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1 Einleitung

In dieser Studienarbeit soll eine strategische Markt - und Geschéaftsfeldanalyse der ,Coca-
Cola-Company*“ durchgefiihrt werden. Die Ubersicht (iber die Unternehmens- und Markt-
strategie wird einer detaillierten strategischen Analyse unterzogen und die strategischen
Geschéftsfelder dargestellt. Daran schlie3t sich die Darstellung der multinationale Strate-
gie sowie eine Diskussion der Vor- und Nachteile einer strategischen Allianz zwischen
Coca-Cola und PepsiCo an. Zum Abschluss wird im Hinblick auf die von Coca-Cola ver-
folgte multinationale und Wettbewerbsvorteilsstrategie die Notwendigkeit einer strategie-

konformen Flhrung begriindet.

2 Strategische Markt- und Geschaftsfeldanalyse

In den folgenden Abschnitten soll in Form von Tabellen und Diagrammen die Unterneh-
mens- und Marktstrategie der Coca-Cola-Company gemaf des einfihrenden Textes dar-
gestellt werden. Hierbei wird zunéchst eine Ubersicht tiber die Unternehmens- und Markt-
strategien gegeben und anschlieRend deren Abhangigkeiten erldutert sowie die strategi-

schen Ziele des Unternehmens Coca-Cola laut Einfihrungstext aufgezeigt.

2.1 Ubersicht der Unternehmens- und Marktstrategien
Die Ubersicht der Unternehmensstrategien unterteilt sich in eine institutionelle und eine

marktliche Perspektive.

Strategiedimension Auspragung / Strategieoptionen

Institutionelle Perspektive

Shareholder
Value

= Wertorientierungsstrategie < % > Stakeholder Value

. m ; Alleineigen- m g
Beteiligungsstrategie fmer 4—8* Borsennotierung

= Entwicklungsstrategie Wachstum @ ——— Schrumpfung

= Kommunikationsstrategie Offenheit "8—> Verschlossenheit

= Fuhrungsstil & Top-down, <R . Bottom-up,
Entscheidungsverhalten autoritar - partizipativ

Marktliche Perspektive

= Strategische Grundhaltung Pro-Aktiv 4‘8—> Reaktiv-passiv
= Funktionsstrategie Beschaffung 4—8* Absatz

= Timingstrategie Pionier @ ———— Spater Folger
e 9
CEITEITEIITE Marktposition Wettbewerbsposition Technologieposition

ABBILDUNG 1: DIE UNTERNEHMENSSTRATEGIEN VON COCA-COLA

Anhand der strikten Fokussierung auf das hoch profitable Konzentratgeschaft zeigt sich
die konsequent auf Aktionarsinteressen ausgerichtete Wertorientierungs- und Beteili-

gungsstrategie. Die Entwicklungsstrategie ist vollstandig auf Wachstum ausgerichtet: Ein
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internes Strategiepapier fordert ,das globale Geschaft zu expandieren und zunehmend
mehr Verbraucher anzusprechen, die die Marke immer haufiger konsumieren®. Das Un-
ternehmen investiert in die Offnung und den Aufbau aufstrebender Méarkte (z.B. Siidafrika,
China, Indien, Indonesien, Vietham, Osteuropa) und versucht mit aggressiven Marketing-
kampagnen seine Kommunikationsstrategie auf viele Bereiche des taglichen Lebens aus-

zurichten.

Fahrungsstil und Entscheidungsverhalten haben eine 100 prozentige Identifikation jedes
Mitarbeiters mit dem Unternehmen zum Ziel. Leistungsfahige und leistungswillige Mitar-
beiter werden aus den eigenen Reihen durch intensive Schulungen herangezogen und

sollen unbedingt beim Unternehmen gehalten werden und dessen Interessen vertreten.

Strategiedimension Auspragung / Strategieoptionen

Geschéftsfeld Strategien

Strategie

= Marktabgrenzung Funktionen Technologien Kundengruppen Regionen
L Produkt-/ . . e
« Marktentwicklung Intensivierung Marktentwicklung Riickzug Diversifikation
« Marktabdeckung Gesamtmarkt *@——— 8> Nische
Strategische Marketing-
grundhaltung
= Strategisches Selbstver- Offensiv '8 > Defensiv
stéandnis
« Priferenzstrategie Kostenvorteil 8 Qualitatsvorteil
= Wettbewerbsstrategie Standortvorteil | osiionierungs- - Technologievor- o e yorteii
vorteil teil
Einzelmarken- Mehrmarkenstrat Familienmarkens Dachmarkenstra-
= Markenstrategie strategie egie trategie tegie
Marktteilnehmerstrategien
Praferenzstra- Preis-
= Endabnehmerstrategie tegie '8 > /Mengenstrategie
- gz?gelsgerlchtete Sl Ausweichen Kooperation Konflikt Anpassung
« Partnerschaftsstratgie horizontal vertikal lateral Netzwerk
= Konkurrenzstrategie Ausweichen Kooperation Konflikt Anpassung
= Anspruchsgruppenstra- Ausweichen Innovation Widerstand Anpassung
tegie
Instrumentalstrategien
= Marktbearbeitungsstrate- ~ Produktpolitik Preispolitik Kommun'llfan- Vertriebspolitik
gie onspolitik
= Kundenstrategie Akquisition Kundenbindung Kundenriickgewinnung
= Mitarbeitergerichtete e 4—8-> RIEEEE

