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Der Wert des \Wachstums

Wertebasierte Markenfthrung' ist mehr als ein Schlagwort
— nur wer sie lebt, schafft Mehrwert flr die Marke

Man soll das Pferd bekanntlich nicht von
hinten aufzdumen. Bei unserem Thema
empfiehlt sich das aber geradezu.

Das 33. Unternehmergesprach Ende Januar
2014 in Kronberg hat unser langjahriger
Kollege und Geschaftsfihrer der GfK
Austria, Prof. Dr. Rudolf Bretschneider,

mit einem bemerkenswerten Vortrag tber
die ,Werte-Beschworer” beendet. Danach
sollte uns allen das Wertwort’ hochst
suspekt sein.

Denn wdhrend im Privaten eher selten von
\Werten' gesprochen wird, werden sie in der
Offentlichkeit nahezu inflationar beschwo-
ren: in den Reden von Politikern, den
Kommentaren der Medien, den Forderun-
gen von Verbanden, den corporate values
von Unternehmen. Zumeist steht hinter
solcher Wertebeschwdrung aber nur der
Zweck, Satze mit Pathos aufzuladen, eine
Meinung in den Status des Allgemeingdlti-
gen zu erheben oder einen Zusammenhalt
zu beschworen, der sich in der Praxis allzu
oft als pords erweist. Das Wertwort’, so
restimiert der Redner, dient meist nur als
catch-word und hat seinen Zweck erfiillt,

wenn jemand ,in die Falle’ geht. Deshalb
sollte man genau hinhéren, wenn jemand
von ,Werten’ redet: ob dahinter mehr steht
als Wortgeklingel und Vortéduschung und ob
der Wertepredigt’ auch entsprechende
Taten folgen.

War's das also mit den Werten. Haben wir
das falsche Thema, den falschen Ansatz
gewadhlt. Ist die ,wertebasierte Markenfih-
rung’ selbst so eine leere Hilse, ohne
Substanz, ohne Ziel und ohne Wirkung?

Ganz sicher nicht. Denn ohne Zweifel bilden
Werte das Gerist einer Gesellschaft, Werte,
die von den Menschen geteilt und gelebt
werden, die das Leben des Einzelnen
ordnen und sein Handeln pragen. Nur sind
dies eben nicht so sehr die ,ewigen’ Werte,
von denen die Wertefllsterer’ sprechen,
sondern solche, die durch ethische Grund-
sdtze und praktische Erfahrungen gleicher-
malSen entstehen - und vergehen. Denn
der Wandel ist eine Konstante in der
modernen Gesellschaft, und neben dem
technischen Fortschritt ist der Werte-
wandel dabei einer der entscheidenden
Triebkrafte.

Matthias Hartmann
Chief Executive Officer
GfK SE

,,Ein jeder ist so viel

wert, wie die Dinge wert
sind, um die es ihm ernst
ist." Dieser Satz ist von
dem rémischen ,Philo-
sophenkaiser’ Marcus
Aurelius Uberliefert.
Fast zweitausend Jahre
alt und heute so aktuell
wie damals. Anders
gesagt: Wertebasierte
Markenftihrung muss fir
Hersteller und Handel
mehr sein als ein blofses
Schlagwort. Nur wer

sie taglich lebt, schafft
damit auch realen Mehr-

wert fur die Marke.”



Der Wert des Wachstums

Ein Zeugnis dieses Wandels haben wir in
unserer Veranstaltungsreihe vor einem
Jahr préasentiert: den Vertrauensverlust,
den die Marke in den vergangenen Jahren
bereits erlitten hat und wohl auch kiinftig
erleiden wird. Dies fuihrt nach unseren
Prognosen dazu, dass die Herstellermarken
zwischen 2012 und 2015 gut zwei Prozent
Marktanteil einbiifsen und an die Konkur-
renz der Handelsmarken abgeben werden.
Ein Verlust an Umsatz und realer Markt-
macht, ausgelst durch den gesellschaftli-
chen Wertewandel und - das muss man
leider sagen - durch die Tatsache, dass die
Markenhersteller nicht in erforderlicher
Weise auf die sich wandelnden Werte,
Wiinsche und Bediirfnisse der Verbraucher
eingegangen sind.

Dies gilt selbstverstandlich nicht fir alle
Markenartikelhersteller. Neben jenen

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

Klassisches Marketing
Marktanteile sichern

» Preispositionierung
Preisabstand zu
Mehrwert-Handelsmarken
nicht verringern

Kommunikation
Marke in Online-Kanalen
verankern

Innovation
Wichtig far Image
und Wachstum

Beziehungs-Marketing
Vertrauen starken

» Beziehungsintensitdt
,Strong ties’ aufbauen

» Bindung
Ohne Commitment
keine tiefe Beziehung

Lebensrelevanz
Positionierungskern
identifizieren

Mitgestaltung
Menschen bewusst in die
Markenwelt involvieren

© GfK | Quelle: ConsumerScan

Marken, die unter der Erosion ihrer
Vertrauensbasis leiden, gibt es solche,
denen Vertrauen zugewachsen ist. Diese
Gewinnermarken tun daftr aber auch
einiges; zum Beispiel erganzen sie ihre nach
wie vor wichtigen klassischen Marketing-
instrumente um ein werteorientiertes
Beziehungsmarketing. So beweisen sie ihre
Relevanz im Leben der Verbraucher und
damit erst ihre Existenzberechtigung. Sie
starken die Bindung zu ihren Kaufern,
indem sie Beziehungen aufbauen und

- das ist die Kir - die Menschen bewusst
und aktiv an der Gestaltung der eigenen
Markenwelt beteiligen.

Es geht dabei letztlich um nicht mehr und
nicht weniger als um gegenseitige Wert-
schatzung' Diese setzt voraus, dass jede
Seite den Wertekosmos der anderen kennt
und respektiert. ,Ein jeder ist so viel wert,
wie die Dinge wert sind, um die es ihm ernst
ist.” Dieser Satz ist von dem rémischen
,Philosophenkaiser’ Marcus Aurelius
Uberliefert. Fast zweitausend Jahre alt und
heute so aktuell wie damals. Anders gesagt:
Wertebasierte Markenfiihrung muss fiir
Hersteller und Handel mehr sein als ein
blofses Schlagwort. Nur wer sie tdglich lebt,
schafft damit auch realen Mehrwert fur die
Marke.

Bevor wir uns aber dem Universalthema der
ethischen Werte zuwenden, wollen wir an
dieser Stelle, wie immer, zundchst einmal
sehen, wie sich die materielle Wertebasis
der Fast Moving Consumer Goods im Jahr
2013 entwickelt hat, in Deutschland und
zuvor in Europa.
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Konsum 2014 — Europa ist zurtick am Tisch

In Westeuropa stehen die Zeichen auf Wachstum, das stimuliert den
Privatkonsum - FMCG-Umsdtze steigen vor allem dank hoherer Preise

Selbstbild und Fremdbild fallen nicht nur
bei Zeitgenossen mit Giberzogenem Ego oft
weit auseinander. Gravierende Unterschiede
in Wahrnehmung und Wertung gibt es
bisweilen auch unter guten Freunden,
selbst in der Familie - warum also nicht
auch unter befreundeten Staaten?

Die Deutschen mogen bitte nicht so
selbststichtig sein und ihre Leistungsbilanz-

Uberschisse abbauen, die es den anderen
Europdern fast unmdoglich machten, ihre
eigene Wirtschaft wieder auf die Beine zu
stellen. Die Anderen mégen doch froh sein,
dass Deutschland mit seiner wirtschaftli-
chen Stdrke den schlingernden Dampfer
Europa lGber Wasser halte. - Beides ist
nicht ganz von der Hand zu weisen, wobei
die einen wohl ein bisschen mehr Recht
haben als die anderen.

In der Welt und in Europa: die Erholung verfestigt sich
Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

Weltwirtschaft Euroraum Grof3britannien USA
3,6
3,2 1,0 2,6
. 13 17 18
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Russland Japan China Indien
3,6
33 28
= - = -l
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

© GfK | Quelle: DIW (Stand: 18.12.2013)
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Der Wert des Wachstums

Tatsdchlich hat Deutschland in den letzten
Jahren enorme Leistungsbilanziiberschiisse
ausgewiesen. Da sie im Durchschnitt der
letzten drei Jahre hoher waren als sechs
Prozent des Bruttoinlandsprodukts, kommt
die Europdische Kommission tiberhaupt
nicht daran vorbei, die Sache zu prifen.
Dies sieht das europdische Frihwarnsystem
fir makro-8konomische Ungleichgewichte
zwingend vor. Allerdings gehen in die
Leistungsbilanz nicht nur die Aufsenhan-
delsliberschiisse der Unternehmen mit ein,
sondern auch die staatlichen Transferleis-
tungen in den Rettungsschirm der EZB fir
die notleidenden Volkswirtschaften
Griechenlands, Portugals und anderer
Lander. Ohne diese Rettungsgelder hatte
es in der Vergangenheit zwar immer noch
einen hohen Uberschuss in der deutschen
Leistungsbilanz gegeben, aber keinen, den
man nach europdischem Recht beobachten
musste oder gar sanktionieren kénnte.

Im Jahr 2014 konnte sich die Problematik
insofern von selbst entscharfen. Vorausset-
zung ist freilich, dass nicht weitere Milliar-
denzahlungen fiur klamme Eurostaaten
anfallen. Zudem sind die privaten Konsum-
ausgaben in Deutschland in den letzten
Jahren gestiegen, und zwar ganz ohne
staatliche Unterstiitzungsmafsnahmen, wie
sie von der EU und von einzelnen Mitglieds-
landern, allen voran Frankreich, immer
wieder angemahnt wurden. Grinde daftr
sind der boomende Arbeitsmarkt, steigen-
de Realeinkommen und ein Riickgang der
Sparneigung. All dies ist aber nur méglich,
weil die deutsche Wirtschaft strukturell
gesund und leistungsfdhig ist.

So ist Deutschland zwar eine der bedeu-
tendsten Exportnationen, aber auch ein
Cigant, wenn es um Importe geht. Deutsch-
land exportierte im Januar 2014 fiir rund
54 Mrd. Euro Waren in andere Mitgliedstaa-
ten der Europdischen Union; im gleichen
Zeitraum wurden aber auch Waren fir mehr
als 48 Mrd. Euro aus diesen Landern nach
Deutschland eingefiihrt. Das ist ein
,Ungleichgewicht’ auf sehr hohem Niveau.

Aufserdem ist Deutschland nicht ,die Welt’,
global gesehen gibt es deutlich wichtigere
Regionen und Nationen fiir das Wirtschafts-
wachstum. Seit dem Sommer des vergange-
nen Jahres hat sich die wirtschaftliche
Expansion weltweit gesehen wieder etwas
beschleunigt. Dabei waren - erstmals seit
Jahren - die Industrielander wieder einmal
treibende Kraft. Die Schwellenldander stecken
hingegen in einer Schwdchephase, wenn-
gleich das Wachstum hier, vor allem in China,
deutlich héher ist als in den USA oder in
Europa. Wahrend aber z.B. Japan und
Grofsbritannien die seinerzeitigen Progno-
sen fuir 2013 Gbertrafen, blieben China und
Indien hinter den Erwartungen zurick.

Fir 2014 wird allgemein mit einer weiteren
Erholung der Weltwirtschaft gerechnet.
Und auch diesmal sind die westlichen Indus-
trielander der Motor dafir. In den USA, in
Grofsbritannien und auch im Euroraum wird
das Wachstum im laufenden Jahr héher
ausfallen als 2013. Das ist wichtig, denn auf
diese Lander entfallen zusammen fast 40
Prozent des gesamten Welthandels. Der
Wachstumsgigant China kommt im Ver-
gleich dazu ,nur’ auf rund 14 Prozent.
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Europa erstarkt, bleibt aber anfdllig

Gemessen an China werden in der Euro-

zone seit Jahren kleine Brotchen gebacken.

Aber immerhin steuern die Euroldnder
2014 wieder ihren Teil zum Wirtschafts-
wachstum bei. Selbst in den Krisenlandern
Spanien, Portugal und Italien wird 2014
nicht nur ein hoheres Bruttoinlandspro-
dukt erwirtschaftet als noch 2013; diese
Lander werden sogar wieder in den ,griinen

Bereich’ kommen (der in unseren Karten
aus drucktechnischen Griinden orange ist).
Einzig in Griechenland, so errechnen die
Experten, wird die Wirtschaftsleistung auch
2014 weiter zurtickgehen. Fihrt man sich
die Rickschlage der Jahre 2011/2012 vor
Augen, dann kann man aber auch hier von
fortschreitender Rekonvaleszenz sprechen.
Dennoch: die Kurve hat Europa damit noch
nicht gekriegt; die Wirtschaft vieler Lander
ist weiterhin hochst krisenanfallig.

Westeuropa 2014: Uberall Wachstum - Ausnahme Griechenland

Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

2013

2014

GrofSbritannien +1,3

Deutschland +04
Osterreich +04
Frankreich +0,2

Griechenland -42

Spanien

Frankreich +0,6
Italien +0,6
Portugal +0,6
Niederlande +03

© GfK | Quelle: DIW (18.12.2013), * P, A, GR: Projektgruppe Gemeinschaftsdiagnose (17.10.2013)
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Dies gilt natirlich vor allem fur Griechen-
land, aber auch fiir Spanien, Portugal und
mit Abstrichen fir Italien. Der Schulden-
stand dieser Lander ist immens; das engt
den Spielraum des Staates, fir Erleichte-
rungen bei Unternehmen und Privathaus-
halten zu sorgen, arg ein. Griechenland

und Portugal sind ohnehin nur beschrankt
handlungsfahig, weil sie unter dem Ret-
tungsschirm stehen und die ,Troika’ die Eck-
punkte ihrer Wirtschafts- und Finanzpolitik
mitbestimmt. Ein Riesenproblem ist auch

Einkommen: kleiner Hoffnungsschimmer
GfK-Indikator Einkommenserwartung

Durchschnitt 2. Hj. 2013 ¥

Deutschland

Osterreich

Grof3britannien

Spanien

-4
-15

Italien - 20

Niederlande -31

-18 EU Gesamt
(2012: -52)

Portugal -34

Griechenland -43
Frankreich -43

© GfK | Quelle: GfK, EU-Kommission

die hohe Arbeitslosigkeit, die in Griechen-
land und Spanien bei mehr als 25 Prozent
liegt. Aber auch in Italien und Frankreich ist
mehr als jeder zehnte Erwerbsfdhige ohne
Arbeit. Wirksame private Nachfrageimpulse
entstehen unter solchen Bedingungen kaum.

So kommen 2014 die entscheidenden
Wachstumsimpulse fir Europa von den
beiden wirtschaftlichen Schwergewichten
Grofsbritannien und Deutschland. Und zwar
auch deshalb, weil die Bank von England
dhnlich wie die EZB billiges Geld zur Verfi-
gung stellt. Das hat auf der Insel den einst
von der Immobilienkrise betroffenen Haus-
halten geholfen, sich zu entschulden und so
die private Nachfrage angekurbelt.

Die sicherste ,Bank’ fir Europa sind aber
nach wie vor die deutschen Verbraucher.
Sie sind, wie wir aus dem monatlichen
Konsumklimaindex der GfK wissen, von so
unerschiitterlichem Glauben an die Starke
der deutschen Wirtschaft beseelt, dass
ihnen selbst die Eurokrise kaum Kopf-
zerbrechen bereitet hat. Inzwischen hat
der Optimismus der Konsumenten weiter
zugenommen, selbst im vergangenen, gar
nicht so leichten Jahr fir die deutsche
Konjunktur.

Grundlage fir die anhaltend gute Ver-
braucherstimmung in Deutschland ist die
nunmehr seit Jahren dufSerst gute Lage auf
dem Arbeitsmarkt. So wird die Arbeitslosig-
keit in Deutschland laut neuestem Gemein-
schaftsdiagnose nach dem standardisierten
europdischen Berechnungsverfahren 2014
bei durchschnittlich gerade einmal funf
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Prozent liegen. Die Beschaftigung steigt

im Gegenzug auf das hochste je gemes-
sene Niveau (42,15 Mio. Erwerbstdtige im
Inland). Die Nachfrage nach qualifiziertem
Personal ist entsprechend hoch, und das
befliigelt die Einkommensfantasie. Im zwei-
ten Halbjahr 2013 lag der GfK-Indikator fir
die Einkommenserwartung im Durchschnitt
bei 39 Punkten, acht Punkte héher als im
Jahresdurchschnitt 2012. Im Februar 2014
wurde mit knapp 49 Indexpunkten sogar
der hochste Stand seit 13 Jahren gemessen.

Damit heben sich die deutschen Arbeitneh-
mer um Langen von den Ubrigen Europdern
ab. Deren Einkommenserwartung ist nach
wie vor stark eingetriibt, allerdings liegt

sie in den meisten Landern derzeit deutlich
Uber Vorjahresniveau. In Grofsbritannien
stieg sie um 22 Punkte, in Spanien um 25
und in Italien um 37 Punkte. Selbst die
Griechen sind - auf sehr niedrigem Niveau
- nicht mehr ganz so skeptisch wie im Jahr
2012. Die Franzosen hingegen scheinen die
Hoffnung verloren zu haben, die sozialisti-
sche Regierung werde ihnen mehr soziale
und finanzielle Sicherheit bescheren.

Mehr Geld im Portemonnaie und Billionen
auf der hohen Kante - da kann man sich
doch mal was leisten. Zumal die Zinsen fiirs
Ersparte selbst die niedrige Inflation nicht
ausgleichen und viele Sparer nach Abzug
der falligen Zinsertragssteuer Geld vernich-
ten statt welches anzuhaufen. Warum also
weiterhin das Geld zur Bank tragen? Die
Sparneigung der Deutschen hat denn auch
tatsachlich deutlich abgenommen.

Die Anschaffungsneigung, seit geraumer
Zeit auf hohem Niveay, ist hingegen weiter
gestiegen. Im Durchschnitt des zweiten
Halbjahres 2013 lag sie bei 44 Punkten; das
waren elf Punkte mehr als im Jahr 2012. Im
Januar 2014 erreichte der entsprechende
GfK-Indikator gar glatte 50 Punkte, den
hochsten Stand seit sieben Jahren. Dabei
kann der klassische stationdre Einzelhan-
del in Deutschland offenbar wenig von der
guten Konsumstimmung profitieren. Ein
grofser Teil der zusatzlichen Mittel flielst

Deutsche bleiben Konsumoptimisten

GfK-Indikator Anschaffungsneigung

Durchschnitt 2. Hj. 2013 i

Deutschland +44

Osterreich +6

Spanien -16

Frankreich

Portugal

© GfK | Quelle: GfK, EU-Kommission

-14 EU Gesamt
(2012: - 29)
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eher in die Renovierung bzw. energetische
Sanierung von Haus und Wohnung, aber
auch in Urlaube und Reisen.

In den meisten anderen europdischen Lan-
dern - mit Ausnahme von Osterreich - ist
die Anschaffungsneigung hingegen weiter
im negativen Bereich, wenngleich sich auch
hier einiges zum Besseren wendet. Was
Grofsbritannien angeht, so hat man mit
einem Anstieg der Anschaffungsneigung
schon langer rechnen kénnen, denn das
Land war zwar massiv von der Immobilien-
krise betroffen, aber nie in einer prekaren
Situation, die es unter den Rettungsschirm
hatte zwingen konnen. In Italien und erst

recht in Spanien war die Lage aber bei
Weitem schwieriger.

Die gesamtwirtschaftliche Stabilisierung in
Europa wird nach Berechnungen der OECD
dazu fihren, dass sich der private Konsum
Uberall verbessert. In einigen Ldandern sind
die Konsumausgaben zwar weiter negativ, in
Spanien und Portugal aber nur noch ganz
leicht. Selbst in Griechenland scheinen die
dramatischen Einbriiche beim Privatkon-
sum Uberwunden, wenngleich die Birger
hier sicher noch lange jeden Cent zweimal
umdrehen werden, bevor sie ihn ausgeben.

Klare Aufwartstendenz in Europa

GfK-Indikator Anschaffungsneigung
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Privater Konsum stabiler — auch in den Krisenlandern
Veranderung des realen privaten Konsums gegeniiber dem Vorjahr in %

GroBbrltannlen L

1,7 18 ‘
. |-

Frankreich l]

\ 2 @

Portugal Spanien

@ 2013 @ 2014

Niederlande =

Deutschland 5

Osterreich =
0,5

-

=4
2

Italien

—
Griechenland
! -2,6
‘ o
Q
a
HN —

-24

© GfK | Quelle: OECD Economic Outlook 94 database (Stand: 24.01.2014)

In den wichtigsten europdischen Kernlan-
dern legen die Ausgaben der Privathaus-
halte hingegen wieder zu, am kraftigsten in
Grofsbritannien und Deutschland; hierzu-
lande um beachtliche 0,7 Prozentpunkte.
Folglich wird in beiden Landern der Anstieg
des Bruttoinlandsprodukts im Jahr 2014
komplett von den privaten Verbrau-

chern getragen. 2013 beliefen sich deren
Ausgaben laut Statistischem Bundesamt

in Deutschland auf knapp 1,6 Billionen
Euro. Ein Anstieg um 0,7 Prozentpunkte
entspricht demnach einer Steigerung um
rund elf Mrd. Euro im Jahr 2014. Das ist ein
gewaltiger Batzen Geld, von dem auch die
FMCG-Branche etwas abkriegen sollte.
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Darauf deutet jedenfalls die Entwicklung in
den letzten Jahren hin. Selbst im gesamt-
wirtschaftlich schwierigen Jahr 2013 sind
die Umsatze mit Fast Moving Consumer
Goods namlich in den meisten Ldandern
Westeuropas starker gewachsen als der
Privatkonsum insgesamt. In Deutschland
stiegen die Umsatze des Lebensmittelein-
zelhandels im vergangenen Jahr um 2,7
Prozent gegentiber 2012, in Grofsbritanni-

en sogar noch etwas stdrker. Spanien findet
langsam aus der Krise heraus; das hat dem
Lebensmittelhandel dort geholfen. Und
auch in Frankreich, dessen angeschlagene
Wirtschaft sich nur sehr zégerlich erholt,
erhohten sich die FMCG-Umsétze.

Allerdings sind die htheren Umsdtze
zumeist nur das Resultat hoherer
,bezahlter’ Preise. Den Zusatz ,bezahlt’

FMCG-Umsatze in Westeuropa legen zu - preisgetrieben
Umsatz-, Preis-, Mengen-Entwicklung FMCG 2013 in %

@ Umsatz

0 Niederlande = Preis
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Pahy |
3,8 313 "
. 0,5 r =

Frankreich
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© GfK | Quelle: Europanel (GfK, KWP), * MAT 11/2013, D: GfK ConsumerScan 2013
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muss man machen, weil es sich namlich
nicht in jedem Fall um Preiserhéhungen
durch die Anbieter handelt, sondern oft
auch um eine hoherwertige Nachfrage der
Verbraucher. Das trifft vor allem fir die
deutschen Konsumenten zu, die angesichts
der guten Wirtschaftslage und steigender
Einkommen gerne zum qualitativ besseren
Produkt greifen, das aber in der Regel auch
mehr kostet.

Das ist natirlich eine gute Entwicklung fir
Hersteller und Handel, denn wer freut sich
nicht Gber anspruchsvollere Kunden. Tat-
sache ist aber, dass die Verbraucher, auch
wenn sie mehr Geld ausgeben, insgesamt
seit Jahren weniger einkaufen. Wir kommen
im folgenden Beitrag noch auf dieses Pha-
nomen zurlck. Hier wollen wir nur schon
einmal festhalten, dass die Umsatzzuwach-
se fir FMCG im Jahr 2013 vielerorts rein
preisgetrieben sind, auch in Deutschland.

Dieser Trend kdnnte sich in den nachsten
Jahren weiter verstarken, zumal im gebur-
tenschwachen Deutschland. Derzeit ist die
Bevolkerungszahl hierzulande noch stabil,
das wird sich aber in den nachsten Jahren
andern, wenn nicht dber eine aktive Zuwan-
derungspolitik wieder mehr Menschen ins
Land kommen. Danach sieht es aber aktuell
nicht aus.

Vor allem fiir die jingeren Konsumenten-
generationen sind die beruflichen Anfor-
derungen so stark gestiegen, dass ihnen
weniger Zeit zum Einkaufen bleibt. Leider
versplren sie auch weniger Lust zum
Einkaufen und ihre Shoppingtrips gehen

beinahe schon dramatisch zuriick. Nicht
zuletzt konsumieren diese Konsumen-
tengruppen zunehmend ,bewusster’. Das
heifst auf der einen Seite: htherwertiger
ist besser, auf der anderen Seite aber auch:
weniger ist mehr.

Fur die Anbieter von Konsumgutern des
tdglichen Bedarfs bedeutet dies, dass sich
die Anforderungen an die Markenfiihrung
stark verandern. Innovationen wird kinftig
eine noch grofsere Bedeutung zukommen
als bisher schon. Produkte, die lediglich
einen Grundnutzen bedienen, haben es
kinftig schwerer. Die Marke muss immer
mehr konnen, auch die Handelsmarke. Auch
wachsen die Anforderungen an die ,mora-
lische' Substanz der Produkte, sprich: Bio,
Regionalitat, Nachhaltigkeit.

Kurz gesagt: Die Anforderungen der
Verbraucher an Wertigkeit und Werthaltig-
keit von Lebensmitteln, Getranken und
Haushaltsprodukten steigt. So sind wir auf
dem Umweg lber Europa wieder bei den
Werten gelandet, dem eigentlichen Thema
dieses Buches. Dazu gehoért — wie immer —
auch ein Blick auf die Rahmenbedingungen
fur diese Marketingherausforderung: Wie
haben sich Marken, Handelsmarken und
Vertriebskandle im Jahr 2013 entwickelt?
Und wie verandert sich das Einkaufen,
auch das von Fast Moving Consumer Goods,
im Zeitalter der digitalen Medien?
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Digitale Touchpoints gewinnen fur das FMCG-Marketing an Bedeutung
— Trends 2013/2014 im Handel und bei den VVerbrauchern

Wie werden wir in Zukunft Giter des
taglichen Bedarfs einkaufen? Sagen wir

mal in gut zehn Jahren. Das ist eine relativ
kurze Zeitspanne. Riickwarts gesehen
befanden wir uns damit zu Beginn des neuen
Jahrtausends, etwa um die Zeit der Euro-
einfiihrung. ,Damals’ hielt man hierzulande
Amazon noch fur einen Strom in Stidamerika
und Google fur einen Sprachfehler. Facebook
und Twitter waren tberhaupt noch nicht
erfunden. Heute ist Amazon der grofste
Handler der Welt, Google steht, nach Apple
und weit vor Coca-Cola, auf Platz zwei der
nach Borsenwert wertvollsten Unterneh-
men. Das von Marc Zuckerberg entwickelte
Facebook hat gerade einmal zehn Jahre nach
dem ersten Auftritt im Netz, so schatzt
man, weltweit rund eine Billion aktiver Mit-
glieder. Was fiir eine unglaubliche Zahl, was
fir atemberaubende Maglichkeiten.

Seit ebenfalls rund zehn Jahren beobachtet
die GfK die Entwicklung des E-Commerce

in Deutschland. Im Jahr 2003 kauften die
deutschen Verbraucher fir knapp sechs
Milliarden Euro Nonfood-Artikel im Inter-
net ein. Das entsprach, bei einem Gesamt-
umsatz von rund 150 Mrd. Euro, knapp vier

Prozent des Nonfood-Einzelhandels hier-
zulande (ohne Kfz). Im Jahr 2013 setzte der
Nonfood-Einzelhandel ebenfalls rund 150
Mrd. Euro um. Grund fir diese Stagnation
ist unter anderem der wachsende Online-
Handel. Der Anteil der Nonfood-K&ufe im
Internet betrug im vergangenen Jahr schon
mehr als 25 Mrd. Euro; damit wird bereits
jeder sechste Euro in diesem Einzelhandels-
segment ausgegeben.

