Konsumwandel

Warum grofie Marken ihre
Bedeutung verlieren

Der Markenname waren mal entscheidend, junge Kunden
greifen heute zu neuen pfiffigen Labels. Auch der Handel denkt

um.

Von Kristina Gnirke, Alexander Kiihn und Maria Marquart
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Neulich hatte das Fischstibchen Geburtstag. Weil der panierte

seit 60 Jahren in produziert
wird, lud Iglo in ein ehemaliges Fabrikgebaude in Hamburg.
Gereicht wurden Fischstibchen auf Rhabarber, ein Shanty-
Chor schmetterte das Kiipt'n-Iglo-Lied. Der Kipt'n selbst
scharwenzelte um ein Dutzend junge, perfekt gestylte
Bloggerinnen und Influencerinnen herum. Tradition trifft
Zeitgeist.

Iglo geht es wieder besser. Dem Kapt'n auch. Vor ein paar
Jahren war er als Werbefigur ausgemustert worden. Der
Finanzinvestor Permira hatte Iglo ibernommen und wollte
alles anders machen. Die Manager setzten auf
Mikrowellenprodukte ~ und scheiterten. Der Absatz von
Fischstibchen schrumpfte, die Geschiifte liefen nicht gut. 2015
wurde Iglo vom Tiefkiihlkonzern Nomad gekauft. Seither geht
es bergauf.

Iglo hat sich aufs Kerngeschift konzentriert - Fisch, Spinat,
Gemiise; die Firma hat den Salzgehalt reduziert, neue Rezepte
ausprobiert und Kipt'n Iglo zuriickgeholt. Der sieht auch
etwas frischer aus, nicht mehr wie ein i

Terrorists of beauty gibt es seit Dezember. Im Februar sprach
Richter bei Einkaufsleitern von Edeka-Merkten vor. "Ich war
iiberrascht, wie offen sie uns entgegengetreten sind", sagt sie.
“Fiir Handler sind wir nicht einfach zu packen. Unser Preis ist
mit 12,90 Euro hoch, und wir sind in die herkémmlichen
Kategorien wie Seife oder Shampoo nicht einzusortieren.”

In zwei Edeka-Liden verkauft Richter ihre Seifen schon. Seit
Mai darf sie sich auf der neuen Edeka-Start-up-Plattform
priisentieren, wo die einzelnen Filialen einkaufen.

Vor fiinf Jahren noch war das schwieriger. Damals griindete
Richter die Apfelsaftmarke Leev. Sie hechtete von Hiindler zu
Hindler, blitzte ein ums andere Mal ab. Viele Tiren blicben
verschlossen oder gingen sofort wicder zu, bis sic es in die
Regale von Edeka schaffte. "Es gab noch nicht so viele Start-
ups", sagt Richter. Inzwischen macht sie einen
“Bewusstseinswandel” aus.

Ein Zwei-Frauen-Seifen-Kommando bringt Konzerne wie
Procter & Gamble und alte Marken wie Nivea noch nicht in
£ Die vielen Start-ups, die derzeit in rasantem

seit 2018 spielt ihn ein Italiener. Es ist noch cinmal gut
gegangen.

Man sieht am Kampf des Kapt'n: Selbst Marken, die einst
jedes Kind kannte, haben es heute schwer. Manche kiimpfen,
wie das Shampoo Schauma oder das Duschgel Fa, beide her-
gestellt von Henkel. Der Konzern will nun 300 Millionen

Tempo entstehen, werden vor allem durch ihre Masse
gefahrlich. Wie Piranhas drohen sie den
Konsumgilterkonzernen grofe Stiicke des Geschifts
wegzubeiien. Die Giganten sind nicht wendig genug, um sich
2u wehren.

Immer mehr Kunden strémen zu den jungen Rebellen,
mit Umstzen von bis zu hundert

Euro jahrlich mehr investieren, um seine Marken
den Online-Vertrieb und neue
Produkte zu entwickeln. Nivea-Produzent Beiersdorf lisst sich
die Frischzellenkur fiir seine Produkte bis zu 80 Millionen
Euro kosten. Das ist notig, weil aufstrebende kleine
Kosmetikmarken in Europa inzwischen 40 Prozent des
bert haben - fiir die iti Nivea

ist das eine Gefahr.