ABBILDUNG 2: DIE MARKTSTRATEGIEN VON COCA-COLA



2.2 Abhangigkeiten und Beziehungen der Strategien

Nach der Strategiesystematik von Bruhn besteht ein enger Zusammenhang bzw. eine
wechselseitige Abhangigkeit von Unternehmens- und Marktstrategien. Wahrend die Un-
ternehmensstrategien sich der langfristigen Entwicklung eines Unternehmens widmen
beschreiben die Marktstrategien mit welchem Marktverstandnis sich die Unternehmen auf

welchen Markten gegenuber ihren Marktteilnehmern bewegen.

Zusammenfassend kénnen die aus den Unternehmensstrategien abgeleiteten Marktstra-

tegien wie folgt dargestellt werden:

Unternehmensstrategie Marktstrategie

Strategiedimension  Auspragung Strategiedimension Auspréagung
Wertorientierung Shareholder = Marktentwicklung = Intensivierung
Value = Marktabdeckung = Gesamtmarkt
= Strategisches Selbstver- = Offensiv
standnis
Beteiligungsstrategie Borsennotierung = Anspruchsgruppen- = Innovation und Anpassung
strategie
Entwicklungs- Wachstum = Marktentwicklung = Intensivierung
strategie = Marktabdeckung = Gesamtmarkt
= Strategisches Selbstver- = Offensiv
standnis = Akquisition und Kundenbin-
= Kundenstrategie dung
Kommunikations- Offenheit = Wettbewerbsstrategie = Positionierungsvorteil
strategie = Endabnehmerstrategie = Praferenzstrategie
= Markenstrategie = Dachmarkenstrategie
= Marktbearbeitungsstrate- = Produktpolitik
gie
Fihrungsstil Top-Down = Mitarbeitergerichtete = Hierarchie
Strategie
Strategische Pro-Aktiv = Strategisches Selbstver- = Offensiv
Grundhaltung sténdnis = Akquisition und Kundenbin-
= Kundenstrategie dung
Funktionsstrategie Beschaffung = Handelsgerichtete Stra- = Kooperation
tegie = Horizontal
= Partnerschaftsstrategie
Timingstrategie Pionier = Anspruchsgruppenstra- = Innovation und Anpassung
tegie
Positionierung Marktposition = Marktbearbeitungsstrate- = Vertriebspolitik

gie
Konkurrenzstrategie
Marktentwicklung
Marktabdeckung

Kooperation und Konflikt
Intensivierung
Gesamtmarkt

ABBILDUNG 3: ABBILDUNG DER UNTERNEHMENSSTRATEGIEN AUF DIE MARKTSTRATEGIEN

Die Wertorientierung am Shareholder Value mit der pro-aktiven Ausrichtung auf Wachs-
tum, verbunden mit einer straffen Top-Down Organisation, einer offensiven Kommunikati-
onsstrategie und der Positionierung als Pionier und Marktfihrer im Segment der Erfri-
schungsgetranke flhrt fir eine erfolgreiche Umsetzung zur offensiven Intensivierung der
Geschéftstatigkeit durch eine Vielzahl von Kooperationen im weltweiten Gesamtmarkt mit

Positionierung von ,,Coke* als praferierte Marke des innovativen Konsumenten.



Ebenso lassen sich aus den Marktstrategien Wechselwirkungen auf die Unternehmens-
strategien darstellen: Ohne eine offene und intensive Kommunikationsstrategie 1asst sich

beispielsweise die Kundenstrategie ,Akquisition und Kundenbindung® nicht realisieren.

2.3 Strategische Ziele des Unternehmens Coca-Cola

Die strategischen Ziele, lassen sich unter anderem bereits aus den Abhangigkeiten der
Markt- von den Unternehmensstrategien ableiten. Es gilt, die Marktfihrerschaft im Seg-
ment der Erfrischungsgetranke weiter zu starken und auf globale Wachstumsmarkte aus-
zubauen. Dies versucht Coca-Cola mittels einer offensiven Kommunikationsstrategie so-
wie innovativen Produktstrategien zur ErschlieBung neuer Kaufergruppen und zur Bin-
dung und Durchdringungen bisheriger Kauferschichten mit diversifizierten Produkten
(»Vanilla Coke®) zu erreichen. Durch Kostenreduktion, bspw. im nordamerikanischen
Markt sollen die ohnehin schon hohen Margen weiter gesteigert werden. Diese Ziele wer-
den mit der offiziellen Aussage des Unternehmensziels im Jahresbericht 2007" unter-

mauert:

,Our goal is to use our Company’s assets — our brands, financial strength, unri-
valed distribution system, global reach and the talent and strong commitment of
our management and associates - to become more competitive and to acceler-
ate growth in a manner that creates value for our shareowners.”

