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Architekten’ des Uimbruchs

Die FMCG-Markte sind im Umbruch und die Branche braucht
neue Marketingimpulse - sie kommen von ihren Kunden

Die Evolution macht kleine Schritte. Bis wir
dahin gekommen sind, wo wir heute stehen,
vergingen Jahrmillionen. Wenn jedoch eine
Erfindung gemacht und eine Hiirde genom-
men wurde, die bis dahin die Entwicklung
blockierte, fanden wir uns binnen kurzer
Zeit auf einem neuen Level wieder. Das war
- nur beispielhaft -, als unsere Vorfahren
lernten, Werkzeuge zu gebrauchen, Feuer
zu machen und das Mammut zu grillen.

Jahrzehntausende spdter, aus heutiger
Sicht aber erst kirzlich”, veranderte die
Weiterentwicklung der Dampfmaschine

und ihre industrielle Nutzung unsere Arbeit
und unser Leben. Und im menschheitsge-
schichtlichen Zeitkontinuum erst vor ein
paar Minuten begann mit der Ausbreitung
des Personal Computers in Biros und pri-
vaten Wohnzimmern das digitale Zeitalter.

Wie man sieht, hat die Evolution nicht nur
uns, sondern auch sich selbst verdndert:
Sie ist schneller, sprunghafter, unberechen-
barer geworden. Und wir dirfen davon aus-
gehen, dass mit dem, was heute geschieht
und maoglich ist, die kiinftige Entwicklung
weiter Fahrt aufnehmen wird. Méglicher-

weise ist das Zeitalter der Digitalisierung in
zehn Jahren schon VVergangenheit und wir

befinden uns in einem neuen Zeitalter, das

von ,denkenden” Robotern gepragt wird.

Man kodnnte das Vorherige jetzt fur etwas
weit hergeholt halten, wo doch unser Thema
hier die Entwicklung der Konsumguter-
madrkte ist, genauer: die Herstellung, der
Verkauf, Einkauf und Konsum von Gitern
des taglichen Bedarfs. Die Entwicklung
einer Branche, in der sich in den letzten
Jahrzehnten, gemessen am technischen
Fortschritt, auf den ersten Blick nicht

viel verandert hat. Man nutzt die neuen
Technologien, und neben die traditionellen
Produzenten ist der Handel als eigenstan-
diger ,Hersteller” getreten. Ein epochaler
Sprung ist das jedoch nicht.

Allerdings gibt es Anzeichen dafir, dass
sich auch in unserer Branche der Wandel
beschleunigt, dass sich die ,Statik” der
Markenwelt schneller und nachhaltiger
verschiebt als bisher. Und dass neben dem
Handel auch andere Akteure in eine neue
Rolle schlipfen: die VVerbraucher.

Matthias Hartmann

Chief Executive Officer
GfK SE

,Es gibt Anzeichen in der

Konsumgdterindustrie,
dass sich auch in unserer
Branche der Wandel
beschleunigt, dass sich
die ,Statik’ der Marken-
welt schneller und
nachhaltiger verschiebt
als bisher. Und dass
neben dem Handel auch
andere Akteure in eine
neue Rolle schliipfen:

die Verbraucher.”
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Wir haben das 32. Unternehmergespréch
daher unter den Titel ,Markenfihrung 2.0
— Die neue Architektur der Markte" ge-
stellt. Zweierlei wollen wir damit zeigen:

Erstens, dass die Umstrukturierung der
Méarkte voll im Gange ist, auch wenn es
sich bei flichtigerem Hinsehen nur um die
Ublichen Rochaden handelt. Doch es geht
tatsdchlich nicht mehr nur um die Vorherr-
schaft vermeintlich zementierter Blocke,
nicht um das Auf und Ab von Hersteller-
und Handelsmarken im Zyklus der Kon-
junktur. Mit den Mehrwert-Handelsmarken
drangt immer starker ein neuer Marken-
typus ins Geschehen, der mit den alther-
gebrachten Handelsmarken der Discounter
nur mehr den Namen gemein hat. Anders
als die Preiseinstiegs-Handelsmarken drin-
gen die Mehrwert-Handelsmarken direkt
auf das Spielfeld der Herstellermarken vor,
greifen die schwacheren Marken an, dran-
gen sie zurlick oder gar aus dem Markt. Wie
bei einer in die Defensive gedrangten Fufs-
ballmannschaft. Aber die Herstellermarken
verfligen ihrerseits tiber enorme Offen-
sivkraft, und im Zentrum dieser Offensive
steht ihre Markenfiihrung. Sie muss das
Publikum erreichen, Begeisterung entfa-
chen, die Fans wieder auf ihre Seite ziehen.
Doch dazu muss sie sich verdndern.

Das ist der zweite Aspekt unserer diesjdh-
rigen Titelbotschaft: Die Markenfiihrung
muss auf ein neues Level gehoben wer-
den, auf das Level des Internetzeitalters,
der Communities, des Networking. Das
bedeutet nicht, dass die traditionelle
Form der Markenfiihrung damit komplett

obsolet wdre. Im Gegenteil: nicht verwerfen,
sondern verbessern lautet das Gebot der
Zeit. Die Marke darf sich nicht weiter auf
eingefahrenem Terrain bewegen, wenn Teile
ihrer Zielgruppen bereits auf einer anderen
Plattform agieren. Auf dieser neuen Platt-
form herrschen wiederum andere Gesetze.
Das Publikum, die Verbraucher, sie wollen
nicht nur zusehen, sie wollen mitgestalten.
Und die Marke tut gut daran, ihr Engage-
ment und ihre Kreativitat zu nutzen.

Markenfiihrung 2.0 - das ist eine riesen-
grofse Chance fir die Konsumguterher-
steller und dariiber hinaus fiir die gesamte
Branche. Sie ermdglicht eine neue, direk-
tere, personliche Zielgruppenansprache.

Sie nutzt die Kreativitdt ihrer Kaufer und
Fans. Sie bindet vorhandene Kunden, indem
sie diese an der Entwicklung ,ihrer’ Marke
beteiligt. Und sie zieht neue Kaufer an, weil
sie heraussticht aus der Schar der Wettbe-
werber. Markenfiihrung 2.0 ist eine Option,
die sich in den ndchsten Jahren mit der tra-
ditionellen Markenfiihrung verweben wird.
Wie lange dieser Prozess dauert, steht noch
in den Sternen. Wer ihn anschiebt, ist noch
nicht klar. Aber es wird geschehen. Und
derjenige tut Recht, der sich nicht davon
Uberraschen lasst.

Bevor wir aber dazu kommen, wollen wir
zundchst in traditioneller und bewahrter
Weise vorstellen, wie sich die Méarkte der
Fast Moving Consumer Goods im vergan-
genen Jahr entwickelt haben und wohin
sie im laufenden Jahr tendieren. Auch dazu
blicken wir zunachst Gber den Tellerrand,
sprich: die Grenzen hinaus.
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Konsum 2013 - Reparafturen am ,Haus Europa

Deutsche Konjunktfuroptimisten — deutliches Nord-Std-Gefalle -
Fast Moving Consumer Goods beinahe Uberall konjunkfurresistenter

Seit die Europder 1957 mit den Romischen
Vertragen den Grundstein fir die heutige
Europaische Union legten, ist am ,Haus
Europa’ viel nachgebessert und angebaut
worden, und das nicht immer von versierten
Handwerkern. Manch einer glaubt in der
einen oder anderen Erweiterung sogar eine
Art ,Schwarzbau’ zu erkennen, der wieder
abgerissen gehort. Auch hat es immer
wieder Streit um die Finanzierung gegeben,

worauf vor kurzem das ganze Projekt

zu scheitern drohte. Bis ein neuer ,Bank-
direktor’ das Heft in die Hand nahm und
fir Ruhe sorgte: Mario Draghi.

Tatséachlich hat die Versicherung des
EZB-Chefs, ,Alles zu tun, um den Euro zu
retten’, zu einer Beruhigung der Markte
gefiihrt. Und zu einer Beruhigung der
Gemditer: Zu sufs war die Versuchung,

Weltwirtschaft 2013: Erholung ,powered by Fernost”

Verdanderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegentiber dem Vorjahr in %

Weltwirtschaft Euroraum GrofSbritannien USA
3,2 3,6
04 2,3
0,0 g '
— 17
-04 -03
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Russland Japan China Indien
. . BE
2,1
- 0.8

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

© GfK | Quelle: DIW (Stand: 09.01.2013)
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den besserwisserischen Deutschen einmal
zu zeigen, dass (Std-) Europa nicht Spiel-
ball deutscher Interessen ist, sondern aus
selbstbewussten Individuen besteht. ,Arm
aber sexy”, um es mit den Worten des Berli-
ner Birgermeisters Klaus Wowereit zu
sagen. Was die Demonstration von Stolz
und Eigenstandigkeit letztlich kostet, will
heute keiner wirklich wissen.

Zwar hangt in Europa immer noch vieles
am Wohlwollen von Ratingagenturen und
Finanzinvestoren, dennoch funktionieren
auch hier Finanz- und Realwirtschaft
nach unterschiedlichen Gesetzen. Es
liegt durchaus zu einem gewissen Teil an
Draghis Machtwort, dass sich die Lage in
den européischen Krisenldndern stabili-
siert. Dass sich die Konjunktur in Europa

im laufenden Jahr leicht erholt, ist aber vor
allem eine Folge des Geschehens in anderen

Deutschland weiterhin Wachstumsmotor fir

Westeuropa

Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

2012

2013

-3,0

Osterreich +0,8

Deutschland +0,7
Frankreich +0,2
Grofsbritannien 0,0 Frankreich

Niederlnde  -03 Niederiande
Italien -23
Portugal -30

Griechenland

Griechenland -6,0

© GfK | Quelle: Eurostat, Schatzung (Stand: 11.02.2013)
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Landern der Welt, vor allem in den Schwel-
lenlandern. Indien und China wachsen 2013
wieder starker als 2012, das Wachstum der
russischen Wirtschaft stabilisiert sich auf
solidem Niveau. Dagegen sehen die USA
schwereren Zeiten entgegen. Der Haus-
haltsstreit zwischen Demokraten und
Republikaner Iahmt die politische Hand-
lungsfahigkeit und unterminiert das Ver-
brauchervertrauen. Dazu muss man wissen,
dass die amerikanische Wirtschaft weit
starker von der Binnennachfrage, genauer
gesagt: vom privaten Konsum, abhangt als
die Volkswirtschaften Europas.

Obwohl hier vor allem Polen, aber auch
Schweden und das Nicht-EU-Land Norwe-
gen durchaus respektable Steigerungen
aufweisen, bleibt das Wachstum auf dem
,alten Kontinent’ unbefriedigend. Das liegt
vor allem an der Entwicklung im Euroraum;
dieser schafft im Jahr 2013 gerade mal ein
Nullwachstum. Das ist zu wenig fiir eine
stabile Erholung, und der Trend kann unter
gewissen Umstdnden auch wieder umschla-
gen. Ein solcher Umstand konnte unter
anderem sein, dass Italien Gber Monate
hinweg keine handlungs- und entschei-
dungsfahige Regierung zustande bringt.

Zudem steckt mit Spanien ein weiteres
grofSes Land tief in einer Strukturkrise,

die keine nachhaltige Erholung des Arbeits-
markts zuldsst. Das Land braucht voraus-
sichtlich auf Jahre hinaus Hilfe. Ahnliches
gilt fir Portugal, auch wenn der Fortschritt
gegeniiber 2012 erkennbar ist. Griechen-
land bleibt sowieso auf absehbare Zeit ein
Fass ohne Boden.

Dennoch sollte man die positiven Anzei-
chen nicht Gbersehen, auch und vielleicht
vor allem in den Krisenldandern Stideuropas.
Jedenfalls scheint, sieht man einmal von
Griechenland ab, der freie Fall dieser Volks-
wirtschaften erst einmal gebremst. Der po-
litische Wille zu tiefgreifenden Reformen ist
ja auch vorhanden,; es fragt sich nur, ob die
Gewerkschaften und die Bevolkerung dieser
Lander die damit verbundenen schmerzhaf-
ten Einschnitte lange genug mittragen. Da
sind Zweifel durchaus angebracht.

Das wirtschaftliche Nord-Sud-Gefalle

wird so oder so auf Jahre bestehen bleiben,
und der (reichere) Norden wird fir den
(@rmeren) Stiden noch viele Jahre zahlen
mussen. Was, wohlgemerkt, der urspring-
lichen Intention bei der Aufnahme dieser
Lander in die EU nicht widerspricht. Nur
ging es den anderen damals besser, und
mit vollen Taschen gibt sich’s leichter.

Das merkt man auch in Deutschland,
wenngleich die Diskussion um den Euro-
Rettungsfonds hier eher von prinzipiellen
Erwdgungen getragen wird und nicht so
sehr von wirtschaftlichen oder finanziellen.
Die anderen missen schon ihren Beitrag
leisten, wenn sie erwarten, dass man ihnen
hilft - das ist hierzulande gangige 6ffent-
liche Auffassung. In der Wirtschaft ist der
Blick auf die Problemlage nichterner, denn
die deutsche Wirtschaft profitiert vom
Export auch in diese Lander.

Die Nachfrageschwéche der anderen, nicht
nur in Europa, ist denn auch der ent-
scheidende Grund fir das im Vergleich zu
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Arbeitsmarkt stlitzt deutsche Konjunktur
Veranderung der Arbeitslosenzahl* von 2007-2012** in %

Deutschland
Osterreich
Frankreich
Niederlande
Grofsbritannien
Portugal

Italien

Griechenland

Spanien

* Harmonisierte Daten

+167

+ 215

+ 26
+11 JAPAN

+48 EU

+52
+56
+73
+ 80

+77 USA

** Jan-Nov 2012

© GfK | Quelle: Eurostat, GfK

den Vorjahren gebremste Wachstum der
deutschen Wirtschaft. Es wird nach einer
Schatzung von Eurostat vom Februar 2013
im laufenden Jahr bei knapp 0,8 Prozent
liegen. Damit bleibt Deutschland beim Wirt-
schaftswachstum fiihrend in Westeuropa,
zumal dann, wenn man dieses Wachstum
nicht in Prozent, sondern in Euro und Cent
bemisst. Das ist auch gut so, denn die deut-
schen Zahlungsverpflichtungen fir den EU-
Haushalt oder den Euro-Rettungsfonds han-
gen nicht von der Kommastelle des BIP ab.

Die Krisenfestigkeit und die Wachstums-
kraft der deutschen Wirtschaft kommen
nattrlich nicht von ungefahr. Ein entschei-
dender Grund ist, dass Deutschland die
notwendigen Mafsnahmen zur Erhéhung
der Produktivitat seiner Wirtschaft viel
friher und nachhaltiger angegangen ist
als die anderen grofSen europdischen
Industrienationen. Zwar gilt die Agenda
2010 der rot-griinen Regierung unter
Kanzler Gerhard Schroder heute vielen als
Ursache fir wachsende soziale Ungleich-
heit in Deutschland. Da mag was dran sein.
Man muss sich in diesem Zusammenhang
aber auch fragen, ob nicht die gesamte
Gesellschaft heute darmer wdare ohne diese
Mafsnahmen. Deutschland hat das Ruder
herumgerissen als die Konjunktur im Land
gut lief, und wurde dafiir belohnt, wahrend
Europa in die Krise schlitterte - und in die
Arbeitslosigkeit.

Seit Beginn des Jahres 2007 hat die
Arbeitslosigkeit in einem einzigen Land
Westeuropas abgenommen: In Deutschland
ging sie bis November 2012 um insgesamt
mehr als ein Drittel zurtick. In allen ande-
ren westeuropdischen Landern nahm sie
dagegen zu, in Osterreich um vernachldssi-
genswerte zwei, in Spanien um dramatische
215 Prozent. Ein Viertel der erwerbsfahi-
gen spanischen Bevdlkerung ist arbeitslos,
bei den Jugendlichen sind es mehr als die
Halfte. Aber auch in anderen Landern hat
die Arbeitslosigkeit seit 2007 deutlich zu-
genommen. Es gibt im Grunde genommen
kein Land aufser Deutschland, in dem sie
nicht das beherrschende Thema ist.
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Arbeitslosigkeit betrifft aber nicht nur
jene, die selbst keine Arbeit haben, sondern
sie verbreitet sich wie Mehltau tber die
gesamte Gesellschaft. Wir haben an dieser
Stelle des Ofteren auf den messbaren
Zusammenhang zwischen der Angst vor
Arbeitslosigkeit und Konsumzurtickhal-
tung hingewiesen: Wenn ein Beschaftigter
seinen Arbeitsplatz verliert, bekommen
zwei weitere Angst, dass es ihnen ebenso
ergehen konnte. Und dies fihrt dazu, dass
bei diesen Menschen der wertma(3ige Kon-
sum von Giitern des t&glichen Bedarfs um
bis zu zehn Prozent zuriickgeht. So ergeht
es heute den Verbrauchern fast tiberall in
Europa.

Allerdings gilt dieser Zusammenhang auch
umgekehrt: In Deutschland gingen Ende

des Jahres 2012 knapp 42 Mio. Menschen
einer sozialversicherungspflichtigen Arbeit

nach. So hoch war die Beschdftigung hier-
zulande nie zuvor. Und wdhrend sich an-
derswo Resignation und Lahmung ausbrei-
ten, herrschen in Deutschland verbreitet
Zufriedenheit und Optimismus.

Angesichts dieser Situation darf man
getrost einmal nachfragen, was die zuletzt
wieder mit Vehemenz gefiihrte Armuts-
debatte in Deutschland mit der Lebens-
wirklichkeit in unserem Land zu tun hat.
Wobei niemand bezweifelt, dass es auch
hierzulande Menschen gibt, die nicht am
Wohlstand des Landes teilhaben. Deren
Zahl hat in den letzten Jahren in Deutsch-
land jedoch nicht zu-, sondern immer wei-
ter abgenommen, wie eine kontinuierliche
Umfrage des GfK Vereins zur Einschatzung
der eigenen finanziellen Situation der eu-
ropdischen Verbraucher zeigt. Ganz anders
hingegen in Sideuropa.

.Eigene Finanzlage” bei Stideuropdern dramatisch verschlechtert

% aller Personen im Alter von 14+ Jahren

Italien Spanien

Frankreich

GrofSbritannien Deutschland

Osterreich

Niederlande

2008 2012 2008 2012 2008 2012 2008 2012 2008 2012 2008

2008 2012

@D .. kénnen sich fast alles leisten

() .. kommen im GrofRen und Ganzen zurecht

© GfK | Quelle: GfK Verein, Trendsensor Konsum, 2008/2012

@D .. konnen sich fast nichts mehr leisten
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Dort hat sich das Gefiihl der finanziellen
Sicherheit in den letzten funf Jahren dra-
matisch verschlechtert. In Spanien bei-
spielsweise stieg die Zahl der VVerbraucher
Uber 14 Jahren, die sich nach eigener Ein-
schdtzung fast nichts mehr leisten kénnen,
zwischen 2008 und 2012 um 43 Prozent.
In Italien gibt es laut Selbsteinschatzung die
grofste Zahl finanziell prekarer Haushalte.
In Grofsbritannien klagen zwar weniger
Menschen als im Siden Uber wirtschaftliche
Engpdsse, der negative Trend ist hier aber
mit fast 54 Prozent grofser als in jedem
anderen westeuropdischen Land.

Deutschland befindet sich nicht nur objek-
tiv in besserer wirtschaftlicher Verfassung
als die meisten Lander (nicht nur in Europa),
die vergleichsweise entspannte Situation
kommt auch bei den Menschen an. Die Zahl
der deutschen Verbraucher, die sich nach
eigener Einschatzung so gut wie nichts
mehr leisten konnen, ist seit 2008 um rund
vier Prozentpunkte zuriickgegangen. Auf
der anderen Seite ist die Zahl derer, die von
sich behaupten, dass sie sich fast alles leis-
ten kénnen, um sage und schreibe sieben
Prozentpunkte gestiegen.

Auch hier gilt es zu beachten, dass diese
subjektive Zufriedenheit natdrlich ent-
scheidend mit den objektiven wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen zu tun hat.
Nie zuvor waren in Deutschland so viele
Menschen in Brot und Arbeit. Die Folge
davon ist, dass Gberdurchschnittlich viele
Haushalte tber geregelte Einkommen
verfiigen und immer weniger sich Sorgen
um ihr Auskommen machen mussen.

Zudem erlaubt die robuste Konjunktur

seit einigen Jahren Tarifabschlisse, die den
Beschdftigten reale Einkommenszuwdchse
bescheren und die fiir die Unternehmen
dennoch wirtschaftlich vertretbar sind.

Bei diesem Spagat hilft die Tatsache, dass
die Preise in Deutschland nach wie vor

nur moderat steigen, und dass die drgsten
Preistreiber, die Spritpreise, inzwischen
ausgebremst sind. Dies alles zusammen
fihrt dazu, dass die deutschen Verbraucher
mit der Entwicklung ihres persénlichen
Einkommens weitestgehend zufrieden sind.

In der Verbraucherumfrage, welche die GfK
jeden Monat fiir die Europdische Kommission
durchfihrt, hegen einzig die Deutschen
eine positive Einkommenserwartung. Der
Durchschnittswert fiir 2012 liegt bei 31
Punkten. Und was noch wichtiger ist fur
den Trend: Er ist nach einem zwischenzeit-
lichen Rickgang auf rund 18 Punkte im
November 2012 bis Januar 2013 wieder
auf 36 Punkte gestiegen. In allen anderen
wichtigen westeuropaischen Landern sind
die Einkommenserwartungen der Verbrau-
cher dagegen negativ: moderat in Oster-
reich (-5), stark z.B. in Frankreich (-39),
Spanien (-40) und vor allem in Italien (-57).

Das gleiche Bild ergibt sich bei der
Anschaffungsneigung, welche die GfK
ebenfalls monatlich im Auftrag der
EU-Kommission erhebt. Allerdings gibt

es hier leicht unterschiedliche Schattie-
rungen. Und es fallt auf, dass vor allem die
Menschen in Grofsbritannien keine Lust
verspiiren, Geld fir Anschaffungen
auszugeben. In ganz Stideuropa ist die
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Anschaffungsneigung aus verstandlichen
Grinden ebenfalls gering.

Ganz anders bei den Deutschen (und mit
Abstrichen auch bei den Osterreichern):
Weil die Verbraucher hierzulande in diesem
Jahr mit weiter steigenden Realeinkommen
rechnen, sind sie auch bereit zu gréfSeren
Anschaffungen. Die Mehrheit der Haushalte
fihlt sich sicher, die Angst vor Arbeitslosig-
keit ist gering. Da trdumt so mancher schon

mal von einem neuen Kihlschrank oder einer
neuen Sitzgarnitur furs Wohnzimmer. Zudem
haben viele Verbraucher 2012 weniger Geld
auf die hohe Kante gelegt als in den vergan-
genen Jahren, und der eine oder andere ist
gar seinem Sparschwein zu Leibe geriickt.

Wo soll man sein Geld denn auch anlegen
bei den mickrigen Zinsen? In Immobilien,
haben sich viele gedacht und die ebenfalls
niedrigen Hypothekenzinsen genutzt,

Deutsche sind weiterhin die Konsumoptimisten Europas
Einkommenserwartung und Anschaffungsneigung in Westeuropa

Indexwert Einkommenserwartung

Indexwert Anschaffungsneigung

Durchschnitt 2012 e

Deutschland

Durchschnitt 2012 tf

Deutschland + 33

Osterreich
Grofsbritannien - 26 Spanien -22

Frankreich -39 Niederlande -23

Spanien 40 _Ejgesamt Frankreich -30 -
Niederlande -42 Italien -33

Portugal - 46 Griechenland -42

talien 57

EU gesamt

© GfK | Quelle: Verbraucherumfrage der EU-Kommission, GfK
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um fir sich den Traum vom Eigenheim zu
verwirklichen. Andere haben in die Reno-
vierung von Haus und Wohnung investiert.
Und wieder andere haben sich vielleicht
einen Reisetraum erfiillt. Die Deutschen
konnten sich im vergangenen Jahr solche
grofseren und grofsen Ausgaben leisten,
wohingegen andere schon an den kleinen
Dingen sparen mussten, die einem die
Arbeit im Haushalt erleichtern: den prak-
tischen technischen Helfern.

Die Umsdtze mit Technischen Gebrauchs-
giitern sind ein sicheres Indiz fur die Kon-
sumbereitschaft der VVerbraucher generell.
Die GfK erhebt diese Informationen in
ihrem Handelspanel und stellt sie europa-
weit im GfK Temax, dem Technical Market
Index zur Verfiigung. Anders als bei der
Anschaffungsneigung werden hier jedoch
die tatsdchlichen Ausgaben gemessen. In
Deutschland und in Osterreich sind diese
im vergangenen Jahr deutlich gestiegen;

FMCG konjunkturresistenter - Wachstum in allen Schltssellandern
Umsatzverdnderung bei technischen Gebrauchsgiitern und FMCG - 2012 vs. 2011 in %

Technische Gebrauchsgiiter Fast Moving Consumer Goods

2012* e MAT Oktober 2012 e
=
J

" -45%
— Grofsbritannien +39 -
Osterreich +3,0

Osterreich +5,1
Deutschland +28

Niederlande -02 Frankreich +23
Grofsbritannien -18 Deutschland +22
Frankreich -28 Spanien +2,0
Italien -34 Italien +0,7

Portugal -87 Niederlande +0,5
SPERIED! -96 Griechenland -45
Griechenland -173 Portugal

* Griechenland: 1.-3. Quartal 2012 vs. 1.-3. Quartal 2011

© GfK | Quelle: Temax, GfK Retail and Technology; Europanel (GfK, KWP)
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in allen anderen Léndern Westeuropas sind
sie mehr oder weniger drastisch gesunken.
So bestdtigen auch diese Werte die allge-
meine Tendenz in den westeuropdischen
Landern: Zuversicht und Konsumfreude

in Deutschland und Osterreich, Angst und

Konsumzurickhaltung tberall anderswo.

Umso erstaunlicher ist es da auf den ersten
Blick, dass die Ausgaben fiir Fast Moving
Consumer Goods in allen europdischen
Schlissellandern zugenommen haben, in
den Krisenstaaten sogar noch stdrker als im
von der Konjunktur verwéhnten Deutsch-
land. Dies zeigt zum einen, dass Guter des
tdglichen Bedarfs, wie der Name schon
sagt, nicht so einfach verzichtbar sind. Oder
anders gesagt: Gegessen und getrunken
wird immer, es fragt sich nur was.

Die FMCG-Umsétze sind gleichwohl nicht
deshalb gestiegen, weil sich die Verbraucher
auf diesem Gebiet etwas Gutes tun wollten,
wo sie sich doch sonst so einiges versagen
mussen. Hauptgrund fir die europaweit
steigenden Umsdatze mit FMCG ist vielmehr
ein drastischer Anstieg der Rohstoffpreise.
Vor allem Getreide, Zucker und die jeweili-
gen Derivate wie Mehl oder Sirupe sind in
den vergangenen zwei Jahren deutlich
teurer geworden. Zwar hat sich der Preis-
auftrieb fur die Grundstoffe in den letzten
Monaten des Jahres 2012 etwas beruhigt,
aber das liegt vor allem am Basiseffekt,
denn bereits 2011 waren die Rohstoffpreise
deutlich gestiegen, die Messlatte lag also
diesmal von vornherein hoher. Im Endeffekt
haben sich diese Kostensteigerungen fiir
die Hersteller im gesamten Lebensmittel-

und Getrankebereich in Form hdherer
Endverbraucherpreise niedergeschlagen.

In Deutschland haben wir dazu noch eine
Sondersituation durch die gute wirtschaft-
liche Entwicklung. Die hat - auf den ersten
Blick paradox - nicht etwa dazu gefiihrt,
dass die Verbraucher ihre Mengennachfrage
im Lebensmittelhandel ausgeweitet haben.
Im Gegenteil: Weil in den letzten Jahren so
viele Menschen zusatzlich in Brot und
Arbeit gekommen sind, sind die Kantinen-
umsatze gestiegen, die Mengennachfrage
im LEH ist hingegen genau deswegen
zuriickgegangen. Das gesamte Umsatz-
plus von 2,2 Prozent im Jahr 2012 kommt
folglich aus den héheren Preisen. Und diese
Situation hatten wir nicht erst im Jahr 2012,
sondern auch schon im Vorjahr.

Ich will hier nicht weiter ins Detail gehen,
denn der folgende Beitrag von Thomas
Bachl beschaftigt sich eingehend mit der
Situation im deutschen Lebensmitteleinzel-
handel, mit Strukturverdanderungen in den
Vertriebskandlen genauso wie mit den
Konsum- und Einkaufstrends bei den
Verbrauchern. Und er zeigt auf, dass die
Zeiten des Mengenwachstums im LEH

wohl auf Dauer vorbei sind.
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Die Discounter mischen wieder mit, unabhangig davon wachsen die
Handelsmarken — Enfwicklungen im Handel und bei den VVerbrauchern

Den Menschen liegt das Bauen im Blut.
Kaum dass sie aufrecht sitzen konnen,
stapeln sie Baukldtze aufeinander. Bau-
meister werden trotzdem die wenigsten.
Das liegt auch daran, dass die Sache in
natura viel schwieriger ist als auf dem
Teppichboden zu Hause. Wie ein Haus
aussehen soll, kdnnen wir uns zumeist
noch gut vorstellen; um es standfest

zu errichten, brauchen wir jedoch einen
professionellen Architekten und Statiker.
Denn wenn die Krafte nicht im Gleich-
gewicht sind, stirzt das Bauwerk ein.

