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Nattirlich und heimisch -

das reicht nicht mehr!

Die Wassermarken Deutschlands geraten in unruhige Gewdisser: Sie sind fiir junge
Kunden nicht attraktiv, darum sind sie zu grundlegenden Verédnderungen gezwungen.

Das belegt BrandTrust mit der grofi-
ten Marktstudie, die es zur Attrak-
tivitdt von Marken fiir Mineral- und
Tafelwidsser (kurz ,Wassermarken®)
bisher gab: 104 Marken der Branche
wurden umfassend analysiert. Die
Ergebnisse sind in ihren Details ein-
zigartig, teilweise schockierend und
bilden ein starkes Fundament fiir
jene Wassermarken, die sich auf die
kiinftigen Marktverhéltnisse vorbe-
reiten wollen. Nur eines der vielen
Ergebnisse: Millennials und die Ge-
neration Z - und damit die Kaufer der
Zukunft - finden die heute iiblichen
Verkaufsargumente ,Natur“, ,Re-
gion“ und ,Qualitdt“ nicht relevant.
Auf dem Markt der Zukunft gelten
andere Erfolgsregeln als heute. Die-
ser FourPager zeigt einige Ergebnisse
der umfassenden Performance Bran-
ding-Analyse.

1. Eine Wassermarke fiir alle Altersgruppen?
Das funktioniert nicht

Dieses Ergebnis diirfte fiir viele Unternehmen hinter den Was-
sermarken schmerzhaft sein: Es ist nahezu unmdéglich, mit einer
einzigen Wassermarke alle Verbraucher fiir sich gewinnen zu
konnen. Die Bediirfnisse der einzelnen Generationen sind zu
unterschiedlich:

Baby Boomer kaufen Wasser aus reiner Notwendigkeit, ohne
tiefere emotionale Bedeutung. Fiir sie ist Wasser vor allem ein
Durstloscher, gerne aus der Region. Ihre relevantesten Marken:
Teinacher, Schwarzwald Sprudel und Ensinger.

Generation X (Gen X) schitzt Umweltschutz und Praktikabilitét.
Sie kauft der Familie zuliebe Wasser mit hohem Mineralstoffge-
halt, achtet aber sehr auf den Preis. Ihre relevantesten Marken:
Rhodius, Germeta und Teinacher.

Millennials (Gen Y) sehen Wasser als Quelle fiir Mineralstoffe
zur Selbstoptimierung ihres Korpers, ihrer Fitness und Leis-
tungssteigerung. Dafiir kaufen sie auch gern {iiberregionale
Wassermarken. Thre relevantesten Marken: Aquarius, Staatlich
Fachingen und Rosbacher.

Generation Z (Gen Z) bevorzugt Bequemlichkeit und Insta-
grammability. Sie ist sogar bereit, dafiir tiefin die Tasche zu grei-
fen. Zwar ist das die Generation des , Fridays for Future®. Fiir die
meisten dieses Alters ist Umweltschutz zwar wichtig, aber zu an-
strengend. Thre relevantesten Marken: Voss, Evian, Active O2.
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2.Wassermarken dhneln sich zu stark - das schwicht
die Relevanz bei Kunden

Rund 50 % der Wassermarken nutzen den Begriff ,natiirlich®. Gut ein
Drittel betonen die ,Reinheit‘. Uber 20 % setzen auf ,Regionalitit”.
Es gibt keine Wassermarke, bei der nicht mindestens einer dieser drei
Werte zum Markenkern gehort. Diese Uniformitdt schadet den Mar-
ken: Den Konsumenten ist es dann egal, welche Wassermarke
sie kaufen. Wenn sie keine anderen Griinde finden, entscheiden sie sich fiir
das giinstigste Angebot. Nur wenige Wassermarken punkten mit einem at-
traktiven, differenzierenden und klaren Profil. Sie sind in der Lage, gegen-
iiber dem Wettbewerb einen Preisaufschlag zu erzielen und sich dem Preis-
kampf zu entziehen.

natiirlich
(naturbelassen, urspriinglich etc.)

rein qualitativ
(pur, unverfélscht (ausgezeichnet,
etc.) Premium etc.)
mineralisch erfrischend

(frisch, belebend,
aktivierend etc.)

(nahrstoffreich,
mineralisiert etc.)

nachhaltig regional

(verantwortungsvoll, (heimatlich,
umweltfreundlich etc.) heimatverbunden etc.)

Das ist der durchschnittliche Kern aller Wassermarken zusammengenommen, entworfen mit den Daten aus der Perfor-
mance Branding-Analyse.
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Viele Wassermarken benutzen die gleichen Begriffe in der Markenkommunikation.
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3. Die Zukunft der Wassermarken: 10 Prognosen

Die Performance Branding-Analyse belegt: Der Markt der Wassermarken
steht vor einem Umbruch. Darauf sollten alle Marktteilnehmer achten:

10.

Weitermachen wie bisher ist keine Option, zu grof$ sind die Verdnderun-
gen: Global schldgt regional, Bedeutung schlédgt Mineralstoffe, Designer-
Flasche schldgt PET-Flasche, Praktikabilitdt schldagt Umweltbewusst-
sein, Selbstdarstellung schlidgt Nachhaltigkeit.

