechselnde
Rechtsvor-
schriften

Transport-
probleme

Probleme
mit JV-
Partner

Risiko-
felder

Korruption
und Mafia

Reaktanzen
der eigenen
Belegschaft

Auffinden
u. binden
von qualif.
Personal

mangelnde
Finanzier.-
moglichk.




Zehn haufige Fehler bei Joint Ventures

1) keine ausreichende Kapitaldecke

2) Angaben der potentiellen Partner nicht prufen

3) zu friuhe Implementation nach kurzer Planungsphase

4) unzureichende Projektiiberwachung

5) unzureichende Projektunterstiitzung durch die Unternehmensleitung
6) Ignoranz der Kultur im Zielland

7) unzureichende Vorbereitung bei Entsendung von

Stammhausmitarbeitern ins Zielland sowie bei der Repatriiering
8) Ignoranz von Korruption und Mafia
9) verzogerter Abbruch bei Nichterfolg / Projekt ist Lieblingskind des Chefs

10) keine Nutzung von Erfahrungswerten



Erfolgsfaktoren fur Joint Ventures |

Initiierungsphase

O “profunde Landeskenntnisse bzw. deren Verflgbarkeit (z.B. Berater)

O Geduld und Grundlichkeit bei der Partnerwahl

U erfolgreiche Interaktion auf der interorganisationalen und auf der interpersonellen Ebene

U gute persdnliche Kontakte zu Informations- und Entscheidungstragern in der Administration und
im Betrieb zur Verringerung der Informationsdefizite”

Verhandlungsphase

U “Aufbau einer personlichen Vertrauensbasis

U Kontinuitat der Verhandlungspositionen

O viel Geduld und Rucksichtnahme auf die Positionen der Gegenseite
U Vermeidung von Arroganz

1 bescheidenes und freundschaftliches Auftreten”



Export versus Lizenz

Export

Auslastung uUberschissiger Prod.-
kapazitaten; Grenz-KoRe

Qualitatskontrolle im Haus

Hohe Marketingaufwend-ungen,
niedrige Investitionen

Keine Kontrolle oder Steuerung
des Absatzes maoglich

Kurzfristiges Engagement

Hohe Kosten: Transport,
Mehrschichten-Distribution,
Beeintrachtigung Produkt- qualltat
(Zeit Hersteller-EV; Beispiel:
Problem Dt. Blerexport nach USA)

Lizenz

Teilweise Erganzung von Export
und Lizenz

Marketing — und Qualitatskontrolle
vor Ort unerlasslich

ROI bei 3-5 Jahren bei
Beteiligung

Keine Lizenz ohne Beteiligung bei
internat. No- Names

Absatz- und Strategiekontrolle
maoglich

Langfristiges Engagement

Einsparung von Zeit und Kosten;
Vor-Ort-Expertise und
Vermarktung durch Partner




Win-Win-Situation

"Ein Huhn und ein Schwein treffen sich und vereinbaren,
well das grofte Mode ist, eine ganz tolle, grol angelegte
Kooperation. Sie haben ndmlich vor, ein enormes Angebot
ZU machen an 'ham and eggs'. Sie haben den Vertrag
gerade unterzeichnet und schon hat das Schwein gemerkt,
dal} es dabel drauf geht.”

(Timmermann, Projekt Homatek, S. 81)



4. Belispiele



Schneider Weisse in Amerika

SCh ne|der eine Bierreise mit Hans-Peter Drexler
Schneider&Brooklyne
Hopfenweisse, USA

Weihenstephan’s Infinuim: —
Samual Adams, USA

Paulaner’s
Gasthausbrauereikonzept

Hofbrauhaus: _—
Gasthausbrauereikonzept

Konig Ludwig
International; weltwelte
Lizenzen, u.a. Russland

Bitburger’'s DFB-Deal: Bier
und Ful3ball weltweit
Beispiel eines
Mittelstands-JV In
Sudafrika: 1.
Weil3bierbrauerei in SA




Beispiel 1. Schneider — NY
Neuproduktkreation und -
Vermarktung




Beispiel 3: Paulaner Franchise
Konzept

PAULANER
Brauhaus Consult

Benutzername:

Passwort:

—

Passwort vergessen
Heu registrieren

DAS UNTERNEHMEN

= T
Ubersicht | Projektbegleitung | Objekt & Standort | Kalkulation | Raum & Funktion -~ = =
| Speisen & Getranke | Service & Schulung | Marketing & Verkauf | Qualitatssicherung » <> <.
<
T 0/"\-..

Sie michten wissen, ob
unser Konzept Paulaner

it5 i Briauhaus fir Sie in Frage
Qualitatssicherung Bt
Unser Hauptziel ist die Langfristigkeit Ihres Erfolges. Deshalb arbeiten wir Loyl » weiter
kontinuierlich an der Weiterentwicklung und Optimierung unseres
Konzeptes, in das wir nicht nur unsere eigenen, sondern immer auch die
Erfahrungen unserer Lizenznehmer und Betreiber einflielen lassen.
Im persdnlichen Gesprach mit lhnen und lhren Kollegen leisten wir nicht
nur direkte Hilfestellung, sondern nutzen alle gewonnenen Informationen,
um unsere Standards immer wieder aufs Neue zu dberprifen und | Auszug

anzupassen. Das verstehen wir unter Quualitat und Ihrer dauverhaften

Sicherung. Servicehandbuch

! Auszug
Speisenhandbuch

Standortcheckliste

Grundrissbeispiel



Beispiel 5: Lizenz Konig Ludwig

England
Kroatien
Italien
Ungarn
Slowien
Ukraine
Vail/Colorado

Russland

Das Gastronomiekonzept Konig Ludwig

Wofiir steht Konig Ludwig als
Gastronemiskonzept?