Auf anderen Gebieten liegt die Sache
dhnlich, so auch auf unsrigem: dem Handel
mit Gltern des tdglichen Bedarfs. Wenn
beispielsweise Angebot und Nachfrage
nicht im Gleichgewicht sind, wachsen ent-
weder die Warenlager oder aber das Lager
der unzufriedenen Kunden. Das hat schon
einige Unternehmen der Branche ins Wan-
ken gebracht, und das eine oder andere
ist dabei sogar eingestirzt. Die Pleite von
Schlecker hat dartber hinaus die Statik
der gesamten Handelslandschaft verdn-
dert, wenngleich die Licke sehr schnell
wieder geschlossen wurde.

Es braucht aber nicht unbedingt einen
schweren Einsturz, um das System der
Produktion und des Verkaufs von Fast
Moving Consumer Goods durchzurttteln.
Das liegt einerseits am Wettbewerb der
Anbieter, die naturgemafs kein harmonisch
agierendes Team bilden. Zudem kommt es
in letzter Zeit immer stdrker zu einer Art
ungewollter ,Blockbildung” auf der einen
Seite die Markenartikelkonzerne, auf

der anderen die grofsen Handler, die ihre
inzwischen gereiften Eigenmarken immer
starker ins Regal und damit ins Blickfeld
der Verbraucher riicken. Dieser Wettbe-
werb wird die Tektonik der Branche in den
kommenden Jahren noch der einen oder
anderen Belastungsprobe aussetzen.

Andererseits wollen auch die Verbraucher
nicht mehr nur kaufen, was man ihnen
anbietet, sondern selbst das Angebot
mitgestalten. Manche Hersteller 6ffnen
ihnen dafir bereits eine Biihne: Internet-
Plattformen, auf denen Hersteller wie z.B.
Coca Cola mit ihren Fans kommunizieren
und deren Ideen aufnehmen. Die ,Idee’ der
Verbraucher, kiinftig mehr Lebensmittel
kaufen zu kdnnen, die ihren Vorstellungen

Thomas Bachl
Global Head

of Consumer Panels

,Es wdre zu einfach,
wlrde man den Boom
der Mehrwert-Handels-
marken allein auf das
wachsende Angebot
schieben. Denn bei den
Vollsortimentern wie bei
den Drogeriemdrkten
steigen die Umsdtze mit
Mehrwert-Handelsmar-
ken stdrker als deren
Artikelzahl. Das heifst:
Die Wiederkaufsrate
wdchst und damit die
Loyalitdt der Konsumen-

ten zu diesem Markentyp.

Das wiederum liegt auch
daran, dass der Handel
seine Mehrwert-Handels-
marken zunehmend mit
einer eigenstédndigen und
aktiven Markenfihrung

unterstitzt.”
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von Naturlichkeit, Regionalitat und ethisch-
moralischer Verantwortung entsprechen,
kdnnte sich auf solchen Plattformen schneller
entwickeln als es derzeit den Anschein hat.

Beide Trends - das bereits fortgeschrittene
Drangen des Handels in die Position des
JHerstellers”, des Anbieters eigener Marken,
wie auch die relativ neue Rolle der Verbrau-
cher als Mitgestalter der Marke - haben
uns zum Titel dieses Buches gefiihrt und

zu der Frage, wie die kiinftige ,Architektur’
der Mdrkte aussehen konnte.

In diesem Beitrag geht es jedoch zundchst
vordringlich um die bisherige Entwicklung
des Handels mit Fast Moving Consumer
Goods in Deutschland. Und dabei auch um
den forcierten Wettstreit von Hersteller-
und Handelsmarke, mit dem aktuell sowohl
ein neuer Marken- als auch ein neuer
Kaufertyp auf der Biihne erscheint.

Wem nutzt die gute Konsumlaune?
Veranderung 2012 vs. 2011 in %

P Wohnungsbaufertigstellungen +17%
» Ausgaben fir Renovierungen +7%

P Ausgaben fir Urlaubs- und Privatreisen +4% *

P PKW-Neuzulassungen -3%
*vorlaufig

© GfK | Quellen: Ifo-Institut, GfK Renovierungsbarometer MAT 09/2012,
GfK Mobilitatsmonitor, Kraftfahrt-Bundesamt

Steigende Umsdfze im LEH
— doch nur dank hoherer Preise

Die Deutschen leben, wie im vorherge-
henden Beitrag gezeigt, quasi auf einer
Insel der Glickseligen. Das ist aus Sicht
des einzelnen Haushalts zwar relativ, im
europdischen Kontext hingegen mehr als
evident. Ihre Arbeitskraft ist gefragt, die
Realldhne steigen. Sie kénnen sich mehr
leisten als je zuvor - und sie geben ihr Geld
sogar aus, statt es aufs Sparbuch zu legen.
Nur: Sie geben es nicht so sehr fir Dinge
des Alltags oder gar fiir Verbrauchsgiter
aus, sondern lieber fir Wertschaffendes
oder Werterhaltendes, zum Beispiel fur
Haus und Wohnung.

So wurden im vergangenen Jahr 17 Prozent
mehr private Wohnbauten fertiggestellt

als im Jahr 2011. Die Entscheidung dafiir
ist naturgemadl(s schon friher gefallen, jetzt
scheint das Geld fiirs Finish vorhanden.
Auch die Ausgaben fiir Renovierungen
waren 2012 um sieben Prozent hoher als
im Vorjahr. Schliefslich zeigen die Mehraus-
gaben von vier Prozent fur Urlaubs- und
andere private Reisen zuverldssig an,

dass es der Mehrheit der Verbraucher

in Deutschland derzeit recht gut geht.
Matthias Hartmann hat die entsprechenden
Zahlen dazu im vorhergehenden Beitrag ja
schon ausfihrlich kommentiert.

Nun kann man nicht sagen: Ach, hatten die
Verbraucher doch weniger firs Haus aus-
gegeben und dafir mehr fir den Haushalt;
derartige Umschichtungen kommen eigent-
lich nicht vor. Insofern muss sich der
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LEH auf Wachstumskurs — Durchwachsene im Nonfood-Einzelhandel
Umsatz in Mrd. Euro

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
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* LEH 2012: eigene Berechnungen auf Basis ConsumerScan, Bonsumme FMCG inkl. Frische
** Nonfood = Elektro, Textil, Hartwaren, DIY (exklTierbedarf/Minzen); 2012: Prognose

© GfK | Quellen: Grundgesamtheiten SymphonyIRI Group, GfK ConsumerScope, GfK ConsumerScan

Einzelhandel nicht Gber entgangene Um-
sdtze gramen. Andererseits ist es schon
verwunderlich, dass bei der vorherrschend
guten Konsumstimmung und der sichtlich
hohen Ausgabenbereitschaft nicht mehr
beim Einzelhandel angekommen ist. Selbst
das Weihnachtsgeschdft ist fur die meis-
ten Branchen enttduschend verlaufen. Es
gibt jedoch sowohl fir die durchwachsene
Entwicklung des Nonfood-Einzelhandels
wie auch fir die nicht eben grofsartige des
Lebensmitteleinzelhandels plausible Griinde.

Der Nonfood-Einzelhandel hat eine rapide
wachsende Konkurrenz im Online-Handel.
Im Jahr 2005 waren die Online-Ausgaben
fur Nonfood-Artikel (Elektro, Textil, Hart-

waren, Do-it-Yourself) mit neun Milliarden
Euro bzw. einem Anteil von sechseinhalb
Prozent am Gesamtumsatz dieses Segments
noch recht tberschaubar. Bis 2012 sind sie
auf 23,6 Mrd. Euro bzw. einen Anteil von
15,7 Prozent am Gesamtumsatz geklettert.
Das ist ein rasanter Anstieg auf einen mitt-
lerweile erheblichen realen Betrag. In den
letzten beiden Jahren kamen die Umsatz-
zuwdchse des Nonfood-Einzelhandels zudem
ausschliefslich aus dem Online-Geschaft. Fir
die Hersteller ist das einigermalsen verkraft-
bar, es driickt halt die erzielbaren Preise. Fir
den stationaren Handel ist die Entwicklung
hingegen ernsthaft gefahrlich, zumal selbst
die grofsen Handelsketten sich schwer tun
mit ihrem eigenen Online-Angebot.
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Innerhalb des Nonfood-Bereichs ent-
wickelten sich die einzelnen Segmente
recht unterschiedlich. Auch das hat mit der
Online-Nachfrage zu tun, aber auch mit
anderen Faktoren. Elektroartikel wuchsen
im Jahr 2012 wertmafsig um 2,8 Prozent;
hier treiben (Design-) Innovationen die
Mengennachfrage an. Den Textilien fehlen
diese Innovationsschiibe und aufSerdem

ist ihr Online-Anteil hoher; sie verloren 1,6
Prozent ihres Vorjahresumsatzes. Hartwa-
ren legten um 1,4 Prozent zu. Nach zwei
besseren Jahren ist die Umsatzentwicklung
des Nonfood-Einzelhandels im Jahr 2012
also wieder schwacher ausgefallen. Es ist
aber immer noch Wachstum da, was in den
Jahren vor 2009 eher selten der Fall war.

Bei den Fast Moving Consumer Goods gibt
es ebenfalls divergierende Entwicklungen,
sowohl zwischen den Sortimentsbereichen
als auch auf der vertrieblichen Ebene.
Insgesamt erzielte der Lebensmitteleinzel-
handel (einschliefSlich Drogeriemdrkte) im
vergangenen Jahr 2,2 Prozent mehr
Umsatz und wuchs damit erneut starker
als der Nonfood-Handel.

Aber auch der LEH hat so seine Probleme.
Das Wachstum war im vergangenen Jahr
namlich ausschliefslich preisbedingt. So
haben die Verbraucher 2012 fir FMCG im
Durchschnitt gut drei Prozent mehr bezahlt
als im Vorjahr. Zum Teil haben sie dies ,frei-
willig” getan, indem sie gewohnte durch

Grinde fur die ricklaufige Mengennachfrage im LEH

Mengenverdnderung in %
Einflussfaktoren der Mengenveranderung

Demografische Strukturveranderung
Steigende Mobilitdts- und Flexibilitdtsanforderungen -15
Abnahme geselliger Anlasse

ﬂ Sinkende Einkaufslust/Kauffrequenz

Bewussterer Konsum

ﬂ Steigerung der Lebensmittelpreise -1,3

Sinkende Innovation
E Andere Faktoren

u Mengenveranderung -2,0

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

2006-2011 2011-2012
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Zeitstress schmalert die Einkaufslust
Entwicklung der Einkaufslust und der Shoppingtrips

Anteile Einkaufslust/-last in %

Zahl der Shoppingtrips

@ Einkaufen macht Spaf
@D Einkaufen ist lastig

2006 2008 2010 2011 2012

2006 2008 2010 2011 2012

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

hoherwertige Artikel ersetzt und somit ein
qualitatives trading up vorgenommen ha-
ben. Es hat in einigen Sortimentsbereichen
aber auch ,echte” Preiserh6hungen durch
die Anbieter gegeben, vor allem im Frische-
bereich. Hier lag der Preisauftrieb im Jahr
2012 nicht bei den durchschnittlichen drei,
sondern bei rund sieben Prozent.

Nun sind hohere Preise fiir den Handel
im Prinzip nicht schlimm, jedenfalls nicht,
solange die Verbraucher sie zu zahlen
bereit sind. Hier liegt aber ein nicht
unwesentlicher Teil des Problems: der
preisinduzierte Riickgang der Mengen-
nachfrage.

Mehr als die Halfte der Mengenverluste
ging 2012 auf das Konto der Preise. Fast
ebenso grofsen Einfluss haben steigende
Mobilitdts- und Flexibilitatsanforderungen.
Dahinter verbergen sich VVeranderungen in

der Arbeitswelt. Insbesondere jiingeren
Menschen fehlt hdufig die Zeit zum
Einkaufen, sie essen stattdessen in der
Kantine oder an der Imbissbude. Abends
bleibt zudem weniger Zeit fur Geselligkeit,
fur ein Essen mit Freunden. All das wirkt
sich negativ auf das Nachfragevolumen aus
und wird dadurch verstdrkt, dass demogra-
fische Strukturveranderungen heute die
Mengennachfrage weit weniger stimulieren
als in den letzten Jahren.

Der zunehmende Zeitstress begrenzt

aber nicht nur die Einkaufsmdoglichkeit,

er schmadlert auch die Einkaufslust. Der
Einfluss dieses Faktors auf die Mengen-
nachfrage lag im vergangenen Jahr bei

0,1 Prozent. Das erscheint fast vernachlas-
sigenswert, doch Achtung: hier tickt eine
Zeitbombe. Machte das Einkaufen im Jahr
2006 noch rund drei Viertel der Verbrau-
cher Spals, so im Jahr 2012 nur noch zwei
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Drittel; ein Drittel aller Konsumenten
empfindet den taglichen Einkauf inzwischen
als eine Last.

Die Konsequenz aus beidem - Zeitstress
und schwindender Einkaufslust - ist, dass
die Verbraucher tatséachlich seltener zum
Einkaufen gehen: 2006 noch knapp fiinfmal
in der Woche, 2012 nur noch gut viermal die
Woche. Natirlich kaufen sie auch weiter-

hin die Dinge ein, die sie zum Leben brauchen,
aber es schwindet auf diese Weise zuneh-
mend die Gelegenheit fur Gelegenheitskaufe.
Und die machen einen nicht ganz unwesent-
lichen Teil der Mengennachfrage aus.

So hat sich der Nachfrageriickgang im LEH
im vergangenen Jahr erwartungsgemafls
weiter verstarkt. In den fiinf Jahren zuvor
betrug er zusammen genommen zwei
Prozent, im Jahr 2012 allein knapp ein
Prozent. Das entspricht auf Basis des
LEH-Gesamtumsatzes im Jahr 2012 einem
wertmafsigen Anteil von gut 1,5 Mrd. Euro.
An diesem Trend wird sich in den kommen-
den Jahren wohl nicht viel andern, weil auch
die Lebensumstande der Verbraucher sich
weiter zuspitzen. Die Zeiten des Mengen-
wachstums im LEH sind wohl endgiltig
vorbei. Umsatzwachstum muss auf andere
Weise realisiert werden.

Abgeschwdchte Food-Preis-Inflation bei Packaged Goods
Preisveranderungsraten® im LEH Total? in %

2011 2012

01 08 09 10 11 12

o
N

o
(o]

04 05

31

2,4 &

~"

T3 13
| [ | |

—O— FMCG (ohne Frische) () Frische () Durchschnitt der monatlichen Preisverinderung

gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats

1) Basierend auf den Indexwerten des HH-Indexes Bezahlte Preise mit Wertgewichtung des jeweiligen Monats jeweils vs. Vorjahresmonat
2) Vollsortimenter, Discounter, Drogeriemarkte

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Keine weitere Zunahme bei PoS-Promotions 2012
Umsatzanteil mit Preispromotions an FMCG gesamt (ohne Frische) in %

2001 2002 2003 2004 2005 2006

2007 2008 2009 2010 2011 2012 |

» FMCG GESAMT

11,5 119 12,3

141

O Index
18,9 19,0

153 169 184

» HERSTELLERMARKEN

173

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

53 249 264 26,6
217 '
) I I I I I

Dass es 2012, wie schon im Jahr 2011,
Gberhaupt einen Umsatzzuwachs im LEH
gegeben hat, liegt ausschliefSlich an den
héheren Preisen, vor allem fir Lebensmittel
und Getrdnke. 2011 waren die Preise um
einen Prozentpunkt starker gestiegen als
die Umsdtze, 2012 betrug der Abstand
zwischen Preis- und Umsatzentwicklung
1,2 Prozentpunkte (FMCG ohne Frische).

Wahrend die Preissteigerungsraten fir
Packaged Goods sich im Jahr 2011 kon-
tinuierlich aufbauten und seit April 2012

in ahnlicher Weise zuriickgehen, registrie-
ren wir bei den Preisen fiur Frischeprodukte
die umgekehrte Dynamik. Im Jahr 2011
taten sich die Frischeerzeugnisse schwer;
die Preissteigerungen fielen wegen der
EHEC-Krise im Jahresverlauf tendenziell
geringer aus. Seit dem Friihjahr 2012

steigen sie dagegen immer starker. Im
Jahresdurchschnitt war die Preissteigerung
bei der Frische um ein Drittel héher als bei
Packaged Goods. In den ersten Monaten
des Jahres 2013 setzt sich diese divergie-
rende Entwicklung weiter fort. Preistreiber
im LEH sind und bleiben also hauptsachlich
die Frischeprodukte.

Dass die Preise fur Rohstoffe nicht weiter
steigen, hat das Preisgeschehen im Bereich
Packaged Goods insgesamt beruhigt.
Méglicherweise haben ja auch deshalb die
Promotionaktivitdten nicht weiter zuge-
nommen. Im vergangenen Jahr stammte,
wie im Jahr zuvor, knapp jeder fiinfte im
LEH eingenommene Euro aus Sonderver-
kdufen zu reduzierten Preisen. Hersteller-
marken allein brachten jeden vierten Euro
aus Preispromotions in die Kassen.
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Promotionaktivitat aktuell unter VVorjahr
Anteil Preispromotions in %

1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal

@ 2011

@ 2012 () Veranderung vs. Vorjahr in %-Punkten

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Wie es mit den Promotions weitergeht, ist
im Augenblick noch schwer abzuschéatzen.
Stagnation in einem Jahr ist noch kein
Trend fiir kommende Jahre. Zwar sank die
Promotionaktivitdt des LEH seit Sommer
2012 unter das Vorjahresniveau, das war
aber vor allem eine Folge des Verschwin-
dens von Schlecker. In den beiden Quar-
talen zuvor hatte Schlecker zur Raumung
seiner Verkaufsraume alles mit hohen und
héchsten Rabatten rausgehauen, was bis
dahin noch liegengeblieben war. Wir haben
es hier also vornehmlich mit einem Ba-
siseffekt zu tun. Andererseits stellen wir
in unseren Panels fest, dass der Handel
zunehmend seine Mehrwert-Handelsmar-
ken in Preispromotions anbietet. Es gibt
also durchaus Potenzial fir einen neuen
Promotionwettbewerb zwischen Hersteller-
und Mehrwert-Handelsmarke. Die Sache
mit den (viel zu hohen) Promotions scheint
jedenfalls noch nicht ausgestanden.

Auch, aber nicht nur deshalb ist eine
zielgenaue Prognose fir den Einzelhan-
del im laufenden Jahr schwierig. Denn die
Rahmenbedingungen sind vage. Man denke
nur an die ,verkorkste” Wahl in Italien, den
wieder aufkommenden Protest gegen die
Sparpolitik in Spanien und an die Graben-
kampfe zwischen Regierung und Parlament
in Zypern wegen der Hilfen fir das hoch
verschuldete Bankensystem des Landes.
Solche Ereignisse kénnen die gerade
wiedergewonnene Balance des Euro-Wdh-
rungsraums erneut ins Wanken bringen

- und das Jahr ist noch lang.

Stabilisierend wirkt sich aus, dass hohere
Zinsen deshalb kaum in Sicht sind und die
Inflation in Deutschland weiter niedrig sein
wird. Weil die Rohstoffpreise nicht weiter
steigen, konnen wir im Einzelhandel mit
FMCG auch weiter moderate Preissteige-
rungen erwarten, im Nonfood-Handel so-
wieso. So wird es auch keine gravierenden
Krisenreaktionen der Verbraucher geben.
Andererseits ist auch nicht mit einer Aus-
weitung des Mengenkonsums zu rechnen,
eher mit weiterem Rickgang.

Vor diesem Hintergrund rechnen wir fiir
2013 mit einem Umsatzanstieg von 1,5
Prozent im Lebensmitteleinzelhandel und
von 0,7 Prozent im Nonfood-Einzelhandel.
Das entspricht sozusagen dem ublichen
Verhadltnis zwischen den beiden Wirtschafts-
zweigen. Wie aber sieht es innerhalb des
LEH aus? Kénnen die Vollsortimenter ihren
Siegeszug fortsetzen oder kommen die
Discounter zurtick aus dem Tal? Das schauen
wir uns jetzt genauer an.
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Die Discounter sind zurtick auf der Buhne

Trendwende im 2. Halbjahr - Vollsortimenter wachsen konfinuierlich
und kraftig — Schlecker-Umsdtze verteilen sich, aber nicht alle

Wenn man sich die Entwicklung des LEH
in den letzten Jahren anschaut, auf unse-
rem Chart zum Beispiel seit 2008, dann
erscheint sie auf den ersten Blick recht
statisch, wenn nicht gar ein bisschen lang-
weilig. Da gab es zuvor ganz augenschein-
lich mehr Dynamik, erst recht, wenn man
an das grofse Outletsterben aus den acht-
ziger und neunziger Jahren denkt. Doch so
langweilig ist die Entwicklung nicht, auch
wenn der Trend von einer gewissen Konti-
nuitat zeugt.

Da ware beispielsweise das Wachstum der
LEH-Food-Vollsortimenter seit dem Jahr
2009. Zuvor hatte diese Vertriebsschiene
von Jahr zu Jahr Marktanteile eingebdifst,
wahrend die Discounter und die Drogerie-
madrkte ihre Marktbedeutung ausdehnten.
Ursache fir die schwache Performance der
\ollsortimenter in dieser Zeit war die Ein-
flihrung des Euro als allgemeines Zahlungs-
mittel und die Reaktion der Verbraucher
auf die damit verbundene Teuerung. Aber
auch die Tatsache, dass die Vollsortimenter

Kontinuitat in der Umsatzentwicklung, aber...
Umsatzanteile nach Handelspanelsystematik im LEH - ohne Fachhandel

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012*

- Drogeriemarkte

- SB-Warenhduser

[ LEH-Food-Vollsortimenter

@ Discounter

Mrd. Euro 136,7 1366 1366 1402 1442 1520 1521 1541 1568 160,2
VA zum Vorjahr in % -001 00 +27 +28 +54 +01 +13 +1,8 +272

* eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG (inkl. Frische)

© GfK | Quelle: Grundgesamtheiten SymphonyIRI Group, Stand jeweils zum Jahresende




28

Die neue ,Statik’ des Handels

seinerzeit einfach kein Mittel gegen diesen
Trend fanden.

Heute heifsen die ,Mittel” Rewe und Edeka.
Die beiden grofsen Handler haben sich in
den letzten Jahren neu erfunden und trei-
ben seither das Wachstum der Vertriebs-
schiene an. Diesmal fanden die Discounter
kein Mittel zum Gegensteuern. Und das,
obwohl ihnen die Krise - in Fortsetzung
der Euroeinfiihrung - eigentlich weiter die
Verbraucher héatte zufiihren sollen.

Bei den Drogeriemdrkten hat sich zwischen
2009 und 2011 auf den ersten Blick eben-
falls nichts gedndert. Was dort unter der
Oberfldche passierte, zeigt dann aber der
Knall von 2012, als der einstige Dominator
der Vertriebsschiene in die Pleite rausch-
te. Die Nachfolger von Schlecker - dm,
Rossmann und Mller - haben aber nicht

Mehr Umsatz in weniger Geschdften
VA 2012 vs. 2011 in %

Wert? Outlets? Verkaufsflache?
» Drogeriemirkte -13 -60,8 -36,5
» SB-Warenhduser -0,1 -0,2 -0,5
» LEH-Food-
Vollsortimenter -38 RE
» Discounter 2,4 -0,5 04

1) eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG (inkl. Frische)
2) M&M Eurodata/Trade Dimensions

© GfK | Quelle: Grundgesamtheiten SymphonyIRI Group,
Stand jeweils zum Jahresende

nur die Schlecker-Verluste weitgehend
aufgefangen, sondern, dhnlich wie Rewe
und Edeka, der Vertriebsschiene durch die
Modernisierung ihrer Outlets und ihrer
Sortimente ein neues und frisches Gesicht
gegeben.

\Von Langeweile im Wettbewerb der LEH-
Vertriebskandle kann also keine Rede sein,
noch nicht einmal von Kontinuitdt, allenfalls
von Kontinuitat der Trendentwicklung.

Dazu gehdrt auch, dass die LEH-Akteure
schon vor einiger Zeit gemerkt haben, dass
der einst grassierende Neuersffnung-Hype
ihnen kaum mehr Marktmacht beschert
hat, weil schliefslich alle das gleiche prak-
tizierten, und dass die Wertschdpfung auf
den grofseren Flachen zuriickging. So gibt
es seit etwa drei, vier Jahren eine gegen-
|dufige Tendenz. Allein im vergangenen
Jahr sank die Zahl der Outlets bei den
LEH-Food-Vollsortimentern um fast vier
Prozent, bei den zuvor stark expansiven
Discountern um ein halbes Prozent und

bei den SB-Warenh&usern um ein bisschen,
was in diesem Fall immer noch zu wenig ist.
Dass die Drogeriemarkte 60 Prozent ihrer
Outlets und gut ein Drittel ihrer Verkaufs-
flache verloren, liegt ausschliefslich an
Schlecker, dessen zahlreiche, kleine Laden
es seit Sommer 2012 nicht mehr gibt.

Bei aller scheinbaren Kontinuitat, tut sich
also doch einiges im LEH. Dazu gehort
auch eine Trendwende bei den Discountern,
und zwar im Verhaltnis zu den anderen
Vertriebskandlen wie auch innerhalb der
Discounterschiene selbst. Denn die positive
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Discounter: Trendwende im 2. Halbjahr 2012

Zuwachs 2012/2011 in %

Umsatz Kaufer Kauffrequenz
pro Kaufer
Discounter 20 lo2 -04 1l
gesamt R 28 0,0 -100
1 -0411 I o4
I 4.0 jpos 11
S -021 Bos -20mmE
I 32 mos6 103
I 25 - 35 I I 42
20 0,0 -20 .
12 -1,7 Nl jo4
L EE e 3 -lomm
il 05 -o06
lo2 -55 . 27

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FAST TRACK inkl. Frische

Bonsumme
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Entwicklung der Discounter ab dem Som-
mer 2012 geht genau genommen eigentlich
nur von Aldi aus.

Zwar hatte es Aldi etwas leichter, im ver-
gangenen Jahr Wachstum zu erzielen; dabei
half dem Unternehmen der Basiseffekt aus
dem Vorjahr, als Aldi alles andere als posi-
tive Zahlen lieferte. Dass es sich dabei aber
nicht ausschliefSlich um eine unkontrollierte
Schwdche handelte, sondern auch um eine
strategische Konzentration von Filialen und
Sortimenten, war eigentlich klar.

Die traditionell etwas stdrkere Siidschiene
von Aldi erzielte im zweiten Halbjahr 2012
rund funf Prozent mehr Umsatz als im ent-
sprechenden Vorjahreszeitraum; im ersten
Halbjahr hatte das Umsatzwachstum noch

bei lediglich anderthalb Prozent gelegen.

Aldi Nord drehte gar einen negativen Um-

satztrend zu einem Zuwachs von mehr als

drei Prozent. Hintergrund dieses starken

Comebacks ist eine Riickkehr von einst

verloren gegangenen Kaufern. AufSerdem

hat es die Aldi-Kaufer insgesamt im zweiten

Halbjahr wieder ofter in die Ladden gezogen.

In beiden Disziplinen, der Kauferzahl und

der Shoppingfrequenz, kénnen die ande-

ren Discounter nicht mithalten. Lidl verlor

im Gesamtjahr fast zwei Prozent seiner

Kunden; da hilft es nicht viel, dass die

verbliebenen in den ersten sechs Monaten

ofter einkauften; im zweiten Halbjahr sank

bei Lidl dagegen auch die Kauffrequenz,

wdhrend der Kduferschwund zur Ruhe kam.

Netto machte in der zweiten Jahreshalfte
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gar in beiden Disziplinen ein Minus. Und
die gute Entwicklung von Penny im ersten
Halbjahr 2012 war wohl nur ein Stroh-
feuer; nach dem Sommer erfolgte der

jahe Absturz. Das Unternehmen hat seine
Hausaufgaben offensichtlich noch nicht zur
Zufriedenheit der Kundschaft gemacht.

Dass alle Discounter im zweiten Halbjahr
hohere Bonbetrage auswiesen, liegt vor al-
lem an den hoheren Preisen. Die stiegen im
Jahresdurchschnitt in der Vertriebsschiene
um drei Prozent. Besonders stark stieg die
Bonsumme bei Lidl, Netto und Penny, was
wohl am ehesten heifst, dass die Preise hier
noch stdrker stiegen. Das hat moglicher-
weise bei diesen Handlern zum Riickgang
der Kauferzahl und der Shoppingfrequenz
beigetragen, wenn es sie nicht gar ausge-
|6st hat. Die Umsdtze sind aber dank der
hoheren Bonsummen letztlich bei allen
Discountern gestiegen. Erstmals seit drei

Aldi profitiert vom Fachhandels-Sterben

Umsatz in Mio. Euro

Gewinne von ... Verluste an ...