Im Lebensmitteleinzelhandel ist der Online-
Anteil bis heute weit geringer. Das bedeutet
aber nicht, dass es so bleiben muss. ,Wo ein
Wille ist, ist auch ein Weg’, heifst es im Volks-
mund. Und wo innovative Unternehmen
einen Weg sehen, werden sie ihn gehen. Das
missen nicht immer oder nicht in erster Linie
Branchenunternehmen sein; auch Amazon
ist ja in gewisser Weise ein Quereinsteiger”.

Anfang Mdrz 2014 verglich und bewertete
die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung
(Nr. 10 vom 9.3.2014) unter der Uberschrift
Wocheneinkauf aus dem Netz" Lebens-
mittellieferanten mit Internet-Bestellung,
darunter die Online-Services der grofsen
stationdren Handler, aber auch branchen-

Thomas Bachl
Global Head

of Consumer Panels

,Die wachsende
Verbreitung digitaler
Medien hat bisher nicht
dazu gefiihrt, dass die
klassischen Medien aus
Zeitmangel verdrdngt
werden. Dies gilt
zumindest fir das
Fernsehen. Die mediale
Beschdftigung mit dem
PC addiert auf die
TV-Nutzung. Gleiches
gilt fir das Smartphone.”
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fremder Anbieter. Nicht alles klappte dabei
perfekt, aber vieles besser als erwartet. Geld
sparen lasst sich bei dieser Art des Einkaufs
aber nicht. Zum Warenwert kommen Lie-
fergebiihren und Verpackungskosten. Und
Schndppchen wie im Nonfood-Handel lassen
sich dabei zumeist auch nicht jagen.

Die Aktivitaten der grofsen Lebensmittel-
Einzelhandler sind jedoch ein Signal. Sie
wollen sich von den ,Distributionshandlern’
nicht die Butter vom Brot nehmen lassen.
Amazon ist ihnen da abschreckendes
Beispiel. Bei der Online-Bestellung von
Lebensmitteln und Getranken sind die
grofsen Zentralhdndler aber nicht die
gefahrlichste Konkurrenz fur den LEH,
sondern eher dezentral organisierte
Lieferanten, die zum Beispiel in Stadten
und Ballungszentren schnell und flexibel
reagieren konnen. Damit begegnen diese

freien’ Lieferanten dem Handel direkt vor
dessen Haustir. Hier deutet sich ein Wett-
bewerb von Ideen und Services an, der das
Online-Geschaft mit Lebensmitteln ganz
schnell auf Touren bringen kann.

Fir die Verbraucher in Deutschland sind
Online-Bestellung und Bringservice noch
keine ernst zu nehmende Alternative

zum Einkauf im Supermarkt. Die Kaufer-
reichweite betrug hier im Jahr 2013 zwar
bereits 12,7 Prozent; der Marktanteil
online gekaufter FMCG lag aber bei gerade
einmal 0,7 Prozent. Da gibt es aus ande-
ren Ldandern schon ganz andere Zahlen zu
berichten. In Grofsbritannien und Frank-
reich beispielsweise war die Reichweite im
vergangenen Jahr fast doppelt so hoch wie
in Deutschland, der wertmafSige Marktanteil
betrug mit rund funf bzw. gut drei Prozent
bereits ein Vielfaches.

E-Commerce: im deutschen LEH noch sehr gering

Angaben in %

Marktanteil [Wert]

@ sid-Korea
GrofSbritannien
Frankreich

@ china

@ Deutschland

© GfK | Quelle: Europanel

Kaufer-
reichweite

_ —— @
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E-Commerce: unterschatzte Herausforderung?
Internetanteil FMCG, 2. Halbjahr 2013 - Angaben in %

Marktanteil Wert

Tierbedarf
Kosmetik/Korperpflege
Sonstige Nearfood*
Babynahrung
Heilsgetranke
Alkoholhaltige Getranke
Papierwaren

WPR

Nahrungsmittel
Sufswaren
Obst/Gemise

Mopro gelb
Fleisch/Wurst/Gefligel
Mopro weiss
Brot/Backwaren

Alkoholfreie Getranke

Kaufer-  Bedarfs-
penetration deckung
5.5 58 38
53 27
33 37
2,8 23
24 33
11 33
0,8
11
2,7
19
14
09
13
0,9
1,0
0,8

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, * Mundpflege, Luftverbesserer, Insektizide, etc.

Dabei ist Deutschland nicht so ,riickstandig’,
wie es auf den ersten Blick scheint. Dass
auch hierzulande bereits jeder zehnte Ver-
braucher schon einmal Giter des taglichen
Bedarfs per Internet eingekauft hat, zeigt,
dass die Bereitschaft dazu durchaus da ist.
Meistens sind das aber noch Probierkaufe,
wie der geringe Wertanteil belegt. Dass
daraus offenbar noch kaum Wiederkaufe
werden, mag daran liegen, dass die Logistik
in Deutschland noch nicht weit genug ist.
Und wie gesagt: Die Deutschen sind preis-
bewusster als andere, und der Einzelhandel
bietet ein dichtes Distributionsnetz mit inzwi-
schen langen und bequemen Offnungszeiten.

Ein Blick auf die Online-Bedeutung einzel-
ner Kategorien zeigt allerdings auch, dass
der Handel die digitale Herausforderung
nicht unterschatzen sollte. In solchen Kate-
gorien, bei denen es nicht darauf ankommt,
ob die Lieferung nun einen oder drei Tage
unterwegs ist, liegt der Marktanteil deutlich
tiber dem Durchschnitt von 0,7 Prozent.

In allen diesen Kategorien ist die Bedarfs-
deckung tber Onlinekaufe hoch. Dagegen
scheuen sich die Verbraucher noch, frische
und verderbliche Ware per Internet zu
bestellen. Das ist aber vor allem ein logisti-
sches Problem. Und man wird noch sehen,
wie schnell so etwas gelést werden wird.
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Es sind aber nicht allein die Aktivitdten

des Handels, die den Online-Kauf von
Lebensmitteln und Getranken in Zukunft
voranbringen werden. Es gibt auch seitens
der Verbraucher ein echtes Bedurfnis nach
flexibleren Formen des Einkaufens. Ein
wichtiger Grund dafir ist der zunehmende
Zeitstress der berufstdtigen Verbraucher,
insbesondere der jingeren. Verstarkt wird
dieser Zeitstress dadurch, dass die klas-
sische Einteilung des Familienlebens und
der Haushaltsfiihrung immer mehr aus der
Mode kommt. Frauen drangen nach der
Ausbildung, anders als friher, sofort und
fast ausschliefslich ins Arbeitsleben und auch
Kinder sind immer weniger ein Grund, langer
als fur die gesetzliche Mutterschutzfrist zu
Hause zu bleiben. Der Familienalltag muss
folglich anders organisiert werden, und das
lasst weniger Zeit firs Einkaufen.

5-Jahres-Trend: weniger Shop-Besuche
Anzahl der Shoppingtrips absolut

Anzahl Shopping Trips im LEH/DM (inkl. Fachhandel)

244

Anzahl der Shopping Trips 2013 nach Altersklassen

167

224

262

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Hinzu kommt, dass vor allem die Jingeren
heute beruflich immens unter Druck stehen.
Zumal dann, wenn sie Karriere machen wol-
len. Vom ,Fluch der permanenten Erreich-
barkeit’ ist in letzter Zeit haufig in den
Medien zu lesen und davon, dass nicht nur
Freunde und Bekannte, sondern auch der
Chef davon Gebrauch macht. Die spielerisch-
schéne neue Welt der Smartphones hat

sich in eine ,Schone Neue Welt' Orwellschen
Ausmalies verwandelt. Uberall erreichbar,
stdndig verfigbar, jederzeit gefordert.

Unter Zeitdruck machen aber selbst sonst
schone Beschaftigungen weniger Spals,

auch das Einkaufen. Seit 2006 ist der Anteil
derjenigen Verbraucher in Deutschland,
denen Einkaufen Spals macht, um fast zehn
Prozentpunkte gesunken. Nur noch etwa
zwei Drittel der Konsumenten kauft nach
eigener Aussage gerne ein, ein Drittel hinge-
gen findet Einkaufen lastig.

Beides, der Zeitstress und die Unlust, tragen
dazu bei, dass die Zahl der Shoppingtrips
deutlich zuriickgeht. Im Jahr 2009 kauften
die Verbraucher im Durchschnitt noch 244
Mal pro Jahr Giiter des tdglichen Bedarfs
ein, theoretisch also an funf von sechs ver-
kaufsoffenen Werktagen. Im vergangenen
Jahr besuchten sie aber nur noch 222 Mal
ein Lebensmittelgeschdft, einen Discounter
oder einen Drogeriemarkt, also nur noch an
gut vier von sechs moglichen Einkaufstagen
in der Woche. Die jiingeren Konsumenten
unter 40 kaufen gar nur noch an etwa jedem
zweiten verkaufsoffenen Tag der Woche ein,
aufs Jahr gesehen rund hundert Mal selte-
ner als die Alteren (iber sechzig.
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Die kurzfristige Antwort: Mehr Preispromotions
Umsatzanteil Preispromotions an FMCG gesamt (ohne Frische) in %

Am Umsatz (O Index
100 166 218 220 222
19,0 191 18) 3
144
87
2001 2007 2011 2012 2013
Am Marken-Umsatz
pASwA 26,4 271
171
2006 2007 2011 2012 2013

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Nun kénnte man einwenden, dass, wer weni-
ger oft einkauft, dafiir beim einzelnen Ein-
kauf mehr in den Wagen packt und an der
IKasse mehr bezahlt. Da ist was dran. Es sind
denn auch weniger die Grundbedarfsartikel,
die unter den riicklaufigen Shoppingtrips
leiden, sondern jene Kategorien und Marken,
die auf Gelegenheitskaufe angewiesen sind,
SifSwaren beispielsweise, aber auch Neu-
produkte, die Probierkaufer brauchen.

Folge der rticklaufigen Kauferreichweiten
ist ein zunehmender Wettbewerb um Neu-
kunden und Markentreue, im Handel wie bei
den Herstellern. Das bevorzugte Instru-
ment dafir sind Preispromotions bzw. die
,Schweinebauchanzeige’. Damit versucht der
Handel seit Jahren, die Shoppingfrequenz
zu stabilisieren und Kaufer ins Geschaft zu
locken. Innerhalb etwa eines Jahrzehnts hat

sich der Anteil der Uber Preispromotions
erzielten Umsdtze mit FMCG (ohne Frische)
im LEH mehr als verdoppelt. Knapp ein
Funftel des LEH-Gesamtumsatzes ist heute
Promotionumsatz. Mengenmalsig dirfte
der Anteil noch héher sein. Im Zentrum der
Aktionen stehen dabei bekannte Marken-
produkte; deren Anteil an den Preispromo-
tions ist Gberdurchschnittlich hoch und er
steigt zudem Uberproportional.

Zwar sind Preispromotions ein Mittel, um
kurzfristig und punktuell die Kunden-
frequenz zu stimulieren, den generellen
Riickgang der Shoppingfrequenz werden sie
aber nicht aufhalten. Der Handel wird daher
far die Zukunft auf andere bzw. weitere
Touchpoints setzen miissen, um Marken
und Shopformate fir die Verbraucher zu
inszenieren.
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Shopping goes mobile

Das Infernet in der Tasche wird Bestandteil des Einkaufsprozesses

Der Point of Sale eignet sich hervorragend
fir die gezielte Kundenansprache, allerdings
nur, soweit sich diese im Geschdft aufhalten.
Und das passiert, wie zuvor gesehen, immer
seltener. Im Durchschnitt nur noch viermal
die Woche brechen die Verbraucher zum
Einkauf von Gitern des tdglichen Bedarfs
auf. Man muss zudem davon ausgehen, dass
sie dabei zwar oft, aber keineswegs immer
die gleichen Geschdfte aufsuchen. Hersteller
und Handel haben folglich ein wachsendes
Problem, mit ihren Kunden zu kommunizie-
ren, sie an Marken und Shops zu binden.

Inszenierung von Marken und Shopformat
Alternative FMCG-Touchpoints

Tdglich 242 Minuten TV,
191 Minuten Radio

28 von 30 Tagen pro Monat

© GfK | Quelle: 1) GfK Consumer Panel MAT 2013; 2) AGF/GfK 1. HJ 2012;
3) MA 2012/I; 4) GfK MEP

Die grofsen Markenartikler geben viel Geld
aus, um die Verbraucher tber die Medien
zu erreichen. Die GfK zeigt in ihrem Media
Efficiency Panel (MEP) dass dies tatsach-
lich umso besser gelingt, je intensiver und
stetiger Werbung eingesetzt wird und je
besser der Media-Mix ist. Anders gesagt:
Erfolgreiche Marken geben mehr Geld fur
die Werbung aus als nicht erfolgreiche, sie
fokussieren auf TV-Werbung und setzen
auch Online-Werbung gezielt ein. Eine
eigene Website ist fiir diese Marken und
deren Hersteller eine Selbstverstandlichkeit.

Fur den Handel stellt sich die Situation
etwas komplizierter dar. Zumal dann, wenn
Angebote nicht zentral und bundesweit
vermarktet werden. Die zentral vermark-
tenden Discounter tun sich in dieser Hin-
sicht leichter, und vor allem Lidl hat in den
letzten Jahren den Vorteil von Fernseh-
werbung entdeckt und fur sich genutzt. In
der Regel dient der Auftritt der Handler im
TV aber eher der Image- und weniger der
Produktwerbung (fur die Private Labels).
Unabhdangig von den jeweiligen Kommu-
nikationsschwerpunkten ist und bleibt TV
aber einer der wichtigsten Touchpoints fiir
Hersteller wie Handel. Daneben wachst die
Bedeutung von Online und Mobil. Gerade
diese beiden Medien kdnnten die kommu-
nikative Licke fillen, die durch die rtick-
ldufigen Shoppingtrips am Point of Sale
entsteht.
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Die wachsende Verbreitung digitaler
Medien hat bisher nicht dazu gefihrt, dass
die klassischen Medien verdrangt werden.
Dies gilt zumindest fur das Fernsehen. In
den werberelevanten Zeiten und Kandlen
liegt die tégliche TV-Nutzung aller Ver-
braucher ab 14 Jahren konstant bei etwas
Gber 100 Minuten, egal ob der Medienkon-
sum am PC oder mittels Smartphone hinzu
kommen. Im Gegenteil: Je mehr Medien
genutzt werden, desto grofser ist auch der
Anteil des einzelnen Mediums. Die mediale
Beschaftigung mit dem PC vermindert

die TV-Nutzung nicht, sondern setzt sich
obendrauf. Gleiches gilt fiir die Mediennut-
zung per Smartphone.

Dies bedeutet, dass vor allem die jiingeren
Verbraucher, die vergleichsweise selten

ins Geschaft gehen, tber die genutzte
Medienvielfalt dennoch gut erreichbar sind.
Allerdings nimmt die Aufmerksamkeit fir
die Botschaften ab, wenn Medien paral-
lel genutzt werden. Ist beispielsweise das
Fernsehprogramm ,Mist’, kann man sich
nebenher mit dem Smartphone beschafti-
gen. Was von der TV-Werbung dann noch
hangenbleibt, ist unklar.

Anders als TV-Werbung bietet die eigene
Internetprasenz potenziell die Méglichkeit,
unmittelbar Kdufe zu generieren. Dieses
Feld hat der LEH lange nicht bestellt; erst
in letzter Zeit beginnen die grofsen Key
Accounts mit dem Aufbau von Online-
Shops und einigermalSen ziigiger Beliefe-
rung. Gerade die Logistik ist aber noch eine
grofse Herausforderung. Dennoch erreicht
der Handel mit seinen Internetauftritten

FMCG-Touchpoint: Mediennutzung

Tdgliche Mediennutzung in Minuten

- v @ pPc @ smartphone

TV TV /PC TV/PC/
Smartphone

*11 Kandle zu Hauptwerbezeiten
© GfK | Quelle: GfK MEP 10/2013, Basis: Bevélkerung 14+

auch so konstant durchs Jahr rund 30
Prozent der Verbraucher in Deutschland.
Hersteller-Websites werden dagegen offen-
bar nur rund um die kalendarischen Hohe-
punkte in ahnlichem Malse besucht, bleiben
zu anderer Zeit jedoch weit hinter den
Handels-Websites zurtick. Der Grund ist,
dass der Handel auf diesem Wege aktuelle
Angebote kommuniziert. Dadurch stellt sich

Internetprasenz .Owned Media
Reichweiten im Jahr 2013 in %

Top 33: Handels-Websites Top 50: Hersteller-Websites

31,3
30,0 28,2

14,9

Mérz Oktober Marz Oktober

© GfK | Quelle: GfK MEP, Internet Reichweiten /
Nutzungsintensitaten Marz/Oktober 2013 Deutschland
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bei den Verbrauchern offenbar so etwas
wie ein Gewdhnungsverhalten ein, dass der
Website wiederkehrende Clicks garantiert.

Naturlich haben es die Hersteller da erheb-
lich schwerer, weil ihre Marken durch jahre-
langen Gebrauch hinreichend bekannt sind.
Fur den Einkauf muss niemand Zusatzliches
dazu wissen. Umso mehr missen sich die
Verantwortlichen fur das Traffic Manage-
ment auf den Hersteller-Websites etwas
einfallen lassen, das die Spannung fiir die
Visitor dauerhaft hoch halt. Anders gesagt:
Wenn der Kalender schon keine Highlights
bereithalt, dann muss die Marke eben
eigene Events kreieren. Zum Beispiel durch
die aktive Einbeziehung der Konsumenten
in die Ausgestaltung der Marke. Wie sich
Uber dergleichen Mitgestaltung Beziehun-
gen zwischen Marke und Konsumenten
herstellen lassen, haben wir ausfihrlich im

letztjahrigen Buch zum GfK-Unternehmer-
gesprach dargelegt (Markenfiihrung 2.0 -
die neue Architektur der Méarkte).

Die eigene Website ist heute Standard fur
Unternehmen, Online-Werbung hingegen
noch lange nicht. Dadurch werden Kon-
taktmoglichkeiten vor allem in die jingeren
Zielgruppen leichtfertig vertan.

Immerhin verbringen die Deutschen im
Durchschnitt jeden Tag rund eine Dreivier-
telstunde am hauslichen PC im Internet,
und zwar desto mehr, je hoher die Affinitat
zur digitalen Technik ist. Das Smartphone
wird im Tagesdurchschnitt fast eine Stunde
genutzt, und das an 28 Tagen im Monat. Es
dient nicht nur zum Telefonieren und zum
Simsen, sondern auch als mobiler Internet-
zugang. Diese Nutzung ersetzt nicht etwa
das Internet am PC, sondern kommt oben-

JInternet in der Tasche' wird Bestandteil des Einkaufs
Smartphone-Reichweite im Tagesverlauf in %

@ Top 33 Handels-Websites @ Top 50 Marken-Websites

© GfK | Quelle: GfK MEP 03/2013, Reichweiten auf FMCG Brand / Retailer websites mobile nach Tageszeiten
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Smartphones addieren Reichweite im Nonfood-Handel
Zusatzreichweite durch Mobile, Reichweite in %

amazon om0
19
12

desktop

desktop
+mobile

desktop

desktop
+mobile

desktop desktop

+mobile

desktop

desktop
+mobile

desktop desktop

+mobile

desktop desktop

+mobile

@ desktop @B desktop+mobile

@ mobile

© GfK | Quelle: Mobile Panel 10/2013, Basis: Internet-Nutzer nur desktop vs. Internet-Nutzer desktop+mobile

drauf. Mit PC und Smartphone beschaf-
tigen sich die Deutschen inzwischen fast
genauso lange wie sie zur Hauptwerbezeit
vor dem Fernseher sitzen.

Dass dies zu anderen Zeiten geschieht wie
der Fernsehkonsum, macht Werbung im
Internet noch interessanter. Vor allem fir
den Handel. Bereits in der Frith — auf dem
Weg zur Arbeit oder ins Geschaft — wird
mittels Smartphone der Einkauf geplant.
Am Abend vor der Tagesschau informieren
sich die Nutzer daruber, was am ndchsten
Tag im Angebot ist. In diesem Zusammen-
hang werden dann Marken und Produkte
gecheckt; zu dieser Zeit haben auch die
Hersteller-Websites ihren Besucherpeak.
Wie wichtig ,Mobil’ bereits heute ist und mit
zunehmender Verbreitung der Smartpho-
nes weiter werden kann, zeigen Beispiele
aus dem Nonfood-Handel. Die grofsen

Online-Handler Amazon und Ebay erzielen
allein durch den mobilen Internetzugang
etwa ein Drittel ihrer gesamten Reichweite.
Beim deutschen Preisvergleichsportal
idealo, bei Payback und dem Schndppchen-
portal Groupon sind die Reichweitenbei-
trage durch den mobilen Internetzugang
noch ausgepragter.

Diese Handelsportale sind fur den LEH
natirlich kein Mafsstab. Aber erinnern wir
uns daran, dass in allen eingangs vorge-
stellten FMCG-Kategorien, in denen der
E-Commerce-Anteil mehr als ein Prozent
des Umsatzes ausmachte, die Bedarfs-
deckung tber Online-Kaufer bei rund
einem Drittel lag. Hier bieten sich offenbar
immense Chancen, dem generellen Men-
genriickgang im Handel mit Gitern des
taglichen Bedarfs durch Wettbewerbsge-
winne entgegenzusteuern.
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Trends 2013/2014 im Handel und bei den Verbrauchern

Luxustrend im Schnappchenland?

Inflation und Trading up halten den LEH auf Wachstumskurs

Letztes Mal haben wir an dieser Stelle den
Ruckblick auf das Jahr 2012 mit dem Titel
,Die neue Statik des Handels' tiberschrie-
ben: auf der einen Seite die Industriekon-
zerne mit ihren etablierten Markenartikeln,
auf der anderen die grofsen Handler, die
ihre wachsende Zahl an Eigenmarken mit
Nachdruck ins Regal und damit ins Blickfeld
der Verbraucher riicken. Das muss, so die
Hypothese vor Jahresfrist, die Statik des
Handels und damit das Spielfeld der Marke
verandern.

Ein Jahr spater kénnen wir feststellen,

dass die Vorhersage eingetreten ist.

Die Discounter, die wahrend der Finanz-
marktkrise Gberraschenderweise Marktan-
teile verloren hatten, haben ihre Markt-
bedeutung im Jahr 2013 wieder ausbauen
kénnen. Ihr Anteil am Gesamtumsatz des
LEH (Vollsortimenter, Discounter, Drogerie-
markte) erhohte sich gegeniiber dem Vor-
jahr um mehr als drei Prozent auf nunmehr
rund 44 Prozent. Damit riicken sie bis auf
viereinhalb Prozentpunkte an die Vollsor-
timenter (Super-, Verbrauchermarkte,
SB-Warenhduser) heran. Die Drogerie-
mdrkte kommen auf siebeneinhalb Prozent
Marktanteil (Wert).

2013: Die VVorhersage tritt ein

Umsatzanteile in %

Parallel dazu ist auch das Gewicht der Han-
delsmarken gewachsen. Allerdings ist das

Wiedererstarken der Discounter dafiir nicht
Handelsmarkenanteile an FMCG

Discountanteile im LEH

@ Mehrwert-Handelsmarken
437 439

der einzige Grund. Denn auch die Vollsor-
@ Preiseinstiegs-Handelsmarken timenter und die Drogeriemarkte bringen

immer mehr Handelsmarken ins Regal, und

37,0 375

zwar solche, die mehr leisten als die Billig-
produkte aus dem Preiseinstiegsbereich
der Handelsmarke.

Mehrwert-Handelsmarken bieten den Ver-
brauchern tiber den Grundnutzen hinaus

einen mehr oder weniger umfangreichen,

2012 2013 2012 2013 speziellen Zusatznutzen, beispielsweise

Genuss, Wellness oder auch einen mora-

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan . . . .
19 lisch-ethischen Mehrwert wie Bio/Natur,
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Fairtrade oder Regionalitdt/Heimat. Andere Das SDIE|f€|d der Marke wird kleiner

punkten vor allem bei Kaufern mit Preis- Marktanteile Marke und Handelsmarke (Wert) in %

Leistungsbewusstsein mit etwas héherer

»
L

Qualitat und Ausstattung gegeniiber der
Basisleistung der Preiseinstiegsrange.

Folglich sind Mehrwert-Handelsmarken
nicht nur qualitativ, sondern auch deutlich
Uber Preiseinstieg auf Konsum- bis hin zum
Premiumlevel angesiedelt. So wachsen sie
einerseits durch die steigende Nachfrage
seitens der VVerbraucher, andererseits durch

Distributionsgewinne der Handelsmarken

H f . . Vollsorti 't Di t

im LEH lag 2013 bei durchschnittlich 13 otsortimenter iscounter R
Prozent und damit um vier Prozent héher Marktanteilsgewinne der Discounter
als im Jahr zuvor. In einzelnen KateQO_ @D Herstellermarken @ Handelsmarken

rien ist ihre Marktbedeutung aber schon © GfK | Quelle: GfK ConsumerScan 2012

den hoheren Preis. hre Umsatzbedeutung

deutlich gr'o@er; bei Papierwaren und Basis: FMCG ohne Frische (284 Warengruppen), ohne Fachhandel

Tiefkihlkost beispielsweise liegt sie Gber

20 Prozent.

Im Urteil der Verwender stehen die
Gekauft werden Mehrwert-Handelsmarken Premium-Handelsmarken den Hersteller-
von den Verbrauchern entweder als Ersatz marken nicht mehr viel nach. Das gilt fur
fur die Einstiegs-Handelsmarke (vornehm- die Wertedimensionen Qualitdt/Lebens-
lich bei den Discountern) oder statt der bis freude wie auch fur Asthetik/Selbstinsze-
dahin bevorzugten Mittemarke (vornehm- nierung. Mit anderen Worten: Wer eine
lich im Super- und Verbrauchermarkt). Mehrwert-Handelsmarke kauft, muss sich
Der Kampf um die Mitte wird ndamlich daftir nicht schamen, sondern kann dies
nicht mehr allein von den Markenartikel- offensiv und mit Selbstbewusstsein tun.
herstellern untereinander gefihrt, er wird Unter dem Gesichtspunkt ,Nachhaltig-
zunehmend zwischen Industrie und Handel keit' ist die Mehrwert-Handelsmarke der
ausgefochten. Und der Handel sitzt dabei Herstellermarke im Urteil der Verbraucher
am langeren Hebel: Er listet schwéchere sogar Uberlegen. Das Spielfeld der Marke
Mittemarken aus, um Platz fir seine Mehr- wird also kleiner, ideell und wirtschaftlich.
wert-Eigenmarken zu schaffen. Der Kunde Und das in einer Zeit, in der die finanzi-
hat in diesem Fall nur die Wahl, entweder elle Situation der meisten Haushalte in
die Einkaufsstatte zu wechseln oder aber Deutschland so gut ist wie lange nicht.
zu einer anderen Marke zu greifen. Haufig Das ist alles andere als eine beruhigende

ist das dann eine Handelsmarke. Erkenntnis fiir die Markenartikelhersteller.
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Wenn man jedoch nicht Markenhersteller,
sondern Handler ist, findet man den Wett-
bewerb zwischen Hersteller- und Handels-
marke kaum bedrohlich, sondern eher
spannend. Dann kann man namlich sowohl
vom Wachstum der Eigenmarken (g 2013 =
+2,8%) als auch von dem der Herstellermar-
ken (2 2013 = +0,5%) profitieren. Dass dies
nicht fir alle Handler gleichermafsen gilt

- weil z.B. die Discounter nur ausgesuchte
Marken fiihren und die Eigenmarken der
verschiedenen Accounts sich recht unter-
schiedlich entwickeln -, wollen wir bei dieser
Betrachtung aufser Acht lassen.

Insgesamt befindet sich der Lebensmit-
tel-einzelhandel weiter auf Wachstums-

kurs. Nach unseren Berechnungen im
Haushaltspanel ConsumerScan erzielten
Vollsortimenter, Discounter und Drogerie-
markte mit Gltern des taglichen Bedarfs
(inkl. Frische) im vergangenen Jahr 2,7
Prozent mehr Umsatz als 2012. Damit

hat sich das Wachstum gegeniiber dem
Vorjahr sogar noch verstarkt. Abgesehen
von einem ,Karenzjahr' auf dem Héhepunkt
der Krise von 2009 hat der LEH Jahr fir
Jahr Umsatzzuwachse verbuchen kénnen.
Dass dieses Wachstum nicht durchweg
,substanziell’ war, also auf héhere Nachfrage
zurilickgeht, sondern vielfach auf héhere
Preise, interessiert an dieser Stelle erst
einmal auch nicht. Wir kommen darauf aber
spater ausfuhrlich zurtck.

