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Startup-Grundversorgung
Tele Pizza: Appetitlosigkeit auf Marktführer-Aktien

In weniger als 14 Jahren ist die spanische Firma Tele Pizza von der Imbissbude zum Fastfoodkonzern gewachsen. Der beispiellose Aufstieg sorgte für ungeahnte Kurshöhenflüge.

Doch das Unternehmen hat zu hoch gepokert. Die ambitionierten Auslandspläne werden zurückgenommen, die Börse lässt ihren einstigen Liebling fallen
Es ist an der Zeit, mit einem weit verbreiteten Vorurteil aufzuräumen: Die neuen Chefs mögen ihren Mitarbeitern zwar hier und da mal eine Pizza ausgeben, niemals jedoch besorgen sie sie selbst. So wie im leicht angestaubten Mercedes-Spot, in dem die Werbefigur Philipp Denning, Boss der fiktiven Denning- Technologies, noch selbst lostapert. Für den Hunger zwischendurch gibt es schließlich an jeder Ecke einen Lieferservice. Der spanische Volksmund nennt diese Bringdienste schlicht Tele Pizza – nach der gleichnamigen Fastfoodfirma, die seit ihrer Gründung 1986 unaufhaltsam aufzusteigen schien. Innerhalb von nur 14 Jahren zog Firmengründer Leopoldo Fernández Pujals 767 Filialen in acht Ländern hoch und beschäftigt 22 500 Mitarbeiter. Doch inzwischen bröckelt der Putz des einstigen Börsenlieblings. Als würde sich mit der miesen Stimmung an den Neuen Märkten auch allgemeine Appetitlosigkeit breitmachen, rauscht das iberische Papier seit März kontinuierlich in den Keller. Bisheriger Tiefpunkt: Mitte November stürzte der Kurs abermals an der Madrider Börse um 14 Prozent, von knapp 6 Euro auf 3,65 Euro. Grund: Die Gewinne fielen zu mager aus. Der Profit des Marktführers stieg bis September um 14 Prozent auf 21 Millionen Euro. 22 Prozent weniger, als von Analysten erhofft. Dabei seien die „fundamentalen Daten phänomenal“, wie Alexander Sikora, Analyst der österreichischen Erste Bank, sagt. „Die Gewinnmarge ist zufrieden stellend und Tele Pizza weist ein konstantes Umsatzwachstum auf.“ Hauptstadt, brachte Pizza-und- Pasta-Boss Pujals seine Firma an die Börse – als erste ihrer Art überhaupt. Innerhalb von zwölf Monaten verdreifachte sich der Kurs, blieb aber bei rund 3 Euro auf einem mäßigem Niveau. 1998 quittierte die Börse das rasante Wachstum von Tele Pizza mit einem Kursanstieg von 120 Prozent. Und Spaniens Imbisskette legte eine Gewinn- und Umsatzsteigerung von 45 Prozent hin. Dass es weiterhin aufwärts gehen werde, daran ließ Patron Leopoldo Fernández Pujals keinen Zweifel.

Dafür sollte vor allem das Marketingtalent des in Kuba geborenen Firmengründers sorgen. Sein Slogan „El secreto está en la masa“ (Das Geheimnis liegt im Teig) ist in Spanien so geläufig wie hierzulande der Spruch „Nicht immer, aber immer öfter“. Pujals verschreckte die Anleger im Sommer 1999 jedoch mit dem Verkauf von fast 10 Prozent ab. Ein knappes halbes Jahr später veräußerte er auch seine restlichen Anteile am Unternehmen. Genau zu diesem Zeitpunkt brach die nächste Hiobsbotschaft herein: Statt eines prognostizierten Wachstums von 35 bis 45 Prozent erwirtschaftete Tele Pizza nur einen Nettogewinn von 18,5 Millionen Euro, plus 31 Prozent Daran änderte auch die Fusion mit dem Konkurrenten Telechef nichts. Eine neue Strategie musste her. Diversifikation sollte nun die Umsätze beflügeln. Statt alle Gerichte aus einer Hand zu liefern, war der Ableger Tele Grill für allerlei Röstgut zuständig. Auch die Gründung einer auf asiatische Küche spezialisierten Filialkette war geplant. Vor allem aber die Ausbreitung ins Ausland stand im Mittelpunkt.„Wir wollen in jeden Land, in dem wir antreten die Nummer eins werden“, verkündet das Imbissimperium. In Chile, Frankreich, Marokko, Mexiko,Polen,Portugal und Großbritannien ist Tele Pizza bereits vertreten. „Ein großer Fehler und völlig überambitioniert“, urteilen Analysten jedoch. Die Wertpapierexperten behielten recht. Mit der großspurig angekündigten Expansionsstrategie hat sich Tele Pizza überhoben – allein im vergangenen Jahr verdoppelte das Unternehmen seine Niederlassungen außerhalb Spaniens auf 255, verringerte aber gleichzeitig die Marge. Besonders die Märkte in Großbritannien und Frankreich scheinen für den Riesen unbezwingbar. Im Gegensatz zum Fastfood-Entwicklungsland Spanien erfreuen sich Engländer und Franzosen schon sehr lange am Essensquickie per Telefon. Jetzt mussten die Spanier zerknirscht einräumen, dass „der Wettbewerbsdruck dort zu hoch ist“ und man sich nun aus den beiden Ländern zurückziehen wolle. Selbst der größte Überseemarkt Mexiko brachte in den vergangenen zehn Monaten nicht die erhofften Zuwächse. „Tele Pizza bewegt sich zurzeit in einem negativen Marktsegment“, sagt Analyst Alexander Sikora. Damit liegt er auf einer Linie mit seinen Kollegen: Nur wenige Analysten raten jetzt zum Kauf der Pizza-Papiere. Es bleibt für die Spanier nur zu hoffen, dass es wieder mehr Philipp Dennigs auf dieser Welt gibt.
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