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WACHSENDE KAUFER

B MARKT UND MARKETING | Zielgruppe Millennials

SCHICHT BEI GENERATION Y

Aufgeklarte Konsumenten
der Gegenwart

Innovationen und Aktionismus retten uns nicht — insbesondere, wenn die wachsende

Kauferschicht der Millennials erreicht werden soll. Ach, wie hatte man sich drauf
gefreut, in den 1990er Jahren den Fernseher noch einzuschalten. Da war TV-Werbung

noch groB. Bei der Fernsehwerbung von Krombacher, Jever und Bitburger lief dem
Zuschauer schon beim Zusehen das Wasser im Mund zusammen. Hochwertig und

begehrenswert positionierten sich die Bierbrauer damals auf dem Markt.

jon Dr. JUDITH MEYER, Sen

arsteiner hat Bier salon-
fahig gemacht: Mit der
Tulpe, die der Sektflo-

te dhnelt, mimte der Bierbrauer die
Codes von Champagner aus dem
Luxusbereich. Es hatte so schon wei-
tergehen konnen, wenn da nicht
das Umsatzpotential in der preis-
lichen Mitte so verlockend gewe-
sen ware. Die Hektoliter wurden in
den Markt gepresst, und bald war
das gute Warsteiner Bier in jeder
Trinkhalle und Dénerbude zu fin-
den. Zusammen mit all den ande-
ren Bieren dieser Welt. Die Folge:
Der Premiumstatus wurde zunichte
gemacht und der Absatz schrumpf-
te auf circa ein Drittel. Es reihten
sich panische Versuche ein, dies zu
stoppen. Jedoch blieb dies auf der
Ebene der Kommunikation - eine
Marke ohne Profil und Aussage. Da
helfen auch keine 24 personalisier-
baren Bieretiketten.

Unterscheidbarkeit

nicht nur auf den

perfekten Oberflachen

Streben nach Unverwechselbarkeit
lohnt sich. Doch nicht nur im Bier-
markt hat man mit der Herausfor-
derung der Undifferenziertheit zu
kampfen. Rewe flhrt beispielswei-
se in seinem Online-Shop aktuell 42
verschiedene Orangensaft-Produk-
te. Zu welchem soll der Kunde grei-
fen? Wenn alle Anbieter gleich er-
scheinen, entscheidet nur eines: der
Preis. In der Regel sind bei diesem
Spiel die Handelsmarken die Ge-
winner. Hier wird Rewe (Beste Wahl
mit 1,49Euro im Vergleich zu Ho-
hes C Milde Orange mit 1,79 Euro)
zur ernstzunehmenden Konkurrenz.
Wer sich der Preiserosion (beim
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onsultant, BrandTrust, Nurn

Preiskampf gibt es leider auch im-
mer nur einen Gewinner) nicht hin-
geben mochte, hat eigentlich nur
eine Maglichkeit: Markenkapital
aufbauen. Durch den Aufbau einer
starken Marke koénnen Getranke-
hersteller langfristig auf ihrem en-
gen und undbersichtlichen Markt
bestehen und wachsen.

Die Grundlage hierfur sind die ei-
genen Spitzenleistungen. Diese gilt
es zu erkennen und zu verdichten.
Die eigene Marke wird so zum Leis-
tungsspeicher. Und mit nachfolgen-
den Fragen, lassen sich die eigenen
Spitzenleistungen entdecken:

» Was kénnen wir besser als der

Wettbewerb?

» Wo liegt die wirkliche Unter-
scheidbarkeit?

» Was ist typisch und passt zu
meiner Marke?

» Auf welchen historischen Leistun-

gen kann ich aufbauen?
» Fur welche Werte stehe ich?