Fachhandel 114 LEH-Food- 47

Vollsortimenter

SB-Warenhduser 79 Drogeriemarkte 10

Restl. Discounter 17 Lidl

Summe 210 Summe 66

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG incl. Frische, incl. Fachhandel,
MAT 11/2012 vs. MAT 11/2011

Jahren schnitten die Discounter (+2,4%)
insgesamt daher im Jahr 2012 wieder bes-
ser ab als der LEH in toto (+2,2%).

Wie soeben gesehen, geht die Renaissance
der Discounter nahezu ausschliefSlich auf
das Konto von Aldi. Woraus speist sich nun
aber die positive Entwicklung des Markt-
fihrers in der Vertriebsschiene?

Alle Discounter haben in den vergangenen
Jahren ihr Frischeangebot massiv ausge-
baut, und auch Brot und Brotchen verkau-
fen sie iberwiegend knusprig aus eigenen
Backstationen. Sie profitieren dadurch
heute vom Fachhandelssterben, von den
Geschaftsschlielsungen der selbststandigen
Metzger und Bdcker. Sein vergleichsweise
grofSes Filialnetz verhilft Aldi dabei zu
einem Extra-Vorteil. Mehr als die Halfte
der aktuellen Umsatzzugewinne von Aldi
kommen aus dem Fachhandel, rund ein
Drittel von den SB-Warenhdusern und

ein geringer Anteil von den anderen Dis-
countern. Aldi gewinnt also primar bei der
qualitatsorientierten Zielgruppe.

Auf der anderen Seite wandern aber auch
vor allem qualitatsorientierte Kaufer ab.
Rund 70 Prozent seiner Umsatzverluste
gibt Aldi an die LEH-Food-Vollsortimenter
ab, vornehmlich an Rewe und an Edeka.

In Summe verbleiben Aldi jedoch satte
150 Mio. Euro mehr in der Kasse.

Fachhandelskunden gehdren naturgema(s
nicht zu den finanziell schwachen Haushal-
ten. Bei den starken Zugewinnen aus dem
Fachhandel ist es also naheliegend, dass
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Discounterwachstum bei alteren Konsumenten
Einkaufsstattenanteile (Wert) nach Familienlebenswelten in %

Jiingere Lebenswelten

Mittlere Lebenswelten

Altere Lebenswelten

4,8 av 4,8 4,6
- Drogeriemarkte I I
SB-Warenhauser 247 24,2 20,8 204

26,9 257

@ LEH-Food-

Vollsortimenter

@ Discounter

2011 2012 VA

2011

2012 VA 2011 2012 VA

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG inkl. Frische, Basis: Wert

Aldi bei alteren Konsumenten wachst.

Eine Markenlistung bei Aldi bringt...

Dies unterstiitzt den vorhandenen » kurzfristig Uberwiegend zweistellige

Kohorteneffekt, nachdem die mit Aldi Umsatzzuwachse fir die Kategorie

,sozialisierten’ VVerbraucher mit Aldi dlter im Aldi...

werden. » .. die in hohem Malse durch Intensivie-
rung der Nachfrage bedingt sind

Die ehemalige Fachhandels- und neue » eine relativ geringe Substitution der

Aldi-Kundschaft kauft bei Aldi aber nicht Listungsmarke im tbrigen Handel...

nur typische Fachhandelsartikel ein, son- » .. aber etwa 30 Prozent Gewinne von

dern auch verpackte Guter. Da ist es gut, anderen Marken in anderen Vertriebs-

dass Aldi in letzter Zeit sein Angebot an schienen

attraktiven Herstellermarken ausgebaut > eine geringe Substitution der Aldi-

hat. Zunehmendes Markenangebot und
neu gewonnene Markenkaufer fihren so
zu einem trading up bei Aldi. Fur Aldi wie

fur die Marke ist es daher nicht die Frage,

ob eine Markenlistung bei Aldi etwas
bringt, sondern was.

Handelsmarke.

Starke Herstellermarken konnen durch

eine Listung bei Aldi also nur profitieren.

Aldi seinerseits kann sich die Rosinen

herauspicken. Schon heute kaufen 16 bis

17 Prozent der Verbraucher 60 Prozent
ihres Konsums bei Aldi ein. Davon kénnen
andere nur traumen, Schlecker sowieso.
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Die Umsatze von Schlecker verteilen sich

Aber wo gehen Kaufer und Umsdtze hin? - Die Umverteilung nutzt
den Handelsmarken und schadet der Marke

Von Aldi zu Schlecker - das ist ein harter
Ubergang. Denn Schlecker hat so gut wie
alles falsch gemacht, was Aldi richtig macht.
Das gilt nicht nur fur die wirtschaftliche
Seite, sondern auch fiir Kommunikation und
Image. Letzteres ist bei Unternehmen
dieser Art und Grofse prinzipiell eine heikle
Sache. Denn die Medien schiefsen sich
gerne auf Verfehlungen und Skandale ein,
und die Verbraucher verzeihen Versto(se
gegen unternehmerische Ethik immer
weniger. Und so ist Aldi auch heute noch
irgendwie ,Kult”, Schlecker hingegen Pleite.

Leidtragende der Schlecker-Pleite sind in
erster Linie die Mitarbeiter. Mehr als
20.000 verloren ihren Job und noch heute
ist die Hdlfte von ihnen arbeitslos, wie die
FAZ Mitte Marz 2013 vermeldete. Auch die
Schlecker-Lieferanten warten noch auf
einen Teil ihres Geldes, rund eine Milliarde
soll es noch sein. Ihnen ist auch ein
wichtiger Abnehmer fir ihre Marken abhan-
den gekommen, denn Schlecker hat starker
auf Markenartikel denn auf Handelsmarken
gesetzt. Auch steht der Grofsteil der
Schlecker-Geschdfte weiterhin leer.

Nach Schlecker: Wohin gehen Kaufer und Umsatze?

Umsatzanteile Juli-Dezember 2012 in %

Schlecker-Umsétze gehen an:

dm | Ross-
mann
» andere Drogeriemarkte 12 | 14 30
» Vollsortimenter / Fachhandel
» Discounter 30

Schlecker-Verluste gehen an:

Schlecker-Verluste kommen von:

und dabei zu:
Marke Handelsmarke [l
:
. T
:
”

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, G&L Drogeriewaren, Juli-Dez. 2012 vs. Juli-Dez. 2011
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Die ehemaligen Schlecker-Kunden haben
dagegen inzwischen alle eine neue Ein-
kaufsstatte fur ihren Drogeriewarenbedarf
gefunden; Alternativen gibt es ja genug. So
mancher wird auch zundchst einmal
ausprobiert haben, wo er kiinftig einkaufen
wird. Gerade aufgrund des Markenschwer-
punkts von Schlecker muss die neue
Einkaufsstatte aber nicht unbedingt ein
anderer Drogeriemarkt sein. Lediglich 30
Prozent der ehemaligen Schlecker-Umsdtze
sind nach der endgdiltigen SchliefSsung im
Sommer 2012 bei den anderen Drogerie-
mdrkten gelandet, das meiste davon bei
Rossmann und dm. Die Discounter konnten
ebenfalls 30 Prozent verbuchen, der
Fachhandel und die Vollsortimenter haben
sich 40 Prozent der ehemaligen Schlecker-
Umsdtze gesichert.

Wahrend diese Einkaufsstatten durch die
Schlecker-Pleite gewonnen haben, hat

die Marke eben dadurch verloren. Denn
das Schlecker-Sortiment bestand zu 79
Prozent aus Markenartikeln und nur zu 21
Prozent aus Handelsmarken. VVor allem die
Abwanderung zu den Discountern, aber
auch die zu den anderen Drogeriemarkten
hat der Marke geschadet. 15 Marktanteil-
spunkte gingen durch die Umverteilung
verloren. Dies gilt auch fir die engeren
Drogeriewarensegmente. In den Sorti-
mentsbereichen Kérperpflege/Kosmetik
sowie Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln
waren die Einbufsen der Marke mit neun
bzw. elf Prozent jedoch nicht ganz so stark,
weil sich die Umsdtze anders auf die Ver-
triebsschienen verteilten.

Nach Schlecker: Die Situation bei WPR und BHC

Umsatzanteile Juli-Dezember 2012 in %

Schlecker-Umsétze gehen an:  Gesamt

» andere Drogeriemarkte

» Vollsortimenter / Fachhandel

» Discounter

Schlecker-Verluste gehen an:

Schlecker-Verluste kommen von:

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, G&L Drogeriewaren,

W
(=]

WPR Kérperpflege/Kosmetik
28 43
39 37
33 20

Marke Handelsmarke [l

Juli-Dez. 2012 vs. Juli-Dez. 2011
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Wanderung” der Drogeriewarenumsdtze
Wanderungssalden in % - Juli-Dez. 2012 vs. Juli-Dez. 2011

\70

LEH &

i(/

Andere

Drogeriemarkte Fachhandel

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, Gain & Loss Drogeriewaren

Nun war die Schlecker-Pleite im Jahr 2012
zwar das spektakuldrste Ereignis in der
Handelslandschaft, die gerade dadurch aber
auch einige andere Rochaden verdeckt hat.

Schlecker war zum Schluss kein entschei-
dender Player mehr im Drogeriemarkt-
sektor, aber doch noch so grofs, dass sein
Verschwinden vom Markt zu gréfSeren
Marktanteilsverlusten hatten fiihren mis-
sen als die 0,3 Prozentpunkte, welche die
Drogeriemdrkte im Gesamtjahr einbtfsten.
Zumal nicht mal ein Drittel der einstigen
Schlecker-Umsdtze in der Vertriebsschiene
verblieben ist, und mehr als zwei Drittel
zu Discountern, Super- und Verbraucher-
markten sowie zum Fachhandel abgewan-
dert sind.

Die Antwort liegt in der Kduferwanderung
und Umsatzverschiebung von eben diesen
Vertriebsschienen zu den Drogeriemarkten.

Und diese Wanderung hat mit dem Ende
von Schlecker so gut wie nichts zu tun.

Die verbliebenen grofsen Drogeriemarkt-
ketten - dm, Rossmann, Muller - sind von
ganz anderem Kaliber als es Schlecker zum
Schluss war. Grofse moderne Geschafte
statt kleiner muffiger Laden, motivierte
und freundliche Mitarbeiter statt ,self-
service” der schlechteren Sorte. Und nicht
zuletzt ein Sortiment, dass fiir jeden
Geldbeutel und fir jede ethische Ausrich-
tung eine ganze Reihe attraktiver Produkte
bereitstellt. Nicht ohne Grund gehdrt der
Grofsteil der Konsumenten, die direkt von
Schlecker zu den anderen Drogeriemdrk-
ten abgewandert sind, zu den jiingeren
Lebenswelten und zu den LOHAS, die fir
Achtsamkeit bei sich selbst wie fir die
nachhaltige Entwicklung der nattrlichen
Ressourcen einstehen.

Wir haben gesehen, dass die Discounter
wieder stdrker werden und zumal Aldi alte
und neue Kunden tberzeugt. Wir sehen seit
Jahren, dass die ,neuen” Drogeriemarkte
von dm und Rossmann dynamisch wachsen
und jetzt auch von den anderen LEH-
Vertriebsschienen Kunden gewinnen.

- Was folgt nun aber daraus fir die
FMCG-Sortimente, was fur die Marke.
Verstarkt sich der Trend zur Handelsmarke,
der in den letzten Jahren stagnierte, durch
diese Kauferwanderungen wieder? Mit
dieser Frage wollen wir die Marktibersicht
im Folgenden abschlieflsen.
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Der Handel forciert sein Mehrwert-Konzept

Mehrwert-Handelsmarken verdran

gen schwdchere Mittemarken aus den

Regalen — das Spielfeld der Marke wird kleiner

Zu Beginn der Krise vor gut vier Jahren
rechneten eigentlich alle damit, dass die
Discounter und ihre Preiseinstiegs-Han-
delsmarken von der zu erwartenden
Sparsamkeit der Verbraucher profitieren
wiirden, allen voran die Discounter selbst.
Doch das Gegenteil trat ein: Weder die
Discounter noch die Budgetlinien der
Eigenmarken konnten sich in den Folge-
jahren wie gewiinscht in Szene setzen,
beider Marktanteil ging sogar zuriick.

Dagegen gewinnen Mehrwert-Handels-
marken seit Jahren Marktanteile hinzu.
Das sind die Eigenmarken des Handels, die
den Verbrauchern tber den Grundnutzen

hinaus einen gewissen Zusatznutzen
bieten, beispielsweise Genuss, Wellness
oder auch einen moralisch-ethischen
Mehrwert wie Bio/Natur, Fairtrade oder
Regionalitat/Heimat. Ferner gehdren dazu
Handelsmarken wie etwa ,real quality”
oder ,Rewe Beste Wahl”", die vor allem den
Preis-Leistungs-Kaufern in Sachen
Qualitdt und Ausstattung etwas mehr
bieten als die Basisleistung der Preisein-
stiegsrange. Dementsprechend sind
Mehrwert-Handelsmarken auch preislich
deutlich Gber der Budgetlinie angesiedelt.
Sie rangieren von der Preismitte (Konsum-
Level) bis hinauf aufs Top-Preisniveau
(Premium-Level). Dieses héherwertige

Architektur der Handelsmarken

Marktanteilsentwicklung (Wert) in %

Preislagenaufbau Handelsmarken-Hiel

rarchie Mehrwert-Dimensionen

Mehrwert-Handelsmarken

Top-Preisniveau Premium- REWE /5979 E%/-w‘
(Premium-Level) Handelsmarken e Lander/Kultur

Mitte-

Preismitte
(Konsum-Level)

Handelsmarken

)

Herkunft/Regionalitat Wellns/light

Preiseinstieg
(Discount-Level)

© GfK | Quelle: ConsumerScan

Preiseinstiegs- |
Handelsmarken ‘ ‘
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Segment der Eigenmarken wird seit
geraumer Zeit von vielen Handlern aus
allen Vertriebsschienen ausgebaut.

Insgesamt hat der Marktanteil der Handels-
marken zwischen 2007 und 2012 um 3,2
Prozentpunkte auf 379 Prozent zugenom-
men. Das liegt aber einzig und alleine am
Wachstum der Mehrwert-Handelsmarken
um knapp vier Prozentpunkte, denn die
Preiseinstiegs-Handelsmarken haben im
gleichen Zeitraum Marktanteile eingebufst.
2012 haben zwar auch sie wieder in die
Spur zuriickgefunden, aber ihre Mehrwert-
Pendants enteilen ihnen zusehends,
jedenfalls beim Wachstumstempo, das im
vergangenen Jahr bei finf Prozent lag.

Nun konnte man meinen, dass die Mehr-
wert-Handelsmarken vor allem bei den

Discountern punkten, und zwar naheliegen-
derweise im Segment der Herstellermarken.
Tatsachlich geht das Wachstum der
Mehrwert-Handelsmarken bei den Discoun-
tern aber seit Jahren fast ausschliefSlich zu
Lasten der Preiseinstiegs-Handelsmarken.
Deren Marktanteil schrumpfte von 2007
bis 2012 um mehr als funf Prozent,
wdhrend das Segment der Mehrwert-Han-
delsmarken um 3,7 Punkte auf knapp 26
Prozent wuchs. So findet also auch bei den
Discountern innerhalb der Handelsmarken
ein trading up statt.

VVon der Marktbedeutung her sind die
Mehrwert-Handelsmarken bei den Discoun-
tern stdrker als in allen anderen LEH-Ver-
triebschienen zusammen. Ihr Wachstum war
hier im vergangenen Jahr mit plus 3,5
Prozent gegentiber 2011 hingegen geringer

Der Trend zur Handelsmarke hat sich in 2012 wieder verstarkt
Marktanteilsentwicklung (Wert) in %

- Premiummarken

- Marktfahrer
Mitte-Marken

B Mehrwert-
Handelsmarken

Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Anteil Handelsmarken
gesamt

2007 2008 2009 2010 2011 2012 VA 2012vs.2007 VA 2012 vs. 2011
96
02 -28
189
01 12
37,1 35,2 354 34,5 34,0 336
; b ! b ) ! e .
| 90 M 102 111 117 123 129
25,7 26,3 24,7 24,8 24,8 25,0 -07 10
34,7 36,5 35,8 36,5 37,1 37,9

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Einzeljahre
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Niveauunterschiede der Handelsmarkenanteile nach Kanalen

Marktanteilsentwicklung (Wert) in %

Discounter

Drogeriemarkte

2,2 2,5 2,7

2,6 2,7
oo oo fl o5 |l oo lf s Jf o¢ ]
18,7 18,2

18,0 17,7 | , 181

2007

2008 2009

2,5
9.4

182

373 37,0 349 348 338 S2E

2010 2011 2012 2007 2008 2009 2010 2011 2012
LEH Food Vollsortimenter SB-Warenhduser
129 13,5 13,2 134 13,5 13,2 111 118 118 12,1 12,0
213 21,0 219 21,5 215 214 21,8 211 218 214 21,2
49,4
s12 499 494 480 464 460 511 sos  S00 9
53,2
4,3 3,6 3,9 4yl
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2007 2008 2009 2010 2011 2012
- Premiummarken - Marktfuhrer Mitte-Marken - Mehrwert-Handelsmarken - Preiseinstiegs-Handelsmarken

Umsatz-Veranderung Mehrwert-Handelsmarken 2012

vs. 2011 in %

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Einzeljahre

als Gberall anderswo. Bei den SB-Warenhdu-
sern legten die hoherwertigen Eigenmarken
um 4,6 Prozent, bei den Drogeriemdrkten
um 12,5 Prozent zu. Und bei den LEH-
Food-Vollsortimentern stieg der Umsatz
der Mehrwert-Handelsmarken in nur einem
Jahr um sage und schreibe 16 Prozent.

Wahrend das Niveau der Mehrwert-Han-
delsmarken bei den Super- und Verbrau-

chermadrkten noch vergleichsweise gering
ist (2012: 6%), ist ihr Zuwachs jedoch
vehement. Sie dringen also mit Macht in

den ,natirlichen Lebensraum” der Herstel-

lermarke ein, auch weil die Handler ihnen
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dort vermehrt Regalplatz einrdaumen. Im
Jahr 2012 standen bei den Vollsortimen-
tern gut 23 Prozent mehr Artikel dieses
Eigenmarkentyps im Regal als zwei Jahre
zuvor; bei den Drogeriemarkten stieg die
Artikelzahl im gleichen Zeitraum um gut elf

Prozent. Weil der Handel aber keinen
Regalplatz zu verschenken hat, miissen

andere weichen. In der Regel trifft es dabei
vor allem Mittemarken, zumal dann, wenn

es sich um eher unprofilierte B- und
C-Marken handelt. Teilweise sind auch

schwdchere Premiummarken gefdhrdet.

Es ware aber zu einfach, wiirde man den
Boom der Mehrwert-Handelsmarken allein
auf das wachsende Angebot schieben. Denn
sowohl bei den Vollsortimentern als auch

bei den Drogeriemdrkten steigen die
Umsatze mit Mehrwert-Handelsmarken

stdrker als deren Artikelzahl. Das heilst:
Die Wiederkaufsrate wdchst und damit
die Loyalitdt der Verbraucher zu diesem
Markentyp.

Das wiederum liegt auch daran, dass der
Handel zunehmend vor allem die Mehrwert-
Handelsmarken mit einer eigenstéandigen
und aktiven Markenfiihrung unterstitzt.
Sie werden in der Kommunikation des
Handels vermehrt herausgestellt, in Hand-
zetteln sowieso, aber zunehmend auch in
der klassischen Medienwerbung sowie im
Internet. Zudem erscheinen Mehrwert-Han-
delsmarken immer 6fter in Preispromotions,
um beispielsweise Probierkdufer anzuziehen.

So ist beispielsweise der Umsatzanteil der
Handelsmarken, der iber Preispromotions
realisiert wurde, seit 2004 um die Halfte

Mehrwert-HM wachsen Uber Sortimentsbreite und Umsatz pro Artikel
Veranderungen 2012% vs. 2010 in %

» Topmarken

» Mittemarken

» Mehrwert-
Handelsmarken

» Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Gesamt

LEH-Food-Vollsortimenter ¥

Artikelzahl Umsatz Umsatz/Artikel

Artikelzahl

Drogeriemarkte 2

Umsatz Umsatz/Artikel

5.2

B i
= O |-

| =
|

-16 12,7 14,4
-24 4,8 7.2

1) LEH Food Vollsortimenter + SB-Warenhduser

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische (285 Kategorien)

00
0.9 16,2 15,2

2) Mller, dm, Rossmann 3) MAT 10/2012
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gestiegen. Der Promotionanteil der
Handelsmarken an den gesamten Preis-
promotions nahm damit rund finf Pro-
zentpunkte zu. Bei solchen Preisaktionen
geht es fast ausschliefslich um Mehrwert-
Handelsmarken.

So auch bei der Lidl-Weihnachtsaktion
2012 unter dem Oberbegriff ,DeLuxe”, bei
der der Discounter edel verpackte Premium-
Eigenmarken ebenso appetitlich und mit
gehorigem Druck beworben hatte. Im
November und Dezember konnte Lidl damit
seinen Umsatz gegeniiber dem Vorjahres-
zeitraum nahezu verdoppeln Die Konkur-
renz wurde durch die Aktion wohl tiber-
rascht und hatte nichts Gleichwertiges
entgegenzusetzen. Der Marktanteil von Lidl
war vor allem im November 2012 deutlich
héher als im November 2011.

Mehr Promotions flir Handelsmarken
Umsatzanteil an Preispromotions in %

2004 2006 2008 2010 2012

@8 Handels-
marken

@ Hersteller-
marken

Promotionanteil
insgesamt

(115) (123) (153) (290)

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 WG

(1181)

Lidl Weihnachtsaktion 2012 - Starkes Wachstum mit Premium-HM

Kauferreichweite in %

Umsatzwachstum 2011/2012

@ 2012
@ 2011

188
+187%

Dezember

November

Marktanteil Lidl 2012 vs. 2011

~(O— 2012
-0~ 2011

11,0
11,2 11,2
111 111 111

pIS

106

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Basis Wert
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Solche Erfolge spornen natirlich an. Und so
wird sich der Handel kiinftig womaglich
noch mehr bemihen, seine Eigenmarken,
zumal die gehobenen, in den Vordergrund
zu stellen. Dabei wird er sich nicht darauf
beschrénken, sie im Regal anzubieten,
sondern auch durch Werbung in allen
Medien auf sie hinzuweisen. Und nicht
zuletzt, sie den Verbrauchern durch
attraktive Promotions anzudienen.

Wir haben auf Basis der mittelfristigen
Trends der letzten Jahre prognostiziert, in
welcher Konstellation sich Herstellermarke
und Handelsmarke im Jahr 2015 gegen-
Gberstehen. Bei den Discountern wird sich
das Verhaltnis demnach nicht verandern.
Sie haben in den letzten Jahren ihre
Handelsmarken aufgewertet, aber sie

haben sie nicht ausgeweitet. Denn auch die
Discounter wissen aus Erfahrung, dass
attraktive Herstellermarken ihr Angebot
aufwerten und solche Kunden anlocken, die
gerne Qualitat und Nutzen der Marke zu
Discountpreisen kaufen. Das nitzt letztlich
auch ihren Handelsmarken.

Bei den Vollsortimentern und den Droge-
riemarkten dirfte der Handelsmarkenanteil
in den kommenden Jahren aber weiter
wachsen. Denn sie konnten zuletzt die
umgekehrte Erfahrung machen: Dass sie
namlich den Discountern Kunden abluchsen
kénnen, indem sie attraktive Handelsmar-
ken anbieten. Und ,attraktiv” heifst hier:
besser als Budget und dabei glinstiger als
Premium. Im LEH fihrt das auf Basis des
augenblicklichen Trends zu einem Riickgang

Das Spielfeld der Marke wird kleiner... auf Distributionsebene
Marktanteile Marke und Handelsmarke (Wert) in % — ohne Fachhandel

2012 - IST 2015 - Prognose
43,5 48 8,5 44 47 9
30 81 71 78 67
Anteil
Herstellermarken
2015 in %:
+ 55,7
VA vs. 2012
in %-Punkten:
-2,2
70 19 29 70 22 33
Discounter Vollsortimenter DM Discounter Vollsortimenter DM

@D Herstellermarken

@ Handelsmarken

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan; Basis: FMCG ohne Frische (284 Warengruppen), ohne Fachhandel
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Das Spielfeld der Marke wird kleiner... im Konkurrenzumfeld
Marktanteile Marke und Handelsmarke (Wert) in % - ohne Fachhandel

2012 - IST

2015 - Prognose

8,5

37

26

Vollsortimenter

Discounter

47 9

33 35 VA vs. 2012

-0,7
32 -15
= +2,2

+0,0

Vollsortimenter DM

Discounter

in %-Punkten:

@D Premiummarken / Marktfiihrer Mitte-Marken

@ Mehrwert-Handelsmarken @9 Preiseinstiegs-Handelsmarken

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan; Basis: FMCG ohne Frische (284 Warengruppen), ohne Fachhandel

des Markenanteils um 2,2 Prozentpunkte
bis zum Jahr 2015. Wie nicht anders zu
erwarten, sind es vor allem die Mehrwert-
Handelsmarken, die den Herstellermarken
auch kiinftig zusetzen. Sie wachsen bis
2015 in allen Vertriebsschienen um insge-
samt 2,2 Prozentpunkte. Bei den Vollsorti-
mentern und den Drogeriemarkten starker
als bei den Discountern, hier aber auf einem
bereits viel hoheren Marktanteilsniveau.

In allen Vertriebsschienen dringen die
Mehrwert-Handelsmarken vor allem auf das
Terrain der Mittemarken vor, deren Spiel-
feld dadurch in Zukunft noch kleiner wird.
Der Handel raumt vor allem die schwa-
cheren Mittemarken aus dem Regal, um
Platz fur seine Mehrwert-Handelsmarken
zu schaffen. Dabei muss auch die eine oder

andere Topmarke weichen. Die Premium-
marken, vor allem die kleineren mit Nischen-
charakter, zeichnen sich durch besondere
Nutzenkonzepte aus, und darin sind sie den
gehobenen Handelsmarken oft dhnlicher als
ihnen gut tut. Die Marktfihrer sind dagegen
nicht zuletzt dank ihres perfekten Marken-
auftritts (noch) kaum gefahrdet.

Bisher haben wir den Aufstieg der Mehr-
wert-Handelsmarken vor allem mit Blick auf
den Handel selbst betrachtet. Die Verbrau-
cher kaufen diese Produkte aber nicht nur
deshalb, weil der Handel sie anbietet. Offen-
bar treffen sie auch einen ,inneren Nerv”
der Konsumenten. Der folgende Beitrag
beschaftigt sich mit der Frage, wer und was
das Wachstum der Mehrwert-Handelsmar-
ken sonst noch antreibt.
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Die neue Ethik’ des Konsums

Wachstumstreiber fir die Mehrwert-Handelsmarken
- Relevante Konzepte, Einkaufsstatten, Zielgruppen

Wovon lebt der Mensch? - ,Erst kommt
das Fressen, und dann kommt die Moral’,
singen Macheath und die Spelunken-Jenny
in Bertold Brechts ,Dreigroschenoper”.
Das Sttick spielt im London des spaten
18. Jahrhunderts, zur Zeit der beginnen-
den Industrialisierung, die viele Menschen
in Abhdngigkeit und Armut trieb. Aber
auch zur Urauffihrung 1928 in Berlin war
das Thema in breiten Schichten durchaus
noch aktuell.

Heute stellt sich die Alternative ,Essen
oder Ethik’ fir die meisten Menschen in
Deutschland nicht mehr. Und wenn doch,
dann zumeist in der Form, dass die klei-
nere Halfte’ der Verbraucher beim Einkauf
eher auf den Preis achtet (achten muss),
wdhrend fir die ,gréfsere Halfte' vor allem
die Qualitat zahlt. Eben diese Konsumen-
ten bringen das Thema ,Moral’ nun aber
wieder starker ins Spiel.

Fiir den Kulturwissenschaftler Nico Stehrd)
ist ,der Trend zu einer Moralisierung der

Mérkte eine Tatsache in modernen Gesell-
schaften [...], die sich in der Zukunft, insbe-
sondere infolge von Globalisierungsprozes-

sen, noch verstéarken wird”. Anders gesagt:
Die inzwischen grofse Anzahl an NGOs ist
nur die sichtbare Speerspitze eines tiefer
greifenden gesellschaftlichen Wandels, in
dem Begriffe wie VVerantwortung, Nach-
haltigkeit und Empathie fur andere eine
wachsende Rolle spielen. Und das nicht nur
in einzelnen Lebensbereichen wie etwa Um-
welt, Natur und Soziales, sondern generell
- und somit auch im Konsum.

