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Markenwahrnehmung ist relevant fiir Hersteller und Handler

» Markenfihrung bleibt kritischer Erfolgsfaktor fur alle Unternehmen bei FMCG (Singh, 2013).

« Konsumenten konnen nur diejenigen Marken bewusst wahlen,
die sie auch wahrnehmen (Hauser, 2014).

* Unter den wahrgenommenen Marken-Optionen bilden sich Praferenzen
fir Hauptmarken - also Marken, die beim Kauf berlcksichtigt werden (Brisoux, 1981).
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Brisoux-Laroche-Modell der Markenwahl
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Brisoux, 1981
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Problem: Studien zu Markenwahl meist 40 bis 50 Jahre alt

Produktgruppe Consideration Set (Median) Studie

Bier 4 Narayana/Markin (1975)
Margarine 4 Reilly/Parkinson (1985)
Kaffee (gemahlen) 3 Reilly/Parkinson (1985)
Deodorant 3 Urban (1975)
Hautcreme 5 Urban (1975)

Shampoo 4 Urban (1975)

Seife 4 Reilly/Parkinson (1985)
Waschmittel A Reilly/Parkinson (1985)
Zahnpasta 2 Naranya/Markin (1975)

Quelle: Foscht, Swoboda, Schramm-Klein, 2017
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Wer lernt was aus dieser Studie?

Praktischer Beitrag Wissenschaftlicher Beitrag

» Erkenntnisse fir Unternehmen in « Aktualisierte Erkenntnisse zu Awareness
8 Warengruppen uber eigene Marken- Set und Consideration Set Grof3e (gg.
bekanntheit, Kaufrelevanz und die der Studien aus USA der 70er & 80er Jahre)
Konkurrenz

* Erkenntnisse Uber Treiber, die die

» Erstmalig praktische Erkenntnisse zu Fleisch- Markenwahrnehmung und —nutzung von
und Milchalternativen Konsumenten verandern
Wer ist mit mir im Set, bei welchen Kunden * Erstmalig Erkenntnisse zu

“ werde ich (nicht) wahrgenommen? Markenwahrnehmung von Eigenmarken
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Untersuchungsdesign

* (Gestitzte Befragung wichtiger Herstellermarken (Top-Marken
laut Euromonitor) + konv. Eigenmarken der Top 4-Handler

 Stichprobe: 1.200 Probanden, reprasentativ fir Shopper im LEH

* allgemeiner Teil und dann unvollstandiges Design,
Detail-Fragen zu 2 von 8 Warengruppen

* Erhebung online durch einen Panel-Dienstleister durchgefihrt
im Zeitraum Februar/Marz 2024

8 Warengruppen:
Kaffee
Tafelschokolade
Bier

Chips

TK-Pizza

Joghurt
Fleischalternativen
Milchalternativen
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GLOBALE PERSPEKTIVE:
ERGEBNISSE UBER 8 WARENGRUPPEN HINWEG
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Ergebnisse: GroBe des Awareness Sets bei Kaufern/Nichtkaufern

» Blaue Balken: Im Mittel kennen Kaufer
gestutzt 10,8 Marken. 30 Marken oder
mehr sind den wenigsten bekannt. Die
Anzahl bekannter Marken streut breit
(Standardabweichung von 7,0).

2000

Haufigkeit

* Grune Balken: Nichtkaufer kennen gestutzt
nur 5,7 Marken. Bei dieser Gruppe
kommen auch Nullnennungen haufig vor.
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Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Ergebnisse: EinflussgroBen auf die Grof3e des Awareness Sets
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Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Haufigkeit

Ergebnisse: GroBe des Consideration Sets bei Kaufern
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Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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35% der Kaufer haben durchschnittlich nur
eine Hauptmarke pro Warengruppe.

2er- und 3er-Kombinationen sind auch
haufig vertreten.

