Masterarbeit

VORGEHENSMODELL ZUR SYSTEMATISCHEN
ERHEBUNG VON KUNDENBEDURFNISSEN FUR
MESSTECHNIKHERSTELLER IN DER
ALKOHOLISCHEN GETRANKEINDUSTRIE

ausgefihrt am

CAMPUS (P

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Fachhochschul-Masterstudiengang

Innovationsmanagement

von
Andreas Leks BSc

Personenkennzeichen
1510317035

betreut von

Dipl.-Ing. Ronald Tingl
begutachtet von

FH-Prof. Dipl.-Ing. Dr. mont. Michael Terler

Graz, Dezember 2019 7 AN A
Unterschrift




EHRENWORTLICHE ERKLARUNG

Ich erklare ehrenwortlich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne fremde Hilfe verfasst,
andere als die angegebenen Quellen nicht bentitzt und die benutzten Quellen wortlich zitiert sowie inhaltlich

entnommene Stellen als solche kenntlich gemacht habe.

Unterschrift

GLEICHHEITSGRUNDSATZ

Um den Lesefluss nicht durch eine stédndige Nennung beider Geschlechter zu stéren, wird in dieser Arbeit

ausschlief3lich die mannliche Form verwendet. Dies impliziert aber immer auch die weibliche Form.



DANKSAGUNG

An dieser Stelle méchte ich mich bei all jenen bedanken, die mich wahrend der Erstellung dieser

Masterarbeit unterstiitzt und motiviert haben.

Meinen gréf3ten Dank mdéchte ich dabei meinem Betreuer Herrn Dipl.-Ing. Ronald Tingl aussprechen, da

er mir von Beginn an bis zur Fertigstellung dieser Arbeit stets mit wertvollen Tipps zur Seite stand.

Ein besonderer Dank gilt allen Teilnehmern meiner Befragung, ohne die diese Arbeit nicht hatte entstehen
kénnen. Mein Dank gilt ihrer Informationsbereitschaft und ihren interessanten Beitrdgen und Antworten auf

meine Fragen.
Danken méchte ich auBerdem meiner Freundin, die mich mit viel Geduld moralisch unterstiitzt hat.

Abschlieend moéchte ich mich bei meiner Familie und meinen Freunden bedanken, die stets ein offenes

Ohr fur meine Sorgen hatten.



KURZFASSUNG

Der sich ununterbrochen verdndernde Konsumgitermarkt, speziell jener in der alkoholischen
Getrankeindustrie, verlangt von Messtechnikunternehmen eine synchrone Weiterentwicklung ihrer
Produkte und Dienstleistungen, damit ein langfristiger Unternehmenserfolg gewéahrleistet werden kann.
Neue Generationen bringen auch neue Lebensweisen und Trends mit ans Tageslicht, welche sich in neuen
Rezepten und Inhaltsstoffen der Lebensmittelindustrie wiederspiegeln. Demnach ist eine fortwahrende
Anpassung im Produktportfolio der verschiedensten Getrankehersteller unumganglich. Um als
Messtechnikhersteller solchen Anforderungen gerecht zu werden, missen die Kundenbedirfnisse der
Getrankehersteller friihzeitig und systematisch erhoben werden. Die Anton Paar GmbH, ein Unternehmen
in der Messtechnik-Branche, entwickelt und produziert hochgenaue Messgerate, welche unter anderem fiir
die Qualitatskontrolle in der Getrénkeindustrie verwendet werden. Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung
eines praxistauglichen Vorgehensmodells fur Messtechnikentwickler, um kurzfristige oder langfristige,
sowie artikulierte als auch latente Kundenbedurfnisse, in der alkoholischen Getrankeindustrie ausfindig zu
machen.

Das Ergebnis des Theorieteils schliel3t mit einem Vorgehensmodell ab, welches sich aus drei
aufeinanderfolgenden Phasen zusammensetzt und das notige Werkzeug fir die Beantwortung der
Forschungsfrage mit sich bringt. Im darauffolgenden Praxisteil wird das Vorgehensmodell in Form eines
Fallbeispiels, in Bezug auf die Anton Paar GmbH, einmalig komplett durchlaufen und widmet sich
ausschlieBlich der Bierindustrie. Die erste Phase des Modells ist die Orientierungs- und
Entscheidungsphase. Diese Phase beinhaltet den Anstol3, das Suchfeld und die Marktsegmentierung. In
der Analyse- und Erhebungsphase wurde die Branchenumwelt mithilfe eines Trendworkshops und einer
Konkurrenzanalyse, sowie durch eine Befragung von Experten der Bierindustrie untersucht. In der letzten
Phase, der Auswertungsphase, wurde eine qualitative Inhaltsanalyse durchgefihrt, um letztendlich eine
Handlungsempfehlung fir das Unternehmen abzugeben. Die systematische Top-Down Vorgehensweise,
welche automatisch vom Modell vorgegeben wird, ermdglicht die Beantwortung der Forschungsfrage und
hat sich somit bewahrt. Fir die Wein- und Spirituosenindustrie misste das Modell erneut durchlaufen
werden, um seine Tauglichkeit diesbeziglich Uberprifen zu kénnen. Megatrends wie die Individualisierung
sind in der Bierbranche angekommen und missen von der Anton Paar GmbH zukinftig berlicksichtigt
werden. Das Ergebnis des Vorgehensmodells hat gezeigt, dass die Messung des Bitterwertes und somit
die Bestimmung der Geschmacksnote, aufgrund der Kundenanpassung immer wichtiger wird.
Industriebrauereien werden durch den vermehrten Einsatz von Aromahopfen, neue Biersorten mit diversen
Geschmacksrichtungen auf den Markt bringen. Aus diesem Grund wird der Bitterwert als
Qualitatsparameter im Bier, immer wichtiger werden, weshalb die Anton Paar GmbH als Marktfiihrer in der

Bierindustrie, ein Messgerat dafur anbieten sollte.

Um den Detaillierungsgrad der Kundenbedirfniserhebung noch weiter zu erhdhen, wird als Fortsetzung
dieser Arbeit, der bereits fertig ausgearbeitete Job-to-be-done Fragebogen an den Vertrieb der Anton Paar
GmbH ausgesendet. Sobald der Fragebogen von mindestens 30 Kunden beantwortet wurde, kann im
Anschluss eine detaillierte Rahmenvorgabe fir die Entwicklung eines Messgerates zur Bestimmung des

Bitterwertes, erstellt werden.



ABSTRACT

The continuously changing consumer goods market, especially in the alcoholic beverage industry, requires
measurement technology companies to develop their products and services synchronously in order to
guarantee long-term corporate success. New generations also bring new lifestyles and trends to light, which
are reflected in new recipes and ingredients in the food industry. According to this, continuous adaptation
of the product portfolio of the various beverage manufacturers is unavoidable. In order to meet such
requirements as a measurement technology manufacturer, the customer needs of the beverage
manufacturers must be identified systematically and at an early stage. Anton Paar GmbH, a company in
the measuring technology sector, develops and produces high-precision measuring instruments which are
used, among other things, for quality control in the beverage industry. The aim of this thesis is the
development of a practical procedure model for measurement technology developers to identify short-term

or long-term, articulated as well as latent customer needs in the alcoholic beverage industry.

The result of the theoretical part concludes with a procedure model, which consists of three successive
phases and provides the necessary tools for answering the research question. In the following practical
part, the procedure model in the form of a case study, in relation to Anton Paar GmbH, is run through once
and is dedicated exclusively to the beer industry. The first phase of the model is the orientation- and
decision phase. This phase includes the initiation, the search field and the market segmentation. In the
analysis and survey phase, the industry environment was examined with the help of a trend workshop and
a competitor analysis, as well as a survey of experts from the beer industry. In the last phase, the evaluation
phase, a qualitative content analysis was carried out in order to finally give a recommendation for action for
the company. The systematic top-down approach, which is automatically specified by the model, makes it
possible to answer the research question and has thus proven its worth. For the wine and spirits industry,
the model would have to be run through again to check its suitability. Megatrends such as individualization
have arrived in the beer branch and will have to be considered by Anton Paar GmbH in the future. The
measurement of the bitter value and thus the determination of the flavor is becoming more and more
important due to customer adaptation. Industrial breweries will launch new beer varieties with various
flavors on the market due to the increased use of aroma hops. For this reason, precisely these quality
parameters will become more and more important, which is why Anton Paar GmbH, the market leader in

the beer industry, should offer a measuring instrument for this purpose.

In order to further increase the level of detail of the customer needs survey, the completed job-to-be-done
questionnaire has to be distributed to the sales department of Anton Paar GmbH as a continuation of this
work. As soon as the questionnaire has been answered by at least 30 customers, a detailed framework

specification for the development of a measuring device to determine the bitterness value can be created.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangssituation

Das Arbeitsthema wird mit Unterstuitzung der Anton Paar GmbH, einem Messtechnikkonzern mit Hauptsitz
in Graz, bearbeitet. Der wirtschaftlich, sowie personell grof3te Bereich (Lab Density and Concentration) des
Unternehmens wurde aufgrund von diversen Wachstumspotenzialen in den derzeitig belieferten Méarkten,
im Janner 2019 reorganisiert. Um den Fokus zu erhdhen, beziehungsweise die Verantwortung der
jeweiligen Markte besser strukturieren zu kénnen, wurde als erste MalBhahme eine neue Abteilung mit der
Bezeichnung ,Market Development Management® gegriindet. Die Markte wurden wie folgt aufgeteilt:

Alcohol Beverages (Beer, Wine, Spirits)
Non-alcohol Beverages (Softdrinks, Water)
Petro Industry

Pharma Industry

Chemical Industry

Um die zuvor aufgelisteten Markte besser bedienen zu kénnen und damit auch die Kunden in Zukunft mit
den passenden Messinstrumenten fir deren Qualitatsprifung auszustatten, wurde innerhalb des Bereichs
eine Matrix — Organisation zwischen Produktmanagement und Marktentwicklungsmanagement installiert.

Der Markt fiir alkoholische Getranke wird derzeit am besten beherrscht und soll aus diesem Grund naher

untersucht werden.

1.2 Forschungsfrage

Wie kdnnen Messtechnikentwickler, bestehende und zukiinftige Kundenbediirfnisse in der alkoholischen

Getrankeindustrie, systematisch ermitteln?

1.3 Ziel der Arbeit

Ziel der Arbeit ist die Entwicklung eines praxistauglichen Vorgehensmodells fiir Messtechnikentwickler, um
kurzfristige oder langfristige, sowie artikulierte als auch latente Kundenbeddurfnisse, in der alkoholischen
Getrankeindustrie ausfindig zu machen. Die Ergebnisse des Vorgehensmodells kénnen unmittelbar in
einen Innovationsprozess einflielBen und unterstitzen somit die Applikations- bzw. Produktentwicklung

einer Unternehmung.

Eine anschlieRende Konzeptfindung und- Auswabhl fur diverse Adaptionen oder Neuproduktentwicklungen

ist nicht Ziel dieser Arbeit und wird deshalb auch nicht weiter behandelt.



Einleitung

1.4 Grafischer Bezugsrahmen

Der grafische Bezugsrahmen bietet einen Uberblick iber den Aufbau der Masterarbeit und soll der
grundsatzlichen Orientierung dienen.

Ausgangssituation/Problemstellung

Eine fortwahrende Erweiterung des Produktsortiments in der alkoholischen Getrankeindustrie, fordert gleichzeitig eine kontinuierliche
Weiterentwicklung der Messgeratehersteller, damit alle notwendigen Qualitatsparameter optimal erfasst und quantifiziert werden kénnen.

Eorschunagsfrage

Wie kdnnen Messtechnikentwickler, bestehende und zukinftige Kundenbediirfnisse in der alkoholischen Getréankeindustrie,
systematisch ermitteln?

Zielsetzung

Entwicklung eines praxistauglichen Vorgehensmodells fir Messtechnikentwickler, um kurzfristige oder langfristige, sowie artikulierte,
beziehungsweise latente Kundenbedurfnisse, in der alkoholischen Getrénkeindustrie ausfindig zu machen.

Betrachtungsgegenstand ist die alkoholische Getrankeindustrie und
die angekoppelte Rolle der Messtechnikhersteller

Markt/Segmentierung
Spirituosen

PESTEL-Analyse

Erhebung von
Kundenbedurfnissen

Vorstellung der

Erhebungsmethoden

Bewertung der
Erhebungsmethoden

Trendanalyse Konkurrenzanalyse

Zusammenfuhrung zum
Vorgehensmodell der
Kundenbedurfniserhebung

Ist-Situation der
Anton Paar GmbH

Orientierungs- und
Entscheidungsphase

Anwendung

des Vorgehensmodells
anhand eines
Fallbeispiels in Bezug
Auf die Anton Paar GmbH

Phase 2 Analyse- und Erhebungsphase

Auswertungsphase

Interpretation der Ergebnisse

Fazit und weitere
Vorgehensweise

Handlungsempfehlung fur die
Anton Paar GmbH

Abb. 1: Grafischer Bezugsrahmen, Quelle: Eigene Darstellung.



Erlauterung des Betrachtungsgegenstandes

2 ERLAUTERUNG DES BETRACHTUNGSGEGENSTANDES

Die alkoholische Getrankeindustrie ist eine Untergruppe der Konsumgiterindustrie, wobei sich diese
wiederum in die Gebrauchsgiiter- und Verbrauchsgiiterindustrie unterteilen lasst. Zu den Gebrauchsgitern
zéhlen zum Beispiel Mobel, Mode oder auch diverse Unterhaltungselektronik, wohingegen
Korperpflegeprodukte oder Lebensmittel zu den Verbrauchsgitern zéhlen. Die Verbrauchsguterindustrie
wird auch Fast Moving Consumer Goods (FMCG) genannt.! Die ersten alkoholischen Getranke wurden
bereits 6000 vor Christus erzeugt. Das Herzstiick der Alkoholproduktion ist die Fermentation, dabei wird
Zucker mithilfe von Hefe oder Bakterien, in Ethanol, CO2 und viele andere wesentlich kleinere Bestandteile
umgewandelt. Neben der Vielzahl an biochemischen Reaktionen, die wahrend der Fermentation auftreten,
gibt es noch weitere wichtige biochemische Reaktionen sowie chemische und physikalische Prozesse, die
in anderen Phasen der Herstellung alkoholischer Getranke stattfinden. Unter anderem zéhlt dazu der
Siedeprozess beim Brauen von Bier, verschiedene Weinreifungsprozesse, Filtration, Pasteurisierung,
Mischen und die Verpackung. Manche alkoholischen Getranke wiederum werden speziell fur die
Destillation gebraut, um daraus destillierte Getréanke oder Spirituosen zu gewinnen. Sowohl Wissenschaft
als auch Technologie spielen dabei eine immer gro3er werdende Rolle, welche sich Gber den gesamten
Herstellungsprozess alkoholischer Getranke ziehen. Die Qualitatssicherstellung beginnt bereits in der
Frihphase der Herstellung, also beim Wachstum der Gerste oder des Hopfens am Feld, im Weingarten,
bei der Fermentierung oder Destillation und endet schliel3lich wenn das Produkt fertig verpackt im Regal
auf den Kunden wartet. Fur die Qualitatskontrolle werden analytische Methoden verwendet, welche den
Brauern beziehungsweise Winzern und Destillateuren bei der Kontrolle unterstitzen und somit die Qualitat
der Produkte maximieren. Genau an diesem Punkt kommen die Messtechnikhersteller ins Spiel, denn
sowohl Qualitdt als auch die Authentizitdt eines alkoholischen Getranks wird mit einer Vielzahl von
unterschiedlichen Messtechniken bestimmt. Einerseits soll den Getrankeherstellern mithilfe der
Messtechnik eine absolut wiederholbare Produktion gelingen, welche sicherlich eine der
herausforderndsten Aufgaben ist, denn die einzelnen Produkte sollen stets gleich schmecken. Andererseits
gibt es Parameter wie zum Beispiel den Alkoholgehalt, der aus steuerlichen Griinden gesetzlich bestimmt
werden muss, und in weiterer Folge eine analytische Methode erfordert.? Bei Wein wird der CO2 Gehalt
als MaR3stab fir die Steuerabgaben verwendet, deshalb ist es notwendig eine schnelle, genaue und vor
allem auch eine staatlich anerkannte Methode anzuwenden. Die gesetzlichen Regulatoren kénnen
landerspezifisch abweichen, jedoch verflgt jedes Land tUber einen MRL-Wert (Maximum Residue Limits),
welcher analytisch bestimmt werden muss. Um die notwendigen gesetzlichen Parameter, aber auch viele
andere Inhaltsstoffe wie die sogenannten Off Flavours bestimmen zu konnen, sind die
Messtechnikhersteller immer wieder gefordert mit neuen Technologien und Messapparaturen die
Qualitatsparameter bestimmen zu koénnen. Die Geschwindigkeit, der Einsatzort, die Genauigkeit und
Wiederholbarkeit jeder einzelnen Messung spielt dabei eine wesentliche Rolle, welche sich anhand eines

malf3geschneiderten Produktportfolios der Messtechnikhersteller widerspiegeln sollte.®

1 Vgl. Statista, (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [30.03.2019].
2Vgl. Buglass (2011), S. 3-6.
% vgl. Heymann, Ebeler (2017), S. 77-79.
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Der alkoholische Getrankemarkt wird grundséatzlich in die Bier-, Wein & Spirituosen Industrie unterteilt.
Auch durch die Herstellung der Vielzahl alkoholischer Getranke gibt es eine generelle Unterscheidung
dieser in fermentierte Produkte, wie etwa Biere oder Weine und destillierte Produkte, welche unter den
Sammelbegriff der Spirituosen fallen.# Anhand des Alkoholgehaltes lassen sich die Getréanke nur mehr sehr
schwer klassifizieren, denn die Produktvielfalt der einzelnen Segmente ist ausgesprochen vielseitig und die
gesetzlichen Limits sind l&nderspezifisch. So wurde beispielsweise der Begriff Spirituose vom
europaischen Parlament festgelegt als ein alkoholisches Getrank, das Uber einen Alkoholgehalt von
mindestens 15 % v/v verflgt (EG Nr. 110/2008).5> Des Weiteren ist auch die Definition Gber alkoholarme
Getranke von Kontinent zu Kontinent verschieden. Durch die Europaische Kommission sind alkoholarme
Getranke mit einem Alkoholgehalt von weniger als 0,5 % v/v beschrieben, als alkoholfrei gelten Getranke
mit weniger als 0,05 % Alkohol. Wein beispielsweise muss mindestens 9 % Alkohol enthalten. Ist der
Alkoholgehalt geringer muss der Wein als ,Weinbasierend* gekennzeichnet sein. Im Gegensatz zu den
europaischen Kennzeichnungen wird in Sd Afrika ein Wein unter 10 % v/v einfach als light Wine gefuhrt,
in Amerika enthalt ein alkoholarmer Wein sogar nur zwischen 6 und 7 % Alkohol. Der typische Alkoholgehalt
eines Standardweines betragt generell zwischen 13 und 14 % v/v.% Nicht nur bei den Spirituosen und
Weinen, sondern auch im grof3ten Marktsegment, den Bieren, gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher
Typen. Alleine in Europa gibt es schatzungsweise 80 verschiedene Typen und 50.000 verschiedene
Marken.” Der weltweite Gesamtmarkt tber alle Segmente der alkoholischen Getrankeindustrie wachst. Der

prognostizierte Umsatz in der wird in Abbildung 2 dargestellt.
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Abb. 2: Umsatz im Markt fur alkoholische Getranke, Quelle: Statista (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.04.2019].

4Vvgl. Buglass (2011), S. 6-11.

5 EG (Bezeichnung von Spirituosen, 2008): Verordnung der Europaischen Gemeinschaft. 0.0. o.f. [ Stand 29.04.2019]
6 Vgl. Buglass (2011), S. 375 f.

"Vgl. Brewers of Europe (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.04.2019].
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3.1 Marktsegmentierung

Unter Marktsegmentierung wir die Aufteilung eines heterogenen Gesamtmarktes in homogene Teilmarkte
verstanden. In der Praxis stehen eine Vielzahl von Mdoglichkeiten fir die Marktsegmentierung zur
Verfugung. Damit eine erfolgversprechende Marketingstrategie entwickelt werden kann, muss zunéchst
eine Segmentierung der Méarkte durchgefiihrt werden, welche einer grundsatzlichen Mindestanforderung

geniigen sollte. Folgende Punkte sind dabei relevant:

e Verhaltensrelevanz: Zwischen den ausgewéahlten Segmenten sollen deutliche Unterschiede des
Kunden- bzw. Kaufverhaltens erkennbar sein

e Ansprechbarkeit: Im Rahmen einer Marketingaktion sollen die einzelnen Teilmarkte erreichbar
bzw. ansprechbar sein

e Trennschéarfe: Eine klare Abgrenzung zwischen den Segmenten soll gegeben sein

e Messbarkeit: Die einzelnen Kriterien der Segmente sollen eine gute Messbarkeit aufweisen

e Zeitliche Stabilitat: Die Zugehorigkeit der einzelnen Nachfrager und die Segmentenstruktur in
Hinblick auf die Anzahl und Art der Teilsegmente sollten eine zeitliche Stabilitat aufweisen

e Wirtschaftlichkeit: Der Detailierungsgrad der einzelnen Segmente sollte eine Bearbeitung
ermdoglichen, welche mit einem mdglichst vertretbaren Aufwand realisierbar ist. Bei einer zu grol3en
Anzahl an Segmenten kann es leicht passieren das die einzelnen Segmente zu weit in die Tiefe
gehen und eine nur sehr geringe Nachfrage aufweisen. Solch ein Detailierungsgrad sollte

vermieden werden.8

Durch die Marktsegmentierung soll die Anziehung beziehungsweise die Kundenbindung durch spezifische
Angebote erreicht werden. Weitere Vorteile sind der Einsatz gezielter Werbung und die bessere Steuerung
des Vertriebs in den lokalisierten Segmenten. Nachteile der Marktsegmentierung konnten bei der
Angebotsgestaltung entstehen. Bietet ein Unternehmen mehrere Produkte fiir verschiedene Teilmarkte an,
so entstehen oftmals erhdhte Kosten in der Produktion, Lagerhaltung und Dokumentation, wohingegen die
Kosten fir ein einheitliches Produkt wesentlich geringer ausfallen wirden. Aber nicht nur die Kosten
kénnen einen Nachteil darstellen, die verschiedenen Produkte, welche in nur ein Teilsegment verkauft
werden kdnnen zu einer Konkurrenz der Produkte aus gleichem Hause fiihren. Eine Kannibalisierung des

eigenen Produktportfolios sollte weitestgehend vermieden werden.

Wie in Abbildung drei ersichtlich, wird grundsétzlich zwischen funf verschiedenen Segmentierungskriterien

unterschieden.

8 vgl. Homburg (2017), S. 139.
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Demographische

Kriterien
Privatkunden: Firmenkunden:
» Geschlecht + Firmensitz
« Alter + Dauer der Geschafts-
+» Familienstand beziehung
» Wohnort
Kaufverhaltens- Soziookonomische
bezogene Kriterien _ dKrften:z_n .
Privatkunden: Firmenkunden: s E\i/r?lzolrjr?mg?{ 2 migém £ne
« Einkaufsstatten-  « Vertriebswegewahl + Bildung « Branche
wahl +» Kaufhaufigkeit « Beruf
+ Produktwahl
« Kaufhaufigkeit
« Preissensitivitat
+ Informationsverhalten Allgemeine
Persoénlichkeitsmerkmale
Privatkunden:
Nutzenkriterien * Lebensstil
. ) » Einstellungen
Privatkunden: Firmenkunden: « Interessen
* Preisnutzen * Preisnutzen
* Qualitatsnutzen | + Qualitatsnutzen
* Imagenutzen » Imagenutzen

+ Servicenutzen » Servicenutzen

Abb. 3: Segmentierungskriterien, Quelle: Homburg (2017), S. 140.

Weiters lasst sich in Abbildung 3 eine Aufteilung in Privatkunden (Konsumgutermarkt) und Firmenkunden
(B-to-B-Bereich) erkennen. Die Grundprinzipien sind fir beide Bereiche gleich, jedoch sind bei den

Firmenkunden noch ein paar weitere Faktoren, wie folgt, zu berlicksichtigen:

e AuRere Merkmale der Kunden: Region, Branche und UnternehmensgroRRe

e Merkmale der Leistungserstellung beim Kunden: Technologien, Know-How, Fertigungsverfahren
e Situative Faktoren: Dringlichkeit des Bedarfs und die AuftragsgroRe

e Personliche Merkmale der am Kaufprozess Beteiligten: Risikofreudigkeit oder Sicherheitsstreben

kaufmannische oder technische Orientierung.®

Das Hauptziel der Marktsegmentierung ist es, eine mdglichst hohe Ubereinstimmung zwischen den
angebotenen Leistungen und den Bedirfnissen der Zielgruppen zu schaffen. Dementsprechend dient die
Marktsegmentierung einerseits der Marktidentifizierung, die im Einzelnen die Abgrenzung des
Produktmarktes, das zusatzliche Auffinden von Marktlicken und weiters die Ermittlung der relevanten
Marktsegmente innerhalb des Produktmarktes erfasst. Andererseits werden die Bedirfnisse der
Nachfrager durch einen differenzierten Einsatz der Marketinginstrumente besser befriedigt. Wenn es
gelingt den Gesamtmarkt in homogene Teilmarkte zu zerlegen, wird auch die Prognose der

Marktentwicklung erleichtert.1°

3.1.1 Bierindustrie

Um den gesamten Biermarkt in homogene Teilméarkte zu unterteilen, ist es fir Messgeratehersteller am
sinnvollsten die BierausstoBmengen der Brauereien zu bertcksichtigen. Basierend auf dem

Produktionsvolumen lasst sich eine Brauerei in Bezug auf den Analysebedarf sehr gut kategorisieren.

° Vgl. KuR, Kleinaltenkamp (2016), S. 139-140.
10 vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Eisenbeif (2019), S. 215.
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Bezogen auf das jahrliche AusstoRvolumen stellt eine Mikrobrauerei das kleinste Segment dar. Die
Definition einer Mikrobrauerei ist grundsatzlich sehr einfach, denn die literarische Beschreibung belauft sich
lediglich auf Brauereien, welche Bier in kleinen Mengen herstellen. Zu dieser Begrifflichkeit zéhlen auch
jegliche Gasthausbrauereien und Kleinbrauereien in Europa, die ein jahrliches Produktionsvolumen von
10.000 Hektolitern (hl) nicht tGberschreiten. In den USA wird der Begriff Microbrewery auch gerne fir eine
Craft-Brauerei herangezogen, welche mit einem AusstofRvolumen von bis zu 6 Millionen Barrels (bl), das
entspricht einem Volumen von circa 7 Millionen hl, einer GroRbrauerei in Europa nachkommt. Ein
internationales Limit existiert nicht und kann deswegen auch nicht fur die Segmentierung verwendet

werden.!! Nationale Brauverbande der USA beschreiben eine Mikrobrauerei wie folgt:

e jahrliches Produktionsvolumen geringer als 15.000 bl, das entspricht circa 17.600 hl
e Minimum 75% des hergestellten Produktionsvolumens muss aufRerhalb des Brauereistandortes
verkauft werden
e der Verkauf an die Offentlichkeit kann Uber das traditionelle dreistufige System (Brauerei (iber
GroRRhandler bis Einzelhandler bis Verbraucher) erfolgen, beziehungsweise tber
o ein zweistufiges System (Brauerei als GroBhandler an Einzelhandler bis Verbraucher),
o oder direkt an den Verbraucher durch Ausfuhren, und/oder den Verkauf in Schankraumen

beziehungsweise in Restaurants vor Ort geschehen.

Als zweites Segment der Bierindustrie sind die regionalen- beziehungsweise die amerikanischen Craft-
Brauereien zu nennen. Wie bereits eingangs erwahnt wird eine amerikanische Brauerei mit einem
jahrlichen Ausstof3volumen zwischen 17.600 hl und 7 Millionen hl als Craft bezeichnet. Fir européische
Verhéltnisse wirde solch ein Produktionsvolumen einer regionalen bis hin zu einer GroRbrauerei
entsprechen. Das dritte und letzte Segment wird von den Grof3- und Megabrauereien gebildet, welche ein
jahrliches Produktionsvolumen vom 7 Millionen hl tiberschreiten.12 Basierend auf diesen 3 Segmenten kann
eine weltweite Marktsegmentierung vorgenommen werden. Der weltweite Bieraussto im Jahr 2017 setzt

sich wie folgt zusammen (in 1.000 hl):

e Europa: 524.137
e Amerika: 595.171
e Asien: 663.865
o Afrika: 148.263

e Australien und Ozeanien: 20.312

In Summe ergibt sich ein Gesamtaussto von 195.174 Millionen | weltweit.*3

11 vgl. Methner (2017), S. 31.
12 vgl. Brewers Association (2019), Onlinequelle [19.04.2019].
13 vgl. Joh. Barth & Sohn GmbH & Co KG (2018), S. 8.
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In Abbildung 4 wird der weltweite Bierausstof3 in Milliarden hl von 1995 bis 2017 dargestellt.

2 1,931,961,971,961,961,951,95
1,86
1,701,821,83
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Abb. 4: Bieraussto3 weltweit, Quelle: Statista (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [19.04.2019].

Es lasst sich sehr einfach erkennen, dass der Bierausstol? in den letzten sieben Jahren weder groR3artig
gestiegen noch gefallen ist. In der nachfolgenden Abbildung funf sind die einzelnen Brauereigruppen
aufgelistet, welche den gréf3ten BierausstoR3 in Millionen Hektoliter zu verzeichnen haben und somit auch
zu den Key Accounts der einzelnen Messtechnikhersteller z&hlen. Der grof3e Zuwachs bei AB InBev im
Jahr 2017 von ca. 180 Millionen Hektorliter bei einem gleichbleibendem Gesamtjahresausstol3 wie in Abb.

4 dargestellt, ist aufgrund einer Ubernahme von SABMiller durch AB InBev entstanden.
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Abb. 5: Weltweiter Bierausstol? der fiihrenden Bierbrauer, Quelle: Statista (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [19.04.2019].
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3.1.2 Weinindustrie

In der Weinindustrie ist eine Segmentierung durch die AusstoBmenge an Wein pro Land eine mogliche
Herangehensweise. Zu bericksichtigen sind einerseits die Anbauflachen der Weintrauben und
andererseits die tatsachliche Verwendung der Trauben. Eine grundsétzliche Aufteilung kann durch eine
Trennung in Stille Weine (Rot oder Weil3), Schaumweine oder Likérweine erfolgen. Im Jahr 2017 wurden
weltweit 73,3 Millionen Tonnen Trauben produziert. Davon wurden 37 % in Europa, 34 % in Asien und 19

% in Amerika geerntet. Die gro3ten Weingarten der Welt sind in der nachfolgenden Tabelle 1 abgebildet.

Weinbaulander 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Spanien 1.082| 1.032| 1.017 973 975 974 975 967
China 539 633 707 757 813 847 864 870
Frankreich 825 796 792 793 789 785 786 787
Italien 798 720 712 705 690 682 690 695
Tarkei 503 508 497 504 502 497 468 448
USA 404 413 412 449 450 446 441 441
Argentinien 228 219 222 224 228 225 224 223
Chile 200 206 206 208 213 214 209 209
Portugal 243 236 233 227 224 204 195 194
Rumanien 205 191 192 192 192 191 191 191
Australien 170 170 162 157 154 147 145 145
Sudafrika 131 133 135 133 132 130 129 125
Griechenland 115 110 110 110 110 107 105 106
Deutschland 102 102 102 102 102 103 102 102
Brasilien 92 90 91 90 87 86 86 86
Ungarn 68 65 52 56 62 68 68 68
Bulgarien 79 75 67 68 63 64 64 64
Osterreich 50 44 44 44 45 45 46 46
Neuseeland 37 37 38 38 38 39 39 40
Schweiz 15 15 15 15 15 15 15 15
Tab. 1: Rebflachen der fiihrenden Weinbaulander weltwe(i;(i)n g)enSJahren 2010 bis 2017 (in 1.000 Hektar), Quelle: OIV (Hrsg.)
18), S. 5.

Basierend auf Tabelle eins lasst sich erkennen das die flnf gréf3sten Anbaugebiete 50 % der Gesamtflache
weltweit ausmachen. Spanien liegt mit 13 % Anbauflache an der Weltspitze, gefolgt von China mit 11 %,
Frankreich mit 10 %, Italien mit 9 % und die Turkei liegt mit 7 % an flnfter Stelle. Die Ubrig gebliebenen
50 % sind auf den Rest der Welt verteilt. Das ergibt in Summe eine weltweite Rebflache von 7,4 Millionen
Hektar im Jahr 2018.14 Die produzierte Menge beinhaltet Weintrauben, Tafeltrauben und getrocknete
Trauben (Rosinen). Der Unterschied der Trauben liegt grof3tenteils in der Sorte, denn typische Weintrauben
(Gewaurztraminer, Riesling, Cabernet Sauvignon,...) sind meistens ein wenig kleiner, haben eine dickere
Schale, Kerne im Inneren und ein intensiveres Aroma als Tafeltrauben. Getrocknete Trauben werden nur
vereinzelt fur die Weinproduktion verwendet (beispielsweise fir Amarone) und sind deshalb nicht
relevant.’®> Die nachfolgende Tabelle zwei zeigt die globale Traubenproduktion und deren anschlieRende

Verwendung als finales Produkt.

1 vgl. International Organisation of Vine and Wine (Hrsg.) (2018), S. 4-8.
15 vgl. Buglass (2011), S. 267-271.
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Globale Traubenproduktion Produktion 2017 (in %)
Millionen WEIE
Tonen 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 Trauben
China 11.6 12.5 13.7 13.7 13.7 83 6 11
Italien 8.0 6.9 8.2 8.4 6.9 15 0 85
USA 7.8 7.1 6.9 7.0 6.7 22 15 63
Frankreich 5.5 6.2 6.3 6.0 5.5 1 0 99
Spanien 7.4 6.1 6.0 6.3 5.0 6 0 94
Turkei 4.0 4.2 3.7 4.0 4.2 57 40 2
Indien 2.5 2.6 2.6 2.6 2.6 95 4 1
Australien 2.0 1.8 1.9 2.0 2.2 9 2 89
Sud Afrika 2.0 1.9 2.0 2.0 2.1 14 12 74
Argentinien 2.9 2.7 2.5 1.9 2.1 1 8 91
Chile 2.9 2.2 2.7 2.2 2.0 17 7 76
Iran 2.8 2.3 2.4 2.5 1.9 75 25 0
Brasilien 1.4 1.4 1.5 1.0 1.7 45 0 55
Agypten 1.4 1.6 1.7 1.7 1.7 100 0 0
Usbekistan 1.3 1.4 1.6 1.6 1.2 73 23 4
Deutschland 1.1 1.2 1.2 1.2 1.0 0 0 100
Romania 1.0 0.7 0.8 0.8 1.0 7 0 93
Griechenland 0.8 0.7 1.0 1.0 1.0 38 16 46
Weltweit 77.5 74.3 77.5 76.7 73.3 42% 7% 52%

Tab. 2: Globale Traubenproduktion, Quelle: OIV (Hrsg.) (2018), S. 9.

Tabelle zwei beinhaltet nur Lander, welche ein Produktionsvolumen von Minimum einer Million Tonne
aufweisen. Die dargestellte Prozentzahl der getrockneten Trauben wurde umgerechnet in frische Trauben,
wobei im Durchschnitt vier Kilogramm frische Trauben bendétigt werden um ein Kilogramm getrocknete
Trauben, also Rosinen zu erhalten. Bei der Prozentzahl der Weintrauben wurde ein Umrechnungsfaktor
der OIV verwendet, in Zahlen ausgedrickt wurde die Produktion von Wein mit 1325 kg frischer Trauben
multipliziert. Weiters beinhaltet die Prozentzahl die hergestellte Menge an Most und Traubensaft. In
Abbildung sechs wird das Jahr 2017 aus Tabelle zwei grafisch dargestellt.16 Als nachsten Schritt gilt es die
AusstoBmenge an Wein zu erfassen. Wie in Tabelle drei ersichtlich ist, konnte die Ertragsmenge im Jahr
2018 um 17 % im Gegensatz des Vorjahres erhéht werden. Ausschlaggebend fiir diese enorme Erhéhung,
speziell in Europa, waren die besonders guten Witterungsbedingungen. Italien, Frankreich und Spanien
konnten einen Zuwachs von bis zu 14 % Uber dem Finfjahresdurchschnitt erzielen. Der weltweite
Weinkonsum hingegen hat etwas abgenommen und wurde fur das Jahr 2018 mit 246 Millionen hl

prognostiziert, das entspricht 0,3 % weniger als im Jahr davor.t’

16 vgl. International Organisation of Vine and Wine (Hrsg.) (2018), S. 4-8.
17 vgl. International Organisation of Vine and Wine (Hrsg.) (2019), S. 6-9.
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Abb. 6: Globale Traubenproduktion vom Jahr 2017, Quelle: OIV (Hrsg.) (2018), S. 10.

Millionen hl Durchschnitt (Vof&t?ﬁge 2018 Sgg‘ﬁ:‘;"/gg‘igg
(OIV-Schéatzung) 2013-2017 Daten) (Prognose) in %
Italien 48.3 42.5 54.8 28.9
Frankreich 43.5 36.4 49.1 34.8
Spanien 38.9 325 44.4 36.7
USA 23.2 23.3 23.9 2.3
Argentinien 13.0 11.8 14.5 22.8
Chile 11.0 9.5 12.9 35.9
Australien 12.6 13.7 12.9 -6.1
Deutschland 8.6 7.5 9.8 30.7
Sudafrika 11.0 10.8 9.5 -12.5
China 13.1 11.6 9.3 -20.0
Russland 54 6.3 6.5 3.0
Portugal 6.4 6.7 6.1 -10.0
Rumaéanien 4.0 4.3 5.1 17.9
Ungarn 2.8 3.2 3.6 14.6
Brasilien 2.6 3.6 3.1 -13.2
Neuseeland 2.8 2.9 3.0 5.8
Osterreich 2.2 2.5 2.8 10.8
Griechenland 2.7 2.6 2.2 -15.4
Moldavien 1.8 1.8 1.9 55
Schweiz 0.9 0.8 1.1 40.4
Bulgarien 1.3 1.1 1.0 -3.6
Sonstige Lander 14.8 145 15.0 3.4
Gesamte Welt 270.9 249.8 292.3 17.0%

Tab. 3: Weltweite Weinerzeugung (aul3er Saft und Most), Quelle: OIV (Hrsg.) (2019), S. 8.
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AbschlieRend sind die gréf3ten Weinproduzenten der Welt zu nennen, diese zahlen unmittelbar zu den
wichtigsten Kunden der Messgeratehersteller. Anhand der Produktionsmengen der einzelnen Hersteller
weltweit, lasst sich der GroBenunterschied im Gegensatz zur Bierindustrie deutlich darstellen. Anheuser-
Busch InBev als grofiter Bierproduzend hat einen Weltmarktanteil von Uber 30 %, wohingegen E & J Gallo
Winery aus den USA als gro3ter Winzer weltweit, um eine Zehnerpotenz weniger, also nur 3 % der
weltweiten AusstoBmenge produziert. Die zehn grof3ten Winzer weltweit produzieren nahezu 15 % der

globalen AusstoBmenge. Die prozentuelle Verteilung wird in der nachfolgenden Tabelle 4 dargestellt.18

Rang Hersteller Zentrale Marktanteil
1. E & J Gallo Winery USA 2,7 %
2. Constellation Brands USA 1,7%
3. The Wine Group USA 1,5%
4, Treasury Wine Estate Australien 1,12 %
5. Vifia Concha y Toro Chile 1,03 %
6. Castel Freres Frankreich 1,02 %
7. Accolade Wines Australien 0,97 %
8. Pernod Ricard Frankreich 0,97 %
9. Grupo Penaflor Argentinien 0,9 %
10. FeCoVitA Coop Argentinien 0,7%
Summe 12,62 %

Tab. 4: Marktanteile der weltweit gro3ten Weinhersteller, Quelle: Karlsson (2017), Onlinequelle [12.05.2019], (leicht modifiziert).