3 Detaillierte strategische Analyse

Im Rahmen der strategischen Detailanalyse soll zunachst anhand des Modells der ,Five-
Forces® von Porter eine Analyse der Branchenstruktur mit Sicht auf den Markt vorge-
nommen werden. Weiterhin wird durch eine Unternehmens-/Ressourcenanalyse die In-
nensicht auf finanzwirtschaftliche, leistungswirtschaftliche, physische, personelle und inf-
rastrukturelle Ressourcenpotentiale dargestellt. Hieraus werden im Anschluss die Starken

und Schwachen der Coca-Cola-Company im internationalen Wettbewerb abgeleitet.

3.1 Analyse der Branchenstruktur (Porter’s 5 Forces)
Porters Modell der ,Five-Forces” analysiert die Branchenstruktur anhand der finf markt-
bestimmenden Krafte Lieferanten und Abnehmer, neue Konkurrenten und Produkte sowie

der aktuellen Wettbewerber der Branche.

! Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Seite 1



Neue Konkurrenten

Hohe Markteintrittsbarriere
durch das , Coca Cola System”

Neue Konkurrenten durch
Gesundheitsaspekte

Anbieter /Lieferanten Nachfrager / Abnehmer

PepsiCo
Zunehmende Marktmacht
und Abhangigkeit
wachsender Abfiiller

Abhéngigkeiten vonwenigen
Zulieferem

Danone
Nestlé

Cadbury
Schweppes

Kraft

Wasser als ,limited resource .
Zunehmende Einflussnahme

von Coca Coladurch
Beteiligungen

Hohe Energiekosten

Kosten fiir
Verpackungsmaterial

Gesundheitsaspekte

Unilever

Substitute und Innovationen
im Bereich der Wellness /

Lifestyle/Energy Getrénke

Substitute / Innovationen

ABBILDUNG 4: PORTER'S FIVE FORCES IN DER ANALYSE VON COCA-COLA

3.1.1 Anbieter und Lieferanten
Als wichtigste ,Rohmaterialien“ zur Herstellung von Konzentrat und Sirup definiert Coca-

Cola ,nutritive“ und ,non-nutritive sweeteners”, also natiirliche und klnstliche StRstoffe

sowie Orangensaft. Folgende Hauptlieferanten kdnnen genannt werden?:

Nutritive Sweeteners Non-nutritive Sweeteners Orange Juice
= The NutraSweet Company = Verschiedene Quellen, vornehm-
= Ajinomoto Co., Inc. lich aus Brasilien

= Coca Cola Bottler's* Sale & Ser-

vices Company LLC = Nutrinova Nutrition Specialties &

Food Ingredients GmbH
= Tate & lyle

ABBILDUNG 5: ANBIETER UND LIEFERANTEN

Nach Angaben von Coca-Cola gibt es derzeit keine Probleme in der Beschaffung der
Rohmaterialen bei den genannten Zulieferern®. Trotzdem bestehen auf den ersten Blick
deutliche Abhangigkeiten von einigen wenigen Lieferanten: So ist beispielsweise Tate &
Lyle die einzige Quelle, Uber die Coca-Cola Sucralose als einen der wichtigsten kinstli-
chen SiRstoffe bezieht. Mit einem Umsatz von etwa 3,4 Mrd. £ im abgelaufenen Ge-

schéftsjahr spielt Tate & Lyle in 65%° der U.S.-amerikanischen Haushalten eine wichtige

The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 9
The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 9
Tate & Lyle, 2008), Page 41
Tate & Lyle, 2008), Page 28

2

Vgl.
3 vgl.
4 vgl.
®vgl.
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Rolle. Trotzdem erscheint eine Diversifikation grundsatzlich méglich, da es weltweit weite-

re Zulieferer fur kiinstliche SuRstoffe gibt.

Weiterhin nennt Coca-Cola im Annual Report 2007 Wasser, als den wichtigsten Rohstoff
der Abflller und potentieller Risikofaktor, da es aufgrund Ausbeutung, Verschmutzung

und Missmanagement weltweit in vielen Regionen als ,limited resource*® anzusehen ist.
Weitere, im Geschéftsbericht 2007 genannte kritische Faktoren’:

= Increase in the cost of energy could affect our profitability.
= Increase in cost, disruption of supply or shortage of raw and packaging materials
could harm our business.

3.1.2 Nachfrager und Abnehmer

Mit dem sogenannten ,Coca-Cola System” hat die Company keinen direkten Zugriff auf
den Endverbraucher. Sie konzentriert sich vielmehr auf Ihr Kerngeschaft, der Herstellung
und dem Verkauf von Getrankekonzentrat und Sirup an lizenzierte Abfiller sowie das
strategische Marketing fiir das komplette Produktportfolio. Die derzeit weltweit mehr als
300 Abfiller, die die Produktion des Endproduktes (Mischung Konzentrat mit Wasser),
das Abfiillen in Flaschen und Dosen, den Vertrieb sowie das Merchandising Uberneh-
mens, stehen in der Regel in keiner rechtlichen Partnerschaft oder in einem Joint Venture
mit Coca-Cola, sondern sind vielmehr unabhangig und handeln nicht als Vertreter der
Coca-Cola-Company®. Trotzdem ist Coca-Cola zunehmend daran interessiert, umfassen-
den Einfluss auf die Abfuller zu gewinnen. Dies zeigt sich vor allem darin, dass Coca-Cola

w11

an ca. 75% '° der (iber Abfilller abgesetzten ,Unit Case Volumes“'' iiber Unterneh-

mensanteile beteiligt ist.