Qualitiit
Der Grundwert als Basis fiir
ufriedene Besucher.

Ausgesuchtheit

Das pawisse Etwas, das den Alltag
des Besuchers bereichert. Das
Gefithl, mehr fiir semn Geld zu
bekommen.

Lebensfreude

Das Erlebrnisversprechen jenseits
der Alltagszwinge: Genul und
SpaB. Der sinnliche Mehrwert,

Bayerische Lebensart
Wir bewegen uns auf dem Boden
gewachsener Traditionsn.

Unkonventionelles Denken
Die Besucher sollen fiberrascht

werden mit ungewdhnlichen Tdeen.

Hohe Anspriiche

Jlonig Ludwig™ will seinen
Besuchern etwas Besonderes
bieten.

Kiniglicher Genuf

Joonig Ludwig” verkérpert Spafl
und Lebensfreude mit dem
gewissen Etwas.

Der Gesamteindruck aus ei
artiger Architeliur, geschmack-
voller Inneneinrichtung und
ausgesuchten Speisen und
Getrin-ken Konigliche Lebensart
pur.

Sympathische Gesamt-
erscheinung

Konig Ludwig™ verbindat

das Besondere mif siner sympa-
thizchen Bodenhaftung.
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Beispiel 6: <=

Der K6nig FuRball und sein Bier =

Ein weltweites Erfolgsmodell

ﬁﬁ@f@e@




- ®. €™, BITBURGER BRAUGRUPPE
L e

STARKE MAREKEN

— ' Global Presence

Premium specialist with an international distribution network

® Business relations to more than 230 distributors worldwide

® Over 3,000 outlets in the international market

® Supplying to ca. 60 countries on 5 continents

BITBURGER
Weltkarte

FuRballnationen
sind auch Biernationen!

26




7/ Schritte zum ,Elfmeterpunkt”;
Wie baue ich ein langfristig
tragfahiges Konzept auf?
Beispiel: Stdafrika und WM



)
@&m ¢ [ BITBURGER BRAUGRUPPE

STARKE MARKEN

1. Schritt: Strategiefestlegung mit
DFB-Ful3ballnationalmannschaft —

Dieses Sponsoring hilft (wie friher J( ) Eat
die Formel 1) auch im internationalen -
Geschaft




2. Schritt: Importeursuche und Akguisition —
Auswahl in Sudafrika:

Glenfair Wine & Liquor (Pty) Ltd

trading as

™

N——s

GLENFAIR BEERS

Finest Imported Beer Brands




3. Schritt: Festlegung der Markterschliel3ungsstrategie
,The Connoisseur’s Choice*

- Nur beste, auserlesene Premium Biere (1 Marke je Sorte) werden importiert

—> Strategie fur Nischenprodukte:
Abgrenzung zu Offensive/Defensive/Flanking Strategy

—> Zielgruppe Connoisseur market

- Exklusiv; nur verfigbar bei ausgewahlten und geeigneten Outlets
- Focus auf einkommensstarke und “sophisticated” Zielgruppen

- Kooperation mit anderen geeigneten Distributeuren

- Landesweite Listung ausgewahlter Ketten

- Belieferung von ausgewahlten Events



4. Schritt: Distributionsaufbau — Retall hochpreisig

]

Hr?er/ '

L




5. Schritt: Distributionsaufbau
Gastronomie — hochwertige Outlets




6. Schritt: Schaffung von Produktkontakten -
Festivals und Events




/. Schritt: Finale —
Nutzung der FulR3ball WM In Sudafrika

— S o

Inter-
national RIS
Football e
Village &

WM




Beispiel 7:
Aber auch ,Kleine“ kbnnen was tun...

Stdafrikas 1. Weil3bierbrauerei:
kleiner Bayer. Brauer zusammen mit deutscher Pilsmarke



Struktur
Brauerel JV Sudafrika

Dr. Weideneder, Brau Consult GmbH:
Grundung des JV
D- SA
1998

Support von Marketing,

Webtautuld desey

B @@U @ﬂ? izenz~~ Greenfield Neubau Beiligund

™
Bitburger Braugruppe, . L N
gBitburg PP Weizengold Brewery Ltd.,
Siudafrika mporteur und Distributeu
Lizénz A0S
R
g&@vocﬁﬁewo
S

Brauerei Weideneder,
Tann

DEUTSCHER
FUSSBALL-BUND



Reprasentativ fur die Welt:
Der Biermarkt in Sudafrika im Wandel

South Africa beverage alcohol market

TBA market by category
Volume (EUs m)
50m

47m Wine

42m

2000 2007 2011

Spirits

RTDS!AFBS

remlum '
beer

Non-premium
beer

ource: Nielsen, Platologic 2006

Volume growth by segment
(2004-07)

25%

Vs .
* 5
y
=4 ‘

-6%

W hisky White Spirits

Non-premium



Herzlichen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit

Bierdurst ist international
- PROST Deutschland



