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BEDEUTUNG VON MARKEN

WIE WICHTIG SIND MARKEN
NOCH FUR KONSUMENTEN?

Diistere Aussichten fiir Markenunternehmen: Diverse Studien bescheinigen ihnen,

dass sie in Schwierigkeiten stecken. Laut einer Studie von HAVAS sehen die Menschen
beispielsweise ganze 77% aller Marken als verzichtbar an. Fiir die Generation Z wird

in einer anderen Studie sogar eine Zukunft ganz ohne Markenloyalitat prognostiziert.
Aus diesem Grund haben wir uns die Frage gestellt, wie wichtig Marken heute noch bei
der Kaufentscheidung sind. Dariiber hinaus haben wir untersucht, welche Kriterien das

Markenbild beeinflussen kénnen und was sich die Konsumenten konkret von Marken

wiinschen.

Wenn die Menschen friher Marken mit héherer Qualitat gleichgesetzt
haben, so hat sich dieses Empfinden heute radikal verandert. Der Aussage
i? ,Markenware ist einfach besser als Handelsmarken oder No-Name-Waren"

stimmen lediglich 31% der Befragten zu. 1999, also vor 20 Jahren waren es

noch doppelt so viele (59%%). Umso Uberraschender ist es, dass eine grof3e

Mehrheit von 74% Uber die Zielgruppen hinweg in vielen Konsumbereichen

Ly DA

der Befragten finden dennoch eine Lieblingsmarke hat und dieser auch treu bleibt. Marken
Markenware besser als
Handelsmarken oder

No-Name-Waren eine Rolle, aber die universelle Formel ,Marke ist gleich gut” besitzt keine

spielen also in der individuellen Lebenswelt der Konsumenten immer noch

Gultigkeit mehr.

Es gibt viele Produktwelten, in denen Marken flr grof3e Teile der Bevolkerung
wenig Einfluss auf ihre Kaufentscheidung haben. Das liegt unter anderem
auch daran, dass das Produktsortiment gewachsen ist und es fast fur jede
Marke einen gleichwertigen Ersatz gibt. 81% der Befragten meinen, dass es
heute so viele Marken von guter Qualitat gibt, dass man sich nicht auf eine
festlegen muss. Am groéBten ist die Bedeutung von bestimmten Marken bei
Produkten, die eine unmittelbare Auswirkung auf die Gesundheit oder das
korperliche Wohlbefinden haben. Ganz vorne dabei sind hier Medikamente
mit 29% sowie Lebensmittel mit 24%, aber selbst hier ist nur etwa einem
Viertel der Konsumenten sehr wichtig (Top 1), eine ganz bestimmte Marke

zu kaufen.

*Verbaucheranalyse 1999 Seite 1
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Der Wunsch nach ganz bestimmten Marken ist dabei stark zielgruppen-

abhangig. Klar: wenn man sich nicht fUr Mode interessiert, interessiert einen

auch die Marke nicht. Aber selbst in der interessiertesten Zielgruppe kommt

das Markeninteresse so gut wie nie Uber ein Drittel der Menschen hinaus.

MARKENPRODUKTE ODER NO-NAME-WARE
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WIE WICHTIG IST ES FUR SIE, DASS SIE IN VERSCHIEDENEN KONSUMBEREICHEN
GANZ BESTIMMTE MARKEN KAUFEN?
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Quelle: b4p trends 2019 IV

Basis: Gesamt n=1.009

Représentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.)
Top1-Antworten; Alle Angaben in Prozent

Die Grunde, warum Menschen zu einer bestimmten Marke greifen, sind
heutzutage vorwiegend rationaler Natur. Das liegt daran, dass die Marken-
differenzierung Uber andere Grliinde nicht mehr so gut funktioniert. So
finden 73 %, dass sich die Marken heute so ahnlich sind, dass man keine
vorziehen kann, und genauso viele fUhlen sich fast Uberfordert von der
Vielfalt der gleichwertigen und ahnlichen Marken. Folgerichtig ist es 59 %
auch egal, welche Marken sie kaufen - sie nehmen das, was gerade da

ist.

Bei 80% der Befragten ist daher das Preis-Leistungs-Verhaltnis das
entscheidende Auswahlkriterium. 73% gaben auf3erdem an, auf gute
Qualitat zu achten und 58% ist es wichtig, dass die Produkte auch das
Markenversprechen einhalten. Die eher emotionalen Qualitaten von
Marken spielen eine untergeordnete Rolle. Die Umweltfreundlichkeit der
Marke ist zum Beispiel nur fur 38% der Befragten ein entscheidender
Faktor, dabei vor allem bei jungen Frauen. Das Image ist sogar nur 22%
wichtig, hauptsachlich fur junge Manner. Das mag auch daran liegen,

dass die Marken diese Qualitaten wenig transportieren - denn wuinschen
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wurden sich die Menschen diese emotionalen Qualitaten durchaus.