Die einzelnen Abfiller ihrerseits sind wiederum sehr daran interessiert, kleinere, lokale
und unabhangige Konzessionare in ihr Unternehmen zu integrieren, was sich am Beispiel
des deutschen'™ und &sterreichischen'® Marktes zeigt, bei denen sich der groRte bzw.
zweitgroRte Abfiiller weitere kleine Abflller einverleibte. Hierbei dirften sukzessive kartell-
rechtliche Grenzen zum Tragen kommen, aber als Ergebnis lasst sich durchaus ableiten,

dass Coca-Cola versucht, die durch Fusionen immer machtiger werdende Position der

®vgl.

, The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 12
Vgl.

The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 12ff.

8 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Review, 2008), Page 9

9 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 5

10 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 7

" “Unit Case Volume” = Anzahl an “192 U.S. fluid ounces of finished beverage (24 eight-ounce services)”,
gThe Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 4

2 Vgl. (Gottinger Tageblatt, 2007)

3 vgl. (Wirtschaftsblatt, 2000)
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Abfuller durch zunehmende Beteiligungen in ihrem Sinne zu beeinflussen. Zu Recht wer-

den daher die Abfiiller auch als Risikofaktor im Jahresbericht 2007 genannt™:

= We rely on our bottling partners for a significant portion of our business. If we are
unable to maintain good relationships with our bottling partners, our business
could suffer

= [f our bottling partners’ financial condition deteriorates, our business and financial
results could be affected.

= [If we are unable to renew collective bargaining agreements on satisfactory terms,
or we or our bottling partners experience strikes, work stoppages or labor unrest,
our business could suffer

3.1.3 Neue Konkurrenten

Coca-Cola besitzt Beteiligungen an weltweit mindestens 32 Abfilllern mit einem sehr effi-
zienten Abfull- und Vertriebssystem (,The Coca-Cola System®). Die hohe Markteintritts-
barriere, die Investitionen in Héhe von etwa 100 Mrd. U.S. Dollar notwendig macht, er-

laubt es keinen potentiellen neuen Konkurrenten Coca-Cola ernsthaft anzugreifen.

Erhdhtes Gesundheitsbewusstsein bzw. zunehmende Wohlstandskrankheiten wie Fettlei-
bigkeit und Bluthochdruck geben Herstellern von Gesundheits- und Wellnessprodukten
die Moglichkeit, ihre Erfrischungsgetréanke erfolgreich zu platzieren (z.B. Bionade). Ver-

gleiche auch hierzu die im Annual Report 2007 dargestellten Risiken'®:

= QObesity and other health concerns may reduce demand for some of our products.
= Changes in the nonalcoholic beverages business environment could impact our fi-
nancial results

Trotzdem dirfte eine ernsthafte Gefahrdung bei weiterem Ausbau des ,Coca-Cola Sys-

tems*® zuklnftig vermeidbar sein.

3.1.4 Neue Produkte (Substitute und Innovationen)
Substitute und Innovationen sind derzeit nur von den Hauptkonkurrenten der Coca-Cola-

Company zu erwarten (siehe 3.1.5). Nach dem Jahresbericht 2007 erzielte Coca-Cola
im Segment der alkoholfreien Getrankeindustrie 2007 einen weltweiten Umsatzanteil von
10% an alkoholfreien Getranken. Nach Einschatzung von Coca-Cola ist dieses Markt-
segment hart umkampft, vor allem von bestehenden, global agierenden wie auch von re-
gionalen und lokalen Mitbewerbern. Konkurrenzprodukte finden sich neben kohlensaure-

haltigen Getranken auch in den Bereichen:

= Wasserprodukte (inkl. abgepackte, aromatisierte oder angereicherte Wasser)
= Séafte und Nektars

" \Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 12ff, 14
19 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 12
16 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 9



=  Frucht- und Mischgetranke (Sirup, Pulver)
= Kaffee und Tee
= Energy-, Sport- und leistungssteigernde Getranke

= Diatische Getranke

Substitute und Innovationen versucht Coca-Cola entsprechend hart zu bekdmpfen wie die
versuchte Ubernahme von Bionade oder die Beispiele des Energydrinks ,Burn® von Coca-
Cola als direkte Antwort auf ,Red Bull“ bzw. das Produkt ,Red Bull Cola“ als Angriff auf

Coca-Cola zeigen'’.

3.1.5 Wettbewerber der Branche
Neben regionalen und lokalen Wettbewerbern sowie ,Nischenherstellern® wie Red Bull

und Bionade nennt Coca-Cola selbst die folgenden Unternehmen als direkte Mitbewer-

ber'®: PepsiCo, Nestlé, Cadbury Schweppes, Groupe Danone, Kraft Foods und Unilever.

Die Entwicklung der Aktienkurse zeigt ein differenziertes Bild: Wahrend die Aktie von Co-
ca-Cola Ende Juli 2008 mit 32,87 EUR nur wenig Uber dem historischen Tiefstand von
29,70 EUR bewertet ist, konnten sich alle anderen Mitbewerber bis auf Kraft besser ent-

wickeln als Coca-Cola.