Wie bereits erwahnt, ist es sinnvoll ausgehend von den AusstolBmengen an Wein, pro Land, zu
segmentieren. Deutlich wird dies, sobald die Ausstofmenge an Wein mit der Anzahl der Winzer
gegenubergestellt wird. Basierend auf diesen Zahlen kdnnen Ruckschlisse auf die notwendigen
Messgeréte der einzelnen Weinproduzenten beziehungsweise auch auf das Produktportfolio, welches die
Messgeratehersteller anbieten sollten, gezogen werden. Um das zuvor beschriebene Phdnomen zu
verdeutlichen, wird es nun anhand eines Beispiels vorgezeigt. Wie in Tabelle 3 ersichtlich, betragt der
durchschnittliche WeinausstoR in Osterreich 2,2 Millionen hl. Demgegeniiber stehen circa 14000 Winzer
verstreut im ganzen Land. Das ergibt eine durchschnittliche Herstellmenge von knapp unter 160 hl pro Jahr
pro Winzer. Basierend auf diesen Zahlen ist davon auszugehen das in Osterreich groRtenteils kleine bis

mittlere Unternehmen im Weinbau tétig sind.®

18 Vgl. The Wine Gallery (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [12.05.2019].
19 Vgl. Statista (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [12.05.2019].
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3.1.3 Spirituosenindustrie

Eine Segmentierung der Spirituosenindustrie ist grundsétzlich von dem amerikanischen Finanzministerium
dem Alcohol and Tobacco Tax and Trade Bureau (TTB) vorgegeben. In der Begriffsdefinition unterscheidet
man zwischen verschiedenen Klassen und Typen von destillierten Spirituosen. Als Klasse wird demnach
ein Whisky bezeichnet, und als dazugehérige Type kann beispielsweise ein Bourbon Whisky oder ein Malt
Whisky genannt werden.2° Eine globale Segmentierung unter Beriicksichtigung des Absatzes der einzelnen

Spirituosenklassen wird mithilfe des Tortendiagramms in Abbildung sieben dargestellt.

3,50%

4,00%
5,80%

8,00% m 1. Specialty Spirits

= 2. Whiskey
= 3. Vodka

51,10% 4. Brandy

0,
10,90% = 5. Liqueurs

= 6. Rum

m 7. Other

Abb. 7: Globale Absatzverteilung, Quelle: Marketline (Hrsg.) (2018), S. 10.

Die Gruppe der Specialty Spirits verzeichnet mit Uber 50 Prozent mit Abstand das grof3te Segment der
Spirituosen Industrie. Diese Klasse beinhaltet unter anderem Typen wie Soju, Absinth, Shochu, Moonshine
oder auch Ready-to-Drink Cocktails. Die zweitgrof3te Gruppe ist mit 16,7 Prozent die Whiskey Klasse.
Darunter fallen Typen wie White, Blended, Irish, Rye oder Scotch Grain Whiskeys. Bei Vodka wird zwischen
den aromatisierten Typen und den nicht aromatisierten Typen unterschieden. Zu den Brandy Typen z&hlen
beispielsweise Apfelschnaps, Cognac, Obstbrand und Grappa. Die Klasse der Likdre beinhaltet Typen wie
Creme, Frucht, Nuss und Krauterlikére. Bei den Rum Typen wird generell zwischen der
Destillationsmethode, also Pott-Still oder Column-Still Rum aber auch zwischen eigentlichen Rum und

Cachaca unterschieden. Die Ubrigen 3,5 Prozent beinhalten Klassen wie Gin oder Agave.?!

Dass die Specialty Klasse mit Abstand die grofite ist, hat hauptsachlich mit dem stidkoreanischen Hersteller
Hite Jinro Co., Ltd zu tun. Das Unternehmen produzierte mit 76,8 Millionen 9-Liter-Einheiten mehr als

doppelt so viel Absatzvolumen an Jinro Soju, als der zweitplatzierte Hersteller des Absatzstarksten Indien

2 vgl. TTB (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [28.05.2019].
2L vgl. ADI (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [28.05.2019].
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Whiskies, namlich der Officer‘s Choice von Alled Blenders & Distillers. In der nachfolgenden Abbildung 8

werden die weltweit absatzstarksten Spirituosenmarken absteigend dargestellt. 22

m2016 m2017

o] [ Eey wn =1 ]
= = (=1 = = [=1

Absatz in Millionen 9-Liter-Einheiten

-
=

Abb. 8: Absatz der fiihrenden Spirituosenmarken weltweit, Quelle: Statista (Hrsg.) (2018), Onlinequelle [28.05.2019].

Hinter all diesen Marken stehen die groBen wund wichtigen Hersteller, welche fir die
Messtechnikunternehmen eine besondere Bedeutung in der industriellen Wertschépfungskette einnehmen.
Der absolute Marktfuihrer mit einem Anteil Uber 5,5 Prozent ist Diageo plc, dessen Hauptsitz sich in London
befindet. Dieser Megakonzern produziert neben Spirituosen auch Bier (z.b. Guinness) und Wein in mehr
als 180 Landern weltweit. Auf dem zweiten Platz mit einem Anteil von 3,1 Prozent befindet sich der
franzosische Konzern Pernod Ricard SA. Den dritten Platz belegt das bereits zuvor erwéhnte Unternehmen
Hite Jinro Co., Ltd mit 2,1 Prozent und die Nummer vier ist die Thai Beverage Company mit 1,8 Prozent
des globalen Marktes. Aufgrund der Ubrig gebliebenen 87,5 Prozent ist von einem stark fragmentierten
Markt auszugehen.?® Weitere wichtige Key Accounts fir einen Messtechnikhersteller sind mitunter im
Segment der Premiumspirituosen zu finden. Abbildung 9 veranschaulicht den prozentuellen Marktanteil der

fuhrenden Unternehmen im Markt fir Premiumspirituosen fiir das Jahr 2016.

22 \/gl. Smith (2018), S 7.
2 vgl. Marketline (Hrsg.) (2018), S 12.

14



Markt
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Diageo Pemod Ricard Bacardi Beam Suntory Brown-Forman Andere

Abb. 9: Weltweite Marktanteile der jeweiligen Hersteller im Premiumsegment, Quelle: Statista (Hrsg.) (2016), Onlinequelle
[28.05.2019].

Ein weiterer durchaus spannender Gesichtspunkt entsteht bei einer geografischen Segmentierung des
globalen Absatzes. Mit mehr als 50 Prozent liegt die asiatisch-pazifische Region an der absoluten Spitze.

Die Verteilung kann aus Abbildung 10 entnommen werden.?*

7,2%
1,5%

12,1%

m 1. Asia-Pacific

= 2. Europe

= 3. United States
4. Middle East

58,8% m 5. Rest of the World
20,5%

Abb. 10: Globaler Absatz im Spirituosenmarkt pro Region, Quelle: Marketline (Hrsg.) (2018), S. 11.

24 vgl. Marketline (Hrsg.) (2018), S 11.

15



Markt

3.2 Industrielle Wertschopfungskette

Die indusrielle Wertschopfungskette in der alkoholischen Getrankeindustrie spielt eine wesentliche Rolle,
denn daraus ergibt sich letztendlich auch der Handlungsspielraum fiir die Messtechnikhersteller. Die
eigentlichen Kunden der Messtechnikhersteller sind die Getrankeproduzenten, welche eine
Qualitatskontrolle durchfihren missen. Diese Kontrolle kann wéahrend des Produktionsprozesses der
Produkte aber auch beim finalen beziehungsweise verpackten Produkt von statten gehen. Den
Getrankeherstellern soll bei der Produktion geholfen werden, die produzierte Ware immer konsistent und
mit der gleich hohen Qualitat herzustellen. Dariiber hinaus kdnnen die Getréankehersteller mehr Wissen
Uber ihre Produkte aufbauen und letzendlich neue Produkte entwickeln. Den gréRten Einfluss bei der
Herstellung neuer Produkte haben aber die Konsumenten, denn Produkte die von den Endverbrauchern
nicht konsumiert werden, kénnen am Markt nicht bestehen. Aus diesem Grund ist es fir die
Messtechnikhersteller wichtig, einerseits die Bedurfnisse der Getrankehersteller zu kennen und
andererseits deren zukunftigen Bedurfnisse zu ermitteln, welche indirekt von den Konsumenten gesteuert
werden. Zusammengefasst bedeutet das, dass aus den Bedirfnissen der Konsumenten neue Getranke
entwicklet werden, welche zu einem spéteren Zeitpunkt mithilfe einer passenden Sensortechnologie einer
Quaitatskontrolle unterzogen werden missen. Somit werden aus den Bedirfnissen der Konsumenten in
weiterer Folge neue Bedirfnisse an die Getrankeproduzenten herangetragen. Genau aus diesem Grund
missen die Messtechnikhersteller anhand einer Trendanalyse die Vorarbeit leisten, damit die notwendige
Analyik zum richtigen Zeitpunkt fur die Getrankehersteller verfiigbar ist.25> Aus den Uberlegungen in Kapitel
3.2 ergeben sich zusatzlich folgende Werte: Die Messtechnikhersteller in der alkoholischen
Getrankeindustrie befinden sich hauptsachlich im dritten Prozessschrittt der nachfolgenden
Wertschopfungskette. Manche Messtechnikprovider bieten aber auch eine Analytik fir die Rohmaterialien

und fiir den Endkunden (Konsumenten) in Form von B2C Produkten an.

L) L)
el ,L ’
SLu gl foflm

Cultivation Raw Material  Severage Production  Transportation Ratad, Marketing  Packaging Dlsposal
Processing & Warehousing Qistribution and Beverage  Reuse and Recycle
Consumption
'
]
Recycling [ff appiicedie)
Legend:
T12r0" v nee Packaging and
‘ ST BN TN m W“m

Abb. 11: Industrielle Wertschopfungskette der Getrankeindustrie, Quelle: Pintarest (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [13.06.2019].

% vgl. Buglass (2011), S. 631 ff.
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4 PESTEL-ANALYSE

Das strategische Management muss mithilfe einer geeigneten Strategie, eine mdoglichst weitreichende
Anpassung des Unternehmens an die Umwelt ermdglichen. Durch eine Umweltanalyse oder auch
PESTEL-Analyse genannt, soll der Unternehmensfilhrung eine mdglichst genaue und vollstandige
Information Uber das betriebliche Umfeld breitgestellt werden. Die Herausforderung der Umweltanalyse
besteht darin, dass grundséatzlich nur eine begrenzte Anzahl an Umweltelementen beriicksichtigt werden
kann. Aus diesem Grund ist es von wesentlicher Bedeutung, welche der Umweltelemente fir die Analyse
ausgewabhlt werden. Als Hilfsmittel wird nach dem sogenannten Identitatsprinzip vorgegangen, es hilft die
Elemente so auszuwahlen, damit die Erreichung der Unternehmensziele im Vordergrund steht. Um dieses
Kriterium nochmals weiter zu priorisieren, wird die Umwelt in generelle beziehungsweise globale

Bedingungen (Macroumwelt) und aufgabenspezifische Bedingungen (Microumwelt) unterteilt.26

Die Macroumwelt setzt sich aus der 6kologisch sowie politisch rechtlichen, 6konomischen, sozio-kulturellen
und technologischen Umwelt zusammen. Sie beinhaltet jegliche Faktoren, die von einem einzelnen
Unternehmen nicht kontrolliert werden kdnnen, deshalb beeinflussen sie auch indirekt die Microumwelt.
Bei der Microumwelt hingegen spricht man von allen Transaktionspartnern der Beschaffungs- und
Absatzmarkte (Lieferanten, Kunden, Geldgeber,...), sowohl der Konkurrenten als auch diverse Institutionen
der offentlichen Hand (Behoérden, Staat, Medien,...).?”

4.1 Analyse der Branchenumwelt

Basierend auf den zuvor genannten Fakten ist es notwendig eine mehrstufige Umweltanalyse
durchzufihren. Gemal der Literatur werden die nachfolgenden Elemente mit den dazugehdrigen

Fragestellungen schrittweise durchlaufen:28

A. Dominierende Trends (vgl. Kapitel 5):
Was sind die richtungsweisenden Trends und auf welche Weise werden sie das Unternehmen

beeinflussen?

% vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 299-300.
27 vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Eisenbeil? (2019), S. 48.
2 Vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 301.
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B. Wettbewerber beziehungsweise Konkurrenz (vgl. Kapitel 7)

o Wettbewerbsstruktur:
Wie sieht die branchenspezifische Wettbewerbstruktur aus?

o Wetthewerbsdynamik:
Wie dynamisch ist der Wettbewerb innerhalb der Branche und folgt er einem typischen
Muster?

o Positionen der Wettbewerber:
Verfolgen die Wettbewerber dieselbe Strategie?

o Stéarken und Schwéachen der Konkurrenz:
Welche Starken und Schwachen sind bei den Hauptkonkurrenten erkennbar? Was sind

die wichtigsten Elemente einer Konkurrenzanalyse?

4.2 Analyse der globalen Umwelt

Mithilfe von Abbildung zwdlf soll die globale Umwelt eines Unternehmens besser veranschaulichen werden.

Okonomisch Sozio-kulturell

- Wirtschaftliche Enteickiung - Werte und Einstellungen

- Kreditsicherheit der Bevilkerung

- Hohe des verfugbaren Einkemmens - Lebensstil und Bevalkerungsmix

- Konsumneigung - Arbeitseinstellung

- ausschlaggebender Zinssatz - Demographie der Bevalkerung

- Steuer - Religion

- aktusller Wechselkurs - Einstellung der Bevalkerung

- Internationale wirtschaftliche gegeniber der Industrie
Entwicklung - Status-Symbole

- Einkommensverieilung in der
Bavdlkenung

- Pro-Kopf-Einkommen

- Lohn-und Gehaltsniveau

Unternehmung
Globale Globale
Umwelt Umwelt
Technologisch Palitisch
- Erfindungen in der Wissenschaft - Gesstzgebung des Bundes, der
- Technische Entwicklungen in Bundesstaaten und der Gemeinden
alternativen Industriezweigen - Politische Ideclogie der Regierung
- Technologische Entwicklungen in - Politische Einstellung gegeniber
der Industrie der Industrie

Abb. 12: Umweltanalyse, Quelle: Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 303.
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4.2.1 Politische-rechtliche Faktoren

Durch die politische Wende anfangs der 1990er Jahre in Osteuropa, ist deutlich geworden, wie eine
derartige Veranderung den Handlungsspielraum eines Unternehmens beeinflussen kann. Manche Markte
sind entfallen, gleichzeitig haben sich neue Mérkte entwickelt. Solch drastische Auswirkungen der Politik
konnten schon oftmals beobachtet werden, prominente Beispiele wie etwa das internationale
Freihandelsabkommen (1947) oder die Einfihrung des europaischen Binnenmarktes (1992) zeigten dies
mehrmals in der Vergangenheit.2® Grundsétzlich beinhaltet dieses Segment alle Einflussfaktoren seitens
des Staates und anderer gesetzgebender Korperschaften die an die Unternehmung herangetragen
werden. Oberste Prioritdt haben dabei gesetzliche Verordnungen, an die sich die Unternehmung halten
muss. Durch die zunehmende Internationalisierung der unternehmerischen Tatigkeiten sind neben den
nationalen auch internationale Gesetze zu berlcksichtigen. Aber auch die generelle politische Stabilitét

sowie neue Gesetze, Steuern und Zdlle sind in diesem Zusammenhang zu beachten.3°

4.2.2 Okologische Faktoren

So wie jeder Privathaushalt beeinflusst auch jedes Unternehmen die natirliche Umwelt. Medien wie die
Umgebungsluft, Wasser, der Boden inklusive aller Bodenressourcen wie beispielsweise Kohle und Erddl,
aber auch Lebewesen und deren Lebensrdume zahlen zu diesem Segment. Als (bergeordnete
Einflussfaktoren zahlen unter anderem das Wetter, der Klimawandel, neue Umweltgesetze, die

Schwindung der Rohmaterialein und der CO2-FuRabdruck.3!

4.2.3 Sozio-kulturelle Faktoren

Bei diesen Einflussfaktoren werden die speziellen sozialen und kulturellen Eigenheiten ermittelt. Die
Veranderung dieser Faktoren wird auch Wertewandel genannt und wiederspiegelt ein verandertes
Kaufverhalten sowie veranderte Lebensweisen der Bevdlkerung. Aber nicht nur der Wertewandel, sondern
auch den Lebensstandard, Normen, die Sicherheit und die Religion gilt es fir eine Unternehmung zu
berlcksichtigen, wenn es im internationalen Umfeld tétig ist. Einfach zu erkennen sind soziokulturelle
Unterschiede in der Europaischen Union, denn nicht nur die Kultur der Bevélkerung, sondern auch die
Sprache, das Einkommen und weitaus mehr Merkmale sind véllig unterschiedlich. Eine wesentliche
Aufgabe einer Unternehmung besteht also in der ganzheitlichen Erfassung der kulturellen Besonderheiten
eines Landes oder einer Region, damit auf die speziellen Gegebenheiten im Rahmen einer

Produktplatzierung oder Marketingaktion eingegangen werden kann.32

2 vgl. KuB, Kleinaltenkamp (2016), S. 121.

30 vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 303.

81 vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Eisenbeil (2019), S. 65-66.
32 yVgl. Magerhans (2016), S. 294-295.
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4.2.4 Technische Faktoren

Das technologische Umfeld einer Unternehmung ist aufgrund des technologischen Wandels eines der
agilsten und dynamischsten Faktoren Uberhaupt. Der Fortschritt in der Mikroelektronik, in der
Lasertechnologie, der Robotik bis hin zur vierten industriellen Revolution kann als Chance aber auch als
Gefahr fur die Wetthewerbsposition eines Unternehmens eingestuft werden. Insbesondere das Internet,
Big Data und das IoT schaffen innerhalb kiirzester Zeit neue Markte, welche sich Start-up-Unternehmen
zu Nutze machen und es sogar schaffen etablierten Unternehmen die Monopolstellung streitig zu machen
oder diese vollig vom Markt verdrangen. Essenzielle Fragestellungen einer technologiebezogenen

Macroanalyse sollten wie folgt lauten:33

e Welches Technologieeinsatzgebiet (Produkt-/Prozesstechnologie) verfolgt die Unternehmung?

e In welcher Lebenszyklusphase befinden sich die derzeitigen Technologien (Schrittmacher-,
Schlissel-, Basistechnologie)?

e Welche Technologien verwendet der Mitbewerb?

e Wie grol3 werden die Auswirkungen auf die Unternehmung aufgrund der Technologie sein?

Zur Fruherkennung technologiescher Entwicklungen werden beispielsweise Technologieportfolios

verwendet.34

4.2.5 Okonomische Faktoren

Auslandstatigkeiten einer Unternehmung sind aufgrund von wirtschaftlichen Risiken immer mit grof3en
Unsicherheiten verbunden. Zu erwahnen sind das Wahrungsrisiko sowie das Zahlungs- und
Transportrisiko. Durch den Euro ist in Europa ist das Wahrungsrisiko als gering eingestuft, im
internationalen Kontext ist dieser Parameter aber sehr wohl zu beachten. Anderung der Wahrungskurse
zwischen einem Vertragsabschluss und der termingerechten Vertragserfullung waren ein Beispiel dafir.
Zahlungsrisiken bestehen nicht nur im Auf3enhandel, auch innerhalb der nationalen Grenzen ist das Risiko
gegeben. Im Ausland ist es oft nicht nur die Bonitat des Kaufers, welche aufgrund von unzureichenden
Informationen nicht herausgefunden werden kann, auch sprachliche Barrieren und die grofRen
Entfernungen verkomplizieren die Angelegenheit. Je weiter der Kaufer entfernt ist, desto héher ist auch
das Transportrisiko. Die verschickte Ware konnte verspatet oder falsch zugestellt werden,
beziehungsweise auch beschadigt oder unvollstéandig beim Kunden ankommen. Damit solche Risiken
ausgeschlossen oder minimiert werden kénnen, ist es wichtig mit einem guten Logistikpartner Geschéfte

zu machen und die Waren adaquat zu versichern.®

3 vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 305-306.
3 vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 305-306.
% Vgl. Magerhans (2016), S. 291-292.
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5 TRENDANALYSE

Mithilfe der Trendanalyse kann eine Bewertung von Treibern der Veranderung durchgefihrt werden. Darrell
Mann beschreibt in seinem Buch einen Unterschied zwischen linearen und nicht-linearen Trends. Diverse
Prognosen werden hauptsachlich von Wirtschaftlern oder Mathematikern durchgefuhrt. Aufgrund deren
Ausbildung neigen sie zu einer Analyse, welche zuerst eine Diagnose der Vergangenheit, gefolgt von einer
Hypothese der Zukunft beinhaltet. Es werden also Datenpunkte in der Vergangenheit aufgenommen und
extrapoliert, um die Zukunft zu prognostizieren. Da unsere Welt nicht linear ist, kann eine Prognose auch
nicht mit linearen Methoden und Hilfsmittel durchgefihrt werden. Nicht-lineare Phanomene benétigen
andere Anséatze, wie zum Beispiel systematisches Innovieren. Diese Methoden kénnen einerseits als
strategische Tools fur die Zukunftsausrichtung aber auch fiir eine Problemlésung herangezogen werden.
Im Besonderen spielen Technologietrends im Messtechnikbereich eine wesentliche Rolle, denn die Zukunft
svorhersagen“ zu konnen entscheidet letztendlich welchen Entwicklungsweg ein Unternehmen
beziehungsweise sein Konkurrent einschlagen wird.®® Grundséatzlich wird zwischen mehreren

Trendkategorien wie in Abbildung 13 veranschaulicht, unterschieden.

Mikrotrends

T ~7
Moden/Produkte ) "‘ 1 /) Ve

[ ( trend

Zeitgeist/Markte onsumtrends
Sozio-
kultur-
. trends

Konjunktur/Okonomie Technotrends

MEGATRENDS

Technologie

Zivilisation
Metatrends

Natur

Abb. 13: Trend-Kategorien im Wellenmodell, Quelle: Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.05.2019].

Die Wellen in der Grafik weisen auf die Geschwindigkeit der Veranderung hin. Sehr schoén zu erkennen ist
auch, dass Megatrends, die am weitreichendsten und langfristigsten Trend darstellen. Das Pendant zu den
Megatrends stellen die Microtrends dar, welche sehr kurzfristig und in Form von Produktinnovationen ans
Tageslicht kommen. Das Zukunftsinstitut hat sogenannte Tiefenstromungen, welche langfristig andauern
ausfindig gemacht und in zwolf verschiedene Megatrends gegliedert. Im nachfolgenden Kapitel werden

diese kurz vorgestellt.37

3 \gl. Mann (2007), S. 319-322.
37 vgl. Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.05.2019].

21



Trendanalyse

5.1 Die zwo6If Megatrends

Ein Megatrend wirkt mehrere Jahrzehnte, beziehungsweise Jahrhunderte lang und umfasst alle Ebenen
der Gesellschaft, wie zum Beispiel die Wirtschaft, Politik, Technologie, Wissenschaft oder Natur. Sie

verandern die Welt sehr langsam, aber dafir grundlegend und tber einen langen Zeitraum.

5.1.1 Wissenskultur

Der Megatrend wirkt ungebrochen und wird durch den weiteren Megatrend Konnektivitat verstarkt.
Hilfsmittel wie das Internet beschleunigen die Wissensgenerierung und verandern auch die Art und Weise
wie die Menschen mit Informationen umgehen. Gemeinsames Forschen und die Generierung neuer
Innovationen kann véllig ortsungebunden realisiert werden. Das zeigt auch der globale Bildungsstandard,
denn der ist derzeit so hoch wie nie zuvor. Das lebenslange Lernen, die Lehre von Methoden und die
dazugehdrigen Soft Skills haben sich aufgrund der immer komplexeren Anforderungen am Arbeitsmarkt

als Fokuskomponenten herauskristallisiert.

5.1.2 Urbanisierung

Weltweit ziehen immer mehr Menschen von den landlichen Regionen in die Stadt und machen aus Stadten
die Staaten von morgen. Es ist aber nicht nur ein Wandel der Lebensraume der hier vor sich geht, es fiihren

auch neue Formen der Vernetzung und Mobilitat zu neuen Denk- und Lebensweisen der Bevélkerung.

5.1.3 Neo-Okologie

Die verschiedensten Bereiche unseres Alltages sind von diesem Trend betroffen, angefangen von diversen
Bio-Markten bin hin zur européischen Plastikverordnung werden diesem Megatrend zugesprochen. Dieser
Trend entwickelt sich aufgrund von technologischen Innovationen zu einem der wirkvollsten Treiber unserer
Zeit. Nicht nur personliche Kaufentscheidungen am Bauernmarkt, sondern auch Unternehmensstrategien
werden beeinflusst, beziehungsweise neu definiert. Der Trend sorgt vor allem zu einer Neuausrichtung der

Werte der globalen Gesellschaft und zu einer volligen Verdnderung des unternehmerischen Handelns.

5.1.4 Konnektivitat

Die Konnektivitat ist der wirkungsstarkste Treiber unserer Zeit, denn die Vernetzung ist der Hauptgrund fir
den Wandel der Gesellschaft. Digitale Kommunikationstechnologien haben den Lebensstil der Y- und Z-
Generation maRRgeblich verandert. Diese elementare Veranderung hat auch zur Folge das sich sowohl
Unternehmen als auch Privatpersonen auf den Wandel einstellen missen. Genauer betrachtet, missen
neue Kompetenzen aufgebaut werden, um den Wandel der Zeit zu verstehen und in der Lage zu sein ihn

mitzugestalten.38

3 Vgl. Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.05.2019].
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5.1.5 Individualisierung

Die Individualisierung wird als Kulturprinzip der westlichen Welt verstanden, welches mittlerweile globale
Ausmale annimmt. Wohlstandslander leben diesen Luxus bereits seit langer Zeit aus, deshalb ware es
auch schwer vorstellbar fur die Bewohner solcher Nationen, wenn ihnen diese Basis genommen wird.
Ganze Kulturen und deren Konsumverhalten werden durch diesen Trend beeinflusst, denn der Begriff fir
sich bedeutet, die Freiheit der Wahl zu haben. Die Auswirkungen bringen aber auch Gegentrends wie zum
Beispiel die Wir-Kultur mit sich. Dieser Megatrend ist eng mit der Urbanisierung, Konnektivitat und dem
Gender Shift verknupft.

5.1.6 Silver Society

Durch die bessere medizinische Versorgung aber auch durch die gestindere Lebensweise steigt die Anzahl
der alteren Menschen rund um den Globus. Somit entsteht eine neue Lebensphase, da auch nach dem
Pensionsantritt genlgend Zeit zur Selbstentfaltung bleibt. Dies ist der Grundstein flr eine vitale

Gesellschaft wie wir sie noch nie zuvor gesehen haben.

5.1.7 Globalisierung

Die Globalisierung wird aufgrund von Handelskriegen, Cyber-Angriffen oder diplomatischen Krisen sehr oft
negativ beurteilt. Die Politik tragt auch ihren negativen Beitrag hinzu, da sie mit nationalstaatlichen
Vorgehensweisen versucht die globalen Prozesse zu regulieren. Jedoch gibt es auch unzéahlige positive
Aspekte, die der Globalisierung zugeschrieben werden kénnen. Die kommenden Jahre versprechen eine
progressive Richtung durch aktuelle Trends wie die Postwachstumsdkonomie, dem Direct Trade bis hin

zur Generation Global, welche die globale Dynamik vorantreiben.

5.1.8 New Work

Die Digitalisierung hat viele Arbeitsplatze zur Ganze Uberfliissig gemacht. Maschinen oder Computer sind
in der Lage diverse Tatigkeiten effizienter und kostengtinstiger zu verrichten. Die Arbeitswelt wurde von
Grund auf umgeformt und ein neues Zeitalter der Kreativokonomie ist angebrochen. Mit New Work steht
die Potenzialentfaltung eines jeden einzelnen Menschen im Vordergrund. Zukinftig werden die Menschen
nicht mehr arbeiten, um zu leben, oder umgekehrt. Vielmehr wird es eine Symbiose zwischen der Arbeit

und dem Leben geben.

5.1.9 Gesundheit

Die Gesundheit ist die Basis fur ein gutes Leben, sie hat sich im Bewusstsein der Menschheit verankert
und pragt somit durchgangig alle Lebensbereiche, welche schlussendlich auch zur Zufriedenheit flhren.
Durch selbststandig erworbenes Wissen sind die Menschen in der Lage das Gesundheitssystem zu
hinterfragen und deshalb auch neue Erwartungen an die Unternehmen zu stellen. Gesundheitsbewusste

Menschen fordern gesundheitsférdernde Infrastrukturen als Normalzustand ein.3°

39 Vgl. Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.05.2019].
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5.1.10 Gender Shift

Traditionelle Denkmuster wurden durchbrochen und noch nie zuvor war es gleichgtiltiger ob ein Mensch
als Mann oder Frau geboren wird — zumindest in der westlichen Welt. Typische Geschlechterrollen sind
Bilder der Vergangenheit, weshalb es zu neuen Kulturen, einem Pluralismus, und einem Wandel in
Gesellschaft und Wirtschaft kommt.

5.1.11 Mobilitat

Im 21. Jahrhundert ist die Welt zum einen von der wachsenden Mobilitdt, und zum anderen auch durch die
zunehmende Vielfalt an Mobilitatsformen gepragt. Andere Treiber, wie zum Beispiel die Individualisierung
oder die Konnektivitdt, verstarken diesen Zuwachs an Mobilitaétsformen. Unterschiedliche
Kundenbedirfnisse in Kombination mit technischen Innovationen, generiert digitale, vernetzte und

fossilfreie Formen der Fortbewegung.

5.1.12 Sicherheit

Krisen, Kriege und Roboter der Industrie 4.0, die der Menschheit die Arbeitsplatze rauben sind allesamt
potenzielle Gefahrenfaktoren, welche die Gesellschaft in eine andauernde Alarmbereitschaft zwingen. Die
Medien lassen alles schlimmer erscheinen als es tatsachlich ist, denn in Wirklichkeit lebt die Menschheit in

der Sichersten aller Zeiten. Gleichzeitig ist das Thema Sicherheit auch erstrebenswerter als friiher.4°

5.2 Globale Konsumtrends 2019

Damit ein allumfassendes Trendmapping (Unterkapitel 5.3) in der alkoholischen Getrénkeindustrie
durchgefiihrt werden kann, ist es hilfreich eine Metaperspektive der globalen Konsumtrends einzunehmen.
Somit wird sichergestellt, dass derzeitige Konsumtrends, wie beispielsweise ,Zurtick zu den Wurzeln“ oder
»Weniger-ist-Mehr“ nicht vernachlassigt, beziehungsweise tbersehen werden. So hat esvunter anderem
ein damals kleiner Craft-Distiller aus den USA geschafft, sein Handwerksprodukt zu den Topsellern in
Amerika zu machen. Das Unternehmen startete im Jahr 1995 mit dem sogenannten Tito’s Handmade
Vodka. Schon im Jahr 2018 wird das Produkt weltweit verkauft und gehdort in den USA zu den am meist

verkauften Vodkamarken tberhaupt.*!

Es ist sowohl die Einstellung des Kunden, sowie dessen Verhalten, dass uUber Erfolg oder Misserfolg
entscheidet. Der Kunde stellt den Mittelpunkt der Untersuchung dar, um umfangreiche Veranderungen des
Kundenverhaltens feststellen zu kénnen. Es gilt herauszufinden, wie der Kunde von morgen tickt und
inwiefern sich seine Verhaltensweisen und Einstellungen verdndern werden, um auf diese frihzeitig
reagieren zu konnen. Die Ergebnisse der Analyse von Konsumtrends werden in die Strategie eines

Unternehmens eingearbeitet, aber nicht ausschlieBlich dazu verwendet, um neue Produkte und

40 vgl. Zukunftsinstitut (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [29.05.2019].
41 vgl. Angus, Westbrook (2019), S. 13 ff.
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Dienstleistungen zu entwickeln. Denn nach William Higham definiert sich ein Trend als langfristige

Entwicklung, die den Konsumenten betrifft und fir Unternehmen nutzenbringend ist.*2

Eine weitere wichtige Entwicklung ist der Trend zu einer Welt frei von Plastik. Nicht nur in der
Lebensmittelindustrie, sondern auch in der Pharma- und Getrénkeindustrie, spielt dieser Trend eine grof3e
Rolle. Diverse Umweltorganisationen machen die Gesellschaft mit Bildern von verschmutzen Landern,
Flissen und Weltmeeren aufmerksam, dass der Mensch nur eine einzige Erde zur Verfiigung hat, jene es

zu schiitzen gilt. Innovative recyclebare Verpackungen werden zukiinftig eine gro3e Rolle spielen.*?

Trendkarten des Zukunftsinstitutes, Future Today Institutes oder die Future 100 von der Walter Thompson
Intelligence Agentur kdnnen fur ein Trendmapping herangezogen werden. Es kdnnen aber auch
Trendkarten fiir eine relevante Branche, wie zum Beispiel die Getrankeindustrie, erganzt werden, sollte
dies von Noten sein. Spezielle Trends der alkoholischen Getrankeindustrie werden wieder in die drei
Segmente Bier, Wein und Spirituosen unterteilt. Im Weinsegment ist eine Qualitéatssteigerung zu
beobachten. Traditionelle Weinbaugebiete wie Italien, Frankreich und Spanien geraten durch Lander aus
dem Osten immer mehr unter Druck. Aus diesem Grund steigen die Preise immer weiter nach oben und
das Premiumsegment wird immer gréRer. Trendprognosen in der Weinindustrie deuten auf Bio-Dementer-
bzw. Orange-Weine hin. Im Biersegment ist gerade eine Fusion von Brauereien zu erkennen, denn immer
mehr globale Bierhersteller kaufen die kleineren Craft-Bier Hersteller auf. Grundsatzlich ist eine grof3ere
Nachfrage an alkoholarmen, beziehungsweise -freiem Bier und Craft-Bieren festzustellen. Der Trend geht
demnach in Richtung lokaler Spezialitadten und Brauereien. Im Segment der Spirituosen ist ein @hnliches
Bild wie im Biersegment zu erkennen, mit der Ausnahme, dass sich hier die grof3en Hersteller
zusammenschlielRen, um deren Mérkte einflussreich zu bearbeiten. Aber auch hier ist ein genereller Trend

hin zu den regionalen Gin-Sorten, beziehungsweise Vodka-Spezialtaten wahrzunehmen.*

5.3 Trendmapping

Das Trendmapping oder auch Perception Mapping genannt, ist einerseits eine Methode um Probleme zu
definieren, andererseits wird sie auch verwendet um zukinftige Interessen im Kaufverhalten zu
analysieren. Mithilfe der Trendmappingmethode ist es moglich eine Aussage Uber zukinftige
Entwicklungen einer Branche oder eines Produktes zu treffen. Wie bereits einleitend in Kapitel finf erwahnt,
gibt es unterschiedliche Trends, welche zwar sehr schwer messbar aber definitiv beobachtbar sind. Eine
grundlegende Anderung eines Trends wird als Trendwende bezeichnet und fiir die Einfilhrung eines neuen
Trends wird der Begriff Trendsetter verwendet. Ein Konsumententrend ist beispielsweise sehr breit
gefachert und reicht von der Markenliebe Uber Erndhrungsstile bis hin zum Umweltbewusstsein. Damit
Produkte und Dienstleistungen so gut als moéglich an den Markt angepasst werden kdnnen, ist es
empfehlenswert die branchenspezifischen Trends zu kennen. Ein Unternehmen kann diese Trends fir die

Entwicklung neuer Produkte nutzen und direkt in die Entwicklung einflieen lassen. Damit wird auch auf

42 \/gl. Higham (2009), S. 15 .
4 vgl. Angus, Westbrook (2019), S. 51 f.
4 vgl. WKO (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [02.06.2019].

25



Trendanalyse

lange Entwicklungszeiten rechtzeitig reagiert und langfristig latente Kundenbedirfnisse kdnnen

mitbericksichtigt werden.#5
Die Vorgehensweise erfolgt in sechs aufeinanderfolgen Schritten:

Die Wahl des Anwendungsbereiches (Branche, Produkte, usw.)
Bestimmung der relevanten Trends fiir den Anwendungsbereich

Auflisten und Nummerierung der Trends

A

Zusammenhénge auflisten (Welcher Trend fihrt zu welchem anderen Trend?), es kann immer nur

ein Trend zu einem weiteren fuhren, also den starksten Folgetrend wéhlen

o

Darstellung der Zusammenhéange in einer Trendlandkarte

o

Analyse der Trendlandkarte und Identifizierung der wichtigsten Trends

In einer Trendlandkarte gibt es grundséatzlich drei Phanomene. Das erste Phanomen stellt ein Collector
dar. Collector Trends sind jene, zu denen mindestens zwei weitere Trends fiihren. Umso mehr Trends an
einem Collector gesammelt werden, desto wichtiger ist es, diesen zu interpretieren. Das zweite Phdnomen
wird Conflict Chain bezeichnet. Solch eine Konfliktkette entsteht immer dann, wenn zwei widerspriichliche
Trends mit einander durch eine Kette verknipft werden. Die beiden widerspruchlichen Trends bilden
gleichzeitig die beiden Enden der Kette. Das mit Abstand wichtigste Phanomen einer Trendlandkarte stellt
eine sogenannte Loop dar. Wenn ein Trend zu einem anderen fuhrt und dieser wieder zuriick zum Trend
davor, so stellt dies bereits eine Loop dar. Die kleinste Loop besteht also aus zwei Trends, eine Loop kann
aber aus einer Vielzahl von Trends gebildet werden. Zu beachten ist das in jeder Trendlandkarte
mindestens eine Loop vorkommt und das von jedem Trend nur ein Pfeil weg geht. Es herrscht also eine
n:1 Beziehung. Ist die Trendlandkarte erstmal fertig gestellt hilft sie dem Anwender mithilfe der Collectoren,
Conflict Chains und Loops die wichtigsten Treiber zu identifizieren.*¢ In der nachfolgenden Abbildung 14

werden die drei unterschiedlichen Phanomene grafisch dargestellt.

