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Mainz, Wiesbaden, 18.09.2023

Marken im Sturm - Innovieren oder Verlieren!

Anlasslich der Veranstaltung ,Marken im Sturm - Stark trotz Preisdruck und
Inflation“ der Lebensmittel Zeitung am 12.09.2023 in Mannheim stellte Prof.
Dr. Oliver Kaul, Vorsitzender des Academic Board der smartcon GmbH und
Professor fiir Marketing und Strategisches Management an der Hochschule
Mainz, neue Ergebnisse der Studienreihe ,Konsum-KLIMAWANDEL" vor. In
seinem Vortrag ging er der Frage nach: ,Wie konnen die etablierten Marken
wieder an Relevanz gewinnen? In einer Zeit, in der Verbraucher von einer
Flut an Optionen iiberwaltigt sind und sich die Markenlandschaft standig
wandelt, muss diese Frage an erster Stelle stehen.” Fiir Prof. Kaul ist die Ant-
wort Klar: ,Produktinnovationen sind der Schliissel.”

Die in Mannheim beim LZ Medien Event vorgestellte aktuelle Folge-Studie , Kon-
sum-KLIMAWANDEL" aus dem August liefert Ansatze, wie Innovationen der Mar-
kenhersteller aussehen sollten, damit sie einen , Zusatznutzen“ bieten und so ein
moglichst grofdes Marktpotential heben kénnen. 38 % der Befragten geben an, dass
Produktinnovationen dazu fiihren, dass sie Marken wieder haufiger kaufen wiir-
den. Vor allem Zusatznutzen wie Regionalitidt der Zutaten (je regionaler, desto bes-
ser), Wiederverwendbarkeit der Produktverpackungen und gesiindere Rezepturen
(low fat, low salt, low sugar), aber auch kleinere Packungsgrofden zu geringeren
Preisen wiirden fiir die Befragten Innovationen attraktiv machen.

Bis auf den Preis sind es Zusatznutzen aus dem Umfeld von Nachhaltigkeit und Ge-
sundheit, die das Potential haben, Marken wieder relevanter zu machen! In Bezug
auf gesiindere Rezepturen geben die Verbraucher/-innen vor allem ,weniger Zu-
cker bei gleichem Geschmack®, ,natiirliche Siif3e bei gleichem Geschmack®, ,weni-
ger Fett bei gleichem Geschmack” und , Krauter anstatt Salz als Wiirze“ als ge-
winschte Differenzierungsmaoglichkeiten an. Kleinere Packungen zu giinstigeren
Preisen wiirden laut der Antworten aus dem Online-Panel ebenfalls gut funktionie-
ren. Neuprodukte ohne weitere Vorteile tiberzeugen nicht. Auch die Frage nach
moglichen Beteiligungen der Verbraucher/-innen an der Entwicklung von Innova-
tionen z. B. iiber Social Media ist kein Treiber flir Akzeptanz. Der Verbraucher sieht
die Innovations-Aufgabe eindeutig beim Hersteller und lasst sich ungern mit in die
Pflicht nehmen. Einfach gesagt: ,Alter Wein in neuen Schlauchen funktioniert nicht
mehr. Es miisste schon neuer Wein in neuen Schlauchen sein®, so Marketing-Ex-
perte Kaul. ,Der Kunde ist insgesamt anspruchsvoller und informierter geworden.
Die stiirmische Wetterlage bietet aber auch Chancen und Motivation, im Umfeld
von Nachhaltigkeit und Gesundheit echte Innovationen auf den Weg zu bringen. In-
novationen sollten gezielt bestimmte Need States oder Verwendungssituationen
bedienen bzw. schaffen.”
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Die Vorgdngerstudie ,Konsum-KLIMAWANDEL" aus dem April 23 analysierte die
stiirmische Wetterlage, in der sich etablierte Marken aktuell befinden: Handels-
marken und Eigenmarken sind in puncto Image inzwischen auf ,Schlagdistanz zu
den grofden Marken. Sie kdnnen nachweislich mehr als nur billig und werden von
einer Mehrheit der Verbraucher/-innen (77 %) unabhangig vom Einkommen als
cleveres Smartshopping ohne Abstriche bei Qualitat, Sicherheit und Nachhaltigkeit
gesehen. ,Verbraucher/-innen nehmen heute Eigenmarken als sehr hochwertig
wahr, mit sauber gestalteten Verpackungen, hohem Genuss-Potential, dazu mit ei-
nem signifikanten Image-Vorteil im Bereich Nachhaltigkeit und einem iiberlegenen
Preis-Leistungs-Verhaltnis.“, so Kaul.