Trotzdem konnte sich Coca-Cola 2007 in vielen Bereichen von Mitbewerbern abheben:

We Have Strengthened Our Competitive Position
2007 Worldwide Retail Volume Share % Change vs. Prior Year

f Cartgly| oreen B> wese |

CORE SPARKLING Q u N/A Flat
JUICE/ JUICE DRINKS Q u Flat Flat
BOTTLED WATER <7 Phs P 01 u Flat
SPORTS DRINKS G ,w, Flat Flat
ENERGY DRINKS A A Flat N/A
RTD TEA @ ﬂ/\ A Flat™

RTD COFFEE wv wv N/A Q

TOTAL NARTD G a Flat @

w

e CtElE Cimpany

ABBILDUNG 6: VERANDERUNGEN IM WELTWEITEN MARKTANTEIL 2007"°

" vgl. (Biirk, 2008)
18 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 9
¥ vgl. (The Coca-Cola Company, 2008), Page 4
10



3.2 Ressourcenanalyse

In der Ressourcenanalyse werden tabellarisch die Potentialbereiche und ihre kritischen

Erfolgsfaktoren dargestellt.

Potentialbereiche Kritische Erfolgsfaktoren
Kostensituation
= Steigerung der Herstellungskosten um 27,5%. Steigerung des Umsatzes um
19,8% gegeniiber 2007%°

Finanzwirtschaftliche Ertragssituation

Ressourcenpotentiale = Seit 2003 stetig wachsender Umsatz und Gewinn sowie gute Ertragslage
= 5,9 Mrd. $ Gewinn bei 28,8 MRD $ Umsatz®’
Finanzierungsmoéglichkeiten
= Sehr schwacher Aktienkurs (Vgl. 3.1.5)
Leistungsspektrum
= Breites Leistungsspektrum im Getrankebereich mit ~450 verschiedenen Ein-

zelmarken®'

Leistungswirtschaftliche Know-how-Stérke / - Stabilitét

Ressourcenpotentiale = FUhrengzim Markt: ~10% des weltweiten Umsatzes an nichtalkoholischen Ge-
tranken

Kooperationsmoglichkeiten
= Joint Venture mit Nestlé S.A. %
GroRen-/Alters-/Nutzungsstruktur
= Coca-Cola besitzt eine Vielzahl an Patenten, Copyrights, Firmengeheimnisse,
Know-how und Technologien24
Re-Developmentpotential
Physische = Coca-Cola ist zeitlos (ohne Produktlebenszyklus)
Ressourcenpotentiale = Aber: Coke Zero 2007: “Most Successful Brand Launch in 25 Years™®
= Accelerate Innovation (Products, Equipment, Packaging, Ingredients)26
Verwertungspotential
= Verwertung von Patenten bezogen auf ar;gemeldete Patente/Marken: GroRes
Wertschdpfungs-Potential fir die Zukunft
Zahl/Qualifikation/Alter der Mitarbeiter
= Mitarbeiterentwicklung: Von 71.000 (2006) auf 90.500 Mitarbeiter (2007)27
= Internes Mitarbeiterentwicklungs- und Qualifizierungsprogramm
Motivation

= Motivation: hohe Identifikation mit dem Produkt
Personelle

Ressourcenpotentiale = Attraktives Vergltungspaket; Top-Arbeitgeber 2006 in Deutschland
Fluktuationsrate

= Niedrige Fluktuationsrate als TOP-Arbeitgeber mit flachen Hierarchien, eine
motivierende Arbeits-Atmosphare, internationale Kontakte und individuell auf
abgestimmte Weiterbildungsmaf&nahmen28

Planungs- und Kontrollsystem

= Finanzkontrollsystem ermittelt Einsparungspotentiale durch Zusammenlegung
von Verwaltung und anderen zentralen Funktionen in Nordamerika®

Infrastrukturelle
Ressourcenpotentiale

20 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Review, 2008), Page 7
2 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 1
2 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 9
2 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 3
24 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 10
% vgl. (The Coca-Cola Company, 2008), Page 11

-

% v/gl. (The Coca-Cola Company, 2008), Page 16

2z Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 11
28 Vgl. http://www.coca-cola-gmbh.de/karriere/index.html

% vgl. Falltext
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Informations- und Kommunikationssystem

= Ausgepragtes strategisches Marketing

= Hoher Aufwand in aggressive Werbekampagnen
Anreiz- und Sanktionierungssystem

= Neben diesen immateriellen Anreizen bietet die Coca-Cola GmbH ihren Mitar-
beitern auch ein attraktives Vergutungspaket, bei dem weitreichende Sozial-
und Nebenleistungen das Grundgehalt abrunden.*

3.3 Strategische Schlussfolgerungen

Laut Falltext ist Coca-Cola der unangefochten dominierende Hersteller alkoholfreier Ge-
tranke weltweit. Der Bekanntheitsgrad der Marke ,,Coca-Cola“ sowie das bereits erwahnte
,Coca-Cola System“ zahlen zu den groRen Starken des Unternehmens. Demgegentiber
stehen die grofe Abhangigkeit von Rohstoffen, Lieferanten und Abflllern als gréRte Risi-
kofaktoren.

