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Markenwahrnehmung ist relevant für Hersteller und Händler

• Markenführung bleibt kritischer Erfolgsfaktor für alle Unternehmen bei FMCG (Singh, 2013).

• Konsumenten können nur diejenigen Marken bewusst wählen, 
die sie auch wahrnehmen (Hauser, 2014).

• Unter den wahrgenommenen Marken-Optionen bilden sich Präferenzen 
für Hauptmarken - also Marken, die beim Kauf berücksichtigt werden (Brisoux, 1981).
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Brisoux-Laroche-Modell der Markenwahl

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Brisoux, 1981
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Problem: Studien zu Markenwahl meist 40 bis 50 Jahre alt

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

Praktischer Beitrag

• Erkenntnisse für Unternehmen in 
8 Warengruppen über eigene Marken-
bekanntheit, Kaufrelevanz und die der 
Konkurrenz

• Erstmalig praktische Erkenntnisse zu Fleisch-
und Milchalternativen

• Wer ist mit mir im Set, bei welchen Kunden 
werde ich (nicht) wahrgenommen?

Wissenschaftlicher Beitrag

• Aktualisierte Erkenntnisse zu Awareness 
Set und Consideration Set Größe (ggü. 
Studien aus USA der 70er & 80er Jahre)

• Erkenntnisse über Treiber, die die 
Markenwahrnehmung und –nutzung von 
Konsumenten verändern

• Erstmalig Erkenntnisse zu 
Markenwahrnehmung von Eigenmarken
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Untersuchungsdesign

• Gestützte Befragung wichtiger Herstellermarken (Top-Marken 
laut Euromonitor) + konv. Eigenmarken der Top 4-Händler

• Stichprobe: 1.200 Probanden, repräsentativ für Shopper im LEH

• allgemeiner Teil und dann unvollständiges Design, 
Detail-Fragen zu 2 von 8 Warengruppen 

• Erhebung online durch einen Panel-Dienstleister durchgeführt 
im Zeitraum Februar/März 2024

8 Warengruppen:
Kaffee
Tafelschokolade
Bier
Chips
TK-Pizza
Joghurt
Fleischalternativen
Milchalternativen
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GLOBALE PERSPEKTIVE:
ERGEBNISSE ÜBER 8 WARENGRUPPEN HINWEG
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Ergebnisse: Größe des Awareness Sets bei Käufern/Nichtkäufern

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

• Grüne Balken: Nichtkäufer kennen gestützt 
nur 5,7 Marken. Bei dieser Gruppe 
kommen auch Nullnennungen häufig vor.

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Ergebnisse: Einflussgrößen auf die Größe des Awareness Sets

Persönlichkeits-
eigenschaften

Awareness Set Größe

Loyaler Charakter

Variety Seeking

Schnäppchenmentalität

Verhaltensweisen Konsumhäufigkeit

Kauft bevorzugt beim Discounter ein

Nimmt sich wenig Zeit beim Einkauf

Sonstiges

,38**

-,08**

-,09**

Geschlecht (m ggü. w)

,07**

Wichtigkeit des Faktors
(stand. Beta-Koffizienten)

-,08**

,05**

,05**

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Ergebnisse: Größe des Consideration Sets bei Käufern

• 35% der Käufer haben durchschnittlich nur 
eine Hauptmarke pro Warengruppe.

• 2er- und 3er-Kombinationen sind auch 
häufig vertreten.

• 26% der Käufer sind auf keine Marke 
festgelegt. 

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Ergebnisse: Awareness Sets und Consideration Sets im Vergleich

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung

davon:
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WARENGRUPPEN-PERSPEKTIVE:
ERGEBNISSE FÜR 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 Größe bei Käufern/Nichtkäufern (Bier)

• Blaue Balken: Im Mittel kennen gestützt 
Käufer 16,2 Biermarken 

• Über 25 Marken sind bei den wenigsten 
bekannt.

• Grüne Balken: Nichtkäufer kennen gestützt 
12,1 Marken, ein Großteil dieser Gruppe 
kennt mehr als 10 Marken.

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Ergebnisse: Consideration Set Größe bei Käufern (Bier)

• 40% der Käufer haben nur eine 
Hauptmarke bei Bier.

• 17% der Käufer/Konsumenten sind auf 
keine Marke festgelegt.

• Im Durchschnitt haben Käufer 1,7 
Hauptmarken. 

• Dieser Wert liegt damit unter den 
bisherigen Studienergebnissen mit 4 
Biermarken im Consideration Set.

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung
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Ergebnisse: Einschätzungen zu den Marken und 
Eigenmarken (Bier)

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung

gemessen auf 7er-Skala (7= höchste Wichtigkeit/ größte Unterschiede)
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Fazit und Ausblick

Quelle: GfK 2023

• Awareness Set: Bekanntheit von Herstellermarken 
ist deutlich höher als die von Eigenmarken, streut über Warengruppen.

• Consideration Set: Käufer berücksichtigen 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 größeres Potenzial,
wenn sie durch strategische Markenführung bekannter werden, sich
differenzieren und stärker emotionalisieren.
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Diskussion zum Eigenmarken-Paradoxon

(                                      )
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Diskussionsbeitrag
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Diskussion: Transfer auf Nonfood
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Leseempfehlung

Quelle: DHBW Heilbronn, eigene Darstellung

Whitepaper der DHBW Heilbronn

www.handel-dhbw.de

kostenlos zum Download

http://www.handel-dhbw.de/
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Quelle: Eigene Darstellung
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