2008 2009 2010

LEH auf Wachstumskurs — Nonfood-Einzelhandel im Umbruch
Umsatz in Mrd. Euro

2011 2012 2013

144.2 1438

25.4

""""" R
o v = (r80%)

------ O==="177" 207
IV o 15,2 174
122 133
~(— LEH (inkl. Drogeriemarkte) —O~ Nonfood-Einzelhandel ? «+()++ E-Commerce

1) LEH 2013: eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG inkl. Frische
2) Nonfood = Elektro, Textil, Hartwaren, DIY (exkl.Tierbedarf/Minzen); 2013: Prognose

© GfK | Quellen: IRl Grundgesamtheiten, GfK ConsumerScope, GfK ConsumerScan
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Der Nonfood-Einzelhandel kann dagegen
auch von einem preisgetriebenen Wachs-
tum nur trdumen. Seit Jahren steigen die
Umsdtze zumeist deutlich geringer als die
des Lebensmitteleinzelhandels, von 2012
auf 2013 lediglich um homoopathische

0,2 Prozent. Die Textilwirtschaft kann sich
ein wenig damit beruhigen, dass es nach
dem langen Winter 2012/13 nur einen
kurzen Sommer gab, der den Namen nicht
einmal verdiente. Das hat die jahreszeitlich
bedingte Kollektionsnachfrage gestort. Alle,
nicht nur die Bekleidungsindustrie, hoffen,
dass sich dieses Problem im laufenden Jahr
in sonniges Wohlgefallen auflost.

Anderes macht dagegen wenig Hoffnung
auf Besserung. ,Flat ist durch’, mit ande-
ren Worten: Es gibt eine Marktsattigung
bei technischen Gebrauchsgttern, die zu
einem massiven Preisverfall fihrt. Auf allen
Gebieten fehlen zudem echte Innovationen.

Dazu vollzieht sich in weiten Teilen des
Nonfood-Einzelhandels ein radikaler Wandel
durch das Wachstum des E-Commerce. Das
liegt zum einen an der Vervielfaltigung der
technischen Méglichkeiten durch den mobi-
len Internetzugang. Mit der Gewdhnung an
die Technik 16sen sich auch die anfanglich in
Deutschland verbreiteten Vorbehalte gegen
den Online-Einkauf allmahlich auf; in den
Generationen der Digital natives kann davon
ohnehin keine Rede sein. Hinzu kommt,
dass die elektronischen Versandhandler fur
das identische Produkt in fast allen Fallen
billiger sind als der stationdre Handel. Von
der Vielfalt des Angebots und der 24 Stun-
den/7 Tage-Verfigbarkeit ganz abgesehen.

Im vergangenen Jahr lag der E-Commerce-
Umsatz mit Nonfood bei gut 25 Mrd. Euro.
Das sind fast 17 Prozent des Gesamt-
umsatzes im Nonfood-Einzelhandel. Der
Zuwachs war 2013 mit rund acht Prozent
zwar nicht so stark wie in den beiden Jah-
ren zuvor, aber immer noch betrachtlich.
Schliefslich muss man bedenken, dass die
zuvor geschilderten Markttendenzen bei
der Elektronik und im Textilsektor nattrlich
auch fir den Online-Handel gelten. Das
abgeflachte Wachstum dieses Sektors sollte
also nicht zu dem Glauben verleiten, dass
sich hier bereits eine Grenze auftue. Ob
und wie der Online-Handel auch den LEH
tangieren wird, werden wir in den nachsten
Jahren aufmerksam beobachten. Auf jeden
Fall geschieht dies aber auf extrem viel
niedrigerem Niveau.

Die zweigeteilte Entwicklung zwischen
FMCG und Nonfood wird auch im ndchsten
Jahr weitergehen. Fir den Nonfood-Einzel-
handel rechnen wir mit einem leicht hohe-
ren, aber weiterhin nur moderaten Umsatz-
anstieg um 0,6 Prozent. Die Umsdtze im
LEH konnten um 2,3 Prozent steigen.
Diese ein wenig verhaltene Prognose mag
erstaunen; erwarten die Forschungsinsti-
tute fir 2014 doch einen starken Beitrag
des privaten Konsums zum Bruttoinlands-
produkt. Die Umsatzzuwdchse des LEH
gingen zuletzt aber ausschliefslich auf
hohere Preise zuriick. Dieser Preisauftrieb
wird 2014 deutlich schwdcher ausfallen. Die
geringeren Preissteigerungen démpfen das
Wachstum also zumindest voriibergehend,
die riicklaufige Mengenentwicklung tut dies
hingegen auf Dauer.
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Das Jahr 2013 war fur den deutschen LEH
das beste seit finf Jahren. Zuletzt hatte es
2008, im Jahr vor der grofsen Krise, hohere
Umsatzzuwachse gegeben. Damals hatten
aber einzig immense Preiserhéhungen des
Handels zum Wachstum beigetragen.

Auch 2013 wurde das Umsatzwachstum
des Lebensmitteleinzelhandels (Vollsor-
timenter, Discounter, Drogeriemarkte)
wieder komplett von den hdheren Preisen
getragen. Im Bereich der Packaged Goods
lag die Preissteigerung im Durchschnitt bei
2,0 Prozent und damit kaum hoéher als die
allgemeine Inflationsrate. Bei den Frische-

produkten war der Preisauftrieb hingegen
mit 5,4 Prozent fast drei Mal so stark;
Preistreiber waren hier vor allem Obst und
Gemise. In der zweiten Jahreshdlfte hat
sich der starke Preisauftrieb bei der Frische
aber deutlich abgeschwdcht, im letzten
Quartal war er sogar geringer als bei den
verpackten Gitern. Insgesamt verteuerte
sich der Einkauf eines identischen Waren-
korbs fur die VVerbraucher im Jahr 2013 um
3,2 Prozent. Damit lagen die Preissteige-
rungen um einen halben Prozentpunkt Giber
dem Umsatzzuwachs des LEH, was bedeu-
tet, dass die Mengennachfrage erneut

zuriickgegangen ist.

Nachlassende Preissteigerungen ftir FMCG
Bezahlte Preise? im LEH Total? 2013 in %

Gesamt:

Frische @
m 2012138 2012:3,1

7.8 75

FMCG (ohne Frische)

2012:24

C) Durchschnitt der monatlichen Preisverdnderung gewichtet mit dem Umsatz des jeweiligen Monats

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

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Preissteigerung: Inflation oder Trading Up?

VA Preise in %, Anteile in %-Punkten

Veranderung
bezahlte Preise

+20%

Veradnderung bezahlte
Preise im Bestand

Trading Up/Down durch
Sortimentswechsel

i D
Teuerung Ilraacdl:?g:ep\{ergcwl:::btr:; Neulistung Auslistung
+10% +0,3% +12% -05%
l I |
I
Teuerung Trading Up/Down Gesamt
+10% +10%

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013

Dieses Phdanomen wird den Handel mit Fast
Moving Consumer Goods in den kommen-
den Jahren begleiten und seine Entwick-
lung behindern. Das heifst aber nicht,

dass von den Verbrauchern tiberhaupt
keine Impulse kommen. Vielmehr animie-
ren sichere Arbeitsplatze und steigende
Einkommen die Verbraucher in Deutschland
dazu, statt des einfacheren und preiswer-
teren oft das héherwertige und teurere
Produkt zu kaufen. Auch dadurch, und nicht
nur durch Preiserhdhungen des Handels,
steigt das Preisniveau. In der oben ste-
henden Grafik haben wir die Beitrage zur
Preissteigerung fur Packaged Goods einmal
aufgeschlisselt.

Insgesamt sind die von den Verbrauchern
bezahlten Preise fiir FMCG (ohne Frische)
im Jahr 2013 um zwei Prozent gestiegen.
Rund zwei Drittel davon (1,3%-Punkte)
gehen auf Preisveranderungen im Bestand
zurtick, also bei Artikeln, die der jewei-

lige Handler bereits verkauft. Bei diesen
Artikeln hat er einerseits selber an der
Preisschraube gedreht; diese Teuerung
macht einen Prozentpunkt an der Verdnde-
rung der bezahlten Preise aus. Andererseits
haben aber auch die Verbraucher durch ihre
Produktwahl dazu beigetragen, dass die
Preise im Bestand gestiegen sind; dieser
Teil macht 0,3 Prozentpunkte aus.
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Natdrlich kriegt der Handel mit, dass seine
Kunden bereit sind, héherwertige Artikel
zu kaufen. Und so ersetzt er vorhandene
Artikel in seinem Sortiment durch neue,
hoherpreisige. Das kénnen Produktinnova-
tionen in der Markenrange sein, aber auch
Mehrwert-Handelsmarken, die an Stelle
von Preiseinstiegs-Handelsmarken oder
preisglinstigeren Mittemarken ins Regal
ricken. Per Saldo tragt dieser Sortiments-
wechsel 0,7 Prozentpunkte zum Anstieg
der bezahlten Preise bei; zusammen mit der
Nachfrageverschiebung im Bestand geht
somit die Halfte der Preissteigerung auf
Trading up zuriick und lediglich die anderen
50 Prozent auf ,echte’ Preiserh6hungen
durch Hersteller und Handel.

Die Preiseffekte sind in den einzelnen LEH-
Vertriebsschienen unterschiedlich ausge-
pragt, sie unterscheiden sich zudem von

Account zu Account sowie von Kategorie

zu Kategorie. Hohere Preise bezahlten die
Verbraucher 2013 vor allem in den Food-
und Getrankekategorien; mit Abstand am
starksten war der Preisauftrieb bei den Mol-
kereiprodukten. Ricklaufige Preise gab es
hingegen bei Wasch-, Putz, Reinigungsmit-
teln und bei den Heifsgetrénken. In dieser
Kategorie zeigt sich, dass Innovationen (in
diesem Fall die Kaffee-Kapselprodukte) zu
einem spurbaren Trading up fuhren kénnen.
Auf der anderen Seite hat die Sortiments-
verschiebung zum Preisverfall bei tradi-
tionellem Rostkaffee gefiihrt. Ein starkes
Trading up gab es 2013 auch bei Kosmetik/
Kérperpflege und bei den Tiefkihlproduk-
ten. Im Mopro-Bereich wiederum haben wir
es fast ausschliefslich mit Teuerung (durch
hohere Rohstoffkosten) zu tun. Bei der Tier-
nahrung haben die VVerbraucher wegen der
Teuerung sogar einfachere Produkte gekauft.

Preiseffekte unterscheiden sich nach Kategorien
VA bezahlte Preise in % - Anteile innerhalb der Kategorien in %-Punkten

@ Teuerung @ Trading up/down
Mopro weiss

Tierbedarf
Nahrungsmittel
Alkoholfreie Getranke
Stfswaren

Tiefkihlkost
Alkoholhaltige Getranke
Kosmetik/Korperpflege
WPR

Heilsgetranke

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013

Bezahlte Preise
+6,1
+3,6
+3,0
+19
+15
+1,3
+14
+04
-03
-14
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Rucklaufiger Mengenkonsum durch veranderte Lebensverhdltnisse

Mengenentwicklung in %, Index 2009 = 100

Einflussfaktoren der Mengenverdanderung 2009-2013

Demografische Strukturveranderung

Steigende Mobilitats- und Flexibilitatsanforderungen

Abnahme geselliger Anlasse

n Sinkende Einkaufslust/Kauffrequenz
B Bewussterer Konsum

a Steigerung der Lebensmittelpreise
Sinkende Innovation

u Mengenverianderung -33

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

2009

2010

2011 2012 2013

101,2

-14

96,7

== FMCG gesamt
=O~ Food
~(— Nearfood

959

Der Anstieg der Lebensmittelpreise, also
der Teil, der auf die Teuerung entfillt, ist
eine wichtige Ursache fur den riicklaufigen
Mengenkonsum, aber beileibe nicht die
einzige. In den vier Jahren seit 2009 ist die
Mengennachfrage der Verbraucher nach
Gltern des tdglichen Bedarfs um

3,3 Prozent geschrumpft; die Preise haben
daran einen Anteil von 1,4 Prozentpunkten.

Eine viel grofsere Rolle spielen die veran-
derten Lebensverhdltnisse, vor allem der
jingeren Generationen. An junge Menschen
werden heute viel hohere Anforderun-

gen an Mobilitat und Flexibilitat gestellt

als noch vor zehn Jahren. Wer Karriere
machen will, darf nicht auf starre Rituale im
Privatleben pochen. Jederzeit erreichbar,
allzeit bereit, ist hier die Devise. Dass junge

Frauen fast ausschliefSlich zundchst einen
Beruf ergreifen und auch nicht zu Hause
bleiben, wenn sie heiraten und/oder Kinder
kriegen, verdndert ebenfalls die Formen
des Zusammenlebens und des Konsums.

Es bleibt weniger Zeit fiir geselliges Zusam-
mensein und weniger Zeit fir den Einkauf.
Hinzu kommt, dass sowohl Jingere als
auch Altere ihr Konsumverhalten bewusst
verandern. Ziele wie der Erhalt der nattr-
lichen Umwelt, das Streben nach gesunder
Ernghrung und der Versuch einer ,nach-
haltigen’ Lebensfiihrung fiihren zu einem
bewussteren Konsum, zu dem auch weniger
wegwerfen und weniger einkaufen gehdoren.

Noch werden diese negativen Mengen-
effekte durch den demografischen Wandel
etwas ausgeglichen. Die steigende Zahl der
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Konsolidierung im LEH: Flacheneffizienz statt Expansion

VA 2013 vs. 2012 in %

B wert? W Outlets?

» Drogeriemirkte

P Vollsortimenter

-24

p Discounter

B Verkaufsfliche?

8,4

&3 +39%
E +42%

1) eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG

2) M&M Eurodata/Trade Dimensions

© GfK | Quelle: IRI Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende

Haushalte zieht zwangslaufig einen hoheren
Mengenverbrauch nach sich. Das gilt aber
in erster Linie fir Nearfood-Produkte bzw.
fir Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, die
in jedem Haushalt vorhanden sein missen.
Dagegen hat es kaum Einfluss auf Essen

& Trinken, ob jemand alleine oder zu zweit
im Haushalt lebt. Und wenn, dann eher so,
dass Singles ofters mal auswdrts essen und
deshalb weniger im Kihlschrank haben.

Diese demografischen Struktureffekte
werden in den ndchsten Jahren auch
dadurch konterkariert, dass die Bevol-
kerung in Deutschland schrumpft. Die
positiven demografischen Einflisse werden
abnehmen, wdhrend die negativen sozialen
Wandlungsprozesse sich moglicherweise
noch verscharfen. Es ist folglich nicht

damit zu rechnen, dass die Mengennach-
frage nach Gitern des tdglichen Bedarfs
kinftig nachhaltig steigen wird. Hersteller
und Handel missen andere Wege finden,
um ihre Wertschépfung zu sichern.

Der Handel hat die Herausforderung sicht-
lich erkannt. Statt weiter zu expandieren,
setzen Vollsortimenter und Discounter
auf Effizienzgewinne auf bestehender
Flache. Im Drogeriemarktbereich macht
die Eroffnung weiterer Filialen dagegen
Sinn, weil die Pleite von Schlecker hier

ein Vakuum hinterlassen hat. Noch rechnet
sich das aber nicht, denn der Umsatz-
zuwachs konnte mit der Expansion bei

den Outlets und der Verkaufsflache

2013 nicht mithalten.
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Die Vollsortimenter (Super- und Verbrau-
chermarkte, SB-Warenhduser) erzielten
ihre Umsatzzugewinne im vergangenen
Jahr dagegen in deutlich weniger Geschaf-
ten auf ungefahr gleicher Flache. Hier muss
man aufserdem noch zwischen der Grof(sfla-
che und den LEH-Food-Vollsortimentern
unterscheiden. Insbesondere Edeka und
Rewe erzielten im vergangenen Jahr, wie
schon in den Vorjahren, tberdurchschnitt-
liche Wertzuwdchse.

Bei den Discountern hat sich der Expansi-
onsdrang ebenfalls gelegt. Die Vertriebs-
schiene macht auf weniger Flache und in
weniger Geschéften ein deutliches Plus beim
Umsatz. Auch die Discounter verkaufen
aber nicht mehr, sondern weniger Menge,
allerdings zu deutlich héheren Preisen.

Der Unterschied zwischen den beiden
grofsen Vertriebskandlen liegt im Mix der
Markentypen und den dadurch gegebenen
Mdoglichkeiten der Sortimentsoptimierung.
Diese sind bei den Discountern deutlich
grofser, zum Beispiel durch Markenlistun-
gen oder durch Schwerpunktverlagerungen
zwischen ihren Preiseinstiegs- und Mehr-
wert-Handelsmarken. So war der Trading
up-Effekt im Jahr 2013 bei den Discoun-
tern drei Mal hoher als bei den Vollsorti-
mentern. 40 Prozent der Preisverdanderung
kam hier aus héherwertiger Nachfrage; bei
den Vollsortimentern waren es nur 20 Pro-
zent. Allerdings schlug auch die Teuerung
bei den Discountern starker zu Buche. Auf
ihrem niedrigeren Preisniveau schlagen
hohere Einkaufspreise (flir Rohstoffe)
stdrker auf die VVerkaufspreise durch.

Discounter gewinnen durch Trading up

VA Preise in %, Anteile in %-Punkten

Vollsortimenter ¥

Discounter

Veranderung
bezahlte Preise

+1,6%

Veradnderung
bezahlte Preise
im Bestand

Trading Up/Down
durch
Sortimentswechsel

Verdnderung
bezahlte Preise

+29%

Veranderung
bezahlte Preise
im Bestand

Trading Up/Down
durch
Sortimentswechsel

Trading Up/Down Trading Up/Down
Teuerung durch Neulistung Auslistung Teuerung durch Neulistung Auslistung
Nachfrageverschub Nachfrageverschub
+1,3% +0,1% +0,5% -03% +1,7% +0,4% +1,1%
1 1
Teurung Trading Up + 0,3 % Teurung TradingUp+1,2%
+13% = 20% der Preisveranderung +17% = 40% der Preisverdanderung

1) Vollsortimenter = LEH Food Vollsortimenter + SB-Warenhaus

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013
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Aldi Std und Lidl mit starkstem Trading up

VVerdnderung der bezahlten Preise in %

@9 Teuerung @ Trading up/down |

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013

Welchen Beitrag leisten Markenlistungen?
Beispiel: Aldi - Umsatzeffekte in %

Handelsmarken
in anderen
Einkaufsstatten

Andere Marken
in anderen
Einkaufsstatten

Listungsmarken
in anderen
Einkaufsstatten

Intensivierung/
Neue Kaufer

Handelsmarken
im Aldi

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, GfK ConsumerScan Individual,
jeweils 12 Monate vor u. nach Listung, StifSwaren/
Aldi Nord: Haribo Fruchtgummi, Mars Schokoriegel, Ferrero Schokoriegel/
U-Eier, Ferrero Pralinen, Nutella; Cola/Cola-Getranke/
Limonaden: Coca-Cola reg., Coca-Cola light, Coca-Cola zero, Mezzo-Mix,
Fanta, Sprite; Kérperpflege: Nivea Kérperlotion, Nivea Duschbad,
Nivea Deo, Nivea Geschichtspflege, Nivea Rasierwasser

Wahrend sich die bezahlten Preise 2013
bei den Vollsortimentern um 1,6 Prozent
erhohten, kletterten sie bei den Discoun-
tern um 2,9 Prozent. Die Teuerung hatte
daran einen Anteil von 1,4 Prozent
(Vollsortimenter) bzw. 2,1 Prozent (Dis-
counter). Innerhalb des Discounterseg-
ments stiegen die Preise am stdrksten bei
Aldi Sud, am geringsten bei Netto, der
wegen seines Markenlbergewichts Preis-
erhéhungen bei den Rohstoffen besser
wegsteckte. Aldi Stid und Lidl konnten
ihrerseits am stdrksten vom Trading up
profitieren, also von der wertmafsig
héherwertigen Nachfrage der Verbraucher.
Diese resultierte aus dem wachsenden
Segment der Mehrwert-Handelsmarken,
aber auch aus Markenlistungen.

Das wirft die Frage auf, welchen Effekt
Markenlistungen im Discounter haben und
woher die Umsatzbeitrage der neuen Marke
in welcher Hohe kommen.

Die GfK hat dazu Neulistungen in einer
Reihe von Warengruppen aus den Berei-
chen Sifswaren, Getranke und Drogerie-
waren bei Aldi im Zeitraum von 24 Monaten
(12 Monate vor, 12 Monate nach der
Listung) beobachtet. Das Ergebnis sind
Durchschnittswerte tber alle ausgewdhlten
Kategorien und Marken hinweg. Sie konnen
je nach Bedeutung der Marke schwanken.

Wenn eine Marke bei Aldi neu gelistet wird,
dann profitiert die jeweilige Kategorie dabei
zu knapp 40 Prozent vom bei Aldi erzielten
Umsatz durch Intensivierung bzw. neue
Kaufer. Es handelt sich also um Kunden,
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welche in der Kategorie zuvor nicht gekauft
haben und dies erst tun, seit Aldi diese
Marke im Sortiment fuhrt. Knapp 30
Prozent der Kaufer fur die neugelistete
Marke wechseln aus anderen Einkaufsstat-
ten, wo sie die Marke zuvor schon gekauft
haben. Diese Kaufe sind fur die Marke
neutral, nicht hingegen fur Aldi, wo sie sich
als Umsatzgewinne niederschlagen.

Weitere Kdufe verbucht Aldi fur die
Listungsmarke von Kunden, die zuvor in
anderen Einkaufsstdtten entweder eine
andere Marke (16%) oder eine Handels-
marke (4%) gekauft haben. Das ist eine
Win-Win-Situation fir die Marke wie fir
Aldi. Schliefslich steuert Aldi selbst zwolf
Prozent zum Umsatz der neuen Marke bei,
weil statt der bisherigen Aldi-Marke jetzt
die neugelistete Marke gekauft wird.

Fir Aldi bedeutet dies, dass knapp 90
Prozent der Umsdtze mit der neuen Marke
on top gehen; der Kannibalisierungseffekt
fur die Aldi-Marke liegt bei gerade einmal
rund 12 Prozent. Aber auch die Marke
profitiert enorm durch die Listung bei Aldi.
Sie gewinnt von anderen Marken und von
Handelsmarken. VVor allem aber gewinnt sie
neue Kaufer hinzu. Ihr Zusatzumsatz bei
Aldi liegt bei 100 Prozent, die Verluste in
anderen Einkaufsstatten bei lediglich knapp
30 Prozent. Der Listungsgewinn fir die
Marke: 70 Prozent. - Man versteht, warum
Coca Cola sich von Lidl nicht ,verbieten’
lassen wollte, die Trendlimonade auch bei
Aldi zu verkaufen.

Fur die Discounter bedeuten Markenlistun-
gen durchweg ein Trading up des Sorti-
ments. Das erreichen sie aber auch dadurch,
dass sie neben Preiseinstiegs-Handelsmar-
ken besser ausgestattete, hoherwertige
Handelsmarken platzieren. Letzteres prak-
tizieren verstarkt auch die Vollsortimenter
und die Drogeriemarkte. Fur die VVerbrau-
cher sind die aufgepeppten Sortimente des
Handels, wie in der bisherigen Darstellung
zu sehen war, ebenfalls attraktiv. Somit ste-
hen schon einmal zwei Gewinner fest: der
Handel und die Konsumenten. Fragt sich,
wer der Dritte im Bunde ist, die Hersteller-
oder die Handelsmarken.

Da muss man sagen: eindeutig die Handels-
marken. Deren wertmafsiger Marktanteil ist
seit 2009 um rund acht Prozent gewach-
sen, die Umsdtze der Herstellermarken um
den gleichen Wert zuriickgegangen.

Das Wachstum der Handelsmarken geht
dabei hauptsachlich auf das Konto der
Mehrwert-Handelsmarken; deren Markt-
anteil stieg tber vier Jahre hinweg um rund
22 Prozent. Im Jahr 2013 war das Umsatz-
plus der Mehrwert-Handelsmarken fast
doppelt so hoch wie das Plus der Preis-
einstiegs-Handelsmarken. Das liegt einer-
seits daran, dass der Handel die beiden
zugunsten der Mehrwert-Handelsmarken
substituiert, andererseits nattirlich auch
daran, dass die Konsumenten dieses Ange-
bot gerne annehmen. Das Handelsmarken-
segment wdchst also eindeutig Uber die
héherwertige Mehrwert-Linie.
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Trading up: Wer gewinnt — Marken oder Handelsmarken?
Marktanteilsentwicklung (Wert) in %

- Premiummarken

- Marktfihrer

Mittemarken

B Mehrwert-

Handelsmarken

Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Anteil Handelsmarken
gesamt

2009 2010 2011 2012 2013 VA 2013 vs. 2012
10,5
3,7
19,1
Marken
14 +0,5
35,8 349 34,4 343 33,5 e
107 114 - 40 Handele=
marken
2% +2,8
24,0 24,1 24,2 244 24,5 '
34,7 3515 36,2 37,0 37.5

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

Bei den Herstellermarken ist die Situation in
Teilen vergleichbar. Das kleine Umsatzplus
von 0,5 Prozent im Jahr 2013 geht aus-
schliefslich auf das Konto der Marktfihrer
(+1,4%) und der Premiummarken (+3,7%).
Die Premium-Herstellermarken sind damit
im vergangenen Jahr fast genauso stark
gewachsen wie die Premium-Eigenmarken
des Handels. Allerdings werden sie teil-
weise durch die Mehrwert-Handelsmarken
attackiert. Kein Wunder, denn die beiden
Typen sind sich in vielerlei Hinsicht dhnlich.
Dennoch: Die Premium-Herstellermarken
haben vom trading up im Jahr 2013 eben-
falls eindeutig profitiert.

Die Marktfthrer sind zwar auch gewachsen,
aber die Zuwachse entsprechen gerade
einmal der Teuerung im Bereich der
\ollsortimenter. Hier liegt also in Summe
kein trading up vor. Der Marktanteil der

Marktfihrer ist hingegen seit Jahren stabil.
Sie sind sozusagen der Fels in der Bran-
dung, an dem die Attacken der Mehrwert-
Handelsmarken (noch) abprallen.

Sind die Mehrwert-Handelsmarken die
eindeutigen Gewinner der ,luxuriéseren’
Verbrauchernachfrage, so sind die Mitte-
marken die eindeutigen Verlierer. lhr
Marktanteil ist in den letzten vier Jahren
stark geschrumpft, und auch im Jahr 2013
haben sie wieder Umsatze eingebiifst. Sie
sind fur den Handel in weiten Teilen dispo-
nible Masse, die er nach Bedarf im Aus-
tausch mit seinen Mehrwert-Eigenmarken

aus den Regalen raumt.

Die Herstellermarken stehen in den letz-
ten Jahren zunehmend unter Druck. Ihr
Spielfeld wird kleiner, weil sich auf ihrem
ureigensten Terrain die ,Eindringlinge’ aus
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dem Handelsmarkensegment breit machen. Das Splelfeld wird kleiner

Dadurch verscharft sich auch der Wettbe- Gewinner/Verlierer aus 1298 FMCG-Herstellermarken

werb der Herstellermarken untereinander.

Die GfK hat in ihrem Haushaltspanel Consu- TS B oAl 2T S

o @ Champions
merScan untersucht, welche Marken sich in Kerngeschift
den letzten beiden Jahren behaupten oder i
@D Burnouts
gar wachsen konnten und welche gefahr- 31 o1 18

det sind. Auf dem Priifstand standen fast
1.300 FMCG-Herstellermarken, also fast
das gesamte Markenuniversum.

