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Das Kaufverhalten der Deutschen
und Strategien fur Marken
in der Krise

Die gegenwartige Wirtschaftskrise
beeinflusst das Verbraucherverhal-
ten nachhaltig. Auch Nichtbetroffene
haben in der Rezession ihr Verhalten
gedndert. Schndppchenjédger und Dis-
count-Fans haben Hochkonjunktur:
Konsumenten verlassen sich auf den
Preiskampf der Anbieter. Abseits von
Sonderangeboten wirken komplexe
Faktoren auf die Preisbereitschaft. Wel-
che Wege der Markenftihrung sollen
Unternehmen in dieser Situation ein-
schlagen? Es zeigt sich, dass Marken
mit Mehrwert Gewinner der Krise sind.
Billig ist keine Lésung.

Uwe Munzinger

ie schwerste Wirtschaftskrise seit Genera-
D tionen ist in der Wahrnehmung der deut-

schen Bevodlkerung angekommen und be-
einflusst ihr Kaufverhalten nachhaltig. Zwei Drit-
tel der deutschen Bevélkerung sind der Meinung,
dass wir momentan in einer starken bzw. sehr
starken wirtschaftlichen Krise stecken; fast neun
von zehn Befragten rechnen damit, dass diese ein
Jahr oder langer anhalten wird. Bereits ein Viertel
der Deutschen sieht sich direkt betroffen, gleich-
zeitig glaubt ein Drittel vollig unbeschadet durch
die Krise zu kommen. Trotzdem &ndern fast alle
- ob betroffen oder nicht - in dieser Situation ihr
Kaufverhalten. Energieanbieter sind die groBten
Verlierer - hier wollen 55 Prozent der Menschen
ihren Verbrauch stark einschranken. Dartber hin-
aus wird der Rotstift vor allem bei digitalen Medi-
en und Luxusmode bzw. -accessoires angesetzt.

Am wenigsten gespart wird an Dingen, die den
Menschen und ihren Lieben nahe kommen - bei
Kérperpflege (20 Prozent), Nahrungsmittel (29
Prozent) und Tiernahrung (23 Prozent).

Die besten Chancen, die Krise gut zu Uberste-
hen, haben Marken, die den Wunsch nach einem
echtem (Mehr-)Wert erflillen - sei es in Form
besonderer Qualitat, niedriger Folge- bzw. Un-
terhaltskosten, Gesundheitsvertraglichkeit oder
Service und Beratung.!

Die Krise ist in den Kopfen
der Menschen angekommen.

Die Lage ist ernst: 67 Prozent der deutschen
Bevodlkerung sind der Meinung, dass wir momen-
tan in einer starken bzw. sehr starken wirtschaft-
lichen Krise stecken, bei den Uber 50-]ahrigen
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sind es sogar fast 80 Prozent. Den Menschen
ist zwar bewusst, dass die mediale Prasenz der
Krise ihren Teil zur aktuellen Stimmung beitragt,
dennoch bestehen konkrete Angste vor Armut,
dem Verlust des Arbeitsplatzes oder der Alters-
vorsorge.

Dabei wird die Rezession nicht als kurzfristiges
Tief angesehen: 88 Prozent der Befragten sind
der Meinung, dass die Krise mindestens ein Jahr
dauern wird.

Ein Viertel der Deutschen flhlt sich bereits
direkt betroffen (»Betroffene«), wahrend 41 Pro-
zent erwarten, dass sie spatestens in den nachs-
ten zwoIf Monaten betroffen sein werden. Dem-
gegenulber steht jedoch ein Drittel der Befragten,
die damit rechnen, vdéllig unbeschadet aus der
Krise zu kommen (»Unbeschadete«).

Konsumenten schalten
den Auto-Piloten aus.

Ob betroffen oder nicht - die Mehrheit andert
ihr Kaufverhalten in der Krise. In allen Bevodlke-
rungsgruppen ist eine deutliche Sensibilisierung
beim Konsum festzustellen. Der Auto-Pilot beim
Kaufen wird ausgeschaltet, stattdessen hinterfra-
gen die Menschen sehr genau den Wert und den
Sinn der Produkte: »Brauche ich das wirklich?
Woflr zahle ich hier eigentlich?«.

Die Menschen vergleichen haufiger als noch vor
einem Jahr die Preise unterschiedlicher Anbieter
(74 Prozent) und achten ofter auf Sonderangebo-
te (72 Prozent).

Schnappchenjdger, Discount-Fans
und Online-Shopper: Die Krise
setzt den Handel unter Druck.