77% der Befragten wurden lieber eine Marke kaufen, die auch eine
verantwortungsvolle gesellschaftliche Haltung, zum Beispiel zu Umwelt-
schutz, Nachhaltigkeit oder Arbeitsbedingungen vertritt. Bei den jungen
Frauen liegt die Zustimmung dabei sogar bei 87%. Es gibt also durchaus
einen Anspruch an die gesellschaftliche Haltung der Marken, auch, wenn

diese nicht gleichzeitig ein Kaufgrund ist.

Bei der Frage, ob die Konsumenten bei der Wahl eines Produktes zuerst
auf die Marke oder auf den Preis achten, fallt besonders ein Ergebnis
stark ins Auge: Lediglich bei Bier und bei Medikamenten ist den
Befragten die Marke wichtiger als der Preis. In fast allen anderen Bereichen
gaben die Studienteilnehmer mehrheitlich an, dass die Wahl von Marke

oder Preis verschieden sei.

Die Marke ist vor allem dann wichtig, wenn es um Geschmack geht. Aber
sie ist trotzdem noch im Verhaltnis zum Preis zu sehen. Bei Bier bewegen
sich die Preisdifferenzen in einem ahnlichen Rahmen, daher fallt es

den Konsumenten vermutlich leichter, hier nach einer Markenpraferenz
zu gehen. Bei High-Involvement-Produkten wie zum Beispiel Autos ist
die Marke zwar auch sehr wichtig, aber wahrscheinlich wird hier trotz-
dem oftmals zugunsten des Preises entschieden, da hier die preislichen

Unterschiede sehr viel schwerer ins Gewicht fallen.

ENTSCHEIDUNGSKRITERIUM FUR DEN KAUF YA
WENN SIE EINKAUFEN, WONACH ENTSCHEIDEN SIE DANN,
WELCHES PRODUKT SIE WAHLEN?
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Quelle: bép trends 2019 IV

Basis: Kaufer des jeweiligen Produktbereiches

Reprisentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.)

Alle Angaben in Prozent

Ein weiterer Grund fur die sich wandelnde Bedeutung von Marken bei
der Kaufentscheidung kénnte in der Veranderung des Einkaufsverhal-
tens hin zum digitalen Einkauf liegen. 93% der Befragten in unserer

Online-Stichprobe gaben an, in den vergangenen Monaten online ein-

gekauft zu haben. Dabei sind Mode und Schuhe klare Lieblinge beim
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Online-Shopping: fast drei Viertel aller befragten Konsumenten kaufen
dies wenigstens gelegentlich online ein.

Dieses Verhalten zeigt sich durch fast alle Produktbereiche und Uber alle
Zielgruppen hinweg. Selbst Lebensmittel werden von 23% der Befragten
wenigstens ab und zu im Netz bestellt. Diese Online-Einkaufe andern
unser Kaufverhalten, denn im Internet eréffnen sich dem Verbraucher
viele zusatzliche Moéglichkeiten bei der Produktauswahl. Hier kann man
sich einen fast kompletten Uberblick tiber das Angebot der Konkurrenz
verschaffen und Preise und Produkte so direkt miteinander vergleichen.
Hinzu kommen Produktbewertungen von anderen Kaufern inklusive
Erfahrungsberichte. Diese Transparenz kann der stationare Handel so

nicht leisten.

ONLINE-SHOPPING: KRITERIEN FUR AUSWAHL b4P oo

WENN SIE BEIM ONLINE-SHOPPING NACH EINER SUCHE VERSCHIEDENE PRODUKTE
VORGESCHLAGEN BEKOMMEN - WELCHE GESICHTSPUNKTE SIND IHNEN DANN BEI DER AUSWAHL WICHTIG?
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Quelle: bap trends 2019 IV

Basis: Online-Einkaufer n=043

Reprisentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.)
Top-2-Antworten; alle Angaben in Prozent

In unserer Befragung verliert die Marke beim Online-Shopping daher
deutlich an Relevanz fur die Auswahl. In der Regel sucht man entweder
Uber Google oder direkt im Shop nach einem Produkt oder vielleicht
sogar einer Marke. Die Suche zeigt dann zu den Kriterien passende
Produkte an und stellt so gleichzeitig auch einen Preisvergleich dar.
Daher dominiert hier der Preis als Entscheidungskriterium. Dartber
hinaus sind auch die Produktbeschreibungen sowie Kriterien fur die
Bequemlichkeit und Sicherheit des Online-Shoppings wichtig. Dies
bezieht sich auf Punkte wie Versandkosten, RUcksendemadglichkeiten

und Lieferdauer, die mit dem eigentlichen Produkt wenig zu tun haben.