23
Gut ein Viertel aller Marken geniefst bei den
Verbrauchern einen so ausgezeichneten
Ruf, dass sie ihre Kdufer halten oder sogar
neue hinzugewinnen kénnen. Damit ist auch

. . . 35
ihr Marktanteil gewachsen oder zumindest

Loyalitatsentwicklung 2011-2013

stabil geblieben. Es sind die Gewinner, die
Champions der Markenwelt. Auf der ande-
ren Seite gibt es den schier unglaublichen 42

Anteil von 42 Prozent aller Marken, die in
. . © GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
den letzten beiden Jahren massiv einst loy-

ale Kdufer (First Choice Buyer) verloren und
damit auch mehr oder weniger von ihrem

Marktanteil eingebiifst haben. Diese Mar- Burnout erfasst immer mehr Marken

ken leiden unter Burnout. Ihnen fehlt eine Anteil an allen Marken in %

strategische Vision, welche die Verbraucher
Giberzeugt. Sie verfiigen vielfach nicht ein- Champions Burnouts

mal Uber die geeigneten Instrumente, um
zu den Konsumenten durchzudringen.

Es ist wie im richtigen Leben: Wenn Marken
,Freunde’ gewinnen wollen, missen sie mit
diesen auf einer Wellenlange liegen. Gegen-
seitiger Vorteil und funktionaler Nutzen
reichen dazu nicht mehr aus. Nur auf Basis

. o VA
gemeinsamer Uberzeugungen entstehen 2007/2009 2011/2013 2007/2009 2011/2013

Bindung und Vertrauen. Vom Wert solcher
Werte fur die Marke handeln die folgenden © GfK|| Quelle: GfK Consumerscan

Beitrage.
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Werte sind ein eigenstandiger Treiber fur den Markenerfolg,
aber ihre Rolle ist so unterschiedlich wie ihre Bedeutung

Die Faktenlage ist eindeutig und wurde

im vorherigen Beitrag klar beschrieben:
Burnout-Marken, die loyale Kaufer verlie-
ren, nehmen weiter zu. 42 Prozent aller
Herstellermarken gehoren mittlerweile

zu dieser Kategorie. Dagegen sind nur 27
Prozent der Herstellermarken Champions,
die loyale Kaufer und/oder Marktanteile
gewinnen. In der Folge verlieren die Herstel-
lermarken gegeniiber den Handelsmarken
weiter an Boden. Offensichtlich gelingt es
den Herstellermarken zu wenig, langfristige
Loyalitat aufzubauen.

Langfristige Loyalitat ist bereits seit
Jahren ein wichtiges Thema in Kronberg.
2011 haben wir untersucht, wie Marken-
vertrauen entsteht und wirkt. Dabei haben
wir herausgefunden, dass Markenvertrauen
ein wesentlicher Treiber der Markenloyalitat
der VVerbraucher ist. Anders gesagt: ohne
Vertrauen keine Treue.

2013 haben wir die Beziehungen von Men-
schen untereinander als Metapher genom-
men fir die Beziehungen von Verbrauchern
zu Marken. Es ging darum, wie Marken

,Freunde’ gewinnen kénnen. Denn Freunde,

oder anders gesagt: loyale Kdufer gehen
meist durch Dick und Dinn. Dies schien uns
angesichts erodierender Markenloyalitat
und ricklaufiger Mengennachfrage eine
wichtige Zukunftsfrage fir die Marke.

Letztlich ging es bei beiden Themen um
Werte. Vertrauen entsteht aus Charakter
und Kompetenz. Nur wenn ich weifs, dass
jemand seine Versprechen halten kann und
halten will, kann ich Vertrauen haben. Cha-
rakter aber ist ohne eine Orientierung an
Werten nicht denkbar. Und ebenso gilt dies
auch fur die Freundschaft. Sind also Werte
ein moglicher stabiler Anker fiir die Marken?

Auch Christian Belz unterscheidet in seinem
Buch ,Spannung Marke” zwischen dem
Erklarungswettbewerb, der fir den Nutzen
einer Marke steht und dem Emotionswett-
bewerb, der dariber hinausgeht und ohne
den eine langfristige Markenbindung nicht
entstehen kann. Dabei ist es wichtig, dass
nicht das Eine durch das Andere ersetzt
werden kann. Der Nutzen der Marke bleibt
wichtig, so wie auch das klassische Instru-
mentarium des Marketings seine Bedeutung
behilt. Die Hypothese ist, dass Nutzen und

Prof. Dr. Raimund Wildner

Managing Director / Vice

President GfK Verein

JAuf den einzelnen Wer-
tepositionen haben Her-
stellermarken zumeist
die Nase vorn. Herstel-
lermarken erscheinen
den Verbrauchern ver-
Igsslicher, bereiten ihnen
mehr Lebensfreude
(Lifestyle) und gelten als
geeigneter zur Inszenie-
rung ihrer Persénlichkeit
(Asthetik). Lediglich in
Sachen Sparsamkeit
rangieren die Eigen-
marken des Handels mit
deutlichem Abstand vor
den Herstellermarken.
Das ist schliefslich auch

ihre Domdne..”
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klassisches Marketing nicht mehr aus-
reichen, dass sie erganzt werden miissen
durch einen Emotionswettbewerb, der ohne
Werteorientierung nicht auskommt.

Bei Kronberg 2014 steht daher die Be-
ziehung zwischen Marken und Werten im
Mittelpunkt. Erwarten Verbraucher von
Marken, denen sie treu sind, dass diese die
Werte ausdriicken, die ihnen selbst wichtig
sind? Und wenn das so ist: Hat dies Einfluss
auf das Kaufverhalten oder gehort dies in
die Kategorie ,nice to have'? Kurz gesagt:
Welchen Beitrag kann ein wertebasiertes
Marketing fir den Markenerfolg haben?

Wir haben dazu eine umfangreiche Konsu-
mentenbefragung gestartet. Um aber die
richtigen Fragen stellen zu kénnen, war es
zundchst einmal notig, den Wertekomplex

zu definieren und zu operationalisieren.
Hinweise und Anregungen dazu haben wir
in zwei Forschungsansdtzen gefunden,

die seit vielen Jahren das Verbraucher-
verhalten aus sozial-struktureller bzw.
ethisch-moralischer Perspektive untersu-
chen und erklaren: die Euro-Socio-Styles
des franzdsischen Lebensstilforschers
Bernard Catelat und die internationalen
Wertevergleichsstudien des amerikanischen
Kulturwissenschaftlers Shalom Schwartz.
Die GfK entwickelt auf Basis dieser beiden
Studien ihre GfK Roper Consumer Styles.
Auf dieser Basis haben wir zwei Fragenka-
taloge entwickelt, die wir dann den 30.000
Panelteilnehmern des GfK Haushaltspanels
bzw. 7.638 haushaltsfiihrenden Personen
des Online-Panels vorgelegt haben.

Die Haushaltspanel-Teilnehmer sollten
zundchst sagen, welche Werte aus einer
28 Items umfassenden Liste sie fir sich

Werte gegen erodierende Markenbindung? personlich als wichtig betrachten, zum

Kénnen Werte ein stabiler Anker fiir die Marke sein? Beispiel Individualitat, Status, Umwelt,

Heimat oder Familie. Wir haben also jedem

Erklarungswettbewerb? Emotionswettbewerb?

Markenkaufer ein spezifisches Werteprofil
zugeordnet. Durch die Verbindung dieses
Profils mit dem jeweiligen Einkaufsverhal-
ten konnten wir dann analysieren, welche

Marken von Verbrauchern mit vergleich-

Komten p—— baren Werteprofilen gekauft werden.
Z rakter
TN e Den haushaltsfiihrenden Personen des
v v Online-Panels haben wir eine Liste mit 160
Light Brands . Life Brands Marken vorgelegt, die zundchst danach
Nutzen Werte beurteilt werden sollten, wie sympathisch

bzw. unsympathisch sie ihnen sind. Danach

1) Christian Belz, ,Spannung Marke’, 2006 ) ) )
wurde fur jeden Befragten eine sympathi-

© GfK . ) . .
sche, eine unsympathische und eine weitere
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Marke ausgesucht. Anschliefsend sollten die
Befragten sagen, welche aus einer 20 Wer-
te umfassenden Liste sie mit der jeweiligen
Marke verbinden. Insgesamt ergaben sich
so0 22.852 Markenbewertungen oder durch-
schnittlich 143 pro abgefragter Marke.

Das Gleiche haben wir in einer dritten
Befragung von 1.837 haushaltsfihren-
den Personen des Online-Panels mit 16
Handler- bzw. 15 Unternehmensmarken
gemacht. Daraus resultierten 5.195 Bewer-
tungen, im Schnitt 168 pro Handler- bzw.
Unternehmensmarke.

Naturlich erforderte die Fille der Bewer-
tungen eine weitere Strukturierung. Wir
haben also die Einzelwerte aus der Online-
Paneleinfrage in einer Cluster-Analyse zu
jeweils finf Wertedimensionen zusammen-
gefasst. Diese sind:
» Lifestyle:
die extrovertierte Seite der Marke, ihr
Erlebniswert. Dieser beinhaltet die Werte
Kreativitdt, Freiheit, Spafs, Freundschaft,
Lebensfreude, Weltoffenheit und Erfolg.
> Asthetik:
die optischen und haptischen Aspekte,
einschliefSlich der damit verbundenen
Ausstrahlung, verbinden Schénheit und
Design.
» Nachhaltigkeit:
die Verantwortung der Marke, im Prin-
zip ihre Zukunftstauglichkeit als Zusam-
menfassung der Werte Verantwortung,
Umuweltschutz und Gesundheit.
» Verlasslichkeit:
das Wiederkehrende, das Vertrauens-
erweckende als Verbindung der Werte

5 Wertedimensionen fir Marken
Ergebnis einer Clusteranalyse aus 20 Einzelwerten

Die Marke verbinde ich mit ...

> Kreativitat > Lebensfreude
> Freiheit > Weltoffenheit
> Spals » Erfolg

» Freundschaft

Lifestyle

» Sparsamkeit

. . » Schénheit
s readition Asthetik > Design

> Heimat Dimensionen

> Familie

> Spitzenqualitat Brand

» Zuverlassigkeit

» Ehrlichkeit Verantwortung
> Wertschatzung . Umweltschutz
durch Andere Verlasslichkeit Nachhaltigkeit Gesundheit

© GfK'| Quelle: Online-Befragung von 1.837 reprdsentativ ausgewahlten
Haushalten im August/September 2013

5 Wertedimensionen fir Menschen
Ergebnis einer Faktorenanalyse aus 15 Einzelwerten

.Nun geht es um lhre personlichen Wertevorstellungen, das sind Dinge die als leitende
Prinzipien in Ihrem Leben gelten und Ihrem Leben Sinn geben. Bitte geben Sie an wie wichtig
Ihnen die folgenden Wertevorstellungen sind.”

» Spannung » Spafs haben
» VVergniigen > Neugier

Lebensfreude » Individualitat

» Sparsamkeit
» Gut aussehen

» Status
Inszenierung =T

Dimensionen
Consumer

Umweltschutz

> Tradition Naturverbundenheit
> Heimat s Schonheit
» Familie Geborgenheit Verantwortung (Natur/Kunst)

© GfK'| Quelle: Online-Befragung von 1.837 reprdsentativ ausgewahlten
Haushalten im August/September 2013
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Tradition, Heimat, Familie, Spitzenqua-
litdt, Zuverlassigkeit, Ehrlichkeit und
Wertschatzung durch andere.

» Sparsamkeit:
das Preis-Leistungs-Verhaltnis, ausge-
drickt durch den Wert Sparsamkeit.

Die Einzelwerte auf der personlichen Ebene
aus der Haushaltspanelbefragung lassen
sich mittels einer Faktorenanalyse zu fol-
genden Dimensionen verdichten:
» Lebensfreude:
was man mit Freunden und mit Freuden
tut als Zusammenfassung von Spannung,
VVergniigen, Spafs haben, Neugier und
Individualitat.
» Inszenierung:
was Ausstrahlung verleiht, die man im
Beruf braucht - die egoistische Seite
steht fur gut aussehen, Status und
Ehrgeiz.
» Verantwortung:
Einbindung in die Verantwortungs-
gemeinschaft - die altruistische Seite

Wertedimensionen
Bezeichnungen und Entsprechungen

Marken
(Brand)

Personen
(Consumer)

® Lebensfreude_C € > @ Lifestyle_B
® inszenierung_C € > @ Asthetik_B
Verantwortung_C Nachhaltigkeit_B
@ Geborgenheit ¢ €€ 9 @ Verlssslichkeit_B
Geniigsamkeit_C Sparsamkeit_B

@ Authentizitat_C

© GfK

verbindet Umweltschutz, Naturverbun-
denheit und Schonheit in der Kunst und
in der Natur.

» Geborgenheit:
das Pendant zur Inszenierung, die Még-
lichkeit des Riickzugs ins Private kom-
biniert Heimat, Tradition und Familie.

» Geniigsamkeit:
Verzicht - gewollt oder ungewollt, steht
fir Sparsamkeit.

Eine weitere Dimension, die ,Authentizitat’
mit den Werten Echtheit, Freiheit und
Ehrlichkeit, erwies sich als fur fast jeden
Befragten sehr wichtig. Diese Dimension
ist eminent wichtig, aber sie kann nicht zur
Differenzierung beitragen. Sie wurde daher
aus den weiteren Analysen ausgeschlossen.

Betrachtet man nun die Einzelwerte, aus
denen sich die fiinf verbleibenen Dimension
zusammensetzten, so stellt man fest, dass
sich diese auf der personlichen und auf der
Markenebene sehr ghnlich sind. Der Mar-
kendimension ,Lifestyle " mit den Werten
Kreativitat, Freiheit, Spals, Freundschaft,
Lebensfreude, Weltoffenheit und Erfolg
entspricht auf der personlichen Dimension
die ,Lebensfreude’ mit Spannung, Vergni-
gen, Spafs haben, Neugier und Individualitat.
Asthetik’ korrespondiert mit ,gut aussehen’
im Privaten und daher mit ,Inszenierung.
Personliche Werte wie Familie, Heimat und
Tradition auf der Dimension ,Geborgenheit’
finden sich auch im Marken-Wert Verlass-
lichkeit " wieder. Wer personlich den Schutz
der Umwelt wichtig findet, der wird dies
auch von seiner Marke erwarten, Verant-
wortung’ und ,Nachhaltigkeit’ entsprechen
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Werte haben signifikante Effekte auf den Markenkauf
Beispiel: Margarine

@ o 0 ~ P
7 | ~ P
P P o) ~

positiver negativer kein o~ mittlere Gruppe
Zusammenhang s Zusammenhang Zusammenhang v am schwachsten/
am starksten

* Signifikant mit p < 0,05; Effekte nach Kontrolle von Qualititsorientierung, Preisbewusstsein, Einkommen, Alter

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, 30 Tsd. HH, MAT 11/2013 - Paneleinfrage Werte

Werte haben signifikante Effekte auf den Markenkauf
Beispiel: Vollwaschmittel

Lebensfreude_C Inszenierung_C

Persil
Spee

Ricscl BIL®. P N P

positiver negativer kein o~ mittlere Gruppe
Zusammenhang ‘ Zusammenhang Zusammenhang v am schwéchsten/
am starksten

* Signifikant mit p < 0,05; Effekte nach Kontrolle von Qualitdtsorientierung, Preisbewusstsein, Einkommen, Alter

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 30 Tsd. HH, MAT 11/2013 - Paneleinfrage Werte
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daher einander. Schliefslich ist die ,Spar-
samkeit’ der Wert hinter der Dimension
,Genligsamkeit’.

Eine erste Frauge lautet nun: Beeinflusst
die Bedeutung von Werten fir den Ver-
braucher das Kaufverhalten? Nur wenn sich
diese Frage bejahen ldsst, sind Werte fiir
das Marketing relevant. Beim Einkauf von
Margarine zeigt sich, dass dies durchaus der
Fall ist. Konsumenten, denen Lebensfreude
sehr wichtig ist, kaufen vor allem die Mar-
ken Ldtta und Bertolli, bei wem Geborgen-
heit oben steht, der greift eher zu Rama
und Latta, fur die Inszenierer wiederum ist
Bertolli erste Wahl. Es gibt aber auch nicht-
lineare Zusammenhange: So wird Ldtta am
wenigsten von denen gekauft, denen Ins-
zenierung mittelwichtig ist, und mehr von
jenen, denen dieser Wert nur wenig oder
sehr viel bedeutet. Ahnliche Zusammen-
hdnge zeigen sich auch bei Waschmitteln:
So wird Persil vor allem von denen gekauft,
denen Geborgenheit wichtig, Lebensfreude
dagegen weniger wichtig ist. Weifser Riese
wird hingegen eher von den Inszenierern
bevorzugt. Wichtig ist, dass diese Effek-

te errechnet wurden, nachdem sie von
Einkommen, Alter, Preis- und Qualitdtsbe-
wusstsein bereinigt wurden. Sie sind also
keine Artefakte aufgrund der verschiede-
nen Zielgruppen der Marken, die dann auch
verschiedene Werte bevorzugen.

Dies fihrt zu der zweiten und noch wich-
tigeren Frage, ob Umfang und Stdrke der
Werteverbindung einer Marke Einfluss auf
ihren Erfolg haben und wie stark dieser
Einfluss ist.

These 1:

Erfolgreiche Marken verbinden
sich mehr und starker mit Werten
als erfolglose Marken.

Erfolgreiche Marken haben die hochste Wer-
tewahrnehmung. Oder anders formuliert:
Marken, die von den Verbrauchern mehr
und stdrker mit Werten verbunden werden,
sind im Durchschnitt deutlich erfolgreicher.
Dies zeigt sich, wenn man die von uns auf
ihre Werteverbindung hin untersuchten

160 Marken in Gruppen entsprechend ihrer
Verbindung zu Werten einteilt.

Im Viertel mit der hochsten durchschnitt-
lichen Wertewahrnehmung durch die
Konsumenten (40 Marken), befinden sich
zur Halfte Champions. Das sind, wie im vor-
herigen Kapitel definiert, Marken, die in den
letzten beiden Jahren treue Kaufer und/
oder Marktanteile hinzugewonnen haben.
Weitere 27 Prozent sind Konstante, d.h. sie
koénnen sowohl die Zahl der treuen Kaufer
als auch ihren Marktanteil halten. Dabei
handelt es sich in der Regel um Marken,
die schon sehr lange im Markt sind und die
Verbraucher mit konstanten’ Eigenschaf-
ten und Leistungen Uberzeugen. In dieser
Gruppe mit hdchster Wertewahrnehmung
sind indes auffallend wenig Burnout-Mar-
ken (13 Prozent).

Im Viertel mit der geringsten Werte-
wahrnehmung (ebenfalls 40 Marken) ist

es genau umgekehrt. Hier Giberwiegen

die Burnouts, also jene Marken, die loyale
KKdufer verloren und dariiber hinaus vielfach
auch noch Marktanteile eingebiifst haben.
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Erfolgreiche Marken werden starker mit Werten verbunden

Angaben in %

Alle Marken (160)?

» Marken mit hochster

Wertewahrnehmung ¥ 25

» Marken mit mittlerer
Wertewahrnehmung ¥

» Marken mit niedrigster
Wertewahrnehmung ¥

@ Champions @ Konstante Kerngeschaft (@ Burnouts

so o

1) Durchschnittliche Prozentsatz der Zustimmung tber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)
2) Fur funf Dachmarken war keine Einstufung in Champions, Konstant, Kerngeschaft oder Burnout maglich,
da diese je nach Warengruppe variiert, hier Basis: 155 Marken

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22852 Markenbewertungen/
GfK ConsumerScan, wirtschaftlicher Markenerfolg

Erfolgreiche Marken werden starker mit Werten verbunden

Angaben in %

Nur Herstellermarken (140)

» Marken mit hochster

Wertewahrnehmung ¥ 25
» Marken mit mittlerer 50
Wertewahrnehmung ¥
» Marken mit niedrigster
Wertewahrnehmung 25

@D champions @ Konstante Kerngeschaft @@ Burnouts

” S

1) Durchschnittliche Prozentsatz der Zustimmung Gber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)

© GfK| Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22852 Markenbewertungen/
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In dieser Gruppe ist der Anteil der Champi-
ons mit 24 Prozent eher klein. Die mittlere
Halfte der Marken liegt dazwischen.

Ein dhnliches Bild ergibt sich, wenn man die
Herstellermarken (140) isoliert betrach-
tet. Bei genauerem Hinsehen erkennt man
aber auch kleinere Unterschiede. So sind
Uberdurchschnittlich viele Herstellermar-
ken schon sehr lange im Markt, weshalb der
Anteil der ,Konstanten' in diesem Segment
leicht hoher ist. Diese Marken behaupten
aber sowohl ihren Stammk&ufer- wie ihren
Marktanteil und zdhlen insofern zu den
Erfolgreichen. Bei Champions und Konstan-
ten zusammengenommen ist der Anteil der
erfolgreichen Herstellermarken im Viertel
mit hochster Markenwahrnehmung denn
auch genauso hoch wie bei den Marken ins-
gesamt. Dagegen zeigt sich in der Gruppe
mit der niedrigsten Wertewahrnehmung

mit 57 Prozent ein besonders hoher Anteil
an Burnout-Marken; die mittlere Gruppe
liegt wieder dazwischen.

Eine hohe Wertewahrnehmung lasst sich
nur erreichen, wenn nicht nur ein einziges
Wertecluster angesprochen wird. Entspre-
chend macht es einen deutlichen Unter-
schied, ob eine Marke nur ein Wertecluster
besetzt oder aber mehrere. Denn mit jedem
weiteren Wertekomplex wachst die Zahl der
Konsumenten, deren personliches Werte-
system mit dem der Marke ibereinstimmt.

Ein knappes Drittel der untersuchten
Marken besetzt kein oder nur ein einziges
Wertecluster, d.h. sie werden nur mit maxi-
mal einem Wertecluster Gberdurchschnitt-
lich verbunden. Unter diesen Marken ist der
Anteil der Burnouts mit etwa der Halfte
besonders hoch. Dieser Anteil sinkt mit

Die Besetzung nur eines Werteclusters ist nicht genug

Nur Herstellermarken* - Angaben in %

0/1 Wertecluster 2 Wertecluster

23
9

NESPRESSO
&

Ex
A=

pee

=
VVELEDA BACARDI

3 Wertecluster 4/5 Wertecluster

@ Champions @8 Konstante Kerngeschaft @ Burnouts () Basis

* Wertecluster gilt als besetzt, wenn der entsprechende Wert Gber dem Durchschnitt liegt

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22.852 Markenbewertungen/
GfK ConsumerScan, wirtschaftlicher Markenerfolg, Basis: 155 Marken
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jedem zusatzlichen Wertecluster, das eine
Marke belegt. Umgekehrt steigt der Anteil
der erfolgreichen Marken (Champions +
Konstante) immer weiter an, wenn zusdtz-
liche Wertecluster besetzt werden. Wenn
eine Marke vier oder gar auch noch das
fiinfte Wertebilindel bedient, dann gehort
sie fast automatisch zu den Erfolgreichen.
Lediglich gut zehn Prozent der Hersteller-
marken in diesem Segment sind Burnout-
Marken.

Besonders deutlich sinkt der Anteil der
Burnout-Marken zwischen der Gruppe,

die maximal ein Wertecluster besetzt und
der, die zwei Wertecluster besetzen. Die
Besetzung nur eines Werteclusters schitzt
also nicht vor dem Burnout. Es ist demnach
wichtig, dass mindestens zwei Wertecluster
besetzt werden.

Uberraschend ist zunichst, dass der Anteil
der Champions bei den Marken, die zwei
Wertecluster besetzen, hoher ist als bei den
Marken mit drei Werteclustern. Dies erklart
sich daraus, dass sich unter den Marken,

die zwei Wertecluster besetzen, vor allem
relativ junge und daher dynamische Marken
(z.B. Nespresso) befinden oder aber Marken,
die aufgrund eines Trends wachsen (z.B.
Weleda), und die daher in die Gruppe der
Champions fallen. Bei den Marken, die drei
Wertecluster besetzen, finden sich dagegen
vor allem seit langem etablierte Marken wie
Hengstenberg oder Knorr, die sich weniger
dynamisch entwickeln und daher ,nur’ unter
den Konstanten rangieren.

Werte bei Marken mit geringer Werteorientierung

Angaben in %

155 Marken @ Champions @@ Burnouts
'a Y
- Lifestyle B I 24
» Marken mit hochster yle_ I 25

Wertewahrnehmung ¥

» Marken mit mittlerer
Wertewahrnehmung ¥

» Marken mit niedrigster
Wertewahrnehmung ¥ 25

Asthetik_B

Nachhaltigkeit_B

Verlasslichkeit_B

Sparsamkeit_B

I 30
I 27

I 23
I 21

I 32
I 34

I 51
I 3

1) Durchschnittliche Prozentsatz der Zustimmung Gber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)
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These 2:

Je nach Starke der Werteorientierung
einer Marke sind unterschiedliche Werte
wichtig fiir den Erfolg der Marke.

Die 160 Marken aus der Untersuchung
wurden in einem weiteren Schritt nach der
Stdrke ihrer durchschnittlichen Werte-
orientierung in drei Gruppen eingeteilt, und
pro Gruppe wurde dann untersucht, wie
stark die Burnouts und die Champions der
Gruppe mit den entsprechenden Werte-
clustern verbunden werden.

Dabei zeigt sich, dass bei den 25 Prozent
der Marken mit der niedrigsten Werte-
zuordnung die Champions die Burnouts
vor allem hinsichtlich der Sparsamkeit
Ubertreffen. Dieses Gebiet ist das einzige,
auf dem es einen relevanten Unterschied
zwischen Champions und Burnout-Marken

gibt (Differenz: 8 Prozent-Punkte; siehe
Chart auf der folgenden Seite). Auf allen
anderen Wertedimensionen liegen Gewin-
ner- und Verlierermarken im Wert'-Urteil
der Verbraucher dagegen sehr nahe bei-
einander. Bei geringer Werteorientierung
muss eine Marke daher zundchst einmal
Sparsamkeit ausdriicken, d.h. sie muss
billig sein.

Bei Marken mit mittlerer Werteorientie-
rung - dazu gehort die Halfte aller Marken -
setzen Champions im Vergleich zu den
Burnouts mehr auf Lifestyle und Asthe-
tik als im Segment mit der niedrigsten
Wertezuordnung. Wollen solche Marken
sich auf der Werteebene von den Verlierern
abheben, tun sie dies also am besten tber
Lifestyle- und Asthetikattribute. Auf der
Wertedimension Sparsamkeit konnen sie
hingegen keinen VVorsprung mehr vor den

Werte bei Marken mit mittlerer Werteorientierung

Angaben in %

155 Marken @ Champions @B Burnouts
( R
- ; I 32
» Marken mit hochster Lifestyle_B . 30 0
Wertewahrnehmung ¥

» Marken mit mittlerer
Wertewahrnehmung

» Marken mit niedrigster
Wertewahrnehmung ¥

L

Asthetik_B 5 0

- I 28
> Nachhaltigkeit_B I S

i I 40

L, ———————— P °
. I 25

B, 1 °

I 30

1) Durchschnittliche Prozentsatz der Zustimmung tber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)
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Werte bei Marken mit hochster Werteorientierung

Angaben in %

155 Marken

@9 champions @ Burnouts

» Marken mit hochster
Wertewahrnehmung ¥

» Marken mit mittlerer
Wertewahrnehmung?

» Marken mit niedrigster
Wertewahrnehmung?

Lifestyle_B
25

Asthetik_B
Nachhaltigkeit_B
Verlasslichkeit_B

Sparsamkeit_B

I 38
I 55

I 40
I 36

44
I 39

54

64

o
o
o
e

I 28
by

1) Durchschnittliche Prozentsatz der Zustimmung tber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22852 Markenbewertungen/
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Verlierern herausholen und damit auch
keinen entscheidenden Mehrwert fiir
die Marke generieren.

Lifestyle und Asthetik sind auch bei Mar-
ken mit der hochsten Werteorientierung
wichtig. Hier setzen die Champions aber
zusatzlich noch auf Nachhaltigkeit; dadurch
unterscheiden sie sich bereits auf drei
Wertedimensionen von den Burnout-
marken. Auch auf dieser Stufe lasst sich
mit der Sparsamkeit nicht mehr punkten.

Verldsslichkeit ist auf allen Stufen der

am meisten verbundene Wert. Uberra-
schenderweise wird dieser auf allen Stufen
jedoch mehr von den Burnout- als von
den Champion-Marken ausgedriickt.