Die Menschen kaufen anders ein, aber nicht
grundsatzlich andere Produkte. Als wichtigste
Sparstrategie wollen die Menschen ihre gewohn-
ten Produkte Uber Aktionen und Preisnachlasse
erstehen. Daflir wechseln sie auch gerne den An-
bieter oder Tarif. Dies ist nicht weiter erstaunlich,
haben die Menschen doch Uber die letzten Jahre
gelernt, sich auf heftige Preiskdmpfe der Anbieter
zu verlassen - eine Strategie, die flur Anbieter
durchaus nicht ungefahrlich ist. Im Teufelskreis
von »billig - billiger - am billigsten« fuhrt die
Konsumkrise schnell zum Umsatzverlust seitens
der Anbieter. Erst im zweiten Schritt schranken
sich die Menschen ein und kaufen weniger oder
verschieben Kaufe. Dies gilt vor allem fir Unter-
haltungselektronik.

Insgesamt gaben 60 Prozent der Deutschen an,
jetzt haufiger bei Discountern einzukaufen, und
54 Prozent aller Befragten kaufen haufiger billiger
Uber das Internet ein. Davon profitieren Versand-
hauser wie Otto, Quelle oder Neckermann, bei

denen die Bestellungen Uber das Internet seit
Herbst 2008 zunehmen. Auch der Internethand-
ler Amazon, der sich immer weiter zum Allroun-
der entwickelt, wachst gegen den Trend.

Abseits des Sonderangebots: Motivation und
Situation beeinflussen Preisbereitschaft.

Differenziert man die Ergebnisse der Studie im
Sinne von preispsychologischen Typen (GRIPS-
Typologie der Vocatus AG), lassen sich jenseits
stereotyper Preissenkungen véllig neue Ansdtze
erfolgreicher Preisstrategien finden. Eine Reihe
von situativen und motivationalen Faktoren be-
stimmen die Kaufbereitschaft. Dies erfordert, ins-
besondere in Krisenzeiten, ein radikales Umden-
ken bei der Entwicklung intelligenter Preisstrate-
gien: Wahrend der »Schnappchenjager« tatsach-
lich gierig den nachsten Rabatt sucht, spielt dies
flr »Verlustaversive« keine Rolle. Sie werden von
klaren und fairen Angebotsstrukturen angespro-
chen. Der »Dynamisch Preisbereite« wiederum
hat zwar klare Preisvorstellungen, Uberschreitet
seine selbst gesetzten Preisgrenzen letztlich aber
regelmaBig. Der »Vergleichsscheue Gewohnheits-
kaufer« greift nach wie vor nach »seiner« Marke
und beachtet den Preis kaum - Rabatte sind hier
sinnlos verlorener Umsatz.

Mehrwert schafft mehr Wert:
Die neue Konsum-Nachhaltigkeit.

»Geiz ist geil« ist tot, es lebe der Mehrwert: In
der Krise erwarten die Menschen fir das Geld,
das sie ausgeben, einen echten Gegenwert in
Form von hoher Qualitat, niedrigeren Unterhalts-
/Folgekosten oder hoher Gesundheitsvertraglich-
keit. Bei dieser neuen Form der Konsum-Nach-
haltigkeit zahlen Marken wieder, jedoch nicht als
leere Image-Hilsen, sondern vielmehr als Blirgen
fir Werte und Nutzen.

Das zeigen die Aspekte, die bei der Kaufent-
scheidung wichtig sind: So wéren beispielsweise
66 Prozent der Befragten bereit, fir Produkte mit
einer hohen Energieeffizienz mehr zu bezahlen,
64 Prozent geben mehr fir »hohe Qualitédt« und
53 Prozent fur »gesundheitsvertragliche/-forderli-
che« Produkte aus. Fir die Befragten haben auch
Service/Beratung (64 Prozent) und die Leistung
(55 Prozent) eine hohe Bedeutung beim Kauf.

Den Trend zum dkologischen und
verantwortungsvollen Konsum
kann die Krise nicht brechen.

Die Wichtigkeit von 6kologischer und sozialer
Verantwortung von Herstellern bzw. Produkten
ist von der Krise nicht wesentlich in den Hin-
tergrund gedrangt worden, auch nicht bei den
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Betroffenen. So ist Umweltvertraglichkeit fur 41
Prozent der Befragten und soziale Verantwortung
flr 36 Prozent ein Grund, mehr Geld auszugeben.

Sparen ist nicht gleich Sparen: Wo und
wie der Giirtel enger geschnallt wird.

