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S
chön sein will jeder, aber offenbar
nicht um jeden Preis. Eine Ein-
sicht, die Franck Riboud zu teilen

scheint. Zumindest hat der Danone-
Chef mit der Marke Essensis den neuen
„Schönheitsjoghurt“ des Nahrungs-
mittelriesen vorerst aus den Regalen
der französischen Heimat entfernt.
Stattdessen senkt der Konzern die Prei-
se seiner bereits etablierten Produkte
um rund 10 Prozent – mit dem Ziel,
den Absatz in der Krise stabil zu halten.
„Immer noch besser als Standorte zu
schließen“, wie Riboud kommentiert.
Ein vergleichsweise teurer Joghurt
passt da trotz vermeintlich kosmeti-
scher Fähigkeiten offenbar nicht ins
Bild. Auch wenn Riboud aus Sorge vor
einer veränderten Verbrauchermenta-
lität die Preise sogar auf lange Sicht
unten halten möchte, für Essensis be-
steht noch Hoffnung. Ein zweiter An-
lauf sei denkbar, so der Manager - zu
einem späteren Zeitpunkt. Schließlich
weiß auch Riboud: Wenn die Preise
sinken, sind innovative Produkte mehr
denn je gefragt, um über eine höhere
Spanne das Ergebnis aufzubessern.
Einziges Problem dabei: Es herrscht
derzeit kein rosiges Umfeld für Pro-
dukte, die nach aufwändiger For-
schung das Licht der Konsumwelt er-
blicken sollen.

Kein Wunder also, dass in den Top-
Etagen der Hersteller zur Zeit kaum ein
Thema intensiver diskutiert wird als
die richtige Strategie beim Preis- und
Innovationsmanagement. Ein schwie-
riges Terrain: Während Procter & Gam-
ble (P & G) weltweit „mit chirurgischer
Präzision“ zu hohe Preisabstände zu-
rückschrauben will, die aufgrund zahl-
reicher Neueinführungen in den ver-
gangenen Jahren gegenüber dem Wett-
bewerb entstanden sind, soll am rund
2,2 Milliarden US-Dollar schweren
Entwicklungsetat nicht gerüttelt wer-
den. „Innovation ist das Lebenselixier
von P & G“. So lautet zumindest die
offizielle Lesart, wie sie auch bei
Nestlé, Beiersdorf oder WMF zu ver-
nehmen ist. Wenig verwunderlich. An-
ders wäre ein Preispremium auf Dauer
wohl kaum durchzusetzen.

Weniger Forschungsaufträge

Dennoch scheinen nicht wenige Un-
ternehmen tatsächlich gegenwärtig auf
die Kostenbremse zu treten. „Ein häu-
figer Reflex“, wie Tim Brzoska, FMCG-
Experte beim Pricing-Spezialisten Si-
mon-Kucher bedauert (siehe Inter-
view). Eine Vermutung, die auf Inno-
vationsforschung spezialisierte Agen-
turen bestätigen: „Es herrscht ein deut-
lich spürbarer Kostendruck bis hin zu
stornierten Aufträgen.“ Selbst Größen
der Marktforschung wie die Nürnber-
ger GfK registrieren einen Auftrags-
rückgang in ihren Testmärkten. Dabei
soll eine kürzlich in Zusammenarbeit
mit der Werbeagentur Serviceplan er-
schienene Studie des Instituts belegen,
dass sich mit erfolgreichen Neueinfüh-
rungen nie leichter Marktanteile ge-
winnen lassen als in Krisenjahren. Ge-
ringere Werbekosten und Zurückhal-
tung bei der Konkurrenz erhöhen die
Aufmerksamkeit für den eigenen Auf-
tritt, so lautet die Begründung. Ähnlich
plausibel klingt die Schlussfolgerung:
Nicht bange machen lassen – Innova-
tionen vorziehen.

Eine Botschaft, die P & G zu teilen
scheint: „Wenn die betriebswirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen stimmen
und es erlauben, sollte gerade jetzt in-
vestiert werden“. Ähnliche Klänge sind
auch von Kasper Rorsted zu hören. Der
Henkel-Chef hat im ersten Quartal
2009 die Forschungsausgaben um 15
Prozent auf 100 Millionen Euro erhöht
und möchte „in der größten Innovati-TI
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Die Konsumgüterindustrie steckt in der Klemme: Größen wie Procter & Gamble oder
Danone senken die Preise, um den Absatz stabil zu halten. In dieser Zeit ist es
besonders schwierig, Innovationen mit Preispremium zu etablieren. | M. Mehringer

Riskante Balance

Schwierige Schritte:
Um gegenwärtig er-
folgreich durchzustar-
ten, bedürfen Neuein-
führungen mehr denn
je eines klar erkennba-
ren Mehrwertes.
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