Eine tiefergehende Analyse zeigt, dass
der Grund daftr in den Wechselwirkungen
zwischen den Werteclustern liegt.

Verldsslichkeit zeigt eine positive Wechsel-
wirkung mit Lifestyle, jedoch eine negative
Wechselwirkung mit Sparsamkeit. Nur
verldsslich und sparsam ist offensichtlich
grau und trist.

Wechselwirkungen mit \Verlasslichkeit'
Angaben in %; 155 Marken

» Marken mit hoher
Verlasslichkeit_B

Positive Wechselwirkung
mit Lifestyle

50

» Marken mit niedriger 50

Verlasslichkeit_B

Negative Wechselwirkung
it Sparsamkeit

© GfK'| Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22852 Marken-
bewertungen /GfK ConsumerScan, wirtschaftlicher Markenerfolg
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These 3:
Markenwerte und die Bedeutung der
Werte fiir die Menschen korrespondieren

miteinander.

Wir haben bereits eingangs gesagt, dass
die Wertesysteme der Kaufer und deren
Anforderungen an die Werteorientierung
einer Marke miteinander korrespondieren.
Zunachst ging es dabei um die Frage, wie
die jeweiligen Wertedimensionen definiert
sind. Es stellte sich heraus, dass beispiels-
weise die Einzelwerte auf den Dimensionen
Lebensfreude (Consumer) und Lifestyle
(Brand) weitgehend identisch sind. Dies gilt
auch fir alle anderen Wertedimensionen.
Wenn es der Klarheit dient, werden im
Folgenden die Consumerwerte mit einem
,_C"und die Brandwerte mit einem,_B’
gekennzeichnet, also z.B. ,Lebensfreude_C'
und Lifestyle_B".

Wie Werte korrespondieren
Wertanspriiche der Kaufer vs. Werteinschatzung der Marke

(+]

hoch

niedrig

y

Position der Marke auf der Wertedimension

A

Symbolik

: Identifikation

»

3
L

° weniger wichtig ?

wichtiger 2 0

Position der Markenkaufer auf der Wertedimension

1) Der Marke wird der Wert mehr/weniger zugesprochen als dem Durchschnitt aller Marken.
2) Der Kaufergruppe ist der Wert wichtiger/weniger wichtig als dem Durschnitt aller Haushalte.

© GfK

Hier gehen wir jetzt einen Schritt weiter
und wollen feststellen, was diese Werte-
paarungen bewirken. Hierzu ist es hilfreich,
die entsprechenden Kombinationen in vier
Gruppen einzuteilen, die im untenstehen-
den Chart dargestellt sind:

Werte-ldentifikation entsteht dann,

wenn die Positionen der Marke und der
Markenkaufer auf der jeweils korrespon-
dierenden Werteposition (z.B. Lebensfreu-
de_C+Lifestyle_B) gleichermalSen hoch bzw.
wichtig sind. Hier besteht die Hypothese,
dass solche Kombinationen die Marke
fordern.

Werte-Symbolik stellt sich ein, wenn zwar
die Marke auf der jeweiligen Wertedimen-
sion hoch angesiedelt ist, solche Werte von
den Kaufern jedoch als eher weniger wichtig
empfunden werden. Was die Marke zeigen
will, kommt in diesem Fall bei den Verbrau-
chern kaum bzw. gar nicht an. Es ist zu
vermuten, dass dies zwar wenig niitzt, aber
zumindest nicht schadet.

Irrelevant sind Wertedimensionen in dem
Augenblick, wo sie den Verbrauchern nicht
so wichtig sind und die Marke sie ebenfalls
nicht besetzt. Es ist aber zu vermuten, dass
dies der Marke nicht schadet.

Defizite fir die Marke entstehen dann,
wenn die Verbraucher eine Wertedimension
fir wichtig halten, die Marke diese Werte
aber nicht bedient. Hier steht zu vermuten,
dass dies der Marke langfristig schadet.
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Welche Wertepaarungen sind fur die Marke wichtig?

Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Lebensfreude_C  Inszenierung_C Verantwortung_C Geborgenheit_C  Geniigsamkeit_C

Lifestyle_B Asthetik_B

Nachhaltigkeit_B Verldsslichkeit_B  Sparsamkeit_B

@ Defizit

@ (dentifikation 27 27
Symbolik
[0 Irrelevanz
21
“ “
!

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 5 Dimensionen separat, ohne Private Labels

Nun lassen sich die Paarungen eingehender
untersuchen. Dazu werden jeweils die 160
Marken untersucht. Driickt eine Marke den
entsprechenden Marken-Wertekomplex
(z.B. Lifestyle_B) tiberdurchschnittlich

aus, so ist dies entweder Identifikation

oder Symbolik. Die Kaufer, welchen der
entsprechende Konsumentenwert (z.B.
Lebensfreude_C) Giberdurchschnittlich
wichtig ist, kommen zu Identifikation, die
anderen zu Symbolik. Driickt die Marke den
Wert nicht aus, ist es entweder Irrelevanz
(wenn der entsprechende Wertekomplex
dem Konsumenten unwichtig ist) oder Defi-
zit (wenn er dem Konsumenten wichtig ist).

Welche Wertekomplexe schaffen nun aber
eine hohe Identifikation von Verbrauchern
und Marke? Da ware an erster Stelle
Verlasslichkeit’ zu nennen. Wenn eine Mar-
ke zuverldssig in Qualitat und Leistung ist,
schafft das auf Konsumentenseite Gebor-

genheit. Das Paar Verldsslichkeit_B’ und
,Geborgenheit_C' hat die hdchsten Identifi-
kationswerte. Zusammen mit ,Lebens-
freude_C' und Lifestyle_B’ hat die Kombi-
nation auch die geringsten Defizitanteile.

Die Werteclusterpaarungen ,Genligsam-
keit_C' und ,Sparsamkeit_B’ sowie
Verantwortung_C' und ,Nachhaltigkeit_B’
zeigen dagegen die hochsten Defizitwerte.
Wahrend dies bei der ,Sparsamkeit’ mit
geringen Identifikationswerten einhergeht,
ist die Verantwortung' besonders vielen
Verbrauchern wichtig, weshalb hier auch
hohe Identifikationswerte bestehen. Auf
diesem Gebiet besteht also noch konkreter
VVerbesserungsbedarf.

Als rein symbolisch werden hingegen vor
allem oft Lifestyle-Attribute der Marke
empfunden, mit Abstrichen auch &stheti-
sche Fragen sowie Verldsslichkeit.
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Woran kann man nun aber erkennen, ob die
Kongruenz von Werteanforderungen und
Wertezuschreibungen tatsachlich Einfluss
auf den Erfolg der Marke hat? Als Beleg
dafir kénnen die Konstanten dienen. Diese
Marken erzielen den hochsten Identifikati-
onswert; bei 40 Prozent aller Verbraucher
stimmt hier die Werteausstattung der
Marken mit den eigenen Werteanforderung
Uberein. Das ist ein Grund dafir, dass sie
sich bereits so lange erfolgreich im Markt
halten kénnen. Umgekehrt sind bei den
Konstanten Wertedefizite am geringsten;
nur etwa jede siebte Marke aus dieser
Gruppe hat ein eklatantes Wertedefizit,
weil sie die Werteanforderungen der Kon-
sumenten kaum oder gar nicht bedient.

Bei Burnout-Marken verhdlt es sich er-
wartungsgemals genau umgekehrt. Unter
diesen finden sich viele Marken, die nicht in

das Werteschema der Verbraucher passen.
Sie haben ein eklatantes Werte-Defizit.
Andererseits kann auch die weitgehende
Werte-Kongruenz nicht sicher verhin-
dern, dass Marken unter Burnout leiden,
die Wahrscheinlichkeit wird aber deutlich
reduziert.

Marken, die sich auf das Kerngeschaft
konzentrieren, verzichten bewusst auf
Marktanteile und fokussieren ganz auf ihre
Stammkdufer. Indem sie speziell deren
Werteanforderungen bedienen, kommen
andere Werte zwangslaufig zu kurz. Schon
allein dadurch ist in dieser Gruppe die
Kongruenz mit den Werten der Verbrau-
cher insgesamt etwas niedriger.

Bei den Champions wiederum handelt es
sich nicht selten um Marken, die jinger sind
und deshalb besonders dynamisch wach-

Konstant-Marken mit hochsten Identifikationswerten

Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Champions

Konstante Kerngeschaft Burnouts

@ (dentifikation
Symbolik

[0 Irrelevanz

@ Defizit 27

16
23

34
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sen. Sie positionieren sich auch in ihrem
Marketing oft eher spitz. Die Identifikation
kann folglich noch nicht so hoch sein wie
bei den Marken, die schon lange im Markt
sind. Andererseits positionieren auch sie
sich in einem Werteumfeld, das nicht von
allen Verbrauchern geteilt wird. Daher der
relativ hohe Anteil im Bereich ,symboli-
scher’ Werte.

Bisher haben wir gezeigt, dass Marken
generell davon profitieren, wenn die Ver-
braucher ihnen Werte zuschreiben, die fir
sie selber wichtig sind. Jetzt wollen wir uns
anschauen, welche konkreten Wertedimen-
sionen in welcher Weise zum wirtschaftli-
chen Erfolg der Marke beitragen kénnen

- oder auch nicht beitragen, fir den Fall,
dass Wertekongruenzen von Konsument
und Marke fehlen.

Lebensfreude_C/ Lifestyle_B
Lebensfreude ist ansteckend, dass weils
jeder, den Freunde schon mal vom Griibeln
abgehalten haben, indem sie ihn auf eine
Party schleppten. Marken tun oft dieselben
Dienste. Diese Paarung der Wertecluster ist
vor allem ein Burnout-Verhinderer.

Alle drei Markengruppen mit wachsendem
oder stabilem Stammkauferanteil verbinden
sich zum Uberwiegenden Teil mit Lifestyle-
werten. Fir die wenigsten dieser Marken

ist es irrelevant, ob sie Lebensfreude
transportieren, und fiir gerade einmal jede
siebte dieser Marken ist es ein Mangel,

dass sie nicht auf Lifestyle setzen oder mit
Lebensfreude verbunden werden.

Das sieht bei den Burnout-Marken ganz
anders aus. Nicht einmal ein Fiinftel dieser
Marken kann ,Lebensfreude’ zum Erhalt der

Lebensfreude/Lifestyle’ schiitzen vor Burnout

Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Champions

Konstante Kerngeschaft Burnouts

Dimension::
Lebensfreude_C / Lifestyle_B

B (dentifikation

Symbolik
0 Irrelevanz
@ Defizit
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eigenen Lebensgeister nutzen, aber fast ein
Drittel hat auf diesem Gebiet ein von den
Verbrauchern so empfundenes Defizit. Zwei
Schlisse kann man daraus ziehen: Zum
einen hilft es, Burnout zu verhindern, wenn
Marken auf Lebensfreude setzen, zum
anderen gelten Burnout-Marken in vielen
Fdllen als echte Stimmungskiller.

Inszenierung_C / Asthetik_B

Schénheit liegt im Auge des Betrachters?
- von wegen. Kaum eine andere Werteka-
tegorie trennt so scharf zwischen erfolgrei-
chen und weniger erfolgreichen Marken wie
die Erwartungen der Kaufer an Design und
Schonheit der Marke. Denn genau diese
Eigenschaften brauchen sie, um gut auszu-
sehen, Status zu beweisen und Ehrgeiz zu
demonstrieren. Und wer will nicht wenigs-
tens etwas davon?

Demnach kénnte man eigentlich erwar-
ten, dass auf diesem Gebiet vor allem die
Champions eine hohe Kongruenz zwischen
Erwartungen (der Verbraucher) und
Zuschreibungen (an die Marke) besteht.
Sind das doch oft Lifestyle-Marken, die
vielfach gerade der Inszenierung dienen.
Offenbar eignen sich aus Sicht der Verbrau-
cher dazu aber vor allem die etablierten
Marken, solche, die im allgemeinen Emp-
finden Uber jeden Zweifel erhaben sind
und mit denen man sich daher am besten
,schmiicken’ kann. Bei den Konstanten ist
die Identifikation mit ,Asthetik’ jedenfalls
am grofsten und das Gefihl, dass diesen
Marken der Glamour fehlt, am geringsten.
Diese Wertepaarung verhindert also vor
allem Marktanteilsverluste.

Auf dieser Wertedimension sind die Defizite
der Burnouts noch grofSer als auf der Life-

Inszenierung/Asthetik’ verhindern Marktanteilsverluste

Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Champions

Konstante Kerngeschaft Burnouts

Dimension: -
Inszenierung_C / Asthetik_B

@ (dentifikation

Symbolik
0 Irrelevanz
@ Defizit

10

19
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style-Dimension; nur jede zehnte Burnout-
Marke taugt in den Augen der Verbraucher
zur Inszenierung oder macht dadurch selber
eine gute Figur. Aber auch die Kernge-
schdftsmarken haben hier ein Problem.

Das unzureichende Werteprofil auf dieser
Dimension tragt bei beiden Markentypen
dazu bei, dass sie Marktanteile verlieren.

Verantwortung_C / Nachhaltigkeit_B
Wie zuvor gezeigt, ist die Wertepaarung
Verantwortung/Nachhaltigkeit neben
Geborgenheit am ehesten dazu in der
Lage, Identifikation zwischen Marke und
Konsument zu stiften. Und wenn solche
Werte fehlen, dann wird das (zusammen
mit Sparsamkeit) am ehesten als Mangel
und Defizit der Marke empfunden. Folglich
gehen Verantwortungsdefizite der Marke
oft mit Marktanteilsverlusten einher. Das
Fehlen entsprechender Wertepaarungen ist

das zentrale Problem der Burnouts und der
Kerngeschdfts-Marken. Auch diese Paarung
hilft also vor allem, Marktanteilsverluste zu
verhindern.

Geborgenheit_C / Verlasslichkeit_B
VVerbraucher probieren beim Einkauf von
Gitern des taglichen Bedarfs gerne mal
etwas Neues aus, lieber noch setzen sie
allerdings aufs Bewahrte. Dies ist ein ent-
scheidender Vorteil fiir etablierte Marken:
Man kennt sich und ist vor negativen Uber-
raschungen geschiitzt.

Die Konstanten werden denn auch von den
Verbrauchern mehr als andere Marken mit
Verlasslichkeit' identifiziert. Hinzu kommt,
dass keine andere Wertedimension so stark
identitatsstiftend ist wie Zuverldssigkeit.
Sie tragt mehr als alles andere zur Stabilitat
der Marke bei.

Merantwortungsdefizite' fiihren zu Marktanteilsverlusten

Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Champions

Konstante Kerngeschaft Burnouts

Dimension:
Verantwortung_C / Nachhaltigkeit_B

B (dentifikation

Symbolik
0 Irrelevanz
@ Defizit

>
. 14

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 5 Dimensionen seperat, ohne Private Labels
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\erlasslichkeit’ starkt die Stabilitat von Marken
Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Champions Konstante I<erngesch§f2 Burnouts |

Dimension: 37 50 22
Geborgenheit_C / Verlasslichkeit_B
B (dentifikation 16

Symbolik
- %

rrelevanz

32

@ Defizit 37

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 5 Dimensionen seperat, ohne Private Labels

Davon profitieren auch diejenigen Marken, kduferschaft. Die wachstumsorientierten

die sich auf ihre Kernklientel konzentrie- Champions missen hingegen haufiger mit
ren. Das kostet sie zwar zundchst einmal Innovationen in die Offensive gehen. Dies
Marktanteile, stabilisiert aber ihre Stamm- birgt nicht selten Risiken, wenn Ver-

Sparsamkeit’ tragt am wenigsten zum Markenerfolg bei
Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Champions Konstante Kerngeschaft Burnouts

Dimension: 27 30 20 27
Geniigsamkeit_C / Sparsamkeit_B
16
20
23

B (dentifikation
21
Symbolik

0 Irrelevanz
@ Defizit

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 5 Dimensionen seperat, ohne Private Labels
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braucher VVeranderungen an ihrer Marke
feststellen missen. So kommt es, dass die
Gewinnermarken oft nicht jene Geborgen-
heit vermitteln, die Konsumenten von ihr
erwarten. Bei einem Finftel der Marken
vermissen sie genau diese Verldsslichkeit.

Das Fehlen zuverldssiger Qualitat und
Leistung ist ein zentrales Manko vieler
Burnout-Marken. Ein gutes Drittel von
ihnen wird von den Verbrauchern nicht
geschatzt, und fast acht von zehn Burnout-
Marken kénnen diese Kernanforderung an
eine Marke nicht bieten. Das eine Fiinftel
der Burnouts, das mit Verldsslichkeit in
Verbindung steht, hat aber offenbar zu
viele andere ,zuverldssige’ Probleme.

Geniigsamkeit_C / Sparsamkeit_B
Auffallend ist, dass diese Wertegruppen-
paarung nur wenig zwischen Champions
und Burnouts differnziert: Bei beiden
Gruppen sind die Anteile fur Identifikation,
Symbolik, Irrelevanz und Defizit nur wenig
unterschieden. Lediglich bei den Marken
des Kerngeschéfts ist das Spektrum mehr
in Richtung von Defizit und Irrelevanz ver-
schoben. Kerngeschaftmarken verlieren die
gelegentlichen Kaufer. Es sind wohl insbe-
sondere diese, welche das Preis-Leistungs-
Verhaltnis dieser Marken fir nicht mehr
ausreichend erachten.

These 4:
Marken, die stark mit Werten verbunden

sind, kommunizieren mehr und anders

Die Verbindung einer Marke mit einem
Wert kann durch das Produkt selbst
erfolgen. Z.B. steht ein Bio-Produkt fur
Nachhaltigkeit. In der Regel wird diese
Verbindung jedoch durch die Kommunika-
tion geschaffen bzw. zumindest verstarkt.
Dass Red Bull mit Spafs und Abenteuer,
aber eben nicht mit Familie verbunden
wird, ist weniger dem Produkt als mehr
der Werbung geschuldet, die genau dies
kommuniziert.

Von daher ist es nicht Gberraschend, dass
die 25 Prozent der Marken mit der hochs-
ten Wertewahrnehmung auch die hochsten
Brutto-Werbeetats aufweisen: Bei ihnen
sind es im Mittel der Jahre 2011 bis 2013
21,4 Millionen Euro pro Jahr, bei den 50
Prozent der Marken mit mittlerer Werte-
wahrnehmung 15,9 Millionen Euro und bei
den Marken mit der geringsten Wertewahr-
nehmung 13,0 Millionen Euro.

Die wertestarken Marken kommunizieren
aber nicht nur mehr als andere Marken, sie
investieren ihre Werbegelder auch anders
als Marken mit schwécherer oder schwacher
Wertewahrnehmung.

Bei allen Marken ist das Fernsehen
eindeutig das Hauptwerbemedium; in
TV-Werbung werden im Durchschnitt
um die neunzig Prozent des gesamten
Werbebudgets investiert. Auch im Radio
sind alle Marken etwa gleich stark - oder



62

Werte und ihre Wertigkeit

Wertestarke Marken kommunizieren mehr
Durchschnittlicher Werbeetat (brutto) pro Jahr und Marke in Mio. Euro 2011-2013

Nur Herstellermarken (140)

» Marken mit hochster
» Marken mit mittlerer

WertewahrHEhmung ! - _ 15'9
» Marken mit niedrigster

WertewahrnEhmung ’ = _ 13'0

1) Durchschnittlicher Prozentsatz der Zustimmung Gber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22852 Markenbewertungen/
GfK ConsumerScan, wirtschaftlicher Markenerfolg/Ebiquity, @ 2011-2013

Wertestarke Marken nutzen TV und das Internet
Angaben in %

Nur Herstellermarken (140) @ Internet @ Print Radio @ v
» Marken mit hochster 37
Wertewahrnehmung 25 .
1,5
» Marken mit mittlerer 11 Vs 888
Wertewahrnehmung 50 ! ¢
%2

» Marken mit niedrigster
WertewahFHEhmung ! - v -1'7m

1) Durchschnittlicher Prozentsatz der Zustimmung Gber alle Werte auf Top 3 Boxes (7er Skala)

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, 09/2013, Basis: 22852 Markenbewertungen/
GfK ConsumerScan, wirtschaftlicher Markenerfolg/Ebiquity, @ 2011-2013
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auch gleich wenig - vertreten. Und beim
Printanteil fallen die Marken mit der
geringsten Wertewahrnehmung deutlich
zurtick, wohingegen bei den Online-Wer-
beausgaben die Marken mit der héchsten
Wertewahrnehmung etwa dreimal so hohe
Anteile haben wie die Marken mit mittlerer
oder geringer Wertewahrnehmung. Sie
erhohen damit die Kontakte, vor allem zu
den jingeren Zielgruppen, die oft den gan-
zen Tag tUber mobile Gerdte nutzen, sogar
parallel zu TV, wenn sie abends vor dem
Fernseher sitzen.

These 5:

Hersteller konnen die Firmenmarke
besser zur Wertekommunikation nutzen
als Handler.

Doppelt genaht halt besser, sagt der
Volksmund. Und doppelt genannt bleibt
besser im Bewusstsein, konnte man
hinzufiigen. Dies zeigt sich auch bei der
Wertewahrnehmung von Herstellermarken
und Produktmarken durch die Verbrau-
cher. Coca-Cola, Hipp, Dr. Oetker - bei
diesen Marken sind Unternehmensmarke
und Herstellermarke zumindest teilweise
identisch. Die Konsequenz ist, dass die
Werteprofile der Unternehmensmarke und
der Produktmarke fast parallel verlauft:
Der Korrelationskoeffizient der Werte-
wahrnehmung fir solche Firmen- und
Produktmarken betragt durchschnittlich
0,94. Sind Herstellermarke und Unterneh-
mensmarke jedoch verschieden, dann sinkt
der Korrelationskoeffizient der Wertepro-
file auf durchschnittlich 0,68.

Nehmen wir als Beispiel Dr. Oetker (siehe
auch folgende Seite), denn hier finden wir
sowohl Namensgleichheit als auch abwei-
chende Namensgebung fiir die Marke. Auf
allen Wertedimensionen liegen die Werte-
zuschreibungen der Konsumenten fir

die Dr. Oetker-Marken ganz nahe bei den
Wertezuschreibungen fiir das Unterneh-
men Dr. Oetker. Bei Vitalis - eine andere
Dr. Oetker-Marke - ist das etwas anders.
Lediglich auf der Werteebene Asthetik und
bei der Sparsamkeit kommen sich Unter-
nehmensimage und Markenwerte naher.

Bei Henkel liegt die Sache anders als bei

Dr. Oetker, da der Firmenname nicht als
Produktmarke auftritt. Insbesondere Persil
ist jedoch eine Marke, die bereits sehr lange
zu Henkel gehort und bei der auch regel-
malsig der Hersteller zusammen mit der
Produktmarke kommuniziert wird, friher
noch deutlicher als heute. Daher weifs wohl
nahezu jeder Haushaltsfihrer, dass Persil

Wertekorrelation
Image Hersteller + zugehérige Marke

Alle Marken

Unternehmensmarke Unternehmensmarke
mit Herstellermarke und Herstellermarke
mind. teilweise identisch verschieden

o e

Wertebefragungen zu Handler- und Unternehmensmarken
(n=1837) sowie zu Herstellermarken (n=7638),
September 2013

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studien
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Korrelation bei gleich lautenden Marken / alten Marken

Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

Oetker-Gruppe

Henkel

Lifestyle_B

Verlasslichkeit_B

Asthetik_B ? ; g
Nachhaltigkeit_B d

Sparsamkeit_B
20% 30% 40% 50 60% 20% 30% 20% 50% 60%
—@— Oetker-Gruppe ~@— Henkel
—(O~ Dr.Oetker O~ Persil
~(O— Vitalis ~O— Pril
~()— Spee
WeilSer Riese

Basis: 169 Bewertungen fir das Unternehmen Oetker-Gruppe, 145 fir Marke Oetker und 146 fir Vitalis; 165 Bewertungen
fur das Unternehmen Henkel und 141 Bewertungen fir Persil, 143 fur Pril, 143 fur Spee und 146 fur WeifSer Riese;

gewichtet nach Sympathie

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, September 2013

von Henkel ist. Mit Spee und Pril verhilt es
sich anders. Spee ist zumindest in West-
deutschland verglichen mit Persil eine
relativ junge Marke und ist generell erst

vergleichsweise kurz mit Henkel verbunden.

Hier unterscheiden sich die Werteprofile
der Unternehmens- und der Produktmarke
deutlich. Henkel ist nicht zuletzt wegen
der Bekanntheit von Persil vor allem eine
JWaschmittelmarke’; das Geschirrspulmittel
Pril ist wohl auch deshalb weiter weg von
der Unternehmensmarke.

Das Image der Unternehmensmarke hat

- wie zuvor gezeigt — grofSen Einfluss auf
die Wertezuschreibung der dazugehorigen
Herstellermarken, wenn die Namen
zumindest teilweise identisch sind.

Man konnte daher meinen, dass dies
ebenso fur die Handelsmarke gelten
musste. Doch dem ist nicht so.
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Die Wertewahrnehmung der Verbraucher Unternehmensmarken vs. Handlermarken

fur die Handler- und fir die Handelsmarke Basis: Werte-Erwartungen der Kaufer

ist deutlich unterschiedlich, selbst dann,

wenn der Name eine eindeutige Verbin- —O— 10Handler  —O~ 15 Hersteller
dung zwischen beiden herstellt. Wahrend
. . . Lifestyle_B
Firmen- und Produktmarke bei zumindest Q
teilweiser Namensgleichheit aus Sicht der
Verbraucher fast immer die gleichen Werte Asthetik_B

bedienen (Korrelation 0,94), gehen die Wer-
tezuweisungen fir den Handler und seine L
Eigenmarken deutlich auseinander, auch
wenn der Handlername Teil der Produkt-

marke ist, also z.B. bei Edeka Bio, REWE ell-==lEhKEISE 5

Feine Welt usw. (Korrelation 0, 57).
Sparsamkeit_B O/ \

Werteprofile der Firmenmarken von 20% 30 409 50% 60%

Vergleicht man die durchschnittlichen

Handlern und Herstellern, dann haben die © GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studie, September 2013

Hersteller zumeist die Nase vorn. Herstel-

lermarken erscheinen den VVerbrauchern

verldsslicher, bereiten ihnen mehr Lebens-

freude (Lifestyle) und gelten als geeigne- (Asthetik). Auf der Dimension Nachhaltig-

ter zur Inszenierung ihrer Personlichkeit keit/Verantwortung liegen Hersteller- und
Handlermarken gleichauf. Lediglich in
Sachen Sparsamkeit rangieren die

. Eigenmarken des Handels mit deutlichem
Wertekorrelation ¥

Handler + Handelsmarke

Abstand vor den Herstellermarken. Das ist
schliefslich auch ihre Domane. Die Méglich-

Hersteller: 0,72

Alle Marken

keit der Nutzung der Herstellermarke stellt
demnach einen potenziellen Vorteil der

Hersteller gegeniiber den Handlern dar.

Handlermarke

und Handelsmarke Eingangs dieses Beitrags haben wir uns die
verschieden

Handlermarke

mit Handelsmarke
mind. teilweise identisch

BCan B

Herstellermarken: 0,94 folg beeinflussen kann. Dies haben wir in

Wertebefragungen zu Handler- und Unternehmensmarken
(n=1837) sowie zu Herstellermarken (n=7638),
September 2013

© GfK | Quelle: GfK Verein, Ad hoc-Studien

Frage gestellt, ob und in welcher Weise ein
wertebasiertes Marketing den Markener-

der Folge anhand von funf Thesen unter-
sucht. An dieser Stelle wollen wir die Ergeb-
nisse in finf Punkten zusammenfassen:
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» Werte sind ein wichtiger und » Werte dienen unterschiedlichen
eigenstandiger Treiber fiir den Zwecken.
Markenerfolg. Lifestyle verhindert Burnout, Asthetik
Unter den Marken mit hochster schitzt vor dem Verlust von Markt-
Wertewahrnehmung sind die Halfte anteilen und Verlasslichkeit fordert
Champions und ein weiteres Viertel die Konstanz der Marke.

