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Miele: Starkste Markenpraferenz und hohe Preisbereitschaft

Breites Evoked Set beim Einkauf von Haushaltsgeraten / Miele fuhrend bei der Marken-
praferenz fir Waschmaschinen / Preiserwartung auf Hohe der tatséchlich im Markt ver-
fugbaren Preise / Interner Referenzpreis der Verbraucher entscheidend fur die Preisbe-
urteilung

Der Wettbewerb im Bereich von Haushaltsgeraten ist enorm. Wdchentlich erhalten Verbrau-
cher z.B. Waschmaschinen-Angebote, die teilweise unter 200 EUR liegen - und dies fur ver-
meintliche Markenhersteller. Waschmaschinen als wichtige Produktkategorie sind ein Produkt
mit grundsatzlich geringem Verbraucher-Involvement. Besteht die Notwendigkeit einer An-
schaffung ist das Involvement hoch, nach dem Kauf eher gering. Diese Phase kann sehr
lange dauern. ,Fur wirklich starke Marken, also Anbieter mit einem Alleinstellungsmerkmal
und mit einer ausgepragten Markenpraferenz, werden die Herausforderungen im verscharf-
ten Wettbewerb starker. Kurzfristig besteht immer die Moglichkeit, den Hebel Preis zu nutzen,
um den Abverkauf zu erh6hen und Marktanteilsgewinne zu erzielen. Mittelfristig ist die Ein-
haltung eines engeren Preisbandes aber entscheidend fur die Absicherung des Markenwer-
tes®, betont Prof. Dr. Andreas Kramer als Co-Autor der Studie Pricing Lab.

Die Ergebnisse der Studie im Uberblick:
Breites Evoked Set beim Einkauf von Haushaltsgeraten

Beim Einkauf von Haushaltsgeraten in unterschiedlichen Produktkategorien bertcksichtigen
Verbraucher mehrere Marken — Bosch, und Siemens liegen mit 57 % Erwager-Anteil im Ran-
king vorne, gefolgt von Miele (56 %) und Samsung (53 %). Nur etwa jeder sechste Verbrau-
cher gibt an, keinen Wert auf Marken zu legen. Teilweise zeigen sich in der Struktur der pra-
ferierten Haushaltsgerate-Marken erkennbare Unterschiede, so bei Samsung und Miele: Bei
Samsung nimmt der Anteil der Verbraucher, die die Marke beim Kauf beriicksichtigen mit zu-
nehmendem Alter ab (62 % Kauferwagung in der Altersklasse unter 30 Jahre, 46 % in der Al-
tersklasse 60 Jahre und alter). Bei Miele liegt der Erwager-Anteil beim Alterssegment unter
30 Jahre relativ niedrig (47 %) und beim Alterssegment 60+ Jahre am hochsten (61 %).

Miele fihrend bei der Markenpraferenz fir Waschmaschinen

Die Anzahl der berlcksichtigten Marken ist eingeschrankt, wenn eine spezielle Produktkate-
gorie betrachtet wird. Beim Einkauf von Waschmaschinen wird Miele starker bertcksichtigt
(47 %) als Bosch (33 %) und Siemens (31 %). Der Vorsprung von Miele wird noch deutlicher,
wenn das Ranking der beliebtesten Marken bestimmt wird. Miele ist die mit Abstand belieb-
teste Waschmaschinen-Marke (36 %). Die fuhrende Position behauptet Miele auch in allen
Altersklassen. Lediglich in der Altersgruppe unter 30 Jahre erreicht Samsung eine starke Po-
sition, die nahe an Miele heranreicht. Um die Markenstarke weiter zu validieren, wurden zu-
satzlich zur Markenerwagung auch die Preisbereitschaften fur den Fall ermittelt, dass meh-
rere Marken aus Verbrauchersicht Beriicksichtigung finden. Hier wird erkennbar, dass eine
Reihe von Marken bereits an Starke einb3t. Jeder finfte Befragte gibt an, keinen erhéhten
Preis fur die praferierte Marke zahlen zu wollen.
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Auch in diesem Kontext ist die besondere Stellung von Miele an mehreren Punkten erkenn-
bar. Zum einen ist fast jeder zweite Verbraucher, der Miele als Marke bevorzugt, stark auf die
Marke festgelegt und erwagt keine andere Marke. Zum anderen ist der Anteil der Miele-Be-
furworter ohne konkrete Mehrpreis-Bereitschatft relativ gering. Im haufigsten Fall werden 10-
20 % hohere Preise fur Miele im direkten Vergleich mit anderen erwogenen Marken akzep-
tiert.

Preiserwartung auf Hohe der tatséchlich im Markt verfigbaren Preise

Um den Referenzpreis der Verbraucher zu erfassen, wurde in der Studie einerseits der er-
wartete Preis flur eine Siemens-Waschmaschine im Handel (Energieklasse A+++) erfragt, an-
dererseits der Preis, der als guinstig erachtet wird. Vor dem Hintergrund des in der Regel ge-
ringen Involvements ist beachtlich, dass mehr als die Halfte der Verbraucher konkrete Preise
nennen konnten. Aul3erdem treffen die mittleren erwarteten Preise (Mittelwert 538 EUR, Me-
dian 500 EUR) relativ genau das Preisniveau, zu dem das Produkt im Erhebungszeitraum im
Internet verkauft wurde (gunstigster Preis ca. 500 - 530 EUR). Der als glinstig bewertete
Preis liegt allerdings eher im Preisbereich von 400 - 430 EUR.

