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Verkaufen mit der
Macht der Marke

Marken bestimmen die Kaufentscheidung von Konsumenten
maBgeblich, sagt der Markenexperte Franz-Rudolf Esch. Jedoch
nur, wenn sie durch ein klares Profil unterscheidbar sind.

Herr Esch, welchen Einfluss haben
Marken auf die Kaufentscheidung?
Kunden kaufen in der Regel keine Pro-
dukte. Sie kaufen Marken. Der Grund
daflir: Man verbindet mit Marken eine
Vorstellung, eine Art positives Vorurteil.
Der Konsument hat zu einer Marke be-
stimmte Bilder im Kopf: Er weiB, fur wel-
che Produkteigenschaften sie steht. Das
gibt ihm die notige Orientierung beim
Einkauf und spart Zeit, weil er nicht im-
mer wieder neu vergleichen muss.

Es gibt heute sehr viele Marken. Kon-
nen sich Konsumenten hier (berhaupt
noch orientieren?

Der Erfolg von Marken hangt vor allem
davon ab, ob sie es schaffen, ein klares
Profil zu entwickeln und das auch flir den
Kunden erlebbar zu machen. Bei vielen
Marken ist Konsumenten nicht klar, woflr
sie stehen und warum man sie kaufen

__ WAS STARKE MARKEN AUSMACHT

Kundenrelevante Eigenschaften: Die Eigenschaften von Mar-
ken missen klare Relevanz flr Verbraucher haben. Das kann
ein funktionaler Nutzen wie der Geschmack eines Lebensmit-
tels sein — oder ein emotionaler Vorteil wie das Geflihl eines be-
stimmten Lifestyles, der mit einer Marke verbunden ist. Dieser
Fokus auf die relevante Leistung der Marke gilt besonders fiir
Innovationen: Diese sollten mit Blick auf die Kundenbedirfnisse

soll. Diese Gesichtslosigkeit ist gerade bei
vielen Herstellermarken erkennbar. Hier
hat man zum Teil in den letzten Jahren
versucht, sich mit Gimmicks, wie einer
24-Stunden-Kihlwirkung von Joghurts,
vom Wettbewerb abzuheben. Diese Pro-
dukteigenschaften sind aber flir den Kun-
den nicht relevant, was das Image der
Marke eher beschadigt als starkt.

Wie gelingt die nétige Differenzierung?
Vor allem durch das Vorhandensein ein-
deutiger Markeneigenschaften, die klar
kommuniziert werden. Und zwar nicht nur
Uber die klassische Kommunikation wie
Fernseh- oder Printwerbung oder den
Auftritt in sozialen Netzwerken. Ich denke
hier auch an die Verpackung: Ein GroBteil
der Kaufentscheidungen wird am PoS
getroffen. Wenn Marken hier etwa durch
gestalterische Mittel wie Logos oder Far-
ben hohen Wiedererkennungswert schaf-

fen und auf einen Blick vermitteln konnen,
woflr sie stehen, heben sie sich erfolg-
reich vom Wettbewerb ab.

Verbraucher greifen immer haufiger zu
Handelsmarken. Wie erklaren Sie sich
diese Entwicklung?

Kunden haben gelernt, dass sich die
Qualitat von Hersteller- und Handelsmar-
ken mit den Jahren immer weiter ange-
glichen hat und es hier kaum noch Unter-
schiede gibt. Somit nimmt die Bedeutung
von Herstellermarken ab, wihrend Eigen-

entwickelt werden, ohne das Markenimage zu verwéssern.

Vertrauen und Authentizitat: Beim Kauf von Marken zahlen
die gute Erfahrung sowie das Vertrauen in den Anbieter und
seine Produkte. Die Anspriiche derVerbraucher wachsen dabei
kontinuierlich: Themen wie Nachhaltigkeit, soziale Verantwor-
tung, Gesundheit und Umweltschutz spielen eine immer groBe-
re Rolle.Transparenz und detaillierte Produktinformationen
schaffen die von Verbrauchern geforderte Glaubwiirdigkeit.

Quelle: Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, ESCH. The Brand Consuitants

Kaufkriterium Preis: Der Preis spielt bei der Kaufentscheidung
eine zentrale Rolle. Je klarer der durch die Marke verkérperte
Verbrauchernutzen ist, desto hoher ist die Zahlungsbereit-
schaft. Der Preisabstand darf jedoch nicht tibertrieben werden.
Einkaufserlebnis: Marken dienen Konsumenten als Orientie-

rungsanker: Sie vermitteln starke Bilder und versprechen Erleb-
nisse. Der Handel kann davon profitieren, indem er bewusst

Einkaufserlebnisse schafft: etwa in Gestalt von einzigartigen
kulinarischen Erlebnissen oder inszenierten Markenwelten, wie
sie zum Beispiel in Flagship-Stores zu finden sind.