Konstante, wahrend unter den Marken
mit niedrigster Wertewahrnehmung der > Werte miissen kommuniziert werden.

Anteil der Burnout-Marken tber 50 Marken mit hochster Wertezuordnung
Prozent betragt. durch die Konsumenten kommunizieren
mehr und setzen dabei mehr auf das
> Wertepluralismus ist wichtig. Internet. In beidem unterscheiden sie
Erst wenn mindestens zwei Werte- sich eklatant von Marken mit niedriger
cluster besetzt sind, sinkt die Gefahr Wertezuordnung. Der Firmenname ist
eines Burnouts der Marke signifikant. bei der Kommunikation von Werten

hilfreich; er verstarkt die Wertewahr-
> Beim Werteaufbau sind - in unter- nehmung der Herstellermarke.
schiedlichen Phasen - unterschieldiche
Wertecluster wichtg .

Der Werteaufbau startet aus Sicht der In diesem Beitrag wurde gezeigt, dass
Verbraucher mit Sparsamkeit, dann Werte fur den Markenerfolg prinzipiell
kommen Lifestyle und Asthetik, die grofse Bedeutung haben. Der folgende
Kronung bildet die Nachhaltigkeit. Beitrag greift diesen Ball auf und verdeut-
Verlasslichkeit ist stets wichtig, sollte licht, welche Zielgruppen fir ein werte-

aber nicht mit Sparsamkeit, sondern mit  basiertes Marketing am empfanglichsten
Lifestyle verbunden werden. sind und welche Wertedimensionen dabei
jeweils die entscheidende Rolle spielen.
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Werte, \lerhalten und Erreichbarkeit der verantwortungsvollen
Inszenierer und der verantwortungsvollen jungen Alten

,Zwei Seelen wohnen, ach! in meiner Brust,
die eine will sich von der andern trennen’,
klagt Goethes Faust. Schliefslich geht er
einen Pakt mit dem Teufel ein, weil ihm
dieser verspricht, dass er beides - Ratio
und Sinnlichkeit - sehr wohl auf einmal
haben kénne. Auch Dr. Jekyll ist zerrissen.
Er aber will das Gute vom Bdsen trennen
und erschafft sich sein Alter Ego Mr. Hyde.
Sowohl bei Goethe als auch bei Robert
Louis Stevenson geht die Sache bekanntlich
nicht gut aus.

Bis heute gelten Gut und Bose als Werte-
antagonismen, auch wenn sich die meisten
eingestehen, dass man nicht immer nur
gut sein kann. Bei anderen Werten ist die
Konvergenz hingegen léngst eingelbt.
Was friher als unvereinbar angesehen
wurde - Freiheit und Bindung, Genuss und
Verantwortung, Heimat und Globalisierung,
Tradition und Innovation - wird heute im
personlichen Wertekosmos der Menschen
vereint. Parallel zur gesellschaftlichen Ent-
ideologisierung der Werte entwickelt sich
ein intra-individueller Wertepluralismus:
nicht schwarz oder weifs, hell oder dunkel,
sondern das Leben in vielen Farben.

Stellen wir uns dazu einen jingeren Konsu-
menten vor. Sein Alltag ist von Arbeit und
Karrierestreben gepragt, was ihn zwingt,
sich standig gemdf(s seiner Rolle zu insze-
nieren. Als Ausgleich dafir will er sich - je
nach Bedarf - zu Hause entspannen oder
das Leben geniefsen. Natiirlich passt er auf,
dass dies nicht zu Lasten von Natur und
Umuwelt oder auf Kosten anderer geschieht.
Und dann muss er wohl auch noch aufs Geld
achten, denn er steht erst am Anfang seines
Berufslebens und hat noch viel vor. Was wird
dieser junge Mensch fir Wertvorstellun-
gen haben? Inszenierung, Geborgenheit,
Lebensfreude, Verantwortung und Spar-
samkeit: er bedient das gesamte Werte-
spektrum in einer Person.

Ahnlich geht es vielen Alteren. Sie haben es
im Beruf zu was gebracht und jetzt genie-
fSen sie die Friichte. Genuss, Schénheit und
Design sind ihnen dabei wichtig. Als VVertre-
ter einer Generation, die gegen Atomkraft
auf die StralSe gegangen ist, liegen ihr aber
genauso Natur und Umwelt am Herzen.
Auch ihr Leben wird von Werten gepragt,
die in verschiedene Richtungen weisen und
doch in einer Person vereinbart werden.

Dr. Robert Kecskes

Manager Strategic

Customer Development

,GfK-Analysen belegen,
dass inzwischen vier von
zehn Herstellermarken
vom Burnout erfasst
sind. Diese Marken ver-
lieren loyale Kdufer und
damit auf Dauer zumeist
auch Marktanteile. Dabei
machen sie beileibe nicht
alles falsch, sondern
vielfach auf klassischem
Marketinggebiet sogar

das meiste richtig.

Viele Marken sehen
aber nicht, dass sich
die Beziehungen der
Verbraucher zur Marke
verdndert haben. Diese
Marken leben in der
alten Markenwelt, wéh-
rend die Konsumenten
ldngst in einer neuen

angekommen sind”.
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Wie an ihr eigenes Leben, so stellen diese
Menschen vergleichbare Anspriiche an Poli-
tik und Wirtschaft, an andere Menschen und
auch an die Dinge des taglichen Lebens: an
Marken und Produkte. Wir haben im vorher-
gehenden Beitrag gesehen, dass jede per-
sonliche Wertedimension der Verbraucher
eine Entsprechung auf Markenebene hat:
Das sind Werte, von welchen die Konsumen-
ten erwarten, dass sie auch von ihrer Marke
oder Handelsmarke bedient werden.

Dabei gibt es durchaus Unterschiede in der
Relevanz einzelner Wertedimensionen und
darlber hinaus Verbindungen zu grofSeren
Wertebiindeln: Inszenierung, Lebensfreude
und Verantwortung bilden eine solche
Kombination im persénlichen Wertekosmos
der Verbraucher. Ihre Werteerwartungen an
die Marke lauten dementsprechend: Asthe-
tik, Lifestyle und Nachhaltigkeit. Vor allem
die Dimension ,Nachhaltigkeit” wird jedoch
noch zu selten von den Markenherstellern
besetzt, so dass verantwortungsvolle Kon-
sumenten wenig Auswahl haben und nicht
selten auf Handelsmarken ausweichen.

Der Handel greift diese Entwicklungen

auf und hat inzwischen die Wertedimen-
sion ,Nachhaltigkeit’ umfassend besetzt.
Nahezu jedes Handelsunternehmen im LEH
ist in entsprechenden sozialen Aktivita-
ten engagiert und in Kooperationen mit
Umweltverbdnden oder -organisationen
eingebunden. Nachhaltigkeitskonzepte wie
Bio, Fair, Sozial, Verantwortlich, Regional
finden sich konkret in entsprechenden
Eigenmarken wieder.

Der Wert ,Nachhaltigkeit’ wird dement-
sprechend heute vom Verbraucher schon
deutlich starker den (Mehrwert-) Han-
delsmarken zugesprochen als den Marken.
Darauf missen die Marken eine Antwort
finden. Das muss und kann nicht immer
Bio sein. Allerdings werden auch Genuss-
und Inszenierungsmarken kinftig nicht
umhin kommen, Verantwortungswerte wie
Authentizitat, Gesundheit oder soziales
Engagement in ihre Marken-DNA einzu-
bauen. Dadurch verleugnet die Marke nicht
ihre eigentlichen Gene, sie passt sich durch
diese Evolution den Lebensbedingungen in
der rauen Welt des Konsums nur besser an.

Wir werden in diesem Beitrag zwei Kon-

sumentengruppen ndher betrachten, die

die ndhere Zukunft pragen werden. lhre

Vorboten' sind im GfK Haushaltspanel Con-

sumerScan schon deutlich erkennbar: die

verantwortungsvollen Inszenierer und die
verantwortungsvollen jungen Alten.

» Die verantwortungsvollen Inszenierer
Das sind im Kern die heute jiingeren
Haushalte, welche kiinftig die neue
Mittelschicht bilden werden. Es handelt
sich dabei aber um eine andere Art von
Mittelschicht als wir sie heute kennen.

» Die verantwortungsvollen jungen Alten
Das ist die Babyboomer-Generation,
die unter den stark wachsenden dlteren
Konsumenten kiinftig den Ton angeben
wird. Diese Konsumenten haben andere
Vorstellungen von Genuss und Verant-
wortung als die traditionellen Alten.

Mit diesen Wertezielgruppen’ der Zukunft

ist der Erfolg der Marke aufs Engste ver-

knipft.
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Die verantwortungsvollen Inszenierer:

Der Aufstieg einer neuen Mittelschicht

Alles drangt in die Mitte. In dem grofSen
Mittelraum der Gesellschaft kann sich der
Einzelne geborgen fiihlen. Die Mitte ist
Sprungbrett fiir den gesellschaftlichen
Aufstieg und Schutzwall gegen den sozialen
Abstieg. In den westlichen Industriena-
tionen wurde die Mittelschicht deshalb
schon immer von der Politik geférdert und
bestarkt. Denn indem sie dem Einzelnen
Sicherheit gibt, verleiht sie der ganzen
Gesellschaft Stabilitat.

Seit einigen Jahren gerat die Mitte jedoch
immer mehr unter Druck. Das betrifft den
Einzelnen wie auch die gesellschaftliche
Mitte. ,Betrachtet man die Entwicklung

der Mittelschicht anhand der verfligbaren
Haushaltseinkommen, so ist seit 1997 ein
deutlicher Schrumpfungsprozess fir die
Einkommensmittelschicht in Deutschland
zu beobachten”, restimiert die Bertelsmann
Stiftung in einem Bericht (Bertelsmann
Stiftung, Hrsg.: Die Mittelschicht unter
Druck?, Gitersloh 2013). Der amerikanische
Prasident Barack Obama hat jingst in einer
Rede sogar das ,Sterben der Mittelschicht’
in seinem Land beklagt. Fiir ihn wie fur die
anderen westlichen Gesellschaften ist dies
ein Alarmzeichen. - Und fir den Einzelnen?

Der Aufstieg in die ,neue Mittelschicht’
geht heute nicht mehr durchgehend mit
einem Gewinn an Wohlstand und Sicherheit
einher. Wo sich friher gradlinige Erwerbs-

biographien entwickelten, gibt es heute im-
mer mehr Briiche. Eine neue Arbeit, mog-
licherweise an einem anderen Ort, betrifft
nicht nur die Erwerbarbeit selbst, sondern
oft auch das Familienleben; der Anstieg der
Scheidungen ist eine Folge davon. Auch
erweisen sich solche erzwungenen Wechsel
nicht immer als ,Fortschritt’; dieser tritt
heute vor allem als Wandel’ in Erscheinung,
der auch die Gefahr des Scheiterns in sich
birgt. Dadurch schwindet nicht zuletzt die
friher mit dem sozialen Aufstieg quasi fest
verbundene Garantie finanzieller Sicherheit.

Die Konsequenzen dieses Wandels fur den
Einzelnen sind vielfdltig. Von den jingeren
Generationen wird heute umfassende
berufliche, geografische und soziale Flexi-
bilitat erwartet. Nachbarschaften, Freund-
schaften und Partnerschaften werden
immer ofter nur noch auf Zeit geschlossen
- und l6sen sich auf, wenn die Karriere
eine Neuorientierung notig macht. Beruf
wie Privatleben erfordern eine standige
Inszenierung der eigenen Fahigkeiten: am
Schreibtisch, beim Sport, bei der Part-
nersuche. Nie zuvor war die Eigenverant-
wortung des Einzelnen fir sein gesamtes
Leben so umfassend, so tiefgreifend, so
allgegenwartig. Nicht alle werden damit
fertig. Vielfach regieren Abstiegsangste;
Burnout und Depression sind die neuen
Volkskrankheiten einer zunehmend ber-
lasteten Gesellschaftsschicht.
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Wir befinden uns jedoch schon auf der
Schwelle zur ndchsten ,evolutiondren
Anpassung’. In der nachwachsenden Mittel-
schichtsgeneration ist eine neue Stufe des
Umgangs mit Flexibilisierung und Entstruk-
turierung zu beobachten. Dominieren in
der traditionellen’ Mittelschicht Abstiegs-
dngste, so wird in der neuen Mittelschicht
offensiv mit moglichen Brichen in der
Biographie umgegangen. Die Mitglieder der
neuen Mittelschicht sind beruflich, geogra-
fisch und sozial flexibel. Sie sind Experten
im Selbst-Marketing, konnen mit Unsicher-
heiten umgehen und verkraften sogar

temporare Arbeitslosigkeit. ,Resilienz’ heifst
das Zauberwort: Stdarkung des seelischen
Immunsystems.

Mit dem sprichwortlichen ,dicken Fell” hat
dies aber nur bedingt zu tun. Die resilienten
Mitglieder der neuen Mittelschicht steh-
len sich nicht aus der Verantwortung, im
Gegenteil: Sie versuchen, die Inszenierung
ihrer Persénlichkeit mit sozialer Verant-
wortung zu verbinden. Sie bringen sich ein
in sozialen Netzwerken, nicht nur in der
virtuellen, sondern auch in der realen Welt.
Sie empfinden Verantwortung fur andere,

Moralisch-ethische Kriterien beim Konsum nehmen zu
Altersgruppe bis 39 Jahre - Zustimmung TopBoxes 4/5 in %

Bio-/Oko-Orientierung

Fairtrade

.Beim Kauf von Nahrungsmitteln
bevorzuge ich Bio-/Oko-Produkte”
,Ich bin bereit, fur Bio-/Oko-Produkte
auch mehr Geld auszugeben”

LIch kaufe bewusst Produkte aus
,Fairem Handel” (z.B. FairTrade)”
.Ich bin bereit, fur fair gehandelte Produkte
auch mehr Geld auszugeben”

25 25 25
22 23 23
18 21 -
2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Regionalitat Bewusster Kauf

.Ich bin bereit, fiir Lebensmittel aus meiner
Region auch mehr Geld auszugeben”

2010 2011 2012 2013

.Ich kaufe bewusst weniger auf VVorrat ein,
damit ich nicht mehr soviel wegwerfen muss”

44 46

2010 2011 2012 2013

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Einfrage jeweils Oktober
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fuir Natur und Umwelt. Nicht aus schlech- Inszenierung Uﬂd Verantwortung

tem Gewissen und als Bufse, sondern aus Positionierung der jungen Zielgruppen bis 39 Jahre

Einsicht und als Bestandteil des eigenen
Lebensentwurfs. Bis hinein in den Konsum.
Die GfK hat in den letzten Jahren regelma-
[Sig jeweils im Oktober ihre Panelteilnehmer
nach deren Gewohnheiten in Bezug auf
,nachhaltigen’ Einkauf befragt. Es zeigt sich,
dass die Werte fiir die jiingeren Zielgruppen
bis 39 Jahre bei allen moralisch-ethischen
Kriterien kontinuierlich ansteigen.

Ein Viertel der jungen Verbraucher war
2013 bereit, mehr Geld fir Bioprodukte
auszugeben, ein Anstieg um drei Prozent-
punkte seit 2010. Genauso grofs war im
vergangenen Jahr der Anteil derer, die fair
gehandelte Produkte bevorzugen und da-
fir mehr bezahlen, und zwar deutlich mehr
als 2010. Produkte aus der Region werden
sogar von knapp vierzig Prozent der Ziel-
gruppe bevorzugt. Und fast die Halfte der
jungen Verbraucher hat im vergangenen
Jahr ihre Vorratskaufe reduziert, um nicht
mehr so viel wegwerfen zu mussen.

Vor allem dieser bewusstere Einkauf zeigt,
dass fur die jungen Verbraucher moralisch-
ethische Kriterien eine hohe und weiter
wachsende Bedeutung haben. Erst kommt
das Fressen, dann kommt die Moral’, konnte
Bertold Brecht in seiner Mahagonny-Balla-
de noch sagen; heute ist Moral bereits beim
Einkauf mit im Spiel und zeigt sich nicht
mehr allein im Dankesgebet bei Tisch.

Trdager dieses nachhaltigen Konsums
sind innerhalb der jingeren Zielgruppen
vor allem die verantwortungsbewussten

A

0 Verantwortungsvolle Puristen

Verantwortung

22% aller Jungen

° Inszenierung

© GfK'| Quelle: GfK ConsumerScan, 10/2013

Inszenierer, also der Kern der flexiblen und
leistungsbereiten neuen Mittelschicht. Dazu
gehoren heute schon rund 30 Prozent aller
jungen Verbraucher bis 39 Jahre und ihr
Anteil wird weiter steigen. Im Unterschied
zu den Inszenierern, die mehrere Werte-
dimensionen besetzen, zéhlen fir die ver-
antwortungsvollen Puristen ausschliefSlich
Nachhaltigkeitswerte. Das sind die eigent-
lichen ,0kos, die sich in ihrer Verzichts-
nische wohl fiihlen. Zusammen machen
diese verantwortungsbewussten Jungen
bereits mehr als ein Drittel der gesamten
jungeren Zielgruppe aus. Dagegen stehen
die Hedonisten, die sich zwar mit grofsem
Aufwand inszenieren, auf VVerantwortungs-
werte aber relativ wenig Wert legen. Die
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Unauffalligen tun im Gegensatz dazu alles,
um blof3 nicht aufzufallen, und scheuen
schon aus diesem Grund jegliche Verant-
wortung. Sie sind unter den Jingeren, wie
schon in friheren Zeiten, auch heute nur
eine Minderheit.

REWE hat mit seinen smart people die
junge Zielgruppe der verantwortungsvollen
Inszenierer bereits fir sich entdeckt. Wie
Uberhaupt der Handel in letzter Zeit die
kirzeren Reaktionszeiten aufweist, wenn es
darum geht, eine Marketingidee zu kreieren
und umzusetzen. Smart people, das sind fir
REWE junge Leute, die im Beruf ambitio-
niert und in der Freizeit sehr aktiv sind,

und die daher keine Zeit haben, sich lange
mit Kochen aufzuhalten, sich aber trotzdem
gesund ernahren mochten. Weil sie aber
nicht auf Qualitdt und Genuss verzichten
wollen, hat REWE fir sie die perfekt por-
tionierte Mahlzeit erfunden. O-Ton REWE:
,Kennst Du das: Du kommst nach Hause
und hast Hunger auf etwas Leckeres,
Gesundes, Frisches, das schnell auf dem
Tisch steht. Dann ist ein smart people-
Gericht genau das Richtige fir Dich!”
(Quelle: smartpeople-cook.com/about).

Schauen wir uns die verantwortungsvollen
Inszenierer in unserem Panel genauer an,
dann zeigt sich, dass diese Konsumenten

Verantwortungsvolle Inszenierer haben breite Interessen

Zustimmung Top 2 Boxes in %

@ Verantwortungsvolle Inszenierer Verantwortungsvolle Puristen @0 Hedonisten @ Unauffillige
Disko/Nachtclub Aussehen/Mode
51 51 54
47
20 19
Kindererziehung Umuweltschutz
50 49
43 41 42 42
14 18

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 10/2013




Die verantwortungsvollen Inszenierer

75

tatsdchlich breit gefdcherte Interessen
haben. Dass sie viel arbeiten, wissen wir.
Dabei wollen sie aber auch gut aussehen.
Das ist ihnen noch wichtiger als den
Hedonisten. Puristen und Unauffallige
legen darauf keinen groRen Wert. Ahnlich
sind sich die Zielgruppen auch in ihrer
Freizeitgestaltung. In der Disco tanzen
sich die Inszenierer und die Hedonisten
die Anspannung des Tages aus dem Korper;
Puristen und Unauffallige scheiterten hier
wie auch im Nightclub wahrscheinlich
schon am Tursteher (Aussehen/Mode).

Gleichen die verantwortungsvollen Insze-
nierer den Hedonisten beztglich der

Inszenierung (hier beispielhaft Mode/
Nachtleben), so unterscheiden sie sich
deutlich von ihnen hinsichtlich Verant-
wortungswerten. Hier dhneln die verant-
wortungsvollen Inszenierer den Puristen.
Beiden liegt der Umweltschutz sehr am
Herzen. Ein wesentliches Kennzeichen der
neuen Mittelschicht (verantwortungsvolle
Inszenierer) ist die Verbindung von Erleb-
nis/Genuss und Verantwortung/Umwelt-
schutz. lhnen geht es um beides.

Wie bei den Einstellungen, so unterschei-
den sich die jungen Zielgruppen auch in
ihren Erndhrungspréaferenzen teils deutlich
voneinander. Bei der Frischeorientierung

Verantwortungsvolle Inszenierer sind bewusste Genielser

Zustimmung Top 2 Boxes in %

@9 Verantwortungsvolle Inszenierer Verantwortungsvolle Puristen @9 Hedonisten @ unauffillige
Mehr Geld fiir Lebensmittel aus der Region Taglich frisches Obst und Gemiise
56
45
Frische-Orientierung Anspruchsvoll genieSen
42
28 30
21

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 10/2013
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wie auch beim Thema regionale Produkte
gibt es bei den verantwortungsvollen
Zielgruppen - bei den Inszenierern wie bei
den Puristen - die hochste Zustimmung.
Zumindest bei den Puristen liegt dies auf
der Hand. Der eigentliche Unterschied
zeigt sich, wenn auch nicht unbedingt im
Abstand, so aber bei der Reihenfolge, in
Bezug auf den Genuss. Fir die verantwor-
tungsvollen Inszenierer ist das ein hohes
Gut, und sie liegen selbst in dieser Hinsicht
noch weit vor den Hedonisten. Auch auf
Ebene der Erndhrungspraferenzen versucht
die neue Mittelschicht somit, Genuss und
Gesundheit zu vereinen.

Verantwortung' auf Seite der Konsumen-
ten entspricht ,Nachhaltigkeit’ seitens der
Marke. Anders gesagt: verantwortungs-
bewusste Konsumenten geben aus Uber-
zeugung mehr fur gesunde, nachhaltig
erzeugte und fair gehandelte Produkte
aus als solche Verbraucher, bei denen

Verantwortung nicht so weit oben auf der
Werteskala steht. Innerhalb der jingeren
K&dufergruppen unterscheiden sie sich
dabei deutlich von den Hedonisten und

den Unauffalligen. Bioprodukte erzielen bei
den Inszenierern einen Marktanteil von 5,5
Prozent; das ist fast ein Drittel mehr als bei
den Hedonisten. In den Kérperpflege/Kos-
metik-Warengruppen ist der Abstand ahn-
lich grofs. Die Minigruppe der verantwor-
tungsvollen Puristen liegt sowohl bei Bio/
Oko als auch beim fairen Handel deutlich
vor den verantwortungsvollen Inszenierern.
Der Marktanteil von Bio, Oko und Fairtrade
ist in dieser Gruppe etwa doppelt so hoch.
Das ist aber auch nicht verwunderlich, denn
diese Verbraucher sind genau auf solche
Dinge fokussiert.

Beide Verantwortungs-Zielgruppen haben
eine hohe Qualitatsorientierung. Diese liegt
deutlich tber jener der beiden anderen
Gruppen. Die Hélfte der verantwortungs-

Inszenierer versuchen verantwortungsvollen Konsum
Marktanteile in den jeweiligen Zielgruppen, Wert in %

@D Verantwortungsvolle Inszenierer Verantwortungsvolle Puristen @ Hedonisten @ unauffillige
Bio Naturkosmetik Fairtrade
(Lebensmittel/Getranke) (Korperpflege/Kosmetik) (Obst/Kaffee)

10,0

6,7
5,5

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013

4,2 41

17 0.8 13
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vollen Inszenierer achtet beim Einkauf von
Gitern des tdglichen Bedarfs vor allem auf
die Qualitat, die andere Halfte vor allem auf
den Preis. Dagegen steht bei zwei Drittel
der Unauffdlligen beim Einkauf der Preis im
Vordergrund. Diese Abgrenzung zwischen
den Untergruppen gilt auf den definierten
Wertedimensionen. Insgesamt ist die Quali-
tatsorientierung der jingeren Verbraucher
niedriger als bei allen Konsumenten; sie
mussen in ihrem Alter, wie gesagt, noch
einen grofSeren Teil ihres Einkommens

fur andere Dinge zuriicklegen und achten
deshalb beim Einkauf in der Mehrheit noch
eher auf den Preis.

Auch ,Nachhaltigkeit' ist, wie gesehen, nicht
generell ein herausragendes Thema fir die
jingeren Zielgruppen. Im vergangenen Jahr
haben wir uns in Kronberg ausfiihrlich mit
diesem Thema beschdftigt und dabei festge-
stellt, dass die mittleren, vor allem aber die
dlteren Lebenswelten in Sachen Nachhal-
tigkeit noch mehr oder weniger deutlich

vor den jingeren liegen. Man hat aber auch
gesehen, dass die jiingeren Lebenswelten
aufholen. Parallel dazu steigt in der Alters-
gruppe der Anteil der Verantwortungsvollen.

Anders als bei der Qualitatsorientierung

ist dies aber nicht automatisch mit einem
Vorteil fiir die Herstellermarke verbunden,
im Gegenteil. Herstellermarken tun sich

in Nachhaltigkeitsmdrkten seit Jahren
zunehmend schwer. Noch vor fiinf Jahren
lag der wertmadlfSige Marktanteil der Marken
in den Nachhaltigkeitsmarkten weit tiber
dem der Handelsmarken; heute hat sich das
Verhdltnis komplett umgekehrt. Vor allem

Inszenierer schatzen Qualitat
Angaben in %
Hedonisten

Inszenierer Puristen

Unauffallige

@ Beim Einkaufen
achte ich vor
allem auf
die Qualitat

@ Beim Einkaufen
achte ich vor
allem auf
den Preis

© GfK| Quelle: bis 2004 GfK Trendsensor Konsum, ab 2005 GfK ConsumerScan

die Mehrwert-Handelsmarken besetzen das
Thema Nachhaltigkeit ,nachhaltiger’ als die
Herstellermarken. Dies fuhrt dazu, dass die
Verbraucher diese Werte inzwischen mehr
mit (Mehrwert-) Handelsmarken als mit
Marken verbinden. 42 Prozent der Konsu-
menten ordneten bei der GfK-Erhebung im
Oktober 2013 Nachhaltigkeitswerte der
Mehrwert-Handelsmarke zu, aber nur 29
Prozent der Herstellermarke.

Dennoch sind die verantwortungsvollen
Inszenierer innerhalb der jingeren Ziel-
gruppe der Marke (noch) am ehesten treu.
Noch, denn das Werteprofil vieler Marken
rechtfertigt diese Treue ja eigentlich nicht.
Womit lasst sich die Markentreue aber er-
klaren? - Ein Grund dafur ist, dass sich die
Marke zur Inszenierung immer noch besser
eignet als die Mehrwert-Handelsmarke.
Auch auf der Wertedimension Lebens-
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freude hat die Marke noch die Nase vorn,
allerdings mit nur noch sehr geringem
Abstand. Dagegen vermittelt sie deutlich
eher Geborgenheit als die Mehrwert-
Handelsmarke. Dies ist aber etwas, was die
Jungen ebenfalls suchen, um den Zwang zur
permanenten 6ffentlichen Inszenierung zu
kompensieren.

Fast die Halfte der verantwortungsvollen
Inszenierer sind Markenkdufer, unmittelbar
gefolgt von Hedonisten und Unauffalligen.
Bei den verantwortungsvollen Puristen ist
der Anteil der Markenkdufer mit 40 Pro-
zent hingegen deutlich unterproportional
- nicht nur im Vergleich mit den anderen
jungen Zielgruppen, sondern auch gemes-
sen am Anteil der Markenkaufer unter allen
Verbrauchern. Dieser ist im vergangenen
Jahr erneut auf jetzt 45 Prozent zuriick-
gegangen.

Schaut man auf die Marken, die von den
verantwortungsvollen Inszenierern (im
Vergleich zu den anderen bis 39-Jahrigen)
praferiert werden, findet man darunter
natirlich nicht nur Inszenierungsmarken,
sondern auch solche, die durch ihr Preis-
Leistungs-Verhdltnis Gberzeugen. Die
verantwortungsvollen Inszenierer schauen,
wie die juingeren Konsumenten berhaupt,
starker auf die Preise als die arrivierten
Verbraucher. Somit findet man haufig Mit-
temarken in ihrem Einkaufswagen.