Conflict A

—

A Conflict A

LOOP COLLECTOR CONFLICT CHAIN

Abb. 14: Zusammenhange in einem Trendnetzwerk, Quelle: Terler (2019), S. 30.

4 vgl. Terler (2019), S 31.
4 vgl. Mann (2007), S. 150 f.
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6 KONKURRENZANALYSE

Die Konkurrenz- oder Wetthewerbsanalyse dient zur Identifizierung und Beurteilung aktueller,
beziehungsweise  zukinftiger =~ Wettbewerber.  Wichtige  Informationen  wie  beispielweise
Konkurrenzprodukte, Strategien oder die Innovationskraft der Mitbewerber werden erhoben und analysiert.
Kreikebaum teilt den Begriff Wettbewerbsanalyse in einen engen und einen weiten Begriff ein. Bei der
Wettbewerbsanalyse im engeren Sinn versteht er das Verhdltnis eines Unternehmens zu seinen derzeit
vorhandenen Konkurrenten, wohingegen im weiteren Sinne auch Abnehmer, Lieferanten und sonstige
potenzielle Wettbewerber in die Betrachtung miteinflieRen.4” Bei der Durchfiihrung sind alle relevanten
Starken und Schwachen, in erster Linie der Hauptkonkurrenten, zu ermitteln. In der Literatur finden sich
zahlreiche Hilfsmittel, welche zur Konkretisierung einzelner Aspekte herangezogen werden kénnen. Eine
Checkliste kénnte zum Beispiel die Etablierung am Markt, das Image des Unternehmens, die Beherrschung
bestimmter Verfahrensprozesse, die Anzahl der Patentanmeldungen aber auch den Verschuldungsgrad
beinhalten.*® Die Informationsbeschaffung kann traditionell in Primar- und Sekundéarquellen unterteilt
werden. Zu den Primérquellen zahlen unter anderem die eigenen Kunden, Kunden der Konkurrenz,
Lieferanten und ehemalige Mitarbeiter der Konkurrenz. Diese kdnnen auf Messen, Ausstellungen oder
auch per Telefon beziehungsweise per Email interviewt werden. Grundsatzlich stehen alle
Erhebungsmethoden der Marktforschung zur Verfigung. Zu den Sekundarquellen zahlen zum Beispiel
Newsletter, Werbeanzeigen, Online-Portale, Branchenverbande oder das Social Web.*° Das Problem bei
dieser Analyse ist die Tatsache, dass es sich um eine Bestandsaufnahme von Informationen allgemeiner
Art handelt, also diverse Prospekte, Preislisten oder Geschéftsberichte, die von den Wettbewerbern
publiziert werden. Die strategisch wichtigeren Daten, wie eine Produkt Roadmap oder die
Marketingstrategie, sind dagegen schwer herauszufinden. Aus diesem Grund ist eine Konkurrenzanalyse

fast immer eine Analyse der IST-Situation.°

Vorteile Nachteile
Wettbewerbsanalyse + Quelle fiur spezifische Daten - Schwere Ermittlung der Daten
+ Hilfsmittel zur eigenen - Rechtliche Grenzen bzw.
Positionierung Grauzonen
+ Erweiterung des Blickfeldes - Nur Aussagen uber
Ergebnisse, aber nicht Uber
Potenziale
Fazit: Geeignetes Instrument zur Uberpriifung des Status quo mit einem eher reaktiven Charakter

Tab. 5: Vor- und Nachteile einer Wettbewerbsanalyse, Quelle: Vahs, Brem (2015), S. 269.

47 vgl. Vahs, Brem (2015), S. 266.

“8 vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 355.
4 vgl. Magerhans (2016), S. 270-274.

%0 vgl. Vahs, Brem (2015), S. 267.
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Ausgehend von dieser Problemstellung hat Porter eine aus vier Elementen bestehende Systematik
entwickelt, welche zur Prognose der Reaktionsfahigkeit der Konkurrenten verwendet werden kann. Damit
das Reaktionsprofil bestimmt werden kann, werden die zukiinftigen Ziele, die aktuell verfolgte Strategie,
die Fahigkeiten und Motivationsannahmen der Konkurrenten untersucht. In Abbildung 15 wird das Schema
nach Porter veranschaulicht.

Wie sich der Konkurrent verhilt und

Was den Konkurrenten motiviert T arry

Ziele fiir die Zukunft Gegenwirtige Situation
Auf allen Managementebenen und fir Wie der Konkurrent zur Zeit den
verschiedene Gebiete Wetthewerb fiihrt

Reaktionsprofil des Konkurrenten

+ |st der Konkurent mit seiner
gegenwartigen Situation zufrieden?

» Welche voraussichilichen Schritte oder

strategischen Verdnderungen wird der

Konkurrent vormehmen?

Wo ist der Konkurrent verwundbar?

Was wird die grifite und wirkungsvollste

Reaktion des Konkurrenten hervorrufen?

Annahmen Fahigkeiten
Uber sich selbst und Sowohl Starken als
(ber die Branche auch Schwachen

Abb. 15: Elemente der Konkurrenzanalyse, Quelle: Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 356.

Bei den Zielen fur die Zukunft, wird die Motivation der Konkurrenten hinsichtlich der momentan verfolgten
Strategie aller FUhrungsebenen, sowie die Motivation in einzelnen Funktionen analysiert. Durch diese
finanzielle als auch qualitative Analyse kann eine eventueller Strategiewechsel prognostiziert werden. Bei
den Annahmen Uber sich selbst, betrachtet das Konkurrenzunternehmen seine eigenen Werte, Starken
und Missionen. Als Annahmen Uber die Branche werden beispielsweise Branchentrends herangezogen.
Bestimmte Wertvorstellungen eines Konkurrenten kénnen zu Einschrdnkungen des Marktes fihren,
gleichzeitig eroffnet sich so eine signifikante Chance flr die eigene Unternehmung. Als Schwerpunkt der
Konkurrenzanalyse ist das Element der gegenwartigen Strategie zu betrachten, denn diese gibt Aufschluss
wie der Konkurrent den vorhandenen Mitbewerb beeinflusst und im entferntesten Sinne auch fiihrt. Durch
die jeweiligen Starken beziehungsweise Schwachen der Konkurrenten wird die Handlungsféahigkeit in
Erfahrung gebracht. Durch eine anschlieRende Verkniipfung der vier Elemente kann als letzter Schritt ein
Reaktionsprofil des Konkurrenten erstellt werden. Es beinhaltet sowohl die Verwundbarkeit und auch eine

Prognose (ber die nachsten Schritte des Konkurrenten.5!

51 vgl. Welge, Al-Laham, Eulerich (2017), S. 356 f.
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7 ERHEBUNG VON KUNDENBEDURFNISSEN

Ein Kundenbedirfnis beschreibt die Problemlésung, welche Kunden mit dem Kauf einer Ware oder einer
Dienstleistung erzielen wollen. Grundséatzlich werden Bedirfnisse in natirliche-, gesellschaftliche und
Grundbediirfnisse unterteilt.>> Des Weiteren steht ein Bedirfnis im unmittelbaren Zusammenhang mit dem
Bedarf und dem Nutzen. Damit die Zusammenhénge in Bezug auf verschiedene Bedurfnisebenen besser
verstanden werden, kann die Maslowsche Bedurfnispyramide herangezogen werden. Nach Abraham
Maslow stellen die einzelnen Ebenen der Pyramide die menschlichen Bedurfnisse dar. Beginnend mit der
untersten Stufe, welche gleichzeitig auch die fundamentalsten Bedirfnisse wiederspiegelt, baut sich die
Pyramide nach oben hin auf. Dabei ist zu beachten das eine nachsthohere Ebene fur den Menschen nur
zu erreichen ist, sobald die Bedirfnisse der aktuellen Ebene durchwegs befriedigt sind. Grundsatzlich
strebt der Mensch aber immer an, die nachsthdhere Ebene zu erreichen. Des Weiteren bezeichnet Maslow
die ersten vier Ebenen als Defizitbedirfnisse, wohingegen die oberste Ebene das Wachstumsbedurfnis
impliziert. Alle Defizitbedurfnisse kdnnen zur Génze befriedigt werden, dies ist beim Wachstumsbeduirfnis

nicht der Fall.>3

Selbstverwirklichung

Bediirfnis nach Anerkennung
(Status, Prestige, Achtung ...)

Soziale Bediirfnisse
(Kontakt, Zugehorigkeit, Liebe ...)

Sicherheitsbediirfnisse
(Schutz, Vorsorge, Angstfreiheit ...)

Psychologische Bediirfnisse
(Hunger, Durst, Atmen, Schlaf, Sexualitat ...)

Abb. 16: Maslowsche Pyramide, Quelle: Lercher, u.a. (2010), S.11.

Um die Einleitung des Kapitels abzuschlieRen, werden die drei Grundtypen von Kundenbeddrfnissen

anhand Tabelle 6 veranschaulicht.>*

52 vgl. Piekenbrock (2019), Onlinequelle [10.06.2019].
3 vgl. Lercher, Terler, Knébl, Rehklau (2010), S. 9-11.
5 vgl. Goffin, Lemke, Koners (2010), S. 8.
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Known needs o (Customer needs that

have been recognized
for some time and are
common knowledge
within an industry.

* Needs that are already
addressed by existing
products and services.

Unmet needs ® Needs that are known

and articulated by
customers.

* Not currently
addressed by today's
products and services.

Hidden needs * Needs that have not
(also called
latent needs)

been previously identi-
fied, either by market
researchers or cus-
tomers themselves.

Can be basic or performance
features.

Easily identified by analyzing com-
petitors’ products and services.
Known needs are often used as

the basis for customer satisfaction
surveys, where companies ask their
customers how satisfied they are with

existing products and service features.

Performance features always have
an unmet component.

Excitement needs, which are seldom
expressed directly by customers.
Such needs provide opportunities
for companies to develop products
and services with features that are
highly differentiated.

Tab. 6: Kundenbedirfnisse, Quelle: Goffin, Lemke, Koners (2010), S. 8.

7.1 Vorstellung der Erhebungsmethoden

7.1.1 Befragung

Eine Informationsgewinnung mithilfe einer Befragung ist jene Methode, welche im Fachgebiet des

Marketings am haufigsten zum Einsatz kommt. Ziel und Aufgabe ist es, ausgewahlte Personen zu einem

bestimmten Sachverhalt Auskunft geben zu lassen. Auf diese Art und Weise kann eine grof3e Bandbreite

an Problemstellungen bearbeitet werden. Eine Befragung kann mundlich, schriftlich oder telefonisch

erfolgen. Die schriftliche Befragung wird entweder online in Form einer Umfrage oder anhand eines

Fragebogens per Email durchgefiihrt. Eine wesentlich bedeutendere Form der Befragung ist die miindliche,

durch einen Interviewer. Aufgrund von Kosten- und Zeitersparnis werden Online- und Telefonbefragungen

immer 6fter eingesetzt. Sobald die Befragungsform festgelegt wurde, muss sich tber die Frageformulierung

und zusatzlich Uber die Gestaltung des Fragebogens Gedanken gemacht werden. Grundsatzlich wird

zwischen folgenden vier Gruppen von Fragen unterschieden:>®

e Um eine Befangenheit beziehungsweise Reserviertheit aufzulésen und gleichzeitig eine

Aufgeschlossenheit fur das nachfolgende Interview herzustellen, bieten Einleitungs-, Kontakt- und

Eisbrecherfragen einen optimalen Einstieg.

e Der eigentliche Untersuchungsgegenstand wird im Hauptteil mittels Sachfragen durchgefihrt

e Es sollten sich auch Kontroll- und Plausibilitatsfragen zur Uberpriifung der Auskiinfte wiederfinden

e Erst am Ende sollten Fragen zur Person gestellt werden, diese dienen zur Erhebung von

soziodemographischen und 6konomischen Merkmalen der Befragten.

% vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Eisenbeil (2019), S. 193 ff.
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In der nachfolgenden Tabelle 7 sind die Vor- und Nachteile der jeweiligen Befragungsmethode angefihrt.

Vorteile

Nachteile

Schriftliche Mundliche Telefonische Online-Befragung
Befragung Befragung Befragung per Internet
Abdeckug eines Hohe Erfolgsquote, | Sehr kurzfristig Relativ geringe
groRen raumlichen dadurch einsetzbar Kosten
Gebiets hohe Geringere Kosten als | Schnelle
Niedrige Kosten, Reprasentativitat der | bei Kontaktierung von
wenn Interesse Ergebnisse mindlicher Befragten per E-Mail
seitens der Fragebogenumfang | Befragung bzw.
Stichprobe und -inhalt Internetseite
und damit eine hohe | kaum eingeschrankt (Zeitvorteil)
Rucklaufquote Befragungstaktisches Hohe Reichweite

Zu erwarten ist
Keine Beeinflussung
durch Interviewer
(Interviewer-Effekt)

Nur Personen
erreichbar, deren
Adresse bekannt ist
Rucklauf- und
Erfolgsquoten

von nur 5 bis 30%
Fragenumfang ist
limitiert,

tabuisierte
Themenstellung
wenig erfolgreich
Kein Kontakt in der
Ausflllsituation,
dadurch weniger
reprasentativ (Wer
fullt aus?)

Keine Kontrolle der
Reihenfolge

der
Fragebeantwortung
sowie des situativen
Umfeldes

und dessen Einfluss

Instrumentarium
(Frageformen und
-reihenfolge)
bestmdglich
einsetzbar
Befragungssituation
weitgehend
kontrollierbar
Zusatzliche
Informationen zu
Spontanitat oder
emotionalen
Reaktionen erhebbar
Hohe Kosten
Interviewer-Effekt:
Verzerrungen
durch Situation und
Einfluss des
Interviewers

Durch Anonymitéat
des Interviewers
und fehlenden
Sichtkontakt
Einschrankung

der
Befragungsthemen
und

bei Verwendung von
Hilfsmitteln

(keine optischen
Hilfen

maoglich)

und Maglichkeit
der Ansprache
internationaler
Zielgruppe
Automatische
Erfassung der
Daten

Rucklaufquoten ggf.
gering

Oftmals
unzureichende
Information tber die
Grundgesamtheit
Reprasentativitat ggf.
eingeschrankt
Selbstselektion

von Internetnutzern
Keine Kontrolle der
Ausfillsituation —
Antwortverzerrung
aufgrund

von Anonymitét der
Befragten

Tab. 7: Vor- und Nachteile unterschiedlicher Befragungsarten, Quelle: Meffert u.a. (2019), S. 195.
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7.111

Stichprobe

Bei Befragungen ist die Berechnung einer Stichprobe oftmals von Néten, mithilfe der nachfolgenden Formel

7.1 kann diese berechnet werden:

Stichprobengrofie (n) = (
1

7.1.1.2

n/# reprasentative Stichprobengéie
2xp(1-p) N/# Grundgesamtheit
" 22::2(;_,,)) (7.1) e/%  Fehlerbereich
z/- Konfidenzniveau

/% Prozentwert, inwieweit n das
gesuchte Merkmal aufweist

Auswertung nach der qualitativen Inhaltsanalyse

Diese qualitative Inhaltsanalyse ist als quantifizierende Methode zur Textanalyse entstanden. Alle

inhaltsanalytischen Verfahren haben eines gemeinsam, und zwar inhaltliche Informationen eines Textes

zu entnehmen, in ein geeignetes Format umzuwandeln und getrennt von einem urspriinglichen Format

weiter zu verarbeiten. Erste Inhaltsanalysen wurden bereits in den 1920er Jahren in den USA durchgefuhrt.

Bei der Anwendung werden Texte aus dem gesammelten Material extrahiert, aufbereitet und schlie3lich

ausgewertet. Auf diese Weise wird eine Informationsbasis geschaffen, die wiederum auf den

Ursprungstexten basiert, aber nur relevante Informationen beinhaltet, welche fur die Beantwortung der

Forschungsfrage von Bedeutung sind. Als Basis wird ein Suchraster verwendet, um die wichtigen

Informationsquellen zu ordnen. Extraktion bedeutet zu entscheiden, welche Informationen so relevant sind,

um diese zu analysieren und zu interpretieren. Am Ende der qualitativen Inhaltsanalyse werden

Widerspriiche und Redundanzen geprift. In Abbildung 17 wird die Vorgehensweise veranschaulicht.5®

Interpretation

I

Analyse

e

Extraktions-

s - . | ergebnisse
? ? ? Suchraster
Text

Abb. 17: Prinzip der qualitativen Inhaltsanalyse, Quelle: Glaser/Laudel (2009), S.200

%6 vgl. Glaser/Laudel (2009), S. 197-202.

32



Erhebung von Kundenbedirfnissen

7.1.2 Conjoint-Analyse

Mithilfe der Conjoint-Analyse (CJA) lassen sich gemessene Praferenzen und Auswahlentscheidungen
analysieren. Das Ziel der CJA ist es, Uber einzelne Teilnutzenbetrdge eines Produktes beziehungsweise
Objektes den Gesamtnutzen zu erheben, um in weiterer Folge eine Kaufentscheidung abzuleiten. Diese
Methode wird unter anderem bei der Entwicklung neuer Produkte eingesetzt. Der Forscher muss die
Produktmerkmale (Form, Materialien, Preis,...) im Vorhinein festlegen, denn darauf wird im
darauffolgenden Schritt das Erhebungsdesign gebildet, in welchem die Kundenbedirfnisse eines
potenziellen Kaufers gemessen werden. Diese Datenbasis wird im Anschluss fur die Analyse der
Nutzenbeitrage herangezogen. Demnach bildet die CJA eine Kombination aus einem Erhebungsverfahren,

gefolgt von einem Analyseverfahren.5”

Die meisten Produkte gibt es in den verschiedensten Ausflihrungen mit unterschiedlichen Funktionen und
Designs. Ein LED Fernseher mit Tripple Tuner und App Funktion wiirde einen Kunden mit Sicherheit mehr
ansprechen als ein mittelklassiger LED Fernseher mit smarten Apps aber mit einem Single Tuner. Hat ein
Kunde nicht das Budget flr die Spitzenversion des Fernsehers, so macht er automatisch Abstriche bis hin
zu einem Produkt, dass immer noch attraktiv, aber auch leistbar ist. Zusammengefasst bedeutet dies, dass
der Kunde unterbewusste Entscheidungen trifft, bevor er sich fir ein finales Produkt entscheidet. Durch die
Conjoint-Analyse lernt man genau diese unterbewussten Entscheidungen, wie ein Kunde verschiedene
Produkte oder Dienstleistungen bewertet, zu verstehen. Der Begriff Conjoint leitet sich von to join oder
become joined together ab und symbolisiert wie Menschen verschiedenste Faktoren zum selben

Zeitpunkt abwagen. Typisch sind Paarungen wie Produkt Features in Verbindung mit dem Preis.58

Der Ablauf einer Conjoint-Analyse erfolgt grundsétzlich in drei priméren Schritten. Beginnend mit der
Vorbereitung tUber die Anwendung bis hin zur Analyse der Daten. Anhand des nachfolgenden Beispiels
Uber einen Waschmaschinenkauf, veranschaulicht in Abbildung 18, soll die Methode kurz erlautert werden.
In der Vorbereitung missen zunéchst die Attribute der Waschmaschine wie zum Beispiel das
Fassungsvermogen oder der Preis festgelegt werden. AnschlieBend werden zu den jeweiligen Attributen
mehrere Levels festgelegt. In Abbildung 18 wurden die Levels des Fassungsvermdgens mit 6 bis 10 kg
gewahlt. Diese Art von Fragebogen wird mithilfe einer Software erstellt und im Anschluss an eine
Zielgruppe gesendet. Die Teilnehmer werden aufgrund ihrer Antworten durch die Befragung geleitet. Am
Ende kann Uber die Software eine Auswertung der jeweiligen Produktpakete durchgefiihrt werden. Der

Anwender erhalt kritische Preisgrenzen und kann die Wichtigkeit einzelner Produktmerkmale erkennen.>®

57 vgl. Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (2018), S. 18.
%8 Vgl. Goffin, Lemke, Koners (2010), S. 176-180.
%9 Vgl. Businesswissen (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [10.06.2019].
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Produktmerkmale und Auspriagungen festlegen

Waschmaschine

Waschmittel- Preis Fassungs- Energie-

Dosierung vermaogen verbrauch

ja 600,- Euro Gkg 170kWhIJahr

nein T00,- Euro 8kg 140KWhiJahr
800.- Euro 10kg 110kWh/Jahr

Wichtigkeit einzelner Merkmale fiir
Produktgestaltung

Preis Energie-

verbrauch

Fassungs-
vermdgen

Fragebogen und Erhebungsdesign

Stimuli

IHHHHHHI

Probanden aus der Zielgruppe

Teilnutzenwerte fiir einen Probanden

Lol m e

Dosierung s

800 700 B0 LI |

Preis im Eura.

10 40 T

nig

i WA dabe

Abb. 18: Conjoint-Analyse am Beispiel einer Waschmaschine, Quelle: Businesswissen (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [10.06.2019].

Vorteile

Nachteile

Conjoint-Analyse

+ Aufdecken von versteckten
Bedurfnissen

+ AnschlieBende Simulationen
mdoglich

+ Durch die vorgegebenen
Auswahlméglichkeiten ist es
schwierig strategische
Antworten zu geben

- Sehr komplex und aufwendig

- Zu viele Auswahlmadglichkeiten
kénnen zu Frustrationen fiihren.

- Die Probanden kénnen ihre
eigenen Ideen nicht artikulieren

Fazit: Geeignetes Instrument zur Sicherstellung das die angebotenen Produkte und Dienstleistung, mit
den richtigen Features zu richtigen Preisen angeboten werden, und somit wettbewerbsfahig sind.

Tab. 8: Vor- und Nachteile einer Conjoint-Ananlyse, Quelle: In Anlehnung an Goffin/Lemke/Koners (2010), S. 193 f.

34



Erhebung von Kundenbedurfnissen

7.1.3 Empathy Map

Damit neue Geschaftsmodelle entwickelt werden kénnen mussen unter anderem die Kundenbedurfnisse
in einem speziellen Zielmarkt so gut wie moglich eruiert werden. Dies kann unter anderem mit der von dem
Unternehmen XPlane entwickelten Empathy Map realisiert werden. Wie in Abbildung 19 dargestellt, wird
das Canvas in sieben aufeinanderfolgenden Schritten angewendet. In den ersten beiden Schritten geht es
darum einen Adressaten, welcher ein bestimmtes Ziel verfolgt zu definieren. Dies sollte in Form eines
beobachtbaren Verhaltens gestaltet werden. Die Beispielsitze der einzelnen Felder helfen dabei eine
passende Formulierung zu finden. In den darauffolgenden Schritten notiert sich der Anwender des Canvas
was der Kunde gerade sieht, sagt, tut und hért wahrenddessen er eine bestimmte Aktion durchfuhrt, welche
Ihm letztlich zu seinem Ziel fuhrt. Der siebente und letzte Schritt befindet sich im Zentrum (Kopf) des Tools
und stellt den wichtigsten Teil der Canvas dar. Schlie3lich ist es am bedeutendsten was der Kunde dabei
empfindet, wenn er eine bestimmte Handlung durchfiihrt. Aus den Pains lassen sich beispielsweise
Produktschwachen erkennen und in weiterer Folge Verbesserungsmaflinahmen ableiten. Alles in allen ist
die Emapthy Map ein gutes Tool sich in einen Kunden hineinzuversetzen und dabei die jeweiligen

Kundenbeddrfnisse herauszufinden, beziehungsweise besser zu verstehen.°

Designed for Uesigned by Date Versior:

Empathy Map Canvas

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?
Wwhe is the parsen we want lo understanc? What da they need 1o do differently?

Whal is Ihe situalion they are in? What jobis) do t vant or need to get done?
hey need to make?

whal is Iheir ree in he siluslion? What dec
know they were suocessful?

What do they THINK and FEEL?
PAINS GAINS

What are their fears, Whal are their wants,

frustrations, and anxielies? nesds, hopes ard dreams? What do they SEE?

ranment?
a7

What do they HEAR? C

they SAY?
heard them say?
1agine them saying?

What do
wih:

Wi

vinat other thaughts and feelings might motivate their betavior?

What do they

Vihat oo they do

Last upelated on 16 July 2017, Bownlaad = copy of this canvas at hrep:/gamestarm ng.som fempathy-man/ ® 2017 Dave Gray, splane.com

Abb. 19: Empathy Map, Quelle: Gray (2017), Onlinequelle: [04.09.2019].

80 vgl. XPlane (Hrsg.) (2017), Onlinequelle [08.09.2019].
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7.1.4 Kano-Modell

Das Kano-Modell wurde von Noriaki Kano, einem japanischen Universitatsprofessor, entwickelt und dient
der Analyse von Kundenwiinschen. Mithilfe des Kano-Modells kdnnen Kundenwiinsche erfasst und zur
Produktentwicklung herangezogen werden. Durch die Analyse von Kundenbedurfnissen leitete Herr Kano

ab, dass es grundsatzlich drei unterschiedliche Arten von Anforderungen gibt:

1. Basisanforderungen
2. Leistungsanforderungen

3. Begeisterungsanforderungen

Die Basisanforderungen werden von einem Kunden als selbstversténdlich betrachtet. Werden diese
Anforderungen nicht erfullt dann entsteht Unzufriedenheit, werden diese erfullt, steigert das aber nicht die
Zufriedenheit. Die Leistungsanforderungen sind ein lineares Qualitéatsattribut. Werden bestimmte Merkmale
erflillt, so wird die Zufriedenheit der Kunden gesteigert. Werden bestimmte Features, welche vom Kunden
erwartet werden, nicht erfullt, so fuhrt dies zur Unzufriedenheit. Die Begeisterungsanforderungen stellen
eine Art ,nice to have Merkmale dar. Ohne diese Eigenschaften ist der Kunde noch immer zufrieden und
das Produkt oder die Dienstleistung funktionieren entsprechend der Erwartungen. Sind aber ein oder
mehrere solcher Merkmale verfugbar, fihrt dies zu einer Differenzierung beziehungsweise zu einem
Alleinstellungsmerkmal gegentiber der Konkurrenz und weiters zu einer erhéhten Kundenzufriedenheit.5?
Die drei unterschiedlichen Arten werden auf den beiden Achsen, wie in Abbildung 20 dargestellt,

aufgetragen.

Kundenzufriedenheit

A
+

Leistungs-
anforderungen

Begeisterungs-
anforderungen

Erfiillungsgrad

- /_—' &
Basisanforderungen

»
»

A

Abb. 20: Kano Modell, Quelle: Quelle: Lercher, Terler, Kndbl, Rehklau (2010), S. 12.

&1 Vgl. Huang (2017), S. 910-918.
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7.1.5 Szenariotechnik

Im Gegensatz zu einer Prognose, welche auf Beobachtungen der Vergangenheit, einer Theorie und in
weiterer Folge deren Zusammenhdnge, eine sogenannte Zeitstabilitdtshypothese ergeben, ist die
Szenario-Technik ein Projektionsverfahren. Die von Herman Kahn entwickelte Technik wird fur die logische
Entwicklung eines Projektionsgegenstandes verwendet. Beispiele dafiir sind unter anderem Technologie-
oder Marktentwicklungen in einer zeitlichen Periode unter gewissen Umfeldsituationen. Ziel des
Methodeneinsatzes ist der Entwurf eines mdoglichst stichhaltigen Gesamtbildes, Uber die zuklnftige
Handlungssituation einer Unternehmung. Ein Bild {ber zukinftige Marktanforderungen und

Kundenbedirfnisse kann durch die Anwendung der nachfolgenden acht Schritte geschaffen werden: 62

1. Der Untersuchungsbereich wird festgelegt und strukturiert (zum Beispiel ein Geschéftsbereich oder
eine Technologie)

2. Die wichtigsten Umfeldsegmente missen identifiziert werden (Wettbewerbssituation, politische
Umwelt)

3. Fur die Beschreibung der zuvor identifizierten Umfeldsegmente mussen kritische Indikatoren (z.B.
Marktvolumen)  ermittelt  werden und deren Ist-Zustand beziehungsweise  deren
Entwicklungstendenzen (z.b. Hochrechnung auf Marktpotenzial) beschrieben werden

4. Bildung alternativer Annahmen in Bezug auf die Umfeldentwicklung (Zunahme der Nachfrage in einem
relevanten Markt um 30 Prozent)

5. Ausarbeitung von mindestens drei Szenarien, wobei mindestens ein Best-Case, ein Trend und ein
Worst-Case Szenario beschrieben werden missen, welche im Anschluss in einer Prognosetrompete
dargestellt werden kénnten

6. Der Einfluss von Stoérereignissen im Projektionszeitraum muss beschrieben werden (z.B. Eintritt eines
neuen Wettbewerbers zu einem bestimmten Zeitpunkt)

7. Alternative Handlungsoptionen mussen entwickelt werden und eine Ableitung diverser Konsequenzen
sollte gebildet werden

8. Als letzter Schritt erfolgt eine Konzepterstellung Uber strategischen Malinahmen, welche zur
Vorbeugung beziehungsweise Vermeidung diverser Storereignisse dienen soll, um im Anschluss

notwendige GegenmalRnahmen setzten zu kénnen

Die Ergebnisse der Szenario-Technik konnen flr die Strategieentwicklung verwendet werden. Durch das
Aufspiren der Weak Signals ist es mdglich potenzielle Umfeldrisiken friihzeitig zu erkennen und
entsprechende Gegenmalnahmen einzuleiten. Somit eignet sich die Methode sehr gut als
Frihwarnsystem beziehungsweise auch als Krisenpraventionstool. Die Modell der Szenariotechnik wird in
Abbildung 21 dargestelit.

62 vgl. Vahs, Brem (2015), S. 127-129.
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Entwicklung A
der Umfeld-
situation

Best-Case-Szenario

Szenario 1

Szenario 2

Trend-Szenario

Szenario 3

Worst-Case-Szenario

-

Gegenwart

; Stoérereignis

t, t,

o

Gegenmalinahmen

Zukunft Zeit

Abb. 21: Szenariotechnik, Quelle: Vahs, Brem (2015), S. 129.

7.15.1 Picture of the Future

Einerseits wird die Methode dazu verwendet die Welt von heute in die Zukunft zu extrapolieren und
andererseits um zukunftige Entwicklungen aus der Welt von morgen in die Gegenwart zu retropolieren.
Werden anschlieRend beide Methoden miteinander in Einklang gebracht, so entsteht ein Modell wie es
beispielsweise von der Siemens AG verwendet wird. Damit wesentliche Trends und Entwicklungen fir die
Siemens AG relevanten Geschéftsfelder herausgefunden werden, verhelfen sich die Mitarbeiter des
strategischen Marketings der Methode des Pictures of the Future. Dabei werden Trendexplorationen mit

der Szenariotechnik kombiniert um somit die Welt von morgen zu untersuchen. Dieses Modell wird in der

nachfolgenden Abbildung 22 dargestellt.53
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Abb. 22: Picture of the Future von Siemens, Quelle: Vahs, Brem (2015), S. 128.

8 Vgl. Vahs, Brem (2015), S. 127-129.
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7.1.6 Jobs-to-be-Done

Die Jobs-to-be-Done Theorie ist ein Werkzeug welches fur die Definition, Erfassung, Kategorisierung und
Organisierung von Kundenbedirfnissen angewendet wird. Hinter diesem Werkzeug steckt unter anderem
eine Theorie von Clayton Christensen, welche folgendes besagt: “Menschen kaufen Produkte und
Dienstleistungen um einen bestimmten Job zu erledigen®. Eine vollstandige Liste an Kundenbedirfnissen
wirde es somit ermdglichen, versteckte Elemente eines auszufihrenden Jobs aufzudecken. Diese
Elemente werden in weiterer Folge daflir verwendet, um einerseits unzureichende, oder andererseits
Ubermafig gut erfillte Bedirfnisse aufzudecken. Da Kunden beziehungsweise Benutzer generell daran
interessiert sind einen Job besser, schneller oder komfortabler zu erledigen, werden sie letztendlich auch
zu jenem Produkt greifen, welches diesen Anforderungen am ehesten entspricht. Mithilfe dieser Methodik
soll am Ende der Durchfihrung verstanden werden, was ein spezieller Kunde zu erreichen versucht. Als
erster Schritt wird der Kern-Job anhand eines Statements festgelegt. Dieser Kern-Job wird als Prozess
anhand einer sogenannten Job-Map dargestellt und beinhaltet die wichtigsten funktionellen Schritte des
Jobs.%* Neben den funktionellen Jobs gibt es auch noch emotionale Jobs, welche weiters in personliche
und soziale Jobs unterteilt werden und I6ésungsneutral sind. Damit ein allumfassender Kundennutzen
erhoben werden kann, missen alle drei Jobtypen beriicksichtigt werden. Dariiber hinaus sind die
gewlinschten Ergebnisse eines Jobs in Form von Statements abzubilden. Die Anzahl der Statements pro
Job-Step sind unterschiedlich hoch und kénnen ein Ausmaf} von Uber 100 Statements aufweisen.
AnschlieRend wird die generelle Wichtigkeit Uber die gewlnschten Ergebnisse, welche zuvor festgelegt
wurden, beziehungsweise die Zufriedenheit der Kunden von der aktuellen Lésung erhoben. Wird so eine
Studie ausgewertet, erhdlt man eine Tabelle mit sogenannten Opportunities, welcher unzureichende aber
auch Ubermafig gut erfillte Bedurfnisse aufdecken. Dies sind letztendlich Merkmale eines Produktes
welche einerseits eliminiert werden um Kosten zu sparen beziehungsweise integriert werden um die
Kundenbediirfnisse besser zu erfiillen.5> In Abbildung 23 wird das Konzept des Verfahrens grafisch

dargestellit.

7~ N
[ DEFINE ]’[ LOCATE ]’ PREPARE ]}[ CONFIRM ])
[ N

MONITOR ]} MODIFY |}
A .

/\ 50-150 desired outcome statements /\ /J
~

EXECUTE

Desired outcome statement 51 Get the CORE JOB done Desired oltcome statement 71
Desired outcome statement 52 better and/or more Desired outcome statement 72
cheaply

Desired outcome statement Desired outcome statement 1

Abb. 23: Jobs-to-be-Done Prozess, Quelle: Ulwick (2016), S. 50.

84 \/gl. Ulwick (2016), S. 47 ff.
85 \/gl. Ulwick (2005), S. 62-63.
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Das nachfolgende Beispiel soll das theoretische Konzept in aller Kirze veranschaulichen:
Statement des Kern Jobs: Messung der Zuckerkonzentration von Most mithilfe eines tragbaren
Dichtemessgerates. In der nachfolgenden Abbildung 24 wird der Kern Job in die einzelnen Job-Steps

aufgesplittet. Ublicherweise beinhaltet eine Job Map zwischen vier und 20 Schritte.

(' )

Planung der taglich Auswahl der Fasser Konditionierung des Messgerites Durchfiihrung
zu messenden bzw. Tanks fir die (Auswahl der richtigen Wassercheck
Probe/-en Zucker Bestimmung Methode, ...)
Entnahme der Probe in ein Probenglas Auf Blasenfreiheit Messdaten bearheiten, Verifizierung der
oder direkte Aufsaugung durch das prifen und Messung exportieren, drucken, Messung, Freigabe
Probenrohr starten laschen,... der Probe

. J

Abb. 24: Job Map, Quelle: Eigene Darstellung.

Die gewlnschten Ergebnisse fur den zweiten Prozessschritt kdnnten wie folgt lauten:

1. Reduzierung der Auswahlzeit

2. Reduzierung der Zeit, welche fur die Planung und Auswahl benétigt wird
3. Reduzierung der Wegzeit bis zur Erreichung der Fasser
4

Im Anschluss werden die gewlnschten Ergebnisse anhand eines Punktesystems (von Eins bis Funf)
bewertet. Die Bewertung wird von den Kunden in zwei Schritten durchgefihrt. Im ersten Schritt wird die
Wichtigkeit eines gewilnschten Ergebnisses bewertet. Anschlielend wird die Zufriedenheit der
bestehenden Losung erhoben. Damit ein aussagekraftiges Ergebnis abgeleitet werden kann, sollte
mindestens eine Gruppe von 30 Personen befragt werden, eine gréf3ere Gruppe ware natirlich von Vorteil.

In der nachfolgenden Tabelle 9 wurde so eine Bewertung beispielhaft mit 30 Personen durchgefihrt.

Gewtlinschtes Ergebnis Wichtigkeit: Zufriedenheit: Opportunity:
W (SVA

1. Reduzierung der Auswahlzeit 3(2]5|10|]10|66|5|6|8|4]|7]|3,6 9,6

2. Reduzierung der Zeit, welche fiir

die Planung und Auswahl benétigt 711013 |1 3|7 133|8|4|3|7(8]| 5 1,6

wird

3. Reduzierung der Wegzeit bis zur 1 3 4l10l1217318l5|5|4]|s8 4 10.6

Erreichung der Fasser

Tab. 9: Bewertung der gewuinschten Ergebnisse und Berechnung der Opportunity, Quelle: Eigene Darstellung.

Aufgrund der unterschiedlichen Antworten der einzelnen Teilnehmer berechnet man zuerst die
durchschnittliche Wichtigkeit und die durchschnittiche Zufriedenheit anhand der Formel (7.2)

beziehungsweise (7.3).

/- Summe
S(#S fiir 4&5

Wichtigkeit = (**L2225) x 10 (7.2) Si#  Stimmen

GT/# Gesamtanzahl Teilnehmer

40




Erhebung von Kundenbedurfnissen

>/- Summe
Zufriedenheit = (W) x 10 (7. 3) Si# Stimmen
GT/# Gesamtanzahl Teilnehmer

Die Ergebnisse bilden die Basis fur die Berechnung der Opportunity, welche letztendlich die wichtigen
Indikatoren darstellen. Hohe Opportunity-Werte bedeuten unzureichende Bedurfnisse der Kunden, das

sind sozusagen die Low hanging fruits.