Coca-Cola legt den Schwerpunkt seiner strategischen Ausrichtung auf die Konzentration
auf das Kerngeschéft, der Herstellung von Konzentrat sowie das strategische und opera-
tive Marketing des Endprodukts. Gréte Anstrengungen unternimmt die Company in den
Ausbau des ,Coca-Cola System“ mit zunehmender Einflussnahme auf die Abfiillorganisa-
tionen. Eine Erweiterung der strategischen Geschéaftsfelder ist nicht geplant, vielmehr wird
das bisherige Territorium gegen neue Angreifer (bspw. Red Bull) verteidigt. Uber erste

strategische Allianzen mit Nestlé wird ein weiteres Standbein aufgebaut.

4 Strategische Geschaftsfelder und Strategien

Coca-Cola konzentriert sich rein auf das Segment der nichtalkoholischen Getranke und
beschrankt sich laut Geschéftsbericht 2007°" dort auf folgende strategischen Geschifts-

felder bzw. Geschaftseinheiten:

Alkoholfreie kohlensaurehaltige Erfrischungsgetranke
o z.B.: Coca-Cola, Fanta, Sprite
= Wasserprodukte (inkl. abgepackte, aromatisierte oder angereicherte Wasser)
o z.B.: Bonaqa, Kinley, Appolinaris, Vitaminwater
= Séafte und Nektars
o z.B.: Minute Maide Orange Pulp
=  Frucht- und Mischgetranke (Sirup, Pulver)
o z.B Fruitopia
= Kaffee und Tee (fertiggemischt)

o z.B.: Nestea

%0 Vgl. http://www.coca-cola-gmbh.de/karriere/cocacola/compensation/index.html
¥ Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 9
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= Energy-, Sport- und leistungssteigernde Getranke
o z.B.: Powerade, Burn
= Diatische Getranke
o z.B. Coke Zero, Coke Light

4.1 Wettbewerbsvorteilsstrategie

Der Ansatz von Porter kombiniert Marktareal-, Marktdifferenzierungs- und Marktstimulie-

rungsstrategien

Qualitatsfiihrerschaft Kostenfiihrerschaft
z
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£ Cola
e}
£
©
wv
L2}
(&)
xz
Fe
©
E
E Selektive Selektive
Qualititsfithrerschaft Kostenfiihrerschaft

_—

Leistungsvorteil Kostenvorteil

ABBILDUNG 7: WETTBEWERBSVORTEILSSTRATEGIE VON COCA-COLA

Marktarealstrategie

Die multinationale Strategie von Coca-Cola zielt auf eine internationale Prasenz mit dem
Ziel, das globale Geschaft zu expandieren und zunehmend mehr Verbraucher anzuspre-
chen, die die Marke immer haufiger konsumieren.

Marktdifferenzierungsstrategie

Coca-Cola bewegt sich mit einer Vielzahl von Marken mit unterschiedlichen Zielgruppen
und unterschiedlichen Kundenpraferenzen. Erklartes Ziel von Coca-Cola ist es, ,providing
[the customer] with a wide variety of choices to meet their desires, needs and lifestyle
choices.” Kombiniert mit der multinationalen Ausrichtung zielt dies auf eine umfassende
Marktabdeckung der jeweiligen Kundenbedurfnisse ab.

Marktstimulierungsstrategie

Coca-Cola sieht sich nach wie vor als ,Premiummarke” in einem hart umkampften Seg-

ment mit dem Anspruch qualitativ hochwertige Produkte anzubieten. Der Preis entspricht

2 \gl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 1
13



dabei dem Qualitatsanspruch und hebt sich von ,Billigprodukten®, wie bspw. ,Sinalco Co-
la“ ab. Trotzdem versucht Coca-Cola auch hier das Niveau nicht zu hoch zu setzen und
durch Kosteneinsparungsprogramme wie bspw. in Nordamerika wettbewerbsfahig zu

bleiben.

Aus der Kombination der einzelnen Strategien lasst sich als Wettbewerbsvorteilstrategie

die Gesamtmarktabdeckung mit tendenziellem Qualitatsvorteil ableiten.

4.2 Einfluss internationaler Marktentwicklungen

Eine Vielzahl von Einflussfaktoren der internationalen Markte kénnen zu einer Anderung

der Wettbewerbsvorteilsstrategie fuhren:

= Der Erfolg von Coca-Cola héngt maRgeblich®® von den Wachstumsméglichkeiten
in den aufstrebenden Markten ab. Diese wiederum sind davon abhangig, wie sich
die wirtschaftlichen und politischen Bedingungen entwickeln. Diese Rahmenpara-
meter bestimmen zu einem Grofteil die Mdglichkeiten, Kooperation und strategi-
sche Allianzen mit lokalen Abfullern einzugehen und so die notwendige Infrastruk-
tur (Abfiillwerke, Distributions- und Vertriebszentren) aufzubauen.®

= Die Versorgung des lokalen Marktes mit den Produkten von Coca-Cola muss dem
Bedarf und den Bedurfnissen der Konsumenten gerecht werden. Neben kulturellen
Unterschieden steht der Verkaufspreis den begrenzten finanziellen Moglichkeiten
gegenuber. Die Akzeptanz der Produkte kann nicht in jedem einzelnen ,emerging
market* garantiert werden.*

= Ansteigende Kreditzinsen, verursacht durch die allgemeine Marktentwicklung oder
auch durch verschlechterte Bewertung durch Ratingagenturen kdnnen zu steigen-
den Kosten und damit zur Verteuerung des Produktes fiihren.*

= Steigende Rohstoff- und Verpackungspreise fiihren ebenfalls zu héheren Produkt-
kosten oder geringeren Margen.

