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Beim Pricing reicht Bauchgefuhl nicht

Mittlere Einkommen zeigen die hochste Markentreue — Fiir hohere Einkommen gilt ,,Ein bisschen Geiz ist geil*

Einer der wesentlichen Reflexe,
mit denen Shopper auf die ge-
stiegenen Lebensmittelpreise
reagieren, ist weiterhin der Griff
zu den Eigenmarken der Handler.
Gleichzeitig zeigen sich erste
Indikatoren, dass der weitere
Aufstieg von Private Labels kein
Selbstlaufer mehr ist.

Industriemarken konnten sich in Be-
zug auf Qualitdt, Innovation und
Lust auf das Produkt zuletzt wieder
von den Eigenmarken absetzen.
Dieses Kaufverhalten zieht sich zwar
durch alle Bevodlkerungsschichten,
aber nicht durch alle Warengruppen:
Bei fiinf Produktkategorien gibt
mehr als die Halfte der Konsumen-
ten an, héufiger als frither zu Eigen-
marken gegriffen zu haben: Milch
und Butter (69 Prozent), Kise oder
Joghurt (64 Prozent), Fleisch und
Waurst (59 Prozent), Toilettenpapier
(56 Prozent) und Schokoladenpro-
dukte/SiiRwaren (52 Prozent). Dies
geht aus einer reprasentativen, seit
dem Friihjahr fortgefiihrten Ver-
braucherbefragung des Mainzer
Marktforschungsunternehmens
Smartcon hervor.

Die grofte Bereitschaft, mehr
Handelsmarken zu kaufen, wurde fiir
Molkerei- und Fleischprodukte ge-
messen: 60 bis 70 Prozent der Shop-
per haben hier verstirkt zu Eigen-
marken gegriffen. Philipp Mollers,
Geschiftsfiihrer von Smartcon, er-

Am wenigsten emp-
fanglich fiir das Aus-
weichen auf Eigen-
marken waren Ver-
wender von alkohol-
haltigen Getranken -
vielleicht auch auf-
grund eines geringe-
ren Angebots der
Héandler

klart dies so: ,Das sind exakt die Ka-
tegorien, in denen Wertigkeit sehr
stark iiber Bio-Siegel, Regionalitts-
kennzeichnungen oder Tierwohl-La-
bels kommuniziert wird. Die damit
verbundene Zunahme von visuellen
Qualititssignalen auf der Verpackung
scheint zunehmend die Vertrauens-
funktion zu tlbernehmen, die fiir
Marken primir das Logo innehat®.

Mopro ist klassische Eigenmarken-Kategorie
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Wasch-/Reinigungsmittel
Séfte und Smoothies
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Nicht-alkoholische Erfrischungsgetranke

Produkte fiir die Kérperpfiege (Zahnpasta, Deo, Seife etc.)

Alkoholische Getranke

in keinem dieser Bereiche
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Dieses Muster zeichne sich immer
wieder in Studien ab, die die Durch-
setzungsstirke  alternativer ~ Pa-
ckungsdesigns testen. Je stirker Pri-
vate Labels auf ihren Packungen mit
Siegeln, Zertifikaten und Testergeb-
nissen kommunizieren, desto stiarker
miisse die Markenindustrie in Mar-
kenfiihrung und in-Pack-Kommuni-
kation investieren, so Mollers.

Am wenigsten empfinglich fiir
das Ausweichen auf Eigenmarken
waren laut Umfrage Verwender von
alkoholhaltigen Getrinken — viel-
leicht auch aufgrund eines geringe-
ren Angebots auf Seiten der Handler.
Falls es dem Handel gelingen konnte,
mit innovativen Produkten neue Ni-
schen zu besetzen und zum Beispiel
den Trend zu ,kein oder geringer Al-
koholgehalt“ gezielter auszunutzen,
konnten sich hieraus neue Wachs-
tumsspielriume ergeben, mutmafen
die Studienautoren.

Mit besonderer Anspannung se-
hen nach Einschdtzung der Experten
Markenhersteller im Bereich Kaffee
und Schokolade den nichsten Mona-
ten entgegen. Durch die enorm ge-
stiegenen Rohstoffpreise ist ein mas-
siver Preiskampf absehbar. Im Ran-
king der Eigenmarken-Affinitit lie-
gen diese Kategorien mit 46 bezie-
hungsweise 52 Prozent bisher eher in

als friiher Eig

ken gekauft wurden — Angaben in Prozent
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Verlockend: SiiBwaren gehoren zu den Artikeln, bei denen die Verbraucher zuletzt
haufiger zu Promotionartikeln und zu Eigenmarken gegriffen haben.
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der unteren Halfte. Die Stirke der
hier beheimateten Marken scheint
Kiufer vielfach noch vom Griff zur
Eigenmarke zuriickgehalten. Ob das
so bleibt, wird jedoch entscheidend
von der richtigen Preispositionierung
abhingen. ,Die Hersteller sind im
aktuell sehr angespannten Umfeld
gut beraten, die Preissensitivitit ihrer
potenziellen Kaufer friihzeitig empi-
risch zu erforschen®, riat Mollers.

