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McKinsey-Trendbarometer: Unternehmen splren
Kostendruck

Umfrage unter Handlern und Herstellern — Kunden sind
sparsamer, Kreditverhandlungen schwieriger —
Unternehmen optimieren Produktportfolios und
Category Management

DUSSEL DORF. Die deutschen Verbraucher haben in der Kriseihr
Ausgabeverhalten verandert, sie bezahlen weniger und spéter fir
Konsumguter. Das ergab eine Befragung von Topmanagern aus den
Bereichen Handel und Konsumguiterindustrie fir das " Akzente
Trendbarometer” der Unternehmensberatung McKinsey & Company.
An der Studie nahmen rund 100 Fuhrungskréfte teil. Nach den Aus-
wirkungen der Krise gefragt, nennen sie an erster Stelle die verander-
ten Gewohnheiten der Konsumenten. Den Punkt "Kunden nutzen
Rabattaktionen/Zahlungsziele stérker aus als zuvor" beurteilen sie
durchschnittlich mit 2,0 auf einer Skalavon 1 (stimme voll zu) bis5
(stimme gar nicht zu). Ebenso beobachten die Unternehmen, dass
Kunden weniger oder preisginstigere Artikel einkaufen als vor der
Krise (2,3) und verstarkt Handel smarken bevorzugen (2,4).

"Die Branche bekommt die Zurlickhaltung der Konsumenten an
vielen Stellen zu splren”, sagt Peter Breuer, Leiter des deutschen
Konsumguiter- und Handel ssektors von McKinsey. "Ein Einbruch auf
dem Arbeitsmarkt konnte die Kauflaune noch stérker negativ beein-
flussen." Daher ist die Zuversicht der Manager insbesondere durch
die Sorge um den Arbeitsmarkt getribt.

An zweliter Stelle der Kriseneffekte nennen Handler und Hersteller in
der Befragung "schwierigere Kreditverhandlungen” (2,1), gefolgt
von "steigenden Ausfallrisiken bel Lieferanten” (2,1). Fur kleinere



und umsatzschwéchere Unternehmen ist die Kreditsituation sogar das
drangendste Problem.

Wie gehen die Unternehmen mit diesen Herausforderungen um? Das
"Trendbarometer” zeigt: Zur Ergebnisverbesserung konzentrieren
sich die Manager vor allem auf solche Mal3nahmen, die ihre Umsétze
stabilisieren oder steigern — dies hat fir sie héhere Prioritét, als kurz-
fristig die Kosten zu senken. "Die naheliegende Vermutung, dass die
Unternehmen vornehmlich mit Kostenprogrammen auf die Krise
reagieren, bestatigt sich nicht. Im Fokus der Manager stehen nach-
haltige umsatzorientierte Mal3nahmen", sagt Peter Breuer. Bel der
Frage nach den wichtigsten Managementaufgaben sind in diesem
Jahr " Optimierung des Produktportfolios und Category Management"
sowie "V erbesserung des Kundenverstandnisses' auf die ersten
beiden Pléatze vorgerickt.

Gleichzeitig verlieren die Unternehmen die K ostenseite jedoch nicht
aus den Augen, sondern messen ihr nach wie vor grof3e Bedeutung
zu. Einige Kostenhebel haben im Vergleich zur letzten Befragung
sogar an Bedeutung gewonnen: So steht beispielsweise die Optimie-
rung des Einkaufs auf dem vierten Platz und damit finf Ré&nge héher
alsin der vorherigen Befragung vom Friihjahr 2008. Auch die Sen-
kung Ubergreifender Strukturkosten und die Senkung der Vertriebs-
kosten sind im Ranking nach oben geklettert.

Die Kehrseite der Konzentration auf Umsatz- und Kostenziele:
Organisations- und mitarbeiterbezogene Themen, die die Agenda der
Branche im vergangenen Jahr noch dominierten, sind in den Hinter-
grund gertickt. Dabei ertffnet die Krise Herstellern und Handlern
eine beachtliche Chanceim "War for Talent”, so Peter Breuer:
"Nattrlich entgeht auch dem Nachwuchs nicht, dass gerade der

L ebensmittel sektor nicht so krisenanfallig ist wie andere Bereiche.
Hier eroffnet sich eine maéglicherweise einmalige Gelegenheit, kinf-
tige FUhrungskréfte zu gewinnen. Diese sollten Unternehmen beherz-
ter nutzen."
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