Die Opportunity wird mittels Formel 7.4 berechnet.

Wi/- Wichtigkeit

Opportunity = W + max(W — Z,0 7.4
PP Y ( ) (7.4) Z/- Zufriedenheit

Den hochsten Opportunity Wert von Tabelle 9 erhalt das gewlinschte Ergebnis Nummer drei. Mit einem
Wert von 10,6 Bewertungspunkten ist dieses Ergebnis des Job-Steps von sehr hoher Bedeutung und eine

Verbesserung der derzeitigen Lésung wiirde eine hohe Kundenzufriedenheit hervorrufen.66

Vor- und Nachteile der Job-to-be-Done Methode

Vorteile Nachteile

JTBD + Lésungsneutral - Sehr zeitaufwendig
+ neuer Zugang zur Findung - GroRRe Personengruppen fir
von Kundenbedurfnissen die Erhebung sind notwendig

+ Erweiterung des Blickfeldes

+ Zeitlich stabil -> hilft
fundamentale Bedirfnisse
aufzudecken

Tab. 10: Vor- und Nachteile der JTBD Methode, Quelle: Eigene Darstellung.

7.1.7 Spiral Dynamics

Die Spiral Dynamics wurden urspringlich von einem Professor namens Graves entwickelt. Die Theorie
hinter diese Methode ist ahnlich wie jene von Maslow, zusétzlich beschreibt Graves wie Menschen und
Systeme handeln und gibt Aufschluss dariiber, wie sie sich verhalten werden. Die einzelnen Stufen
bezeichnet Graves als Meme, diese sind aufeinander aufbauend und kdnnen nicht Gbersprungen werden.
Graves spricht in Summe von acht Memes, wobei seine beiden Schiiler Beck und Cowan bereits von einer
neunten Ebene sprechen.®” Die einzelnen Entwicklungsstufen besitzen in der Theorie eine Farbe und

gestalten sich wie in Tabelle 11 abgebildet.

8 \/gl. Ulwick (2016), S. 109-110.
7 vgl. Bar, Krumm, Wiehle (2014), S. 23-25.
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Spiral Dynamics Genussbedurfnis Schmerzvermeidung
Survival Sex Nahrung, Wasser, Warme
Glick, Rache Fliiche, Zurickweisung
Ego Befriedigung, Rebellion Niederlage, Machtverlust, Rivale
Stabilitat, Status, Beférderung Veranderung, Statusverlust
Anerkennung, Gehalt ,Mithalten mit dem Schnitt"
“Etwas bewirken®, Harmonie Aggression, Konflikt
Holarchy Weisheit, Lebenslanges Lernen | Unnachgiebigkeit, dumme
Regeln
Holistic Mitgefuhl, Vertrauen Night holistisch oder spirituell zu
sein

Tab. 11: Theorie der Spiral Dynamics, Quelle: In Anlehnung an Mann (2007), S. 380 f.

Wird die Methode als Problemlésungsinstrument verwendet, dann eigenen sich die einzelnen Stufen auch
sehr gut um eine Arbeitsgruppe zu bewerten, denn eine blau denkende Mitarbeitergruppe wird sich vollig

anders verhalten als ein orange denkender Vorgesetzter.t®

In dem Buch von Bar, Krumm und Wiehle wird die zuvor vorgestellte Theorie in ein anwendungsorientiertes
Modell fur die Praxis umgewandelt. Mithilfe der Spiral Dynamics kénnen also die Entwicklungsstufen einer
Organisation herausgefunden und bewertet werden. Der Anwender kann dadurch den
Veranderungsprozess von einer in die nachste Stufe besser einschatzen und folgedessen sein Angebot
dementsprechend anpassen, um die Organisation beziehungsweise den Kunden bestmdglich zu
unterstiitzen.s® Aus den Uberlegungen in Kapitel 7.1.7 ergeben sich zuséatzlich folgende Werte: Beim
Einsatz dieser Methode beispielsweise in einer kleinen Craft Brauerei, wird sich ein vollig anderer
Veranderungsprozess als bei einer grof3en Industriebrauerei zeigen. Messtechnikhersteller kénnen somit
ihre Strategie auf die Brauereien anpassen und die erforderlichen Losungen kundenspezifisch ausarbeiten
damit der Kunde die néchste Ebene erreicht. Auf diese Weise kdnnen Kundenbedirfnisse frihzeitig
erhoben werden. Da es sehr lange dauern kann bis ein Unternehmen in der Lage ist eine héhere Ebene
zu erreichen und die dabei entstehenden Umstrukturierungen der organisatorischen Ausgestaltung keine
kurzfristigen Unternehmungen sind, ist diese Methode als langfristig, beziehungsweise zur Erhebung von

latenten Bedirfnissen einzustufen.

7.1.8 Generation Cycles

Die Generation Cycles wurden urspriinglich von William Strauss und Neil Howe in ihrem Buch The Fourth
Turning vorgestellt. Das vierstufige Generationenmodell wurde auf Basis von historischen Mustern,

Persoénlichkeiten und Ereignissen entwickelt. Es gibt vier Generationstypen, welche in Abbildung 25

% Vgl. Mann (2007), S. 380 f.
8 vgl. Bar, Krumm, Wiehle (2014), S. 25 ff.
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dargestellt sind. Die vier Typen durchlaufen einen Zyklus, der aus weiteren vier Phasen besteht: Hoch,
Erwachend, Entratselnd und Krise. Die vier Generationstypen selbst haben wiederum einen Abstand von
20 Jahren in denen sie immer wiederkehrend auftreten. Jede Generation besitzt eigene Merkmale weshalb
die vier Typen auch sehr unterschiedlich sind. Einen wesentlichen Beitrag in der Entwicklung der einzelnen
Generationen leisten die Elterngenerationen, denn diese haben auf ihre Kinder einen gro3en Einfluss.
Nach Strauss und Howe haben sich diese Archetypen der Generationen seit mehr als 400 Jahren
wiederholt.”®

HERO — ARTIST

PROPHET
0-20 21-41 42 - 62 63 - 83
(Generation ¥} | HERO protected heroic hubristic powerful
(Silent) | ARTIST suffocated sensitive indecisive empathic
(Boomer) | PROPHET | indulged narcissistic | moralistic wise
(Generation X) [ NOMAD abandoned | alienated pragmatic tough

Abb. 25: Generational Cycles, Quelle: Mann (2007), S. 382 (leicht modifiziert).

Im Anschluss werden nun die vier Generationstypen mit ihren Eigenschaften und den Namen der aktuellen

Generationen von ca. 1940 bis in die Gegenwart vorgestellt:*

1. The Silent Generation (Artist, geboren 1925-1942)
Die unterdrickt aufwachsenden Kiinstler werden im vierten Quadranten (Krise) geboren. Er wird
sensibel, unentschlossen und im letzten Turn dann schlieBBlich mitfihlend. Die jetzt geborenen
Kinder fallen in diesen Quadranten und werden Generation-Z bezeichnet. Bekannte Vertreter sind
Martin Luther King oder Elvis Presley.

2. The Boom Generation (Prophet, geboren 1943-1960)
Der Prophet wachst in seiner Kindheit sehr behiitet oder verhatschelt im ersten Quadranten (Hoch)
auf. Er entwickelt aber im Laufe der Zeit eine selbstbezogene Haltung und sich zu einer weisen
Person. Die letzte Prophet-Generation wird Boom-Generation genannt. Bekannte Vertreter dieser

Generation sind zum Beispiel Bill Gates oder Stephen Spielberg.

0 vgl. Strauss, Howe (1997), S. 154 ff.
" vgl. Life Course Associates (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [13.06.2019].
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3. The 13th Generation (Nomad, geboren 1961-1981)
Der Nomade wird im zweiten Quadranten (Erwachen) geboren und wird von den Eltern eher
vernachlassigt, da sich diese selbst verwirklichen wollen. Folge dessen kapselt er sich ab, wird
zum Pragmatiker und driiber hinaus sehr widerstandfahig. Persdnlichkeiten wie Quentin Tarantino
oder Lady Diana gehéren zu dieser Generation. Aktuell ist diese Generation als Generation X
bekannt.

4. The Millennial Generation (Hero, geboren 1982-2004)
Die Generation der Helden wéchst im dritten Quadranten auf. In deren Kindheit werden sie sehr
behitet aufgezogen. Im Laufe der Zeit entwickeln sie sich zu mutigen, danach anmaf3enden und
schlieBlich zu sehr kraftvollen Personen. Bekannte Vertreter sind unter anderem Mark Zuckerberg,

Miley Cyrus oder Prinz Harry. Diese Generation ist auch als die Generation Y bekannt.

In Abbildung 26 wird die Entwicklung und die Spriinge der einzelnen Generationstypen grafisch dargestellt.

4th Tuming 1st Tuming
CRISIS HIGH
|
3rd Tuming 2nd Tuming
UNRAVELING AWAKENING

Abb. 26: The Fourth Turnings, Quelle: Mann (2007), S. 383.

Im Jahr 2004 war der letzte Sprung, demnach befinden wir uns aktuell im vierten Quadranten, also in der
Phase der Krise. Auf Basis dieser Theorie lasst sich ein Vorhersagemodell fir das Konsumverhalten, und
dartiber hinaus, zukinftige Bedulrfnisse ableiten. Denn ein Sprung in die nachste Phase kann einen
signifikanten Wechsel im Konsumverhalten auslésen. Mithilfe einer Time-Age-Map wurde das zuvor
erwahne Vorhersagemodell realisiert. Diese Map veranschaulicht die Charakteristiken der einzelnen
Generationstypen zu einem bestimmten Zeitpunkt. Deshalb kann diese Map fir das Innovationstiming
herangezogen werden, damit der Zeitpunkt der Markteinfuhrung eines bestimmten Produktes oder einer

Dienstleistung den Bediirfnissen der Kunden entspricht.”?

2Vgl. Terler (2019), S 48.
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1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040
Baby Boomers - Prophets Gen X Nomads Gen Y Heros Gen “Z" Artists “New Planet 7" Gen Prophets

Abb. 27: Time-Age-Map, Quelle: Mann (2018), Onlinequelle [14.06.2019].

7.1.9 Fokus Modell

Das Fokus Modell wurde entwickelt um bewusste also artikulierte, und unbewusste auch latente
Kundenbedirfnisse genannt, zu ermitteln. Mithilfe des Modells soll ein Unternehmen in der Lage sein,
Produkte oder Dienstleistungen zu entwickeln, welche die Kunden begeistern und letztendlich zu einem
Markterfolg fuhren. Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht das Vorgehensmodell und den Prozess

der funf aufeinanderfolgenden Schritte.

Oberziel

Trends

Fokusgruppe

Konzeption und
Umsetzung

© Dr. Michael Terler

9 Fenster-Tool

Abb. 28: Vorgehensmodell zur Erhebung von Kundenbediirfnissen, Quelle: Lercher, Terler, Knébl, Rehklau (2010), S. 14.
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7.19.1 Schritt 1: Bestimmung des Oberziels

Als erstes muss ein Oberziel bestimmt werden, welches einerseits die generelle Richtung und andererseits
eine Priorisierung vornimmt. Die Ermittlung des Oberziels erfolgt durch eine wiederholte Abstrahierung,
ausgehend von bestehenden Produkten, der Sichtweisen. Das gewahlte Produkt, und Produkte des
gleichen Segments werden nebeneinander dargestellt. Wichtig dabei ist, dass die Produkte &hnliche oder
gleiche Funktionen erfillen. Eine Ebene héher werden nun Funktionen aufgelistet, die von den zuvor
genannten Produkten erfiillt werden. AnschlieBend wird ein Oberbegriff fir die vorher genannten
Funktionen formuliert. Danach werden die erfiillten Prozesse des Oberbegriffs abgebildet. Aus den
Prozessen kdnnen Obersysteme ermittelt werden, welche eine Zusammenfassung der Subprozesse
darstellen. Daraus ergeben sich die Handlungen der Menschen, fiir welche die Obersysteme genutzt
werden. Und als letzten Schritt kann nun das Oberziel abgeleitet werden, welches die Kunden zu den
vorher genannten Handlungen bewegt hat. Anhand des nachfolgenden Beispiels soll die Theorie in die

Praxis tberflhrt werden.

Produkt: Sense, Rasenmaher, Rasenkantenschneider
Funktionen: Rasen schneiden, Verschnitt speichern
Produktklassen: Gartengerate fir Grinflachen
Prozesse: Grinflache beliften, Grunflache beschneiden
Obersysteme: Boden, Bearbeitungsgerate

Handlungen: Grinanlagen gestalten, Menschen verwéhnen

N o o s~ D PE

Oberziel: Einen Lebensraum attraktiver und komfortabler gestalten

Durch das Oberziel kann folgende Frage beantwortet werden: Was wollen wir erreichen und welchen Wert

wollen wir unseren Kunden geben?
7.1.9.2 Schritt 2: Ermittlung relevanter Trends

Im néchsten Schritt erfolgt die Ermittlung relevanter Zukunftstrends, welche innerhalb, aber auch au3erhalb
des Unternehmens zustande kommen kdnnen. Die wichtigsten Treiber der Branche werden identifiziert

und beurteilt. Eine ausfihrliche Beschreibung zur Trendanalyse befindet sich in Kapitel 5.
7.1.9.3 Schritt 3: Fokusgruppeninterview

Im dritten Schritt werden nun auch Kunden aktiv mit eingebunden. Beim Fokusgruppeninterview werden
Diskussionsgruppen je nach Themenstellung unterschiedlich zusammengestellt. Zumeist diskutieren vier
bis zehn Teilnehmer, welche sich auch nachweislich mit dem Thema beschéftigen, circa zwei Stunden
unter der Leitung eines Moderators. Auf diese Weise kdnnen Kundenbedirfnisse aus erster Hand
gewonnen werden, welche nicht auf einer Einzelmeinung beruhen. Das Interview erfolgt in funf
aufeinanderfolgenden Schritten. Damit personliche Erfahrungswerte ausgetauscht werden und das
Oberziel in den Mittelpunkt der Diskussion rickt, sollte im ersten Schritt mit einer mdglichst offenen
Einstiegsfrage begonnen werden. Im Anschluss zeichnet der Moderator die Diskussion beispielsweise
mittels eins Tonbandes auf. Sollte der Gesprachsfluss unterbrochen werden, ist es die Aufgabe des
Moderators die Diskussion mit neuen Anmerkungen wieder in die Gange zu bringen. Damit sich die Gruppe
orientieren kann und damit gesammelte Ideen weiterentwickelt werden kdnnen, ist es notwendig den

Gesprachsverlauf mithilfe einer Pinnwand aufzuzeichnen. Als letzter Schritt wird das Gesprach mit einem
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ausdriicklichen Dank an die Gruppe beendet. Die Ergebnisse des Fokusgruppeninterviews sind zumeist
schon sehr konkret. Da solch eine Konkretisierung zu einer Einschrankung fiihrt, welche es zu vermeiden

gilt, wird im nachsten Schritt das 9-Fenster-Tool angewendet.”

7.1.9.4 Schritt 4: 9-Fenster-Tool

Mithilfe der 9-Fenster Methode lasst sich ein Produkt oder eine Dienstleitung (DL) in Bezug auf
Kundenbedirfnisse analysieren. Bei der Analyse wird das Produkt beziehungsweise die DL in zwei
Dimensionen zerlegt. Auf der X-Achse wird die Zeit betrachtet, und auf der Y-Achse das System. Die zwei
Pfeile in Abbildung 29 beziehen sich auf die System-Betrachtungsweisen, welche im ersten Schritt der
Methode vorgenommen werden. Beginnend mit dem Zoom-Out wird ausgehend vom eigentlichen System
die Umgebung betrachtet. Im Supersystem sind also Aspekte wie die Einbindung einer DL in die Umgebung
sowie die Einbettung eines Produktes in die Umgebung zu betrachten. Bei der Zoom-In Betrachtung
werden Details des Produktes oder der DL analysiert. Im sogenannten Subsystem stellt man sich die Frage
wie eine DL erbracht wird, oder aus welchen Einzelteilen ein Produkt besteht. Im Anschluss wird Dimension
Zeit betrachtet. Durch das Erfassen von Tatigkeiten vor dem Kauf oder der Benuitzung, beziehungsweise
danach, werden neue Ideen und Innovationsfelder ermittelt. Auf diese Weise wird die Kreativitat gefordert

und das Produkt oder die DL aus unterschiedlichen Blickwinkeln beurteilt.74

Was macht unsere/unser Worin ist unser Produkt Was macht unsere/unser
Kundin/Kunde bevor siefer eingebettet? Kundin/Kunde nachdem
unser Produkt verwendet Fiir wen machen wir unser siefer unser Produkt
S uper- oder kauft? Produkt? verwendet oder kauft?
System Was passiertin de; Was lauft um uns herum ab? Was passiert in der?
Umgebung vorher? (Umgebung) Umgebung nachher?
| ZOOM OUT
Was macht unser Produkt -rod Was macht unser Produkt
System vor d\e{;:fggﬁ?;gﬂ?g oder Die o . nach der Verwendung?
| ZOOM IN
Aus welchen Komponenten
Was machen unsere T T F’rE)dukt? K Was machen urr‘lgere )
Sub- Komponenten bevor sie omponenten nachdem sie
eine Leistung erbringen? Wie wird unsere Dienst- eine Leistung erbracht
System leistung erbracht? haben?

vor der Verwendung

Gegenwart

nach der Verwendung

Abb. 29: 9-Fenter Methode, Quelle: Lercher, Terler, Kndbl, Rehklau (2010), S. 34.

3 Vgl. Lercher, Terler, Knobl, Rehklau (2010), S. 15-32.
" Vgl. Mann (2007), S. 63 ff.
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7.1.95 Schritt 5: Konzeption und Umsetzung

Im letzten Schritt des Modells werden die zuvor erarbeiteten Ideen systematisch gespeichert und bewertet.
Dariiber hinaus wird eine Auswahl getroffen, welche letztendlich den Kunden am Markt zur Verfiigung
gestellt wird. Damit die Auswahlentscheidung strukturiert vonstattengeht, werden zunachst verschiedenste
Kreativitatswerkzeuge angewandt, um aus gewohnten Denkmustern auszubrechen und verschiedenste
Lésungsvarianten abzuleiten. Nach dieser sogenannten Konzeptfindung folgt die Konzeptauswahl unter
Beriicksichtigung verschiedenster Argumente, welche beispielsweise aus einer Kundenbefragung
stammen kdnnen und folgedessen zur Reduzierung der Unsicherheit beitragen. Die ausgewahliten
Konzepte werden anschlieBend entwickelt und intern getestet damit einer erfolgreichen Markteinfiihrung
nichts mehr im Wege steht. Fir eine strukturierte Abfolge von der Idee bis zur tatséchlichen

Markteinfiihrung, stehen Innovationsprozesse zur Verfiigung.”

7.2 Bewertung der Erhebungsmethoden

Fur die Bewertung werden die aus Kapitel 7.1 beschriebenen Erhebungsmethoden diverser
Kundenbeddrfnisse herangezogen. Damit die Forschungsfrage beantwortet werden kann und in weiterer
Folge das Ziel der Arbeit erreicht wird, ist es von Noéten die Erhebungsmethoden einer Bewertung zu
unterziehen. Wie bereits in Kapitel sieben geschildert, kbnnen Kundenbedirfnisse in verschiedenster Art
und Weise auftreten. Von grof3ter Bedeutung in dieser Arbeit, sind aber Bedurfnisse, welche bewusst
wahrgenommen werden und jene die unbewusst vorherrschen. Aus diesem Grund werden die
Erhebungsmethoden nach denselben Bewertungskriterien kategorisiert. In weiterer Folge ist es von Noten
den zeitlichen Horizont in kurzfristige, beziehungsweise langfristige Kundenbedirfnisse zu unterteilen.
Denn bewusste (artikulierte) Kundenbedirfnisse entstehen im Normalfall bei der Beniltzung eines
vorhandenen Produktes, beziehungsweise einer Dienstleistung. Im Gegensatz dazu werden unbewusste
(latente) Kundenbeduirfnisse, welche ein hohes Potenzial fir radikale Innovationen bieten, nicht direkt

angesprochen und kdnnen erst zuklnftig entstehen.

Genau aus diesem Grund muss die Vielzahl der relevanten Werkzeuge fir die Erhebung von
Kundenbedirfnissen kategorisiert werden. Fir die zugrunde liegende Problematik eignet sich die

nachfolgende 4-Felder Matrix, welche in Form von Abbildung 30 realisiert wurde, als die beste Methode.

Die 4-Felder Matrix dient zur Einordnung der Erhebungsmethoden, welche in weiterer Folge Bestandteil
des entwickelten Vorgehensmodells sind. Die Einordnung der Methoden wurde anhand der theoretischen
Erlauterung des vorherigen Kapitels vorgenommen und basiert somit auf wissenschaftlicher Literatur.
Grundsatzlich soll ein Unternehmen durch die Anwendung des Modells in der Lage sein, bewusste oder
unbewusste (latente), sowie kurzfristige beziehungsweise langfristige Kundenbedirfnisse erheben zu
kénnen. Je nach gewilnschtem Ergebnis werden durch das Vorgehensmodell die benétigten Werkzeuge

empfohlen.

5 vgl. Lercher, Terler, Knobl, Rehklau (2010), S. 37-38.
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Empathy Map
Conjoint Kano
Empathy Map Szenariotechnik
Kano JTBD
JTBD Spiral Dynamics
Fokus Modell Generation Cycles
Fokus-Modell

Latent
(unausgesprochen)

Befragung Befragung
Conjoint Szenariotechnik
Empathy Map Empathy Map
Kano Kano
JTBD JTBD
Fokus Modell Fokus-Modell

Bewusst
(ausgesprochen)

kurzfristig langfristig

Abb. 30: 4-Felder Matrix zur Bewertung der Erhebungsmethoden, Quelle: Eigene Darstellung

Wie in Abbildung 30 ersichtlich ist, kommen manche Methoden in mehreren oder sogar in allen Quadranten
vor. Dies ist naturlich kein Fehler und verdeutlicht nur, dass beispielsweise eine Befragung als Methode fir
kurzfristige sowie fir langfristige Bedirfnisse geeignet ist. Allerdings kénnen mit einer klassischen
Befragung nur bewusste und keine latenten Kundenbedirfnisse herausgefunden werden. Bei der
Anwendung der Conjoint-Methode kénnen jedoch sowohl bewusste als auch latente Kundenbedirfnisse
erhoben werden. Da bei Durchfuhrung einer Conjoint-Analyse bereits eine Grundidee, beziehungsweise
die einzelnen Komponenten eines Produktes vorhanden sein missen, um daraus die Teilnutzenbetrage

zu erheben, eignet sich diese Methode daher nur fur die Erhebung kurzfristiger Bedurfnisse.

Die Auswahl der Erhebungsmethode sollte grundsatzlich auf die Kundengruppe angepasst werden. In der
Bierindustrie empfiehlt es sich im Segment der Craft-Bier Brauer mit einer Online-Befragung zu beginnen.
Die Craft-Bier Community ist im Internet sehr stark vertreten und kann deshalb leicht angezapft werden. Im
Segment der Regional- und GroRRbrauereien wird auf diese Art nur schwer ein Anwender erreicht und es
kénnen keine Bedurfnisse erhoben werden. Aus diesem Grund muss in diesem Segment eine telefonische
oder personliche Befragung durchgefuhrt werden.

In der Weinindustrie ist die Situation aufgrund der starken Fragmentierung des Marktes, eine etwas andere
als in der Bierindustrie. Fir diese Kundengruppe wuirde sich das Fokus Modell sehr gut einsetzen lassen.
Die Winzer sind fur die Qualitatskontrolle und somit fir das Analyseequipment verantwortlich. Es sollte im
Normalfall kein Problem darstellen, finf konkurrierende Winzer an einen Tisch zu bekommen, um an einem

Fokusgruppeninterview teilzunehmen.
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Die Spirituosenindustrie ist wiederrum vergleichbar mit der Bierindustrie, zumindest was die
Bedirfniserhebung anbelangt. Die spezifischen Bedirfnisse eines Laborangestellten, beziehungsweise
eines Qualitatsbeauftragten einer Spirituosenmanufaktur, kénnen am besten durch eine telefonische-

beziehungsweise personliche Befragung erhoben werden.

Je nach Anwendungsfall, beispielsweise bei einer Produkterweiterung oder Modifikation, kann durch
Anwendung einer weiteren Erhebungsmethode der Detailierungsgrad der Kundenbedurfnisse erhoht

werden. Diese Regel gilt fur jede Industrie.

Im nachfolgenden Fallbeispiel (Kapitel 10) eignet sich beispielsweise die Job-to-be-done Methode als die
geeignetste Variante um die Kundenbedirfnisse genauer spezifizieren zu kénnen. In einem anderen
Anwendungsfall kénnte eine Conjoint Analyse oder die Szenariotechnik zu einem besseren und

detailreicheren Ergebnis fihren.

Die Ersterhebung kann mit den zuvor genannten Erhebungsmethoden in den jeweiligen Industrien von
statten gehen. Die Zweiterhebung istim Anschluss immer anwendungsspezifisch auszuwéahlen, sollte diese

erforderlich sein.
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8 ZUSAMMENFUHRUNG ZUM VORGEHENSMODELL

Aufbauend auf den zuvor beschriebenen Analysemethoden wird in diesem Abschnitt das Vorgehensmodell
der Kundenbedirfniserhebung zusammengefiihrt. Das Modell wurde in drei Phasen, welche im Anschluss

vorgestellt werden, gegliedert.
8.1 Phasen des Vorgehensmodells

8.1.1 Orientierungs- und Entscheidungsphase

Die Orientierungs- und Entscheidungsphase beginnt mit einer Situationsanalyse oder einem Anstof3.
Mogliche Erkenntnisse einer Situationsanalyse konnten Produkte sein, welche nicht den
Kundenanforderungen entsprechen und einen Erneuerungsbedarf zu Grunde liegen. Als AnstoR3, fir das
Durcharbeiten des Vorgehensmodells, kénnten beispielsweise Nachteile gegeniber der Konkurrenz
ausreichend sein. Es muss aber nicht immer eine reaktive Situation ausschlagegebend sein, ganz im
Gegenteil, ein Unternehmen sollte aus Eigeninitiative friihzeitig und proaktiv die Bedurfnisse der Kunden
erheben. Dies kann durch fortwahrende Marktanalysen gewahrleistet werden. Anschlieend wird das
jeweilige Suchfeld beziehungsweise auch mehrere Suchfelder der alkoholischen Getrankeindustrie
festgelegt. Ein Market-Pull oder Technologie-Push kdnnte namlich durchaus alle drei Industrien gleichzeitig
betreffen. Darauf, mit einer fur sich ausgewdahlten und priorisierten Industrie, folgt die Marktsegmentierung,
um anschlieRend den zukinftig adressierten Zielmarkt festzulegen. Damit schlief3t die Orientierungs- und

anschlielende Entscheidungsphase ab und geht in die Analyse- und Erhebungsphase Uber.

8.1.2 Analyse-und Erhebungsphase

In der Analysephase wird zunachst eine ausfiihrlichen Umweltanalyse durchgefiihrt, damit alle internen
sowie externen Einflussmdglichkeiten analysiert werden kénnen. Die Umweltanalyse beinhaltet eine
branchenspezifische Trend- und Konkurrenzanalyse. Im Anschluss kann mit der eigentlichen Erhebung der
Kundenbedirfnisse begonnen werden. Die bereits erhobenen Daten kénnen nun auch verwendet werden,
um beispielsweise einen speziellen Fragebogen zu erstellen. Aber grundséatzlich geht es in dieser Phase
darum, aus dem Methodenpool zumindest eine relevante Methode auszuwahlen. Mithilfe einer 4-Felder
Matrix wurden die einzelnen Methoden kategorisiert. Nun liegt es am Anwender, mindestens eine der
vorgeschlagenen Methoden auszuwahlen. Je mehr der vorgeschlagenen Methoden zum Einsatz kommen,

desto mehr Bedurfnisse aus den unterschiedlichsten Perspektiven kénnen erhoben werden.

8.1.3 Auswertungsphase

Die Vorarbeit ist mit den ersten beiden Phasen getan, die letzte Phase des Modells schlie3t mit der

methodenspezifischen Auswertung (anhand der zuvor gewéahlten Erhebungsmethode vorgegeben) ab.

Die anschlieRende Konzeptfindung und- auswahl fir diverse Adaptionen oder Neuproduktentwicklungen
ist nicht Ziel dieser Arbeit und wird deshalb auch nicht weiter behandelt. Die nachfolgende Abbildung 31
veranschaulicht das entwickelte Vorgehensmodell.
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Situationsanalyse/Anstol3/
Proaktive MaRnahme

Festlegung des/der Suchfeldes/er in einer oder in
l mehreren Industrien

Orientierungs- und
Entscheidungs-
phase

Marktsegmentierung/Zielmarktfestlegung

Umweltanalyse mit Trend- und Konkurrenzanalyse

Erhebung von Kundenbedurfnissen

Empathy Map
Conjoint Kano
Empathy Map Szenariotechnik
Kano JTBD
JTBD Spiral Dynamics
Fokus Modell Generation Cycles
Fokus-Modell

2.

Analyse- und
Erhebungsphase

Latent
(unausgesprochen)

Befragung Befragung
Conijoint Szenariotechnik
Empathy Map Empathy Map
Kano Kano
JTBD JTBD
Fokus Modell Fokus-Modell

Bewusst
(ausgesprochen)

kurzfristig langfristig

3.

Auswertungsphase Auswertung der Methoden

-> Adaption d. Produkte/DL
->Entwicklung neuer Produkte/DL

Abb. 31: Vorgehensmodell zur Erhebung von Kundenbedirfnissen, Quelle: Eigene Darstellung.
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9 ANTON PAAR GMBH

Die Unternehmensziele der Anton Paar GmbH (AP) sind klar definiert: die globale Marktfiihrerschatft in der
Dichte- und Konzentrationsmessung beizubehalten. Damit diese Position langfristig verteidigt werden kann
ist eine innovative Unternehmenskultur Grundvorrausetzung, nur so kénnen die Mitbewerber auf Distanz
gehalten werden. Jahr fur Jahr flieBen 20 Prozent des Umsatzes der Anton Paar GmbH in die Forschung
und Entwicklung. Die hausinterne Entwicklungsabteilung ist deshalb im Stande neue Sensortechnologien
und Messprinzipien zu entwickeln, welche sich genau nach den Bedirfnissen der Kunden richten. Nicht
nur die Marketingabteilung, auch das ununterbrochen wachsende Vertriebsnetz mit mittlerweile mehr als
3300 Mitarbeitern verteilt auf 31 verschiedenen Vertriebsniederlassungen weltweit, tragen dazu bei, dass
die nétigen Informationen wie beispielsweise neue Konkurrenzprodukte oder Kundenwiinsche erfasst
werden. In Abbildung 32 wird das derzeitige Vertriebsnetz der Anton Paar Unternehmensgruppe

dargestellt.”®

. Hauptfirmensitz . Tochterunternehmen Lokale Vertretungen

Abb. 32: Vertriebsnetz Anton Paar GmbH, Quelle: Anton Paar GmbH (Hrsg.) (2018), Onlinequelle [09.06.2019].

Die AP ist nicht ausschlie3lich Pionier, wenn es um die Bestimmung der Dichte geht, auch die absolut
genaue Messung des Alkoholgehaltes, welche in der alkoholischen Getrankeindustrie eine wesentliche
Rolle spielt, z&hlt zu den hauseigenen Entwicklungen. So hat es AP geschafft, eine weitere globale

Marktfuhrerschaft in der Bierindustrie zu erringen.

6 Vgl. Anton Paar GmbH (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [20.06.2019].
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9.1 Der Platz von Anton Paar in der Wertschépfungskette

Wie bereits im theoretischen Teil (Kapitel 3.2) erwéahnt, spielen die Messtechnikhersteller im dritten
Prozessschritt der industriellen Wertschépfungskette eine wesentliche Rolle, denn bei der eigentlichen
Getrankeherstellung kdnnen beispielsweise Rohmaterialien aufgrund einer genauen Messung eingespart
werden. Des Weiteren ist eine Prozessuberwachung unumgénglich, um die Gefahr einer Fehlproduktion

ZU minimieren.

Seit Grindung der Anton Paar GmbH ist das Kerngeschéft im dritten Prozessschritt beheimatet. Das
Unternehmen entwickelt und produziert fast ausschlieZlich Lésungen fiir den B2B Markt. Ein sehr breites
Produktportfolio Giber alle drei Segmente der alkoholischen Getrankeindustrie, demzufolge Bier, Wein und
Spirituosen, kann den Kunden angeboten werden. Unzahlige Qualitdtsparameter wéahrend des
Produktionsprozesses in der Linie, an der Linie und im Labor kénnen bereits messtechnisch bestimmt
werden. Dariiber hinaus ist die AP auch Hersteller einer Softwareplattform, welche einerseits eine
Maoglichkeit bietet, die unterschiedlichsten Messwerte von den Prozessmessgeraten zu sammeln, in
weiterer Folge mit den Messwerten des Labors abzugleichen und wenn notwendig eine Kalibrierung
aufgrund von Abweichungen vorzunehmen. Somit ist es der AP mdglich, als einziger Gesamtausstatter der
alkoholischen Getrankeindustrie, am Markt aufzutreten. Im Jahr 2016 wurde das Angebot erweitert und
erstmalig ein B2C Produkt der AP angeboten. Es handelt sich dabei um ein tragbares Dichtemessgerat,
welches tber Bluetooth mit einem Smartphone verbunden werden kann. Der Zielmarkt fir dieses Produkt
richtet sich an Hobby-Brauer, sogenannte Craft-Bier Brauer. Bestimmte Messgréf3en wie beispielsweise
der Extraktgehalt stehen bereits ab Werk zur Verfigung, andere hingegen kénnen am 10s bzw. Android
Store via InApp-Kauf heruntergeladen und anschlieBend am Smartphone angezeigt werden. In der
Wertschopfungskette befindet sich die AP dadurch immer noch im dritten Prozessschritt, aber der Weg in
Richtung Konsument und damit dem funften Prozessschritt wurde damit getffnet. Zum einen sind Craft-
Bier Brauer Bierliebhaber und zum anderen legen sie einen sehr grof3en Wert auf die verwendeten
Rohstoffe. Beides trifft auch auf deren Kundengruppe zu, somit sind sie indirekt Botschafter und Influencer
in der Brauszene. Dies ist mitunter ein Grund warum immer mehr Privatpersonen beginnen ihr eigenes Bier
zu brauen und auf diese Weise werden Konsumenten wiederum zu den eigentlichen Kunden der AP. Ziel
der Anton Paar GmbH ist es, die Konkurrenzmessgerate, egal ob digital oder analog, am Markt zu ersetzen
und als Gesamtausstatter in der alkoholischen Getréankeindustrie die absolute Marktfuhrerschaft zu

erringen.

54



Anwendung des Vorgehensmodells in Bezug auf die Anton Paar GmbH

10 ANWENDUNG DES VORGEHENSMODELLS IN BEZUG AUF DIE
ANTON PAAR GMBH

10.1 Anstol3

Der Anstol3 fiir die Durchfihrung des Vorgehensmodells entwickelte sich wahrend einer Dienstreise des
Autors dieser Arbeit. Das Ziel dieser Dienstreise war das sogenannte Brewers of Europe Forum, welches
einmal im Jahr jeweils an einem anderen Ort in Europa stattfindet. Bei der diesjahrigen Veranstaltung im
Juni kamen zahlreiche Brauer aus Europa, aber auch aus Asien und Amerika nach Antwerpen, um sich
auszutauschen und an den Vortrdgen zum Thema Innovation, Strategien fur Craft-Bier Brauer,
Nachhaltigkeit und Trends, teilzunehmen. Keynote Speakers wie Jean-Francois van Boxmeer (CEO —
Heineken) oder Cees't Hart (CEO - Carlsberg Group), waren neben vielen anderen namhaften
Brauereigruppen sicherlich jene, welche fir die Messtechnikhersteller aufgrund deren Markteinflusses,
beziehungsweise mittelfristiger Strategien, am bedeutendsten sind. Megatrends wie die Individualisierung
spielen nun auch eine Rolle in der Brauwirtschaft. Wie es bereits die Lebensmittelindustrie in Form von
vegetarischen, veganen oder planetarischen Produkten vorgemacht hat, folgt nun eine &hnliche
Entwicklung in der Getrankeindustrie. Die grol3en Braukonzerne knipfen an die Craft-Szene an und
produzieren eine enorme Produktvielfalt an Bieren, welche die Geschmacksrichtung beziehungsweise
Kundenwinsche eines jeden einzelnen Konsumenten treffen soll. Von hellen bis dunklen, von
hochprozentigen oder antialkoholischen bis hin zu fruchtigem oder bitterem Bier, die Sortenvielfalt soll es
ermoglichen mafigeschneiderte Produkte fur jede Zielgruppe des Marktes zu schaffen. Auf diese Weise

sollen auch Neukunden akquiriert werden, welche bislang noch keine ,Biertrinker waren.

Die Isoalphasaure des Hopfens und damit der Bitterwert, beziehungsweise die Geschmacksnote eines
Bieres, kann derzeitig von der AP messtechnisch noch nicht bestimmt werden und stellt dadurch eine
Innovationslicke im Produktportfolio dar. Aufgrund dessen stehen die strategischen Unternehmensziele
der AP, eine andauernde Marktfuhrerschaft in der Bierindustrie, in einer Diskrepanz mit der
vorherrschenden Situation. Anhand dieses Kapitels stellt sich der Qualitdtsparameter Bittere als immer

bedeutender heraus und wird deshalb fur die Suchfeldfestlegung herangezogen.

10.2 Festlegung des Suchfeldes

Grundsatzlich kann aus einer Innovationslicke ein Suchfeld abgeleitet werden, in vielen Fallen sogar
mehrere. In diesem Fallbeispiel handelt es sich aber um den Rohstoff Hopfen, welcher in der alkoholischen
Getrankeindustrie nur beim Bierbrauen verwendet wird. Aus diesem Grund koénnen die Wein- und
Spirituosenindustrie, vorab bereits ausgeschlossen werden. In einem Suchfeld wird am Ende des
Vorgehensmodells eine konkrete Loésung erwartet. Demnach gilt es fir die AP herauszufinden, wie der

Bitterwert in einem Bier optimal gemessen werden kann.