Wir wollen in diesem Beitrag der Frage
nachgehen, in welcher Weise sich diese
,Moralisierung der Markte’ zeigt, was und
wer die Treiber dieser Entwicklung sind
und schliefslich: Wer von diesem Trend
profitiert. Dabei stehen die Eigenmarken
des Handels, vor allem aber dessen Mehr-
wert-Handelsmarken im Fokus. Denn wie
im vorhergehenden Beitrag von Thomas
Bachl schon zu sehen war, sind es vor allem
diese héherwertigen Marken des Handels,
die derzeit das Wachstum des Handels-
markensegments antreiben. Mehr noch:
das Wachstum des LEH insgesamt.

Dr. Robert Kecskes

Manager Strategic

Customer Development

,Der Typus des Mehr-
wert-Handelsmarken-
Kdufers kénnte sich
kinftig stdrker auch in
die jingeren Lebenswel-
ten ausdehnen, ohne in
den dlteren an Bedeu-
tung zu verlieren. Nicht
zuletzt durch die ,Mora-
lisierung des Konsums®
und durch die Besetzung
dieses Trends durch den
Handel wird die Uberlap-
pung von Markenkdufern
und Mehrwert-Handels-
marken-Kdufern immer

grofser.”

1) Nico Stehr,

Die Moralisierung

der Mdrkte, Suhrkamp
Verlag, Frankfurt am
Main, 2007
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1. Treiber fur den Erfolg der Handelsmarken:

Die Moralisierung’ des Konsums

Die Philosophin und Publizistin Hannah
Arendt hat einmal geschrieben: ,Handeln
ist ein Wir, nicht ein Ich." Sie wollte damit
anmahnen, dass sich in einer immer kom-
plexeren Welt der Einzelne bei seinem
Tun der Auswirkung auf andere bewusst
sein muss. Dies ist aber gerade dann am
schwierigsten, wenn es am notigsten
scheint. Wer hatte daher gedacht, dass
sich gerade heute, in einer Zeit, da Indivi-
dualisierung und Zersplitterung des Lebens
auf die Spitze getrieben sind, immer mehr
Menschen sich dieser Aufgabe bewusst
werden - und danach handeln.

Trend zur ,Moralisierung der Markte"!
Wachsender Anteil der LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability)

2007 2012

Umwelt, Klima,
Gesundheit, Bio,
Menschenrechte,

Soziale Gerechtigkeit,
Arbeitsbedingungen ...

@D LOHAS Kerngruppen

@ LOHAS Randgruppen

1) Bezeichnung entnommen von Nico Stehr:
Die Moralisierung der Markte. Suhrkamp: Frankfurt am Main, 2007

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Der Stellenwert moralischen Handelns
gewinnt dabei insbesondere in solchen
sozialen Schichten an Gewicht, die als
Multiplikatoren in der Gesellschaft wirken.
Das kann dazu fuhren, dass dieser Trend im
Laufe der Zeit eine gewisse Eigendynamik
erhdlt und deren Gefolge gar einen Sog
entwickelt. Wann dieser tipping point
erreicht ist, lasst sich theoretisch schwer
sagen. Aber es gibt Anzeichen daftr, dass
die Entwicklung darauf hinsteuert.

Ein Indiz dafur ist - im Bereich des Kon-
sums, um den es uns hier in erster Linie
geht - die Zunahme jener Konsumenten,
die einen solchen Lebensstil praferieren
und zu grofsen Teilen auch praktizieren. In
Wissenschaft und Marktforschung firmie-
ren diese Konsumenten unter dem Begriff
LOHAS (Lifestyle of Health and Sustaina-
bility). Es ist, wie gesagt, ein Lebensstil, bei
manchen auch eine Lebenshaltung. Es geht
ihnen nicht nur um ihren eigenen Konsum,
sondern auch um grundlegende gesell-
schaftliche Fragen, um Fragen des Wir’,
des Sozialen. Es sind Aktivisten fir eine
sozialere Welt, Nachhaltigkeit im Konsum
ist nur ein Teil davon.

Diese Gruppe der LOHAS umfasst heute
gut ein Viertel aller Konsumenten. VVor
allem aber ist sie innerhalb der letzten funf
Jahre um vier Prozentpunkte gewachsen.
Dabei hat nicht allein die Zahl dieser Kon-
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Die ,Moralisierung” der (Handelsmarken-) Markte

Kauferreichweite in %

2007 2008

—O~ Bio-Handelsmarken

-0~ Bio-Marken

1) MAT 11/2012

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

2009 2010 2011 2012V

751

56,9 56,8 56,7

sumenten zugenommen; es haben sich auch
die Gewichte zwischen den Uberzeugten
(Kerngruppe) und den ,Sympathisanten”
(Randgruppen) verschoben. Solche starken
Veranderungen findet man in der Struktur
der Konsumenten ansonsten kaum. Dies
unterstitzt die These von der moglichen
Eigendynamik, die der Trend bald entwi-
ckeln konnte oder in Teilen sogar schon
entwickelt hat.

Ein faktischer Ausdruck des ,moralischen’
Konsums - nicht nur der LOHAS - ist

unter anderem der Kauf von Bioprodukten.
Schaut man sich jedoch die Entwicklung der
Bio-Herstellermarken in den letzten Jahren
an, kann man das auf den ersten Blick nicht
unbedingt nachvollziehen. Erreichte ,Bio’
bei Hersteller- wie Handelsmarken vor

funf Jahren noch in etwa die gleich Anzahl
an Kdufern, so betrug der Unterschied in

der Kauferreichweite im vergangenen Jahr
schon fast 20 Prozent - zugunsten der
Bio-Handelsmarken!

,Bio’ liegt also vor allem bei den Handels-
marken im Trend, und man muss folglich
wohl genauer von einer ,Moralisierung’ des
Handelsmarken-Marktes sprechen. Und
dies ist unter anderem eine Folge einschla-
giger Initiativen des Handels.



46

Die neue ,Ethik’ des Konsums

dm

\€R BIN ICH MENSCH
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© Mit den hier abgebil-
deten Logos und Fotos
prdsentieren sich die
genannten Firmen in

ihrem Internet-Auftritt.

2. Treiber fur den Erfolg der Handelsmarken:

Die ,moralische’ Positionierung des Handels

Der Einzelhandel hat frith wahrgenommen,
welche Bedeutung Umwelt und Nachhal-
tigkeit bei den Verbrauchern inzwischen
haben. Er ist diesem Trend aber nicht
hinterhergelaufen, sondern hat ihn durch
eine Reihe verschiedener Nachhaltigkeits-
konzepte selber angeschoben.

Ein Beispiel dafir ist der Wettbewerb
Jdeen Initiative Zukunft” des Drogerie-
marktfilialisten dm in Zusammenarbeit
mit der deutschen Unesco-Kommission.
Das Tandem erhielt dafir den Deutschen
Nachhaltigkeitspreis 2011, der von der
gleichnamigen Stiftung vergeben und u.a.
von der Bundesregierung gefordert wird.

iR

tatven

Unterstitzung erfahrt die Initiative auch
von Wirtschaftsorganisationen, kommuna-
len Spitzenverbanden und Personlichkeiten
des offentlichen Lebens.

Nachhaltigkeit
bedeutet fir mich....

b e

Auch die Lebensmittelhdndler Rewe und
Edeka haben in den letzten Jahren ihre
Nachhaltigkeits-Initiativen verstarkt.

So kooperiert Edeka bei-

spielsweise mit dem WWF
und hat sich dabei konkrete

A

X %

Aus Liebe zu ;ty)‘\'\s

unserer Umwelt.: ¥ >

Ziele gesetzt. Inzwischen tragt ein Grofsteil
der Edeka-Eigenmarke ,Schlemmerkiche’
das Siegel nachhaltigen Fischfangs des
Marine Stewartship Concil (MSC).

Rewe konnte den ehemaligen deutschen
Aufsenminister und Ex-Ober-Griinen Josch-
ka Fischer als Berater fir seine Nachhaltig-
keitsinitiativen gewinnen. Dazu gehoren
,Grine Produkte’ (Rewe Bio, Pro Planet), die

| Gemeinsam filr Mensch & Umwelt
Die Nachhalti gkeits—Ak:inn der REWVE=E

VVersorgung samtli-
cher Laden mit ,Grinstrom’ und das soziale
Engagement fiir die Deutsche Tafel, die

Bedirftige mit Nahrungsmitteln versorgt.
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.Moralisierung” starkt die Premium-Handelsmarken
Lebensmittel und Getranke, Marktanteile (Wert) in %

2009

2010 2011 20122

- Premiumkonzepte

Regionalkonzepte®
BIO/Fair Trade

Landerkichen

Light/Kalorienreduziert
Wellness

@ Restl. Mehrwert-Handelsmarken

1) von Hier, Unser Norden, Unsere Heimat, Ein gutes Stiick Heimat, ...

2) MAT 11/2012

© GfK | Quelle: ConsumerScan

Aber dies ist nur ein Ton in der Kommuni-
kation der Handler, vor allem der Rewe und
der Edeka. Die vollstandige Kommunikati-
on besteht aus einem stimmigen Dreiklang
von Vertrauensaufbau als Dachmarke,
Moralisierung des Marktes und giinstigen
Preisen. Deutlich wird dieser Dreiklang

bei ndherer Betrachtung der Kommu-
nikationsstrategien. Dort werden nicht
mehr Edeka-Produkte gekauft, sondern
LJich kauf Edeka”. Die Handelsmarken von
Penny werden zur ,Penny Marke’ und Rewe
geht es um ,Besser leben’. Dazu gehoren
nachhaltige Produkte; Bio, Fair Trade und
regionale Produkte stellen die Nachhaltig-
keit sicher. Bei Edeka fahrt ein Bauer aus
der Region mit seinen Produkten vor, um
sie dort zum Verkauf anzubieten. Rewe
grindet ,Pro Planet’ und klart Kinder tber
die unterschiedlichen Zertifikate auf. Diese
sozial verantwortlichen Angebote gibt es

zu ,besten Preisen” (Rewe), teilweise so
glinstig, dass man sich nicht wundert,
wenn der Laden schliefSen muss (Edeka).

Dieser Dreiklang scheint zu wirken. Der
Héandler als Dachmarke baut Vertrauen

auf und dieses Vertrauen projiziert sich
auf seine eigenen Marken, die von ,Private
Labels’ zu starken ,Handlermarken’ werden.
Davon profitieren nicht nur seine ,mora-
lischen’ Handelsmarken - Bio, Fair Trade,
regionale Produkte -, sondern auch seine
Premium-Handelsmarken, die nichts mit
Moral’ zu tun haben, aber viel mit Qualitat.

Dies erklart, warum auch die Premium-
Konzepte der Handler deutlich an Gewicht
gewinnen. Innerhalb der Mehrwert-Konzepte
des Handels hat die ,ethisch-moralische’
Komponente einen wachsenden Anteil,
insgesamt gesehen aber auf noch recht
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geringem Niveau. Bio bzw. Fair Trade und
Regionalkonzepte standen 2012 bei neun
Prozent der Mehrwert-Handelsmarken im
Vordergrund; das entspricht aber immer-
hin einem Zuwachs von rund 30 Prozent
gegeniiber 2009. Die ebenfalls wachsenden
Premium-Konzepte profitieren von dem
Dachmarken-Konzept der Handler, und

es dirfte nur eine Frage der Zeit sein, bis
sich beide Mehrwert-Konzepte wenigstens
teilweise ineinander verweben. Das wird die
,moralische’ Fraktion ebenso weiter starken
wie die Premiumseite. Hinzu kommt, dass
andere Mehrwert-Attribute wie Wellness
und die Leichte Kiche das ethische En-
gagement auf der gesundheitlichen Seite
flankieren. Allerdings hat es die Kategorie
Sfunctional food" inzwischen schwer. Dies

ist ein weiterer Indikator fir eine Verlage-

rung von Fitness zu Ethik (die Fitness ja
nicht ausschlielst, sondern in einen Kontext
einbettet). Heute muss ,functional’ in ein
moralisches Konzept eingebettet werden.
Dies ist durchaus moglich, denn ,Moral’
und ,Gesundheit/Fitness’ sind durchaus
kompatibel. Allein die Herausstellung des
instrumentellen Fitness-Nutzens reicht
nicht mehr aus. Heute mochte der Mensch
nicht mehr nur funktionieren, sondern
Handlungsautonomie zurtickgewinnen.

Viele Markenartikelhersteller beobachten
diese Entwicklung mit Argusaugen und

- zu Recht - nicht ohne eine gewisse Sorge.
Denn vor allem die globalen Marken tun
sich beispielsweise mit Regionalkonzepten
naturgemadfs schwer. Aber nicht nur damit,
wie man im nachsten Abschnitt sieht.

Kein Erfolg mit Bio-Submarken
Entwicklung von vier Bio-Submarken; Anteile in %

2008 2009

33

2010 2011 20122

- Wert-Anteil von Bio-Submarken an der Marke gesamt
- K&uferreichweite der Bio-Submarke
1) Durchschnitt tber 4 Bio-Submarken  2) MAT 11/2012

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan
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3. Treiber fur den Erfolg der Handelsmarken:

Das moralische Dilemma’ der Hersteller

Anders als Bio-Handelsmarken haben Bio-
Herstellermarken in den letzten Jahren
Kduferreichweite eingebiifst. So haben,

wie zuvor gesehen, drei von vier Verbrau-
chern schon mal eine Bio-Handelsmarke
ausprobiert, aber nur gut jeder zweite eine
entsprechende Herstellermarke.

Woran liegt das? Warum konnen die Mar-
kenhersteller mit Bio-Konzepten bei den
Verbrauchern nicht so richtig punkten?
Schauen wir am Beispiel von vier Bio-Sub-
marken zunachst die Fakten an, bevor wir
dann zu den Griinden kommen.

Diese Bio-Submarken haben in den vergan-
genen vier Jahren massiv Kaufer verloren.
Genauer gesagt: lhre Kduferreichweite hat
sich mehr als halbiert. Dadurch ist auch ihr
wertmafsiger Anteil an der Marke insgesamt
geschrumpft, und zwar im Durchschnitt

von 0,7 auf 0,4 Prozent. Man kénnte auch
sagen: Der Ethikaspekt Bio' zieht bei einer
Herstellermarke so gut wie tiberhaupt nicht,
sobald sie unter einer Dachmarke auftritt.
Oder noch anders gesagt: Bio hat in diesem
Fall keinerlei ,Mehrwert' fir die Hersteller.

Aber auch ohne den dominanten Uberbau
einer Dachmarke tun sich Herstellermar-

,Nachhaltigkeitsmarkte” von Handelsmarken besetzt

Marktanteile Wert in %

Bio (Nahrungsmittel/Getranke) = 100%"

Naturkosmetik = 100%?

2007 2008 2009 2010 2011

2012 2006 2010 2011 2012

- Marken - Handelsmarken

© GfK | Quellen: 1) GfK ConsumerScan , FMCG ohne Frische , LEH und Drogeriemarkte, Umsatz in %
2) GfK ConsumerScan Individual, Kérperpflege & Kosmetik exkl. Hygiene & Mundpflege, Packungen in %
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ken in Nachhaltigkeitsmarkten zunehmend
schwer. Bei Bio-Nahrungsmitteln und Bio-
Getrdnken sank der wertmadfsige Marktanteil
entsprechend ausgestatteter Hersteller-
marken von 2007 bis heute um 13 Prozent-
punkte auf nur noch 46 Prozent. Parallel
dazu stieg der wertmafsige Marktanteil der
Bio-Handelsmarken auf 54 Prozent an. Das
entspricht beinahe einer Umkehrung der
damaligen Verhdltnisse. In der Naturkosme-
tik kommen die Herstellermarken aktuell auf
den etwa gleichen Umsatzanteil. In diesem
Bereich ist der Bedeutungsverlust der
Bio-Herstellermarke noch deutlich steiler:
Seit 2006 haben die Herstellermarken im
Durchschnitt rund ein Drittel ihres Markt-
anteils eingebiifst, und in den letzten Jahren
hat sich der negative Trend verstarkt.

Das hat im Falle der Naturkosmetik unter
anderem mit dem Erstarken der Dro-

Herausforderung Umwelt
Positionierung auf Nachhaltigkeit in %

Deutschland
Schweden
Niederlande
Belgien
Frankreich
Osterreich
Grofsbritannien
Italien
Russland

Polen

vV|iv| Vv Vv Vv Vv Vv Vv v Vv v

Spanien

12

© GfK | Quelle: GfK Verein, Challenges of Europe 2012

geriemdrkte und ihrer Naturkosmetik-
Eigenmarken zu tun. Bei Nahrungsmitteln
und Getranken steht den Herstellermarken
hingegen vor allem ihre eigene Grofse und
globale Marktbedeutung im Wege. So ist
eine Positionierung auf Nachhaltigkeit fur
die globalen Marken problematisch, weil
diese Positionierung nicht tiberall gleich
interessant und fir die Kaufentscheidung
der Verbraucher wichtig ist. Laut einer
jahrlichen europaweiten Verbraucherum-
frage der GfK legen nur die Verbraucher

in Deutschland und in Schweden grofSeren
Wert auf Nachhaltigkeit. In anderen Lan-
dern, so auch in Frankreich und in Oster-
reich, ist das jedoch nur bedingt ein Thema.
In Russland, Polen, aber auch in Spanien
und lItalien, verlocken Marken, die auf Nach-
haltigkeitsaspekte pladieren, damit so gut
wie keinen Verbraucher zum Kauf.

Schlimmer noch: Solche Sub-Marken wer-
den von Konsumenten mit geringer Nach-
haltigkeits-Orientierung leicht als blofse
,Marketing-Ableger’ wahrgenommen, wenn
nicht auch die Dachmarke im Kern auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet ist. Regionale
Verbraucheransprachen mit speziellen Mar-
keting-Argumenten sind aber aufgrund der
globalen Markensteuerung kaum maéglich.

Anders verhdlt es sich bei mittelstandi-
schen Marken. Dabei handelt es sich selten
um globale Vermarktungskonzepte, und
somit kann ein mit Nachhaltigkeit argu-
mentierendes Marketing in Landern wie
Deutschland durchaus die Verbraucher
ansprechen. Vor allem dann, wenn ein sol-
ches Konzept konsequent und ganzheitlich
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Erfolg mit Nachhaltigkeit im Marken-Mittelstand

Angaben in %

Marktanteilsentwicklung Wert

Marktanteile 2012 LOHAS-Zielgruppen
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1) Marktanteil Wert bei WC-, Allzweck-, Essigreiniger und Handgeschirrspulmittel

2) Marktanteil Wert bei Korpercreme und Gesichtspflege
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umgesetzt wird, wenn also Marken- und
Firmenimage tbereinstimmen. In diesem
Fall wird das Nachhaltigkeits-Postulat der
Marke vom Verbraucher viel eher als ko-
harent wahrgenommen. An vier Beispielen
wollen wir dies im Folgenden prazisieren:

Die Marken Weleda und Frosch beispiels-
weise tiberzeugen mit Nachhaltigkeitskon-
zepten vor allem ihre Kernzielgruppen. So
kam die Marke Weleda im Jahr 2012 ins-
gesamt auf einen wertmafsigen Marktanteil
von knapp vier Prozent in ihrer Kategorie. In
der Kerngruppe der LOHAS erzielt Weleda
hingegen einen Marktanteil von fast zehn
Prozent, aufserhalb dieses Verbraucher-
segments aber nur knapp zwei Prozent. Das
erhebliche Marktanteilswachstum der Marke

in den letzten vier Jahren (+56%) geht
damit auf die nachhaltigkeitsorientierten
LOHAS zurick. Die Fokussierung auf diese
Zielgruppe hat der Marke ein tberdurch-
schnittliches Wachstum ermdglicht.

Die Kaufer der Marke Frosch sind ahnlich
strukturiert. Diese Marke kommt bei den
Uiberzeugten LOHAS auf gut 13 Prozent
Marktanteil, aufSserhalb des LOHAS-Seg-
ments aber nur auf gut vier Prozent.
Auch hier geht der Marktanteilsgewinn
auf die LOHAS zuriick. Die Konzentration
auf diese Kernzielgruppe hat der Marke
Frosch geholfen, die Unstimmigkeiten mit
dem damals noch existenten Schlecker zu
Uiberwinden und auf den Wachstumspfad
zurtickzukehren.
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Erfolg durch regionale Fokussierung

Angaben in %

Marktanteilsentwicklung Wert

» KATHI
’ +19%
75 7.8 78 88

Region

Ost-Deutschland

28,5
25,0
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» HANDLMAIER'S Bayern
29,9
| +17%
96 9,6 10,0 105 11,2
2008 2009 2010 2011 2012V 2008 2012
© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan 1) MAT 11/2012

Die zentrale Erkenntnis aus diesen beiden
Beispielen ist, dass Marken, deren Kernziel-
gruppen fur Nachhaltigkeitskonzepte auf-
geschlossen sind, durch Fokussierung auf
diese Zielgruppen erfolgreich sein kénnen.

Die beiden Marken HandImaier's und Kathi
wiederum profitieren durch Fokussierung
auf Regionalkonzepte. Das Regensburger
Unternehmen HandImaier gilt in seinem
Heimat-(Bundes-) Land als Lordsiegelbe-
wahrer bayerischer Senftradition. Ent-
sprechend hoch ist hier der Marktanteil
der Marke. Das Heritage-Image streut
aber auch weit tber Bayern hinaus, so
dass Handlmaier’s seinen bundesweiten
Marktanteil in den letzten vier Jahren um
insgesamt 17 Prozent steigern konnte.

Die Verwurzelung in der Region hilft auch
dem traditionsreichen Backunternehmen
Kathi zum Erfolg. Im Westen Deutschlands
ist die Marke den wenigsten ein Begriff, in
Ostdeutschland hingegen kommt Kathi auf
einen wertmadfSigen Marktanteil von fast
dreilsig Prozent.

Wir haben bis hierher drei treibende Krafte
fur den Erfolg der Handelsmarken gesehen:
den Aufbau der Handler als Dachmarke mit
hohem Qualitatsvertrauen, die ,moralische’
Positionierung des Handels und die Siche-
rung bester Preise. Jetzt werden wir uns
naher anschauen, welche Bevélkerungs-
gruppen den Erfolg der Mehrwert-Handels-
marken tragen.
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4 Treiber fur den Erfolg der (Mehrwert-) Handelsmarken:

Die altere Mittelschicht und ihre Praferenzen

Das urspriinglich von den Discountern ,er-
fundene’ und lange ausschliefSlich von ihnen
getragene Konzept der Handelsmarken ist
eine der grofsten Erfolgsgeschichten des
Einzelhandels. Vierzig Prozent des ge-
samten LEH-Umsatzes (ohne Fachhandel)
wird mit dem Verkauf von Handelsmarken
verdient. Die Kauferreichweite der Handels-
marke betrdgt beinahe hundert Prozent.
Und rund ein Finftel aller Verbraucher
deckt mehr als 60 Prozent seines gesamten
Bedarfs an FMCG tber Handelsmarken.

In den letzten Jahren schienen die Handels-
marken - auf einem hohen Niveau - an ihre
Grenzen zu stofsen. Ausgerechnet in der
Krise stockten ihre Umsatze, und ihr Markt-
anteil ging leicht zuriick. Das Potenzial der
Handelsmarken war aber erkennbar noch
nicht ausgeschépft. Mit ihren Mehrwert-
Handelsmarken versuchten die Discounter
(erfolgreich), Teile ihres Sortiments kon-
trolliert aufzuwerten und so auch besser
situierte Kduferschichten zu gewinnen.
Super- und Verbrauchermarkte entdeckten
die Mehrwert-Handelsmarke als eine Art
eigenstdndige Markengruppe, die unterhalb
des Niveaus der grofsen Herstellermarken
gut gedieh. Resultat: Die Handelsmarke ist
zuriick auf der Bihne, allerdings ausschliefs-
lich dank der Mehrwert-Handelsmarke. Wo-
bei die Preiseinstiegs-Handelsmarke nicht
mehr verliert, sondern konstant auf hohem
Niveau verharrt (Marktanteil: 25%).

Im Zuge des Aufstiegs der htherwertigen
Marken des Handels hat sich ein neuer
Kaufertyp herausgebildet und als eigen-
standiger Typus inzwischen fest etabliert:
der Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer. Er
deckt seinen Bedarf an Fast Moving Con-
sumer Goods Uberdurchschnittlich tber die
hoherwertigen Handelsmarken und nur in
geringem Umfang Uber Preiseinstiegs-Han-
delsmarken. Etwa 15 Prozent aller VVerbrau-
cher in Deutschland gehdren zu diesem
Kaufertypus, der damit fast so grofs ist

Trdger der Mehrwert-Handelsmarken

Vier Kdufertypen

Bedarfsdeckung tiber Mehrwert-Handelsmarke

»
»
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Anteil der Markenkaufer nimmt ab
Verdnderung der Gruppengrofsen 2009-2012 in %
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wie die Budget-Kdufer und die generellen
Handelsmarken-Kaufer. Zusammen sind die
Handelsmarken-Kaufer (54%) damit schon
starker als die Markenkaufer (46%).

Damit scheint das Potenzial der Mehrwert-
Handelsmarken aber noch nicht ausge-
schopft, auch. In den letzten drei Jahren

ist das Segment der Mehrwert-Handels-
marken-Kaufer um die Halfte gewachsen,
und auch im letzten Jahr hat es um rund
sieben Prozent zugenommen. Dagegen ist
der Anteil der Budget-Kaufer in den letzten
drei Jahren stabil bei 20 Prozent geblieben.
Die wachsende Vorliebe fir die Mehrwert-
Handelsmarken hat jedoch das Segment
insgesamt weiter nach vorne gebracht.

Gespeist wird das Wachstum des Mehrwert-
Typs aus dem Segment der Markenkaufer.
Diese Kaufergruppe ist in den letzten drei
Jahren um insgesamt sechs Prozentpunkte
kleiner geworden, und die meisten dieser
ehemaligen Markenkdufer sind dabei Mehr-
wert-Handelsmarken-Kaufer geworden.

Das Markensegment leidet aber nicht allein
unter dieser Wanderungsbewegung und der
Zunahme an Mehrwert-Handelsmarken-
Kdufern. Diese bauen namlich zusatzlich
ihre Praferenz fur die gehobene Handels-
marke immer weiter aus. So hat dieser
Kaufertyp im Jahr 2012 einerseits weniger
Preiseinstiegs-Handelsmarken, andererseits
aber auch weniger Mittemarken in seinen
Einkaufskorb geladen. Die Budget-Marken
bieten ihm zu wenig und entsprechen nicht
seinen Anforderungen an Qualitat.

Die Mittemarken kommen seinem Anfor-
derungsprofil zwar viel naher, doch haben
die Handler ihre Marken in den Képfen
vieler Menschen inzwischen so stark mit
Qualitat, Vertrauen (in Qualitdt und ,Moral”)
und besten Preisen aufgeladen, dass es

vor allem schwache Mittemarken dagegen
immer schwerer haben. Verstarkt wird der
Trend durch die Angebotssteuerung des
Handels. Der Handel schrénkt die Auswahl
an Mittemarken ein, indem er weniger
profilierte Exemplare dieser Gattung durch
seine gehobenen Eigenmarken ersetzt. Der
Zuwachs der Mehrwert-Handelsmarke ist
damit nachfrage- wie angebotsgetrieben.

Topmarken spielen fir den Mehrwert-Han-
delsmarken-Kaufer dagegen auch weiterhin
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Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer reduzieren im Preiseinstiegs-Bereich

Marktanteile (Wert) in % — VVeranderung in %-Punkten
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eine zentrale Rolle. So ist der Anteil der
Marktfihrer/Premiummarken in seinem
Portfolio deutlich hoher als bei den anderen
Handelsmarken-Kaufern, definitionsbedingt
aber nicht so hoch wie bei den Marken-
Kaufern. Allerdings wird auch die eine oder
andere Topmarke ersetzt, vor allem dann,
wenn die Handelsmarke qualitativ oder in
ihren Mehrwert-Aspekten vergleichbar aus-
gestattet ist. Und das passiert immer ofter.

Man kann wohl sagen, dass der Mehrwert-
Handelsmarken-Kaufer tendenziell jede
andere Marke in seinem Portfolio ersetzt,
sofern er dafir ein addquates Mehrwert-
Angebot vorfindet. Hier liegt noch beacht-
liches Potenzial fiir die Mehrwertprodukte
- und eine Gefahr nicht nur fir die Budget-
und die Mittemarke, sondern auch fur die
gehobenen Markenartikel, sofern es die

Marken nicht schaffen, starkere, emotionale
Beziehungen zu den Menschen aufzubauen.

Solange Herstellermarken nur schwache,
instrumentelle Beziehungen zu den Men-
schen haben, zum Beispiel indem sie ledig-
lich einen nur funktionalen Zusatznutzen
schaffen, stehen sie durch die Handelsmar-
ken stark unter Druck. Liefert die Handels-
marke den gleichen funktionalen Nutzen
und ist sie dabei noch etwas gtinstiger,

wird die Herstellermarke sehr schnell aus-
getauscht. Vor allem, wenn es der Handler
durch seine Dachmarkenstrategie geschafft
hat, ein hohes Qualitatsvertrauen zu erlan-
gen. Nur eine starke, emotionale Beziehung
minimiert die Gefahr, dass der Konsument
seine ,exit'-Option irgendwann tatsachlich
wahrnimmt. Auf diesen Punkt werden wir
spdter noch intensiv eingehen.
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Vor diesem Hintergrund tberrascht es dann
auch wenig, dass der typische Mehrwert-
Handelsmarken-Kaufer dem Markenkdufer
mehr als jedem anderen Typus dhnelt. Wie
dieser achtet der Mehrwert-Handelsmar-
ken-Kaufer beim Einkauf vor allem auf die
Qualitat und nicht so sehr auf den Preis.
Und beide Kdufergruppen gehoren zu de-
nen, die es sich aufgrund ihrer wirtschaft-
lichen Lage leisten konnen, etwas mehr
far ihren taglichen Einkauf auszugeben. In
beiden Aspekten gibt es zwischen Marken-
und Mehrwert-Handelsmarken-Kaufern
praktisch keine Unterschiede mehr.