Interessanter als der Blick auf die Wert-
Ebene ist hier aber der Blick auf die Werte-
Ebene. Seitenbacher, Andechser Natur oder
Dove sind Marken, die wie angegossen zu
den verantwortungsvollen Inszenierern
passen. Denn sie bedienen beide Werte
dimensionen Uiberzeugend: Verantwortung
und Inszenierung. Red Bull oder Ben &
Jerry’s sind dagegen nur auf der Inszenie-
rungsebene stark, Frosch steht fur VVerant-

Praferierte Marken der verantwortungsvollen Inszenierer
Im Vergleich zu den anderen bis 39-Jahrigen
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Verantwortungsvolle Inszenierer shoppen gerne bei dm
Kauferreichweiten in den jeweiligen Zielgruppen in %

@9 Verantwortungsvolle Inszenierer Verantwortungsvolle Puristen 9 Hedonisten @ unauffsllige
dm Balea alverde
dm Baled ]
—
69,5
sgo 047 58,2

55,1

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013

498 535 4cg

16,2 12,0

wortung in Kategorien, in denen Inszenie-
rung nur eine untergeordnete Rolle spielt.
Daruber hinaus kaufen die Inszenierer noch
viele andere Marken, die hier aufgeftihrten
aber intensiver als die ebenfalls jungen
Konsumenten aus den anderen Gruppen.

Aus dem vorherigen Beitrag wissen wir,
dass nicht nur Marken und Handelsmarken
mit Werten identifiziert werden, sondern
auch Hersteller und Handler. Dabei liegen
die Handler auf der Wertedimension ,Spar-
samkeit’ weit, auf der Dimension ,Nachhal-
tigkeit' knapp vor den Herstellern. In dieser
Hinsicht geniefst die Drogeriemarktkette
dm bei den jungen Zielgruppen generell
und bei den verantwortungsvollen Inszenie-
rern insbesondere hochste Wertschdtzung.
dm erzielt hier eine Kauferreichweite von
knapp 70 Prozent. So wie dm der Handler
fur die Inszenierer ist, so ist Balea die Mar-
ke ihrer Wahl. Mit fast 60 Prozent Kau-
ferreichweite bildet die dm-Handelsmarke

aber noch eine Ausnahme; generell werden
Handelsmarken von den verantwortungs-
vollen Inszenierer noch eher selten gekauft.

Bei aller Verantwortung’ auch fiir die
eigene Gesundheit wollen die Inszenierer
dennoch nicht auf Siifsgetranke verzichten.
Weil sie sehr markenorientiert sind, greifen
sie dabei gerne zu Coca-Cola; diese Marke
entspricht am ehesten ihrem Inszenie-
rungsbediirfnis. Ofter als die anderen jun-
gen Verbraucher konsumieren sie aber die
Light-Varianten. Diese vermitteln Genuss
und Lebensfreude, sind aber nicht schadlich
fur die Gesundheit.

Genau in diese Kerbe zielt Coca-Cola mit
seiner Light-Kampagne. Womit wir bei der
Frage wdren, wie die verantwortungsvollen
Inszenierer kommunizieren und welche
Medien sie dafiir nutzen. Aus Sicht der
Marke formuliert: Wie man die neue Mittel-
schicht der Zukunft am besten erreicht.
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E-Commerce und Media-Verhalten der verantwortungsvollen Inszenierer:

Die Multi Channel-Virtuosen

Der Fortschritt verbindet sich immer mit
dem starksten Trend. Man kann nicht dage-
gen ankampfen, man kann sich nur mit ihm
verbiinden. Don Quijote ist das literarische
Sinnbild des vergeblichen Kampfes gegen
alles Neue, Ungewohnte. Und noch vor kur-
zem war man versucht, dem Einzelhandel

in der alten Welt den Roman von Cervantes
unbedingt zur Lektiire zu empfehlen.

Das hat sich in letzter Zeit nun doch ein
wenig geandert. Die grofsen Handler
unterhalten inzwischen nicht mehr nur
Webprdsenzen, um Uber ihre Produkte und
Leistungen zu informieren; bei vielen kann
man als Verbraucher auch bestellen, wenn
auch nicht aus dem ganzen Sortiment.

Der Wandel im Handel zeigt sich aber

auch schon an der Einstellung zum Thema.
Trendscout ist der Handel zwar immer noch
nicht, aber er weifs, wo es langgeht. Evident
wird dies durch die turnus-mafsigen
Umfragen des GfK Retail Ad hoc Teams, das
jedes Jahr im Herbst Experten und Handler
in 40 Landern tberall auf der Welt nach
den ihrer Ansicht nach wichtigsten Trends
fir die kommenden Jahre befragt - ganz
trendgerecht ,online’, versteht sich.

Fur 2013 weist der GfK Retail Trend Mo-
nitor wie schon in den Jahren zuvor das
Internet als Trend Nr. 1 aus. Daran wird
sich nach Ansicht der Handler und Han-

delsexperten so schnell nichts andern. Auf
Platz zwei folgt aber jetzt schon ein Trend,
der bis vor kurzem noch weiter hinten
rangierte, und der in Zukunft weiter rapide
an Bedeutung gewinnen wird: die mobile
Kommunikation. Hat schon die Moglichkeit,
Waren per Internet zu ordern, zu einer Um-
wélzung im Handel gefiihrt, so wird es die
Chance, dies alles und viel mehr noch von
unterwegs zu erledigen, erst recht tun.

Mobile wird die Zukunft des Handels
weiter verdndern, nicht nur die des Online-
Handels, sondern auch die der stationaren
Geschdfte. Trager dieses Trends sind unter
den Verbrauchern vor allem die Jingeren.
Diese Altersgruppe hantiert so virtuos mit
Laptop, Tablet und Smartphone, dass man
meinen kdnnte, die Anatomie der Hand
habe sich bereits dem Umgang mit den
neuen Werkzeugen’ angepasst.

Gerade diese Rasanz des Fortschritts, die
Schnelllebigkeit der Dinge und des Tuns,

ist offenbar der Grund fir einen dritten
major trend dieser Zeit: die Wiederbelebung
der Nachhaltigkeit bei den VVerbrauchern,
diesmal jedoch nicht als Mode, sondern aus
Uberzeugung. Der Handel nimmt dies fir
sich selbst so ernst wie kaum etwas anderes.

Ein vierter globaler Trend ist aus Sicht des
Handels der zunehmende Preiswettbewerb.
Das ist vor dem Hintergrund der tech-
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nischen Maéglichkeiten und der realen Nach-
frageverschiebungen nicht verwunderlich.
Die Mehrheit der Befragten glaubt aber,
dass dieser ,Trend’ in Zukunft nicht mehr

so wichtig sein wird. Das heifst nicht, dass
das Feilschen um den besten Preis aufhort,
sondern dass andere Trends den Preiswett-
bewerb tberlagern werden.

Das Gesamtpaket ist fiir den Nonfood-
Einzelhandel derzeit von weit grofserer
Bedeutung als fir den Lebensmitteleinzel-
handel. Aber die FMCG-Handler scheinen
auch in dieser Hinsicht gelernt zu haben.
REWE, Edeka, Tengelmann und andere
bieten ihren Kunden an, bestimmte Artikel
ihres Sortiments online zu bestellen und sie
sich nach Hause liefern zu lassen. Das funk-
tioniert noch nicht rundum gut, aber immer
besser (siehe auch den Beitrag von Thomas
Bachl in diesem Buch). Der Handel kann
nicht nur, er muss hier aktiv werden. Denn
unabhangige Lieferanten wie beispielsweise
DHL oder food.de sind nicht untatig und
teils schon weiter.

Impulsgeber fir die Veranderungen in den
technischen Trendbereichen sind eindeutig
die jingeren Verbraucher, und auch hier
sind die verantwortungsvollen Inszenierer
die eigentlichen Vorreiter. Der Anteil der
Smartphone-Nutzer ist hier deutlich héher
als bei den anderen Jungen und liegt mit
grofsem Abstand vor den Verbrauchern
insgesamt. 110 Minuten am Tag ist im
Durchschnitt jeder von ihnen mit seinen
mobilen Gerdten und dem stationdren

PC beschdftigt; das geht bei ihnen aus
Zeitgrinden etwas zu Lasten des Fernseh-

Inszenierer kaufen mehr FMCG online
Angaben in %

FMCG Online-Kauferreichweite Marktanteil E-Commerce (Wert)
[
158 l
11

151

Verantwortungsvolle Andere junge Verantwortungsvolle Andere junge
ierer b i t

er

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG E-Commerce-Anteile, 2.HJ 2013

konsums. Andererseits gehort ein Fiinftel
der verantwortungsvollen Inszenierer zu
den ,Three Screen Heavy User’ (TV, PC,
Mobile); auch das sind mehr als bei den
anderen jungen Zielgruppen und fast

Inszenierer besuchen Hersteller im Web
Online-Reichweiten der Hersteller in %

Persil Nivea Oetker Nestle |

@ Verantwortliche
Inszenierer 4,5

@ Andere Junge

© GfK | Quelle: GfK Media Efficiency Panel, Oktober 2013,
Basis: fixed line usage @home, Onliner 14+
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doppelt so viele wie in der Gesamtbevolke-
rung. TV-Junkies sind hingegen die wenigs-
ten verantwortungsvollen Inszenierer.

Nur schauen, oder auch kaufen, das ist

fir die Kommunikationsstrategie von
Herstellern und Handlern natdrlich eine
entscheidende Frage. Im Falle des Non-
food-Einzelhandels ist sie Iangst beantwor-
tet: Fast jeder Haushalt hat schon einmal
Gebrauchsguter online gekauft; der Um-
satzanteil des E-Commerce liegt in dieser
Konsumgiitersparte bei knapp 17 Prozent.
Im Bereich der Fast Moving Consumer
Goods sieht das noch deutlich anders aus.

\Von den jungen Haushalten bis 39 Jahre
hat allerdings schon etwa jeder sechste

einmal FMCG online eingekauft, die verant-
wortungsvollen Inszenierer leicht 6fter als
die anderen jungen Zielgruppen. Was die
Ausgaben angeht, liegen die Inszenierer
jedoch weit vorn; sie geben ein Drittel mehr
fur FMCG im Internet aus als die anderen
Jungen. Schwerpunkt sind dabei Drogerie-
marktprodukte.

Auch sind die verantwortungsvollen Insze-
nierer offenbar griindlicher bei der Vorberei-
tung solcher Kaufe. Die Online-Reichweiten
der Hersteller-Websites sind hier teils deut-
lich héher als bei den anderen Jungen.

Die verantwortungsvollen Inszenierer or-
ganisieren ihren Alltag insgesamt deutlich
starker online als die anderen jungen Ziel-

Die Zielgruppe organisiert sich selbst - online wird .normal’

Verweildauer verantwortungsvolle Inszenierer vs. den anderen Jungen (Indexwerte)

BAUR .. B CEE D amazoncom
+190 + 158 +115
» zalando gm o110
+146 +104
+ 130
Weltbild|.de|

+ 167

YAHOO! GMX WEB.DE
+179 +124 +138
AOI. = Outlook.com GMa”
+121 + 226 + 115

© GfK| Quelle: MEP Media Efficiency Panel, Oktober 2013
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Verantwortungsvolle Inszenierer zeigen Individualitat
Verweildauer” verantwortungsvolle Inszenierer vs. den anderen Jungen (Indexwerte)

Blogs: Meinungen verfassen
und lesen

+151 +176

Inszenierung
im Freundeskreis

+136

Individuelles Einkaufen
einzigartiger Produkte

» Dawanda

products with LOVE

+175

1) Verweildauer in Minuten pro Person der verantwortungsvollen Inszenierer im Vergleich zur Gegengruppe

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013

gruppen. Das leuchtet angesichts dhnlich
hoher Nutzungsdauer von PC und Mobile
in diesen Gruppen - wie man weiter oben
sehen kann - zundchst nicht unbedingt ein.
Eine Erklarung ist: Die verantwortungs-
vollen Inszenierer agieren konzentrierter
und zielgerichteter, wenn sie im Internet
surfen, sich dort informieren oder dort
einkaufen. Beim Shoppen, bei der Buchung
von Reisen, beim Online-Banking oder auch
bei der E-Mail-Kommunikation - in allen
diesen Bereichen ist die Verweildauer der
verantwortungsvollen Inszenierer auf den
jeweiligen Anbieter-Websites zumeist deut-
lich héher als die Verweildauer der anderen
jungen Zielgruppen.

Die verantwortungsvollen Inszenierer sind,
wie der Name schon sagt, auch mehr als
andere Junge damit beschdftigt, sich in
sozialen Netzwerken zu inszenieren. Sie
verbringen tberdurchschnittlich viel Zeit
in ihrem Facebook-Account, verfassen
oder lesen deutlich mehr Blogeintrage und
kaufen haufiger als die anderen jungen

Verbraucher ,mit Liebe gemachte’ Produk-
te, beispielsweise auf DaWanda. Self-made
people stehen naheliegenderweise auf
hand-crafted products.

Das Online-Verhalten der verantwortungs-
vollen Inszenierer und ihr Einkaufsverhal-
ten im stationdren Handel werden dabei

Inszenierer mogen die kleineren Handler

Zustimmung in %

"Ich liebe die Atmosphare von kleineren
Laden und Fachgeschaften" ¥

"Einkaufen macht Spaf3"

l63,8

50,1

Verantwortungsvolle

Andere junge

v 74,5

Verantwortungsvolle

671

Andere ju

nge

1) Top 2 Boxes
© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013
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von dem gleichen, homogenen Werte-
system geprdgt. Sie treten nicht hier als
Dr. Jekyll und dort als Mr. Hyde auf. Sie su-
chen die offentliche Inszenierung in beiden
Systemen und prdsentieren sich hier wie
dort als selbstbewusste und sozial-verant-
wortungsvolle Individuen.

So schatzen sie auch in der realen Welt die
kleineren Handler. Sie lieben die Atmosphda-
re in den kleinen Laden und Fachgeschaf-
ten und unterscheiden sich darin deutlich
von den anderen jungen Haushalten. Sie
haben mehr Spafs am einkaufen, und tat-
sachlich ist auch die Zahl ihrer Shopping-
trips hoher als bei den anderen Jungen.

Das Streben nach dem individuellen Einkauf
und die héhere Qualitatsorientierung der
verantwortungsvollen Inszenierer macht
auch den Unterschied bei der Praferenz fur

bestimmte Vertriebskandle und Geschafte.
Wahrend die jungen Haushalte insgesamt
deutlich 6fter im Drogeriemarkt einkaufen
(und dort auch deutlich mehr Geld ausge-
ben) als die Haushalte insgesamt, kaufen
die verantwortungsvollen Inszenierer im
Vergleich zu den anderen jungen Haushal-
ten Uberproportional im Fachhandel ein.

Was kénnen nun aber Hersteller und
Handel tun, um mit dieser Zielgruppe,
der kiinftigen neuen Mittelschicht, auf
eine Wellenldange zu kommen?

Ein zentrales Bedurfnis der verantwor-
tungsvollen Inszenierer ist Convenience.
Und das nicht nur beim Produkt selbst,
sondern auch bei der Einkaufsplanung und
beim Einkaufsakt. Zwar setzen die verant-
wortungsvollen Inszenierer auf Basis ihres
ausgepragten Wertesystems besondere

KKaufverhalten der jungen Haushalte / verantwortungsvollen Inszenierer
Index Marktanteile Wert

Junge Haushalte® im Vergleich zu allen Haushalten Verantworungsvolle Inszenierer im Vergleich zu anderen jungen Haushalten?

Discounter

LEH Vollsortimenter

SB-Warenhaus

Drogeriemarkte 171

Fachhandel

1) bis 39 Jahre

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013
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Akzente bei der Auswahl von Shops und
Marken, andererseits fehlt aber vor allem
dieser Kaufergruppe vielfach die Zeit zum
Einkaufen.

Trotzdem: ihr Einkaufsverhalten ist erleb-
nisorientiert. Sie haben zwar oft sehr viel
detailliertere Vorstellungen von dem, was
sie einkaufen wollen, als die anderen jungen
Konsumenten. Dennoch spielen auch fir
sie Verfugbarkeit und Schnelligkeit eine
wichtige Rolle.

Der neue Shopper ist offline und online
unterwegs. Er hat standigen Zugang zu
Informationen, vergleicht aktiv die Preise
und nutzt alle verfiigbaren Kandle zum
Suchen, Vergleichen und Beschaffen. Gerne
teilt er seine Erfahrungen tber den Einkauf
und Uber die gekauften Produkte in sozi-
alen Netzwerken mit anderen Shoppern,
aber auch mit dem Hersteller und Handler.
Insofern ist er sowohl Kritiker als auch Mit-
gestalter. Das hohe Wertelevel der verant-
wortungsvollen Inszenierer macht diese zu
einem wichtigen Multiplikator, um den man
sich als Anbieter kimmern muss.

Generell stellen die jungen Verbraucher
hohe Anforderungen an die Flexibilitat
der eigenen Bedurfnisbefriedigung. Die
mobilen Moglichkeiten verstarken diese
Anspriiche noch. Die ermdglichen einer-
seits die gewlinschte starke Kontrolle nach
ihren Malsstdben, andererseits erweitern
sie die Optionen beim Einkauf, beispiels-
weise die Suche nach hoher Qualitat zum
besten Preis. Dazu werden Firmenhome-
pages kontaktiert und Verkdufer befragt.

Testimonials liefern Freunde und Blogs im
Internet. Und immer und berall bietet das
Handy die Chance, dies vor Ort zu ber-
priifen.

Die verantwortungsvollen Inszenierer
haben dieses hybride Informations- und
Einkaufsverhalten perfektioniert. Sie sind
Multi-Channel-User und Multi-Channel-
Shopper, verbinden die Funktionalitdt des
Online-Shoppings mit der Emotionalitat
des stationdren Einkaufs. Wer diese ,neue
Mitte' verstehen und fir sich gewinnen will,
muss wissen, was sie antreibt und wie sie
handelt. Darin liegt die Herausforderung
fur Hersteller und Handel.

Auf dem demografisch entgegengesetzten
Pol ist eine andere wichtige Trendzielgrup-
pe fur die FMCG-Branche angesiedelt: Die
jungen Alten und die verantwortungsvollen
Inszenierer bewegen sich in einem ahnli-
chen Wertekosmos. Allerdings fiihrt dies
bei den Alteren zu einem deutlich unter-
schiedlichen Konsum und Einkaufsverhal-
ten. Sehen wir im Folgenden zu, wo das
Potenzial dieser zweiten verantwortungs-
orientierten Zielgruppe liegt.
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Die verantwortungsvollen jungen Alten:

Die Babyboomer gehen in Rente

Die Babyboomer sind die Kinder des deut-
schen Wirtschaftswunders. Sie wurden laut
Generationenabgrenzung zwischen 1951
und 1966 geboren. Es war die Zeit der Voll-
beschaftigung. Kinder zu haben war weder
eine Altersabsicherung noch ein ,Armuts-
risiko’, denn es ging aufwarts und die Rol-
lenverteilung war eindeutig: der Mann ging
arbeiten, die Frau machte den Haushalt.
Die Nicht-Berufstatigkeit der Frau war ge-
radezu ein Symbol des Wohlstands, ein Zei-
chen, dass keine materielle Not herrschte.
Niemand hatte zu dieser Zeit durch Kinder
einen Karriereknick’ zu beftirchten. Kinder
gehorten einfach zur Vorstellung eines
emotional erftllten Familienlebens dazu.

Diese Babyboomer scheiden in den nachs-
ten Jahren sukzessive aus dem Erwerbs-
leben aus und gehen in Rente. Dies wird das
Umlageverfahren der Rentenversicherung
ins Wanken bringen und die Solidaritat
zwischen den Generation einer schweren
Prifung unterziehen. Vor allem aber wird
sich ein riesiger Seniorenmarkt auftun.

So werden die Gber 60-Jahrigen, die 2011
noch rund ein Drittel der Gesamtbevdlke-
rung ausmachten, im Jahr 2025 bereits 40
Prozent der Bevolkerung stellen. Dagegen
schrumpfen die mittleren und die jingeren
Haushalte kraftig zusammen. Jeder Arbeit-
nehmer muss kiinftig fast im Alleingang das

Das Motto der Alteren: Leben im Hier und Jetzt

Angaben nach Altersgruppen in %

- Dés Leben im 1995 2012
Hier und Jetzt
geniefSen
35 36 36
@B An Morgen
denken
65 64 64
50-59 60-69 70+ 50-59 60-69 70+

© GfK | Quelle: GfK Verein, Trendsensor Konsum
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Ruhestandsgeld eines Rentners verdienen.
Das wird ein Kraftakt, denn diese Renten
werden deutlich hoher ausfallen als die
der vorangehenden Generationen. Und sie
mussen von Beschdftigten bezahlt wer-
den, die eigentlich gezwungen sind, mehr
Geld fur die Zeit des eigenen Ruhestands
zuriickzulegen, denn die Politik hat ihre
Rentenanspriche in den vergangenen
Jahren bekanntlich drastisch gekirzt.

Allerdings werden die senioralen Wohl-
standskinder hinsichtlich ihrer Méglich-
keiten, Praferenzen und Lebensstile alles
andere als homogen sein. Vielmehr geht
auch durch die Wohlstandsgeneration ein
tiefer Riss der sozialen Polarisierung.

Menschen, die jahrelang einen guten
Beruf hatten, Anspruch auf eine gute
Rente haben und auch noch selbst fur ihr
Alter ansparen konnten, werden sich nach
ihrem Ausscheiden aus dem Erwerbsleben
sehr viel leisten kénnen. Diese sehr vitale
Gruppe der Senioren wird ihr Erspartes
nicht nur frs Erbe zuriickhalten, sondern
auch fir Reisen, Kultur, Technik, Handwerk,
Kérperpflege und Erndhrung ausgeben.
Kurz gesagt: Sie wird das Leben im Hier
und Jetzt geniefsen. Auf der anderen Seite
wachst die Gruppe derjenigen Alteren, die
sich nur sehr wenig leisten kann, da sie
nicht genug hat ansparen kénnen fir die
Zeit nach dem Erwerbsleben. Viele aus
dieser Gruppe werden bereits gesundheit-
lich belastet in die Rentenphase gehen und
dann sehr schnell auf die Hilfe ihrer Kinder
angewiesen sein. Deren Mdoglichkeiten sind
aber ebenfalls zunehmend begrenzt.

Verantwortung und Lebensfreude
Die Wertepositionierung der Alteren tiber 59 Jahre

A
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35% aller Alten

Alte Alte

Verantwortung

= £
30% aller Alten

° Lebensfreude

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, 10/2013

Auch in der Altersgruppe ab sechzig wird
das Leben folglich von mehr oder weniger
grofsen finanziellen Restriktionen bestimmt.
Doch wie bei den Jiingeren bis vierzig ist
das nicht der einzige Faktor, der die unter-
schiedlichen Lebensentwiirfe in der Alters-
gruppe pragt. Vielmehr bestimmen bei den
Alteren - aus der Lebenserfahrung heraus -
in noch starkerem Mafse als bei den Jinge-
ren nicht materielle, sondern ideelle Werte,
was sie aus ihrem jeweiligen Leben machen.
Hier wie dort gehoren dazu in hohem MalSe
VVerantwortungswerte. Was indes bei den
Jungeren die Inszenierung ist, dufSert sich
bei den Alteren als Lebensfreude.
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Mit 29 Prozent ist die Gruppe der verant-
wortungsvollen jungen Alten genauso grofs
wie die Gruppe der verantwortungsvollen
Inszenierer. ,Ihre’ Verantwortung bezieht
sich ebenfalls Gberwiegend auf Natur und
Umuwelt, die eigene Erndhrung und Gesund-
heit. Darlber hinaus gibt es aber noch
weitere Gemeinsamkeiten. Zwar ist die
dltere Generation nicht mit der Digitalisie-
rung grofs geworden, kann aber ebenfalls
auf Jahrzehnte digitaler Erfahrung
zurtickgreifen. Dies gilt fir Manner wie fir
Frauen. Damit ist es die erste Seniorenge-
neration mit vollem Zugang zur digitalen
Welt. Nicht unbedingt zu den Techniken,
die jetzt erst ,erfunden’ werden, aber die

etablierten Standards werden perfekt
beherrscht. Auch in den sozialen Netz-
werken sind sie aktiv.

An der Seite der verantwortungsvollen
jungen Alten stehen die Kimmerer. Diese
Gruppe entspricht im bipolaren Werteprofil
der Alten den verantwortungsvollen Puris-
ten bei den Jungen. Aber nattrlich werden
Verantwortungswerte hier inhaltlich anders
ausgefllt; ihr Kimmern' ist vor allem so-
zialer Natur. Aufserdem ist die Gruppe der
Kimmerer deutlich groéfser. Sie stellen 35
Prozent aller Alten. Verantwortungswerte
sind somit bei fast zwei Drittel der Alteren
stark ausgepragt. Das Gewicht wird sich in

Verantwortungsvolle junge Alte haben breite Interessen

Zustimmung Top 2 Boxes in %

@9 Verantwortungsvolle junge Alte Kiimmerer @0 Alte Abenteurer @ Alte Alte
Kino Aussehen/Mode
48 47
35 36
- 27 . 25 28 30
Reisen Umuweltschutz
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den kommenden Jahren allerdings weiter
von den Kiimmerern zu den verantwor-
tungsvollen jungen Alten verschieben.

Die ,Hedonisten des Alters’ sind die alten
Abenteurer. Diese Gruppe ist mit gerade
einmal sechs Prozent die kleinste unter den
dlteren Wertezielgruppen. Sie geniefsen das
Leben, ohne sich grofs Gedanken iber das
eigene Tun und Handeln auf dieser Welt zu
machen. Sie leben in einer Nische, ihr wich-
tigster Wert' sind sie selbst. Andererseits
richten sie auch keinen Schaden an.

Die alten Alten sind so unauffallig wie die
unauffalligen Jungen. Sie halten sich raus

und verhalten sich damit im klassischen
Sinne so absolut ,altersgerecht’ wie die
Kimmerer, nur ohne deren Verantwor-
tungsgefihl. Warum das so ist? Vielleicht
weil keine Enkel da sind, weil sie schon
immer wenig kulturelle Interessen hatten
und die engere Nachbarschaft stets der
KKosmos ihres Lebens war. Viele von ihnen
sind bereits alter an Jahren und schon von
daher nicht mehr so vital.

Schauen wir uns nun an, welche Interessen
die verantwortungsvollen jungen Alten ha-
ben und was das mit der Marke zu tun hat.

Verantwortungsvolle junge Alte genielsen anspruchsvoll

Zustimmung Top 2 Boxes in %

@D Verantwortungsvolle junge Alte Kimmerer

Mehr Geld fiir Lebensmittel aus der Region

(0 Alte Abenteurer @ Alte Alte

Taglich frisches Obst und Gemiise

90 73 76

Frische-Orientierung

Anspruchsvoll genieSen
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Die verantwortungsvollen jungen Alten
sind beides: verantwortungsvoll und jung.
Das heifst: Neben Verantwortungswerten
wie Umweltschutz, Bio/Oko, Fairer Handel
und Gesundheit stehen bei ihnen auch jene
Werte hoch im Kurs, die im weitesten Sinne
mit Lebensfreude verbunden sind.

Die Alteren ab sechzig gehen grundsatzlich
gerne auf Reisen. Dieses Faible teilen die
jungen Alten insbesondere mit den Aben-
teurern. Die beiden anderen Gruppen haben
ebenfalls ein gewisses, aber nicht ganz so
grofSes Faible fiirs Reisen. Den Kimmerern
fehlt dafir, subjektiv gesehen, ein bisschen
die Gelegenheit, schliefslich missen sie sich
um vieles andere kimmern. Die alten Alten
sind gerne in gewohnter Umgebung. Bei
den kulturellen Aktivitaten ist die Vertei-
lung dhnlich. Junge Alte und Abenteurer
gehen beispielsweise hdufiger ins Kino als
die Kiimmerer und die alten Alten. Kino

ist ,Abenteuer’, und das liegt den aktiven
Alten mehr als den zaghafteren Naturen.
Grofsere Unterschiede zeigen sich im Faible
fir Mode und Stil. Gutes Aussehen ist den
jung gebliebenen Alten deutlich wichtiger.
Kein Wunder, denn sie bewegen sich ja auch
viel hdufiger in Gesellschaft als die dlteren
Nesthocker. Beim Attribut ,jung’ sind sich
die jungen Alten und die alten Abenteurer
am nachsten.