Diverse Geschmacksaromen beziehungsweise die Bittere eines Bieres werden durch das Beimengen an
Hopfen wéahrend des Wirze Kochens gewonnen. Aber nicht nur die rezeptspezifischen Hopfengaben

wahrend des traditionellen Wirze Kochens, sondern auch das sogenannte Hopfenstopfen, Kalthopfung
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oder auch “Dry-hopping® genannt, fuhrt letztendlich zu den Geschmacksaromen des fertigen Produktes.

Der Geschmack der menschlichen Zunge kann zwischen folgenden fiinf Richtungen unterscheiden:

1. SuR

2. Sauer
3. Salzig
4. Bitter
5. Umami

Der Hopfen gehort neben Wasser, Malz und Hefe zu den wesentlichen Grundzutaten eines Bieres und ist
maf3geblich fur die Bittere und den Geschmack verantwortlich. Insgesamt gibt es hunderte verschiedener
Hopfensorten, einige werden in der nachfolgenden Abbildung 33 vorgestellit.

Abb. 33: Gangige Hopfensorten und deren Aromen, Quelle: Craftbeer Revolution (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [22.09.2019].

Wie aus Abbildung 33 zu erkennen ist, besitzen die Hopfensorten unterschiedliche Noten, welche von
blumig Uber zitrusartig bis hin zu holzig reichen und fur die Herstellung unterschiedlichster Biertypen
verwendet werden. Die einzelnen Hopfensorten verfligen aber auch Uber einen bestimmten
Alphasaureanteil, welcher dem Bier den bitteren Geschmack verleiht. Ein zu hoher Sauregehalt kann dem
fertigen Produkt ein Fehlaroma verleihen, wie es bei Weil3bieren, welche eine fruchtige, typischerweise
bananige Note aufweisen, der Fall ist. Hier wird der Sauregehalt von den Bierbrauern mithilfe

unterschiedlichster Methoden vermessen.
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10.2.1 Normungskommissionen

Grundsatzlich werden die mdglichen Messverfahren diverser Qualitdtsparameter von Analyse-
Kommissionen wie der Mitteleuropéischen Brautechnischen Analysenkommission (MEBAK), European
Brewing Convention (EBC) oder der American Society of Brewing Chemists (ASBC) entwickelt und den
Brauern zur Verfigung gestellt. Bierbrauereien missen sich bei der Messung jeglicher Qualitatsparameter
an diese Richtlinie halten, damit ein standardisierter Uberpriifungsprozess gewéhrleistet werden kann.
Diese Kommissionen flihren aber auch Eignungsprifungen neuer Labormessgerate in Form von
Ringversuchen durch. Das bedeutet ein Messtechnikhersteller muss sein neu entwickeltes Geréat einer
Kommission und einer bestimmten Anzahl an Brauereien zur Verfiigung stellen. Diese verwenden das neue
Messgerét parallel zu einer bereits anerkannten Messmethode Uber einen bestimmten Zeitraum (bis zu
einem Jahr) und zeichnen die Messdaten auf. Sobald der Ringversuch beendet ist, missen die
teilnehmenden Brauereien ihre Messdaten der Kommission zur Verfigung stellen. Die Kommission
vergleicht die Messdaten mit einer anerkannten und sogenannten Primarmethode beziehungsweise
Referenzmethode (beispielsweise die Destillation bei der Alkoholbestimmung) und gibt im besten Fall das
neu entwickelte Messgerat frei. Das geprifte und freigegebene Messgerét wird im Anschluss als offiziell
anerkannte Prifmethode in der mehrbandigen Methodensammlung “Brautechnische Analysemethoden®

eingetragen.

10.2.2 Hintergrundwissen Hopfen

Eine genaue Definition ist von Noten, um den prinzipiellen Aufbau und in weiterer Folge die Verarbeitung
und anschlieRende Bestimmung genauer beschrieben zu kdnnen. Die Uberwiegende Quelle der Bitterkeit
im Bier bilden die Isoalphaséauren, die in den Bliiten der weiblichen Hopfenpflanze natirlich vorkommen.
Durch die groRe Variation der Bitterstoffverbindungen und deren wahrgenommenen Unterschiede im
Bittergeschmack sind Bier Bitterkeitstests zu einem wesentlichen Bestandteil der Qualitatskontrolle in der
kommerziellen Bierproduktion geworden. Im Gegensatz zu hochselektiven Methoden wie der
Hochleistungsflissigkeitschromatographie (HPLC) ist die manuelle Isooktan-Extraktionsmethode relativ
einfach und von der MEBAK, EBC und der ASBC als Standardmethode anerkannt. Hopfenbitterstoffe
unterteilen sich grundséatzlich in zwei Hauptgruppen, die Humulone und die Lupulone unterteilt. Die

chemische Formel wird in Abbildung 34 veranschaulicht.

Lupulon
Humulon

Abb. 34: Bitterstoffe im Hopfen, Quelle: Rimbach, Nagursky, Erbersdobler (2015), S. 329.
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Der charakteristische Geschmack eines Bieres wird besonders durch die a-Bittersauren hervorgerufen.
Beim Kochen der Wirze kommt es zu einer Isomerisierung der Alphasauren zu Isoalphasauren. Folge
dessen steigt die Wasserl6slichkeit und die Bitterkeit nimmt zu. Zwei weitere Effekte des Humulons sind
das Zutun zur Schaumstabilitdt und eine antioxidative Aktivitat, welche die Haltbarkeit des Bieres
verlangert. Die Bestimmung der Isoalphaséure ist also von wesentlicher Bedeutung fiir die Bierbrauer und

kann in mehreren Prozessschritten der Bierherstellung durchgefiihrt werden.

10.2.3 Bierbrauvorgang

Zum besseren Verstandnis werden die einzelnen Prozessschritte des Bierbrauens in aller Kirze

beschrieben:

1. Das von den Malzereien vorbehandelte Farb- oder Karamellmalz wir in den Brauereien nur noch

geschrotet, bevor es fur die Weiterverarbeitung verwendet wird.

2. Je nach Rezept vermischt der Brauer die unterschiedlichsten Getreidesorten mit Wasser und beginnt
mit dem sogenannten Einmaischeverfahren in der Maischepfanne. Die Maische wird je nach Bierrezept auf
die verschiedensten Temperaturen aufgeheizt, dabei gehen Zucker, Eiweil3e, Mineralstoffe und

Polyphenole in Losung.

3. Im nachsten Schritt wird die extrakthaltige Wirze abgelautert, dabei werden die unldslichen Feststoffe

(auch Treber genannt) von der flissigen Wirze abgetrennt.

4. Im Anschluss wird die Wirze in die sogenannte Wirzepfanne weiter gepumpt, wo sie unter mehrmaliger
Zugabe von Hopfen ein bis zwei Stunden lang kocht. Beim Wirzekochen werden die Alhasauren in ihre
Isomerisierungsprodukte umgewandelt, die Isoalphaséuren, die stabil und der Hauptgrund fir den bitteren
Geschmack im Bier sind. Die Menge der a-Sauren hangt von der Sorte, der Herkunft, dem Jahrgang, dem
Zeitpunkt der Ernte, der Behandlungsmethode und dem Alter des Hopfens ab. Sie schwankt in weiten
Grenzen mit Werten von zwei bis achtzehn Prozent. An dieser Stelle kann bereits zum ersten Mal der

Bitterwert der Wirze bestimmt werden.

5. Bevor die Wirze von der Heil3phase in die Kaltphase Ubergehen kann, wird sie im sogenannten
Whirlpool so lange zentrifugiert, bis der Eiwei3trub und Hopfentreber (Feststoffteilchen) von der Wirze

abgetrennt sind.

6. Durch Hinzufliigen der Hefe wird die Hauptgarung, welche circa acht bis zehn Tage dauert, eingeleitet.
Abhangig von der Biersorte wird die Gartemperatur und Géardauer beziehungsweise die Hefespezies

ausgewabhlt. Im Garprozess selbst wird der Extrakt in Ethanol und Kohlendioxid umgewandelt.

7. Die Reifung bzw. Restvergarung passiert je nach Biertyp entweder im Lagertank, kann aber auch in den
bereits abgefiillten Flaschen sattfinden. Das Jungbier verharrt bei untergarigen Bieren bis zu vier Monate

im Lagertank, bei obergarigen Bieren sind es oftmals nur 3 Tage.

8. Bevor das Bier abgefiillt wird, muss es noch endbehandelt werden. Zu diesem letzten Prozessschritt
gehoren die Zentrifugation, Membranfiltration und bei manchen Bieren folgt dariiber hinaus noch eine

Pasteurisierung, welche potenzielle Keime abtdtet und das Produkt Ianger haltbar macht.
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In Abbildung 35 wird der herkdmmliche Bierproduktionsprozess dargestellt. Die orange markierten Felder
der Grafik weisen auf mogliche Messpunkte der Bitterkeitsmessung hin. Der Messpunkt selbst hangt vom
jeweiligen Brauer, beziehungsweise der internen Richtlinie der Brauereigruppe ab. Manche Brauer messen

deshalb nur im Lagertank, andere hingegen miissen alle Messpunkte bertcksichtigen.

Getreidesilo Maischepfanne Lauterbottich Lagertank Abfuller

Filter

Schroten

Fertig
Produkte

W rzepfanne Whirlpool Warmetauscher Gartanks

Abb. 35: Bierherstellungsprozess, Quelle: Anton Paar GmbH (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [23.09.2019], (leicht modifiziert).

Da in diesem Kapitel das Suchfeld genau bestimmt wurde, kann im nachsten Kapitel mit einer

Marktsegmentierung fur den Biermarkt fortgefahren werden.
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10.3 Marktsegmentierung und Zielmarktfestlegung

In der Marktsegmentierung geht es nun in erster Linie darum, den homogenen Biermarkt anhand des
Theorieteils (Unterkapitel 3.1.2) zweckmaRig und sinnvoll in heterogene Teile zu segmentieren. Wie bereits
im Theorieteil festgestellt wurde, kann die Bierausstomenge als ausschlaggebende Basis verwendet
werden. Darliber hinaus gibt die Ausstomenge Auskunft Uber die Kaufkraft, Ideologie und somit auch die
Ansprechbarkeit im Rahmen einer Marketingkampagne. Genau aus diesem Grund macht es auch Sinn mit

nur folgenden zwei Segmenten weiter zu arbeiten:

1. Mikrobrauereien: Diese beinhalten wie der Name schon sagt, alle Mikrobrauereien,
Gasthausbrauereien, Kleinbrauereien und Craft-Brauereien.

2. Regionale- und Grof3brauereien: Zu diesem Segment zahlen auch die amerikanischen Craft-
Brauereien, da diese einen BieraustoR von bis zu 7 mhl verzeichnen. Das bendtigte
messtechnische Equipment ist bei regionalen und grof3en Brauereien aus technischer Sicht ident.

Nur die GroRenunterschiede der Brauereien selbst, erhdhen die Anzahl der bendtigten Analytik.

Damit der adressierbare Markt erhoben werden kann, muss die Anzahl der Brauereien im jeweiligen

Segment festgestellt werden.

Da keine globale Datenbank tber die Anzahl und GroRRe der Brauereien zur Verfliigung steht, wird mithilfe
der globalen BierausstoBmenge und den verfligbaren Daten aus Statista und anderen
Marktforschungsinstituten,  beziehungsweise Brauverbanden ein  Richtwert ermittelt. Eine
hundertprozentige Genauigkeit ist aufgrund taglicher Offnungen beziehungsweise SchlieRungen nicht
moglich und auch nicht notwendig. In Abbildung 36 wird die mengenméaRige Bierproduktion im Jahr 2016

und 2017 der jeweiligen Region dargestellt.
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R**_Country 2016 2017 R** Country 2016 2017 R** Country 2016 2017
_ 5 Germany 04,057 _ 03,013 _ 2 USA 223,491 217,753 _ 12 South Africa 32,000 * _ 32,320 *
_ 6 Russia 78,200 _ 74400 3 Brazil 133346 _ 140,000 * _ 13 Kigeria 26,000 * _ 26,000 *
__ 0 United Kingdom __ 43,734 _ 43,300" __ 4 Mexico 105,000 110,000  _ 30 Angola 11,000 * _ 11,500 *
10 Poland 41,369 40,500 17 Canada 22,300 22,0077 31 Ethiopia 0,047 11,500 *
" 11 Spain 36,460 37,200 18 Colombia 21,000 _ 21,803 38 Kamerun 6,635 5,635 *
14 Netherlands 24550 24800° _ 23 Argentina 18,000 _ 18856 45 Kenya 5500 * 5500
10 France 20,650 _ 21,300 20 Peru 13,500 14,365 o DemBepoofthe oL o
__20 Belgium 20,616 _ 21,200* _ 34 Chile 8,000 8418 Congo (Zaire) . ’
21 Czech Republic 20,476 20,322 36 Venezuela 9,500 7,105 _ 50 Tanzania 4300" 4,500 "
25 Ukraine 17,080 17,800 42 Ecuador 5,720 5050 _ 58 Zambia 3,650 3,650 %
26 Romania 15,780 16,110 54 Dom. Republic 3,000 4000 _ 61 Uganda 3,300* 3,400 %
28 Ttaly 16,218 15,552 56 Bolivia 3,800 3,820 _ 64 Mosambique 3,000* 3,100 *
32 Austria 9,407 0,658 62 Panama 3,200 3,350 Congo 2000 EENE
"33 Turkey 8,030 9,067 67 Paraguay 2,000 2,000 _  (Brazzaville) . ’
" 35 Ireland 7,680 7.750* 75 Cuba 2.600* 2600 * _ 06 Ivory Coast 2,500 3,000
37 Portugal 6,475 6,000 a2 Costa Rica 1,700* __ 1,720* _ 70 Ghama 2,800" 2,850 %
40 Hungary 6,239 6,400 _ 83 Nicaagua 1,500° 1,560 * _ 72 Namibia 2700" 2,700 "
41 Denmark 6,200 6,250° 88 Guatemala 1,450°  1,450* __ 76 Burundi 2350% 2,400 %
" 46 Serbia 5,563 5410 05 El Salvador 1,200°  1,200* _ 77 Limbabwe 2300*  2,300%
" 47 Bulgaria 5,180 5130 08 Honduras 1,050° 1,050 * _ 80 Burkina Faso 1,750 2,000
48 Sweden 4,782 4850* _ 00 Uruguay 1,000 1,010 * _ 81 Tunisia 1,800° 1,750
5p Belarus/ 4300 44sp 103 Jamaica 050 * g5p* _ 85 Rwanda L5007 _ 1,500%
__~" White Russia ' i 107 Puerto Rico 812 gep _ 80 Botswana 1,500 1,500
__ 53 Finland 4,100 4020 116 Trinidad 430" 430 * __ 87 Madagascar 1,400 1,500
55 Greece 3,850 3,000* 177 Guyama 300 380 _ 90 Gabon 1,400 1,400
_ 50 Croatia 3,348 3,500* 126 Belize 340 340 * _ 92 Algeria 1,460 1,300
__60 Switzerland 3,422 3,464 142 Hat 100 108 * __ 97 Benin 1,000* 1,050 %
__08 Slovakia 2,000% _ 2,900* 146 Bahamas 150~ 150 * _100 Malawi 840" 1,000 *
__71 Lithuania 2,999 2,789 148 Dutch Antilles 140 ° 140 = _102 Egypt 950 * 950 *
__73 Norway 2,664 2,632 150 Suriname 100" 100 * _106 Morocco 810 850
__84 Slovenia 2,000 1,550* 153 Barbados 80 g0 * _110 Togo 650 670
__91 Estonia 1,416 1,369 154 St. Lucia 75 * 75 * _112 Chad 700 620
_101 Georgia 941" 969* 158 Martinique 60 60~ _117 Le‘thhl" 440 * 400 %
gy Dosnia- 015 oso 159 Aruba 55 * 55+ 119 Mauritius 386 304
_ Herzegovina 161 St. Vincent 45" 45 * _ 128 Guinea Conakry 330* 300
_105 Moldavia 950 * 947* "964 Grenada 30° 0 131 qul.l.atu-rial 100 270
_108 Latvia 762 814" T35 St. Kitts 25° 25+ __ (Guinea
_111 Macedonia 630 645 155 Antigua 20°* 20° 132 Kingdom 370 * 270 *
113 Albania 610~ 620" 457 Dominica 12° u: — of cSwatini
120 Cyprus 375 304 7171 Cayman Islands %mtmtfm 260 260
e~ TR YR PR i -
130 Luxembourg 200 201 _135 Réunion 250 =L
136 Iceland 234 248 139 Sierra Leone 200 * 200 *
136 Ameria T 140 Senegal 20 20
144 Malta 166 R** Country 2016 2017 % f;;ea :i’g - ﬁg .
o | e R T S R
— L Japan 55150 _ 5LOM0 57 Seychelles 90 * o0 *
L —
R** Country 2016 2017 "4 Thailand 24036 22338 o0 Cuinea Bissau 57 27
_ 27 Australia 15,044 150507 " 37 South Korea 20,000° 20,000 02 Gambia 0 B
__ 60 New Zealand 2,021 2,886 54 Philippines 16,400 18,700 159 Cape Verde 3 E
10g fapua 750 * 780+ _ 39 Cambodia 6,300° 5,500 144,841 m
—_ New Guinea . _ 43 Kazakhstan 4,058 5,620
137 Tahit 207 2107 "4 Taiwan 5,453 5,620
141 Fiji Islands _ 1937 200 ° 5y Myanmar 3,280 4500°
_ 147 New Caledonia 141 * 142 * 57 Laos 3,675 3.800°
_155 Solomon Islands 60 * 60 * 63 Malavaia 3,100° 3.100 World
157 Samoa 60” 54" 94 Usbelistan 2,750° 2,613
168 Vanuatu 11 11" 78 Indonesia 2210 __ 2135

s | o A -
80 Sr Lanka 1,270 * 1,420 *
—93 Terael 1300 1300 1,050,538 1,051,748

__ 04 Singapore 1,250 % 1,260
_ 06 Nepal 1,000* 1,200 *
_114 Mongolia 533 502
115 Turkmenistan 550 560
_118 Hong Kong 400 400
121 Azerbaidjan 337 380
123 Bangladesh 380" 380"
_124 Tajiksistan 365 * 380"
125 Bhutan 320* 350
120 Kirgisistan 285 * 200
134 Lebanon 250 * 255 *
151 Jordan 08 * 100"
163 Paldistan 30 * 31] *
0 Palestine

Abb. 36: Globaler BierausstoR in 1000 hl, Quelle: Barth-Haas Group (Hrsg.) (2018), S. 8.
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Wie aus der Abbildung 36 enthommen werden kann, wird in den Regionen Europa, Amerika und Asien
mehr als 90 Prozent des globalen Bierausstol3es produziert. Die Anzahl der Brauereien in Europa wird von
einer Institution in Briissel namens Brewers of Europe gefiihrt. Aus den Statistiken der Homepage ist zu
entnehmen, dass derzeitig circa 9500 Braustéatten in Europa in Betrieb sind, davon sind 8000 Betriebe den
Mikrobrauereien einzuordnen. Die Anzahl der Mikrobrauereien steigt jahrlich enorm an und ist in der
nachfolgenden Abbildung 37 dargestellt.

10.000

7.953

8.000

< 6.000

4.000

2.000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

@ Europa insgesamt @ davon: EU-28
Abb. 37: Anzahl der Mikrobrauereien in Europa, Quelle: Statista (Hrsg.) (2019), Onlinequelle [19.04.2019].

Infolgedessen sind die Ubrigen 1500 Brauereien in Europa dem ,Regional- oder Large-Segment®
einzuordnen. In Nord- und Stidamerika sind mehr als 10200 Brauereien angesiedelt. In zehn der 36 Lander
werden nahezu 95 Prozent des gesamten Bierausstof3es von Amerika produziert. Die Datenbank der
Brewers Association, eine Non-Profit-Organisation fir kleine und unabhangige Brauereien, beinhaltet
amerikanische, aber auch internationale Brauereien. Eine Suche in der Datenbank ergibt nur fir die
Vereinigten Staaten eine Uberwaéltigende Anzahl von Uber 9200 Brauereien. Setzt man einen Filter
wiederum fur ,Regional- und Large“ dann wird die Anzahl auf 315 Brauereien reduziert. Eine aktuelle Suche
im ,Regional- bzw. Large“ Segment ergibt fir die zehn produktionsstéarksten L&nder in Nord- und
Sudamerika eine Anzahl von 460 Brauereien. Unter Berucksichtigung von Zentralamerika erhéht sich die
Anzahl auf circa 500 regionale, beziehungsweise grol3e Brauereien.

In Asien wird der Biermarkt von China dominiert. Anhand der Abbildung 35 lasst sich erkennen das einzig
und allein 66 Prozent der gesamten asiatischen Produktionsmenge aus China stammen. Da fur den
asiatischen Markt keine Datenbank zur Verfligung steht, wird die Anzahl der gro3en Brauereien in China
rechnerisch ermittelt. Der Marktforschungsbericht in Abbildung 38 veranschaulicht die Marktverteilung der

Key Accounts in China.
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Anheuser-Busch InBev NV/SA 26.4%
China Resources Enterprises 18.2%
Tsingtao 13.4%
Carlsberg AS 6.6%
Other 35.4%
Total 100%

Abb. 38: Marktverteilung in China im Jahr 2017, Quelle: Marketline (Hrsg.) (2019), S.18.

Eine aktuelle Online Recherche ergibt folgende Anzahl an Brauereien der vier Key Accounts in China:

AB InBev (Statista): 37 Brauereien
China Resources Snow Brewery (Homepage): 91 Brauereien
Tsingtao (Tsingtao Annual Report 2016): 64 Brauereien

Carlsberg (Statista): 25 Brauereien

Zusammengefasst bedeutet das, dass die vier Key Accounts in China 65 Prozent des Gesamtvolumens
in 217 Brauereien produzieren. Mithilfe der nachfolgenden Prozentrechnung wird nun ein Richtwert fur
ganz China ermittelt.

217
Anzahl regionale und grofde Braustitten in China = ( o ) *100 = 333,8~334 #

Basierend auf den erhobenen Zahlen kann nun die Summe der regionalen und grof3en Brauereien in
Europa (EU), Nord- und Sudamerika (Amerikas) und China (CN) gebildet werden.

Anzahl regionale und grofie Braustatten = 1500 + 500 + 334 = 2334 #

Eine interne Datenbank der Anton Paar GmbH, welche auf Zahlen des Tochterunternehmens in China
und einem Sammelsurium unterschiedlichster Quellen besteht, ergibt eine Anzahl Gber 1345 Brauereien
in ganz China. Anhand der bislang erhobenen Daten kann in weiterer Folge eine Summe aller Brauereien
in Europa, Amerika und China gebildet werden.

Anzahl aller Braustatten in EU, Amerika und CN = 9500 + 10200 + 1345 = 21045 #

Aus den Ergebnissen kann ein Prozentwert der regionalen und groRen Brauereien in den zuvor

genannten Regionen gebildet werden.

2334
21045

Prozentwert grofde Brauereien in EU, Amerika und CN = ( ) =011~11%

Da diese drei Regionen 80 Prozent des globalen BierausstoRes produzieren, wird dieser
Prozentwert als reprasentativ fur alle Regionen weltweit verwendet. Mit der Gesamtanzahl aller
Brauereien weltweit, welche durch ratebeer.com mit 22000 beziffert ist, kann die Anzahl der

regionalen und grofRen Brauereien weltweit anhand nachfolgender Formel berechnet werden.
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Anzahl aller regionalen und grofien Braustitten weltweit = 22000 * 0,11 = 2420 #

Aus den erhobenen Zahlen ergibt sich ein TAM (total addressable market) von circa 22000 Brauereien.
Der Anton Paar GmbH steht demnach ein SAM (service addressable market) von circa 2400 Brauereien
im Segment der Regional- und Grof3brauereien zur Verfligung. Die Kenngro3e des adressierbaren
Marktes ist in weiterer Folge fiir die Erstellung eins Business Cases von gré3ter Bedeutung, da anhand
der MarktgréRe der Kapitalwert einer Investition berechnet wird, welcher schlussendlich entscheidend fir
die kommerzielle Umsetzung ist. Der SAM im Segment der Mikrobrauereien besteht aus 19600
Brauereien. Die bedeutend grof3ere Zielgruppe ist jene der kleinen Betriebe, mit dem Nachteil das die
kleinen Brauereien nur wenig Budget fur die Messtechnik aufbringen kénnen. Aus diesem Grund werden
die meisten Qualitdtsparameter mit analogen, beziehungsweise konventionellen Methoden bestimmt.
Daruber hinaus werden eine Vielzahl weiterer Qualitatsparameter, wie zum Beispiel die Schaumstabilitat,
die Trlbe des Bieres oder die Farbe komplett vernachlassigt, da diese Parameter gesetzlich nicht
bestimmt werden missen. Aus diesem Grund ist es auch nur schwer maglich eine kontinuierlich gleiche
Produktion des Bieres zu gewahrleisten. Ganz anders ist das bei den regionalen und grofl3en Brauereien,
denn diese wollen ihre Produkte so wiederholbar wie méglich produzieren. Die hergestellten Produkte
sollen fir den Konsumenten immer exakt gleich schmecken. Aufgrund der Massenproduktion wird auch
eine enorme Menge an Rohstoffen verarbeitet. Mithilfe einer genauen Messtechnik ist es den Brauern
mdoglich die Produktion vom Einmaischen bis hin zum Abflllen genau zu Gberwachen. Die Einsparung der
Rohstoffe fuhrt zu einer besseren Ausbeute und schliel3lich zu einem hdéheren Gewinn. Der
gewinnbringende Prozess wird mitunter durch das héhere Budget, welches jahrlich fur eine hochgenaue

Messtechnik eingeplant ist, ermdglicht.

Aufgrund der Marktfuhrerschaft und in weiterer Folge der geringen Markteintrittsbarriere, werden in

diesem Fallbeispiel die Kundenbedirfnisse im Segment der regionalen bzw. GroRbrauereien abgefragt.

10.4 Umweltanalyse

Bei der Analyse der globalen Umwelt werden in erster Linie alle externen Entwicklungen analysiert, welche
indirekt oder direkt einen Einfluss auf die AP haben, oder haben kénnten. Beginnend mit den Faktoren, die
von der AP nicht beeinflusst werden konnen, folgt im Anschluss das Branchenumfeld, welches anhand

einer Trend- und Konkurrenzanalyse beurteilt wird.

10.4.1 Politische-rechtliche Faktoren

Da die Anton Paar GmbH internationale Geschaftsbeziehungen fuhrt, ist das Mercosur-
Freihandelsabkommen einer der Faktoren, welche derzeitig und in Zukunft beriicksichtigt werden missen.
Die Lander Argentinien, Paraguay, Uruguay und Brasilien verhandeln seit 1999 mit der EU Uber ein
Assoziierungsabkommen. Die AP ist mit einem Tochterunternehmen in Brasilien und jeweils einem
Vertriebspartner in Uruguay und Argentinien vertreten. Durch dieses Abkommen werden Zdélle auf 91

Prozent der Waren abgeschafft. Das Abkommen ermdglicht den EU Landern und somit auch der AP einen
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privilegierten Marktzugang und kénnte sich dadurch einen bedeuteten Wettbewerbsvorteil gegentiber der
Konkurrenz auf3erhalb der EU verschaffen. Der 28. Juni 2019 brachte die Verhandlungen einen grof3en
Schritt weiter, da eine Einigung tber den Abkommenstext ,agreement of principal“ zwischen den Mercosur
Landern und der EU erzielt werden konnte. Nach einer juristischen Priifung und Ubersetzung in alle EU
Amtssprachen wird das Abkommen dem Européischen Parlament und dem Rat der EU zur Genehmigung

vorgelegt. Falligkeitsdatum ist voraussichtlich erst in zwei bis drei Jahren.

Als zweiter Punkt der politischen, beziehungsweise rechtlichen Faktoren, ist eine Verordnung (EU) Nr.
1169/2011 zu nennen, welche vom europdischen Gesetzesgeber 2016 verabschiedet wurde und in
weiterer Folge auch die Braukonzerne bei der Herstellung ihrer Produkte betrifft. Es handelt sich um die
Nahrwertkennzeichnung auf Lebensmittelverpackungen. Im Mai 2019 haben die Brewers of Europe eine
Absichtserklarung unterzeichnet, welche die europaischen Brauer auffordert, alle abgepackten Produkte
mit einer Nahrwerttabelle und einer Zutatenliste zu versehen. Unter dem Motto Proud to be clear wollen
die européaischen Brauer darauf hinwiesen, dass alle ihre Zutaten auf den Etiketten ausgewiesen sind und
die Konsumenten somit volle Transparenz Uber die gekaufte Ware erhalten. In der Craft Bier Szene wird
mitunter gerne der Bitterwert am Etikett aufgedruckt. Hohe Bitterwerte im Bereich zwischen 50 und 100
IBU sind ein Zeichen fur die Handwerksbrauszene, da die industriell erzeugten Biere deutlich unter diesen
Werten liegen. Sollte dieses Markenzeichen auf die industriellen Braukonzerne ubergehen, sind die
Hersteller auch verpflichtet diesen Parameter messtechnisch zu bestimmen. Unter diesen

Voraussetzungen scheint die Entwicklung eines neuen Messgerates sehr vielversprechend.

10.4.2 Okologische Faktoren

Die Getrankeindustrie als Teil der FMCG ist unter anderem eine Industrie die auch massenweise Abfall
produziert. In Zeiten des Klimawandels ist der Druck auf die Industrie enorm gestiegen. Die Reduzierung
der Treibhausgase und in weiterer Folge die Reduzierung der Erderwarmung auf unter 2 °C wurde im
Pariser Klimaabkommen von 197 Staaten unterzeichnet. Unter diesen Gesichtspunkten ist die
Getrankeindustrie gezwungen an der Herstellung ihrer Produkte, sowie an der Verpackung MalRhahmen
zu ergreifen. Neue Verpackungsmaterialen, Verschlisse sowie GebindegroRen kénnen zukinftig eine
neue Herausforderung fur die Messtechnikfirmen darstellen. Neue Verschlusskappen kdnnten einen
Entwicklungsgrund fir neue Anstechvorrichtungen herbeifiihren, oder extrem dinnwandige
Kunststoffflaschen, welche bislang aus PET produziert werden, kénnten zuklnftig aus einem neuen
biologisch abbaubaren Kunststoff gefertigt sein. Dies kdnnte wiederum zu Problemen bei aktuellen
Analysesystemen fiihren, denn da manche mit einem Uberdruck von sechs bar in Betrieb sind, wird die
Explosionsgefahr enorm erhoht.

In punkto 6kologischen FuRabdrucks ist die GOsser Brauerei, als erste CO2 neutrale Brauerei der Welt, ein
Vorzeigeobjekt der Brauunion Osterreich. In etwa 40 Prozent des Warmebedarfs werden aus der Abwarme
eines benachbarten Holzverarbeitungsbetriebes gedeckt, 50 Prozent werden durch eine
Biertrebervergarungsanlage gewonnen und die letzten zehn Prozent werden durch das Biogas einer
Abwasserreinigungsanlage beigesteuert. Aber nicht nur die Gosser Brauerei geht diesen Weg, alle grol3en
Braukonzerne haben sich ambitionierte Klimaziele gesetzt. Diese bewussten Ziele schlieRen auch einen

effizienten Brauprozess ein. Durch eine genaue Extraktmessung beim Einmischen bis hin zur CO:
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Bestimmung in den Lagertanks koénnen Messtechnikunternehmen ihren Beitrag leisten um lange
Tankbelegungszeiten oder ein unnétig langes Wirzekochen zu vermeiden und somit zu einer besseren

Umwelt beitragen.

10.4.3 Sozio-kulturelle Faktoren

Veranderte Lebensweisen aufgrund einer sich stéandig andernden Bevdlkerung sind Teil unseres Lebens
und wurden bereits anhand der Generation Cycles wissenschaftlich untersucht und mittels der Time-Age-
Map (Unterkapitel 7.1.9) veranschaulicht. Die jetzt geborenen Kinder gehéren zur sogenannten Generation
Z. Aktuelle Trends zeigen das die junge Generation eher zu alkoholarmeren- bzw. freien Getranken neigen.
Durch die bewusst gesundere Lebensweise muss sich auch der alkoholische Getrénkemarkt anpassen
und adaquate Produkte am Markt anbieten. Die Sozio-kulturellen Faktoren sind also sehr stark mit den
Megatrends Gesundheit, Wissenskultur und der Individualisierung verknipft. Genau aus diesem Grund
werden die Verkaufsregale im Moment verstérkt mit Leichtbieren oder alkoholfreien Bieren gefullt. Der
globale Markt von alkoholfreien Bier ist bereits auf zehn Prozent angewachsen. In punkto Individualisierung
wird aber nicht nur mit dem Alkoholgehalt variiert, sondern auch mit anderen Inhaltsstoffen. In Canada oder
beispielsweise auch in Tschechien wird bereits cannabishaltiges Bier angeboten. Speziell die junge
Generation sucht Alternativen zum Ethylalkohol und spricht besonders stark auf diese neuen Produkte an.
Wie bereits im Unterkapitel 10.2 er6rtert wurde, spielt der Bitterwert in Bezug auf die
Produktindividualisierung eine wesentliche Rolle. Das Fallbeispiel ist der Beweis dafir das die AP stets ein

Auge auf diesen Faktor legen sollte, um wichtige Verdnderungen friihzeitig zu erkennen.

10.4.4 Technische Faktoren

Die technischen Veranderungen spielen inshesondere fir Messtechnikkonzerne eine bedeutende Rolle.
Die Leistungsfahigkeit einer verwendeten Technologie kdnnte bereits am Ende angelangt sein und kurz
vor der Ablésung einer neuen Substitutionstechnologie stehen. In Zeiten der Industrie 4.0 und IoT ist die
Vernetzbarkeit der Messgerate mit einem Labor-Informations-und-Management-Software (LIMS)
unumganglich. Die notwendigen Schnittstellen missen bereits in der Rahmenvorgabe eines neu
entwickelten Messgerates mitberticksichtigt werden. Die Modularitat beziehungsweise Integritat eines
Messgerétes in andere Systeme sowie in Konkurrenzgerate muss unter anderem berlicksichtigt werden.
Durch eine Konkurrenzanalyse kann ein Ist-Stand erhoben und die aktuell verwendeten Technologien am
Markt ausfindig gemacht werden. Dartber hinaus kann ein Technologiescreening in alternativen
Industriezeigen zu Adaptionen und schlussendlich Vorteilen im eigenen Anwendungsfeld der AP fuhren.
Messgerédte welche im Gesundheitswesen, wie beispielweise zur Blutgasanalyse eingesetzt werden
basieren auf einem Plattformprinzip. Dabei ist das Grundgeréat, also die Plattform immer dieselbe und es
wird grundsatzlich nur mehr ein Chip, welcher fur die Bestimmung eines bestimmenden Parameters
verantwortlich ist, eingesetzt. Diese Technologie, auch Lab on the Chip genannt, ben6tigt nur noch wenige
Mikroliter fur die Bestimmung eines Parameters, ist zukunftsweisend und kdnnte womdglich auch fur die
Getrankeindustrie eine Variante darstellen. Weiters ist auf die FTIR (Fourier-Transform-
Infrarotspektrometer) Technologie hinzuweisen. Diese glanzt zwar nicht mit der hdchsten Genauigkeit, wird
aber als “Screening“-Methode eingesetzt, da die Messzeit in wenigen Sekunden vonstattengeht.

Grundsatzlich werden neue Technologien erstmals von den Analysekommissionen getestet, welche im
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Anschluss ein Urteil Uber die Tauglichkeit des Systems abgeben. Die endgultige Durchsetzung einer neuen

Technologie am Markt kann dadurch stark beeinflusst werden.

10.4.5 Okonomische Faktoren

Die wirtschaftliche Entwicklung in der Bierindustrie ist in den letzten sieben Jahren fast unveréndert
geblieben, zumindest was den Bierausstold anbelangt. Trotz der gleichbleibenden Produktionsmenge ist
eine jahrliche Wachstumsrate (CAGR: compound annual growth rate) von 3,7 Prozent bis 2022
prognostiziert. Diese Entwicklung entsteht hauptsachlich durch die vermehrte Produktion an
Premiumprodukten, speziell in der Craftbier-Industrie. Die Konsumenten sind bereit mehr Geld fur
hochwertigere Produkte zu bezahlen. Craft Biere werden im Gegensatz zum Industriebier mit wesentlich
mehr Hopfen und speziellen Malzen produziert. Die h6here Menge an Rohstoffen, sowie deren regionale
Zucht und Verarbeitung kosten in der Herstellung deutlich mehr. Ein hdheres Lohn- und Gehaltsniveau
ermdglichen gleichzeitig den Sprung Zurick zum Ursprung, es wird wieder mehr Wert auf heimische
Produkte gelegt. Der Rohstoff Hopfen ist durch die enorm schnell wachsende Anzahl an Craft-Bier
Brauereien zu einer noch wertvolleren Zutat geworden, da es bald nicht mehr genug fir alle Brauereien
geben wird. Auch die Industriebierhersteller wollen mehr Individualitat durch diverse Hopfenarten erzielen,
weshalb eine genaue Bestimmung der Isoalphaséaure immer wichtiger wird, damit eine gezielte Ausbeute
beim Wirzekochen erreicht werden kann. Aus diesem Grund ist es fir AP eine besonders gute Chance

zukunftig eine hochgenaue Messung fur die Bierbrauer anzubieten.

10.4.6 Trendanalyse

Um die eingangs erlauterte Trendrichtung, hin zu einer Individualisierung in der Bierindustrie, zu bestétigen
und daruber hinaus noch weitere wichtige Treiber zu identifizieren, wurde ein Trendworkshop durchgefuhrt.
Dazu wurden die 154 Trendkarten im Bereich der Consumer Trends der Fachhochschule Campus02
verwendet. Die Teilnehmer des Workshops sind schon seit einem Zeitraum von sechs bis 15 Jahren in der
alkoholischen Getrankebranche tatig und somit Experten auf ihnrem Gebiet. Eine Teilnehmerliste mit Namen

und aktueller Position im Unternehmen wird in der nachfolgenden Tabelle 12 abgebildet.

Teilnehmer Position
Patrick Dengg Produkt Manager/ Gel6stgase
Key Account Manager Beverage/
Daniel Gore Region EU
Produkt Manager/ Alkohol -
Markus Peterherr Analysensysteme
Produkt Manager/
Marcel Urban Dichtemessgerate
Market Development Manager/
Alkoholische Getranke
Andreas Leks Moderation

Tab. 12: Teilnehmer Trendworkshop, Quelle: Eigene Darstellung.