Andere haben schon kapituliert. Die Macher von Nestlés
Getreidekaffee Caro, auch so ein Klassiker, schlossen im
vorigen Jahr mangels Nachfrage ihr Werk in Ludwigsburg.

Marken waren einmal Institutionen, hnlich wie ARD und
ZDF oder die SPD. Heute haben sie alle dasselbe Problem:
Menschen sind ihnen nicht mehr treu. Selbst Ehen halten nicht
mehr zwingend bis zum Tod; warum also sollten Leute ihr
Leben lang die gleiche Creme benutzen?

Vor allem junge Verbraucher sind anspruchsvoll und flichtig
geworden. Markenloyalitit ist ihnen nicht so wichtig wie

it und Originalitiit, soziale Gerechtigkeit und
Lifestyle. Viele klassische Marken wirken wie greise Riesen,
die vom Erfolg satt und trige geworden sind.

Die i d i wie
Nestlé, Procter & Gamble oder Unilever schafften im
vergangenen Jahr ohne Zukiufe gerade mal ein
Umsatzwachstum von ein bis drei Prozent. 2011 war es noch
mehr als doppelt so viel.

Um die Gewinne trotzdem hoch zu halten, reagierten viele
Konzerne mit rigiden Sparprogrammen - auf der Strecke
blieben Investitionen und Innovationen. Auch deshalb wirken
viele Labels ausgelutscht.

“Etablierte Marken sind in den Augen vieler junger Menschen
triige, konservativ und vor allem einfallslos”, heit es in einer
aktuellen Studie der Gesellschaft fiir Konsumgiterforschung
(GIK). Die GIK teilt die Produkte kihl in zwei Kategorien. Da
sind die Burn-out-Marken: Sie verlieren Kunden, die

sind dufer. Und die
Champions-Marken. Sie legen an Kaufern insgesamt zu, aber
auch an Stammkunden.

Seit ein paar Jahren, so der Befund der Marktforscher,
iiberwicgen die Burn-out-Marken. Schuld daran sind im
Wesentlichen drei Gegner: Start-ups, die mit flotten Ideen
angreifen; Hiindler, die selbst zu Herstellern werden - und die
Marken selbst, weil sie den Anschluss verpasst haben. Fiir
erfinderische Newcomer sind sie zum leichten Opfer
geworden.

Fiir Leute wie Natalie Richter. Richter ist eine Terroristin,
jedenfalls nennt sie sich so. "Terrorists of beauty" heift das
Kosmetiklabel, das die 34-Jihrige gegriindet hat. Eigentlich ist
es eine Antimarke. Richter und ihre Mitgriinderin kiimpften
“gegen die Gesetze der Schénheitsindustrie”, wie sie sagt.
Gegen die Idee, jeder Mensch brauche Dutzende von Tuben
und Tiegeln im Badezimmer, voll mit Chemie. Richter findet:
Eine Seife reicht, von Kopf bis Fuf. Ihre Seife. Nachhaltig,
vegan, unisex.

Richter hat ein Video drehen lassen. Darin sitzt eine junge,
nur mit einem Korsett bekleidete Frau auf einem Hocker, in
der Hand einen Ausléser, um die Taille einen
Sprengstoffgiirtel, gefillt mit Seifen, und wettert gegen die
Konzerne. "Wir sind blind dem gefolgt, was sie uns erzihit
haben: ihren Schonheitsidealen von Mann und Frau”, sagt sic.
“Ich will das nicht mehr, ich mache dieses Spiel nicht mehr
mit." Sie driickt den Auslser. Es folgt keine Explosion -
stattdessen: Schnitt. Zu sehen ist eine Frau, die mit der
Terroristenseife duscht.