Die neuen ,Smart-Online-Shopper” verfligen Uber vollstandige Informati-
onen zu sowohl dem Produkt als auch den Wettbewerbern und kénnen
sich so das fur sie passende Produkt zum besten Preis heraussuchen.

Das ist ein Nachteil fur Marken: Wo frUher die Marke als klares Entschei-
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dungskriterium diente, werden heute dem Verbraucher in Online-Shops
viele Informationen direkt mitgeliefert. So muss sich der Kaufer nicht
mehr nur auf das Markenversprechen verlassen. Marken, die noch in den
Kopfen der Konsumenten prasent sein wollen, mussen nun deutlich
starker ihre individuellen Vorteile, ihre Passgenauigkeit und ihre Qualitaten
fur den Nutzer kommunizieren. Denn sobald die Menschen Marken als
positiv abgespeichert haben und zum Beispiel der Meinung sind, dass
Marken grundsatzlich besser sind als andere Ware, gewinnen Marken

auch wieder deutlich an Bedeutung bei der Kaufentscheidung.

Der meiste Einfluss auf die Kaufentscheidung entsteht innerhalb der
Peergroup selbst. Das heil3t konkret: Die grote Rolle spielen persdnliche
Kontakte. 55% aller Befragten nennen die Meinung von Familie, Freunden,
Bekannten oder Verwandten als Kontakt mit der starksten Wirkung.
Ganz besonders trifft dies auf die junge Zielgruppe zu - junge Manner
verlassen sich zu 67% und junge Frauen zu 73% auf ihre Peergroup, um
sich eine Meinung Uber eine Marke zu bilden. Marken mussen also nicht
nur direkt mit ihren Zielgruppen kommunizieren, sondern sich auch bei
der Peergroup ins Gesprach bringen, ,Buzz” erzeugen und sich als

positiv, sympathisch und relevant positionieren.

Denn das wuinschen sich Menschen von Marken: 76% aller Befragten,
gleichmagBig in allen Zielgruppen winschen sich Marken mit einem
spUrbaren Nutzen, also mit etwas, was die Marke fur sie persdnlich wert-
voll macht. Hier muss von den Marken konkret die Frage beantwortet
werden: “Warum sollte ich genau diese Marke kaufen, wenn eine andere

meinen Bedurfnissen genauso entspricht?”

Auch die Identifizierung mit den Werten einer Marke ist fur viele Konsu-
menten wichtig. 67% der Befragten fordern, dass eine Marke zu ihren
persénlichen Werten passt, wenn sie diese kaufen sollen. Marken mussen
den Konsumenten also ein Stlck weit das GefUhl vermitteln, dass sie
speziell fur ihn gemacht worden seien und daher genau seinen Werten
und seiner Persdnlichkeit entsprechen. Dies ist gerade bei der starken
Diversifizierung der Zielgruppen eine gro3e Herausforderung fUr Marken.
SchlieBlich spielen auch Lifestyle und Status immer noch eine gewisse
Rolle, wenn auch keine Ubergeordnete mehr. 38% der Befragten gaben
an, dass eine Marke fUr sie auch einen Lifestyle oder einen Status wider-
spiegelt und sie sich deswegen eher flur den Kauf dieser Marke entschei-
den wurden. Vor allem die jungen Zielgruppen empfinden dies starker

-56% der jungen Manner und 50% der jungen Frauen.
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Fazit: Die veranderte Konsumwelt stellt viele Marken vor ein Problem.
Denn anders als in den Jahren und Jahrzehnten zuvor sind Marken kein
alleiniger Faktor fur die Kaufentscheidung mehr. Die groBe Markenvielfalt
und dadurch entstehende Austauschbarkeit von Marken hat hier das
Kaufverhalten stark beeinflusst und verandert. Und auch das weiterhin
zunehmende Angebot im Online-Shopping spielt eine Rolle. Die Ver-
gleichbarkeit der Produkte hinsichtlich ihres Nutzens und ihres Preises
bieten den Konsumenten online eine Orientierung an, die die Marken-
loyalitat auBer Kraft setzt. Marken mussen auf dieses veranderte Kauf-
verhalten reagieren, wenn sie konkurrenzfahig bleiben und als eine
starke Marke wahrgenommen werden maochten. Der Fokus sollte
deswegen auf der Schaffung eines einzigartigen, fUr den Konsumenten
relevanten und allgemein sympathischen Markenbildes liegen, das bei
den Nutzern ankommt und maéglichst langfristig in ihren Képfen hangen
bleibt. Nur so kdnnen die Kunden in den standig komplexer und diverser

werdenden Markenwelten eine klare Markenpraferenz entwickeln.

Basis: n=1.009 Personen, reprasentativ fUr die deutsche Online-Gesamtbevolkerung gewichtet nach Alter,
Geschlecht, Bildung laut ma Presse 2019 (Onliner in den letzten 3 Monaten).

Befragungszeitraum: 21.05. - 27.05.2019
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