Den Teilnehmern wurde durch den Moderator die Vorgehensweise erklart. Als Anwendungsbereich wurde
die gesamte Bierbranche bearbeitet. Sobald die Rahmenbedingungen feststanden, wurde mit der

Bestimmung der relevantesten Trends begonnen. Beim ersten Durchlauf blieben immer noch mehr als 50
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Trendkarten Ubrig, somit wurde in einem Schnelldurchlauf ein weiteres Mal gefiltert und die relevantesten
Trends konnten auf insgesamt 35 Karten reduziert werden. Im Anschluss wurden die Zusammenhange der

Trends erarbeitet und in der nachfolgenden Tabelle 13 aufgelistet.

" erbranche. Trend D | M
Asiatischer Tiger 48 1
Opting out 70 111
Pliicke den Tag 76 132
Extreme Genusssucht 36 76
Sicherheits- und Gesundheitsbewusstsein 10 69
Gesundheitswahn 69 5
Fitness Kultur 5 49
Natur vs. Erganzungsmittel 49 16
Anti-Sumer 55
Fair Trade 129
Hyper-Lokal 24
Pre-Cycling 61
Selbst gekocht/hausgemacht 37 49
Rettet die Erde 7 25
Wachsame Konsumenten 25 16
Individualitat 12 111
Einzigartigkeit 111 33
Kundenanpassung 33 70
Der kleine Luxus 132 12
Homo oeconomicus 45 59
Internet Shopping 59 25
Digital Society Network 67 95
Kommunikation 24h 95 77
Vereinfachung 56 77
Handy-Kult 1 77
Virtuelle Welten 57 95
Multi Tasking 141 1
All-about-me Blogs 101 67
Tribalismus 27 67
Bequemlichkeit 93 1
Abhéangigkeit von Technik 77 1
Ersttester Freaks 41 12
Echtheit 16 25
EVEolution 23 33
Risikominimierung 91 10

Tab. 13: Trend Zusammenhénge, Quelle: Eigene Darstellung.

Im letzten Schritt der Trendanalyse wurden die Zusammenhange der Trends in Form einer Trendlandkarte
wie in Abbildung 39 dargestellt.
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Abb. 39: Trendlandkarte, Quelle: Eigene Darstellung.

Wie aus der Trendlandkarte zu erkennen ist, haben sich insgesamt sieben Collector-Trends ergeben. Vier
der sieben Collectoren, Individualitat, Digital Society Network, Kommunikation 24h und Natur vs.
Erganzungsmittel, sind in einem dunkleren blau dargestellt, da nur zwei weitere Trends auf sie einwirken
stellen sie schwache Collectoren dar. Das dunkelste blau auf der Trendlandkarte beanspruchen die beiden
starksten Collectoren, Handy-Kult und Rettet die Erde, da jeweils vier andere Trends auf sie einwirken.
Das bedeutendste Phanomen einer Trendlandkarte ist aber immer eine Loop, es wurden gleich drei davon
identifiziert und mit roten Pfeilen verdeutlicht. Die erste Loop setzt sich aus der Einzigartigkeit,
Kundenanpassung und Opting out zusammen. Diese Loop bestatigt das die groRen Braukonzerne den
Weg der Craft-Brauer folgen sollten, wie sie das bereits auf der Brewers of Europe Veranstaltung
angekindigt haben. Die Konsumenten wollen zukinftig Bier trinken, welches genau ihren
Geschmacksvorstellungen entspricht, sie wollen sich mit Ihren gekauften Produkten in einer Art und Weise
outen. Die Industrie sollte auf diesen Treiber reagieren um langfristig erfolgreich zu sein. Die zweite Loop
setzt sich aus dem Handy-Kult und der Abhangigkeit von Technik zusammen. Ein Smartphone ist
mittlerweile auch von der Bierindustrie nicht mehr wegzudenken. Unzé&hlige Foren, in denen sich die Craft-
Bier Brauer Uber technische Hilfsmittel und neue Bierrezepte austauschen, sind einerseits eine gute
Lernplattform fir die Brauer selbst, aber auch eine gute Informationsquelle fur die Messtechnikhersteller.
Dariiber hinaus werden bereits zahlreiche Smartphone-Apps fur die Konsumenten angeboten, welche es
beispielsweise ermdglichen, ein spezielles Bier oder ein Craft-Bier Pub zu bewerten. Die letzte Loop
besteht abermals aus zwei Trends, und zwar aus der Echtheit und den Wachsamen Konsumenten.
Verbraucher wollen Klarheit und tberprifen die Inhaltsstoffe des jeweiligen Produktes teilweise penibelst,
bevor es schliellich im Einkaufswagen landet. Bierbrauer sind bereits gesetzlich verpflichtet eine
Nahrwerttabelle auf ihren Produkten anzufiihren, sollte das Bier einen Alkoholgehalt kleiner als 1,2

Volumsprozent aufweisen. Durch die bereits unterzeichnete Absichtserklarung zwischen den européischen
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Brauern und der europaischen Kommission, sind die Brauer aufgefordert, ihre Produkte Uber die
gesetzlichen Bestimmungen hinaus zu kennzeichnen. Neue Angaben am Etikett filhren gleichzeitig zu

neuen Kundenbedirfnissen, welche wiederum ein neues Potenzial fur die Messtechnikbranche darstellt.
Nachfolgend werden die 12 wichtigsten Treiber der Trendlandkarte beschrieben:
Individualitat:

Durch personalisierte Produkte wird der Menschheit ein herausragen aus der Masse ermdglicht. Genau

aus diesem Grund werden solche Produkte lieber gekauft.

Kundenanpassung:

Wird dem Kunden die Wahl Uber ein Serienprodukt beziehungsweise ein personlich auf ihn abgestimmtes
Produkt tberlassen, wird die Entscheidung der meisten Menschen auf ein maRgeschneidertes Produkt
ausfallen. Dieser Trend gilt sowohl fiir Produkt- als auch firr Dienstleistungsangebote und ist nur schwer zu

stoppen sobald dieser einmal begonnen hat.

Einzigartigkeit:

Dieser Trend zeichnet sich durch Personlichkeitsausdruck aus. Der Wunsch nach mafl3geschneiderten
Produkten, den sogenannten ,Segment-of-One“ Lésungen wird immer groRer. Ein Beispiel fir solch einen

Trend ist, unter anderem, die Tuningszene bei Automobilfreaks.

Opting out:

Personen, welche den Trend der ,Opting Outers® Gruppe verfolgen, sind hochgradig selbstbewusst und
gehen ihre eigenen Wege. Das Folgen der breiten Masse wird bewusst abgelehnt. Als Beispiel kann ein

selbst kreierter Schuh, den sonst niemand tragt, genannt werden.

Handy-Kult:

Mobiltelefone sowie Smartwatches sind zu alltaglichen Wegbegleitern geworden. Die Gerdte werden
standig weiterentwickelt und sind im Laufe der Jahre zu echten Alleskdnnern geworden. Die Bandbreite ist
aufgrund der verfigbaren Apps enorm und reicht von fotografieren Uber navigieren, bis hin zum

Internetbanking, alles kombiniert in einem Endgerat.

Abhangigkeit von Technik:

Eine Welt ohne Technik ist sowohl im Privatbereich als auch im Arbeitsalltag nicht mehr weg zu denken.
Entwicklungen wie der Herzschrittmacher, ein Navigationsgerat oder ein Smartphone sind typische

Beispiele fur diesen Trend.
Rettet die Erde:

Alternative Energiequellen, bewusste Ernahrung oder Recycling sind die ersten Schritte, um unseren
Planeten vor der Klimakatastrophe zu schiitzen. Jedem Mensch obliegt die Verantwortung, seinen eigenen

Okologischen FufRabdruck zu verkleinern.

Vgl. Terler (2019), S 29-31.
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Digital Society Network:

Die Anzahl an sozialen Netzwerken ist seit einem Jahrzehnt enorm angestiegen. Bekannte Plattformen wie
Facebook, Instagram, Xing oder LinkedIn verzeichnen taglich mehr User und lassen neue Online
Freundschaften entstehen. Hemmschwellen beim Kennenlernen werden leichter durchbrochen und fuhren

zur schnelleren Kontaktaufnahme zwischen schiichternen Menschen.

Kommunikation 24h:

Die globale Kommunikation zwischen Endgeraten wird durch die Technologie der Mikrochips erméglicht.
Da diese kleinen Bauteile in beinahe allen elektronischen Geréten verbaut sind, sinkt der Preis und macht
noch zusatzlich noch eine breitere Anwendung maglich. Als Beispiele sind die elektronische Fulifessel oder

der Reisepass zu nennen.

Natur vs. Ergdnzungsmittel:

Personengruppen, welche diesem Trend folgen, sind nicht selten von einem Gesundheitswahn besessen.
Sie sind der Meinung das die von der Natur bereitgestellten Nahrungsmittel den Tagesbedarf an
notwendigen Inhaltsstoffe nicht decken kdnnen, deshalb wird mit diversen Nahrungserganzungsmitteln

nachgeholfen.
Echtheit:

Auf die Echtheit der produzierten Ware wird enormer Wert gelegt. Traditionelle Herstellungsverfahren und
lokale Ressourcen fiir die Herstellung, werden vom Konsumenten wieder anerkannt. Diese Echtheit wird

mithilfe von Zertifikaten bestatigt.

Wachsame Konsumenten:

Bewertungsportale ermdglichen den Konsumenten gekaufte Produkte zu bewerten und ebenso wichtig,
sich schon eine Meinung vor dem Kauf einer Ware zu bilden. Dies hat eine weitreichende Auswirkung,
sodass unter anderem auch grofe Konzerne aufgrund von Ausbeutung oder sonstigen Ungerechtigkeiten

abgestraft werden.

10.4.7 Konkurrenzanalyse — Messung von Bitterkeit

Um vorhandene Bedirfnisse der Kunden besser befriedigen zu kénnen als die Konkurrenz und in weiterer
Folge die Konkurrenzprodukte vom Markt zu verdréangen, bedarf es in erster Linie einer umfassenden
Konkurrenzanalyse. Nur so ist es moglich entscheidende Differenzierungsmerkmale zu identifizieren und
bei der Entwicklung eines neuen Produktes, beziehungsweise bei der Erhebung der Kundenbedurfnisse
im Folgekapitel 10.5, die entscheidenden Fragen zu stellen und langfristig die Profitabilitaét der AP zu
starken. Die beiden nachfolgenden Unterkapitel beschéftigt sich mit der manuellen Referenzmethode,
sowie einer Gegeniberstellung der automatisierten Referenzmethoden, jene die von den

Hauptkonkurrenten aktuell am Markt angeboten werden.
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10.4.7.1 Manuelle Referenzmessmethode zur Bitterkeitsmessung

Hinter der Referenzmessmethode steht zwar kein Unternehmen, dafiir aber, die fir die Brauereien selbst
wichtigsten Institutionen in Bezug auf jegliche brautechnische Analysemethoden. Die offiziell anerkannte
Methode nach EBC, MEBAK oder ASBC ist zeitintensiv, dauert bis zu 40 Minuten und wird manuell
durchgefiihrt. Das Prinzip ist einfach: die bitteren Substanzen im Bier (Isoalphaséuren), werden durch
Ansauern mittels Salzséure und Vermischen mit Isooktan extrahiert, und im Anschluss wird mit einem
Photospektrometer die Absorption gemessen. Die genaue Anleitung wird in der MEBAK wie folgt

beschrieben:

Bendtigte Gegenstande:

Zentrifugenréhrchen mit I6sungsmitteldichtem Verschluss, 50ml
Glasperlen, ® 4mm

Shaker

Zentrifuge, 3000 rpm

Photospektrometer, 275 nm

Quarz Kivetten, 1 cm Zellenlange

Reagenzien:

Salzsaure (HCL), 6 N

Siliconentschdumer: Silione emulsion antifoam —B

Isooctan (2,2,4-trimethypentane), spektroskopisch pur -> (Absorptionsmessung in Quarzkiivette mit 275
nm Wellenlange gegen Wasser < 0,010) da das Isooktan dieser Qualitat relative teuer ist, zahlt es sich

aus die Extraktionslésung zu regenerieren.

Das folgende Verfahren wurde genehmigt und gilt als geeignet fir diese Analyse:

1. Klarung der Wurze oder des triben Bieres durch Zentrifugieren bei 3000 U/min fur 20 min (die Probe
nicht filtern, um einen Verlust von Bitterstoffen zu vermeiden).

2. Geben Sie dem Bier ein oder zwei Tropfen Silikon-Antischaumemulsion zu, schiitteln Sie es, um die
Probe zu entgasen.

3. Die Probe auf 20 °C bringen; 10 ml der Probe (mit Wirze: 5 ml + 5 ml H20) in ein Zentrifugenréhrchen
pipettieren.

4.0,5ml 6 N HCL, 20 ml Isooctan und vier Glasperlen zugeben.
5. Das Zentrifugenrohrchen verschlieBen und 15 Minuten lang bei 20 °C schiitteln.

6. Prifen, ob die Phasen ausreichend getrennt sind, weitere 3 Minuten bei 3000 U/min zentrifugieren,
wenn dies nicht der Fall ist.

7. Messung der Absorption des Isooktanextrakts in der Kiivette mit einer Zellenlange von 1 cm bei einer
Wellenlange von 275 nm gegeniber Isooktan gleicher Qualitat.
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Im Anschluss erfolgt die Berechnung des Bitterwertes:

Fir Bier: Bittereinheiten [BU] = Absorptionsgrad x 50

Fur Wirze: Bittereinheiten[BU] = Absorptionsgrad x 100

Die Ergebnisse in [BU] werden ohne Nachkommastelle ausgedriickt.
Prazision: r...Wiederholbarkeit, R...Reproduzierbarkeit, m...mean
Bier (13-36 BU): r= 0,44 + 0,014 m R=-0,7 +0,18 m

Wirze (18-42 BU): r=-0,36 + 0,05 m R=0,72 + 0,14 m
Standardwerte:

Bier: 10-40 BU je nach Stil, Typ, Sorte und Herkunft; IPA bis 100 BU
Wirze: 20-60 BU je nach Bier und Verwendung der Bitterstoffe

Die Absorptionsmessung des Isooktanextrakts kann mit jedem herkémmlichen Photospektrometer
durchgefiihrt werden. Eine Gegeniberstellung verfugbarer Photospektrometer macht deshalb nur wenig
Sinn, da es unzahlig viele Hersteller am Markt gibt. Eine detaillierte Betrachtungsweise der gangigsten

Gerate befindet sich allerdings im Anhang.
10.4.7.2 Automatisierte Methoden zur Bitterkeitsmessung

Nicht nur aufgrund der zeitintensiven Durchfiihrung, sondern auch wegen der Abhangigkeit des Anwenders
und einigen weiteren Nachteilen, wurde die Messung des Bitterwertes bereits von mehreren Konkurrenten
der Anton Paar GmbH automatisiert. Die nachfolgende Tabelle 14 veranschaulicht die Hauptkonkurrenten
und deren automatisierte Ldsung zur Bitterkeitsmessung. Eine ausfuhrliche Beschreibung der
Konkurrenten und deren Messgeréte, befindet sich aus Griinden der Ubersichtlichkeit im Anhang dieser
Arbeit.
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Kundenbedirfnisse

Skalar
SP2000

Thermo Fisher

Gallery Beer Master

Hach Lange
IBUlyzer

QFood GmbH

Quantos Analyzer

Weniger Zeit fir die Dauer einer Messung

Ca. zehn Minuten pro
Messung

Ca. zehn Minuten pro
Messung und ca. 15 min
fur eine
Doppelbestimmung

Ca. 13 Minuten pro
Messung

Zwischen zwei und finf
Minuten pro Messung

Keine Probenvorbereitung Automatische Manuelle Externe Probenentgasung | Manuelle
Entgasung und Messung Probenv_orbereitung durch Magnetrihrer Probenvqrbereitung
notwendig notwendig
Reduzierung der benétigten Verbrauch an Isooktan Reagenzien pro Messung | Verbrauch an Isooktan Keine
Verbrauchsmaterialien im Vergleich zur kann um 50 % reduziert und Saule (fur ca. 2000 kann um 50 % reduziert Verbrauchsmaterialen
Referenzmethode werden Messungen) Kosten Saule | werden notwendig

(Isooktan, Silikonentschaumer)

ca. 800-1000 €

Genauigkeit und Wiederholbarkeit der
Messergebnisse

Nicht spezifiziert —
automatisierte
Referenzmethode ->
vergleichbare
Spezifikationen

Nicht vergleichbar mit
Referenzmethode
aufgrund von Fest-
Flussig-Extraktion. Gute
Wiederholbarkeit.

Nicht spezifiziert —
automatisierte
Referenzmethode aber
geringere Genauigkeit u.
Wiederholbarkeit.

Nicht spezifiziert - FTIR
Technologie grundsatzlich
nicht so genau wie
Referenzmethode

Globale Geratefreigabe (relevant fir grofRe
Konzerne) oder Anerkannte Methode einer

Wird in der MEBAK als
akzeptierte Methode

Globale Heineken
Freigabe-> kann von jeder

Analysekommission beschrieben Heineken Brauerei gekauft
werden
Modularitat beziehungsweise Integritat in Datenausgabesoftware Nur far Keine Modularitat Nur mit einem
bestehende Systeme und kompatibel mit Datenausgabesoftware, gegeben, nur USB Probenwechsler;
anderen Geraten von aber keine Schnittstelle Tauglichkeit an der
Skalar Konkurrenzgeréte Produktionslinie
Messung von Wiirze und fertigem Bier Maoglich Maoglich Momentan nicht méglich Moglich

aufgrund einer 1-Punkt
Justierung

Tab. 14: Gegenlberstellung der automatisierten Referenzmethoden, Quelle: Eigene Darstellung.
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10.4.7.3 Zusammenfassung

Anhand der durchgefiihrten Konkurrenzanalyse ist sehr schnell zu erkennen das bereits eine Vielzahl an
Produkten mit den unterschiedlichsten Messmethoden am Markt verfigbar sind. Sollte eine
Produktentwicklung zu Stande kommen, ist die AP demnach gezwungen eine Markteintrittsstrategie der
spaten Folger zu wahlen. Die Vorteile solch einer Strategie sind eine stark kundenorientierte Entwicklung

und somit auch eine Verbesserung der derzeitig angebotenen Produkte am Markt.

Neben den genannten Konkurrenzprodukten im Kapitel 10.4.7, gibt es, als weitere Methode um den
Bitterwert eines Bieres zu bestimmen, die Hochleistungsflussigkeitschromatographie (HPLC). Die Messzeit
einer Probe dauert bis zu einer Stunde und die Bedienung erfordert ausgebildetes Fachpersonal. Die
Genauigkeit der Ergebnisse ist nicht zu Ubertreffen, dennoch sind die Ergebnisse des Bitterwertes nicht zu
100 Prozent mit der Referenzmethode vergleichbar, da eine exakte Quantifizierung der Isoalphasauren mit
dieser Methode maoglich ist. Die Kosten einer solchen Apparatur liegen zwischen 50.000 und 100.000 Euro.
Aufgrund der hohen Anschaffungskosten ist die Zielgruppe nur auf regionale und grof3e Braukonzerne
beschrankt. Als Konkurrenzgerat zahlt grundsatzlich jeder HPLC Hersteller, deshalb macht es keinen Sinn
alle in der Konkurrenzananlyse aufzulisten. Die funf gréf3ten: Waters, Agilent, Merck, Thermo Fisher und

Shimadzu, besitzen jedoch einen Marktanteil von nahezu 80 Prozent.

10.5 Erhebung der Kundenbedirfnisse

Wie bereits im Theorieteil erlautert wurde, gilt es eine Auswahl der Erhebungsmethode zu treffen, welche
grundsatzlich auf die Kundengruppe angepasst ist. Aufgrund des Suchfeldes im festgelegten Segment der
regionalen beziehungsweise GroRbrauereien ist es deshalb zielfihrend mit einer klassischen Befragung
zu beginnen. Anhand dieser Methode kann das zuvor erhobene Wissen verifiziert und weitere
entscheidende Merkmale erhoben werden. Nach der Befragung kann entschieden werden ob eine weitere

Erhebungsmethode zum Einsatz kommt.

10.5.1 Stichprobengrofie

Wie bereits in der Marktsegmentierung, beziehungsweise Zielmarktfestlegung (Unterkapitel 10.3) erdrtert
wurde, werden die Kundenbedurfnisse im Segment der regionalen- bzw. Grof3brauereien erhoben. Bei
einer erhobenen Anzahl von etwa 2400 Brauereien, gilt es zunachst die Stichprobengréf3e zu berechnen,
um in weiterer Folge eine reprasentative Aussage Uber das gesamte Segment zu erhalten. Die Berechnung

der Stichprobe erfolgt mittels nachfolgender Formel 10.1:

22%0,5(1-0,5)
StichprobengroRe (n) = — 29— = 342,9 ~ 343 Brauereien (10.1)
1 ( 0,052x2400 )
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10.5.2 Vorgehensweise zur Durchfihrung der Befragung

Um eine repréasentative Aussage zu erhalten ist es sinnvoll und vorteilhaft bei den gré3ten Herstellern mit
den meisten Standorten eine Befragung durchzufiihren. Auf diese Weise kann eine représentative
StichprobengréfRe mit nur zwei Brauereigruppen erreicht werden. Im Anschluss werden die funf gréf3ten
Brauerei Gruppen der Welt chronologisch absteigend vorgestellt, bei welchen eine Befragung durchgefihrt

wurde:

1. Anheuser-Busch InBev

Hauptsitz: Leuven, Belgien
Umsatz: ~ 50 Milliarden Euro
Mitarbeiteranzahl: ~180.000

Anzahl Brauereien: 227
Produktionsvolumen p.a.: ~600 mil hi

ABInBev ist in der Produktion, im Vertrieb und im Verkauf von Bier und Erfrischungsgetranken tétig.
Das Unternehmen verkauft seine Biere in mehr als 150 Landern der Welt. AB InBev bietet ein Portfolio

von 500 internationalen und lokalen Marken und ist das weltweit gréRte Brauunternehmen.

Tab. 15: Unternehmensprofil ABInBev, Quelle: Eigene Darstellung.

2. Heineken

Hauptsitz: Amsterdam, Holland
Umsatz: ~ 22 Milliarden Euro
Mitarbeiteranzahl: ~80.000

Anzahl Brauereien: 170
Produktionsvolumen p.a.: ~218 mil hl

Heineken ist das fuhrende Brauunternehmen in Europa, das vor allem Bier vermarktet und verkauft.
Das Unternehmen ist in 190 Méarkten présent und verkauft mehr als 300 Biermarken. Darunter sind
internationale Premium-Biere, regionale und lokale Biere in rund 70 globalen Markten in Europa,

Amerika, Afrika, dem Nahen Osten sowie im asiatisch-pazifischen Raum.

Tab. 16: Unternehmensprofil Heineken, Quelle: Eigene Darstellung.
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3. China Resource Snow Brauerei

Hauptsitz: Hongkong, China

Mitarbeiteranzahl: ~35.000

~126 mil hl

Produktionsvolumen p.a.:

Tab. 17: Unternehmensprofil China Res. Snow, Quelle: Eigene Darstellung.

4. Carlsberg

Hauptsitz: Kopenhagen, Danemark

Mitarbeiteranzahl: ~41.500

~115 mil hl

Produktionsvolumen p.a.:

Tab. 18: Unternehmensprofil Carlsberg, Quelle: Eigene Darstellung.
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5. Molson-Coors

Hauptsitz: Denver, USA
Umsatz: ~ 11 Milliarden Euro
Mitarbeiteranzahl: ~17.200

Anzahl Brauereien: 40
Produktionsvolumen p.a.: ~100 mil hl

Das Unternehmen verfiigt Uber ein vielfaltiges Portfolio an Eigen- und Partnermarken, darunter Carling,
Coors Light, Miller Lite, Molson Canadian und Staropramen sowie Craft- und Spezialbiere. Molson ist
groBtenteils in den USA, Kanada und Europa vertreten. Grundsatzlich sind die Produkte aber

internationalen verfugbar.

Tab. 19: Unternehmensprofil Molson-Coors, Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammengefasst bedeutet dies, dass 608 der 2400 Brauereien von den finf Key Accounts betrieben
werden. Das entspricht einem Prozentwert von Uber 25 % der global betriebenen Brauereien in diesem

Segment. Die Verteilung der Key Accounts wird in Abbildung 40 dargestelit.

m ABInBev

B Heineken

M China Snow
Carlsberg

® Molson Coors

Abb. 40: Anzahl der Brauereien pro Gruppe, Quelle: Eigene Darstellung.

Aufgrund der Présenz und der flexiblen Befragungsgestaltung ist die Erfolgsquote einer Befragung vor Ort
verhaltnismafig am hdchsten. Genau aus diesem Grund wurden personliche Befragungen angestrebt und

hauptsachlich durchgefuhrt.
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10.5.3 Expertenauswabhl

Um ein moglichst detailreiches Gesamtbild zu schaffen,

ist es notwendig Experten aus den

unterschiedlichsten Bereichen der Brauindustrie, beziehungsweise des Qualititsmanagements zu

interviewen. In der nachfolgenden Tabelle werden die Interviewpartner der einzelnen Brauereigruppen
dargestellit:
Kurzel Brauereigruppe/Unternehmen Position
11 ABInBev Qualitatsleiterin
12 Heineken/Pivovarna Union Labor- und Qualitatsmanager
13 China Resource Snow Brauerei Labormanager
14 Carlsberg/Ringnes Senior Development Manager
5 Molson-Coors Quality Comp_llance Manager
Europe Micro/Hygiene
16 Yangjing Qualitatsmanager
17 Sudhaus GmbH Braumeister, Laborleiter
18 GOM Braumeister, Consultant und
Influencer

Tab. 20: Experten, Quelle: Eigene Darstellung.

10.5.4 Gesprachsleitfaden

Es wurde ein Fragebogen angefertigt, welcher wahrend der Kundenbesuche aus Grinden der

Professionalitat, nur als Gesprachsleitfaden diente. Konnte ein Kunde nicht direkt besucht werden, so

wurde die Befragung telefonisch durchgefiihrt. Der Fragebogen besteht aus insgesamt 16 Fragen und setzt

sich aus Eisbrecherfragen, Sachfragen und soziodemographischen Merkmalen zusammen. Da die Anton

Paar GmbH ein spater Folger in der Bitterkeitsanalyse ist, galt es in erster Linie die Starken und Schwéchen

der Konkurrenz, die notwendigen formellen Kriterien, gesetzliche Richtlinien sowie die Anforderungen der

jeweiligen Brauerei Gruppe ausfindig zu machen. Mithilfe des Fragebogens sollen einerseits die erhobenen

Daten des Theorieteils bestatigt werden und andererseits die wichtigsten Kundenbedurfnisse erhoben

werden. Der Fragebogen wurde aufgrund der internationalen Interviewpartner in Englisch erstellt.
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Questionnaire — Bitterness meter ;\) Anton Paar

How should a Bitterness meter be developed in order to fulfill

current and future customer needs?

1. Why is bitterness determination important for you?

2. Define use cases, from the sample spot to the final result:

Description of the workflows

1.

3. Which instrument respectively measuring method is currently
used to determine the bitterness value?

4. In case the method currently used is not the official manual
reference method according to MEBAK, EBC or ASBC, is it still
used in parallel for verification purpose?

5. How many instruments are required for your daily work?
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6. In which production steps is the parameter measured?
Please tick below

Beer Monitoring (BBT)

Wort Monitoring (Kettle) Final Package

7. How often is the bitterness parameter measured per day?

8. Are the sampling spots always the same in the whole brewing
group?

9. What is the average sample temperature of a wort sample?

10. Please specify the required measurement accuracy in IBU or
BU and the maximum allowed deviation [£IBU]

1. Wort:

2. Bright Beer Tank:

3. Final Product:

11. What is the accepted measuring time per sample? Please
tick the appropriate box

4. Important: Measurement finished in less than 4 minutes (|
5. Moderate: Measuring time between 4 and 15 minutes D
6. Irrelevant: Measuring time more than 15 minutes D
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12. What would be your preferred solution in order to measure
the Bitterness value? Please tick

1. Bitterness meter in combination with an Anton Paar Beer Analyzing System? Note: Sample
preparation is required.

Bitterness meter Price for

Bitterness meter:

15.000 €

2. Bitterness meter in combination with an Packaged Beverage Analyzer (PBA-B)? Note: No sample
preparation required! Up to 8 quality parameters in one go. Measurments are finished within 4
minutes.

Bitterness meter Price for

Bitterness meter:

17.000 €

3. stand alone Bitterness meter? Note: Sample preparation is required.

Bitterness meter Price for

Bitterness meter:

12.500 €
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13. What are the weak points of the competition instrument?

14. What are the positive aspects of the competition instrument?

15. What is the price of the competing product?

16. Sociodemographic characteristics

Company:

Country:

Name:

Position:

SR R

Production volume per year:

This is a web link: www.anton-paar.com

In Frage 12 wurden bereits drei moégliche Losungswege als Antwortméglichkeit in den Fragebogen
integriert. Der Kunde muss eine Wahl zwischen unterschiedlichen Systemkonfigurationen, welche mit
einem Preis behaftet sind, treffen. Die Antworten dieser Frage haben einerseits enorme Auswirkungen uber
die Entwicklung und in weiterer Folge uber die Herstellkosten eines zukinftigen Messgerates. Mithilfe des
Fragebogens wurden in erster Linie die grundsétzlichen Vorgehensweisen der einzelnen Brauereigruppen
erhoben, die als Basis fur den Einsatz der JTBD Methode dienen, welche im Anschluss verwendet werden

kénnen, um die Aussagen der Befragten besser quantifizierbar, beziehungsweise bewertbar zu machen.

10.6 Auswertung des Fragebogens

Die Auswertung der Befragung erfolgt nach der qualitativen Inhaltsanalyse. Demnach werden die einzelnen
Interviewfragen und die dazugehdrigen Antworten, welche direkt aus der Reduktion entnommen wurden,
untereinander aufgelistet. Jeder einzelnen Frage folgt eine Interpretation in Form einer Zusammenfassung,
welche schlussendlich fir die Bildung der Handlungsempfehlung entscheidend ist. Die Transkripte sowie

die Reduktionen der einzelnen Fragen befinden sich im Anhang dieser Arbeit.
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Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?
Zusammenfassung:

Die Experten haben durchwegs dieselbe Meinung, die Analyse der Bitterkeit ist neben der Bierfarbe, dem
Alkoholgehalt und der Stammwiirze einer der wichtigsten Qualitdtsparameter, welchen es zu bestimmen
gilt. Die Analyse ist zwar nicht gesetzlich verpflichtend, aber fir die Herstellung eines kontinuierlichen
Produktes zwingend erforderlich. Kleine Craft-Bier Brauereien haben nicht das nétige Budget fur die
Anschaffung eines Messgerates, deswegen wird der Bitterwert auch nicht in der téglichen Routine

gemessen.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Wie bereits durch die Trendanalyse hervorgegangen ist, wollen die Konsumenten mehr maf3geschneiderte
Produkte, welche geschmacklich genau ihren Anforderungen entsprechen. Die Brauindustrie hat auf diesen
Trend bereits reagiert und wird auch zukinftig vermehrt neue Produkte auf den Markt bringen. Durch den
vermehrten Einsatz diverser Aromahopfen, welche maf3geblich zum Geschmack beziehungsweise zur
Bitterkeit des Bieres beitragen, wird die Analyse des Bitterwertes wichtiger denn je. Messtechnikhersteller
sollten diese Verkaufschance nutzen und eine adaquate Losung fur die Bierbranche zur Verfligung stellen.
Speziell fir die AP bedeutet das eine Ldsung fir die regionalen- beziehungsweise Grol3brauereien
bereitzustellen. Die Entwicklung eines “Low-Budget” — Gerates ausschlie3lich fir den Craft-Bier Markt wird

in dieser Arbeit nicht berlcksichtigt.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur

finalen Messung.
Zusammenfassung:

Alle Experten haben grundséatzlich gleich geantwortet, jedes Labor bekommt die zu vermessende Probe
immer aus der Kaltphase des Brauprozesses. Je nach Probenentnahmestelle und verwendeter
Analysemethode muss die Probe vorbereitet werden. Zur Probenvorbereitung z&hlen Schritte wie

Entgasen, Filtern oder Aufwarmen der Probe.
Interpretation fur die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Die Analyse des Bitterwertes ist sehr zeitintensiv. Der Bitterwert wird bislang bei keiner Brauerei in der
Linie, oder direkt an in der Linie gemessen. Aus diesem Grund entstehen teilweise enorme Wegzeiten bis
die Proben ihren Weg in ein Qualitatslabor finden. Sind die Proben erstmal angekommen, miissen diese
zumeist noch sehr zeitaufwendig vorbereitet werden, speziell die Probenentgasung muss derzeit bei jeder
eingesetzten Methode durchgefiihrt werden. Aus diesem Grund kénnte ein enormer Wettbewerbsvorteil
geschaffen werden, sollte es einem der Messgeratehersteller gelingen eine messtechnische Lésung ohne
jeglicher Probenvorbereitung zu entwickeln. Diese Frage eignet sich im Ubrigen sehr gut fur die
Anwendung der JTBD — Methode, da hier sehr schén alle Job-Steps das Kern-Jobs analysiert werden

kénnen.
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Frage 3: Welches Messgerdat beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fur die

Bitterkeitsmessung verwendet?
Zusammenfassung:

Die Antworten der Experten zeigte das die tagliche Analyse des Bitterwertes fast ausschlieRlich nach der
traditionellen Referenzmethode vonstattengeht. Fiir die Analyse im taglichen Betrieb, teilweise 24/7,
werden viele Arbeitskréften ben6tigt. Um Kosten einzusparen wird allméhlich eine Automatisierung der
Qualitatsanalyse angestrebt. Nur einer der Experten testet gerade eine fur die Bierindustrie eher untypische
Technologie, die FTIR.

Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Ganz unabhéngig vom verwendeten Hersteller, zeigt sich das die Brauer zu den bekannten und bewahrten
Methoden zurtickgreifen und eher zaghatft eine alternative Messmethode anwenden. Die Entwicklung eines
neuen Messgerates mit einer neuen Messtechnologie ist durchaus riskant, da diese nicht von Beginn an in
den Bichern der Analysekommissionen erwahnt wird und somit eher unwahrscheinlich zur bevorzugten

Variante der Brauer werden wird.

Frage 4. Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC

oder ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fur Verifikationszwecke eingesetzt?
Zusammenfassung:

Diese Frage diente als Kontrollfrage zur Uberpriifung der zuvor gestellten Frage. Dariiber hinaus galt es
herauszufinden ob bei der Anwendung einer Screening-Methode, wie beispielsweise der FTIR einer der
Experten die Referenzmethode zur Verifikation, beziehungsweise fiir die Justierung anwendet. Da fast alle
Befragten, bis auf einen, die Referenzmethode entweder automatisiert oder manuell einsetzen, hat diese

Frage zu keiner weiteren Information gefuhrt.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Die Referenzmethode ist nach wie vor der Platzhirsch im Labor, wenn es zur Bitterwertanalyse kommt. Da
durch die Automatisierung viel Zeit, eine beachtliche Menge an Reagenzien und somit auch Geld

eingespart werden kann, wird diese in Zukunft zur bevorzugten Variante werden.

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlielich zur Bestimmung der Bitterkeit benitzt

werden, bendtigen Sie fur lhre tagliche Arbeit?
Zusammenfassung:

Alle Experten waren sich trotz der enormen Groéenunterschiede in punkto Produktionsvolumen sehr einig,
namlich das ein Messgerat im Labor grundsatzlich ausreichend sei. Da die Anzahl an Qualitatslaboratorien
aber von Brauerei zu Brauerei unterschiedlich ist, macht es Sinn das beispielsweise ein Messgerat im
Zentrallabor verwendet wird, und ein weiteres in der Verpackungsabteilung, wo die finale Qualitéatskontrolle
vonstattengeht. Auf diese Weise kénnen lange Wegzeiten des Probentransportes vermieden werden.

Dariiber hinaus wird die Grol3e des adressierbaren Marktes (SAM) positiv beeinflusst.
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Interpretation fur die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Eine modulare Bauweise des Bitterwert Messgerates ware aus Upselling beziehungsweise Cross-Selling
Griinden, ein strategischer Vorteil fir jeden Messgeratehersteller, der bereits Messsysteme an Brauereien
verkauft hat. Darliber hinaus sollte in einer weiteren Befragung herausgefunden werden ob eine AT-Line
Messung direkt am Tank einen Vorteil fiir den Kunden darstellt und somit mdglicherweise ein Bedrfnis

befriedigt.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?