26% der Kaufer sind auf keine Marke
festgelegt.
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Ergebnisse: Awareness Sets und Consideration Sets im Vergleich

gestutzt davon:
gestutzt bekannte bekannte relevante relevante
Warengruppe Herstellermarken Eigenmarken Hauptmarken | Eigenmarken
Tafelschokolade 8,2 2,6 1,9 0,3
Kaffee 12,2 2,4 1,7 0,2
Chips 6,6 2,1 1,7 0.4
TK-Pizza 5,6 2,2 1,5 0.4
Joghurt 11,8 2,6 2,0 0.4
Bier 15,5 0,7 1,7 0,0
Milchalternativen |31 2,8 1,0 0,7
Fleischalternativen | 5,5 0,8 1,4 0,2

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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WARENGRUPPEN-PERSPEKTIVE:
ERGEBNISSE FUR DIE WARENGRUPPE BIER
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Ergebnisse: Top-Marken bei Awareness und Consideration (Bier)

Top 5 Awareness
(Herstellermarke)

Beck’s (85%)
Krombacher (84%)
Bitburger (83%)
Warsteiner (83%)
Radeberger (81%)

Top 3 Awareness
(Eigenmarke)
Karlskrone (30%)
Perlenbacher (20%)
Ratskrone (15%)

Top 5 Consideration
(Herstellermarke)

Krombacher (13%)
Erdinger (10%)
Beck’s (9%)
Warsteiner (9%)
Bitburger (7%)

Top 3 Consideration
(Eigenmarke)
Karlskrone (0,6%)
Perlenbacher (0,6%)
Ratskrone (0,6%)
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Ergebnisse: Awareness-Set Grol3e bei Kaufern/Nichtkaufern (Bier)

oo

» Blaue Balken: Im Mittel kennen gestutzt
Kaufer 16,2 Biermarken

« Uber 25 Marken sind bei den wenigsten
bekannt.

200 |

Haufigkeit

* Grune Balken: Nichtkaufer kennen gestitzt
12,1 Marken, ein GroRteil dieser Gruppe
kennt mehr als 10 Marken.
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Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Haufigkeit
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Ergebnisse: Consideration Set GroRe bei Kaufern (Bier)
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Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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40% der Kaufer haben nur eine
Hauptmarke bei Bier.

17% der Kaufer/Konsumenten sind auf
keine Marke festgelegt.

Im Durchschnitt haben Kaufer 1,7
Hauptmarken.

Dieser Wert liegt damit unter den
bisherigen Studienergebnissen mit 4
Biermarken im Consideration Set.
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Ergebnisse: Einschatzungen zu den Marken und
Eigenmarken (Bier)

Warengruppe

Tafelschokola Milchaltern ativ Fleischaltern
de Kaffes Chips TH-Pizza Joghurt Bisr an ativan
Mitlehwert Mill=hwer Mittelaert Mitte lweart Mitlehwert Mitlebwert Miti=hwen Mittelarert

parsanliche Wichtigksit 423 416 402 417 418 3,95 3,78 3,80
von Qualitat in
Warengruppe
persdnliche Wichtigksit 383 3849 388 3,88 38 36T 3,65
von Preis in
Warengruppe
persanliche Wichtigksit 454 443 437 447 447 4,00 388
von Geschmack in
Warengruppe
persanliche Wichtigkeit 3116 3112 285 78§ 287 244 264
wvon Marks in
Warengruppe

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung

gemessen auf 7er-Skala (7= hochste Wichtigkeit/ groSte Unterschiede)
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Fazit und Ausblick

* Awareness Set: Bekanntheit von Herstellermarken
ist deutlich hoher als die von Eigenmarken, streut iber Warengruppen.

 Consideration Set: Kaufer bertcksichtigen im Durchschnitt
nur 1-2 Marken im, hier gilt es zu sein.

 Eigenmarken-Paradoxon: Sie sind kaum bekannt, doch viel gekauft.

* Hypothese: Eigenmarken haben in Zukunft aber noch grol3eres Potenzial,

10.4 9.5
17.7 16,8
262 '
< b -
Tt 52 —-
6.8 —
30.1 330

Herstellermarke
Premium
Marktfihrer

B Mittemarken

Restliche

.(_.)
8 ]

Handelsmarke

Premium
Konsum

Preiseinstieg

Restliche
wenn sie durch strategische Markenfiihrung bekannter werden, sich 1H.2022 1.Hj.2023
differenzieren und stdrker emotionalisieren.
Quelle: GfK 2023
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Diskussion zum Eigenmarken-Paradoxon

Perlenbacher

PARKSIDE’

QUECHUA

. Saskia

Bekanntheit und Kaufrelevanz fir Marken im Lebensmittelhandel | Demming Kortum Langhauser | RID 10.07.2024 Seite 18




i DHBW Heilbronn

Diskussionsbeitrag

DISKUSSIONS-
BEITRAG:

WAS IST MIR AN
DER STUDIE
AUFGEFALLEN?