Millionen Euro im Jahr. Die etablierten Marken sind zwar im
Schitt 266-mal grofer, doch die kleinen Labels wachsen 19-
mal stiirker, hat di Unternehmensberatung Oliver Wyman
analysiert. In fiinf Jahren kinnte der Marktanteil der
Minimarken von heute rund fiinf Prozent auf ein Viertel des
deutschen Gesamtmarkts ansteigen.
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Zumal die Start-ups starke Verbiindete haben: die
Supermirkte. Sie riiumen den Newcomern inzwischen
bereitwillig Platz frei in ihren Regalen und werfen dafiir
etablierte Produkte aus dem Sortiment.

"Wir miissen junge Start-ups mit viel Know-how unterstiitzen,
damit sie die oft schwierigen Hiirden auf dem Weg zu einer
Marke nehmen", sagt Hans-Jiirgen Moog, Einkaufschef von
Rewe. "Doch wir glauben, die Miihe lohnt sich."

Und so sind es nicht mehr nur die Megamarken, die in den

iirkten die besten Plitze Bei
Dutzende kleinster Biermarken oft an prominenter Stelle, die
Fernsehbiere fast verschiimt ums Eck. Ahnlich sieht es bei
Gewiirzen aus. Wo einst die Geschmacksbomben von Maggi
ihren Stammplatz hatten, prisentiert Rewe heute den
Newcomer "Just Spices".

Durch die neuen Labels verschicben sich auch die
Machtverhiltnisse zwischen Handel und Herstellern: Die
Lebensmittelflialisten miissen nicht auf Gedeih und Verderb
mit den GroRen um die Preise zanken, wenn sie ihre Regale
auch mit alternativen Marken gefiillt bekommen. Ohnehin
fallen die Handelsmargen bei den Emporkémmlingen deutlich
iippiger aus.

Edeka wagte im vergangenen Jahr die Kraftprobe mit gleich
zwei Markenriesen. Das erste Mal legte sich die

i mit dem Sii Nestlé an,
weil der mehr Geld wollte. Edeka listete daraufhin 160
Produkte des Schweizer Konzerns aus. Am Ende knickte
Nestlé ein. Es war Edekas Warnschuss an die Branche: Legt

Heinz Ketchup tat es doch. Der US-Konzern Kraft Heinz
wollte ebenfalls mehr verdienen. Anstatt weiterzuverhandeln,
fing Edeka an, Tomaten einzukochen, nannte seinen Ketchup
“Papa Joe's" und warf Heinz aus dem Sortiment. In einer
Zeitungsanzeige trat Edeka nach: "Wenn Heinz zu frech wird,
kommt der Papa”, heift es dort, im Hintergrund eine
geschiittelte Heinz-Flasche, davor lichelnde Tomaten von
Papa Joe's.

lisst die Einzelhandelskette nun auch fiir Kunden fertigen, die
es gern luxurids wollen. Beim Wettbewerber Rewe stehen
inzwischen zu einem Viertel eigene Marken im Regal; die
vornehmere Linie "Feine Welt" bedient
experimentierfreudige, aber gut betuchte Kaufer.

Die Drogeriekette dm hat im April ei
fiir Mnner entwickelt: "Seinz". Wie "signs", also Zeichen.
Und wie "seins", dem Mann zugehbrig.

Von Seinz gibt es: Duschgel, Gesichtscreme, auch Bartol.
Zielgruppe sind Minner zwischen 20 und 40 Jahren, die
cinen Vollbart als Ausweis von Zeitgeist empfinden.
Beiersdorf beiuge die neue dm-Konkurrenz mit Skepsis, heift
es aus dem Umfeld des Unternehmens. Dort iiberlegt man
nun, die Entwicklungszeit fiir neue Artikel zu verkiirzen. Aber
es geht nicht nur ums Tempo.

Frither sah Markenbildung so aus, dass ein netter Onkel im
TV-Spot behauptete, die beworbene Zahnpasta lasse einen
auch morgen noch kraftvoll zubeifen, oder ein Joghurt sei "so
wertvoll wie ein kleines Steak". Das Waschmitte] "Weifier
Riese" demonstrierte seine Kraft mittels einer schier endlosen
Wascheleine.