Und warum?
Die 1980 gegriindete Biermarke
Sierra Nevada kann auf viele Leis-
tungen stolz sein: Sie wurde nicht
nur als ,TRUE zero waste” Unter-
nehmen zertifiziert, sie besitzt auch
eigene  Kompostierungs-Anlagen
und sorgt dafur, dass die Umwelt-
flrsorge zur gelebten Haltung wur-
de. Mit zahlreichen Trainings zum
Thema Mullvermeidung, tragen
die Mitarbeiter die Werte der Mar-
ke nach auBen. Das CO, wird nach
dem Fermentations-Prozess nicht
freigesetzt, sondern aufbereitet

und dem Produktionsprozess wie-
der zugefuhrt. Beim Malztransport
werden seit 2013 LKW durch Zlge
ersetzt, um auch hier Kraftstoff zu




.

sparen. Die Brauerei Sierra Nevada
braute bereits 1983 das erste 6ko-
freundliche Pale Ale.

Durch den Fokus auf Leistung und
ein Tragerthema, entsteht Anzie-
hung, Bewunderung oder vielleicht
sogar etwas ,Magie“. Damit diese
.Magie” entsteht, muss ein Unter-
nehmen seinen Leistungsspeicher
Marke konsequent fur die Kommu-
nikation nutzen und ihn fortwéh-
rend mit aufmerksam gemanagten
Spitzenleistungen aufladen. Je kla-
rer eine Marke die Spitzenleistun-
gen des Unternehmens verdeut-
licht, desto héher ist der Wert, den
Kunden ihr beimessen.

Der Kunde ist weniger
experimentierfreudig

als der Hersteller

Mit der Klarheit dartber, wofir die
Marke steht, und was sie ausdri-
cken mochte, werden ihr automa-
tisch Grenzen gegeben. Praktisch,
da sich viele Hersteller in der Neu-
produktsuche verlieren. Man fihlt
sich ja standig aufgefordert etwas
zu tun. Mio Mio Guarana ist fast
schon wieder alt. Jetzt kommt Selo,
die Limo aus ungerosteten Kaf-
feebohnen. Genau wie die Glam
Cola, naturlich vegan, koscher und
halal, die obendrein nicht wie ge-
wohnt braun, sondern durchsichtig
ist. Oder Air up. Hier wird der Ge-
schmack des Wassers nur tber Duft
Ubertragen — funktioniert mit retro-
nasalem Riechen.

Nicht nur Start-Ups, sondern

auch eingesessene Wnternehmen
Uberlegen sich standig, wie sie neue

MARKT UND MARKETING | Zielgruppe Millennials [l

Kaufreize setzen kdnnen. Die Expe-
rimentierfreude wéchst. ‘Doch nur
ein kleiner Teil der Innovationen
schafft es in die Regale. Noch viel
weniger Produktneueinfiihrungen
verkaufen sich tatsachlich. Das liegt
am Kunden, dem Gewohnheitstier.
Die Innovatoren, ca. 2 % der Gesell-
schaft, experimentieren hier sicher-
lich gerne. Der GroBteil der Bevol-
kerung wird sich seinen Gewohn-
heiten aber nicht widersetzen kon-
nen, wenn das neue Produkt zu
weit von dem entfernt ist, wofUr die
Marke steht.

Innovationen sollten daher nicht
die rettende Insel sein, sondern
ein sehr sensibles Mittel zur Pro-
duktpflege. Behutsamkeit und das
Mitnehmen des Kunden sind hier
oberstes Gebot.

AuBerdem: Viele neue Produk-
te der Craft Bewegung — ob Bier,
Kaffee, Spirituosen — sind stark er-
klarungsbedurftig. Nur wenn der
Verkauf entsprechend geschult ist,
kann die Innovation addquat an den
Kunden herangetragen werden.

»Millennials kill industries”
Co-Creation im Getrankemarkt ist
schon in ersten Versuchen umge-
setzt worden, vorrangig von groB3en
Weltkonzernen. Zum Beispiel lieB
Anheuser-Busch 25.000 Meinungen
zum Budweiser Black Crown einflie-
Ben, Heineken lasst sich von Fans
eine Flasche designen.