= Coca-Cola bietet in den USA und auf anderen Markten recyclebare Einwegverpa-
ckungen an. Anderungen in der lokalen Gesetzgebung des jeweiligen Marktes
(z.B. ,Okosteuer) kénnen ebenso wie verandertes, dkologisch motiviertes Kon-
sumentenverhalten hohere Kosten und damit veranderte Produkt- bzw. Marktare-

al- Marktdifferenzierungs- und Marktstimulierungsstrategien nach sich ziehen.*

Trotz der Vorteile einer zentrale Steuerung und Vereinheitlichung von Prozessen und
Strategien gerade im Hinblick auf die zunehmende Globalisierung, kann die Fokussie-

rung auf unterschiedliche Wettbewerbsvorteilsstrategien im Hinblick auf unterschiedli-

% 74% des Absatzes wurde 2007 auBerhalb der USA erwirtschaftet™
3 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 13
% Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 15
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che politische, wirtschaftliche und kulturelle Rahmenparameter sowie aus Griinden

der Risikostreuung sinnvoll sein.

4.3 Multinationale Strategie

Coca-Cola hat sich als multinationale Strategie flr die globale Expansion entschieden.
Wie oben bereits beschrieben spielen hierbei die ,emerging markets® (Siidafrika, Asien
und Osteuropa) eine wesentliche Rolle, da ca. 74% des Absatzes bzw. 70% des Umsat-

zes® in Fremdwahrungen auRerhalb der USA erzielt wird:

ABBILDUNG 8: GLOBALES ABSATZ-RANKINGW
Fir einzelne Produkte liegen beispielsweise folgende Zahlen vor®:

= Minute Maids ,Unit Case Volume” wuchs 2007 in China um 60%
= Ciel erzielte 2007 in Latein Amerika 60% des Gesamtumsatzes an stillen Mineral-

wasser von Coca-Cola

In den gesattigten Markten wie bspw. USA und Europa versucht Coca-Cola durch die
Einfihrung neuer Produkte (z.B. Vanilla Coke, Coke Zero und Burn) neue Kaufergruppen

zu erschliel3en.

4.4 Starken und Schwachen der Strategiewahl

Durch die Konzentration auf das profitable Kerngeschéft und die immer weitere Erschlie-
Rung neuer Markte kénnen zusatzliche Umsatze, aber auch Einsparungseffekte erzielt
und damit die Margen optimiert werden. Des Weiteren sichert die demographische Ent-

wicklung das mittel- und langfristige Wachstum®®.

Da aber andererseits auch durch zunehmenden Wettbewerb eine gewisse Marktsattigung
eintreten kann (Coca-Cola halt heute schon die Markenrechte an 450 Produkten) hangt es

vor allem von der Innovationskraft des Unternehmens ab, sich weiter mit hohen Marktan-

% Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 13
%" vgl. (The Coca Cola Company, Annual Review, 2008), Page 22
% \/gl. (The Coca Cola Company, Annual Review, 2008), Page 20
% (The Coca Cola Company, Annual Review, 2008), Page 23
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teilen behaupten zu kénnen. Hohe Konzentrat-, Rohstoff- und Verpackungspreise kdnnen

ebenfalls negative Auswirkungen auf die Bearbeitung der neuen Markte haben.

4.5 Strategische Gefahren

Neben den bereits unter 4.2 genannten Einflussfaktoren der internationalen Markte be-
steht die Gefahr, dass eine zunehmende Globalisierung und damit Einflussnahme auf den
Konsumenten, vor allem von Globalisierungsgegnern kritisch betrachtet wird. Es besteht
die Gefahr, dass regionale und lokale Bedirfnisse aus dem Blick geraten und dadurch
Umsatzanteile an regionale/lokale Mitbewerber abgegeben werden. Ebenso kénnen ne-
gative Schlagzeilen, bspw. Uber gefahrliche Inhaltsstoffe (vgl. StuRstoff-Diskussion) das

Unternehmen global treffen und zu UmsatzeinbufRen flihren kénnen.