Heute bestimmen Influencer, YouTuber und die Konsumenten
selbst das Markenimage. "Auf Instagram oder Facebook
schreiben sie, was sie mogen, was sie stort. Sie sind Kritiker
oder Fans. Marken konnen sich nicht mehr erlauben, sie zu
ignorieren”, sagt der Werber André Kemper.

Seinz wird deshalb anders beworben. Auf dem Instagram-
Account sind weniger Produkte, dafiir viele Schwarz-Weifl-
Fotos von Ménnern mit Hipsterbart zu sehen. Die Seinz-
Verpackung, man ahnt es, besteht aus Recyclingmaterial. Sie
ist weif, mit reduzierter Schrift, puristisch -~ Lernen von
Apple.

Vor diesen Fragen stand der Konfitiirenkonzern Schwartau in
den vergangenen Jahren. Bei einer Befragung gaben nur zwei
Prozent der 16- bis 29-Jihrigen an, die Marke spicle in ihrem
Alltag eine Rolle. Weil junge Menschen seltener friihstiicken
und auf dem Weg zur Arbeit schnell etwas beim Biicker
mitnehmen. Aber auch, weil das Image von Schwartau nicht
das allerfrischeste ist: Bei der Frage, ob die Marke zu gesunder
Ernihrung passe, lag die Antwort in der jungen Zielgruppe im
roten Bereich.

‘Gaste aut Igo-Jubilsumsfeier: Der Kampf des Kiptn 1o

Andere Anbieter von Konfitiire hatten in den vergangenen
Jahren mehr Fortune. Sie priesen ihre eingekochten Friichte
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Fiir Leute wie Natalie Richter. Richter ist eine Terroristin,
jedenfalls nennt sie sich so. "Terrorists of beauty" heifit das
Kosmetiklabel, das die 34-Jahrige gegriindet hat. Eigentlich ist
es eine Antimarke. Richter und ihre Mitgriinderin kimpften
"gegen die Gesetze der Schonheitsindustrie", wie sie sagt.
Gegen die Idee, jeder Mensch brauche Dutzende von Tuben
und Tiegeln im Badezimmer, voll mit Chemie. Richter findet:
Eine Seife reicht, von Kopf bis Fuf}. Ihre Seife. Nachhaltig,
vegan, unisex.

Richter hat ein Video drehen lassen. Darin sitzt eine junge,
nur mit einem Korsett bekleidete Frau auf einem Hocker, in
der Hand einen Ausléser, um die Taille einen
Sprengstoffgiirtel, gefiillt mit Seifen, und wettert gegen die
Konzerne. "Wir sind blind dem gefolgt, was sie uns erzahlt
haben: ihren Schénheitsidealen von Mann und Frau", sagt sie.
"Ich will das nicht mehr, ich mache dieses Spiel nicht mehr
mit." Sie driickt den Ausléser. Es folgt keine Explosion —
stattdessen: Schnitt. Zu sehen ist eine Frau, die mit der
Terroristenseife duscht.

Ein Zwei-Frauen-Seifen-Kommando bringt Konzerne wie
Procter & Gamble und alte Marken wie Nivea noch nicht in
Bedringnis. Die vielen Start-ups, die derzeit in rasantem
Tempo entstehen, werden vor allem durch ihre Masse
gefihrlich. Wie Piranhas drohen sie den
Konsumgiiterkonzernen grofle Stiicke des Geschifts
wegzubeiflen. Die Giganten sind nicht wendig genug, um sich
zu wehren.

als Premiumprodukt an, die Gliser sind asthetisch designt, bei
manchen Marken macht schon der Name Lust. Eine Konfitiire,
die sich seit zwei Jahren auf dem Markt behauptet, heifit
liick". Wer will das nicht haben.