1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertigprodukt
Zusammenfassung:

Durch die unterschiedlichen Antworten der Experten ist eines klar, dass das Messgerat in der Lage sein
muss, den Bitterwert in der Wiirze sowie in einem fertigen Bier zu bestimmen. Manche Braukonzerne sind
nur am finalen Bitterwert interessiert, andere hingegen legen besonderes Augenmerk auf die Wirze, da

das finale Produkt durch die Modifikation der Wiirze noch beeinflusst werden kann.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

In jeder Brauerei sind die Probenentnahmestellen etwas anders, das bedeutet, die Probe kann mehr oder
weniger Malz- und Hefepartikel enthalten, mit oder ohne Kohlendioxid sein und naturlich unterschiedliche
Temperaturen aufweisen. Mit all diesen veranderlichen Grof3en muss ein Messgerét zurechtkommen damit

es fur den taglichen Gebrauch der Laboranten nutzenstiftend verwendet werden kann.
Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?
Zusammenfassung:

Mit Ausnahme eines Experten, welcher gréenmafig zu den Craft-Bier Brauern zahlt, messen alle
Befragten mindestens zehn Mal am Tag den Bitterwert. Einer der Befragten gab an, dass er den
Qualitatsparameter bis zu dreil3ig Mal taglich vermisst. Die Haufigkeit der Messung ist einerseits vom
Produktionsprozess und andererseits vom Produktionsvolumen abhéngig. Manche Brauereien messen
den Bitterwert der Wirze in jedem Sud, andere hingegen mischen mehrere Sude in einen

Fermentationstank zusammen und messen erst dort.
Interpretation fur die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Mindestens zehn Messungen pro Tag entsprechen einer Arbeitszeit von circa finf Stunden. Eine komplett
automatisierte Lésung, wirde dem Labormanager sehr viel Zeit ersparen, besonders zur Geltung kann

dies durch eine Return-on-Investment Rechnung zu Tage gelegt werden.
Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?
Zusammenfassung:

Die Entnahmestellen sind zwar in jeder Brauereigruppe etwas unterschiedlich, aber grundsatzlich immer in
der Kaltphase des Brauprozesses angesiedelt. Eines machen alle Brauereien gleich, sie vermessen immer

das finale Produkt, welches bereits in ein Gebinde abgefillt wurde.
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Interpretation fur die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Da die Hopfengaben je nach Biertyp immer gleich sind, ist der Prozess im Brauhaus ein statischer welcher
sich nicht verandert, sofern die Brauanlage ordnungsgemalf? funktioniert. Fir die Brauer ist es wichtig die
Hopfenausbeute nach dem Wirzekochen festzustellen. Genau aus diesem Grund ist es notwendig den
Bitterwert nach dem Wirzekochen zu bestimmen, da einige der Brauereien im folgenden Prozessschritt,
der Fermentation, durch Zugabe von Hopfenextrakt das Produkt noch modifizieren. Zusammengefasst
bedeutet das, dass ein Messgerat fur die Bestimmung des Bitterwertes in der Wirze, sowie fur fertiges Bier

entwickelt werden muss.
Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wirzeprobe?
Zusammenfassung:

Da die Wirze groR3tenteils nach dem Wirzekihler entnommen wird, ist die Probentemperatur je nach
Biertyp meist zwischen 5 °C und 10 °C. Da die Probe aber schlie3lich noch in das Labor gebracht und
aufbereitet wird, passt sie sich annédhernd der Umgebungstemperatur an, bevor sie schlie3lich gemessen

wird.
Interpretation fur die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Der Verdacht das auch Proben von der HeiBwirze gemessen werden, wurde mit den Aussagen der
Experten wiederlegt. Es sollten aber noch mehrere Brauereien abgefragt werden um sicher zu gehen. Die
verwendeten Materialen bzw. Schlauche fir das zu entwickelnde Messgerat missen also keine hohen
Temperaturen Uber 30 °C standhalten. Diese Spezifikationen missen in einer Rahmenvorgabe flr die

Entwicklungsabteilung festgelegt werden.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die benétigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte
Abweichung [£IBU]

Wirze, Lagertank, Fertiges Bier
Zusammenfassung:

Die Angaben zur erforderlichen Messgenauigkeit fiihrte zu sehr unterschiedlichen Antworten der Experten.
Die Messgenauigkeit im fertigen Bier wurde in einer Brauereigruppe mit + 1,5 IBU beziffert, wohingegen
ein Experte einer anderen Gruppe das doppelte genannt hat. Die Befragten forderten meist eine héhere
Messgenauigkeit im fertigen Bier, als in irgendeinem anderen Prozessschritt der Herstellung. Die ist auf
den finalen Geschmack des Bieres zuruckzufuhren, denn ein fruchtiges Weizenbier mit einem

grundsatzlich niedrigen IBU-Wert konnte bei einem zu hohen Bitterwert als abgelaufen gedeutet werden.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Unter Berucksichtigung der bereits limitierten Genauigkeit, welche mit der manuellen Referenzmethode
erzielt werden kann, sind die Anforderungen der Experten tiberraschend gering. Durch die Automatisierung
der Referenzmethode sollte es mdglich sein, die Wiederholbarkeit beziehungsweise auch die

Reproduzierbarkeit auf dasselbe Niveau der manuellen Referenzmethode zu bringen.
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Frage 11: Was waére fur Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte

kreuzen Sie anhand der unten angefiihrten Auswahl an:
1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: groRRer als 15 min
Zusammenfassung:

Die Experten waren alle einer Meinung, die Messzeit sollte entweder so kurz als méglich oder automatisiert
vonstattengehen. Die Angestellten der Labormanager kénnten sich bei einer automatisierten Messung des
Bitterwertes anderen zeitintensiven Téatigkeiten im Labor widmen. Wenn die Messung nur 15 Minuten
dauern wirde, dann wére dies schon doppelt so schnell wie die bislang praktizierte manuelle Methode.

Antwort eins und zwei wurden am h&ufigsten genannt.
Interpretation fiir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Wie auch in anderen Bereichen der Wirtschaft ist die Zeit ein wichtiger Faktor. Die beste Losung fur den
Kunden ware also eine Messzeit von nur wenigen Sekunden. Fir die Messtechnikhersteller gilt es also
eine Losung fur den Markt zu entwickeln, welche einerseits schnelle Messergebnisse liefert und somit die
Messfrequenz erhdht, andererseits sollte eine automatisierte Lésung angestrebt werden, um die Mitarbeiter

Zu entlasten.

Frage 12: Welche der unten angefiuihrten Losungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswahlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte L6sung an. Messgerét in Kombination mit
1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone
Zusammenfassung:

Alle Experten die momentan in einem groRen Brauerei Konzern angestellt sind, sind ebenfalls im Besitz
eines Beer Analyzing Systems, nur manche verwenden auch ein PBA-B System. In Summe wollen sechs
der Experten ein Bitterwert Messgerat mit einem bestehenden Analysensystem von AP verbinden und den

Vorteil der Kombination nutzen. Die anderen beiden haben sich fir ein Stand alone Messgerat entschieden.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Da jedes System unterschiedlichste Qualitdtsparameter bestimmen kann und somit einen anderen
Mehrwert schafft, muss der Anwender entscheiden wie viel er bereit ist fur diese Konfiguration zu zahlen.
Die Auswahl der Experten lasst sich so deuten, dass Antwort zwei aufgrund des immensen Vorteils der
kurzen Messzeit ohne Probenvorbereitung gewdahlt wurde. Antwort eins hingegen wurde gewahlt, da die
bereits verwendeten Systeme von Anton Paar durch die Konnektivitdt eines weiteren Modules einfach
hochgerustet werden konnten. In diesem Fall sollte die AP eine Ldsung fur beide Systeme am Markt zur
Verfugung stellen. Nur so kdnnen die Kundenbedirfnisse befriedigt und das gesamte Potenzial
ausgeschopft werden. Antwort drei lasst sich aufgrund der aktuell eingesetzten Methode begriinden. Diese

Frage wiurde sich in einer Sekundarerhebung gut fur eine Conjoint-Analyse eignen.
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Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?
Zusammenfassung:

Die Antwort auf diese Frage ist grundsatzlich nur fir drei Experten von Bedeutung, da die anderen die
manuelle Referenzmethode mit einem handelstiblichen Spektrophotometer zur Analyse der Bitterwertes
verwenden. Die genannten Defizite waren unter anderen eine schlechte Wiederholbarkeit der Messung,

ein nur sehr eingeschrankter Messbereich oder eine limitierte Justierung der verwendeten Geréate.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Keines der Konkurrenzprodukte ist in der Lage die Proben ohne Entgasung zu messen. Das bedeutet zur
Bestimmung des Bitterwertes kommen zu den jeweiligen Messzeiten noch mindestens finf Minuten extra
fur die Entgasung hinzu. Ein Messgeréat, welches in Kombination mit einem PBA-B System funktioniert,
wurde der AP einen aufRerordentlichen Wettbewerbsvorteil bringen. Dartiber hinaus muss die AP aus den

Nachteilen der Konkurrenz lernen und sollte auf keinen Fall dieselben Fehler der Konkurrenz begehen.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerates sind am
vorteilhaftesten?

Zusammenfassung:

Fir jeden der befragten Experten stellte die Konformitat zur traditionellen Referenzmethode die grofite
Bedeutung dar. Eine alternative Methode zur Bestimmung der Bitterwertes, wie beispielsweise die FTIR
Technologie, muss immer mit der traditionellen Methode gegengepriift werden, um eine anerkannte
Aussage Uber den gemessenen Wert zu bekommen. Jede eingesetzte Technologie basiertimmer auf einer

bestimmten Referenzmethode, demnach ist diese immer jene mit der hochsten Préazision.
Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Durch die traditionsbehaftete Vorgehensweise bei der Bestimmung relevanter Qualitatsparameter ist es
demnach vorteilhaft, die Referenzmethode zu automatisieren, da diese Methode bei den Experten Anklang
findet. Gelingt es der AP die Messzeit zu reduzieren, beziehungsweise die Wiederholbarkeit gegentber
der Konkurrenz zu verbessern, sind die Grundsteine fur ein erfolgreiches Produkt gelegt.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?
Zusammenfassung:

Die Preisspanne der von den Kunden derzeit verwendeten Konkurrenzprodukte bewegt sich zwischen
3.000 € und 100.000 €.

Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Die Basisanforderungen an das zukunftige Messgerat sind klar definiert. Durch die Integration in ein PBA-
B System wiirden die unzahligen Vorteile dieses Analysesystems einen durchaus hdheren Verkaufspreis
wie die derzeit automatisierten Losungen rechtfertigen. Da den groRen Braukonzernen ein hinreichendes
Budget fur die jahrliche Laborausstattung zur Verfugung steht, werden sie auch in ein Produkt des

Hochpreissegmentes investieren, sie mussen nur den Vorteil erkennen.
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Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bierausstof3?

Zusammenfassung:

75 % der Experten sind in einem Betrieb beschaftigt, welcher mehr als 0,5 Millionen Hektoliter Bier pro Jahr

produziert. Einer der Experten ist in einer Craft-Bier Brauerei beschaftigt und einer nur als Consultant tatig.

13%

= <0,5mhl

kein Produzent

Abb. 41: Jahrlicher BierausstoR3 der Befragten Experten, Quelle: Eigene Darstellung.

Interpretation fir die Erstellung der Handlungsempfehlung:

Durch die GroRRe der Brauereien wird die Befragung im richtigen Segment sichergestellt. Denn die

Auswertung des Fragebogens ist grundsatzlich nur fiir regionale Brauereien und GroRBbrauereien relevant.
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11 ERGEBNIS DES VORGEHENSMODELLS

Durch die Anwendung des Vorgehensmodells in Bezug auf die Anton Paar GmbH, wurde die praktische
Tauglichkeit des Modells tberpruft. Der AnstoR fir die Durchfiihrung des Modells lag in der Bierindustrie.
Da die Bitterkeit als ausschlaggebendes Merkmal fir die Produktindividualisierung identifiziert wurde,
konnte das Suchfeld ausschlie3lich auf die Bierindustrie begrenzt werden. Mit einer anschlieRenden
Marktsegmentierung der Bierindustrie, beziehungsweise Festlegung auf das Segment der regionalen
Brauereien und GroRRbrauereien konnte die Orientierungs- und Entscheidungsphase erfolgreich

abgeschlossen werden.

Im Anschluss folgte die Analyse- und Erhebungsphase des Vorgehensmodells. Begonnen wurde mit der
Analyse der Macroumwelt, gefolgt von der Microumweltanalyse. Die Branchenumwelt spielt in diesem
Zusammenhang eine grof3e Rolle, denn ohne den Markt zu kennen, beziehungsweise die Entwicklung des
Marktes zu prognostizieren, ist die Bildung einer Strategie liberaus vage. Mithilfe der Trendanalyse konnten
die aktuellen Treiber der Bierbranche ausfindig gemacht und der vorherrschende Trend der
Individualisierung bestéatigt werden, das heifl3t Konsumenten suchen eine groRere Geschmacksvielfalt um
ihre personlichen Vorlieben zu befriedigen. Nachdem das Suchfeld bereits in der Planungs- und
Orientierungsphase konkretisiert wurde konnte eine gezielte Konkurrenzanalyse durchgefiihrt werden.
Anhand der Konkurrenzanalyse, in Kombination mit dem Suchfeld, konnte der Fragebogen fur die im
Anschluss durchgefiihrte Befragung erstellt werden. Aufgrund der Zielgruppe eignete sich in der ersten
Iteration der Bedurfniserhebung, eine klassische Befragung als geeignetstes Werkzeug. Der
Gesprachsleitfaden besteht aus insgesamt 16 unterschiedlichen Fragen, zu jenen es teils offene und
Fragen mit Auswahlméglichkeiten zum Thema der Bitterkeitsmessung zu beantworten gab. Zu Beginn
wurde eine Stichprobe berechnet, um ein reprasentatives Ergebnis fir das zu untersuchende Segment zu
erhalten. Dies konnte durch die Befragung der finf gréf3ten Brauereikonzerne bewerkstelligt werden. Bei
der Auswahl der Experten konnte aufgrund des guten Standings und der Marktfiihrerschaft der AP jeweils
auf hochkaratige Spezialisten der ausgewahlten Konzerne zurlickgegriffen werden. Die Befragungen

wurden teilweise personlich, aber auch telefonisch durchgefihrt.

Im Anschluss an die Befragung folgte die Transkription der Interviews, sowie eine qualitative
Inhaltsanalyse, welche zur Auswertung des Fragebogens angewendet wurde. Durch die Auswertung des
Fragebogens konnte im Anschluss eine Handlungsempfehlung fiir die Anton Paar GmbH gebildet werden.
Daruber hinaus ist es nun mdglich, etwaige Verbesserungen am Vorgehensmodell vorzunehmen. Diese

Vorschlage werden im nachfolgenden Kapitel erlautert.

Abschlie3end zu diesem Kapitel kann gesagt werden, dass die systematische Top-Down Vorgehensweise
des Vorgehensmodell - vom Groben ins Detail - sich als bewéhrte Methode herausgestellt hat und zur
Erhebung der Kundenbediirfnisse in der alkoholischen Getréankeindustrie geeignet ist. Durch die
Anwendung des Vorgehensmodells kann die Forschungsfrage basierend auf konkreten Anlassfallen

beantwortet werden.
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12 FAZIT UND WEITERE VORGEHENSWEISE

Um den Detailierungsgrad der Kundenbedirfnisse zur erhéhen, empfiehlt es sich ein zweistufiges System
der Bedirfniserhebung anzuwenden. Da nun die Vorgehensweisen und Ablaufe im bearbeiteten
Fallbeispiel klar sind, eignet sich die JTBD Methode im Anschluss an die klassische Befragung als die
beste Methode in der Bierbranche. Durch die Befragung der Key Accounts im Segment der Regional- und
GroRbrauereien, konnte der theoretische Teil verifiziert werden und ein klares Profil der grundsétzlichen
Kundenbedirfnisse geschaffen werden. Aus diesen Erkenntnissen kann nun ein noch detailreicherer
Fragbogen fiir den internationalen Vertrieb der Anton Paar entwickelt werden. So ist es im Anschluss
mdglich die qualitative Erhebung, um eine quantitative Erhebung zu erweitern. Wie bereits im Theorieteil
erwahnt, sollten mindestens 30 Experten an dieser Erhebung teilnehmen. Die Wichtigkeit beziehungsweise
die Zufriedenheit der einzelnen Merkmale ergeben am Ende eine klare Anforderungsliste an das zu
entwickelnde Messgerat. In der nachfolgenden Abbildung wird die Jop-Map fir die Bestimmung des

Bitterwertes dargestellt.

Das Statement des Kern Jobs lautet: Messung des Bitterwertes einer Bierprobe. In der nachfolgenden

Abbildung 42 wird der Kern Job in die einzelnen Job-Steps aufgesplittet.

Organisation und Konditionierung des
Beurteilen der Situation Bereitstellung der zu Probenvorbereitung Messgerétes (Einstellungen,
vermessenden Proben Methodenauswabhl,...)

Messdaten bearbeiten,
exportieren oder
drucken.

Verifizierung der Messung,

Kalibrierung des Messgerates Durchfuihrung der Messung Freigabe der Probe

Abb. 42: Job-Map fir die Bitterkeitsmessung, Quelle: Eigene Darstellung.

Die gewlinschten Ergebnisse fur die jeweiligen Prozessschritte konnten basierend auf den Job-Steps wie
folgt lauten:

Gewlinschtes Ergebnis

Schritt 1 Wichtigkeit: Zufriedenheit: Opportunity:

aW \SV4

1. Reduzierung der Planungszeit

2. Reduzierung der Zeit, welche fir
die Abstimmung mit der
Prozessabteilung notwendig ist

3. Reduzierung der Berechtigungen,
nur ausgewahlte Mitarbeiter dirfen
ein Messgerat bedienen

4. Reduzierung des benétigten
Platzbedarfes fir die Messung des
Bitterwertes

5. Reduzierung der Installationszeit

6. Reduzierung der Inbetriebnahme

Tab. 21: Gewiinschtes Ergebnis Schritt 1, Quelle: Eigene Darstellung.
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Gewlinschtes Ergebnis
Schritt 2

Wichtigkeit:

Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SVA

1. Reduzierung der Wegzeit, welche
fur die Probenbereitstellung bendtigt
wird

2. Sicherstellung das die richtigen
Proben geliefert wurden

3. Reduzierung der
Wahrscheinlichkeit, dass die Proben
kontaminiert sind

4. Sicherstellung das genug
Probenmenge zur Verfligung gestellt
wurde

4. Sicherstellung das die Proben
zum richtigen Zeitpunkt zur
Verfligung stehen

5. Sicherstellung das auch wirklich
alle Proben aus den jeweiligen
Prozessschritten vorhanden sind

Tab. 22: Gewiinschtes Ergebnis Schritt 2, Quelle: Eigene Darstellung.

Gewlnschtes Ergebnis
Schritt 3

Wichtigkeit:

Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SV4

1. Reduzierung der Zeit, welche fiir
die Probenentgasung bendtigt wird

2. Reduzierung der Zeit, welche fiir
die Temperierung nétig ist

3. Reduzierung der Zeit welche fir
die Filtration benétigt wird

4. Reduzierung der benétigten
Salzsaure

5. Reduzierung des bendétigten
Isooktans

6. Reduzierung des bendétigten
Siliconentschaumers

7. Reduzierung der Schiittelzeit

8. Reduzierung der Zeit, welche fir
die Phasentrennung nétig ist

9. Sicherstellung das die
Isoalphaséauren vollstédndig extrahiert
wurden

Tab. 23: Gewunschtes Ergebnis Schritt 3, Quelle: Eigene Darstellung.
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Gewtlinschtes Ergebnis

Schritt 4 Wichtigkeit: Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SVA

1. Reduzierung der Einstellungen am
Messgeréat

2. Reduzierung der Komplexitat in
der Bedienung (Hardware +
Software)

3. Reduzierung der Schritte die vor
der Kalibrierung vorgenommen
werden missen

4. Reduzierung der
Vorkonditionierung durch Benetzung
der Schlauche und der Messzelle

Tab. 24: Gewulnschtes Ergebnis Schritt 4, Quelle: Eigene Darstellung.

Gewlinschtes Ergebnis

Schritt 5 Wichtigkeit: Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SV4

1. Reduzierung der Medien, welche
fur die Kalibrierung benétigt werden

2. Reduzierung der Kalibrierungszeit

3. Reduzierung der Justierzeit

4. Reduzierung der Zeit, welche fir
den Systemcheck benétigt wird

5. Reduzierung der Justierpunkte

Tab. 25: Gewiinschtes Ergebnis Schritt 5, Quelle: Eigene Darstellung.

Gewlinschtes Ergebnis

Schritt 6 Wichtigkeit: Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SV4

1. Maximierung der Messungen pro
Stunde

2. Reduzierung der Zeit, welche fiir
die Befillung des Messgerates
bendtigt wird

3. Maximierung der Messgenauigkeit

4. Reduzierung der manuellen
Schritte wahrend der Messung

5. Reduzierung der Gefahr einer
Probenverschleppung

6. Reduzierung der Reinigungszeit

7. Reduzierung der Wartungszeit

6. Reduzierung der Gefahr das sich
ein Anwender wahrend der Messung
verletzen kénnte

Tab. 26: Gewunschtes Ergebnis Schritt 6, Quelle: Eigene Darstellung.
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Gewilinschtes Ergebnis

Schritt 7 Wichtigkeit: Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SVA

1. Reduzierung der Verifikationszeit

2. Reduzierung der Messergebnisse
auf die notwendigen Informationen

3. Reduzierung der Komplexitat des
Anzeigefensters

4. Reduzierung der Schritte bis zum
aufrufen des Datenspeichers

5. Maximierung der Sicherheit das
die Probe den Spezifikationen
entspricht

6. Reduzierung der Gefahr das ein
Sud oder ein fertiges Produkt nicht
den Qualitatsmerkmalen entspricht

Tab. 27: Gewlinschtes Ergebnis Schritt 7, Quelle: Eigene Darstellung.

Gewlinschtes Ergebnis

Schritt 8 Wichtigkeit: Zufriedenheit:

Opportunity:

aW

\SV4

1. Reduzierung der Gefahr einer
falschen Datenspeicherung

2. Reduzierung der Zeit, welche
bendtigt wird um die Messdaten zu
exportieren

3. Reduzierung der Zeit, welche
bendtigt wird um die Messdaten in
einer gewunschten Reihenfolge zu
exportieren

4. Reduzierung der Zeit, welche
bendtigt wird eine bestimmte
Messung aus dem Datenspeicher zu
finden und anschie3end zu drucken

5. Reduzierung der Zeit, welche
bendtigt wird, um bestimmte
Messdaten zu kopieren

6. Reduzierung der Zeit, welche
bendtigt wird, um bestimmte
Messdaten zu I6schen

Tab. 28: Gewlinschtes Ergebnis Schritt 8, Quelle: Eigene Darstellung.

95




Interpretation der Ergebnisse und Abgabe einer Handlungsempfehlung fiir die Anton Paar GmbH

13 INTERPRETATION DER ERGEBNISSE UND ABGABE EINER
HANDLUNGSEMPFEHLUNG FUR DIE ANTON PAAR GMBH

Wie aus dieser Arbeit hervorgeht, ist die Erhebung der Kundenbedirfnisse in der alkoholischen
Getrankeindustrie aufgrund einer Vielzahl von Variablen als sehr komplex zu erachten. Mithilfe des
Vorgehensmodells kann die Forschungsfrage unter Berlicksichtigung aller relevanten Daten systematisch
beantwortet werden.

Um die einleitende Frage fiir die AP beantworten zu kénnen, wurden alle drei Phasen des Vorgehensmodell
einmalig durchlaufen. Besonderes Augenmerk ist in diesem Fall auf die Analyse- und Erhebungsphase zu
legen, hier wurden branchenspezifische Experteninterviews mit den global gréRten Braukonzernen
durchgefihrt. Durch das bereits vorab konkretisierte Suchfeld der individualisierten Produktpalette, welche
durch den Hopfen erzeugt wird, konnte eine klarer Gesprachsleitfaden zum Thema Bitterkeitsmessung

erstellt und angewendet werden.

Wie aus dem Ergebnis der qualitativen Inhaltsanalyse hervorgegangen ist, wird die Messung des
Bitterwertes in Zukunft wichtiger denn je. Die bereits zunehmende Produktvielfalt muss auch analytisch
bestimmt werden, um eine kontinuierliche Qualitat der Produkte zu gewahrleisten. Wie sich herausgestellt
hat sind die derzeitig eingesetzten Losungen am Markt entweder sehr traditionell und zeitaufwandig, oder
die Kunden investierten bereits in neue automatisierte Losungen, welche durchaus noch
verbesserungswirdig sind. Durch die Marktfihrerschaft in der Bierindustrie war es moglich Experten zu
befragen, welche bereits seit Jahrzehnten Kunden der AP sind. Die Kunden zeigten sich begeistert tber
die Erweiterung der bereits bestehenden Messsysteme von AP. Durch die Integrierung eines Messgerates
fur die Bestimmung der Bitterkeit konnten bis zu acht Qualitatsparameter in nur einer Probe gleichzeitig
gemessen werden. Durch die derzeit begrenzte Auswahl an Messgeraten am Markt, wirden all die Vorteile,

die solch ein Multiparametersystem von AP mit sich bringt, noch tberzeugender wirken.

Nicht nur aus Grinden der innovativen Unternehmenskultur, sondern auch aufgrund der Strategie, die
globale Marktfuhrerschaft in der Bierindustrie beizubehalten, stehen alle Zeichen fiir die Entwicklung eines

Messgerétes zur Bestimmung des Bitterwertes.

Um den Detailierungsgrad der Kundenbedurfnisse nochmals weiter zu erh6hen und in weiterer Folge eine
auf fundamentalen Daten basierende Rahmenvorgabe fir die Entwicklungsabteilung erstellen zu kénnen,
sollte im Anschluss an diese Arbeit die Jobs-to-be-Done Methode aus Kapitel 12 angewendet werden. Die
Erhebung der Daten muss durch den internationalen Vertreib der AP abgewickelt werden. Die
Datenauswertung und die Erstellung der Rahmenvorgabe sollte in weiterer Folge durch das Market

Development in Zusammenarbeit mit dem Produktmanagement vollendet werden.
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ANHANG

A. Konkurrenzanalyse im Detalil

Skalar Analytical BV

Sitz des Unternehmens: Breda, Niederlande

Branche: Labor- und Prozessanalyse — Messtechnikhersteller
Mitarbeiteranzahl: unbekannt

Organisationsstruktur: Headquarters wurde 1965 in Breda gegrundet. Eigene

Tochterunternehmen in ganz Europa, Nord Amerika und
Indien. Global arbeitet Skalar mit weiteren 80

Reprasentanten zusammen.

Starken: Automatisierung, Nasschemie

Bekanntheitsgrad: Im Brausektor nur bei groRen Braukonzernen wie

Heineken oder Carlsberg bekannt

Produkt: Skalar SP 2000 beer analyzer Vorteile: MEBAK anerkannt, Anwender unabhéngig,
vollautomatisch, Multiparameter Analyse, gute
Wiederholbarkeit der Messergebnisse aufgrund der

Automatisierung, ~10 min Messzeit

Nachteile: Hoher Preis ~ 30.000 €, Kosten entstehen bei
jeder Messung durch die Beschaffungs- und
Entsorgungsgebihren der benétigten Reagenzien,
bendtigt eine Laborsoftware, Probenentgasen

erforderlich.

Tab. 29: Wettbewerbsinformation Skalar, Quelle: Eigene Darstellung.
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Thermo Fisher Scientific Inc.

Sitz des Unternehmens: Waltham, Massachusetts, USA

Branche: Messtechnikhersteller - Breitbandanbieter

Mitarbeiteranzahl: Ca. 70.000 (2017)

Organisationsstruktur: Grindung 1902 als Fisher Scientific. Globales
Unternehmensnetzwerk.

Stérken: Globaler Leader in der Messtechnikindustrie,

Massenspektroskopie, lonen-Chromatographie

Bekanntheitsgrad: Global in jedem Analyselabor, auch in der Brauindustrie

Produkt 1: Gallery Beermaster Vorteile: Multiparameter Analyse, bessere

Wiederholbarkeit als die Referenzmethode, gute

Wiederholbarkeit aufgrund der Automatisierung,

- Messperformance: Doppelbestimmung in 15 Minuten
| )
o7 ) = Nachteile: Sehr hoher Preis ~ 80.000 €, bendétigt
——
g _-— 4 Reagenzien und eine Laborsoftware, Probenentgasen
‘ ! B = erforderlich
g
Produkt 2: GENESYS™ UV-Visible Vorteile: Multiparameter Analyse, konform mit der
Spectrophotometer with BeerCraft™ Referenzanalyse — aber nicht offiziell anerkannt,

erschwingliche Preisklasse ~ 10.000 — 15.000 €

Nachteile: Probenentgasung erforderlich, bendétigt
Reagenzien — Kosten ~ 5 € pro Messung, keine

Modularitat

Tab. 30: Wettbewerbsinformation Thermo Fisher, Quelle: Eigene Darstellung.
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Hach Lange

Sitz des Unternehmens: Dusseldorf, D; Genf, CHE und Loveland, USA

Branche: Labor- und Prozessanalyse — Messtechnikhersteller

Mitarbeiteranzahl: Danaher Corporation 62.000

Organisationsstruktur: Gegriindet als Hach Chemical Company von Clifford und
Kitty Hach. Im Jahr 2004 folgte der Zusammenschluss
mit Dr. Bruno Lange GmbH. Insgesamt vier
Produktionsstandorte, drei davon in Europa und einer in
den USA. Das Unternehmen Hach-Lange ist Teil der US-
amerikanischen Danaher Gruppe.

Starken: Wasseranalytik

Bekanntheitsgrad: Global, speziell in der Abwasseranalyse bei Kraftwerken
aber auch in der Brauindustrie

Produkt 1: DR 6000 Vorteile: MEBAK anerkannt, Multiparameter Analyse,

Nullpunktjustierung dauert eine Minute, im Anschluss ist

das Messgerét fur die Messung bereit. Durchschnittliche
Messzeit ~ 2 Minuten, Preis: ~10.000 - 12.000 €,
Bitterkeitanalysekit hat einen RFID-Tag und das

Messgerat einen RFID-Reader. Die bendtigte

Messmethode wird durch néhern des Analysekits

automatisch ausgewahilt.

Nachteile: Hoher manueller Aufwand, Probenentgasung
erforderlich, Bitterkeitanalysekit (LCK 241) kostet 85 € fur
25 Messungen, Daraus folgt ~ 5 € pro Messung inklusive

Entsorgung, keine Modularitat.

Produkt 2: Applitek IBUlyzer Vorteile: Globale Heineken Bewilligung, Automatisierung
der Referenzmethode, Acht Proben kdnnen gleichzeitig
(mithilfe des Magnetrihrers) entgast und im Anschluss
eine nach der anderen gemessen werden. Display

verfugbar und kann als Stand-alone Gerat verwendet

werden. Automatische Reinigung.

Nachteile: Preis: 20.000 €, Nur 1-Punktjustierung
verfugbar, deshalb kann entweder nur die Wirze oder
das fertige Bier gemessen werden. Messzeit betragt 13

Minuten.

Tab. 31: Wettbewerbsinformation Hach Lange, Quelle: Eigene Darstellung.
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CDR S.r.l.

Sitz des Unternehmens:

Florenz, Italien

Branche:

Laboranalyse — Messtechnikhersteller

Mitarbeiteranzahl:

18 (Im Jahr 2013)

Organisationsstruktur:

Globales Vertriebsnetz, keine Tochterunternehmen,
1989 gegriindet entwickelte das Unternehmen Gerate fur
den Militarbereich sowie fiir die Mauttiberwachung. Erst
seit 2001 stellt das Unternehmen Lésungen fir die

Lebensmittelbranche her.

Starken:

Telematik, medizinische Diagnostik

Bekanntheitsgrad:

In der Lebensmittel- und Getrankeindustrie bekannt

Produkt: CDR BeerLab

Vorteile: Multiparameter Analyse, Halbautomatisierte
Messmethode, Angegebene Messzeit: 7 Minuten,
Messbereich: 5 — 100 IBU, Wiederholbarkeit: 0,5 IBU,
Preis: 7000 €

Nachteile: Probenentgasung erforderlich, bendtigt
Reagenzien — Kosten ~ 5 € pro Messung, keine
Modularitat, Anwenderfehler kénnen nicht

ausgeschlossen werden.

Tab. 32: Wettbewerbsinformation CDR S.r.l., Quelle: Eigene Darstellung.
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Merck Group KGaA

Sitz des Unternehmens:

Darmstadt, Deutschland

Branche:

Chemie- und Pharmaindustrie

Mitarbeiteranzahl:

51.713 (31.12.2018)

Organisationsstruktur:

Headquarters wurde 1668 in Darmstadt gegriindet.
Eigene Tochterunternehmen in ganz Europa, Nord

Amerika, Latin Amerika, Africa und Asien.

Starken: LPLC und Thin Layer Chromatographie, 11% globaler
Marktanteil bei HPLC Systemen — Nummer drei am Markt
Bekanntheitsgrad: Hauptséchlich in der Chemie- und Pharmaindustrie

Produkt: Spectroquant Prove 300

Vorteile: Multiparameter Analyse, vorprogrammierte
Brauerei-Methoden, ansonsten ahnlich wie alle anderen

Spektralphotometer

Nachteile: Probenentgasung erforderlich, bendtigt

Reagenzien — Kosten ~ 5 € pro Messung, keine
Modularitat, Anwenderfehler kénnen nicht

ausgeschlossen werden.

Tab. 33: Wettbewerbsinformation Merck Group KGaA, Quelle: Eigene Darstellung.
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Shimadzu

Sitz des Unternehmens:

Kyoto, Japan

Branche:

Analytische Instrumente, Labotechnik u. Medizingeréate

Mitarbeiteranzahl:

10.395 Shimadzu Corp.

Organisationsstruktur:

Headquarters wurde 1875 von Genzo Shimadzu
gegrundet. Global in mehr als 76 Landern vertreten. Der

europaische Hauptsitz befindet sich in Duisburg.

Starken:

Gas Chromatographie, TOF Massenspetroskopie

Bekanntheitsgrad:

Gehort global zu den bekanntesten Unternehmen der
instrumentellen Analytik bzw. Materialpruftechnik und der

Herstellung medizintechnischer Gerate.

Produkt: UV-Vis 1800 Spectroscopic Beer

Analysis System

Vorteile: Multiparameter Analyse, vorprogrammierte
Brauerei-Methoden, ansonsten &hnlich wie alle anderen
Spektralphotometer

Nachteile: Probenentgasung erforderlich, bendétigt
Reagenzien — Kosten ~ 5 € pro Messung, keine
Modularitat, Anwenderfehler kénnen nicht

ausgeschlossen werden.

Tab. 34: Wettbewerbsinformation Shimadzu, Quelle: Eigene Darstellung.
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QFOOD GmbH

Sitz des Unternehmens:

Gundelfingen, Deutschland

Branche:

Messtechnikhersteller fiir Getrénkeanalyse

Mitarbeiteranzahl:

unbekannt

Organisationsstruktur:

Headquarters wurde 2011 in Gundelfingen gegriindet. Es

gibt noch keine Tochterunternehmen.

Starken:

Infrarot Spektroskopie

Bekanntheitsgrad:

Bei Brauereien unbekannt da die Technologie des
Fourier-Transformations-Infrarotspektrometer (FTIR) in

der Bierindustrie nicht etabliert ist.

Produkt: QFood Quantos

Vorteile:  Anwender unabhangig, Multiparameter
Analyse, automatische Abarbeitung der Proben durch
Probenwechsler, automatische Reinigung, Messzeit
zwischen zwei und funf Minuten, At-Line also Messung

neben der Produktionslinie méglich.

Nachteile: Messgerat wird nur als ,Screening-Methode*
und nicht als absolut genaue Referenzmethode

verwendet, Proben missen entgast werden.

Tab. 35: Wettbewerbsinformation QFood, Quelle: Eigene Darstellung.

B. Reduzierte Experteninterviews

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Reduktion 11:

Reduktion 12:

Reduktion 13:

Reduktion 14:

Reduktion I5:

Kontinuitat des Produktes welche zur taglichen Routine gehort

Sicherstellung der Qualitat des Produktes

Das Bier muss immer gleich schmecken, auf die Geschmacksaromen kommt es an

Ein ,muss* fiir groRe Brauereien, auch wenn es gesetzlich nicht verpflichtend ist
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Ist einer der wichtigsten Qualitatsparameter, welcher die sensorischen Charakteristiken des Bieres bestimmt.
Reduktion 16:

Das fertige Bier muss von Batch zu Batch immer gleich produziert werden

Reduktion I7:

Das wichtigste fir einen Brauer ist es ein stets gleichbleibendes Produkt zu produzieren

Reduktion 18:

Der bittere Geschmack kann zu einem Fehlaroma fiihren, das muss vermieden werden

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme

bis zur finalen Messung:

Reduktion I1:
Wir bekommen die Proben vom Prozess und vermessen diese mit dem Skalar SP 2000
Reduktion 12:

Die kalten Proben werden von der Prozessabteilung ins Labor Gibermittelt, entgast, auf 20°C aufgewarmt und im

Anschluss vermessen. Fertiges Bier mit dem IBUIyzer und Wiirze mit der Referenzmethode vermessen.
Reduktion 13:

Das Bier wird mittels eigenem entwickelten Entgasungsverfahren entgast und im Anschluss nach der

Referenzmethode vermessen.
Reduktion 14:

Die Proben werden von der Prozessabteilung an das Labor bergeben, passen sich Uber Nacht an die

Umgebungstemperatur an, und werden am Folgetag gemessen.
Reduktion I5:

Unsere Labormitarbeiter holen die Proben von der Prozessabteilung ab. Das Bier wird in unserem Shaker

entgast, auf etwa 20 °C erwarmt und im Anschluss mittels Referenzmethode vermessen.
Reduktion 16:

Wir holen die Proben direkt vom Tank.

Reduktion I7:

Ich messe den Bitterwert einmal in der Wiirze und ein weiteres Mal im Lagertank. Bislang habe ich den Bitterwert
mit der manuellen Referenzmethode einmal im Jahr vermessen, aber im Moment teste ich gerade eine FTIR

Technologie.
Reduktion 18:

Wenn ich Zuhause mein Bier braue dann verwende ich den DR 6000 von Hach Lange, aber nicht nur ich,
sondern auch zahlreiche Brauereien im deutschsprachigen Raum verwenden das gleiche Gerét.
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Skalar, automatisierte Referenzmethode

IBUlyzer fur fertiges Bier und die Referenzmethode fiir die Wirze

Referenzmethode nach EBC

Referenzmethode nach EBC

Referenzmethode nach EBC

Skalar, automatisierte Referenzmethode und manuelle Referenzmethode nach EBC

FTIR

Referenzmethode nach MEBAK

] 1 ] [ [an
s3] D
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In der Wiirze, im Lagertank und im fertigen Bier

In der Wiirze und im fertigen Bier

In der Wirze, im Lagertank und im fertigen Bier

In der Wiirze, zwischen der Fermentation und der Filtration und im fertigen Produkt

In der Wiirze, im Lagertank und im fertigen Bier

|
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In der Wirze, im Lagertank und im fertigen Bier

In der Wiirze und im Lagertank

Das macht jede Brauerei etwas anders, aber die meisten messen im Lagertank beziehungsweise im fertigen
Produkt. Ich messe in meinem Braukessel und aus den Flaschen.

Wir machen bis zu 30 Messungen am Tag

In der Hochsaison sind es bis zu 24 Messungen am Tag

Wir machen bis zu 30 Messungen am Tag

Je nach Saison bis zu 10 Messungen am Tag

Je nach Saison bis zu 20 Messungen am Tag

5 bis 6 Messungen am Tag

Je nach Produktion, also im Durchschnitt zwei Messungen in der Woche

Ja, die Entnahmestellen sind immer die selben.

Die sind von Brauerei zu Brauerei etwas verschieden, aber alle Heineken Produkte miissen im finalen

Prozessschritt, also im fertigen Bier gemessen werden.

Ja, die ganze Gruppe misst immer in der Wirze und im fertigen Bier.

-
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Die gesamte Carlsberg Gruppe bestimmt den Parameter an den gleichen Entnahmestellen.

Ja, es gibt keine Unterschiede.

Alle Brauereien unserer Gruppe miissen genauso wie wir an den gleichen Messpunkten die Qualitat tiberprifen.

Es gibt bislang nur ein Sudhaus

Ungefahr 10 °C

Die Wirze hat so circa 5 °C wenn wir sie nach dem Kiihler entnehmen.