L

Sehr plausibel sind die Ergebnisse auf Ebene der einzelnen Warengruppen: Bel Bier
zeigt sich die grole regionale Vielfalt durch die grole Anzahl an bekannten
Herstellermarken und gleichzeitig die fehlende Relevanz der Eigenmarken.

Bei der ,neueren” Kategorie Milchalternativen ist die Anzahl der bekannten
Herstellermarken eher klein, dafur die Anzahl der bekannten Eigenmarken
durchschnittlich fast genauso grof3.

Uberraschend fiir mich ist, dass fiir die Shopper die persénliche Wichtigkeit von
Qualitat, Preis und Geschmack bei allen 8 FMCG-Warengruppen tber der Wichtigkeit
der Marke liegt: Das bedeutet, man kann sich als Hersteller nie auf ,seiner” Marke
ausruhen. Das Gegenteil ist der Fall: Qualitat, Preis und Geschmack missen standig
an die Gegebenheiten angepasst werden.

Dies ist eine Chance fur die Handelsmarke, tGiber genau diese Features eine relevante
Eigenmarke, also eine Verlasslichkeit fur den Shopper, aufzubauen.
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Diskussion: Transfer auf Nonfood

LEin kleineres Awareness- &
Consideration
Set fihrt bei vorhandenen
Marken zu einer hohen
Markenloyalitat (z.B. Miele).”

LDer Shopper hat i.d.R.
weniger Kauferfahrung mit
Nonfood-Warengruppen
als mit FMCG (Kaufhaufigkeit),
deswegen ist das
Awareness- & Consideration
Set vermutlich klein oder
nicht vorhanden®.

FUR DAS
AWARENESS- &

CONSIDERATION SET BEIM

KAUF VON NONFOQD

-£5s gibt grofle Unterschiede
bzgl. Awareness- &
Consideration Set zwischen
den verschiedenen Nonfood-

Sektoren (Fashion, Elektro, DIY,
Einrichten/ Wohnen, Nonfood-

Nahversorgung).”

LAufgrund der langen
Kaurfzyklen wird das
Awareness- & Consideration
Set mal3geblich von anderen
Shopper-Meinungen
(Produktbewertungen) oder
Warentests gepréagt.”

.Eigenmarken bei Nonfood
sind wegen dieser
Zusammenhange wenig
bekannt, damit
haben sie auch
kein Image.”
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Leseempfehlung
b DHE

Schriftenreihe Handelsmanagement
Whitepaper #30

Carsten Leo Demming. Carsten Kortum
Markenbekanntheit und Markenrelevanz

e Whitepaper der DHBW Heilbronn

- gine empirische Analyse

www.handel-dhbw.de

kostenlos zum Download

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Kontakt fiir Detailergebnisse &Riickfragen zur Studie

Prof. Dr. Carsten Leo Demming

Studiengangsleiter BWL-Food Management
Schwerpunkte: Consumer Insights & Marketing

Bildungscampus 4, D-74076 Heilbronn

Tel.:  +49(0)7131/ 1237 255 21

Mobil: +49 (0)1575 / 8462743

E-Mail: carsten.demming@heilbronn.dhbw.de

www.carstendemming.com
www.heilbronn.dhbw.de

Quelle: Eigene Darstellung

Prof. Dr. Carsten Kortum

Studiengangsleiter BWL-Handel
Schwerpunkte: Non-Food, Einkauf

Bildungscampus 4, D-74076 Heilbronn

Tel.:  +49(0)7131/1237 172

Fax: +49 (0)7131 /1237 100

E-Mail: carsten.kortum@heilbronn.dhbw.de

www.handel-dhbw.de
www.heilbronn.dhbw.de
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