Betrachtet man das Sparverhalten Uber ver-
schiedene Produktkategorien hinweg, ergeben
sich deutliche Unterschiede: Am meisten gespart
wird bei Energie (Verbrauch reduzieren), digitalen
Medien (weniger kaufen), Luxusmode und -acces-
soires (woanders kaufen) und Wohndekoration/
kleineren Einrichtungsgegenstanden (bewusster
kaufen). Am wenigsten wird gespart bei Produk-
ten, die den Menschen und ihren Lieben sehr nahe
kommen: bei Kérperpflege, Nahrungsmitteln und
Tiernahrung. Hier zahlt vor allem Qualitat - fur 76
Prozent der Befragten ist dies ein wichtiger Fak-
tor. Die Menschen versuchen bei diesen Produk-
ten eher den Gegenwert zu erhéhen als weniger
Geld auszugeben.

Neue Wege der Markenfiihrung:
Strategien in der Krise.

Die Menschen fragen sich angesichts der Rezes-
sion sehr genau, woflr sie Geld ausgeben und was
sie dafiir bekommen. Die Macht der Gewohnheit,
der Auto-Pilot, wird beim Kaufen ausgeschaltet.
Die Krise ist aber auch eine groBe Chance fur Mar-
ken, auf sich aufmerksam zu machen und neue
Marktanteile und Zielgruppen zu gewinnen.

Besonders gefragt sind in Krisenzeiten die
Markenverantwortlichen der Unternehmen. Sie
mussen an den Faktoren Positionierung, Pricing,
Distribution und Kommunikation ansetzen.

:: Verbraucher beschéftigen sich sehr viel intensi-
ver mit den einzelnen Angeboten einer Kategorie
als Ublich. Das in vielen Bereichen normalerwei-
se weitgehend gewohnheitsmaBig ablaufende
Kaufverhalten ist unterbrochen, der »Auto-Pilot«
deaktiviert. Dadurch haben Marken, die etwas
Relevantes zu bieten haben, eine neue Chance,
auf ihre Leistungen aufmerksam zu machen.
Die Bereitschaft zu wechseln ist am groBten in
Branchen, in denen es den Marken am wenigsten
gelungen ist, eine vertrauensvolle Beziehung zu
ihren Kunden aufzubauen. Ein Beispiel hierfur ist
die Telekommunikation.

:: Unternehmen sollten auch Veranderungen bei
der Einkaufsstattenwahl berlcksichtigen. Insbe-
sondere Discounter und das Internet profitieren
als alternative Vertriebswege.

: Grundsatzlich missen Anbieter entscheiden,

ob sie sich am Preiswettbewerb beteiligen oder
in Richtung Mehrwert orientieren wollen und ihre
Marken dann entsprechend starker als Premium-
oder Value-Brands erkennbar machen. Fir die
Mitte wird es in Krisenzeiten noch schwieriger als
es ohnehin schon ist.

:: Preisstrategien sind dann sinnvoll, wenn das
Markenerlebnis nicht darunter leidet. Denn nur
billig allein zieht nicht beim Verbraucher. Und
wahrend in einer Kategorie immer nur ein An-
bieter der ginstigste sein kann, bieten sich in
fast jeder Kategorie unterschiedliche Ansatze fir
relevante Mehrwertkonzepte. Diese kdnnen auch
in schwierigen wirtschaftlichen Zeiten Verbrau-
cher motivieren, mehr als den gunstigsten Preis
zu bezahlen. Welcher Ansatz fiir einen Anbieter
individuell der richtige ist, muss auf Basis der Po-
sitionierung, der Werte, der Starken und Schwa-
chen einer Marke sowie der Wettbewerbssituation
entschieden werden.

:: Die gangige Budget-Empfehlung in wirtschaft-
lich schwierigen Zeiten lautet: »Gerade in der
Krise investieren, um Marktanteile zu gewinnen«.
Diese Empfehlung ist zwar grundsatzlich richtig,
aber fir die meisten Unternehmen nicht realis-
tisch. Sinnvoller ist eine Uberpriifung der (media-
len wie non-medialen) Budgetallokation. Unserer
Erfahrung nach kann ein Drittel der meisten Bud-
gets ohne Wirkungsverluste eingespart werden...
oder, bei gleichem Budget, die Wirkung um ein
Drittel erhdoht werden! =

! Die Ergebnisse sind ein Auszug aus der Studie Billig ist keine
Lésung - Das Kaufverhalten der Deutschen und Strategien fiir
Marken in der Krise. von MUSIOL MUNZINGER SASSERATH.

Die Studie untersucht die Wahrnehmung der gegenwartigen
wirtschaftlichen Situation und deren Auswirkungen auf das Ver-
braucherverhalten in 17 Produktkategorien und leitet hieraus
Implikationen fiir die strategische Markenfiihrung ab. Auf Basis
einer qualitativen Pilotphase wurden 1 011 Personen reprasentativ
fir die Bundesrepublik Deutschland in einer Online-Erhebung im
Mérz 2009 befragt.
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