An der Entnahmestelle <5 °C

Abhéangig von der Biertype im Durschnitt circa 10 °C

An der Entnahmestelle ungefahr 5 °C

Unter 10 °C

Je nach Biertyp, fiir untergériges Bier circa 5 °C und fur obergériges Bier ca. 10 bis 15 °C

Je nach Biertype

-

18



Anhang

Gleich wie die Spezifikation der Referenzmethode nach ASBC

Wirze: £2 IBU, Fertiges Bier: +1,5 IBU

Wirze: s.d. < 0,5 IBU, Lagertank: s.d. < 0,5 IBU, Fertiges Bier: s.d. < 0,5 IBU

Fertiges Bier: s.d. £1 IBU, und akzeptierte Abweichung: +3 IBU

Fertig Bier: £0,5 BU s.d. +1 BU, Lagertank: +0,5 BU s.d. +1 BU, Fertiges Bier: £0,5 BU s.d. £1,5 BU

Fertig Bier: £0,2 BU s.d. 0,5 BU, Lagertank: 0,2 BU s.d. £0,5 BU, Fertiges Bier: +0,2 BU s.d. 0,5
BU

Ich versuche natirlich immer so wiederholbar wie mdoglich zu sein, aber ich habe keine festgelegten
Abweichungen

Zwischen 4 min und 15 min ist ausreichend fir uns.

Zwischen 4 min und 15 min ist ausreichend fir uns.

Auch mehr als 15 min sind i.O.

Je schneller desto besser, Antwort 1.

Zwischen 4 min und 15 min ist ausreichend fir uns.

|
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Ich entscheide mich flir Antwort eins und zwei, 15min maximal

Meine derzeitige Methode ist auch in weniger als vier Minuten fertig, also Antwort eins.

Antwort 1, aber aus meiner Erfahrung ist Antwort zwei fiir die meisten Brauer ausreichend.

1 und in Zukunft auch 2

lund2

|

Schwierig zu Justieren und die Reinigung dauert einen ganzen Tag

Einpunktjustierung und der eingeschrénkte Messbereich.

120



Anhang

Die Dauer der Messung.

Die Dauer der Messung.

Die Dauer der Messung.

Bendtigte Laborsoftware; Nach einer Reinigung und Justierung ist es schwierig das Gerat wieder in Betrieb zu

setzen.

Ist eine hauseigene Entwicklung, wird erst auf den Markt kommen.

Kann ich nicht beantworten.

Wenn es gerade funktioniert dann passen die Messwerte und es erspart Zeit.

Die Zeitersparnis im Vergleich zur manuellen Referenzmethode.

Das breite Einsatzgebiet

Die Zeitersparnis im Vergleich zur manuellen Referenzmethode.

Die Zeitersparnis im Vergleich zur manuellen Referenzmethode.

Breites Einsatzgebiet, automatische Methodenauswahl

|
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~30.000 €

~ 20.000 € Pauschalpreis fiir die gesamte Heinekengruppe

~ 4.000 € fir das Photospektrometer

~ 10.000 € fiir das Photospektrometer

~ 10.000 € fir das Photospektrometer

~ 3.000 bis 5.000 € fur das Photospektrometer und mehr als 100.000 € fir den Skalar.

Zwischen 10.000 und 12.000 €

10 mil hl

1 milhl

5 mil hl

1 milhl

0,5 mil hl

10 mil hl

500 hl

=
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Reduktion 18:

C. Transkripte der Experteninterviews

ABInBev, Qualitatsleiterin

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Die Messung des Bitterwertes gehort bei uns mit technischen Prufcenter zu einer der taglichen Routinen.
Wir sind fiir die Uberpriifung aller Qualitatsparameter verantwortlich, und der Bitterwert z&hlt dabei zu
den wichtigsten. Wir haben interne Richtlinien, welche genau beschreiben in welchen Prozessschritten
wir eine Messung durchfihren mussen. Schlielich muss der Geschmack muss von Batch zu Batch
immer gleich sein.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen
Messung:

Das technische Prifcenter befindet sich am selben Geldnde wie unsere Budweiser Brauerei.
Grundsatzlich bekommen wir die Proben von unserer Brauerei am Standort, aber auch von anderen
Brauereien unserer Gruppe aus dem ganzen Land angeliefert. Wir im Prifcenter sind auch fir die
Ringtests zustandig, deshalb bekommen wir so viele Proben zum Uberpriifen. Sobald die Proben erstmal
bei uns im Labor angelangt sind, missen diese erstmal entgast werden. Danach werden die Proben
gemessen und die Ergebnisse des Messgerdates ausgedruckt. Wir sind verpflichtet die
Messdatenausdrucke in unserem Labortagebuch aufzubewahren.

Frage 3: Welches Messgerat beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fir die
Bitterkeitsmessung verwendet?

Wir verwenden zwei verschiedene Messgerate fir die Messung des Bitterwertes. Fir die Standard
Proben verwenden wir das Messgeréat von Skalar. Dieses Geréat ist hauptsachlich im Einsatz da wir
neben IBU auch freie Aminosauren vermessen. Aber fir die Messung verschiedenster
Hopfenséaureprofile verwenden wir unser HPLC. Die Messung wird meistens nach der Verwendung einer

neuen Hopfensorte durchgefiihrt. Wie messen grundsatzlich den IBU Wert und berechnen im Anschluss
den TBU-Wert.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder
ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fur Verifikationszwecke eingesetzt?
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Mit dem Skalar messen wir nach der ASBC Methode, aber eben automatisiert. Unsere Tochterbrauerei

in Canada, Labatt Breweries verwendet meines Wissens die manuelle Referenzmethode.

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlie3lich zur Bestimmung der Bitterkeit benitzt werden,
bendtigen Sie fir lhre tagliche Arbeit?

Fur die tagliche Arbeit ist ein Messgerat ausreichend.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wurze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Wir messen den Bitterwert des Bieres nach der Reifung und vor der Filtration, dann erfolgt die erste
Freigabe. Danach wird das Bier im Lagertank vermessen bevor es zum Fllen freigegeben werden kann.
Letztendlich vermessen wir natirlich auch unsere fertigen Produkte bevor diese endgultig fur den
Versand freigegeben werden. Demnach sind alle 3 Antworten anzukreuzen.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitdtsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?

Grundsatzlich messen wir den Parameter mindestens 30 Mal am Tag. Bei einem Produktionshoch im
Sommer kdénnen es bis zu 50 Messungen pro Tag werden. Diese Messungen werden immer mit unserem
Skalar durchgefuhrt.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Die Probenentnahmestellen sind grundsétzlich in der gesamten Brauereigruppe die gleichen. In
bestimmten Fallen, genauer genommen, bei kleineren Produktionsstandorten, kénnen die
Probenentnahmestellen aufgrund der Brauanlage etwas abweichen. Aber die Messung des Bitterwertes

wird immer in der Kalt-, sowie in der Heil3phase gemessen.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wirzeprobe?

Die Temperatur der Bierwirze ist je nach Bier-Typ etwas unterschiedlich. Die Temperatur bei

obergarigen Bieren liegt in etwa bei 17 Grad und bei untergarigen Bieren etwa bei 7 Grad.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die bendtigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung
[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Die Genauigkeit, bzw. die Wiederholbarkeit der einzelnen Messpunkte ist in der gesamten Braugruppe

nach ASBC-Standard spezifiziert. Das bedeutet wir halten uns an dieselben Abweichungen wie es die

Analysenkomission vorgibt.
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Frage 11: Was ware fur Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte
kreuzen Sie anhand der unten angefiihrten Auswahl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: gréRer als 15 min

Antwort 2.

Frage 12: Welche der unten angefiihrten Losungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswaébhlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Losung an. Messgerat in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Antwort 2. Ein Modul welches in eines unserer bestehenden PBA-B Systeme integriert werden koénnte,

ware von grofRer Hilfe. Wir sind sehr zufrieden mit der Messgeschwindigkeit dieses Systems.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgeréat auf?

Wenn der Skalar in Betrieb ist, sind wir mit der Funktionsweise und den Ergebnissen prinzipiell zufrieden.
Eine Wartung des Systems ist sehr zeitaufwendig, da die Reinigung und Wiederinbetriebnahme bis zu
einen Tag dauern kann. Ist das Gerat erst einmal gereinigt und justiert, miissen meistens mehrere

Proben vom System gemessen werden, damit die Werte wieder wiederholbar sind.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerates sind am
vorteilhaftesten?

Die Ergebnisse des Messgerates sind grundsatzlich sehr gut, aber neben diesen positiven Aspekt ist

auch ein negativer und zwar die schwierige Bedienung.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

Damals war der Preis circa 30.000 US Dollar.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jéhrliche Bierausstol3?

Die jahrliche Produktionsmenge unseres Produktionsstandortes betragt 10 Millionen hl.

Heineken, Labor- und Qualitdtsmanager

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?
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Wir messen den Bitterwert weil er fur die Qualitatskontrolle fiir die Produkte von wesentlicher Bedeutung

ist. Wir wollen ja schlief3lich, dass der Geschmack unseres Bieres immer gleich ist. AuRerdem wollen wir

sicherstellen das wir die Ausbeute der Isoalphasaure so hoch wie mdglich ist.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen
Messung:

Wir bekommen die Proben taglich von unseren Kollegen aus der Prozessabteilung. Manchmal kommen
sie erst spat am Abend, welche wir dann am darauffolgenden Tag messen. Somit ersparen wir uns das
Temperieren der Probe bevor wir diese messen kénnen. Proben die wir am selben Tag vermessen
werden immer nach dem Wirzekuhler entnommen und sind deshalb sehr kalt. Daher missen wir die
Proben vor der Messung auf 20 Grad erwarmen. Danach entgasen wir die Probe immer auf unserem
Entgasungmessplatz bevor wir mit den Proben die weiteren Qualitdtmessungen durchfihren. Ein Teil
der Proben wird fur die ph-Messung verwendet und ein weiterer Teil aus demselben Eyrlenmayerkolben
verwenden wir flr die Bestimmung der Bitterkeit.

Frage 3: Welches Messgerat beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit far die
Bitterkeitsmessung verwendet?

Wir verwenden zum einen unseren neu angeschafften 1BUlyzer fir die fertigen Bierproben und die
manuelle Referenzmethode nach EBC flr die Wirzeproben.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fur Verifikationszwecke eingesetzt?

Ja, nur fir Wirzeproben, da unser IBUlyzer bei der Messung eine zu groRe Abweichung aufweist.

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlie3lich zur Bestimmung der Bitterkeit benitzt werden,
bendtigen Sie fur lhre tagliche Arbeit?

Wir haben in unserem Labor nur einen IBUlyzer und ein Photospektrometer fir die Messungen.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?

1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Die Probenentnahmestellen fiir die Bitterkeitsmessung ist produktabhangig. Lokale Produkte wie Lasko
oder Union werden nur im finalen Gebinde Uberprift. Internationale Produkte, also alle Heineken Biere

mussen in der Wirze und im finalen Produkt Uberpruft werden. Demnach Antwort 1 und 3.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?
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In der Hochsaison, also jedes Jahr im Sommer, haben wir bis zu 24 Messungen pro Tag.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Wie bereits in Antwort 6 erwahnt, sind die Probenentnahmestellen fiir alle Heineken Produkte, also

normale Heineken-Lagerbiere, sowie Heineken 0.0 in allen produzierenden Heineken Brauereien gleich.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wiirzeprobe?

Unser Wirzekuhler kiihlt die Bierprobe auf eine Temperatur von 5 Grad Celsius. Wir missen die Probe
aber immer auf 20 Grad aufheizen bevor wir diese messen kdnnen, da dies auch ein Heineken-Standard
ist.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die bendtigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung

[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

In der Wiirze benétigen wir eine Genauigkeit der Probe von + 2 IBU, im Lagertank messen wir nicht und

das finale Bier muss eine Genauigkeit von £ 1,5 IBU aufweisen.

Frage 11: Was watre fir Sie eine akzeptable Messzeit fir die Messung einer einzigen Probe? Bitte

kreuzen Sie anhand der unten angefiihrten Auswabhl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: grofRer als 15 min

Antwort 2.

Frage 12: Welche der unten angefiihrten Losungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswabhlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Lésung an. Messgeréat in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Wir wirden es am besten finden wenn AP ein Bitterkeitsmessgerat fir das PBA-B Analysesystem
bereitstellen konnte. Wir verwenden hauptsachlich dieses System, da die Messungen sehr schnell
durchgefuhrt werden kénnen. Manchmal messen wir sogar die Wirzeproben damit, obwohl wir wissen

das AP offiziell davon abrat, aber es funktioniert trotzdem. Sollte eine Lésung auf den Markt kommen

wirden wir uns ein Budget reservieren.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

Der grofRte Schwachpunkt des IBUlyzers ist momentan die Ein-Punkt-Justierung. Aus diesem Grund ist

die Abweichung des Bitterwertes im Vergleich zur Referenzmethode speziell bei Wirzeproben sehr
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hoch. Wir beobachten eine Abweichung von * 3 IBU sobald ein Grenzwert von 40 IBU Uberschritten ist.

Aus diesem Grund mussen wir die Referenzmethode nach wie vor verwenden. Ein weiterer Minuspunkt

ist der eingeschrankte Messbereich, da dieser nur zwischen 1 bis 60 IBU liegt.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerates sind am

vorteilhaftesten?

Sobald die Proben einmal entgast sind, ist es mdglich acht Probengefal3e an das Gerat anzuschlieRen,
welche im Anschluss automatisch vermessen werden kdnnen. Der Hersteller hat uns fiir ndchstes Jahr
ein Software-Update fir das Gerat versprochen um das Justierproblem zu I6sen. Wir hoffen, dass dieses

Versprechen sich bewahrheitet.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

Das Grundgerat kostet 15. 000 Euro, aber wir haben in der gesamten Heineken-Gruppe einen
Spezialpreis vom Hersteller erhalten, welche sich aus dem Geréat, inklusive Installation und Schulung

zusammensetzt. Der Gesamtpreis liegt also bei 20.000 Euro.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bierausstol3?

Unser jahrlicher Bierausstol3 betragt 1 Million hl, aber wir produzieren auch nochmals 1,7 Millionen hl
Cider und Soft Drinks.

China Resource Snow Brauerei, Labormanager

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Der Bitterwert ist wichtig fir den Geschmack des Bieres und des Weiteren fur uns in der
Qualitatskontrolle. Da der Hopfen auch zu Fehlaromen fuihren kann ist es wichtig das die Isoalphasaure

genau bestimmt wird.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen

Messung:

Unser interner Lieferdienst stellt uns die Wirzeproben aus der Produktion und aus der Verpackung zur
Verfugung. Im Anschluss werden die Bierproben von unserer hauseigens entwickelten
Entgasungsanlage entgast. Dies geschieht durch mehrmaliges umfullen der Probe von einem Gefal3 in
ein anderes und wieder zurtick. Es kénnen bis zu acht Proben gleichzeitig entgast werden. AnschlieRend

werden die Bierproben in unser Speziallabor gebracht und mit dem Photospektrometer bei einer

Wellenldnge von 275 nm vermessen.
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Frage 3: Welches Messgerdt beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fur die

Bitterkeitsmessung verwendet?

Wir verwenden die manuelle Isooktanreferenzmethode in Verbindung mit unserem UV-Vis

Spektrometer.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fiir Verifikationszwecke eingesetzt?

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlielich zur Bestimmung der Bitterkeit benutzt werden,

bendtigen Sie fur Ihre tagliche Arbeit?

Im Prinzip wirde ein Gerat ausreichen, aber wir haben zwei Gerate parallel in Verwendung, da wir mit

den Spektrometern weitere Parameter wie beispielsweise die Bierfarbe oder SO2 bestimmen.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Wir messen in der Wiirze, im Lagertank und im fertigen Produkt.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitdtsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?

Wir messen 30 Proben pro Tag.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Ja. Die Messpunkte sind in all unseren Brauereien immer dieselben.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wiirzeprobe?

Unsere Wirze wird im Wurzekuhler auf unter 5 Grad Celsius heruntergekuihlt.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die bendtigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung

[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Wir arbeiten nicht mit einer absoluten Messgenauigkeit, sondern mit einer Wiederholbarkeit

Standardabweichung < 0.5 in allen Prozessschritten bis hin zum fertigen Bier.
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Frage 11: Was ware fUr Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte

kreuzen Sie anhand der unten angefiihrten Auswahl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: gréRer als 15 min

Wir haben genug Laborpersonal und kénnen die notwendigen Messungen innerhalb einer Schicht

problemlos durchfuihren, deshalb ist es in Ordnung, wenn die Messzeit mehr als 15 Minuten betragt.

Frage 12: Welche der unten angefiihrten Losungen zur Bestimmung des Bitterwertes wiirden Sie

auswaébhlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Lésung an. Messgerat in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Da wir es bislang auch mit einem Stand-Alone Gerat gemacht haben und der Ablauf bereits gut

funktioniert, wirden wir wieder zu so einer Losung greifen. Also Antwort 3.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

Eine der groBten Schwachstellen ist mit Sicherheit, dass die Messergebnisse vom Anwender
beeinflussbar sind. Die Durchfiihrung der Referenzmethode ist kompliziert und wir benétigen geschultes
Laborpersonal. Passieren bei der Durchfilhrung nur kleine Fehler, fihrt dies letztendlich zu einer
schlechten Wiederholbarkeit.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerdtes sind am
vorteilhaftesten?

Wir haben uns fiir einen chinesischen Hersteller aus Peking entschieden, da dieses Gerat sehr preiswert

war.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

4000 Euro.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bieraussto3?

Die jahrliche Produktionsmenge unseres Standortes betragt 5 Millionen hl.

Carlsberg, Senior Development Manager

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?
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Der Bitterwert ist nattrlich einer der Hauptparameter in der Qualitatskontrolle. Durch die Messung wollen
wir eine kontinuierliche Produktion gewdhrleisten. Es ist zwar gesetzlich bestimmt diesen Parameter zu

messen, aber aus meiner Erfahrung wiirde ich sagen, dass es fur grof3e Brauereien unumganglich ist.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen
Messung:

Wir messen dir Proben an zwei Standorten innerhalb unserer Brauerei. Neben dem Brauhaus befindet
sich ein kleines Satellitenlabor wo wir die Proben, die wir am Abend einsammeln lagern und uber Nacht
aufwarmen lassen. Das zweite Labor ist bei uns das sogenannte Zentrallabor. Die Messung passiert in
beiden Laboren nach der manuellen Isooktanextraktionsmethode.

Frage 3: Welches Messgerat beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fur die
Bitterkeitsmessung verwendet?

Wir verwenden wie bereits gesagt die manuelle Referenzmethode, aber flir spezielle ,,Dry hopped“-Biere

verwenden wir unsere HPLC. Wir haben beobachtet, dass in diesen Bieren manche Inhaltsstoffe die

Wellenlédnge des Photospektrometers beeinflussen, was wiederum zu verfalschten Ergebnissen fihrt.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fur Verifikationszwecke eingesetzt?

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlieBlich zur Bestimmung der Bitterkeit benitzt werden,
bendtigen Sie fur lhre tagliche Arbeit?

In unserer Brauerei ist in beiden Laboren jeweils nur ein Geréat notwendig.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Ich muss die bereitgestellte Grafik ein wenig anpassen, da sich die Messpunkte nicht so wie in der Grafik
abgebildet befinden. Der erste Messpunkt befindet sich im Ubergang von der HeifR- in die Kaltphase,
genau nach dem Wairzekihler. Der nachste Messpunkt des Bitterwertes wird zwischen dem
Fermentationstank und der Filtration durchgefiihrt. Zu guter Letzt messen wir auch die abgepackten
Produkte.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?
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In der Hochsaison produzieren wir neun Sude am Tag, welche in weiterer Folge in einem grof3en
Fermentationstank gesammelt werden. Das bedeutet wir haben am Tag zwischen funf und zehn

Messungen durchzufiihren.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Ja das ist ganz bestimmt in allen hundert Laboren der gesamten Carlsberg Gruppe immer gleich. Ich bin

ja fur all diese Labore zustandig.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wiirzeprobe?

Das hangt immer von der Biertype ab, aber die Wirzetemperatur liegt in etwas bei zehn Grad Celsius.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die bendtigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung

[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Wir gehen in der gesamten Braugruppe nach der BAP Methodik (Brewing Analytes Proficiency Testing
Scheme) vor. Dies ist ein Ring-Test welcher von einem Unternehmen namens LGC (UK) durchgefthrt

wird. Die akzeptierte Genauigkeit ist £ 3 BU und die Standardabweichung liegt bei + 1 BU.

Frage 11: Was ware fUr Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte kreuzen

Sie anhand der unten angefuhrten Auswahl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: grofRer als 15 min

Anwort 1, ganz klar.

Frage 12: Welche der unten angefuhrten Ldsungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswahlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Losung an. Messgerét in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Ich wirde mich in erster Linie fur Antwort 1 entscheiden, da wir in unserem aktuellen Prozess funf
Bieranalysensyteme von AP verwenden. In der Zukunft kénnte ich mir auch vorstellen ein PBA-B System

in Verbindung mit einem Bitterwertmessgerat zu kaufen.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

Die typischen Nachteile die die manuelle Messung eben aufweist. Also zum einen die Anwenderfehler

und zum anderen die bendtigte Zeit.
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Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerates sind am

vorteilhaftesten?

Einer der positiven Aspekte ist sicherlich das die Methode international anerkannt ist. Dartiber hinaus

sind die Anschaffungskosten eines Photospektrometers im Vergleich zu einem HPLC gering.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgeréates?

Daran kann ich mich nicht mehr erinnern. Circa 8000 Euro.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jéhrliche Bierausstol3?

Unser jahrlicher Bierausstol liegt bei 1 Million hl. Dartber hinaus produzieren wir eine weitere Million an
Soft Drinks.

Molson-Coors, Quality Compliance Manager Europe Micro/Hygiene

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Die Bitterkeit im Bier zahlt zu den sensorischen Hauptcharakteristiken, welche vom Konsumenten
wahrgenommen werden. Es ist ein konstanter Faktor in der KPI (Physical Chemical Index) Berechnung.
Wir mussen sicherstellen das wir die Grenzwerte nicht Giberschreiten, damit die Konsumenten ein immer

gleichbleibendes Geschmackserlebnis vorfinden.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen

Messung:

Wir bekommen die zu vermessenden Proben in unser Labor angeliefert. Je nach Probenart ist auch die
Vorbereitung unterschiedlich. Bei den triiben beispielsweise Bieren starten wir mit einer Zentrifugierung
der Probe, bevor wir das Isooktan hinzugeben. Danach werden die Proben entgast, wobei ein minimaler
Schaumverlust entsteht. Dies hat zwar Auswirkungen auf das endgultige Ergebnis, lasst sich aber auch

nicht verhindern. Danach temperieren wir die Probe auf ungefahr 20 Grad Celsius bevor wir eine

Messung durchfihren.

Frage 3: Welches Messgerdt beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fur die

Bitterkeitsmessung verwendet?

Wir verwenden die manuelle Isooktanmethode in Verbindung mit einem Photospektrometer. Diese
Methode ist konform mit der EBC und MEBAK.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fiir Verifikationszwecke eingesetzt?
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Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlielich zur Bestimmung der Bitterkeit benttzt werden,
bendtigen Sie fir lhre tagliche Arbeit?

Da unser Produktionsausmalfd mit etwas weniger als eine halbe Million hl Gberschaubar ist, geniigt uns
ein Messgerat fiir die Bestimmung des Bitterwertes.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wurze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Wir messen in allen Produktionsschritten:

Kalte Wiirze
Fermentationstank
Reifetank

Lagertank

Final abgeflillte Gebinde

Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?

Durchschnittlich messen wir zehn bis zwolf Proben in der Low-Season und 15-20 Proben in der High-

Season.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Nein es sind keine Unterschiede. Das einzige, dass sich @ndern kann ist die Anzahl der zu messenden
Proben in den verschiedensten Produktionsstandorten. Dies ist natirlich immer abhéngig von der Grol3e
der Brauerei.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wirzeprobe?

Die kalten Wirzeproben haben in etwa eine Temperatur von funf Grad Celsius, wir miissen diese aber

ohnehin auf ungefahr auf 20 Grad thermostatisieren.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die benétigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung
[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Wiirze: £ 0,5 BU, die erlaubte Standardabweichung + 1,5 BU.
Lagertank: + 0,5 BU, die erlaubte Standardabweichung + 1 BU.
Finales Produkt: + 0,5 BU, die erlaubte Standardabweichung + 1 BU.
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Frage 11: Was ware fir Sie eine akzeptable Messzeit fiir die Messung einer einzigen Probe? Bitte kreuzen

Sie anhand der unten angeflihrten Auswahl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: gréRer als 15 min

Antwort 2.

Frage 12: Welche der unten angeflihrten L&sungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswaébhlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Lésung an. Messgerat in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Antwort 3. Bei dieser Frage habe ich keine speziellen Kommentare. Da ich aus meiner Erfahrung das
Photospektrometer verwende, wiirde ich mich aus jetziger Sicht fir eine Stand-Alone Lésung von AP

entscheiden.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

Das Photospektrometer ist zwar einfach zu bedienen und eine Messung ist grundsatzlich schnell

durchgeftuhrt. Der Nachteil liegt also eher in der Probenvorbereitung, da diese sehr zeitintensiv ist.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerdtes sind am

vorteilhaftesten?

Das Photospektrometer wird neben dem Bitterwert noch flr weitere Qualitatsparameter verwendet, wie

zum Beispiel Farbe, SO2...

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

Da wir das Gerat schon ca. drei Jahre in Betrieb haben, bin ich mir nicht mehr sicher was es gekostet

hat und ich habe auch keine aktuellen Daten.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bieraussto3?

450.000 hl.

Yangjing, Qualitdtsmanager

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Es ist einer der wichtigsten Parameter, den wir in unserem Labor tberprifen.
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Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen

Messung:

Unsere Labormitarbeiter gehen dreimal am Tag zu unseren Fermentationstanks, welche sich im
AuRenbereich befinden. Dort wird einerseits eine Gasanalyse am Tank durchgefiihrt und im Anschluss
werden mehrere Bierproben aus unterschiedlichen Tanks fiir das Labor eingesammelt. Im Anschluss

findet die Probenvorbereitung statt und die Extraktion der gelésten Bitterstoffe wird manuell durchgefiihrt.

Im letzten Schritt wird die extrahierte Probe mit dem Photospektrometer vermessen.

Frage 3: Welches Messgerat beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fur die

Bitterkeitsmessung verwendet?

Wir verwenden ein Photospektrometer und einen Flow-Injection-Analyzer von Skalar. Der Skalar
bendtigt zwar keine Vorbereitung, ist jedoch auch sehr teuer. Methode: GB 4927-91.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fir Verifikationszwecke eingesetzt?

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlieBlich zur Bestimmung der Bitterkeit benltzt werden,

bendtigen Sie fur Ihre tagliche Arbeit?

Wir haben zwei Photospektrometer und einen Flow-Injection-Analyzer.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Alle drei Antworten sind anzukreuzen da wir im kompletten Bierproduktionsprozess eine

Bitterkeitsanalyse durchfihren.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?

Funf bis 6 Messungen.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Ja.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wiirzeprobe?
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Die Wirzeprobe ist immer niedriger als zehn Grad.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die benétigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung
[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Wiirzegenauigkeit 0,2 IBU, maximal erlaubte Standardabweichung 0,5 IBU.
Lagertank: gleich wie Wiirze.

Finales Produkt: gleich wie Wirze.

Frage 11: Was ware fir Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte kreuzen

Sie anhand der unten angefuhrten Auswahl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: grofRer als 15 min

Die Messzeit sollte sich irgendwo zwischen vier und 15 Minuten bewegen. Falls es in weniger als vier

Minuten moglich ist, wirden wir diese Variante bevorzugen.

Frage 12: Welche der unten angefihrten Lésungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswahlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Losung an. Messgerét in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Antwort 2. Wir sind mit dem PBA-B System sehr zufrieden und nutzen es mehrmals taglich. Aus diesem

Grund wiurde es fur uns am vorteilhaftesten sein, wenn wir in diesem System den Bitterwert gleich

mitmessen kdnnten.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

Die einzige Schwachstelle, die ich sehe, ist die Probenvorbereitung.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerdtes sind am

vorteilhaftesten?

Wenn ich vom Photospektrometer spreche ist es der Preis.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

Das Photospektrometer liegt irgendwo zwischen 3000 und 5000 Euro und der Flow-Injection-Analyzer

hat uns mehr als 100.000 Euro gekostet.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bieraussto3?
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Unser jahrliches Produktionsvolumen entspricht 10 Millionen hl.

Sudhaus, Braumeister und Laborleiter

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Fur mich ist es wichtig das ich immer ein gleichschmeckendes Produkt produzieren kann. Dazu gehort
nattrlich die Analyse des Bitterwertes. Fir grof3e, industrielle Betriebe ist die Kontinuitat der Produkte
das Um und Auf. Da ich meine Bierproben nur etwa vierteljahrlich vermessen lasse, vertraue ich auf
meine Braukenntnisse. Da ich meine Produkte immer nach demselben Rezept braue, weil3 ich ziemlich

genau welchen Bitterwert die Produkte nach der Reifung und Lagerung haben werden.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfélle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen

Messung:

Da ich hier die Verantwortung einer Gasthausbrauerei trage, habe ich natirlich keine weitern Wege, so
wie in einem industriellen Brauhaus. Mein Labor und meine Braukessel stehen ja im selben Raum. Aber
wenn ich eine Analyse des Bitterwertes durchfiihren lasse, dann hole ich die Proben immer aus dem

Keller von meinen Lagertanks. Wird die Probe kalt und dunkel gelagert, dann verandert sich der

Bitterwert kaum bis das Produkt fertig ist.

Frage 3: Welches Messgerat beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fir die

Bitterkeitsmessung verwendet?

Im Moment testen wir gerade ein neues Messsystem, welches noch nicht am Markt verfligbar ist. Es
handelt sich grundsétzlich um eine FTIR Technologie. Da ich die Messungen fiir Testzwecke mache,

lasse ich parallel einige Proben von einem guten Freund von mir, der auch Braumeister ist, vermessen.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fur Verifikationszwecke eingesetzt?

Ja den mein Braumeisterfreund verwendet auch die traditionelle Ausschuittelmethode in Verbindung mit

einem Photospektrometer.

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschliel3lich zur Bestimmung der Bitterkeit benltzt werden,

bendtigen Sie fir lhre tégliche Arbeit?

Sobald die Entwicklung des aktuellen Messgerates fertig gestellt ist, kann ich mit Sicherheit sagen das

ein Geréat ausreichend ist.
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Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Aktuell lasse ich die Proben aus meinem Lagertank und die fertig abgefillten Flaschen vermessen.

Sobald ich mein eigenes Messgerat im Labor stehen habe, werde ich die Bitterkeit in jeden

Prozessschritt Gberprifen.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?

Fur Testzwecke und fur die Entwicklung des neuen Messgerdtes mache ich bei jedem Sud eine
Doppelbestimmung. Da ich in etwa zwei Sude in der Woche braue komme ich in Summe auf vier

Messungen in der Woche.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Da es momentan nur ein Sudhaus gibt sind es immer die gleichen.

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wirzeprobe?

Unser Wirzekihler kiihlt die Probe auf circa funf Grad Celsius.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die bendtigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung

[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Da ich sehr technikaffin bin ware es mir am liebsten, wenn unser Messgeréat, welches gerade entwickelt
wird, auf vergleichbare Werte der Referenzmethode kommt. Aber um ehrlich zu sein, habe ich noch
keine internen Limits festgelegt. Sowie es bei uns Gasthausbrauereien Ublich ist, wird der Bitterwert
organoleptisch bestimmt. Sobald ich ein funktionierendes, freigegebenes Messgerat auf meinem

Labortisch stehen habe, mache ich mir nochmal Gedanken dartber.

Frage 11: Was ware fur Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte kreuzen

Sie anhand der unten angefiihrten Auswahl an:

1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: groRer als 15 min

Da ich grundsatzlich sehr wenig Messungen mache, ist die Messzeit nicht so relevant. Aber da ich mich
schon an unser Gerat gewohnt habe, welches sehr schnell ist und in weniger als einer Minute die

Messung bewdltigt, entscheide ich mich hier fir Antwort 1.

Frage 12: Welche der unten angefuhrten Losungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswahlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Losung an. Messgerét in Kombination mit
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1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Ich habe in meinem Labor jedes System unseres Unternehmens. Fir Ausstellungszwecke unserer
Gasthausbrauerei wére es vorteilhaft ein neues Messmodul sowohl fiir das Bier Analyzing System, als

auch fir das PBA-B System zu bekommen.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

Ich habe bislang nur den Hach DR 6000 verwendet, das Gerat fihrt zwar sehr schnelle Messungen aus,
bendtigt aber eine Probenvorbereitung.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerates sind am
vorteilhaftesten?

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

Ich muss mir zum Gliick keine Gedanken iiber die Anschaffung der Messgeréte machen ©

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bierausstol3?

500 hl.

GQM, Braumeister, Consultant und Influencer

Frage 1: Warum ist die Bitterkeitsanalyse wichtig fur Sie?

Da ich ausgebildeter Braumeister bin, kann ich sagen das die Bestimmung des Bitterwertes sehr wichtig
ist. Die Geschmacksnote der obergarigen Biere wird bei einem falschen Bitterwert besonders stark
beeinflusst.

Frage 2: Beschreiben Sie typische Anwendungsfalle der Analyse, von der Probenentnahme bis zur finalen
Messung:

Meiner Erfahrung nach wird der Bitterwert in mittelstandischen Betrieben nur im fertigen Produkt
gemessen. Die Proben kommen entweder direkt nach der Abfiillung ins Analysenlabor oder werden von
der Verpackungsabteilung ins Labor gebracht. Je nach Brauerei wird eine unterschiedliche Methode

angewendet.

Frage 3: Welches Messgerdt beziehungsweise welche Messmethode wird derzeit fur die

Bitterkeitsmessung verwendet?
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In meiner kleinen Brauerei zu Hause verwende ich den DR 6000 von Hach Lange. Die Messmethode

und die bendtigen Analysekits sind MEBAK konform.

Frage 4: Falls die momentane Bitterkeitsmessung nicht nach der Referenzmethode (MEBAK, EBC oder

ASBC) vonstattengeht, wird diese dennoch fiir Verifikationszwecke eingesetzt?

Frage 5: Wie viele Messgerate, welche ausschlieB3lich zur Bestimmung der Bitterkeit bentitzt werden,

bendtigen Sie fur Ihre tagliche Arbeit?

Ich habe nur das eine Messgeréat, das reicht fir mein Hobby véllig aus.

Frage 6: In welchen Produktionsschritten wird der Bitterwert momentan gemessen?
1: Wirze 2: Lagertank 3: Fertig Produkt

Da ich nur einen kleinen 50 Liter Kessel zum Brauen verwende, habe ich grundsatzlich nur eine

Probenentnahmestelle. Die weiteren Messungen mache ich immer aus den abgefiillten Flaschen.

Frage 7: Wie oft wird der Qualitatsparameter Bitterkeit am Tag gemessen?

Wenn ich einmal braue, mache ich eine Messung nach den Hopfengaben. Circa drei Tage spater mache

ich eine Messung wéahrend der Fermentation und weitere zwei Wochen spater wahrend der Reifung.

Frage 8: Sind die Probenentnahmestellen in der gesamten Braugruppe immer dieselben?

Frage 9: Wie hoch ist die durchschnittliche Probentemperatur einer Wiirzeprobe?

Je nachdem welches Bier ich braue.

Frage 10: Bitte spezifizieren Sie die benétigte Messgenauigkeit und die maximal erlaubte Abweichung

[xIBU]: Wirze, Lagertank, Fertiges Bier

Ich habe keine spezifizierten Grenzen da ich Hobby-Brauer bin.

Frage 11: Was ware fir Sie eine akzeptable Messzeit fur die Messung einer einzigen Probe? Bitte kreuzen

Sie anhand der unten angefuhrten Auswahl an:
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1: 4 min 2: zwischen 4 und 15 min 3: gréRer als 15 min

Eine Messung mit meinem DR 6000 dauert zwischen zwei und drei Minuten. Wenn ich fertige Proben
vermesse, 6ffne ich sie bereits am Vortag und lasse sie Giber Nacht entgasen. Wenn ich dann die Probe
vom Flaschenhals entnehme, erspare ich mir sehr viel Zeit bei der tatséchlichen Entgasung und die
Proben haben bereits Zimmertemperatur. Aus diesem Grund geniigt es, wenn ich die Probenflaschen
ein paar Mal handisch schittle und die Temperierung auf 20 Grad erspare ich mir auch. So gesehen
wirde ich mir bei dieser Antwort eine Messzeit von vier Minuten erwarten. Fir mittelstdndische

Brauereien sollte eine Messzeit zwischen vier und 15 Minuten ausreichend sein.

Frage 12: Welche der unten angefuhrten Ldsungen zur Bestimmung des Bitterwertes wirden Sie

auswahlen. Bitte kreuzen Sie lhre bevorzugte Losung an. Messgerat in Kombination mit

1: Beer Analyzing System 2: PBA-B System 3: Stand alone

Da ich in meinem aktuellen Job sehr viel in Europa herumkomme und schon viele Brauereien Uber das

Bieranalysensystem von AP beraten habe, weild ich das dieses System am gangigsten ist. Eine

Kombination mit diesem System ware meiner Meinung nach am vorteilhaftesten.

Frage 13: Welche Schwachstellen beziehungsweise Nachteile weist das Konkurrenzgerat auf?

In den meisten mittelstdndischen Brauereien wo ich bislang tatig war, habe ich sehr oft den DR 6000
oder das Vorgangermodell, den DR 5000, vorgefunden. Aber die Brauereien verwenden auch andere
UV-VIS Spektrometer fur die Bestimmung des Bitterwertes. Einmal habe ich auch schon den Skalar

gesehen, aber zu den Nachteilen kann ich nichts sagen, da ich dieses Gerat noch nie verwendet habe.

Frage 14: Welche Eigenschaften/Funktionen des derzeit verwendeten Konkurrenzgerdtes sind am

vorteilhaftesten?

Ich finde den RFID Tag, der an den Analysekits angebracht ist, sehr gut. Ich muss nur die Schachtel an
den RFID Reader des DR 6000 halten und die richtige Methode fiir die Bestimmung des Bitterwertes
wird vom Geréat automatisch ausgewahlt. Des Weiteren kann ich sehr viele verschiedene Parameter mit

nur einem Geréat bestimmen.

Frage 15: Wie hoch war der Einkaufspreis des derzeit verwendeten Messgerates?

Ich habe das Gerat nicht selbst gekauft, es wurde mir gesponsert. Der Verkaufspreis liegt meines
Wissens zwischen 10.000 und 12.000 Euro.

Frage 16: Soziodemographische Daten. Wie hoch ist der jahrliche Bierausstof3?
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