Sozio-biografisch gehoren die ,Mehrwert-
Kdufer’ bevorzugt zur gut situierten Mittel-
schicht, nach Lebensjahren zéhlen sie eher
zu den Mittelalten und den Alteren. Mehr
als 80 Prozent von ihnen leben in alteren

Familien oder sind bereits im Ruhestand.
Nicht einmal jeder Finfte stammt aus
einer der jingeren Lebenswelten. Damit
sind die Mehrwert-Handelsmarken-Kdufer
im Durchschnitt auch éalter als die anderen
Handelsmarken-K&ufer. Beim Markentypus
ist der Anteil der jingeren Lebenswelten
dagegen deutlich hoher. Als Zwischenfazit
kann man also festhalten: Der Erfolg der
Mehrwert-Handelsmarken wird vor allem
von den dlteren Lebenswelten getragen.

Fast die Halfte der Mehrwert-Handelsmar-
ken-Kdufer gehort zur Mittelschicht (48%).
Das ist mehr als bei den Markenkaufern
und natirlich erst recht mehr als bei den
anderen Handelsmarken-Typen. In der
Arbeiterschicht werden Mehrwert-Handels-
marken hingegen deutlich unterpropor-
tional gekauft. Das liegt wohl am ehesten

Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer schatzen Qualitat
Wirtschaftliche Lage und Qualitatsorientierung nach Kaufergruppen in %

Wirtschaftliche Lage
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am hoheren Preisniveau gegeniiber den
Gbrigen Handelsmarken. Die preisorientier-
ten Kaufer sind aber auch an den typischen
Mehrwert-Eigenschaften nicht so sehr
interessiert. Um auch diesen Aspekt kurz
zusammenzufassen: Trdger des Erfolgs der
Mehrwert-Handelsmarken ist in erster Linie
die Mittelschicht.

Fasst man Altersstruktur und soziale
Schicht zusammen, so wird das Wachstum
der Mehrwert-Handelsmarken also von den
etwas dlteren Haushalten der Mittelschicht
getragen - dies ist aber exakt die Kern-
klientel der Herstellermarken!

Was aber fasziniert diese Mittelschicht-
Kaufer an den Mehrwert-Handelsmarken?
Der Preis kann es kaum sein, denn wie

wir zuvor gesehen haben, kénnen sich die
Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer gut auch
die teureren Premiummarken leisten, und
auf billige Preiseinstiegs-Handelsmarken
sind sie erst recht nicht angewiesen. Der
KKaufanreiz fur die Mehrwert-Produkte
kommt vielmehr zum grofsen Teil aus dem
ideellen Mehrwert, den diese Marken ihren
Kdufern bieten.

Vertrauen in Qualitat, Nachhaltigkeit und
beste Preise - das sind die entscheidenden
Attribute, mit denen die Handler und ihre
Marken in ihrer Kernzielgruppe punkten.
Den Mehrwert-Handelsmarken-Kdufern ist
moralisch-ethischer Konsum so wichtig wie
keinem anderen Kaufertyp. Mehr als

ein Drittel (36%) gehort zum Lifestyle of
Health and Sustainability, und hier wieder-
um gehoren die mit Abstand meisten

Mehrwert-HM-Kaufer sind etwas alter
Anteile in %

Handelsmarken-Kaufer Markenkaufer

Preiseinstieg Generelle Mehrwert
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zur LOHAS-Kerngruppe (22%). Diese Kaufer
interessieren sich zwar vornehmlich, aber
nicht ausschliefSlich fur die ethische Kom-
ponente einer Marke und kaufen generell
gerne Premium-Handelsmarken ein.
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Zwar gibt es auch unter den Mehrwert-
Handelsmarken-Kaufern eine Gruppe von
rund vierzig Prozent, denen die ethisch-
moralische Seite nicht so wichtig ist und
die Mehrwert-Handelsmarken auch aus
anderen Griinden kaufen, zum Beispiel
wegen ihres guten Preis-Leistungs-

5. Zusammenfassung:

Verhdltnisses. Aber lediglich ein Viertel

des Mehrwert-Typs kauft diese Marken,
ohne sich irgendetwas Besonderes dabei zu
denken. Diese unbedachten Konsumenten
trifft man selbst unter den Markenkaufern
deutlich 6fter an, erst recht aber unter den
Budget-Kdufern.

Das Potenzial der Mehrwert-Handelsmarken

Mehrwert-Handelsmarken werden von

allen Verbrauchern gekauft. Das geschieht
nicht immer mit Bedacht, und schon gar
nicht schwebt dabei immer der Gedanke
mit, dass man damit der Natur, der Welt
oder auch nur sich selbst etwas Gutes tun
kdnnte. Durch den stimmigen Dreiklang von
\Vertrauen in die Handlerdachmarke, sozialer
Verantwortung und besten Preisen greifen
heute schon viele Haushalte ganz selbstver-
standlich zu den Mehrwert-Handelsmarken.
Eine vorteilhafte Stellung im Regal und ein
hochwertiges Aussehen unterstitzen die
Attraktivitat naturlich. Doch den Erfolg von
Mehrwert-Handelsmarken ausschliefslich
mit dem Angebot zu erkldren, ist zu kurz
gedacht; Nachfrageveranderungen der letz-
ten Jahre und Angebotsanpassungen durch
den Handel greifen ineinander.

Aber natirlich ist die Listungsstrategie
des Handels von hoher Relevanz fur den
Erfolg von Marken, von Hersteller- wie von
Handelsmarken. Der Handel hat schon in

letzter Zeit schwdchere Herstellermarken
zugunsten seiner gehobenen Eigenmarken
aus dem Regal entfernt. Der Erfolg mit den
eigenen Marken konnte ihn animieren, dies
auch kinftig und moglicherweise sogar
verstdrkt zu tun. Die Sortimentspolitik des
Handels ist also ein nicht zu unterschatzen-
der Wachstumstreiber fir die Mehrwert-
Handelsmarken.

Die Erfahrung lehrt allerdings, dass sich
neue Produkte und sogar Derivate be-
kannter Marken nicht schon allein deshalb
verkaufen, weil sie plotzlich im Regal stehen.
Man kann die Konsumenten mit attraktiven
Offerten zum Probieren anregen, aber zum
Wiederkauf verfihrt sie auf Dauer nur die
eigene Uberzeugung, dass das Produkt
ihren Anspriichen geniigt und zu ihnen
passt. Jede Marke braucht Uberzeugungs-
Kaufer, um auf Dauer erfolgreich zu sein.

Die Mehrwert-Handelsmarken haben es in
relativ kurzer Zeit geschafft, eine beacht-
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liche Schar solcher Uberzeugungs-Kaufer
hinter sich zu versammeln. 15 Prozent

aller VVerbraucher in Deutschland gehoren
zum Typus des Mehrwert-Handelsmarken-
KKdufers. Die sozio-biografische Verortung
dieser Kaufer sowie ihre Einstellungen und
Uberzeugungen lassen erwarten, dass der
Typus in Zukunft grofSer wird und dabei so-
wohl den anderen Handelsmarken als auch
den Herstellermarken Kaufer entzieht.

Ein Treiber dieser Entwicklung ist das Alter
der Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer. Und
zwar deshalb, weil diese VVerbraucher aus der
spdten Familien-/frihen Ruhestandsphase
mit Handelsmarken ,sozialisiert’ wurden und
ihre Einkaufsrituale im Wesentlichen beibe-
halten. Wenn nun aber diese Gruppe wachst,
steigt auch die Zahl der Handelsmarken-
Kdufer (Kohorten-Effekt). Die Markengruppe
kann daraus hingegen keine Vorteile ziehen.

Die Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer geho-
ren zudem vornehmlich der Mittelschicht an,
und zwar in hoherem Malse als jeder andere
Kdufertyp. Mittelschicht ldsst sich - vor
allem in Verbindung mit hoherem Alter -
aber zutreffend mit héherer Kaufkraft Giber-
setzen. Dass die Mehrwert-Handelsmarken-
Kdufer sich auch subjektiv gut gepolstert
fihlen, verstarkt dieses Argument.

Was Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer
jedoch am starksten von allen anderen
Kdufertypen unterscheidet, ist ihre Zuge-
horigkeit zum Lifestyle der LOHAS. Budget-
KKdufer und generelle Handelsmarken-Kaufer
zeichnen sich vornehmlich durch ihre Preis-
sensibilitat aus, was Konsumpréaferenzen wie
die der LOHAS schlichtweg nicht zuldsst.
Den meisten Herstellermarken, zumal den
global agierenden, fallt es ebenfalls schwer,
Nachhaltigkeitsstrategien zu verfolgen.

Mehrwert-Handelsmarken-

Kaufer wachsen dank LOHAS

Was die vier Kaufertypen am starksten charakterisiert?

Treiber Handelsmarken Marken
Preiseinstieg Generelle Mehrwert

> Alter = nicht signifikant o ar =

» Haushaltsgrofse ++ + - - =

» Einkommen == - o ar + +

» Subj. wirtschaftl. Lage = + + nicht signifikant

» Preissensibilitat +++ +++ + - ==

» Qualitatsorientierung = o Sk nicht signifikant EEEE

» LOHAS == nicht signifikant ar QP ar =

1) Ergebnis von vier multivariaten Regressionsanalysen mit der Zugehérigkeit zur jeweiligen Kaufergruppe als Zielvariabler

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan 2012
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Ihnen fehlen dadurch wichtige Argumente,
um die LOHAS fiir die Marke einzunehmen.
\Von der eingangs beschriebenen ,Morali-
sierung der Markte’ profitieren also fast
ausschliefslich die Mehrwert-Handelsmarken.

Hoheres Alter, hoheres Einkommen und
hohe Anspriiche an einen moralisch-ethisch
einwandfreien Konsum - das sind Eigen-
schaften, welche die Mehrwert-Handelsmar-
ken-Kaufer in ihrem Kern charakterisieren.
Sie treffen hier nicht zufallig aufeinander,
sondern hangen eng miteinander zusammen.
Das zeigt sich auch, wenn man die Prdfe-
renz fur ausgesuchte LOHAS-Werte in den
verschiedenen Lebenswelten betrachtet.
So sind Produktanforderungen wie Frische,

Regionalitdt und Naturbelassenheit in den
dlteren Lebenswelten deutlich starker aus-
geprdgt als in den jingeren Lebenswelten.

Immer noch, sollte man sagen, denn gegen-
Uber friheren Jahren haben die Jingeren
in allen drei Profilen aufgeholt. Besonders
stark bei der Frische-Orientierung; hier
gibt es kaum noch erkennbare Unter-
schiede zwischen den jingeren und den
mittleren Lebenswelten und nur noch einen
kleinen VVorsprung bei den alteren. Bei der
Praferenz fur deutsche (regionale) Produk-
te ist der Unterschied auf etwa ein Drittel
geschrumpft, und auch in der Forderung
nach Naturbelassenheit ndhern sich die
Altersgruppen sichtbar an.

Nachhaltiger Konsum: Die Jungen holen auf

Anteile der Lebenswelten bei verschiedenen Nachhaltigkeits-Aspekten

Frische-Orientierung 2012 Pro-Deutsche-Produkte 2012 Naturbelassenheit 2012
’ +10,8% l +37,3% +79,0%
Frische-Orientierung 2006 Pro-Deutsche-Produkte 2006 Naturbelassenheit 2006
+46,1% l +98,8% +214,4%
13,2

@ Jingere Lebenswelten

[ Mittlere Lebenswelten (inkl. Arbeitslose, Working Poor)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Einfrage Oktober 2006/2012

@D Altere Lebenswelten
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Mehrwert-Handelsmarken drangen ins Spielfeld der Marke
Die Kaufertypen im sozio-biographischen Raum

Ausbildung Berufsleben Ruhestand
P Alter
Mehirwert=
//// Handelsmarlken=Ikaufer:
Markenkaufer

Studierende/

Auszubildende

(eigener HH) -

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Alleinstehende
Altere
Arbeiterschicht

- Homilen
. »Arbeiterschicht

Generelle
Handelsmarken-Kaufer

Preiseinstiegs-
Handelsmarken-Kaufer '

)

i g-Poor

Nachhaltigkeit im Konsum ist kein Privileg
der Alteren. Dessen Umsetzung in konkre-
tes Handeln - hier: Kdufe - ist fir viele
eher eine Frage des Geldbeutels, ob sie sich
z.B. Bio, Fair Trade oder Premium leisten
kénnen. Die Mehrwert-Handelsmarken
befreien sie in gewisser Weise aus diesem
Dilemma, denn sie bieten neben dem jeweils
speziellen Mehrwertnutzen auch noch einen
Mehr-Wert in Form eines guten Preis-Leis-
tungs-Verhaltnisses. Und damit bieten sie
nicht nur ,value for money’, sie helfen den
Haushalten auch bei der Umsetzung ihrer
Wertvorstellungen in konkretes Verhalten.

So konnte sich der Typus des Mehrwert-
Handelsmarken-Kaufers kiinftig starker in

die jingeren Lebenswelten ausdehnen, ohne
in den &lteren an Bedeutung zu verlieren.
Nicht zuletzt durch die ,Moralisierung des
Konsums' und durch die Besetzung dieses
Trends durch den Handel wird die Uberlap-
pung von Markenkaufern und Mehrwert-
Handelsmarken-Kaufern immer grofser.

Marken und Mehrwert-Handelsmarken
konkurrieren um die Mitte, und dabei haben
die Mehrwert-Handelsmarken gute Argu-
mente auf ihrer Seite. Auch deshalb, weil
die Unterschiede zwischen Hersteller- und
Mehrwert-Handelsmarken im Bewusstsein
der Verbraucher immer geringer werden.
Dies zeigt der folgende Beitrag von
Raimund Wildner.
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Die neue Verortung' der Marken

Differenzierung von Hersteller- und Handelsmarken

aus Sicht der VVerbraucher

,Bevor du ein Haus baust, such dir den
Nachbarn aus”. In dem afghanischen Sprich-
wort steckt tiefe Lebensweisheit. Allerdings
kann sich in einem so dicht bevélkerten
Land wie Deutschland kaum jemand seine
,Nachbarn’ aussuchen, weder beim Wohnen
noch im Alltagsleben. Und das Problem
haben nicht nur die Menschen, sondern
auch Unternehmen, wobei ,Nachbar’ hier

in der Regel Wettbewerber heifst.

Wir untersuchen in diesem Buch, wie sich
die Architektur der Markte verandert. Im
Beitrag von Matthias Hartman ging es
zundchst um den grofsflachigen ,Bebau-
ungsplan’, die Rahmenbedingungen fiir

die Wirtschaft in den Landern Europas.
Thomas Bachl tberpriifte anschliefSend,
wie sich die Statik des ,Bauwerks Handel" in
Deutschland verandert. Schliefslich hat sich
Robert Kecskes die ,Bewohner’ angesehen,
die unterschiedlichen Kaufertypen, und der
Ethik ihres Handelns nachgespiirt.

Jetzt wollen wir in diesem Beitrag her-
ausfinden, was die ,Bewohner’ von ihren
,Nachbarn’ halten, was sie gut finden und
warum. Dazu haben wir sie, anders als bei

den vorhergehenden Aspekten, nicht nur
von aufsen betrachtet, sondern persénlich
nach Ihrer Meinung gefragt.

Die GfK hat in einer der grofsten Verbrau-
cherbefragungen zum Thema Marken-
praferenzen untersucht, wie die Konsu-
menten ganz konkrete Handelsmarken
(sowohl Mehrwert-Handelsmarken als auch
Preiseinstiegs-Handelsmarken) im Vergleich
zu Herstellermarken aus dem Top- und
dem Mittelsegment beurteilen. Wir wollten
wissen, was der Verbraucher im Sinn hat,
wenn er an Handelsmarken denkt und was
er konkret mit Marken verbindet. Differen-
ziert er Gberhaupt bewusst zwischen den
Markentypen und wenn ja, welche Muster
sind in seinem Kopf hinterlegt? Wie tickt
er, wenn er vor dem Regal steht und seine
Kaufentscheidung trifft?

Wir haben im September/Oktober 2012
fast 6.000 reprasentativ ausgewdhlte
Personen online befragt, die insgesamt
fast 40.000 Markenbewertungen abge-
geben haben. 418 Marken aus 22 Waren-
gruppen waren dabei zu ,benoten’, und

das nach 32 unterschiedlichen Dimensionen

Prof. Dr. Raimund Wildner

Managing Director and

Vice President, GfK e.\.

,Angesichts der Dynamik
der Mehrwert-Handels-
marken fdllt es nicht
leicht, die Aussichten

fir die Marke rundum
positiv zu sehen. Doch
setzt der forcierte Wett-
bewerb oft Krdfte frei,
welche die bestehende
Hierarchie durchaus

festigen kénnen.

Dazu ist es allerdings
nétig, dass sich die
Marken fir die neuen
Wiinsche und Beddirf-
nisse der Verbraucher
o6ffnen. Und das nicht
nur bei Produktentwick-
lung und Innovationen,
sondern auch bei der

Markenfihrung.”
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Studiendesign: Umfang
GfK Online-Befragung Sept./Okt. 2012

» 5.862 Personen

» 39.249 Markenbewert. auf 32 Dimensionen
(Marke mindestens dem Namen nach bekannt)

» 22 FMCG-Warengruppen

» 418 Marken
- 38 Topmarken (Premium / Marktfihrer)
- 49 Mittemarken
- 157 Mehrwert-Handelsmarken
- 174 Preiseinstiegs-Handelsmarken

© GfK | Quelle: GfK Verein

wie Qualitat, Tradition, Kult, Innovation,
Anspruch, Nachhaltigkeit, Preis etc.

Wie haben wir die Marken fur die Befragung
festgelegt? - Fur die Herstellermarken
wurden jeweils ein bis zwei Topmarken
(Premiummarken und Marktfihrer) und
zwei bis drei Mittemarken pro Kategorie
ausgewdhlt. Was Top- und was Mittemarke
ist, wurde — wie im Panel tblich - Gber den
Preis bzw. Preisabstand und tber den wert-
madlsigen Marktanteil bestimmt. Bei den
Handelsmarken wurde die Auswahl nach

den vom Befragten genutzten Einkaufs-
statten ausgerichtet; auch hier orientiert
nach den jeweiligen Warengruppen. Dabei
wurde immer nach konkreten Marken
gefragt, also z.B. nach Nivea oder Balea,
nie nach Handelsmarken allgemein. Die zu
bewertenden Marken mussten zumindest
bekannt sein.

Bei jedem Teilnehmer der Befragung
wurden in der Regel zwei Warengruppen
abgefragt, um den Umfang der erhobenen
Daten zu begrenzen. Schon so war es eine
der umfangreichsten Auswertungen zu
diesem Thema. Fir jede einzelne Marke ei-
ner Warengruppe wurde die gesamte Liste
der Statements abgefragt. Die Befragten
wurden ausdricklich darauf hingewiesen,
dass uns weder die Werbeaussagen der
Anbieter interessieren noch die verallge-
meinerte Wertschatzung fur eine Marke,
sondern allein die persénliche Meinung
des Befragten, und das in Bezug auf jedes
Item. Bei sechs Statements war es zuge-
lassen, mit ,ich weifs nicht” zu antworten.
Die restlichen 26 Statements wurden in

Studiendesign: Bestimmung der abgefragten Marken
GfK Online-Befragung September/Oktober 2012

Topmarken Mittemarken
(Premium/Marktfihrer)

z.B. z.B.
Lindt, Barilla, Persil, ... Sarotti, WeilSer Riese,
Florena ..

© GfK | Quelle: GfK Verein

Mehrwert-

Preiseinstiegs-

Handelsmarken

Handelsmarken

8 verschiedene Accounts 8 verschiedene Accounts
(Rewe, Edeka, Aldi, ..) (Rewe, Edeka, Aldi, ..)

z.B. z.B.
K-Bio, Rewe Feine Welt, Ja, TiP,
Alverde, real,- quality, ... GUT & GUNSTIG, ...
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Studiendesign: Fragebogenauszug - Beispiel
GfK Online-Befragung September/Oktober 2012

Wir mochten Sie nun bitten, uns Ihre Meinung zu den folgenden Marken aus der Warengruppe
Zahncreme (oder Vollwaschmittel oder Fruchtsdfte oder Tee ..) mitzuteilen.

dlverde Sighal [HI<eMl Y

NATURKOSMETIK

Uns interessiert allein Ihre personliche Einschatzung.

Statements (Auswahl) (1)

stimme stimme
uberhaupt nicht zu

nicht zu
Ich habe volles Vertrauen zu ...
.. ist meines Erachtens umweltfreundlich
.. vermittelt ein Gefiihl von Heimat
... ist eine Kultmarke

... steht fur Fortschritt/Technologie

© GfK | Quelle: GfK Verein

(3) 4) (5) (6) (7)
stimme teils stimme  stimme stimme

eher teils eher zu zu voll und
nicht zu ganz zu

einer Faktorenanalyse zu vier tbergreifen-
den Dimensionen verdichtet. Sie sind der
Schlissel zum Verbraucher, in rationaler
und wirtschaftlicher sowie in emotionaler
und ethischer Hinsicht.

Die Dimension Qualitatsvertrauen ist die
Basis der Markenbewertung, oder anders
gesagt: Ohne Vertrauen in die Qualitat
einer Marke geht gar nichts. Naturlich
gibt es unterschiedliche Qualitatsbegriffe
respektive Abstufungen im Urteil der
Verbraucher. Was fiir den einen bereits ein
hohes Qualitatsmerkmal ist, gilt anderen
vielleicht als unumgéngliche Grundaus-
stattung. ,Qualitat’ hat viele Facetten.

Statements zur Dimension

Qualitatsvertrauen:

» habe volles VVertrauen

» ist von hervorragender Qualitat

» ist eine Marke, der ich mehr vertrauen
kann als anderen Marken

v

strengt sich an, meine Erwartungen
voll und ganz zu erfillen
interessiert mich sehr

begleitet mich schon sehr lange
bietet besonders viel firs Geld

vvyvyy

bei der Marke ... erwarte ich, dass
sie Uberwiegend aus natdrlichen
Rohstoffen hergestellt wird.
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Der Markenauftritt ist das Outfit der
Marke: edel oder casual — aber niemals
beliebig.

Statements zur Dimension
Markenauftritt:

Was Wohlfiihlen bedeuten kann, sieht man
in der kuscheligen Weichspulerwerbung.
Das ist hier aber nicht gemeint. Konsu-
menten fuhlen sich mit einer Marke ,wohl;,
wenn sie den eigenen Wertvorstellungen
entspricht. Dabei geht es um Anspriiche

p ist eine Kultmarke an die Ausstattung der Marke, aber auch

p ist eine Marke mit grofSer Tradition um ihren ethisch-moralischen Mehrwert,
» bringt haufig interessante neue von dem im vorhergehenden Beitrag
Produktvarianten auf den Markt schon ausfihrlich die Rede war.

» bietet eine Vielzahl von Produkt-

varianten Statements zur Dimension
» es gibt viel Werbung dafiir Wohlfiihlen:
» hat ein unverwechselbares Aussehen. p steht fur hohe Lebensqualitdt

» vermittelt Lebensfreude

» steht fur ein harmonisches Zuhause

» ist eine Marke fir Leute mit
hochsten Anspriichen

mit der Marke kann man sich

v

Vier Schlissel zum Verbraucher

. . . sehen lassen
26 Statements bilden 4 Dimensionen

steht fiir Wohlstand

steht fur Fortschritt / Technologie
vermittelt ein Gefiihl von Heimat
steht fur gesunde Lebensfiihrung

vvvyyVvyy

bemht sich meiner Meinung nach sehr
um den Dialog mit den Verbrauchern
ist meines Erachtens umweltfreundlich.

v

Zum Markenauftritt gehort auch die
Frage, ob eine Marke oft in der Aktion

angeboten wird oder nicht. Die Frage

Markenauftritt Qualitatsvertrauen

nach den Schnappchen stellte sich aber
als unabhangige Dimension heraus.

Das Statement zur Dimension
1) emotionaler und ethischer Mehrwert Schnéppchen:

© GfK | Quelle: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012; » Esist leicht, ein Sonderangebot

Basis: Faktorenanalyse (39.249 Markenbewertungen von 5.862 Befragten) fiir die Marke .. zu finden
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Wie die \Verbraucher es sehen:
Marken vorn, aber der \Vorsprung schrumpft

Betrachtet man die vier Dimensionen als
Ganzes, dann geniefsen die Marken in der
Einschatzung der Verbraucher nach wie vor
einen sicheren Vorsprung vor den Mehr-
wert-Handelsmarken. In allen drei inhalt-
lichen Dimensionen - Qualitatsvertrauen,
Markenauftritt und Wohlfihlen - liegen sie
vorn; als ,Schndppchen’ gelten sie bei den
Verbrauchern hingegen nicht, aber das war
ja auch nicht anders zu erwarten.

In zwei der drei inhaltlichen Dimensionen
sind die Abstdnde aber schon nicht mehr
sehr grofs. Beim Qualitdtsvertrauen fiihren
die Topmarken nach wie vor deutlich mit
einem Abstand von zwolf Prozentpunkten

vor den Mehrwert-Handelsmarken (Top Box-
Werte). Der Abstand der Premium-Handels-
marken von den Mittemarken betrdgt hin-
gegen nur noch fuinf Prozentpunkte. Selbst
die Budget-Handelsmarken erzielen auf
dieser Dimension beachtliche 22 Prozent.

Die zweite Dimension, in der es fir die
Marken zunehmend enger wird, ist die
Dimension Wohlfiihlen. Damit ist der
emotionale und ethische Mehrwert
umschrieben, den der jeweilige Markentyp
den Kaufern vermittelt. Hier reichen die
Mehrwert-Handelsmarken mit durch-
schnittlich 18 Prozent Top-Bewertungen
noch naher an die Mittemarken heran (21%),

VVorsprung der Herstellermarken schrumpft

Mittelwert aus den Top Box-Werten der Faktoritems in %

Qualitétsvertrauen Markenauftritt Wohlfiihlen?

- Topmarken 47
(Premium/Marktfihrer)

Mitte-Marken 36

@B Vehrwert-

Handelsmarken 29

- Preiseinstiegs- 22
Handelsmarken

38

28

21 21

18 17 17
14 14

1) emotionaler und ethischer Mehrwert

© GfK | Quelle: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012; Basis: 5.862 Personen,
39.249 Markenbewertungen (Marke mind. dem Namen nach bekannt)
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und sogar die Topmarken (28%) sind fir sie
schon in Reichweite.

Manch einer mag sich jetzt denken: Nun ja,
J\Wohlftihlen’ ist das eine, aber die ,Qualitat’
ist doch entscheidend. Da ist was dran. Tat-
sachlich ist das Qualitatsvertrauen fur je-
den Kdufer ein entscheidender Faktor. Dass
eine Marke etwas taugt, setzt er schlicht-
weg voraus. Nur wenn dieses Vertrauen
enttduscht wird, sanktioniert er es durch
Zuriickweisung und kauft eine andere
Marke. Dagegen ist der Faktor Wohlfihlen
ein viel starkeres Differenzierungsmerk-
mal. Es signalisiert, in welcher Weise sich
der Kdufer mit der Marke identifiziert, vor
allem, inwiefern sie seinen Uberzeugungen
und seinen Handlungs-Maximen in ethisch-
moralischer Hinsicht entspricht.

Hier tut sich der Handel leichter, seine Eigen-
marken entsprechend auszustatten (z.B.
Bio, Regionalitat etc), als die global agieren-
den Hersteller. Deren Marken miissen sehr
unterschiedliche kulturelle Bedirfnisse be-
friedigen. Wie im vorhergehenden Beitrag
gezeigt, gehoren Nachhaltigkeitsaspekte
aber nur in Deutschland und Schweden zum
Wertekanon der VVerbraucher, in anderen
Landern spielen sie dagegen kaum oder

gar keine Rolle und sind in der Marketing-
strategie eher hinderlich.

Lediglich beim Markenauftritt, den die
Herstellermarken so perfekt zu inszenieren
wissen, ist ihr Vorsprung vor den Handels-
marken (noch) sehr grofs. Sowohl die
Topmarken (47%) als auch die Mittemarken
(38%) konnen sich in dieser Dimension

deutlich von den Mehrwert-Handelsmarken
und den Preiseinstiegs-Handelsmarken
(beide 14%) absetzen. Aber auch dieses Bild
konnte sich fir die Mehrwert-Handelsmar-
ken kinftig durchaus verbessern, denn die
grofsen Handler rihren, wie schon erwdhnt,
far ihre Premium-Handelsmarken inzwi-
schen ebenfalls kraftig die Werbetrommel.