Kommunikation: Neben der klassischen Werbung gewinnt
Mundpropaganda bei der Verbreitung von Markenprofilen zu-
nehmend Bedeutung. Etwa durchYoutube-Videos, die millio-
nenfach weiterempfohlen werden, weil sie relevante Botschaf-
ten unterhaltsam und (iberraschend prasentieren.

verkaufen lernen.

Foto: Archiv

marken ihre Kraft entfalten — was durch
immer professionelleres Markenmanage-
ment des Handels verstarkt wird. Der
Handel genieBt den Vorteil, dass er den
PoS selbst gestalten kann. Wenn Markte
Kunden positive Einkaufserlebnisse bie-
ten, etwa durch Beratung und Service,
strahlt dieser Effekt der Vertriebsmarke
auf die Handelsmarken aus: Das dem
Handler entgegengebrachte Vertrauen
wird auf seine Eigenmarken Uibertragen.

Fihrt der Erfolg der Handelsmarken
zum Kampf um Flachen im Regal?

Viele Hersteller haben diesen wachsen-
den Wettbewerb lange in Kauf genom-
men, weil sie selbst Handelsmarkenpro-
dukte herstellen. Heute Iasst sich die Uhr
nicht mehr zurlickstellen. Die Hersteller
sind jetzt gefordert, ihre Marken noch
professioneller zu vermarkten. Was ange-
sichts der enorm hohen Kopiergeschwin-
digkeit im Handel sicher nicht einfach ist.

Wie wichtig ist der Preis einer Marke
far die Kaufentscheidung?

Je starker die Marke, desto héher ist ge-
nerell die Preisbereitschaft. Der Preisab-
stand zu anderen Marken darf aber nicht
zu groB werden, weil Konsumenten sonst
wechseln. AuBerdem gibt es zunehmend
markenbewusste Kaufer, die gelernt ha-
ben, dass es ihre Marke immer wieder im
Angebot gibt. Sie warten ab und kaufen
dann auf Vorrat. Das iét ein Problem, weil
die Investition des Anbieters in das Profil
der Marke nicht mehr kapitalisiert wird.

Sind Verkaufsaktionen dann iber-
haupt zur Erfolgssteigerung geeignet?
Auch hier |asst sich die Zeit nicht zurlick-
drehen. Hersteller und Handel sollten
aber Uberlegen, wie man die Aktionen
von der Preisoptik 16st. Etwa, indem man
nicht den Preis reduziert, sondern etwas
dazugibt, wie den Krug zum Kasten Bier.
So entféllt der direkte Preisvergleich.

INTERVIEW ______

@ Grlinde fiir Eigenmarken-Kauf

Verbraucher wurden gefragt, warum sie Han-
delsmarken kaufen. Die wichtigsten Griinde:

Qualitét ist vergleichbar ;
mit Markenprodukten

Preis-Leistungs-
Verhiltnis stimmt

Preisgiinstiger als
Markenprodukte

Qualitat ist besser -
geworden

24 %

Sie wurden mir
0
empfohlen 5%

Produkte waren nur |
als Handelsmarken =~ 4 %
verfiighar

Keiner der genannten

Grinde | 1%

Ich weiB nicht/ 5
lchbinnicht sicher | 1 %0

Quelle: Nielsen 2013, Basis: Alle Eigenmarkenverkaufer
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£ Beta-Glucane tragen zur Aufrechterhaltung §

normalen Cholesterinspiegels im Blut

g = 26 5% vom Togesbedarf
Magnesium 60mg = 16%

benenthaler: | Phosphar 195

' Enthilt 1,1 Beta-Glucane
aus Hafer pro 2 Scheiben

Prof. Dr. Ulrike Detmers
Mitglied der Geschaftsfiihrung
und Gesellschafterin in der
Mestemacher-Gruppe

@ Enthalt 1,1 g Beta-Glucane aus
Hafer pro 2 Scheiben.

¢ Beta-Glucane tragen zur Auf-
rechterhaltung eines normalen

Cholesterinspiegels im Blut bei.

¢ Um die positive Wirkung zur
Aufrechterhaltung eines nor-
malen Cholesterinspiegels im
Blut zu erzielen, ist eine tagli-
che Aufnahmemengevon3g
Beta-Glucanen erforderlich.
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