Baby Boomer und Gen X lassen die Verantwortlichen der Wassermar-
ken glauben, sie miissten mit, Natur“ und ,Region“ argumentieren - und
nicht mit dem Lifestyle. Damit iiberlassen sie dieses wichtige Feld fast
komplett der internationalen Konkurrenz, etwa Voss und Evian.

Wassermarken diirfen sich nicht nur auf ihre bisherigen Stammkunden
fokussieren (Baby Boomer, Gen X), sondern auch die Bediirfnisse der
Kunden von morgen (Millennials, Gen Z) erhéren. Wer nur den Umsatz
von heute im Blick hat, gefahrdet seine Zukunft.

Eine Wassermarke kann sich fiir maximal zwei Generationen entschei-
den, wenn sie echte Stammkunden aufbauen will.

Wassermarken konkurrieren nicht mit den Marken aus der Region, son-
dern mit etwa fiinf unterschiedlichen Wassermarken pro Generation.
Hier ist ein Umdenken erforderlich.

Wassermarken sind von der Verfiigbarkeit im Handel abhéngig. Dieser
Abhingigkeit konnen sie entkommen, wenn sie {iber die sozialen Netz-
werke Markenarbeit leisten und Relevanz iiber die Verfiigbarkeit hinaus
erzeugen.

Markenbildung, Markenbindung und ein GrofSteil der Kaufentscheidun-
gen erfolgen in den Generationen Y und Z primér online. Wassermarken
sind dort noch zu wenig aktiv und gefdhrden damit den Zugang zu den
Kunden von morgen.

So entsteht Attraktivitdt bei Millennials und Gen Z: mit Konsistenz in der
Markenwahrnehmung, fiir diese Generation anziehungsstarke Werte-
Sets und ein auf die Motive dieser Generationen abgestimmter Marken-
nutzen. Wer dies nicht erfiillt, ist in Zukunft nicht mehr relevant.

Nur eine einzige Marke reicht nicht, um der Dynamik des Wassermark-
tes gerecht zu werden und um Kunden mehrerer Generationen und Wer-
tesysteme fiir sich zu gewinnen. Eine durchdachte Markenarchitektur
entscheidet tiber die Zukunft.

Eine Wassermarke kann stark wachsen, wenn sie ihre Ursprungskatego-
rie Wasser verldsst und sich zum Lifestyle-Produkt entwickelt.

Wie also sieht die Zukunft der Wassermarken aus? Die Analyse macht deut-
lich: Jene, die sich ein klares, differenzierendes Profil geben, sich auf maximal
zwei Generationen fokussieren, ihr Konkurrenzumfeld neu definieren und
das Social Web souverdan zur Markenkommunikation nutzen, werden zu den
Gewinnern gehoren.
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Die Wasserstudie in Kiirze:

Mit dieser Performance Branding-Analyse wurden 104 der in Deutschland
verfligbaren Marken fiir Mineral- und Tafelwasser im Jahr 2020 bis 2021
untersucht. Ziel der Studie ist es, topaktuelles Marktwissen liber Marken
dieser Branche zu generieren, damit sich Wassermarken auf die Zukunft
vorbereiten kdnnen.

Es wurden nicht nur aktuelle Daten zum Status quo der Marken ausgewer-
tet, sondern auch Daten zu ihrer Performance in den vergangenen sechs
Jahren, um die Marktentwicklung analysieren zu kénnen. Dazu wurden Uber

180 Quellen des World Wide Web genutzt: Foren, Blogs, Vergleichsporta-
le, soziale und lineare Medien, Shops und Corporate Websites. Analysiert

und verglichen wurden zum Beispiel Resonanz, Relevanz, Differenzierung
und Stil der einzelnen Marken.

Die rund 150-seitige Analyse basiert auf Uber 2.500.000 Datenpunkten
und rund 300.000 Textanalysen. Die Daten wurden mit elf KI-Modellen ana-
lysiert und anschlieBend von BrandTrust Markenberatern strategisch inter-
pretiert.

Der explizit fir diese Studie aufgebaute Datenpool eignet sich fir weitere,
tiefergehende Analysen, etwa fir einzelne Wassermarken, die mehr tber
ihre eigene Performance und das Konkurrenzumfeld erfahren wollen.

Das ist Performance Branding:

Die Wassermarken-Studie ist die erste Performance Branding-Analyse ih-
rer Art. Es handelt sich um eine Kl-basierte Datenanalyse, mit der innerhalb
einiger Tage aktuelle Markt- und Markenentwicklungen entschliisselt und
von BrandTrust Experten interpretiert werden. Das Ergebnis ist zukunfts-
orientiertes Know-how, mit dem sich Marken auf kiinftige Marktmechanis-
men vorbereiten kénnen.

Die Performance Branding-Analysen basieren auf dem Marken-Know-how
der BrandTrust Markenexperten: sowohl bei der Vorbereitung (Bilden von
Algorithmen) als auch bei der praxisorientierten Dateninterpretation. Im Auf-
trag von Kunden wird BrandTrust mit Performance Branding weitere Markte
und Konkurrenzfelder entschliisseln.

Mehr Informationen bietet der FourPager ,Performance Branding®, den Sie
hier downloaden kdnnen.
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https://www.brand-trust.de/bdt2016/pdf/Studien/BDT_Performance-Branding_FIN.pdf?m=1620830603
https://www.brand-trust.de/bdt2016/pdf/Studien/BDT_Performance-Branding_FIN.pdf?m=1620830603