Dass die Mehrwert-Handelsmarken auf-
holen und teilweise schon an die Hersteller-
marken heranreichen, wird insbesondere
dann deutlich, wenn man nicht die Durch-
schnittswerte betrachtet, sondern die
Streuung der einzelnen Marken. Die Punkte
in den entsprechenden Charts (rechts und
auf der Gberndchsten Seite) zeigen an, wo
die einzelnen Produktmarken in den jeweili-
gen Dimensionen positioniert sind.

Der Markenauftritt ist, wie zuvor gezeigt,
die beste Disziplin der Herstellermarken.
Alle Topmarken (bis auf eine) und so gut
wie alle Mittemarken finden sich in den
beiden oberen (positiven) Quadranten
wieder, alle Handelsmarken in den beiden
unteren (negativen). Eine einzige Handels-
marke (Balea Koérperpflege von dm) kann
beim Markenauftritt ins Revier der Her-
stellermarken vordringen.

Beim Qualitdtsvertrauen ist die Sache lange
nicht mehr so eindeutig. Auch auf dieser
Dimension fihren einzelne Topmarken

mit deutlichem Vorsprung. Aber die sehr
kompakt zusammenliegenden Handels-
marken tberlappen sich mit dem Gros der
Herstellermarken. Fir zahlreiche Handels-
marken, ob Mehrwert oder Budget, hegen
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Grolser VVorsprung der Herstellermarken beim Markenauftritt

Markenauftritt und Qualitdtsvertrauen fir einzelne Produktmarken®

- Topmarken (Premium/Marktfiihrer)
- Mehrwert-Handelsmarken

1) Darstellung ohne Marken unter 30 Bewertungen

- Preiseinstiegs-Handelsmarken

Markenauftritt

Haribo

Ritterm
m WlLindt
Schwartau
B Lom ¥R Philadelphia

u i.' -.L - Kiihne Gewtirzkonserven
g
¥

Milka | . "
. M Nivea Korpercreme

4
[ ]
O 0‘ 5?" ® Das gesunde Plus
o, . .
o ‘. v.. Denk mit WC Reiniger (dm)
P Denk mit HGSM (dm)
o © Gut Bio Nudeln
Markus

Denk mit Nature HGSM (dm)

Mitte-Marken

Durchschnitt pro Markenpool

© GfK | Quelle: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mindestens dem Namen nach bekannt)

Hengstenberg
] L@ ]
L Spreewaldhof
u preewaldho .
'_. r r l. ® Balea Korpercreme (dm) Qualltats'
@ real quality Joghurt vertrauen

die Verbraucher sogar ein sichtbar hoheres
Qualitatsvertrauen als fur Mitte- oder gar
Topmarken. Das ist ein gewaltiger Sprung
nach vorne fir ein Markensegment, das bis
vor einigen Jahren noch fast ausschliefSlich
unter Preisgesichtspunkten beurteilt und
bewertet wurde.

Auf der Dimension Wohlftihlen (siehe auch
folgende Seite) sind die Herstellermarken
mehrheitlich ebenfalls gut positioniert.
Doch auf diesem Gebiet stehen ihnen
zahlreiche Mehrwert-Handelsmarken in
nichts nach. Es gibt einen grofRen Uber-

lappungsbereich selbst mit den Topmarken.
Wahrend im Markensegment viele Top- und
Mittemarken gleichauf liegen, sieht man im
Handelsmarkensegment eine klare Tren-
nung zwischen Mehrwert- und Budget-
marken. Die Mehrwertprodukte trumpfen
haufig mit ihren Bio-Attributen (Gut Bio
Nudeln, Rewe Bio Tee), also mit ethisch-
moralischen Argumenten. Bei den Herstel-
lermarken nehmen die Verbraucher das
Thema Wohlfiihlen” wortlicher; hier liegen
Koérperpflegemarken vorn. Aber so ist das
mit dem Wohlfiihlen’ hier nicht gemeint.
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Viele Mehrwert-Handelsmarken beim Faktor Wohlfihlen auf Augenhdhe

Markenauftritt und Wohlfiihlen fir einzelne Produktmarken®

Markenauftritt
H g . .
™ M Nivea Kérpercreme
[ L] I— l'lTeekanne
| Granini
m a
J - d' % Dove Korpercreme
lk u Un
. ot L bl Wohlfiihlen
() | . (emotionaler und
: { ° e0e © @ Rewe Bio Tee ethischer Mehrwert)
b o ¢ . :: °
o o o0 ® Gut Bio Nudeln
‘ 0 ool °
o ..
°
°

Mitte-Marken

- Topmarken (Premium/Marktfiihrer)

- Mehrwert-Handelsmarken - Preiseinstiegs-Handelsmarken

1) Darstellung ohne Marken unter 30 Bewertungen

© GfK | Quelle: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012

Durchschnitt pro Markenpool

Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mindestens dem Namen nach bekannt)

Kommen wir daher kurz noch einmal auf
die einzelnen Dimensionen bzw. deren
Inhalte zu sprechen. Bei der Dimension
,Schnappchen’ ist die Sache klar, hier geht
es um den Preis. Beim ,Markenauftritt’
gibt es auch nichts zu deuteln, da geht es
um Werbung und um Innovationen. Was
Qualitat ist, unterliegt zwar der Verdande-
rung mit der Zeit, ist aber durch den
Zusatz Vertrauen' ebenfalls eindeutig
definiert. Dagegen wdre eine Dimension
wie Wohlfihlen' mit der aktuellen inhaltli-
chen Auffillung vor funf Jahren in einer
solchen Analyse wohl nicht einmal aufge-

taucht. Diese Dimension ist also zumindest
schon mal die jingste. Sie bekommt aber
auch fir die Bewertung von Marken einen
immer hoéheren Stellenwert.

Dies zeigt sich, wenn man die beiden
Dimensionen ,Qualitdtsvertrauen’ und
\Wohlfiihlen’ in einem Diagramm zusam-
men abbildet. An der Spitze und am Ende
ist die Sache eindeutig; hier gibt es eine
klare Positionsverteilung von Topmarken
(vorne) und Budget-Handelsmarken
(hinten). Dazwischen zeigt sich allerdings
ein sehr gemischtes Bild. In einem engen
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Klare Positionsverteilung an der Spitze, sehr gemischtes Bild in der Mitte
Wohlftihlen und Qualitdtsvertrauen fur einzelne Produktmarken?

Wohlfiihlen (emotionaler und ethischer Mehrwert)
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- Topmarken (Premium/Marktfihrer)
- Mehrwert-Handelsmarken

1) Darstellung ohne Marken unter 30 Bewertungen

- Preiseinstiegs-Handelsmarken

Mitte-Marken

Durchschnitt pro Markenpool

© GfK| Quelle: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mindestens dem Namen nach bekannt)

Korridor findet man Marken aller Couleur.
Und vor allem auf der Dimension ,Wohlftih-
len’ sind nicht wenige Mehrwert-Handels-
marken besser positioniert als so manche
Topmarke.

Manchmal sieht man aber mehr, wenn
man weniger sieht: Blendet man Top- und
Budgetmarken aus dem Bild aus (siehe
folgende Seite), zeigt sich, wie nah die
Mehrwert-Handelsmarken den Mittemar-
ken inzwischen gekommen sind. Es gibt
eine nahezu vollstandige Uberlappung der
Marken auf der Dimension ,Wohlfihlen’

und nur noch fur wenige Mittemarken
einen kleinen VVorsprung beim Qualit&ts-
vertrauen.

Fur die mittleren Herstellermarken ist

das eine doppelt gefdhrliche Situation.
Denn die Verbraucher sehen Mitte- und
die Mehrwert-Handelsmarken im Prinzip
als gleichwertig an. Und nicht zuletzt aus
diesem Grund kann der Handel in allen
Kategorien schwachere Mittemarken durch
seine eigenen Marken ersetzen, ohne dass
er damit rechnen muss, dass die VVerbrau-
cher die ausgelistete Marke in einem
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Qualitat + Wohlfuhlen: Mittemarken ohne Vorsprung vor Mehrwert-HM
Wohlfuhlen und Qualitatsvertrauen fir Mittemarken und Mehrwert-Handelsmarken®

Wohlfiihlen (emotionaler und ethischer Mehrwert)
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Mitte-Marken
- Mehrwert-Handelsmarken

1) Darstellung ohne Marken unter 30 Bewertungen

© GfK | Quelle: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mindestens dem Namen nach bekannt)

anderen Geschaft suchen. Der Umsatz
bleibt im Laden, egal, ob die Konsumenten
nun eine andere Marke oder aber, noch
besser, seine Handelsmarke kaufen.
Insbesondere bei Drogeriewaren ist das
eine lohnende Strategie, wie man im
Folgenden sieht.
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Wie es im Handel aussieht:
dm toppt bereits die Topmarken

Wo stehen nun aber die Handelsmarken der
verschiedenen Handler im VVergleich zu den
Herstellermarken und zueinander? Anders
gefragt: Welchen Handlern trauen die
\Verbraucher am ehesten zu, dass sie mit
ihren Eigenkreationen den Industriemarken
das Wasser reichen kénnen?

Betrachten wir zunachst die untersuchten
Marken in ihrer Gesamtheit, also tber alle
Kategorien hinweg. Dass die Topmarken
(Premium/Marktfihrer) und mit geringerem
Abstand auch die Mittemarken auf beiden
Dimensionen vor den Mehrwert-Handels-
marken rangieren, wissen wir aus den

vorherigen Ausftihrungen. Die Mehrwert-
Handelsmarken von Rewe und Edeka liegen
hier sehr nah beieinander, mit einem kleinen
Vorsprung fir Rewe. Beide Handler sind mit
ihren Produkten aber besser platziert als
der Durchschnitt der Mehrwert-Handels-
marken. Bei den Budget-Handelsmarken ist
es andersherum; hier geniefsen die Edeka-
Produkte deutlich grofseres VVertrauen bei
den Verbrauchern als die Rewe-Marken.

Etwas anders sieht es auf der Dimension
JWohlfihlen” aus. Hier sind die Bewertungen
fur die Mehrwert-Handelsmarken hoher,
der Abstand zu den Topmarken und ins-

REWE geht beim ,Mehrwert’ voran

Hauptkomponentenscores

Qualitatsvertrauen

Wohlfiihlen? Héndlervertrauen - Top Boxes in %%

03 Topmarken 03 Topmarken 59
(Premium/Marktfiihrer) (Premium/Marktfihrer) 58
0,2 0,2
0,1 . 01 Mittemarken E
Mittemarken MW Rewe
0,0 0,0 (L=_TE
01 @ MW Rewe 01 L HH 2010 2011
MW Edeka ‘ MW Edeka
0> L MWHM 02
: PE HM o
.03 PE Edeka 03
PE HM
04 04
L PE Rewe " © PE Edeka 51 51
-0,5 -0,5
-0,6 -0,6 PE Rewe m - -
2010 2011

1) emotionaler und ethischer Mehrwert 2) @ aus Vertrauensniveau, Vertrauensvorsprung, Kompetenz & Intention

© GfK | Quellen: Ad hoc Studien GfK Verein: Online Umfrage September/Oktober 2012
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen; Foodwarengruppen inkl. Getranke
Omnibusumfragen Dez 2012; Dez. 2010; jeweils: ca. 2000 Personen
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besondere zu den Mittelmarken geringer.
Aber auch die Spreizung der Bewertungen
ist deutlich grofser. Rewe-Marken werden
hier deutlich hoher bewertet als der Durch-
schnitt der Mehrwertprodukte, und rangiert
mit noch gréfserem Abstand vor den Mehr-
wert-Handelsmarken der Mitbewerbers
Edeka. Auch hier zeigt sich bei der Bewer-
tung der Preiseinstiegs-Handelsmarken
das umgekehrte Bild.

Beide Handler geniefSen grofses ertrauen
bei den Verbrauchern. Der Vorsprung von
Edeka in Sachen Kompetenz und Charakter
ist aber nicht gerade klein. Dies erklart die
bessere Positionierung der Preiseinstiegs-
Handelsmarken von Edeka. Rewe wiederum
ist in Sachen Mehrwert ldnger engagiert als
Edeka. Das ist ein wesentlicher Grund fir

die bessere Bewertung der Rewe-Mehr-
wertprodukte.

Grenzt man die Auswahl der untersuchten
Marken auf die Drogeriewarengruppen ein,
dann ergibt sich ein véllig anderes Bild und
man erkennt, wohin die Reise in den
nachsten Jahren gehen kénnte. Bei den
Drogeriewaren liegen die Handelsmarken
von dm ndmlich bereits vor dem Durch-
schnitt der Topmarken, und das nicht nur
auf der Dimension ,Wohlfihlen’, sondern
auch beim Qualitatsvertrauen. In dem einen
Fall handelt es sich um die Mehrwertpro-
dukte von dm, im anderen um die Budget-
marken desselben Handlers. Wenn die
Verbraucher eine Handelsmarke als
hochwertig erleben und dazu auch noch
den Handler ins Herz geschlossen haben,

Drogeriewaren: dm toppt bereits die Topmarken

Hauptkomponentenscores

Qualitatsvertrauen

Wohlfiihlen? Héndlervertrauen - Top Boxes in %?

03 03 65
MW dm 61
02 0 Topmarken
- PE dm - (Premium/Marktfiihrer)
0.1 Topmarken 01
MW dm MW HM dm
0,0 0,0 MW Rossmann
. MW HM - I‘P’Ill—:tfjerp]warken RSN s
Mittemarken
02 PE HM 02 2010 2011
MW Rossmann
-0,3 -0,3
PE HM

04 0,4 PE Rossmann

PE Rossmann

55

49
RBSEMANN

2010 2011

1) emotionaler und ethischer Mehrwert 2) @ aus Vertrauensniveau, Vertrauensvorsprung, Kompetenz & Intention

© GfK | Quellen: Ad hoc Studien GfK Verein: Online Umfrage September/Oktober 2012
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen; Near-Foodwarengruppen
Omnibusumfragen Dez 2012; Dez. 2010; jeweils: ca. 2000 Personen
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dann wird es offenbar selbst fir Topmarken
eng. Noch sind solche gefahrlichen Attacken
von Handelsmarken auf wenige Kategorien
beschrankt, aber das muss auf Dauer nicht
so bleiben. Denn das Beispiel dm macht
Schule und weckt Begehrlichkeiten bei
anderen.

Anders als bei den Vollsortimentern, ist im
Drogeriemarktbereich der Abstand der
beiden Spitzen-Handler deutlich grofser.
Dies qilt fir den Mehrwert-, aber mehr
noch fir den Preiseinstiegsbereich. Die
Budget-Marken von Rossmann liegen in
beiden Dimensionen noch auf sehr niedri-
gem Niveau. Das ist zumal in Kategorien, in
denen Handelsmarken eine vergleichsweise
hohe Marktbedeutung haben, von grofser
strategischer Bedeutung. Der VVorsprung
von dm vor Rossmann ist hier in etwa so
grofs wie der von Bayern Minchen auf
Borussia Dortmund in der aktuellen
FufSballsaison. Aber wie Dortmund, so ist
auch Rossmann nicht abgeschlagen,
sondern immerhin zweiter. Beide Handler
haben in den beiden letzten Jahren zudem
auf hohem Niveau weiter deutlich zugelegt.

Das Image des Handlers spielt also eine
wichtige Rolle fur die Wertschatzung von
Mehrwert-Handelsmarken. Wenn geschatz-
te Handler (immer mehr) Mehrwert-Eigen-
marken anbieten, greifen die Verbraucher
daher auch mit einer gewissen Neugier zu.
Das ist nicht anders als bei neuen oder
variierten Herstellermarken. Nun ist es
aber haufig so, dass Verbraucher etwas
Anderes/Neues ausprobieren — und danach
reumitig zum Gewohnten zurickkehren.

Markenerfahrung erhoht das Vertrauen
Mittelwert aus den Top Box-Werten der Faktoritems in %

Qualitatsvertrauen Total

36
29
24
I 22

- Topmarken
(Premium/Marktfihrer)

Mittemarken

@ Vehrwert-

Handelsmarken

- Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Kennt mindestens eine
Mehrwert-HM sehr gut

43
34 56
| 2

© GfK| Quellen: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012;
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mind. dem
Namen nach bekannt, davon 8.893, die mind. 1 Mehrwert-HM sehr gut kennen)

Jemand zum Probieren zu animieren, ist
bekanntlich relativ leicht, ihn zum Wieder-
kauf zu Gberzeugen, deutlich schwerer. Wie
schdtzen also die ,Kenner’ der Mehrwert-
Handelsmarke deren Leistung ein?

Die Antwort aus unserer Verbraucher-
umfrage ist eindeutig: Produkterfahrene
Konsumenten haben im Durchschnitt eine
noch hohere Meinung von Mehrwert-Han-
delsmarken als die Verbraucher insgesamt.
Diese Marken tberzeugen also offenbar
nicht nur durchs Produktversprechen,
sondern auch im Verzehr bzw. Gebrauch.
Bei den ,Kennern' konnen sich die Mehr-
wert-Handelsmarken auf der Dimension
,Qualitatsvertrauen’ schon vor den Mitte-
marken positionieren und kommen recht
nahe an die Topmarken heran.
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Mehrwert-HM unterscheiden sich im Anspruchsniveau
Qualitatsniveaus der Mehrwert-Handelsmarken

Handelsmarken-Hierarchie ~ Mehrwert-Dimensionen

Premium-Mehrwert-
Handelsmarke Premii

Konsum-Mehrwert- Q‘Emm
Handelsmarke

© GfK | Quelle: ConsumerScan

G  EEOBio

unft/Regionalitat Bio-/ Naturkost

Uc@ (XY altapharma

Auch Mehrwert-Handelsmarken sind
natirlich kein monolithischer Block. Wie
bei den Herstellermarken, so gibt es auch
bei den gehobenen Eigenmarken des
Handels unterschiedliche Qualitats- und
Anspruchsniveaus. Dabei (iberzeugen die
Marken auf dem Konsum-Level vor allem

Premium-HM bei Kennern auf Top-Level

Mittelwert aus den Top Box-Werten der Faktoritems in %

Qualitatsvertrauen Total Kennt mindestens eine
Mehrwert-HM sehr gut

B Topmarken 43
(Premium/Marktfiihrer) 41

[ Haherpreisige Mittemarken 33
Niedrigpreisige Mittemarken 28 28

@ Premium- 22
Mehrwert-Handelsmarken

@ Konsum-

Mehrwert-Handelsmarken

0 Preiseinstiegs-
Handelsmarken

© GfK | Quellen: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012;
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mind. dem
Namen nach bekannt, davon 8.893, die mind. 1 Mehrwert-HM sehr gut kennen)

mit einem guten Preis-Leistungs-Verhalt-
nis. Marken, die einen ethisch-moralischen
Mehrwert bieten wie Bio, Regionalitat und
Nachhaltigkeit, sind auf dem Premium-
Level angesiedelt. Hier finden sich aber
auch solche Marken, die vornehmlich oder
gar ausschliefslich auf Genuss abzielen.

Man muss kein Hellseher sein, um zu er-
ahnen, dass die Mehrwert-Handelsmarken
auf dem Premium-Level die Kaufer noch
nachhaltiger tiberzeugen. Bei den Kennern
liegen sie auf der Dimension ,Qualitatsver-
trauen’ schon fast gleichauf mit den hoher-
preisigen Mittemarken; die niedrigpreisigen
Mittemarken lassen sie bereits weit hinter
sich. Selbst die Topmarken kommen fir die
Premium-Mehrwertprodukte in Reichweite.
Man muss sich dabei immer klar machen,
dass ,Qualitat’ vor gar nicht so langer Zeit
noch ein Alleinstellungsmerkmal fir die
Herstellermarken war. Auf ureigenstem
Gebiet erwdchst den Marken hier ein
schlagkraftiger Wettbewerber.
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Schauen wir uns jetzt die Wohlfihl-Dimen-
sion’ an, auf der die Mehrwert-Handelsmar-
ken, wie wir inzwischen wissen, ihre Starken
am Uberzeugendsten ausspielen. Auf dieser

Ebene haben sie die Mittemarken eingeholt.

Die Topmarken sind hingegen nach oben
noch fast so weit weg wie die Budgetmar-
ken nach unten.

Das Bild andert sich aber auch auf dieser
Dimension, wenn man die Markenniveaus
weiter differenziert. Dann sieht man, dass
die Premium-Mehrwert-Handelsmarken
mit den héherpreisigen Mittemarken und
sogar den Topmarken in einer Liga spielen.
Die anderen Markenniveaus fallen dagegen
deutlich ab. Es ist, um im Bild zu bleiben,
ein Unterschied wie zwischen erster und
zweiter Liga; die Budgetmarken sind im
Vergleich sogar nur drittklassig.

Wir sprechen hier wohlgemerkt davon,

was die Verbraucher von Hersteller- und
Handelsmarken halten. Nicht von solchen
Markentypen schlechthin, sondern von
konkreten Marken, die sie im Alltag tat-
sachlich benutzen. Es geht also nicht um
Marktanteile und Umsatze. Es wdre jedoch
allzu blaudugig anzunehmen, dass sich der
Imagegewinn der Mehrwert-Handelsmarken
nicht auf die eine oder andere Weise auch
in echten Gewinnen niederschlagt. Zumal
die Prasenz der Mehrwertprodukte in den
Regalen des Handels zunimmt und sich der
Handel, anders als fiir seine Budget-Han-
delsmarken, fir die Mehrwert-Handelsmar-
ken starker ins Zeug legt: mit Werbung in
Handzetteln, in Printmedien und - wie Lidl
zu Weihnachten - sogar im TV. Und auch

Mehrwert-HM ,ethisch’ auf Augenhohe

Mittelwert aus den Top Box-Werten der Faktoritems in %

Wobhlfiihlen Total

emotionaler und ethischer Mehrwert
28
21
18
I 11

- Topmarken
(Premium/Marktfihrer)

Mittemarken

@ Vehrwert-

Handelsmarken

- Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Kennt mindestens eine
Mehrwert-HM sehr gut

36

27 27

© GfK| Quellen: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012;
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mind. dem
Namen nach bekannt, davon 8.893, die mind. 1 Mehrwert-HM sehr gut kennen)

Premium ,pusht’ Mehrwert-Handelsmarken
Mittelwert aus den Top Box-Werten der Faktoritems in %

Wohlfiihlen Total
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© GfK'| Quellen: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012;
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mind. dem
Namen nach bekannt, davon 8.893, die mind. 1 Mehrwert-HM sehr gut kennen)
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Die letzte Bastion: der Markenauftritt
Mittelwert aus den Top Box-Werten der Faktoritems in %

Total Kennt mindestens eine

(Premium/Marktfihrer)

Mehrwert-Handelsmarken

55
50
47
[ Hoherpreisige Mittemarken 41 41
Niedrigpreisige Mittemarken 35
22
21 20
141314 I II

Mehrwert-Handelsmarken

0 Preiseinstiegs-

Mehrwert-HM sehr gut

© GfK| Quellen: Ad hoc Studie GfK Verein, September/Oktober 2012;
Basis: 5.862 Personen, 39.249 Markenbewertungen (Marke mind. dem
Namen nach bekannt, davon 8.893, die mind. 1 Mehrwert-HM sehr gut kennen)

mit Preispromotions, die aus ,ahnungslosen’
Konsumenten ,gefdhrliche’ Kenner machen
konnen.

Allerdings sind die Herstellermarken beim
Markenauftritt den Mehrwert-Handels-
marken noch weit voraus. Hier bleibt die
generelle Hierarchie auch dann bestehen,
wenn Kenner gefragt werden. Die eigene
Inszenierung ist die letzte Bastion der
Marke, in der sie sich signifikant von der
Mehrwert-Handelsmarke absetzt, und zwar
nicht nur die Top-, sondern auch die Mitte-
marken. Selbst dann, wenn man zwischen
den verschiedenen Markenniveaus differen-
ziert, bleibt der Vorsprung der Hersteller-
marken unangetastet.

Das Spielfeld der Marke wird kleiner, aber:
Neue Chancen fur die Herstellermarke

Betrachtet man die entscheidenden Dimen-
sionen im Kraftefeld (wir lassen hier die Di-
mension ,Schndppchen’ aufsen vor, weil hier
die Marke von vornherein im Hintertreffen
ist), dann ist die Stellung der Marke fragiler
geworden, und sie hat nur noch einen
entscheidenden Trumpf in der Hand: Beim
Markenauftritt kann der Handel mit seinen
Mehrwertprodukten weder den Top- noch
den Mittemarken das Wasser reichen.

Die Dimension ,Qualitatsvertrauen’ ist da-
gegen umkdmpftes Terrain. Die Topmarken
haben auch auf diesem Gebiet weiterhin ei-

nen recht deutlichen Vorspruch, wenngleich
der in den letzten Jahren wohl geschrumpft
ist. Fur die Mittemarken wird es hier jedoch
zunehmend problematisch. VVor allem die
Premium-Mehrwert-Handelsmarken setzen
ihnen zu und haben einen Grofsteil der
Mittemarken bereits iberholt.

Auf der Dimension Wohlfuihlen' ist der
Druck durch die Eigenmarken des Handels
am grofsten. Er kann diese mit Mehrwert-
Eigenschaften aufladen, die dem wach-
senden Bedurfnis der Verbraucher nach
einem nachhaltigen Konsum entgegenkom-
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men. Auf dieser Dimension tun sich auch
viele Marktfihrer schwer, weil ihre globale
Prdsenz die Differenzierungsmaglichkeiten
einschrankt. Die Premiummarken haben
aber auch auf diesem Gebiet noch einen
Vorsprung; sie sind den Premium-Mehr-
wert-Handelsmarken in der Ausstattung
schliefslich am dhnlichsten. Die unprofilier-
teren Mittemarken haben den Mehrwert-
Handelsmarken hier aber kaum noch etwas
entgegenzusetzen und werden zunehmend
verdrangt.

Angesichts der Dynamik der Mehrwert-
Handelsmarken fallt es nicht leicht, die
Aussichten fir die Marke rundum positiv
zu sehen. Das liegt aber in der Natur der
Sache und ist wie beim Sport. Hier gilt der
Angreifer als der Dynamischere, bei ihm
werden eher die positiven Seiten gesehen
als die (noch) nicht ganz so ausgereiften.
Dagegen wirkt jemand, der eine Disziplin
schon lange dominiert, immer ein wenig
saturiert. Zumeist setzt dieser forcierte
Wettbewerb aber Krafte frei, welche die
bestehende Hierarchie durchaus festigen
kénnen.

Dazu ist es allerdings nétig, dass sich

die Marken fur die neuen Winsche und
Bediirfnisse der Verbraucher ¢ffnen. Und
das nicht nur bei Produktentwicklung

und Innovationen, sondern auch bei der
Markenfihrung. Gerade dabei gilt es, den
Konsumenten einen grofsen Schritt entge-
genzugehen und sie in die Gestaltung der
Marke aktiv einzubeziehen. Wie das gehen
kann, beschreibt Alessandra Cama in ihrem
folgenden Beitrag.

Offensive Mehrwert-Handelsmarken

Drei Dimensionen der Positionierung

Vorsprung fir Premium-Mehrwert-Handelsmarken
gegeniiber preiswerten Mittemarken

Wohlfuhlen?

Qualitats-
vertrauen

Markenauftritt

Umkampftes Terrain
- problematisch fir
Mittemarken

Klarer Vorsprung der
Herstellermarken

1) emotionaler und ethischer Mehrwert
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Wie Marken Freunde’ gewinnen

Das kunffige Modell der Markenfthrung infegriert klassische und neue
Instrumente und beteiligt die Konsumenten am Aufbau der Marke

Wenn man Menschen fragt, was sie sich am
meisten wiinschen, sagen fast alle: Gesund-
heit, Freundschaft, Liebe, Geborgenheit,
nicht selten auch ein eigenes Heim. Das
,Dach’ Gber nahezu allen diesen Winschen
aber besteht aus: Vertrauen. Urvertrauen’
ist eine der wichtigsten S&ulen menschli-
chen Lebens. Wird es enttduscht, zerbricht
alles, so lange es hdlt, ist hingegen jede
Herausforderung zu bewaltigen.

In den vorangegangenen Beitrdgen wurde
Uber die neue Architektur der Markte ge-
sprochen, die neue Statik des Handels. Hier
wollen wir uns jetzt den Beziehungen der

Menschen zuwenden, die diese ,Architektur’

beleben. Wir wollen zeigen, dass Menschen-
beziehungen eine zutreffende Metapher
far Markenbeziehungen sind. Dass die
Bindungen, die Menschen untereinander
eingehen, auch fur andere Aspekte ihres
Lebens gelten, so auch fir ihre Bindung an
die Marke.

Marken missen ,Freunde’ werden, Ver-
trauen erzeugen, Freude und Befriedigung
stiften. Dann - und nur dann - werden sie
zu einem integralen Bestandteil des Alltags

der Menschen. Und nur eine Marke, die

dies schafft, hat tatsachlich eine Daseins-
berechtigung und sichert ihre Existenz auf
Dauer. Denn wie im Leben der Menschen, so
werben auch in der Welt der Marken andere
um Freundschaft. Und vor allem hier, in

der Markenwelt gibt es kaum Hemmungen,
wenn durch das eigene Werben andere
zuriickgestolsen werden.