Schwartau hat sich deshalb Unterstiitzung geholt. Die Firma
FoodBoom soll helfen, die Konfitiire des 1899 gegriindeten
Konzerns ins Jahr 2019 zu transferieren. Die Hamburger
Agentur veranstaltet "Food Workshops", wo gezeigt wird, wie
man ein Rind zerlegt, und gibt mit dem Burda Verlag ein
eigenes Magazin heraus fiir "junges, unkompliziertes Kochen,
urban und nachhaltig, cool und unisex". Das Hauptgeschift
sind Rezeptvideos fiir Kunden wie Kellogg's, die auf Facebook
oder YouTube ausgespielt werden.

Seit vorigem Sommer inszeniert FoodBoom auch Schwartau-
Konfitire als etwas, das junge Menschen dringend brauchen.
“Wir wollten weg vom Friihstiick", sagt FoodBoom-
Mitgriinder Hannes Arendholz. Heraus kamen Rezepte wie
“Beef Burger mit Kirsch-Pflaumen-Zwiebel-Confit", "gegrillter
‘Tofu mit Himbeer-Blutorangen-Marinade" oder "Himbeer-
Blutorangen-Whisky Sour". Seit Mai sind gemeinsame
Sommer-Konfitiiren erhiltlich: Schwartau - priisentiert von
FoodBoom. Einen Hashtag gibt es auch: #konfitiirekannmehr.

Ein erster Schritt zur Verjiingung. Aber taugen die
Marketingrezepte von heute auch kiinftig noch? Der Kunde
von morgen geht woméglich weder in den Supermarkt, noch
bestellt er per Smartphone, er ruft vielleicht nur in den Raum,
was er haben méchte. Sprachassistenten wie Siri, Google
Assistant oder Amazons Alexa erledigen das Weitere. Noch
nutzen nur wenige Menschen in Deutschland diese Funktion,
doch die Technik dazu haben bereits Millionen von
Haushalten.

Kleine Sprinter
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Spannende Frage: Wird der Kunde kiinftig Marken kaufen —
oder Kategorien? Verlangt er nach "Tempo”, oder ruft er:
Alexa, ich brauche "Taschentiicher"? Sollte Amazon sich

: ; o &

was so schwierig nicht ist - und was der Onlineriese bei
Batterien und Kopfhorern kingst tut -, wire klar, welche
Marke Alexa aussuchen wirde.

Wie Markenhersteller bei den Kunden prisent sein konnen,
wenn die nur noch auf Zuruf shoppen, ergriinden Alina
Schlaier von der Digi Denkwerk und

Michele Amese von der Soundagentur amp. “Klang ist die
neue Farbe", sagt Schlaier. So wie Verbraucher bei Coca-Cola
an die weifle Schrift auf rotem Grund denken, sollen sie im
Zeitalter der Sprachassistenten eine Stimme oder einen Sound
mit einer Marke verbinden.

“Die Marken sollen sprechen kinnen", sagt Arnese. Persil
kann schon sprechen. Es hat bei Alexa einen eigenen Skill, so
heiit die Fahigkeit, mit einem Kunden in Dialog zu treten. Ein
Gesprich hdrt sich dann so an:

"Ich habe Rotweinflecken!"

“Es gibt doch nichts Entspannenderes als ein gutes Glas
Rotwein, oder?"

"“Ich habe Rotweinflecken!"
"Welches Material?"
"Baumwolle."

Der Rat folgt prompt: Bei weien Textilien helfe Persil
Universal, wahlweise als Megaperls oder als Gel. Bei bunten
Klamotten sei Persil Color vorzuziehen.

Die Stimme ist weiblich, nur ziemlich blechern. Sie kénnte
besser klingen.

Der US-Grillsoenhersteller Stubb's lisst via Alexa sogar
seinen Griinder zu den Kunden sprechen. Das Unternehmen
hat dafiir Aufnahmen von Christopher B. "Stubb" Stubblefield
zusammengefasst, mit denen Rezepte und Tipps ausgespielt
werden. Stubblefield soll die Marke in die Zukunft fihren,
dabei ist er ein Mann von gestern. Er ist bereits seit 1995 tot. §

Mehr zum Thema
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