Mit Hilfe aktiver Marktbeobachtung und —analyse sowie strategischem Marketing kann
Coca-Cola versuchen, immer in Kontakt mit Lieferant, Abflller, Konsument und Konkur-
rent zu bleiben, um frihzeitig auf Entwicklungen reagieren zu kénnen. Nach Meinung von
Coca-Cola liegt der Erfolg des Unternehmens auch in der Fahigkeit begrindet, “to
connect with consumers by providing them with a wide variety of choices to meet their
desires, needs and lifestyle choices™®.; weiterhin in der Fahigkeit der Mitarbeiter, jeden
Tag sehr effektiv zu arbeiten. Pro-aktiv kann das Unternehmen durch geschickte Werbe-
kampagnen und Bericksichtigung der gesamten Wertschépfungskette und seiner globa-
len Verantwortung gegenuber Menschen und Ressourcen versuchen, den Markt fur sich
zu gewinnen. Coca-Cola arbeitet bereits seit geraumer Zeit im Bereich der Sozial- und
Umwelthilfe, auch mit einer Vielzahl von NGOs zusammen und investierte bspw. anna-
hernd 100 Mio. Dollar in sogenannten “Community Programs”, die sich Umweltthemen,
Aidspravention, Krankenpflege oder der Erziehung widmen*' und so auch auf die drin-

gendsten Bedurfnisse der Menschen und Konsumenten eingehen.

4.6 Coca-Cola und PepsiCo: Eine strategische Allianz ?

Eine internationale strategische Allianz von PepsiCo und der Coca-Cola-Company ist
grundsatzlich auf den Gebieten denkbar, auf denen die beiden Unternehmen in ihrem
Hauptgeschaft selbststandig bleiben, sich ergdnzen und Synergieeffekte erzielen kdnnen.
Als Vorbild kann das Joint Venture zwischen Coca-Cola und Nestlé genannt werden, bei
dem Coca-Cola seine Starken im globalen Vertrieb mit der Kernkompetenz von Nestlé auf
dem Gebiet der Fertigtees kombiniert.

Laut Falltext tragen PepsiCos Sparten ,Restaurants® und ,Snacks” zu zwei Dritteln des

Gesamtumsatzes von 40 Mrd. Dollar bei, also etwa 27 Mrd. Dollar. Eine Fokussierung der

40 Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Report, 2008), Page 1
“1Vgl. (The Coca Cola Company, Annual Review, 2008), Page 26
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beiden Unternehmen auf die jeweiligen Kernkompetenzen Softdrinks (Coca-Cola), Res-
taurants (PepsiCo) und Snacks (PepsiCo) bei gleichzeitiger Konsolidierung des Produkt-
portfolios, der Rohstofflieferanten und Abfiller wiirde einerseits zu Vorteilen auf dem Be-
schaffungs- und Absatzmarkt fihren und andererseits Synergien auf dem kompletten
Markt der Softdrinks, Snacks und Restaurants freisetzen: Beide Unternehmen kénnen
sich als ein gemeinsamer ,Vollversorger auf dem Gebiet ,Nahrung, Genussmittel, Gast-

statten” positionieren.

Eine internationale strategische Allianz scheint aber nicht nur aus wettbewerbs- und kar-
tellrechtlichen Griinden unwahrscheinlich. Unterschiede in der Unternehmenskultur und
dem Selbstverstandnis als eigene Marke mit jeweils deutlichem, jahrelang aufgebautem
Feindbild durften eine Zusammenarbeit nahezu unmdglich machen. Auch sind die Reakti-
onen der Konsumenten nicht vorhersehbar, berlcksichtigt man bspw. die heftige Abwehr-
haltung der Verbraucher bei der Einfiihrung von ,New Coke* im Jahre 1985, die oft als
,marketing blunder of the century" bezeichnet wurde*?. Zuletzt bedarf es einer genauen
strategischen Marketinganalyse, ob ein Zusammenschluss zweier Unternehmen, die eine
ahnliche Ziel-/Konsumentengruppe haben, tatsachlich zu den gewiinschten Synergien

fuhren kann.

5 Strategiekonforme Fuhrung

Coca-Cola verfolgt als Wettbewerbsvorteilsstrategie die Qualitatsfihrerschaft im globalen
Gesamtmarkt der Softdrinks. Wie bereits unter 4.5 erwahnt hangt der Erfolg des Unter-
nehmens davon ab, eine enge Verknupfung zu den (weltweiten) Konsumenten herzustel-
len, indem ihnen eine breite Produktpalette angeboten wird, die ihre Wiinsche, Bedirfnis-
se und ihrem Lebensstil entsprechen. Gleichzeitig muss das Unternehmen sehr effektiv
handeln kénnen. Eine darauf hin ausgerichtete strategische Fihrung muss die Wettbe-
werbsvorteilsstrategie konsequent auf die institutionelle und marktliche Perspektive der
Unternehmensstrategien sowie auf die Marktstrategien unter Berlicksichtigung des ,Fak-
tors Mensch® Uberfuhren (,Strategic Alignment®). Die Unternehmens- und Marktstrategien
mussen durchgangig entwickelt und im Unternehmen kommuniziert werden. Im Folgen-
den mussen die Implementierung der Strategien sichergestellt und ihr Erfolg gemessen
werden. Gerade im Hinblick auf eine multinational ausgerichtete Qualitatsflihrerschaft ist
die Entwicklung einer Mitarbeiterkultur mit hohem Identifizierungsgrad und grofRer Loyali-
tat zum Unternehmen wichtig. Coca-Cola besetzt hierzu die Fuhrungsebenen, in deren
Verantwortung die Umsetzung der Strategien liegen, gerne mit intern ausgebildeten High-

Potentials, die die Philosophie und die Prozesse des Unternehmens kennen und leben.

“2Vgl. (The Coca-Cola Company, 2008)
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