Im groBen Stil mischen Kun-
den bei Produktentwicklung, Tas-
ting und Design noch nicht mit.
Das koénnte sich im FMCG (Fast

Black Tea, ein aktivierender Schwarztee mit echter Kolanuss. (Foto: all i need beverage GmbH)

Die belebende Basis von selo green coffee sind griine
Kaffeebohnen —in der Sonne getrocknet, nicht gerdstet
und in reinster Form. (Foto: selo good beverages GmbH)

Moving Consumer Goods)-Markt
bald &ndern. Denn Mitsprachewil-
le und Wachsamkeit wird genau der
neuen kaufkraftigen Generation der
Millennials nachgesagt.

Nicht zu unterschatzen sind hier
die jungen, urbanen Ké&uferin-
nen, die besonders haufig Nachfor-
schungen tber die Werbebotschaf-
ten der Marken anstellen. Sie ent-
tarnen falsche Aussagen und Miss-
stande in der Wertschopfungskette.
Als aufgeklarte Konsumenten der
Gegenwart wollen sie permanent
die eigenen Werte bestatigt bekom-
men. 77 % bevorzugen Marken, die
ihre eigenen Werte reprdsentieren
(Havas Meaningful Brands Studie
2019). Sie stellen heute viel hohe-
re Erwartungen an Marken als Ge-
nerationen zuvor und treffen ihre
Kaufentscheidungen nicht nur auf
Basis des Produktnutzens.

Mit der wachsenden Kaufkraft der
Millennials (12 % aller FMCG-K&ufe
werden bereits durch Millennials ge-
tatigt, Anteil steigend) werden sich
daher auch Trends wie Nachhaltig-
keit, Naturlichkeit, Asthetik, Recyc-
ling und Transparenz im Getranke-
konsum manifestieren. Das zeigen
Erfolge wie ,all i need” aus Oster-
reich, die 100% CO, neutral und
bio sind. Karacho, die sparkling cold
brew coffee vertreiben und in radi-
kaler Transparenz ihre Wertschop-
fungskette offenlegen, oder auch
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Marken wie Quartiermeister, die als
Bierbrauer téaglich am lokalen Ge-
meinwohl und an einer gerechte-
ren Wirtschaft arbeiten. Shitstorms
auf den Social Media Kanalen oder
offizielle Auszeichnungen, die fir
irrefihrende  Werbung vergeben
werden, sind nur einige méglicher
MaBnahmen, mit denen sich hin-
tergangene Kaufer wehren. Das
Smartwater von Cocal Cola musste
2018 den ,Goldenen Windbeutel”,
den Preis fur die dreistesten Werbe-
ltgen, hinnehmen.

Unter 25-Jahrige verbringen im
Durchschnitt zwei Stunden 37 Mi-
nuten taglich auf sozialen Kanélen.
So verwundert es nicht, dass deren
Ausgaben fir Online-Kgufe von Le-
bensmitteln und Produkten des tag-
lichen Bedarfs um 25 % héher sind
als bei anderen Kauferschaften
(Accenture Studie).

Trotzdem: Social Media darf nicht
als einziger Kanal zum Markenauf-
bau genutzt werden. Selbst die Di-
gital Natives wollen die analoge Ein-
kaufserfahrung nicht missen. Die
Herausforderung im Umgang mit
der neuen, noch relativ unbekann-
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1. Auflage 2019
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ten Zielgruppe besteht darin, die

Produkte idealerweise nahtlos (iber
verschiedene Kanile kaufbar und
erlebbar zu machen. Wahrend sich
altere  Generationen bewusst fir
den Online- oder Offline-Kauf ent-
scheiden, fordern die Digital Natives
die intgrierte Erfahrung und hochs-
te Transparenz bei Kanalwechseln.

Auf einen Kanal zu setzen, ist daher

nicht ausreichend.

Das heiBt: Aktionistisch zu han-
deln, ist alleine durch die Vernet-
zung aller Kontaktpunkte keine Op-
tion. Zentrale Aufgabe fir alle Her-
steller und Handler ist es, Millenni-
als zu faszinieren, sie nicht nur zu
berieseln. Relevante Dialoge miis-
sen erzeugt werden, online wie
offline. 95% Millennials wollen
schlieBlich umgarnt und aktiv um-
worben werden (Accenture Studie).