Wir haben zuvor gesehen, dass das Spielfeld
der Herstellermarke kleiner wird, weil ein
neuer Akteur auf die Biihne getreten ist
und sich zunehmend besser in Szene setzt:
die Mehrwert-Handelsmarke. Die Verbrau-
cher trauen den gehobenen Eigenmarken
des Handels inzwischen auf entscheiden-
den Gebieten fast genauso viel zu wie

den klassischen Herstellermarken. Dieser
verloren gegangene Vertrauensvorsprung
und die damit einhergehende Verénderung
der Nachfrage wird bis zum Jahr 2015 dazu
flhren, dass der wertma(Sige Anteil der Her-
stellermarken versus 2012 um 2,2 Prozent-
punkte auf knapp 56 Prozent zuriickgeht.

Der verloren gegangene Vertrauensvor-
sprung der Herstellermarken schmdlert

Alessandra Cama

Managing Director

Consumer Panels

,Beziehungs-Marketing
ist keine Wunderwaffe.
Marken, die sich schwer
tun, auf klassische Weise
erfolgreich zu sein,
werden es auch auf die
neue Art nicht leichter
haben. Beziehungs-
Marketing ist das
virtuose Kur-Programm,
welches voraussetzt,
dass man das Pflicht-
programm beherrscht.
Wie sich dberhaupt die
klassischen und die
neuen Instrumente der
Markenfihrung nicht
ausschlielsen, sondern
ergdnzen. Mehr noch:
Ohne die traditionellen
Marketinginstrumente
bleiben auch die neuen

stumpf.”
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Herstellermarken in der Vertrauensfalle
Die neue Markenfiihrung — Ausgangssituation

Schrumpfendes Spielfeld

Anteil Herstellermarken

2015: 55,7 %

- 2,2 %-Punkte vs. 2012

Verlorener
Vertrauensvorsprung

Neues
Modell
der

Marken-
fiihrung

Vertrauen und Wohlfiihlen:
Verlorenes Terrain
gegeniiber Mehrwert-
Handelsmarken

© GfK | Quelle: ConsumerScan

Klassischen + Beziehungsmarketing
Die neue Markenfiihrung - Marketing-Instrumente

Klassisches Marketing

» Preispositionierung

» Kommunikation

» Innovation

© GfK

NEU:
Beziehungsmarketing

| > Beziehungsintensitat

Neues » Bindung

Modell
der » Lebensrelevanz
Marken-
fiihrung

» Mitgestaltung

aber nicht allein ihre Marktbedeutung,
sondern destabilisiert auch die gewohn-

te Markenfiihrung. Preispositionierung,
Innovationen und Kommunikation, die
klassischen Stellschrauben der Markenfiih-
rung, sind allein immer weniger in der Lage,

Wachstum zu generieren und die Marke vor
Ruckschldagen zu schiitzen. Zweifellos sind
sie auch kiinftig von zentraler Bedeutung
als Signal fur die Verbraucher. Aber diese
Instrumente reichen eben nicht mehr aus,
um das Interesse der Konsumenten fiir die
Marke aufrecht zu erhalten.

Die Verbraucher stellen heute sehr viel
héhere Anspriiche an ihre Marken als noch
vor einigen Jahren. Wenngleich der Preis ei-
nes Produkts ihnen auch aktuell nicht egal
ist, so sind sie doch nicht mehr so preisfi-
xiert wie friher. Die meisten kénnen es sich
aufgrund ihrer finanziellen Lage leisten,
mehr auf die Qualitdt zu schauen. Allerdings
ist das nicht mehr nur ein Argument fir die
Herstellermarke, sondern zunehmend auch
fur die Mehrwert-Handelsmarke. Das hat
der vorhergehende Beitrag eindrucksvoll
dargelegt.

Sie lassen sich auch nicht mehr allein durch
Werbung zum Kauf verlocken, nicht einmal
mehr zum Probieren, geschweige denn

zu dauerhafter Markentreue. Denn zum
einen gehen viele Botschaften im storm of
voices unter, zum anderen sind die heutigen
Konsumenten aufgeklarter als frihere und
haben in vielen Dingen ihren eigenen Kopf.
Das betrifft vor allem ihren Anspruch an
ethisch-moralisch einwandfreie Produkte.
Und das wiederum stellt die Produktent-
wickler vor die Aufgabe, die Marke mit
Innovationen auszustatten, die von den
Verbrauchern als Beitrag zu nachhaltiger
Erndhrung und Lebensfiihrung akzeptiert
werden.
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Dazu muss die Marke viel starker als bisher
den direkten Austausch mit den Verbrau-
chern suchen. Sie muss ihre Beziehungen
intensivieren, um die Bindung der Kaufer zur
Marke zu starken. Sie muss herausfinden,
welche Bedeutung sie fir Konsumenten hat
oder welche sie anstreben muss. Sie muss
ein Bestandteil des Lebens dieser Verbrau-
cher werden. SchliefSlich muss sie ihre Kaufer
unmittelbar an der Ausgestaltung der Marke
beteiligen, wie das beispielsweise Marken wie
Coca Cola bereits vorleben.

Viel ,Muss’ und wenig ,Kann'. Wo bleibt

da der Gestaltungsspielraum des Marke-
tings? Die Frage ist natirlich erlaubt und
berechtigt. Aber die Antwort lautet eben
auch: Eine Marke, die ihre Kommunikation
nicht personalisiert, die nicht den direkten

Draht zu den Verbrauchern sucht, wird
ihren Gestaltungsspielraum auf Dauer

nicht behaupten, sondern einbtfsen. Weil
andere Marken es besser machen und an
ihr vorbeiziehen. Man muss kein Freund von
Facebook und Twitter sein, um zu erkennen,
dass ,Freunde’ nur dann bleiben, wenn man
selber bereit ist, etwas fur diese ,Freund-
schaft’ zu tun. Das ist in einer Markenbezie-
hung nicht anders als im wirklichen Leben.

Schauen wir uns in der Folge also an, wie
die Marke ihre klassischen Instrumen-

te einsetzten kann, um der Erosion von
Vertrauen und dem Verlust von Marktan-
teilen entgegenzuwirken. Und gehen wir
dann der Frage nach, was zu tun ist, um die
Beziehungen zu Kunden und Konsumenten
,personlicher’ zu gestalten.

Klassisches Marketing: Preisposifionierung

Auf Abstand bleiben

Die klassischen Marketinginstrumente

sind nach wie vor wichtig fir das Marken-
management, und die Preispositionierung
ist dabei eines der wichtigsten. Dieses
Instrument will aber sehr bedacht gesteu-
ert und nicht einfach reflexartig eingesetzt
werden. Das gilt vor allem bei zunehmen-
dem Druck aus dem Lager der Mehrwert-
Handelsmarken.

Betrachten wir zundchst die Entwicklung
des Preisniveaus. Dabei nehmen wir die
Preiseinstiegs-Handelsmarken im Jahr
2009 als Indexwert (= 100). Mehrwert-

Handelsmarken waren 2009 im Durch-
schnitt um das 1,5fache teurer als Budget-
Handelsmarken. Die Mittemarken und die
Marktfihrer lagen auf dhnlichem Niveau.
Fur Premiummarken mussten die Verbrau-
cher 2009 hingegen gut zwei Mal mehr
ausgeben als fir die billigen Handelsmar-
ken. In den Jahren 2010 und 2011 sind die
Durchschnittspreise der Premiummarken
und der Marktfihrer deutlich gestiegen, die
der Mittemarken und der Handelsmarken
eher mafsig. 2012 wurden die zuvor stark
verteuerten Premiummarken wieder etwas
billiger, die Mittemarken hingegen leicht



84 Wie Marken ,Freunde’ gewinnen

Der zunehmende Preisabstand schadet den Marken nicht

Preisindex und Preisabstand

~(~ Premiummarken
—(O— Mehrwert-Handelsmarken ()~ Preiseinstiegs-Handelsmarken

Preisindex” nach Markentyp 2009-2012

~( )~ Marktfiihrer Mitte-Marken
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© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, Basis: FMCG ohne Frische inkl. Fachhandel

Preisabstand zu MW-HM 2009 vs. 2012 in %

@ 2012
@ 2009

5> 54

Marktfiihrer

Premium

Mittemarken

1) Preisabstand (Preis pro Menge) vom Preiseinstiegspreis der jeweiligen Kategorie bezogen auf den Preiseinstiegspreis 2007

teurer. Die anderen Markentypen blieben
im Niveau in etwa gleich.

Interessanterweise konnten die Hersteller-
marken den Preisabstand zu den Handels-
marken bei dieser Bewegung nicht nur
halten, er hat sich zwischen 2009 und 2012
sogar noch vergrofsert. Das gilt sowohl fiir
die Premiummarken als auch fur die Markt-
fihrer und sogar fiir die Mittemarken.

Offensichtlich akzeptieren die VVerbraucher
dies, auch weil die Mehrwert-Handelsmar-
ken einen neuen Referenzpunkt fir die
Preiseinschatzung der Verbraucher schaf-
fen. Dieser vergleicht die Markenpreise
jetzt nicht mehr mit denen der Preisein-
stiegslinie , sondern mit den Preisen der
Mehrwert-Handelsmarken.

Dadurch hat sich auch das héhere Preisni-
veau der Topmarken relativiert. Sie kénnen
ihren Preisabstand zu den anderen Marken-
linien halten, ohne dass dies mit Marktan-
teilseinbufsen bezahlt werden miisste. Dies
gilt fiir die unterschiedlichsten Preisniveaus,
wie die Beispiele aus drei verschiedenen
Kategorien zeigen.

Der Preis fir die Zahncreme Elmex lag,
gemessen am Durchschnittspreis in der
Warengruppe ,Mundpflege’, 2012 auf

dem gleichen, leicht htheren Niveau wie
2011. Die Marke konnte ihren wertmadf(si-
gen Marktanteil dabei um mehr als einen
Prozentpunkt steigern. Anders gesagt:
Trotz des konstant hoheren Preisniveaus in
der Warengruppe ist die Mengennachfrage
nach Elmex-Zahncreme gestiegen.
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Topmarken kénnen ihren Pre

isabstand halten und erfolgreich sein

Marktanteil und Preisindex fiir ausgewdhlte Topmarken?
Elmex? Lindt? Persil®
168 166
157
114 e 114
35,8 315 359
12,3 13,6 13,7
5.1 84 > 28 28 30
2010 2011 2012 2010 2011 2012 2010 2011 2012
@ Marktanteil (Wert in %) @9 Index Preispremium 1) Index vs. Preis-Durchschnitt ohne betrachtete Marke
2) Warengruppe Mundpflege (Haushaltspanel)
3) Warengruppe Stsswaren (Individualpanel)
4) Warengruppe Waschmittel inkl. Zusatzbehandlung/WWS (Haushaltspanel)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 8/2012

Die Schokoladen- und Pralinenmarke Lindt
ist zwar nicht Markt-, so aber doch Preis-
fuhrer in ihrer Kategorie ,Stfswaren’. Den-
noch wurde die Marke seit 2010 vor allem
aufgrund hoherer Rohstoffpreise noch ein-
mal teurer. Der Marktanteilsgewinn von
Lindt geht aber nicht nur auf diese hoheren
Preise zurick, denn die relative Preisstei-
gerung war mit 5,7 Prozent (2012 : 2010)
um fast anderthalb Prozentpunkte geringer
als der Zugewinn beim wertmafsigen
Marktanteil (+7,1%). Auch hier ist die
Verbrauchernachfrage also trotz héherer
Preise gestiegen.

Als drittes Beispiel haben wir Persil ausge-
wahlt. Obwohl die Marke 2012 die gleiche
Preisstellung aufwies wie 2010, stieg der
wertmalSige Marktanteil um anderthalb

Prozentpunkte. Auch diese Marke konnte
sich also gegen den Wettbewerb nicht nur
behaupten, sondern auf Kosten der Wett-
bewerber Marktanteile hinzugewinnen.

Wo kommen nun aber diese Zuwdchse her?
Wir wissen schliefSlich aus den vorherge-
henden Beitragen, dass die Mehrwert-
Handelsmarken ebenfalls Marktanteile
hinzugewonnen haben. Das Wachstum

der Topmarken und der Mehrwert-Han-
delsmarken geht denn auch eindeutig zu
Lasten der Mittemarken und der Preisein-
stiegs-Handelsmarken, wahrend Top- und
Mehrwert-Handelsmarken fast schon ein
symbiotisches Verhaltnis verbindet.

So zeigt sich, dass in Kategorien mit wach-
senden Mehrwert-Handelsmarken auch
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Friedliche Koexistenz: Mehrwert-Handelsmarken benétigen Topmarken
Veranderung Marktanteile nach Markentypen, 2009 vs.2012 (Wert) in %

Marktanteilverdanderung

Mittemarke

@ Topmarke

2

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Marktanteils-
veranderung
Mehrwert-HM

Basis: 12 Warenkdrbe, Vollsortimenter/SBW, wertmafsige Marktanteilsveranderung, 2009 vs. MAT 10/2012

die Topmarken gut performen. Bei allem
Wettbewerb herrscht hier doch vor allem
eine sinnvolle Koexistenz zu beiderseitigem
Nutzen. Das liegt auch daran, dass vom
Erstarken der Mehrwertprodukte und dem
zunehmenden Wettbewerb mit den Top-
marken die gesamte Kategorie aufgewertet
wird, wovon beide Markentypen profitieren.

Fur die Mittemarken ist die Situation
schwieriger, weil die Mehrwert-Handels-
marken in der Regel ihre Position besetzen.
Deshalb werden vor allem die schwacheren

unter ihnen vom Handel oft zugunsten sei-
ner Eigenmarken ausgelistet. Es bringt den
Mittemarken also nichts, die Mehrwert-
Handelsmarken zu kopieren und beispiels-
weise auf den Bio-Zug aufzuspringen. Aber
es gibt fir sie dennoch eine Entwicklungs-
chance. Wenn sie sich namlich auf ihren
zentralen Verbrauchernutzen fokussieren,
um sich auch preislich von der Mehrwert-
Handelsmarke abheben zu kdnnen.

Denn in Kategorien mit starken Mehrwert-
Handelsmarken verlieren nicht die oberen,
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sondern die unteren Preisklassen. So ist
beispielsweise der Anteil der Stammkaufer
in der obersten Preisklasse zwischen 2007
und 2012 um drei Prozentpunkte gestie-
gen, in der zweitobersten ist er hingegen
um vier Prozentpunkte gesunken. Das
gleiche Bild zeigt sich am unteren Ende der
Preisskala: Hier hat die unterste Preisklasse
Stammkaufer verloren, wahrend sie in der
zweituntersten ebensolche hinzugewonnen
hat. Konnten wir vorhin feststellen, dass
die Mehrwert-Handelsmarke Topmarken
braucht, um sich positiv zu entwickeln, so
sehen wir hier, dass ein steigender Anteil
an Mehrwert-Handelsmarken den Marken
in den oberen Preisklassen nicht schadet,
sondern sogar nutzt.

Marken mit hohen Skaleneffekten, bei
denen der Preis eine zentrale Rolle fir

die Wertschopfung spielt, sollten folglich
mehrere Preisklassen besetzen, um in
jeder dieser Klassen eine marktgerechte
Preisstrategie fahren zu konnen. Denn

so konnen sie einerseits die Niveauauf-
wertung nutzen, die starke Mehrwert-
Handelsmarken einer Kategorie bescheren,
andererseits aber auch dem gegenteiligen
Effekt ausweichen, dass namlich die starke
Mehrwert-Handelsmarke der schwacheren
Marke das Wasser abgrabt.

Dem Waschmittelhersteller Henkel gelingt
das mit seinen Marken offenbar recht gut,
daher nehmen wir ihn hier als Beispiel.

Mit seiner Topmarke ,Persil’ ist Henkel auch
auf Top-Preisniveau angesiedelt. Die Marke
erreicht vor allem die altere Mittelschicht,

Markentreue dank starker Mehrwert-HM
Stammkaufer in Kategorien mit steigendem Anteil MW-HM in %

2007 2012

Stammkaufer der...

12,8 / 15,9

25,0 21,0

@ obersten Preisklasse?

zweitobersten Preisklasse?
0 zweituntersten Preisklasse?

@ untersten Preisklasse?

N

3) 10-25%

41,6 38,0

vorkommenden Preise: 1) obere 50%  2) 25-49% 4) untere 10%
© GfK'| Quelle: GfK ConsumerScan 2007, MAT 10/2012
Basis: 53 Warengruppen mit positiver bzw. negativer Entwicklung der

MW-Handelsmarken 2009 vs. 2012 aus den 125 grofSten Kategorien

die - wie wir in den vorherigen Beitragen
gesehen haben - auch die Kernzielgruppe
der Mehrwert-Handelsmarke ist. Der
wertmadfSige Marktanteil von Persil ist in
den letzten beiden Jahren um anderthalb
Prozentpunkte gestiegen. Dies zeigt, dass
die Preisstrategie der Marke hier genau
richtig ist. Sie besetzt das Feld und ldsst
konkurrierenden Marken wenig Chancen.

Die Mittemarke ,Spee’ von Henkel hat in
den letzten Jahren ebenfalls Marktanteile
hinzugewonnen. Das ist nicht ganz so
selbstverstdndlich wie das Wachstum der
Topmarke. Denn die Mehrwert-Handels-
marken machen sich bekanntlich gerade

in diesem Markensegment breit. Henkel
hat hier der Versuchung widerstanden, der
Marke durch Preissenkungen einen Vor-
sprung zu verschaffen. Denn das gelingt,
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wie man weils, in der Regel nicht und nitzt
eher der Mehrwert-Handelsmarken-Kon-
kurrenz als der eigenen Marke.

Bei der Basispreismarke ,Weifser Riese' ist
die Gefahr ebenfalls grofs, dass ihr durch
die Aufwertung der Kategorie Kdufer
abhanden kommen und damit Marktanteile
verlorengehen. Denn die Mehrwert-Han-
delsmarken machen vor allem den Preis-
einstiegsprodukten das Leben schwer, ob
nun im eigenen (Handelsmarken-) Segment
oder im Preisbudget der Herstellermarke.
Henkel hat auf diesem Niveau den Preis fir
seine Marke den Erfordernissen anpassen
kénnen, ohne seine anderen Marken damit
in Not zu bringen. Diese Flexibilitat zahlt
sich aus: Der wertmafsige Marktanteil von

WeifSer Riese ist in den letzten beiden
Jahren ebenfalls deutlich gestiegen.

Fir die Preispositionierung der Marke las-

sen sich daraus folgende Schlisse ziehen:

» Der Preisabstand zur Mehrwert-Han-
delsmarke ist wichtig fir den Erfolg der
Marke; er darf nicht verringert werden.

p Statt seine Krdfte im Kampf gegen
die Mehrwert-Handelsmarke zu
verschleifsen, sollte die Marke eine
Win-Win-Situation mit der Mehrwert-
Konkurrenz anstreben.

» SchliefSlich gilt es, vor allem Mittemar-
ken im sozialen Raum der Lebenswelten
eindeutig zu positionieren und entspre-
chend zu kommunizieren. Das ist unser
ndchstes Thema.

Hohe Skaleneffekte erfordern mehrere Preisklassen — Beispiel Henkel
Marktanteil Wert und Preisindex fur Henkel-Marken in %, Index®

Top-Preis: Persil Mittel-Preis: Spee Basis-Preis: WeilBer Riese
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@ Marktanteil (Wert in %) @9 Index Preispremium

1) Index vs. Preis-Durchschnitt ohne betrachtete Marke; Warengruppe Waschmittel inkl. Zusatzbehandlung/WWS (Haushaltspanel)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, jeweils MAT August
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Klassisches Marketing: Kommunikatfion

Die gesamte Klaviatur (grofsztgig) bespielen

Die drei Henkel-Waschmittelmarken sind
nicht nur preislich klar voneinander abge-
grenzt, sondern auch kommunikativ
eindeutig im sozialen Raum der jeweiligen
Lebenswelten positioniert: Spee bedient die
jungere Mittelschicht, Persil die &ltere und
der Weilse Riese spricht die preissensiblen
Familien der Arbeiterschicht an.

Unabhangig von der sozialen Positionierung
kommt es aber darauf an, dass man die
Zielgruppen auf die jeweils treffende Weise
anspricht, und das so, dass diese Ansprache
ankommt und die Argumente fir die Marke

in Erinnerung bleiben. Das ist marketing-
theoretisch eigentlich eine Selbstver-
standlichkeit, jedoch wird dagegen allzu oft
verstofsen. Wir haben in den vergangenen
Jahren an dieser Stelle immer wieder betont,
wie wichtig der richtige Marketing-Mix ist,
und dass es in der Regel besser ist, bei der
Werbung zu klotzen statt zu kleckern. Dies
zeigt sich auch in der GfK-Befragung, deren
Ergebnisse wir zuvor vorgestellt haben.

In der Einschatzung des Markenauftritts
durch die Verbraucher schneiden Marken
mit hoheren Werbespendings in allen

Intensive Werbeauftritte starken den Markenauftritt
Bewertung des Markenauftritts durch die Verbraucher (Zustimmungen) in %

Werbespendings der Marke Differenz?
gering hoch in %-Punkten
P Es gibt viel Werbung 21 32
P Unverwechselbares
Aussehen 13
» Haufig interessante 1
neue Produktvarianten
» Bietet eine Vielzahl 8
von Produktvarianten
» Ist eine Kultmarke 13
P Ist eine Marke mit 8
grofSer Tradition

1) Marken mit hohen vs. geringen Spendings

© GfK| Quelle: GfK 2012

Ergebnis von vier multivariaten Regressionsanalysen - je eine pro Kaufergruppe
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Belangen besser ab als Marken mit geringe-
ren Werbeinvestitionen. Zuvorderst fallt die
Werbung an sich natirlich viel besser auf;
die Wahrnehmung ist fir die werbeintensi-
ven Marken um 32 Prozentpunkte hoher als
far die Werbemuffel. Deren werblicher
Auftritt wird lediglich von jedem fiinften
Verbraucher tiberhaupt wahrgenommen;
intensiv beworbene Marken fallen hingegen
jedem zweiten Konsumenten auf.

Entsprechend besser ist in diesem Fall auch
die Bewertung der inhaltlichen Items des
Markenauftritts. Die Marke ist dank
intensiverer Werbung weniger verwechsel-
bar und sie erlangt leichter den Status einer
KKultmarke. Zudem fallen auch die Innovatio-
nen der Marke eher auf, was zur Folge hat,
dass sich die Verbraucher eher mit diesen

Neuheiten und intensiver mit der Marke als
Ganzes beschaftigen. Um es zusammenzu-
fassen: Intensive Werbeauftritte kosten
zwar mehr Geld, aber jeder einzelne daftr
ausgegebene Euro zahlt positiv auf die
Bewertung des Markenauftritts ein.

Allerdings gilt es, auch und vor allem bei der
Werbung, das jeweils richtige Mafs zu finden.
Das betrifft die Hohe, aber auch die
Streuung der Werbeausgaben. Die GfK hat in
ihrem Media Efficiency Panel (MEP) 78
Kampagnen analysiert; sie belegen, dass es
einen oberen Schwellenwert an Spendings
gibt, ab dem der Werbeauftritt unwirt-
schaftlich wird (,Overspending’), und dass die
Verteilung der Werbegelder auf mehrere
KKandle unter Einschluss von Online den
Return on Investment erhéht.

Over-Spendings vermeiden und Online-Kandle nutzen
Werbe-Kampagnen nach ROI-Klassen (Durchschnittswerte)

Brutto-Spendings in Tsd Euro

7

6.152
\ 55

3871

Anteil Paid Online in %

Anzahl Mediakanéle in #

9,0

31 37

@ Ceringer ROI'Y @ = 0,06 @D Mittlerer bis hoher ROI ¥ @ = 0,49

1) Short Term

© GfK | Quelle: GfK MEP, Basis 78 Kampagnen
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Demnach nutzen die erfolgreichen Kam-
pagnen im Durchschnitt statt drei fast vier
KKanale fir ihre Werbeansprache. AufSerdem
ist bei ihnen der Online-Anteil an den
Gesamtausgaben der Kampagne mit fast
zehn Prozent tendenziell doppelt so hoch
wie bei den nicht erfolgreichen Kampagnen.
Die erfolgreichen Marken erzielten auf diese
Weise einen Return on Investment von
durchschnittlich 0,49 Punkten. Das heifst,
im Schnitt flossen von jedem ausgegebe-
nem Euro kurzfristig rund finfzig Cent
zurlck in die Kassen. Bei anderen, um
durchschnittlich rund ein Drittel teureren
Kampagnen, war der Werbeerfolg aber nicht
grofser. Wirtschaftlich gesehen waren die
Mehrausgaben sogar fast zur Ganze einfach
rausgeschmissenes Geld.

Viel mehr bringt es stattdessen, die Wer-
bung mit Promotionmafsnahmen zu flankie-
ren. Denn der kurzfristige Effekt der Wer-
bung auf den Marktanteil ist eher gering.
Die zeitliche Koppelung von Werbung mit
Preispromotions ldsst den Marktanteil da-
gegen auch kurzfristig in die Hohe schnel-
len. Dabei kann ein hoher Promotiondruck
durchaus einen geringeren Werbedruck
ausgleichen, wahrend selbst ein hoher
Werbedruck kaum zum Marktanteilsgewin-
nen fiihrt, wenn die Unterstitzung durch
Promotions fehlt. Werden Promotion und
Werbung zeitlich parallel geschaltet, ist der
Effekt auf den kurzfristigen Marktanteil am
stdrksten. Bei 32 untersuchten Marken aus
16 unterschiedlichen Warengruppen stieg
der Marktanteil in diesem Fall um durch-
schnittlich ein Viertel.

Deutliche hohere Effekte durch Kopplung mit Promotion

Kurzfrist-Effekt von Werbung und Promotion auf den Marktanteil (Index)

» @ Marktanteils-Index® 100

102 120

|
» Promotiondruck? [ GERING (] GERING i HOCH i HOCH |
» Werbedruck? [ cErinG i HOCH |/[ GcERING i HOCH |

1) Gemessen am jeweiligen durchschnittlichen Marktanteil der Marke, arithmetisches Mittel der Marken, Durchschnitt
bei geringem Promotion- und Werbedruck = 100; Basis: Monatliche Mediaspendings, Promotionanteile (Menge) und
mengenmafige Marktanteile von 32 Marken aus 16 Warengruppen, Jahre 2010 bis 2012

2) Monate mit Gber- bzw. unterproportional starkem Promotionanteil bzw. Werbeaufkommen der jeweiligen Marke

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan 2012
Ergebnis von vier multivariaten Regressionsanalysen - je eine pro Kaufergruppe
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Fur die Kommunikation der Marke lassen

sich daraus folgende Schlisse ziehen:

> Budgets genau kalkulieren:
Overspendings verringern den Return
on Investment und bringen keinen
relevanten zusatzlichen Erfolg.

» Budgets intelligent einsetzen:
Multi Channel-Kampagnen erhéhen die
Durchschlagskraft der Werbung.
Online-Medien integrieren:
Erfolgreiche Kampagnen investieren
fast doppelt so viel in Online wie nicht
erfolgreiche.

Klassisches Marketing: Innovationen

» Werbung und PoS-Promotions koordi-
nieren: Ein hoher Promotiondruck in
Verbindung mit einem hohen Werbe-
druck fihrt zu signifikanten Marktan-
teilsgewinnen, wdhrend eine Werbekam-
pagne allein zumindest auf den
kurzfristigen Marktanteil fast
keine Auswirkung hat.

Starke Marke: Uimbauen statt Neubauen

Innovationen starken den Markenauftritt
Anteil neuer Artikel am Gesamtbestand, 2012 in %

Marken mit unterdurchschnittlicher
Bewertung des Markenauftritts in %

@ Anzahl neuer Artikel

Marken mit iberdurchschnittlicher
Bewertung des Markenauftritts in %

@ Umsatz neuer Artikel

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Ein dritter ,klassischer’ Kanal ist das
Innovationsmarketing. Innovationen halten
die Marke frisch und im Gesprach. Produkt-
innovationen sind zudem ein Anlass fir
Promotions, welche die Verbraucher zum
Probieren animieren. Zumal die Werbung in
dieser Hinsicht nicht den grofsten Effekt
hat (siehe Seite 91). SchliefsSlich tragen Neu-
produkte oder Erweiterungen bestehender
Linien zur Mengennachfrage und zum
Wachstum der Marke bei.