In den hoheren Einkommensgrup-
pen gaben 95 Prozent der Befragten
an, zuletzt verstirkt Markenprodukte
durch Handelsmarken substituiert zu
haben. ,Schaut man in die einzelnen
Produktkategorien, ergibt sich ein
iiberraschender Befund: Mittlere Ein-
kommen griffen bei Kise, Joghurt,
Fleisch, Wurst, SiiRwaren, Kaffee und
Alkohol seltener ins Handelsmarken-
regal als hohere und niedrige Einkom-
men. Gerade im mittleren Einkom-
mensbereich scheint die Markentreue
am grofiten zu sein, da man wohl noch
kein subjektiv relevantes Loch im
Geldbeutel verspiirt. Das konnte sich
in Zukunft dndern, wenn die Lebens-
haltungskosten weiter ansteigen, ge-
trieben durch Faktoren wie etwa die
CO2-Bepreisung. ,Dann diirfte sich
auch diese Gruppe ein ums andere Mal
in Richtung Handelsmarken orientie-
ren“, vermutet Professor Oliver Kaul,
Vorsitzender des Academic Board von
Smartcon und Mitautor der mehrteili-
gen Konsumentenstudie.

Fiir Markenartikler bestehe die
Aufgabe darin, diese treuen und we-
nig wechselaffinen Kunden auch wei-
terhin von den emotionalen Vorteilen
ihrer Produkte zu iiberzeugen und
gleichzeitig bei den Hygienefaktoren
Nachhaltigkeit und gesellschaftliche
Verantwortung nicht nachzulassen.
Dass Konsumenten mit hoherem Ein-
kommen teilweise noch haufiger auf
Handelsmarken ausweichen als Perso-
nen mit niedrigerem Budget, sei para-
dox. Dies konne nur durch ,Smart-
Shopping“- und ,Geiz ist geil“-Men-
talitdt erkldrt werden.

»Shopper entscheiden immer im
eigenen, relativen Kontext. Wer
glaubt, Pricing- oder Packungsent-
scheidungen lediglich auf Basis von
Bauchgefiihl treffen zu kénnen, lasst
bares Geld liegen. Gerade weil die
bestehenden globalen Spannungen
absehbar nicht geringer werden,
sind Investitionen in datengestiitztes
Pricing wahrscheinlich die Aktivitit,
die Marketingverantwortlichen fiir
2025 den hochsten ROI verspre-
chen“, fasst Markenexperte Oliver
Kaul die Ergebnisse der jlingsten
Studie zusammen. kon/lz 33-25

PREISTRANSPARENZ

~Sonderangebote verlieren ihren Sinn"

In Zeiten hoher Lebens-
mittelpreise stehen Her-
steller und Handel gleicher-
maRen unter Druck. Rabatt-
schlachten pragen die Dis-
kussion.

Herr Professor Kaul, Handel
und Hersteller beklagen die
anhaltende Promotion-In-
flation. Wie kommen beide
Seiten da wieder raus?

Das Thema Promotion-Intensitét
beschaftigt die Branche nicht
erst seit der Preisexplosion im
Rohstoffsektor und man muss
die Frage stellen, ob beide
Seiten da iiberhaupt nach Aus-
wegen suchen wollen. Uber
viele Kategorien hinweg be-

e
Prof. Oliver Kaul, Marken-
experte
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obachten wir eine teils deutli-
che Erosion der Regalpreise. Das
fithrt das System ad absurdum,
damit verlieren Sonderangebote
ihren Sinn. Der Ausweg sind
echte Innovationen mit klar
erkennbarem Mehrwert, die
nicht verramscht werden

dirfen.

Stattdesen sehen wir ge-
schrumpfte Packungen, klei-
nere Gebinde, Rohstoff-
schwund in den Rezepturen ...
Wenn Hersteller versuchen,
Kostensteigerungen durch
Packungsverkiirzung oder Ein-
sparungen in der Rezeptur
auszugleichen, wird das Produkt
schnell ein Kandidat fiir den

Windbeutel'-Preis. Die Kon-
sumenten sind nicht naiv. Ver-
schlechterungen - auch ge-
schmackliche — werden durch-
aus wahrgenommen. Das ist
katastrophal fir die Qualitats-
wahrnehmung - besonders bei
Markenprodukten.

Der Handel beklagt auch,
dass Hersteller zu viele ein-
fache Line-Extensions
bringen. Ist das alles, was
einigen Herstellern noch
einfallt?

Das Innovationsfieber vieler
Markenartikler scheint in der
Tat abgeklungen zu sein. Wir
sehen eine ganze Reihe von
Line-Extensions, die deutliche

handwerkliche Schwachen
aufweisen. Konsumenten brau-
chen nicht die x-te Geschmacks-
variante — und auch der Reflex,
jedes Produkt als vegane Va-
riante anzubieten, ist keine
konsequente Innovationsstrate-
gie. Irgendwo ist diese mit dem
Einzug der New Work-Prinzipien
verloren gegangen: Friiher
nahmen sich Marketer Zeit, um
in strukturierten Innovations-
workshops herauszuarbeiten,
welche Bediirfnisse und Anlésse
noch nicht optimal bedient
werden. Wir haben uns dafiir
mit Kunden, Kreativen und
Experten auch mal zwei Tage
off-site verschanzt - oft ent-
standen die besten Ideen beim

gemeinsamen Abendessen nach
dem offiziellen Debrief.

Héndler setzen groBe Hoff-
nungen auf App-basierte
Treuesysteme oder Bonus-
programme. Was ist dran am
Versprechen personalisierter
Kundenansprache?

Technisch gesehen sind Treue-
Apps eine Parallelwdhrung, die
an Kunden ausgezahlt wird, um
Besuchshaufigkeit und Ein-
kaufsbon zu triggern. Auch hier
wird nur der Regalpreis ge-
driickt. Die Anreizwirkung sollte
nicht tiberbewertet werden,
Konsumenten haben gelernt,
dass man ihnen letztendlich
nichts schenkt. kon/lz 33-25