Interner Referenzpreis der Verbraucher entscheidend fir die Preisbeurteilung

Im Rahmen eines Experimentaldesigns wurde den Studienteilnehmern in einem weiteren
Schritt eine Werbeanzeige prasentiert, die im Juni 2019 geschaltet wurde. Die Originalan-
zeige einer Siemens-Waschmaschine (Energieklasse A+++) des Elektronikhandlers expert
(555 EUR) war dabei einerseits in der dargestellten Groé3e des Preises variiert (Darstellung
des Preises normal vs. vergrol3ert), anderseits in der Preishdhe (549 EUR vs. 555 EUR). Da-
mit sollte geprift werden, inwieweit sich die Preisbeurteilung der Werbeanzeige durch Veran-
derungen in der Preisdarstellung beeinflussen lasst. Obwohl sich die Preisimage-Beurteilung
in allen vier Testgruppen als sehr stabil erweist, ergibt sich doch in einem Punkt eine Beson-
derheit: Die Bewertung der Preisguinstigkeit und der Kaufabsicht sind in der Testgruppe mit
dem vergroRerten 555-EUR-Preis am besten. Als wichtigster Bestimmungsgrund fir die Be-
urteilung der Werbeanzeige stellt sich der erwartete Preis fir die Waschmaschine heraus. Je
hoher der erwartete Preis (interner Referenzpreis) liegt, desto positiver wird die Werbean-
zeige wahrgenommen.

,Mit unserem standardisierten Instrumentarium zur Messung von Preiswahrnehmungen in
Bezug auf Werbeanzeigen konnten wir nachweisen, dass die im verhaltensbasierten Preis-
management aktuell diskutierten Effekte (speziell die Veranderung der Preisoptik) einen bes-
tenfalls geringen Effekt besitzen. Zentraler Treiber fir das Verbraucherurteil sind die Preis-
punkte im Kopf des Entscheiders (,interne Referenzpreise®), die wahrend des Beurteilungs-
prozesses herangezogen werden®, resimiert Johannes Hercher, Vorstand der Rogator AG
und Co-Autor der Studie.

Studienbericht bestellen:

https://www.rogator.de/miele-staerkste-markenpraeferenz-hohe-preisbereitschaft
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Hintergrund der Studie

Pricing Lab ist eine experimentelle Studie zur Bewertung von Trends im Preismanagement
(Kooperation von der Rogator AG und der exeo Strategic Consulting AG). Grundlage der Un-
tersuchung ist eine reprasentative Befragung von 1.000 Personen ab 18 Jahren.

Uber die Herausgeber der Studienreihe Pricing Lab
Rogator AG

Die Rogator AG mit Sitz in Nurnberg wurde 1999 gegrundet und entwickelte zu dieser Zeit als
eines der ersten deutschen Unternehmen eine Befragungssoftware fur Marktforschungspro-
jekte. Seitdem hat sich das Unternehmen stetig weiterentwickelt und zahlreiche innovative
Produkte auf den Markt gebracht. Das Expertenteam von Rogator greift neben der Software-
entwicklung auf tiefgehende methodische Kenntnisse in der Konzeption, Erstellung und Aus-
wertung von Online-Befragungen zuriick. Die Schwerpunkte liegen hier auf der Kunden- und
Mitarbeiterforschung. Rogator bietet Combined Competence: Software und Beratung aus ei-
ner Hand. Getreu der Philosophie ,More than you ask for“ denkt Rogator immer einen Schritt
weiter. Durch maximale Kundenorientierung in Kombination mit innovativen und mafige-
schneiderten Losungen steht das Unternehmen fir erfolgreiche Online-Forschung. Johannes
Hercher ist der Vorstand der Rogator AG.

exeo Strategic Consulting AG

Die exeo Strategic Consulting AG mit Sitz in Bonn wurde im Jahr 2000 gegrindet und ist auf
die datenbasierte Entscheidungsunterstiitzung im Marketing ausgerichtet. Schwerpunkte der
Beratungsgesellschaft liegen im Bereich Mobilitats-, Kundenwert- und Preismanagement. Zur
Erarbeitung konkreter Empfehlungen setzt exeo auf die Verkntpfung unterschiedlicher Da-
tenquellen, zu denen auch innovative Befragungen zahlen. Prof. Dr. Andreas Kramer ist Vor-
standsvorsitzender der exeo Strategic Consulting AG in Bonn und unterrichtet u.a. Preisma-
nagement, CRM, Marktforschung und Statistik an der University of Applied Sciences Europe,
Fachbereich Wirtschaft in Iserlohn. Seit 2014 hat er eine Professur fir Pricing und Customer
Value Management.

Die Studienreihen ,Pricing Lab“ und ,MobilitdtsTRENDS* sind Kooperationsprojekte der
Rogator AG und der exeo Strategic Consulting AG.
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