Doch auch in dieser Frage ist die Marken-
welt gespalten, wenn nicht theoretisch, so
doch in der Praxis. Es sind auch hier vor
allem die erfolgreichen Marken, die auf
Innovationen setzen, und die damit den
Markenauftritt in der Bewertung der
Verbraucher starken. So fuhrten die
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Wachsende Marken erganzen ihr Produktportfolio
Durchschnittliche Anzahl neuer Artikel 2008-2012 pro Marke in Sttickzahlen

IN: Neue Artikel OUT: Vom Markt genommene Artikel Verhiltnis IN / OUT |
Wachsende Marken (n=89)
» Food 39 29
» Near-Food 62 41
Schrumpfende Marken (n=73)
» Food 24 0
» Near-Food 39 M s

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan 2008-2012, MAT Nov 2012

Marken mit iberdurchschnittlicher
Bewertung des Markenauftritts wahrend
des vergangenen Jahres durchschnittlich
vierzehn, die Marken mit unterdurch-
schnittlicher Bewertung ihres Markenauf-
tritts aber nur durchschnittlich finf neue
Artikel ein. Die hoch bewerteten Marken
steigerten den Umsatz mit diesen Artikeln
um zehn Prozent, die niedriger bewerteten
nur um zweieinhalb Prozent.

Doch nicht nur die Innovation fir sich
genommen, auch ihre Einbettung ins
vorhandene Produktportfolio ist mitent-
scheidend fur den Erfolg der Marke. Statt
dltere Produkte durch neuere zu ersetzen,
ergdnzen wachsende Marken lieber ihr
vorhandenes Produktportfolio durch
weitere Innovationen. So haben diese
Marken in der GfK Untersuchung in den
Jahren 2008 bis 2012 insgesamt 43 neue
Artikel herausgebracht, aber nur 31 Artikel
vom Markt genommen. Ihr Portfolio ist also
fast um ein Viertel umfangreicher gewor-
den. Schrumpfende Marken bringen

weniger Marken heraus und nehmen mehr
vom Markt; hier ist eher Austausch als
Erganzung angesagt.

Auch hat sich in der Untersuchung gezeigt,
dass Near-Food-Marken (also im Wesentli-
chen Drogeriewaren) mehr neue Produkte
einfiihren als Food-Marken und damit
erfolgreicher sind. Insbesondere die
erfolgreichen Near-Food-Marken wachsen
entscheidend dber zahlreiche Innovationen,
mit denen sie ihr Produktportfolio erganzen.

Die Basisinstrumente des Marketings sind
also nach wie vor wichtig fiir das Marken-
management. Sie tragen, richtig dimensio-
niert und eingesetzt, zu Bekanntheit,
Image und Marktanteilswachstum bei. Aber
sie stammen alle aus der ,alten’ Zeit, und sie
konnen die Zielgruppenansprache heute
nicht mehr alleine und nicht ausreichend
bewerkstelligen. Diese Instrumente miissen
- wie bei den Innovationen - erganzt
werden: um neue Instrumente eines
zeitgemadfsen Beziehungsmarketings.
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Das neue Beziehungs-Marketing: Beziehungsintensitat

Kontakte knupfen und in Verbindung bleiben

Die Marketing-Zielgruppen haben sich
gewandelt. Nicht nur in der Zusammenset-
zung, nicht nur in ihren Konsumbedirfnis-
sen, sondern auch in der Art, wie sie
kommunizieren: untereinander und
Gbereinander. Und das betrifft nicht nur die
typischen Lifestylebereiche, wie man
vielleicht annehmen kdnnte, sondern auch
die Giiter des tdglichen Bedarfs als Ganzes.

Daher reichen die klassischen Instrumente
des Marketings - Preispositionierung,
Kommunikation, Innovationen - nicht mehr
aus, um die Marke voranzubringen. Diese
klassischen Instrumente bleiben ohne
Zweifel wichtig, doch ohne einen neuen,
ergdanzenden Zugang zu den Menschen,
gilt die ,Theorie der roten Kénigin' aus

Klassische Basis braucht eine neue Kir
Die neue Markenfiihrung - Instrumente

Klassisches Marketing

» Preispositionierung
Preisabstand zu
Mehrwert-Handelsmarken
nicht verringern

Kommunikation
Marke in Online-Kanalen
verankern

Innovationen
Wichtig fur Image
und Wachstum

© GfK

Die Theorie der
.Roten Konigin”

.Hierzulande musst
Du so schnell rennen,
wie du kannst, wenn
Du am gleichen Fleck

bleiben willst”.

Lewis Carrol

Alice im Spiegelland

Lewis Carrols ,Alice im Spiegelland” dass so
schnell gerannt werden muss, wie man
kann, wenn man nur am gleichen Fleck
bleiben will.

Marken missen viel mehr als bisher
persénliche Beziehungen zu ihren Kunden
aufbauen, um deren Bindung an die Marke
zu stdrken. Das gelingt ihnen nur, wenn sie
in der Lage sind, ihre Relevanz im Leben
der Verbraucher nachzuweisen und nicht
nur ihre Stellung im Konsum. Und sie
mussen die Verbraucher einladen, sich an
der Ausgestaltung der Marke aktiv zu
beteiligen.

In einem gemeinsamen Forschungsprojekt
mit Prof. Susan Fournier von der Boston
University hat die GfK festgestellt, dass
sich menschliche Beziehungen durchaus als
Metapher fir solche Markenbeziehungen
eignen. Lose Markenbeziehungen sind
demnach wie jene zu flichtigen Bekann-
ten’. Bleiben die Beziehungen der Marken
zu den Menschen auf dieser instrumentel-
len Ebene, sind sie anfallig: Die Wahl der
.exit’-Option bei Eintritt eines Konkurren-
ten in den Markt, der einen zusatzlichen
Nutzen stiftet oder den gleichen Nutzen
glinstiger anbietet, ist hoch.

,Freunde’ sind hingegen seltener, denn die
Beziehungen zu ihnen erfordern deutlich
mehr Einsatz und Vertrauen. Freunde
haben im eigenen Leben einen hohen
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Stellenwert, man hat sie nicht, weil man was
von ihnen will, sondern weil sie einem nahe
sind. Erst recht gilt das naturlich fir den
,besten Freund’ oder die ,beste Freundin'.
Sie sind unersetzbar, oft ein Leben lang.
Daher ist die Wahl der ,exit’-Option beim
Eintritt eines Konkurrenten in den Markt
bei starken Beziehungen gering.

Die Marke muss daher bestrebt sein, solche
,besten Freunde' zu gewinnen. Sie muss
Bestandteil ihres Alltags, besser: ihres
Lebens werden. Es gibt Marken, die bereits
heute solche starken Beziehungen pflegen.
In der Beziehung zu ihnen geht es den
Menschen nicht vordergriindig um einen
bestimmten Produktnutzen, sondern
vielmehr um ein Lebensgefiihl, das die
Marke und ihre Kdufer miteinander
verbindet. Solche ,Life Brands' sind
beispielsweise Coca Cola, Haribo, Milka,
Persil oder Nivea. Sie begleiten die
Verbraucher oft ein Leben lang, wobei sie
immer wieder ihre Beziehungen auffrischen
- wie im richtigen Leben.

Light Brands' haben solche Beziehungen
nicht. Auch sie spielen eine Rolle fir die
Verbraucher, aber diese Rolle ist rein
funktional. Den Menschen geht es bei
diesen Marken in erster Linie darum, ein
Problem zu l6sen (zum Beispiel: gegen
Schuppen) oder ein Bedurfnis zu befriedi-
gen (Lust auf Stfses). Die Marken wollen
Gberzeugen, und dies gelingt ihnen vielfach
auch. Sicher streben auch sie nach (Kun-
den-) ,.Bindung’, doch ist ihr VVerhaltnis zu
den Menschen (noch) rein instrumentell.

Neue Markenmodelle schaffen Beziehungen
Die neue Markenfiihrung: starke und schwache Beziehungen

WEAKTIE

» Kaum Relevanz fiirs Leben

Marken-

» Oberflichliche Beziehung beziehung

» Nutzenbasiert

» Austauschbar

z.B. Flichtiger Bekannter

© GfK | Quelle: GfK-Kooperation mit Prof. Susan F

STRONG TIE

» Hohe Relevanz fiirs Leben
» Tiefergehende Beziehung
» Wert-basiert

» Nicht austauschbar

z.B. Bester Freund

ournier, Boston University

Wie im Leben der Menschen, so ist auch im

.Leben’ der Marken nicht alles nur schwarz-

weil3; hier wie dort gibt es Schattierungen,
Zwischentone. ,Edge Brands' sind solche
Existenzen zwischen den Life- und den

LIFE BRANDS sind ihren Verwendern nah

FMCG-Marken mit starken / schwachen

WEAKTIE

LIGHT BRANDS

Instrumentelle Beziehung

EDGE BRANDS
Geteilte Beziehungen

z.B.: Landliebe, Danone,
Lindt, Ritter Sport,
Bitburger, Krombacher,
Warsteiner, Bacardi,
Baileys, Jagermeister,
Martini, Ramazotti,

z.B.: Leerdamer, Funny
Frisch, Radeberger,
Chantre, Dr. Best, Herbal
Essences, Guhl, Syoss,
Elvital, Sinalco,

Schweppes, Bionade,
Schogetten, Sarotti

Spee, WeilSer Riese

Beziehungen - Auszug
STRONG TIE

LIFE BRANDS
Starke Beziehung

2.B.: Haribo, Milka, Becks,
Colgate, Elmex, Persil,
Ariel, Nivea, Schauma,

Coca-Cola, Mars, Ehrmann,

Miiller

Blend a Med, Odol Med 3,

© GfK'| Quelle: GfK-Kooperation mit Prof. Susan Fournier, Boston University
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Light-Brands. Sie sind in ihrem Marketing
oft indifferent, argumentieren mal eher
funktional, mal mehr emotional. Sie
Jpolarisieren’ damit in gewisser Weise, weil
sie sowohl viele schwache als auch viele
starke Beziehungen aufgebaut haben.

Life Brands sind auf allen Dimensionen
besser positioniert und wirtschaftlich
erfolgreicher als die anderen, weniger
beziehungsintensiven Marken. Das betrifft
vor allem die beiden Dimensionen ,Quali-
tatsvertrauen’ und Wohlfuihlen’, auf denen
die Marken mit zunehmendem Einsatz
und Aufwand ihre Position gegen die
aufstrebenden Mehrwert-Handelsmarken

verteidigen.

Dies fallt den Life Brands erheblich leichter
als den Edge Brands oder gar den Light
Brands. Sowohl beim Qualitatsvertrauen als
auch unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit

(Dimension ,Wohlftihlen’) geniefsen die Life
Brands ein deutlich hoheres Vertrauen
seitens der VVerbraucher. Und nicht nur bei
den eher ,weichen’ Faktoren wie Wohlfiih-
len, sondern erst recht bei den ,harten’
Qualitdtskriterien sind personliche Bezie-
hungen offenbar wichtiger als rationale
Argumente.

Dieses grundsatzlich hohere VVerbraucher-
vertrauen wirkt sich auch unmittelbar
wirtschaftlich aus. Zwar konnten Life
Brands wie Light Brands im Verlauf der
letzten beiden Jahre ihren Marktanteil
erhéhen, aber den Light Brands gelang dies
nur, weil sie die Preise fir ihre Marken
wahrend dieses Zeitraums deutlich senkten.
Life Brands konnten dagegen bei konstan-
ten Preisstellungen wachsen.

Die Edge Brand Ritter Sport muss enorme
Preisnachldsse gewdhren, um ihren

LIFE BRANDS sind iberall besser positioniert

FMCG-Marken mit starken /schwachen Beziehungen: Dimensionen der Positionierung

LIGHT BRANDS
Instrumentelle Beziehung

f—

-0,17

Funny Frisch, Guhl, Syoss, Sarotti

@ wonhlfihlen [ Qualititsvertrauen

© GfK | Quelle: GfK Consumer Experiences

b 40
-004
o— | 0,09

Danone, Lindt, Ritter,
Blend a Med, Odol Med 3, Spee,
Landliebe, Weif3er Riese

EDGE BRANDS LIFE BRANDS
Geteilte Beziehungen Starke Beziehung

0,37

Haribo, Milka, Elmex, Persil, Ariel,
Nivea, Schauma, Ehrmann
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LIFE BRANDS behaupten sich bei stabilen Preisen

FMCG-Marken mit starken/schwachen Beziehungen: Marktanteil und Preispremium

LIGHT BRANDS
Instrumentelle Beziehung

0,6 0.8
2010 2012

Leerdamer, Funny Frisch, Radeberger,
Chantre, Dr. Best, Herbal Essences, Guhl,
Syoss, Elvital, Sinalco, Schweppes,
Bionade, Schogetten, Sarotti

EDGE BRANDS

Geteilte Beziehungen

29

32 31

2010 2012

Landliebe, Danone, Lindt, Ritter Sport,
Bitburger, Krombacher, Warsteiner, Bacardi,
Baileys, Jagermeister, Martini, Ramazotti,
Blend a Med, Odol Med 3, Spee, Weil3er Riese

LIFE BRANDS
Starke Beziehung

42 45
2010 2012

Haribo, Milka, Becks, Colgate, Elmex,
Persil, Ariel, Nivea, Schauma, Coca-Cola,
Mars, Ehrmann, Miller

@ Marktanteil (Wertin%) @ Index Preispremium

© GfK | Quelle: GfK Consumer Experiences, Jahre: MAT 08

Marktanteil marginal ausbauen zu kénnen.
Der Light Brand Sarotti gelingt dies nicht
einmal trotz Preisnachlass. Die Life Brand
Milka kann hingegen bei unveranderter

Preisstellung Marktanteile gewinnen. Man

konnte es auch so formulieren: ,Freunden’
vertraut man, auch wenn sie etwas tun, was
man selbst mdglicherweise nicht gutheifst.
.Bekannte’ kdnnen sich das aber nicht
erlauben.

LIFE BRANDS sind erfolgreicher - Beispiel Stifswaren

FMCG-Marken mit starken und schwachen Beziehungen: Beispiel Stifswaren

LIGHT BRANDS
Instrumentelle Beziehung

EDGE BRANDS LIFE BRANDS
Geteilte Beziehungen Starke Beziehung

29
16 18
12
6
4,2 45
os N oe a2 |
-1
2010 2012 2010 2012 2010 2012
SAROTTE Rutees

@ Marktanteil (Wertin%) @ Index Preispremium

© GfK | Quelle: GfK Consumer Experiences, Jahre: MAT 08
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Das neue Beziehungs-Marketing: Bindung

Glucksmomente zelebrieren

Wie werden nun aber Fremde zu Freunden
und Partnern? Wie entwickeln sich mensch-
liche Beziehungen? Und was kann man fur
die Markenfiihrung daraus lernen?

Wer selber offen ist, dem &ffnen sich auch
andere - diese Erfahrung haben die
meisten Menschen schon einmal gemacht.
Man muss nicht lange nachdenken, ein
Lacheln, das aus dem Herzen kommt,
geniligt, um eine Verbindung, eine Bezie-
hung herzustellen. Im besten Fall wird
daraus etwas Dauerhaftes. Wenn namlich
der erste Eindruck sich durch gemeinsame
Erfahrungen verfestigt.

Daniel Kahneman, Professor fiir Psycholo-
gie an der Princeton University und 2002

mit den Wirtschaftsnobelpreis ausgezeich-
net, hat die dahinter liegenden neuronalen
VVorgdnge in seinem Buch ,Thinking. Fast
and Slow"” dargelegt. Demnach gibt es ein
instinktives System der Wahrnehmung
(System 1). Es arbeitet automatisch und
schnell, weitgehend miihelos und ohne
willentliche Steuerung. Daneben existiert
ein System rationaler Bewertungen
(System 2). Es lenkt die Aufmerksamkeit
auf anstrengende mentale Aktivitaten, es
kategorisiert und berechnet bewusst.

Marken mit schwachen Beziehungen zu den
Menschen bleiben im rationalen System der
Bewertungen (System 2) verhaftet. Marken
mit starken Beziehungen zu den Menschen
sind hingegen vor allem im instinktiven

Kern-Versprechen der LIFE BRANDS: .Glick'

Die neue Markenfiihrung: Phasen der Beziehungen

Kennenlernen Erfahrung Verankerung von Gliicksmomenten im LIFE BRAND-Kern
IMAGE IDENTITY EXPERIENCE LIFE
1 MUSIK

E ) a "Die Wahrscheinlichkeit, sich bei einem Konzert, beim

o w2 WY Tanzen, auf einer Feier zu verlieben, ist ungleich héher als

& = § =y = % ~ beim Einkaufen im Supermarkt”, R.D. Precht

w E <

] h4 E £ = E 5

g E z 3 g w g HAUT

x £ e é o 2 Sie sprachen von der unerschopflichen oder lieben

e - § O Sommerzeit und vom Duft der Nivea-Creme im Freibad"

w B. Kirchhoff

WOCHENENDE-FRUHSTUCK
*In “Am Wochenende beginnt der Tag geselliger. Das Frihstiick
,‘#" findet deutlich haufiger mit der Familie und mit dem
— Partner statt" Ferrero, Friihstiicksstudie

© GfK | Quelle: Daniel Kahneman “Thinking, Fast and Slow”
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System der Wahrnehmung (System 1)
verortet. Viele Aspekte des reinen Pro-
duktnutzens oder der Belastung der
Umuwelt durch Produktion und Konsumtion
werden im instinktiven System der
Wahrnehmung nicht mehr explizit aufge-
griffen. Apple scheint hierftr ein gutes
Beispiel. Die Marke ist bei ihren Fans so
stark im System 1 verankert, dass ihr
selbst die Aufdeckung katastrophaler
Arbeitsbedingungen beim Gerdtehersteller
nicht ernsthaft schadet, ganz anders als
anscheinend bei Amazon in Deutschland.

Wie schafft es aber eine Marke, diese
Stellung zu erlangen? Einen Hinweis liefert
vielleicht der Blick in die Gesichter und vor
allem in die leuchtenden Augen derjenigen,
die sich als erste ein neues Apple-Produkt
sichern konnen. Sie sind erfillt von
Gluckseligkeit! Apple schafft es wie kaum
eine andere Marke, beim ersten Kontakt

mit seinen Produkten Gliicksmomente zu
erzeugen. Und diese Gliicksmomente
pragen die weitere Beziehung zur Marke.

Life Brands' inszenieren solche Gliicks-
momente fir die Konsumenten. Bei Coca
Cola ist es die Musik. In der Werbung sieht
man frohliche, tanzende Menschen, die sich
nahe sind oder naher kommen. Die Marke
stellt damit einen Zusammenhang mit frisch
gekniipften Beziehungen von Menschen
her, die sich mdgen oder gar lieben. Wie in
den Geschichten iber Partnerschaften, die
in den spater 1950er und frithen 1960er
Jahren entstanden: Tanzhalle (Discotheken
kamen spdter), er lehnt locker an der Wand,
einen Daumen im Bund seiner Jeans, den
Rest der Hand lassig auf der Hose liegend

- und in der anderen Hand eine Flasche
Coca-Cola. Sie traut sich nicht, ihn anzu-
sprechen, ihre Freundin tut es fir sie. Wo ist
da noch Platz fir rationale Bewertungen?

Intensive Beziehungen sind mehrdimensional: Liebe
Die neue Markenfiihrung: Phasen der Beziehungen

Kennenlernen Erfahrung Bindung

IMAGE IDENTITY EXPERIENCE LIFE

RATIONALE
BEWERTUNG
(System 2)

(System 1)

w
=
=
v
=
=
0
=

EXPERIENCE POINT
WAHRNEHMUNG

COMMITMENT FREIHEIT

PASSION

Erlebnisse Plane

© GfK | Quellen: GfK, Daniel Kahneman “Thinking, Fast and Slow’, Robert Sternberg “The psychology of love”
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Die Marke findet Bindung tber: ,Freundschaft’

Die neue Markenfiihrung: Phasen der Beziehungen

Kennenlernen Erfahrung Bindung

IMAGE IDENTITY EXPERIENCE LIFE

(System 1)
RATIONALE
BEWERTUNG
(System 2)

w
=
=
~
=
=
)
=

EXPERIENCE POINT
WAHRNEHMUNG

© GfK | Quellen: GfK, Daniel Kahneman “Thinking,

COMMITMENT FREIHEIT

Freundealat,_—

PASSION

Erlebnisse Plane

Fast and Slow", Robert Sternberg “The psychology of love”

Ahnliche Gliicksmomente sind mit Nivea
verbunden. Hier nicht in Kombination mit
Musik und Tanz, sondern mit Sonne,
Freibad, Haut und den Geruch von
Nivea-Creme. In beiden Beispielen sind es
Glucksmomente des ersten Kontakts, die
rationale Bewertungen nicht mehr
zulassen.

Nun tun sich Nahrungsmittel und erst
recht Drogeriewaren mit dem Thema Liebe
in der Regel etwas schwer. Doch auch hier
geht es ja in erster Linie um Metaphern.

So liefert das von dem amerikanischen
Psychologen Robert Sternberg entwickelte
,Dreiecksmodell der Liebe' eine solche
Metapher fiir die Markenbeziehung.
Ersetzen wir darin ,Liebe’ durch ,Freund-
schaft’, dann haben wir eine Dimension,
mit der sich die Marke kiinftig starker
beschaftigen muss. Sie schliefst (Entschei-
dungs-) Freiheit ebenso ein wie (personli-
che) Nahe, denn jede intensive Beziehung
ist mehrdimensional. Und das heifSt fur die
Marke, dass sie das Leben der Menschen
bereichert.
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Das neue Beziehungs-Marketing: Lebensrelevanz und Mitgestaltung

Das Marketing neu denken und ausrichten

Wenn eine Marke heute eine Rolle im
Leben der Menschen spielen will, muss sie
diese Menschen wie ,Freunde’ und nicht wie
Zielgruppen behandeln. Die Marke muss in
diesem Fall ihr Marketing neu denken, es
aus der gemeinsamen statt nur aus der
eigenen Perspektive betrachten.

Das Ziel einer Life Brand ist nicht der
,Share of Market’, sondern der ,Share of
Life". Dies heifst im Einzelnen, dass nicht
der Kaufer im Zentrum des Marketings
steht, sondern der Mensch, dass gemeinsa-
me Werte so wichtig sind wie die unterneh-
merische Wertschépfung. Der Kern einer
Life Brand ist, dass sie einen Aspekt des
téglichen Lebens besser besetzt als jede
andere Marke und dies physisch erlebbar
macht. Die Life Brand bietet nicht nur den
klassischen Produktnutzen, sondern sie
schafft eine Aura der Geborgenheit,
Erlebnisrdume und Freude. Hier ist es
wichtig herauszuheben, dass die reine
virtuelle Welt des Erlebens nicht ausreicht,
die miteinander geteilte Welt muss
physisch erlebbar sein.

Dies alles inszeniert die Marke nicht wie
ein Pastor herab von der Kanzel. Sie bindet
vielmehr ihre ,Partner’ ein in die Gestal-
tung der Markenwelt. Dadurch festigt sie
die Bindung zu ihren Kunden - und holt
sich eine Expertise ins Haus, von der sie
nur profitieren kann: Crowdsourcing fur
Kreativitat.

Wenn es heute eine Life Brand par
excellence gibt, ist das Coca Cola. Daher
wollen wir anhand dieser Marke die
Eckpunkte der Markenfiihrung 2.0
zusammenfassen.

Die Marke Coca Cola ist ,realtime’ mit den
Winschen und Bedirfnissen ihrer Klientel
vernetzt. Ihr Liquid and Linked-Ansatz er-
laubt es der Marke, die immense Kreativitat
ihrer Community quasi aufzusaugen und

LIFE BRANDS schaffen Erfahrungswelten
Die neue Markenfihrung - LIFE BRANDS

LIFE BRAND
WELT 1.0

Erweitertes

Kernprodukt S —

Community Virtuelle Produkte
und

N, /
A Services

LIFE BRAND
WELT 2.0
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Wie Marken ,Freunde’ gewinnen

LIFE BRANDS und Markenfihrung 2.0

Die neue Markenfiihrung: Phasen der Beziehungen

BEZIEHUNGSINTENSITAT

» 55+ m Facebook Likes

» Fans der Coke-Marke haben eine 10-mal
hohere Wahrscheinlichkeit als Nicht-Fans,
die Coke-Produkte zu kaufen

Enjoy!

» Passion: Innovative, aufregende
Markeninitiativen

» Nahe: Nostalgie als emotionaler
Gegenpol, um die langfristige Bindung
zur Marke der Coke-Liebhaber zu starken

» Commitment: Kaloriengehalt der Getranke
senken und thematisieren

BINDUNG

LEBENSRELEVANZ

» LIFE BRAND-Kern: Happiness - "Open happiness"
ist Kern-Botschaft der Marke

» Relevanz fiirs Leben: "Each story Coke tells has

to add value and significance to life”

» “Liquid and Linked"-Ansatz

» Zentrales Motiv: Happiness.
2.B. Share Happiness App

» Finf Prinzipien der Co-Kreation:

1. Beste kreative Kopfe inspirieren

2. Ahnlich denkende Menschen verbinden

3. Ergebnisse der Co-Kreation vercffentlichen
4. Kreative Entwicklung weitertreiben

5. Erfolg messen

MITGESTALTUNG

© GfK | Quellen: Presse-Recherche. Zitate vom Interview mit Johan Houben, Director of Media,

Coca-Cola Europe., Research, Dec-Jan 2013

auch dadurch ihre Marketingperformance
weiter zu steigern. Sie versammelt dhnlich
denkende Menschen, um ein zentrales The-
ma in der bestmoglichen Form zu transpor-
tieren: Happiness.

Happiness - einfach gliicklich sein, dass ist
die Kernbotschaft der Marke Coca Cola.
Damit verschafft sie sich Zugang zur
Lebenswelt der Menschen. Dass sie
dartber hinaus auch noch ein Bedirfnis
befriedigt (Trinkgenuss), ist zweitrangig.

Im ,Dreiecksmodell der Liebe’ besetzt Coca
Cola die Positionen perfekt. Mit ihren Fans
teilt die Marke die Passion fir ein aufre-
gendes Produkt und fir aufregende
Markeninitiativen. Sie gibt den Liebhabern
der Marke Halt in der nostalgischen

Coke-Welt. Und sie halt ihr VVersprechen
ein, sich um gesunden Genuss zu kiim-
mern, den Kaloriengehalt der Getranke zu
senken. Es schafft Bindung, wenn alle das
Cleiche wollen.

Es gibt kaum eine andere Marke, die das
Internet so virtuos fur die Beziehungs-
pflege nutzt wie Coca Cola. Mehr als 63
Millionen Facebook-Likes hat die Marke
eingesammelt. Und bei diesen virtuellen
Likes bleibt es nicht: Bei Fans der Marke ist
die Wahrscheinlichkeit, dass sie Coke-Pro-
dukte kaufen, zehnmal héher als bei
Nicht-Fans.

Beziehungs-Marketing ist keine Wunder-
waffe. Marken, die sich schwer tun, auf
klassische Weise erfolgreich zu sein, werden
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es auch auf die neue Art nicht leichter
haben. Beziehungs-Marketing ist das
virtuose Kir-Programm, welches voraus-
setzt, dass man das Pflichtprogramm
beherrscht. Wie sich Gberhaupt die
klassischen und die neuen Instrumente der
Markenfiihrung nicht ausschliefsen,
sondern ergdanzen. Mehr noch: Ohne die
traditionellen Marketinginstrumente
bleiben auch die neuen stumpf.

Die Klassiker’, das sind Preisstrategien,
Kommunikation und Innovationsmanage-
ment. Sie stellen die Marke auf die Biihne:
Seht her, das bin ich. Dennoch ist die
Distanz offenbar: hier die Marke, dort die
Kdufer. Mit den neuen Instrumenten mischt
sich die Marke dagegen direkt unters
Publikum. Jetzt kann man sie nicht nur
bestaunen, sondern auch ,anfassen’, mit ihr
,spielen’ und sie - zusammen mit anderen -
Sformen”.

Natirlich wird nicht jede Marke gleich das
gesamte Programm des neuen Beziehungs-
Marketings ausprobieren wollen oder
konnen. Das braucht Vorbereitung, auch
durch professionelle Marktforschung.
Zudem eignet sich nicht jede Marke gleich
gut flr ein intensives Beziehungs-Marke-
ting. Méglichkeiten und Chancen gilt es im
Vorfeld abzuklaren.

Klassische Basis braucht eine neue Kur
Die neue Markenfiihrung - klassische und neue Instrumente

Beziehungs-Marketing
Vertrauen stédrken

Klassisches Marketing
Marktanteile sichern

» Preispositionierung
Preisabstand zu
Mehrwert-Handelsmarken i i
nicht verringern L : » Bindung

i Ohne Commitment
keine tiefe Beziehung

» Beziehungsintensitdt
,Strong ties' aufbauen

Kommunikation
Marke in Online-Kanalen
verankern Lebensrelevanz
Positionierungskern
Innovationen identifizieren
Wichtig fur Image

und Wachstum

Mitgestaltung
Menschen bewusst in die
Markenwelt involvieren

© GfK

Andererseits konnen sich Marken aber
gerade dann nicht auf ihren Lorbeeren
ausruhen, wenn in der Warengruppe andere
Marken die Beziehungspflege vorantreiben.
Denn Beziehungs-Marketing bedeutet
unter anderem: Vertrauen stdrken.

Im Kontrast dazu laufen alle anderen
Gefahr, Vertrauen einzubtfsen. Wie die
Abhandlungen in diesem Buch gezeigt
haben, kann sich die Marke aber genau das
heutzutage am wenigsten leisten.
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