Was ist notig, um Millennials fir
die eigene Marke zu begeistern:

» Eine Markenaussage, die die Exis-
tenzberechtigung ausdrtickt und
Werte, die gelebt werden. Ach-
tung: Qualitat, Service und Inno-
vation sind keine differenzieren-
den Markenwerte.

Mit menschlich-agilem Leadership
Teams und Unternehmen erfolg-
reich in die Zukunft fihren

Die Arbeitswelt fordert immer
mehr  Eigenverantwortung und
Agilitdt. Neue Organisationsfor-
men und agile Konzepte sollen
den Flexibilisierungs- und Kreativi-
tatsschub liefern, um die Probleme
der VUKA-Welt schnell und effizi-

" ent zu l8sen (VUKA beschreibt die

heutige Welt anhand der Begrif-
fe Volatilitét, Unsicherheit, Kom-
plexitét und Ambiguitat). Doch all
diese Versuche verfehlen oft ihr
Ziel. Denn sie haben den Haupt-
akteur — den Menschen — aus dem
Fokus verloren.

Wie lassen sich die Herausforde-
rungen der modernen Arbeitswelt
mit den Bedurfnissen des Men-
schen vereinbaren? Warum funk-
tionieren die agilen Teamkonzepte
out of the box nicht wirklich? Und
wie gelingt es uns bei allen Unsi-
cherheiten wieder, vom Menschen
her zu denken und den Menschen
in den Fokus zu riicken, weil nur
so agile Teamarbeit méglich ist?
Antworten liefert Christian Polz,

» Eine langfristige Perspektive, wel-
ches Ziel die Marke anvisiert: Nur
so klappt ganzheitliches Story-
telling und erméglicht die Ein-
flihlsamkeit auf der Kundenseite.
Einen Blick auf alle Kontaktpunk-
te: Social Media ist kein Retter

fur schlechtes Markenmanage-
ment und verfihrt schnell zur
Oberflachigkeit. Wie lassen sich
die eigenen Spitzenleistungen
anschaulich inszenieren und neben
Hygiene-Content auch mal emo-
tionalen Hero-Content schaffen.
Keine Angst vor Tiefe: Ober-
flachlich ist diese Welt schon
genug. Mit dem Einhalten von
Versprechen lassen sich Kunden
Uberraschen.

Die neue Kauferschaft verstehen:
Millennials lauten einen Paradig-
menwechsel ein. Sie treffen ihre
Kaufentscheidungen nach ihren
Werten, nicht nach dem Preis. Sie
wollen eine persénliche Anspra-
che, erlebnisreiche Kundenreisen
und Echtzeitdialoge. Bl

»

v

v

Mehr Informationen
www. www.brand-trust.de

mehrfacher deutscher Meister
im Judo sowie Inhaber und Ge-
schaftsfuhrer von 3P-Leadership
(www.3p-leadership.de). Er (iber-
trdgt seine philosophischen und
mentalen Prinzipien aus dem Judo
in die Fihrungswelt. Sein Prinzip
ist: ,Siegen durch Nachgeben”.
Anschaulich illustriert dieses Buch,
warum Konzepte der Team-Per-
formance regelmaBig versagen
und wie wir der immer weiter um
sich greifenden Entmenschlichung
der Fuihrung begegnen.

Agile Teamarbeit ist mehr als ein
Organisationskonzept. Sie funk-
tioniert nur unter Einbeziehung
der Menschen. Anstatt den Druck
immer weiter zu erhéhen und im-
mer mehr auf Eigenverantwor-
tung zu setzen, schlagt Christian
Polz einen anderen Weg vor: Nur
wenn die Mitarbeiter im Mittel-
punkt stehen und Veranderungs-
prozesse und Konfliktlésungen
vom Menschen her gedacht wer-
den, kénnen agile Weiterentwick-
lung und Teamarbeit gelingen. m

Mehr Informationen
www.businessvillage.de