Uberraschendste Ergebnisse im April: Die Verbraucher/-innen erleben den Switch
zu Handelsmarken nicht als Verzicht. 73 % gehen davon aus, dass Handelsmarken-
produkte auch von den grofden Markenherstellern produziert werden und deshalb
genauso gut sind. Statusdefizite gegenliber Markenprodukten spielen kaum mehr
eine Rolle. 77 % sind der Ansicht, wer Eigenmarken kauft, kauft clever — ohne Ab-
striche zu machen. Auch beim , Appetite Appeal“ der Packungen ist der Vorsprung
der Markenartikel gegeniiber den Handelsmarken gering. Sie sehen dhnlich hoch-
wertig aus und machen beide Lust auf das Produkt. Beziiglich des Aspekts Nach-
haltigkeit im Sinne von gesellschaftlicher Verantwortung liegen die Handelsmar-
ken und Eigenmarken von EDEKA, REWE, Aldi und Lidl sogar vor den Markenpro-
dukten. In den Kategorien Vertrauen, Sicherheit und Unbedenklichkeit liegen sie
mit den Markenprodukten mehr oder weniger gleichauf. Nur bei den Themen hohe
Qualitat, Passung zu individuellen Bediirfnissen, Geschmack sowie sensorischer
und emotionaler Genuss liegen die Markenartikel vorn - wenn auch mit geringem
Abstand.

Kaul fasst die Ergebnisse der beiden Studien so zusammen: ,Marken im Sturm -
Stark trotz Preisdruck und Inflation? Die Antwort mag liberraschen: Ja, aber nur
dann, wenn Marken ihre Rolle als Innovationsfiihrer wieder ausfiillen. In einer
Zeit, in der Handelsmarken immer mehr Druck auf Marken ausiiben, wird es Mar-
ken nicht gelingen, ohne eine effiziente Innovationsstrategie profitabel zu wach-
sen. Es ist bemerkenswert, dass Handelsmarken auch in Bezug auf Nachhaltigkeits-
Image und Vertrauen auf dem gleichen Niveau wie Markenprodukte liegen. Die
Botschaft an die Marken lautet klar und deutlich: Innovieren oder verlieren! Die
Zukunft hangt davon ab, wie gut Marken es schaffen, Verbraucherinnen und Ver-
braucher mit Mehrwert zu iiberzeugen und ihre Position als Innovationsfiihrer zu-
riickzuerobern. Es geht darum, den Shopper am Regal permanent mit Innovatio-
nen zu verfiilhren und sein ,Variety Seeking’ zu bedienen. Und da spielt Speed eine
entscheidende Rolle. Denn wer zuerst kommt, mahlt zuerst. Oder: Die Guten fres-
sen nicht mehr die Schlechten, sondern die Schnellen die Langsamen.”
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CSR-KOMPASS Studie: KONSUM-KLIMAWANDEL 2023

Die CSR-KOMPASS Studie zum Konsum-Klimawandel 2023 wurde vom Marktfor-
schungs- und strategischen Beratungsunternehmen smartcon GmbH in Koopera-
tion mit der CSR-Beratungsagentur KESSLER! Kommunikationsberatung durchge-
fiihrt. Fur die Studie wurde von der smartcon GmbH im April ein Online-Panel mit
750 (mit-)einkaufsverantwortlichen Verbraucher/-innen und im August 2023 ein
Panel von 200 (mit-)einkaufsverantwortlichen Verbraucher/-innen befragt, repra-
sentativ flir die deutsche Bevolkerung von 18 bis 65 Jahren. Die Studie wurde ohne
jegliche Drittmittel finanziert.
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