Das dndert sich auf der Wertedimension
Verantwortung' radikal. Umweltschutz bei-
spielsweise ist fir die verantwortungsbe-
wussten Zielgruppen der jungen Alten und
der Kimmerer ein hoher Wert, und viele
von ihnen engagieren sich darin auch per-

sonlich. Man muss nur mal genau hinschau-
en, wer sich so beim ,Friihjahrsputz’ in der
Gemeinde oder im Kiez beteiligt und dort
die offentlichen Beete vom Unkraut befreit
und achtlos Weggeworfenes in die Tonne
entsorgt. Verantwortung fur die Umwelt ist
in dieser tatkraftigen Altersgruppe eben
nicht nur ein hehres Ziel.

Ebenso ernst nehmen die verantwortungs-
vollen jungen Alten die gesunde Erngh-
rung. Neun von zehn Angehérige dieser
Gruppe essen taglich frisches Obst und

die Halfte bevorzugt, wo immer maglich,
frische Produkte. Knapp zwei Drittel der
verantwortungsvollen jungen Alten geben
aufserdem bereitwillig mehr Geld fur
regionale Produkte aus. Auf allen diesen
Gebieten finden sie unter den Kimmerern
Gesinnungsgenossen, und beide verantwor-
tungsbewussten Gruppen liegen dabei mit
grofsem Abstand vor den alten Alten und
den Abenteurern. Mit letzteren verbindet
sie wiederum die Lust am GenielSen.

Vergleicht man die verantwortungsvollen
jungen Alten mit den verantwortungs-
vollen (jungen) Inszenierern, so fallt auf,
dass sie in allen diesen Erndhrungsfragen
héhere Zustimmungswerte haben. Dies gilt
insbesondere dann, wenn es Geld kostet,
also beim Kauf regionaler Produkte und
beim anspruchsvollen Genuss. Geld ist fir
die Alteren eben, im Unterschied zu den
Jingeren, in der Regel kein Problem.

Das zeigt sich auch bei den Kriterien, nach
denen sie ihre Guter des taglichen Bedarfs
einkaufen. Sechzig Prozent der verantwor-
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tungsvollen jungen Alten und der ebenso Junge Alte mit hoher Qualitatsorientierung

verantwortungsbewussten Kiimmerer .
9 Angaben in %

achten beim Einkauf von FMCG in erster

Linie auf die Qualitat und erst in zweiter

Junge Alte Kiimmerer  Alte Abenteurer  Alte Alte |

Linie auf den Preis. Damit liegen sie um
@ Beim Einkaufen
achte ich vor
allem auf
die Qualitat

zehn Prozentpunkte vor den verantwor-
tungsvollen (jungen) Inszenierern und sechs
Prozentpunkte vor den jungen Puristen.
Bei den Abenteurern und den alten Alten
halten sich Qualitats- und Preisorientierung
in etwa die Waage. Sie achten aber ebenfalls

beide deutlich mehr auf die Qualitat als die Beim Einkaufen
achte ich vor
allem auf

den Preis

korrespondierenden jungen Zielgruppen
mit geringerem Verantwortungsgefihl, die

Hedonisten und die Unauffdlligen. )
© GfK | Quelle: bis 2004 GfK Trendsensor Konsum, ab 2005 GfK ConsumerScan

Qualitat steht fur die jungen Alten und fur

die Kimmerer in engem Zusammenhang mit  wortungsbewusstsein. Dass die Kimmerer
Verantwortung, fur sich und fir andere. In ein wenig mehr fir Bio-Lebensmittel und
beiden Gruppen erzielen Bioprodukte bzw. Naturkosmetik ausgeben als die jungen Al-
Naturkosmetik deutlich hohere wertmafSige  ten, mag auch mit der ,sozialen’ Ausrichtung
Marktanteile als bei den dlteren Verbrau- ihres Verantwortungsgefihls zu tun haben:

chern mit schwacher ausgepragtem Verant- Fur meine Enkelkinder nur das Beste!

Verantwortungsvolle junge Alte konsumieren achtsam
Marktanteile in den jeweiligen Zielgruppen, Wert in %

@D Verantwortungsvolle junge Alte Kidmmerer 0 Alte Abenteurer @ Alte Alte
Bio Naturkosmetik Fairtrade
(Lebensmittel/Getranke) (Korperpflege/Kosmetik) (Obst/Kaffee)
5,8
47 S i
4’0 FAIRTRADE
31 34
2,6 2,5
19 1,8
: 13
0,9

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2013
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Junge versus alte Zukunftszielgruppe

Angaben in %

@ Marken-Kaufer @ Preiseinstiegs-Handelsmarken-Kaufer

Mehrwert-Handelsmarken-Kaufer

Verantwortungsvolle Inszenierer

@D Cenerelle Handelsmarken-Kaufer

Verantwortungsvolle junge Alte

41

22 21

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 2013, Kaufertypologie

Generell scheint Verantwortung’ bei den
Alteren aber weniger mit Bio/Oko verbun-
den zu sein als bei den Jiingeren. So er-
zielen die Bio/Oko-Ranges bei den verant-
wortungsvollen Jingeren (Inszenierer und
Puristen) hohere Zustimmung als bei den
verantwortungsvollen Alteren (junge Alte
und Kimmerer). Nur beim fairen Handel
von Obst und Kaffee liegen die verantwor-
tungsvollen jungen Alten vor den vergleich-
baren Inszenierern. Das mag auch wieder
mit der besseren Kassenlage der Alteren zu
tun haben, vielleicht aber auch damit, dass
diese traditionellere’ (Filter-) Kaffeetrinker
sind. Fair gehandelte Kapseln fur die Kaf-
feepadmaschine sind wohl eher selten.

Wir haben zuvor in diesem Beitrag gesehen,
dass ,Nachhaltigkeit’ von den Verbrauchern
stdrker mit Mehrwert-Handelsmarken als
mit Herstellermarken identifiziert wird.
,Nachhaltigkeit’ ist aber ein hoher Einzel-

wert im Wertesystem der verantwortungs-
vollen Konsumenten. Dies erkldrt, warum
die verantwortungsvollen jungen Alten
Uberproportional Mehrwert-Handelsmarken
kaufen. Der Anteil dieses Kaufertyps ist
unter den verantwortungsvollen jungen
Alten mit 22 Prozent deutlich hdufiger an-
zutreffen als bei den anderen Zielgruppen
Uber sechzig und erst recht haufiger als bei
allen Verbrauchern (16%).

Dagegen ist Markentreue bei den verant-
wortungsvollen jungen Alten am wenigsten
ausgeprdgt, weniger als bei den anderen
Alten, aber auch weniger als bei den Jun-
gen. Nur 41 Prozent der jungen Alten sind
Markenkaufer. Die Zugehdrigkeit zu diesem
Kaufertyp ist so definiert, dass er mehr-
heitlich Marken kauft und dabei mindestens
zehn Prozent mehr fir diese Marken aus-
gibt als der Durchschnitt der Verbraucher.
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In der eigenen Altersgruppe werden die jun-
gen Alten dabei von allen anderen bertrof-
fen, insbesondere von den Kiimmerern, die
sich von der Marke wohl vor allem Sicherheit
versprechen, was fur die mehr auf sich selbst
fokussierten jungen Alten nicht ganz so
wichtig ist. Auch haben sie es nicht mehr n6-
tig, sich bei Freunden und in der Offentlich-
keit zu inszenieren. Man kennt sich und ist
nicht mehr auf der Suche, weder nach einem
Partner noch nach einem prestigetrachtigen
Job. Das haben die verantwortungsbewuss-
ten (jungen) Inszenierer vielfach noch vor
sich. Die Marke gilt ihnen dabei als wichtiges
Emblem bzw. markanter Botenstoff.

Vielleicht haben sich die Markenhersteller
aber auch zu sicher gefiihlt, haben gedacht,
dass die Alten sichere und treue Kaufer der

Marke sind. Und haben sich deshalb weniger

um sie als um die vermeintlich labileren
Kduferzielgruppen gekimmert. Die verant-

wortungsvollen jungen Alten sind die von
den Marken vernachldssigte Generation.
Deren Vertrauen zuriickzugewinnen, ist
mafsgeblich fir den Erfolg und eine zentrale
Aufgabe des Marketings. Kann dies gelingen?
Und wie konnte die Marke das anstellen?

Eine punktuelle Moglichkeit eréffnet sich
auf der Ebene des klassischen Marketings,
denn die verantwortungsvollen jungen
Alte sprechen vergleichsweise gut auf
Promotions an. Vielleicht nicht so gut

wie Haushalte mit geringeren finanziel-
len Moglichkeiten, aber doch besser als
beispielsweise die verantwortungsvollen
Inszenierer. Dadurch riicken Preispromo-
tions bei den jungen Alten als Einfluss-
faktor fir die Kauferreichweite eine Stufe
nach oben.

Junge Alte sind empfanglich fir Promotions
Treiber der Kauferreichweite nach Zielgruppen ¥

@B Verantwortungsvolle Inszenierer @ Verantwortungsvolle junge Alte

Gewichtete Listung
Sortimentstiefe
Promotion-Anteil
Regalpreis?

Packungsgrofse ?

1) Absolutwerte stand. Regressionskoeffizienten  2) negativer Effekt

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Regressionsanalyse von 750 Submarken aus 26 FMCG-Kategorien
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Die GfK hat 750 Marken aus 26 FMCG-
KKategorien untersucht, um herauszufinden,
welchen Einfluss unterschiedliche Marke-
tingmafsnahmen auf die Kauferreichweite
haben. Ausgedrtickt wird die Hierarchie der
Einflussvariablen durch den sogenannten
Regressionskoeffizienten; der steht am Ende
eines mathematischen Berechnungsver-
fahrens, das wir hier nicht erkléren, sondern
dem wir einfach vertrauen wollen.

Wichtigster Treiber fur die Kauferreichweite
ist natdrlich die Listung der Marke. Dann
folgt mit reichlich Abstand die Sortiment-
stiefe, also die (relative) Erkennbarkeit der
Marke im Konkurrenzumfeld. Beides ist in
etwa gleichem Umfang notwendig, damit die
Marke die beiden verantwortungsbewussten
Zielgruppen, junge Inszenierer und junge
Alte, erreicht.

Dann aber kommt der Unterschied: Promo-
tions sind fir die Kaufentscheidung der
jungen Alten deutlich wichtiger als fir die
jungen Inszenierer. Das hat mit allem Még-
lichen zu tun, unter anderem mit Kauf-er-
fahrungen, mit Preiserinnerungen, aber auch
mit der Praferenz fir die Marke. Die ist bei
den jungen Verbrauchern hoher. Sie kaufen
ihre Marke auch dann, wenn sie nur im Regal
und nicht auf der Aktionsflache steht. Da
sind die jungen Alten anders. Sie brauchen
haufiger den Impuls eines Sonderangebots,
damit sie zur Marke greifen - und nicht zur
(Mehrwert-) Handelsmarke. Die Marken ha-
ben einen wesentlichen Teil der jungen Alten
als loyale Kaufer verloren. Sie wechseln die
Marke, ohne lange zu zégern, wenn sich eine

andere Marke (preislich) attraktiver anbietet.

Durch Promotions schafft es die Marke also,
die Aufmerksamkeit der verantwortungs-
vollen jungen Alten punktuell zu erreichen.
Um verlorengegangene Markenbindung auf
Dauer zuriickzugewinnen, sind Promotions
hier aber kaum ein geeignetes Mittel.

Die verantwortungsvollen jungen Alten
stehen mit der Marke zwar nicht auf Kriegs-
fufs, aber eine Freundschaft verbindet sie
auch nicht. Dabei ware dies ein Weg, wieder
KKontakt zu dieser werteorientierten und zu-
gleich kaufkraftigen Zielgruppe herzustellen.
Der Schliissel dazu heifst Vertrauen.

Vertrauen entsteht einerseits durch Kompe-
tenz, andererseits durch Charakter. Allzu oft
fokussieren Marken aber lediglich auf ihre
Kompetenz, um die dlteren Zielgruppen zu
erreichen: Dass sie leicht zu erkennen sind,
gut zu 6ffnen und wieder zu verschliefSen, in
altersgerechten Mengen angeboten werden
und alle nétigen Informationen auf der Pa-
ckung verstandlich und gut lesbar sind.

Diese Art von ,Seniorenmarketing’ verfangt
bei den jungen Alten nicht, im Gegenteil: Sie
wollen, dass die Marke sich zu ihrer Verant-
wortung’ bekennt, nachhaltig ist, aber auch,
dass sie die Kaufer, auf die sie zielt, nicht
fur alt und tattrig hdlt. Die jungen Alten
sind vital, ergo wollen sie eine Marke, die
ebenfalls Vitalitat ausstrahlt und nicht eine,
die behabig ist. Die jungen Alten schat-

zen Schonheit und Design, sind verliebt in
Formen und Farben. Convenience ist ihnen
wichtig, denn sie sind keine Stubenhocker,
keiner sollte ihnen mit einem Angebot a la
,Seniorenteller’ kommen.
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Markenmanagement fir die jungen Alten

\Vom Senioren- zum Generationen-Marketing

Erklarungswettbewerb

Senioren-Marketing .

Kompetenz

Portionierung und

Klarheit und Wiederkennung

Leichte Offnung
und Produktentnahme

Kleine Mengen

Lesbarkeit
(Gréfse und Verstandlichkeit)

1) Christian Belz, ,Spannung Marke’, 2006

© GfK

Generationen-
WiederverschlieRbarkeit Marketing

Emotionswettbewerb

Verantwortung &

Charakter

Vitalitat ausstrahlen

Formen

Farben

Convenience

Lebensfreude

Die verantwortungsvollen jungen Alten sind
keine ,Senioren’; den Begriff und alles, was
damit zusammenhangt, finden sie despek-
tierlich. Sie sind allenfalls ,heranwachsende
Alte’, jung gebliebene Erwachsene, die alt
genug sind, um ihrer VVerantwortung gerecht
zu werden, und jung genug, um Freude,
Genuss und Respekt fiir sich zu reklamieren.
Man erreicht sie nicht, indem man umstand-
lich seine Kompetenz erkldrt, sondern indem
man ihnen mit Herz und Charakter auf
ihrem Niveau begegnet.

Als die heute jungen Alten selber jung wa-
ren, traumten sie den Traum von der ewigen
Jugend. Naturlich waren sie nicht so ver-
blendet zu glauben, dass sie nicht auch bio-
logisch altern wiirden. Diese Generation war

aber die erste, die ohne Kriegserfahrung die
eigene Kindheit geniefsen konnte. Und diese
unbeschwerte Jugendlichkeit haben sie sich
in gewisser Weise bewahrt: das Selbstbe-
wusste im eigenen Auftritt, das Rebellische
gegen gesellschaftliche Konventionen und
die Aufgeschlossenheit fir alles Neue.

Das nutzt ihnen heute im Umgang mit den
digitalen Medien. Sie beherrschen sie viel-
leicht nicht so virtuos und spielerisch wie
die Jungen, aber sie nutzen sie im Alltag
mit Selbstverstandlichkeit. Beispielsweise
auch beim Einkauf von FMCG im Internet.
Jeder Achte aus der Gruppe der verantwor-
tungsvollen jungen Alten hat schon einmal
FMCG online gekauft; unter den verantwor-
tungsvollen (jungen) Inszenierern hat das
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Junge Alte kaufen hdufig im Internet

Angaben in %

FMCG Online-K&auferreichweite

Marktanteil E-Commerce (Wert)

Verantwortungsvolle Andere alte
junge Alte Haushalte

Verantwortungsvolle Andere alte
junge Alte Haushalte

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG E-Commerce-Anteile, 2.HJ 2013

gut jeder Siebte; das sind nicht viele mehr.
Zwar ist die FMCG-Online-Kduferreichweite
bei den jungen Alten nicht viel héher als bei
den anderen Alten, wohl aber ihre Ausgaben.
Der FMCG-Umsatzanteil der jungen Alten
im Internet ist - auf niedrigem Niveau - um
fast die Halfte hoher als der Anteil der al-
ten Alten. Was aber noch bedeutungsvoller
ist: Er ist nur um rund ein Drittel niedriger
als in der jungen Zielgruppe der Inszenierer.

Wenn die Verbraucher auch noch kaum
FMCG online kaufen, so nutzen sie das
Internet dennoch recht haufig, um sich
Uber Hersteller und Handler zu informie-
ren. Die Online-Reichweiten der Hersteller
und ihrer Marken sind bei den verantwor-
tungsvollen jungen Alten deutlich hoher
als bei den anderen Alten. Auch auf die
Angebote der Handler sind die verantwor-
tungsvollen jungen Alten neugieriger als
die anderen Alten.

Dass die jungen Alten 6fter im Internet sind
als die anderen dlteren Gruppen, ist nicht
verwunderlich. In dieser Gruppe erzielen
FMCG-Hersteller und -Handler zumeist
aber auch hohere Online-Reichweiten als
bei den jungen Inszenierern. In beiden
Zukunftszielgruppen hat Lidl die héchsten
und REWE die geringsten Online-Kontakte.
Eine Ausnahme bilden die Drogeriemarkte:
dm und Rossmann kommen auf deutlich
héhere Online-Reichweiten bei den verant-
wortungsvollen Inszenierern als bei den ver-
antwortungsvollen jungen Alten. Die jungen
Inszenierer findet man, wie zuvor gesehen,
denn auch tberproportional in einem stati-
onaren Drogeriemarkt, im VVergleich zu den
anderen in der eigenen Altersgruppe, aber
auch im Vergleich zu den jungen Alten.
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Wertebasiertes Marketing starkt die Loyalitat zur Marke:

Wege aus dem Burnout

LIch bin zuféllig mehrfacher Monogamist”,
sagt Abe Ravelstein, der Protagonist im
letzten Roman des amerikanischen Roman-
ciers und Literaturnobelpreistragers Saul
Bellow: treu ja, aber nicht ausschliefslich.

So dhnlich fihren die Verbraucher heute ihre
,Markenbeziehungen' Denn ihre Wiinsche,
Bedurfnisse und (Wert-) Vorstellungen sind
nicht eindimensional, sondern sehr komplex,
ob im Leben, in der Liebe oder im Konsum.

Soziologen konstatieren seit einigen Jahren
eine dramatische Abnahme von Loyalitdten
auf allen Ebenen des gesellschaftlichen und
privaten Lebens. Ausgangspunkt ist haufig
ein durch Beruf und Karriere bedingter
Wechsel des Lebensmittelpunkts. Dieser

geht meistens mit einem weitreichenden
Umbau im sozialen Beziehungsnetz einher,
neuen Freunden, Nachbarn und Bekannten.
Durch die hohen Mobilitatsanforderungen
leidet auch die partnerschaftliche Loyali-
tat: Scheidungen nehmen zu und Kinder
gewdhnen sich an wechselnde Bezugsper-
sonen, was sich pragend auf deren spdtere
Beziehungsloyalitdt auswirkt. Die politischen
Parteien konstatieren eine mit unglaubli-
chem Tempo voranschreitende Entfremdung
der Birger von der Politik Gberhaupt und
von parteipolitischen Bindungen.

Im Bereich der Konsumgtter zeigt sich
dieses Phdanomen in Form schwindender
Marken- und Einkaufsstattentreue.

Wertebasiertes Marketing kniipft Beziehungen und starkt die Loyalitat
Dazu muss sich der funktionale Nutzen der Marke mit dem Wertesystem der Verbraucher verbinden

L . Gute Bekannte Kommunikation,
Marke ist ihren Preis wert
beziehungsbasierte

Nutzenbasierte
Kommunikation und
Positionierung

Produktqualitat

Fliichtige
Bekanntschaft

© GfK

Ausstrahlung der Marke

Enge Freunde

Vertrauen

Wertebasierte /'

Positionierung

l Fur schone Alltagsmomente
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Analysen im GfK Haushaltspanel Consu-
merScan belegen, dass inzwischen vier

von zehn Herstellermarken vom Burnout
erfasst sind. Diese Marken verlieren mehr
oder weniger stark loyale Kdufer und damit
auf Dauer zumeist auch Marktanteile. Dabei
machen sie beileibe nicht alles falsch, son-
dern vielfach auf klassischem Gebiet sogar
das meiste richtig. Sie sind kontinuierlich
und konsequent in ihrem Marketing.
Genau das ist jedoch der Fehler.

Viele Marken sehen nicht, dass sich die
Beziehungen der Verbraucher zur Marke
verdndert haben. Diese Marken leben in der
alten Markenwelt, wahrend die Konsumenten
langst in einer neuen angekommen sind.

SOZIALE DIMENSIONEN
des Marketings

Engagement

FUNKTIONALE DIMENSIONEN
des Marketings

Diesen Konsumenten gentigt es nicht mehr,
dass die Produktqualitat der Marke kons-
tant und hoch ist, dass sie ihren Preis wert
ist und dass die Marke auf dieser Ebene mit
ihnen kommuniziert. Sie wollen sich viel-
mehr mit ihrer Marke sehen lassen kdnnen;

das setzt voraus, dass beide dasselbe wol-
len und das gleiche ausstrahlen. Nur wenn
diese Ubereinstimmung gegeben ist, wird
die Marke mit Freude gekauft, taugt sie
zur Gestaltung der schénen Momente des
Alltags. Dabei ist die Marke in einer Bring-
pflicht. Sie muss die gemeinsamen Werte

in der Kommunikation herausstellen, die
Verbraucher iberzeugen, ihr zu vertrauen.
Nur dann wird sie auf Dauer ein Bestandteil
ihres Lebens sein, wie Freunde, die gemein-
sam durch Dick und Dinn gehen.

Wem das zu blumig formuliert ist, hier
noch einmal in der Marketingsprache: Um
eine enge Beziehung zwischen Marke und
Konsument aufzubauen, muss der instru-
mentelle Nutzen der Marke mit dem vor-
herrschenden Wertesystem der relevanten
Zielgruppen gekoppelt werden.

Der Beziehungsaufbau beginnt mit funktio-
nalen Argumenten wie Produktqualitdt und
Preis-Leistung. Um aber die Beziehung zu
starken und zukunftsfest zu machen, muss
ein wertebasierter Konsens (Koharenz) der
Marke mit den Konsumenten hergestellt
werden. Der Schlissel liegt folglich in der
Verknipfung der funktionalen mit den sozi-
alen Dimensionen des Marketings.

Zu den [funktionalen’ Dimensionen gehoren
in erster Linie Qualitat respektive beste
Preise. Damit spricht die Marke qualitats-
bewusste bzw. preisorientierte Verbraucher
an, je nachdem, auf welchem Qualitdtslevel
sie angesiedelt ist und welche Kaufer sie
vordringlich im Visier hat. Auf dieser
Dimension geht es den Konsumenten um
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Verknipfung von funktionalen und sozialen Dimensionen

Beispiel: Nivea

SOZIALE DIMENSIONEN
des Marketings

Am Puls der Zeit, hier: Zeit sparen

movicnoe FERTIG!

Entlastung

Listung +
(Preis-) Aktionen

Beste Preise

Nicht monetar, z.B. Zeit

Status

Engagement

Grundwerte:
Vertrauen und
Verantwortung

Qualitat

Innovationen

vV

FUNKTIONALE DIMENSIONEN
des Marketings

© GfK

Status, besser um Anerkennung. Wer es
sich leisten kann, kauft das hoherwertige
Produkt, die ,bessere’ Marke. Und das nicht
nur aus Grinden wie Genuss oder Spar-
samkeit, sondern auch wegen des sozialen
Prestiges, dass mit der Marke gesellschaft-
lich verbunden wird.

Diese funktionalen” Argumente reichen
aber nicht mehr aus, um eine Beziehung
der Marke zu ihren Kdufern zu begriinden,
sie missen um ,soziale’ Argumente ergdnzt
werden. Auf der sozialen Dimension des
Marketings geht es vor allem um Entlas-
tung und Engagement. Die Marke muss
ihren Kaufern Zeit schenken, denn das ist

es, was viele, vor allem junge Konsumenten
zunehmend weniger haben. Und sie muss
ihnen zeigen, dass sie in den Dingen, die
ihren Kdufern wichtig sind, genauso en-
gagiert ist, wie sie es selbst sind. Sie muss
wertekoharent sein, einen Konsens auf der
emotionalen Ebene herstellen.

Am besten ldsst sich das an einem Beispiel
demonstrieren; wir haben dazu die Marke
Nivea ausgewdhlt. Die Marke hat es ge-
schafft, Tradition mit relevanten Innovati-
onen (Uberraschungen) und Weltoffenheit
zu verbinden. Kaum einer der jiingeren
Verbraucher will heute noch als konserva-
tivim herkémmlichen Sinne gelten. Diese
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modernen Statusanforderungen werden
von Nivea perfekt bedient. Die Marke ver-
mittelt dadurch auch heute eine zentrale
Qualitat: dass sie sich um Gesundheit und
Wohlbefinden zuverldssig kimmert. Das
wiederum verbinden die dlteren Konsumen-
ten seit Jahrzehnten mit der Marke. Haufig
wird Nivea zudem in Promotions angebo-
ten, die Loyalitdt belohnen, wie beispiels-
weise mit Fulsball-Bundestrainer Jogi Low.
Dank dessen Reputation ist die Preisaktion
sozial/emotional ,attraktiv’ und nicht nur
funktional ,glinstig’.

Entlastung verschafft die Marke Nivea
ihren Kdufern allein schon dadurch, dass
sie in nahezu jedem Einzelhandelsgeschaft
in Deutschland gelistet ist. Wer die Marke
sucht, der findet sie auch. Entlastung
bringen aber auch die Innovationen der
Marke. Wer sich beim Duschen gleichzeitig
Eincremen kann, spart einen zeitaufwandi-
gen Pflegedurchgang. Nivea spart dadurch
nicht nur faktisch Zeit, die Marke ist damit
genau am ,Puls der Zeit'.

Uber das Engagement der Marke Nivea be-
steht ebenfalls kein Zweifel. Seit Jahrzehn-
ten bedient sie zuverldssig die Grundwerte
Vertrauen und Verantwortung. Damit ist
Nivea eine Marke fiir (fast) alle, vor allem
aber auch fur die wichtigsten Zukunftsziel-
gruppen: die verantwortungsvollen (jungen)
Inszenierer und die verantwortungsvollen
jungen Alten.

Wir haben diese beiden VVerbrauchergruppen
ganz bewusst ins Zentrum der Betrachtung
gestellt. Denn einerseits reprasentieren

sie die Komplexitat des Wertesystems der
heutigen Konsumenten ganz allgemein. Zum
anderen kombinieren beide vielschichtige
(soziale) Verantwortungswerte mit nicht
weniger breit gefdcherten (personlichen)
Genuss- und Inszenierungswerten. Genau
diese Wertekombinationen gewinnen in der
Gesellschaft zunehmend an Bedeutung.

Das liegt schon an der Grofse dieser beiden
verantwortungsvollen Zielgruppen, die in
Zukunft weiter zunehmen wird. Im Falle der
Jingeren, weil sie immer starker gezwun-
gen sind, sich im Beruf und in der Freizeit
selbst zu inszenieren. Immer seltener
konnen junge Berufstatige diesem Insze-
nierungsdruck entkommen; er erfasst den
Einzelnen fast ohne Ausnahme. Im Falle der
Alteren, weil die Gruppe der jungen Alten
schon demografisch immer grofser wird.
Und weil die traditionellen Alten, Menschen
mit vorhersehbaren Verhaltens- und Kon-
summustern, immer weniger werden.

In beiden Zukunftszielgruppen werden die
stark ausgeprdgten Verantwortungswerte
jedoch nicht dogmatisch gelebt. Sie bilden
einen Wertekonsens, auf dem sich ohne
Bruch auch materialistische und hedonisti-
sche Werte entwickeln konnen, ohne in ei-
nen antagonistischen Konflikt mit den Ver-
antwortungswerten zu geraten. Dadurch
ergeben sich fur die Marke (aber auch fiir
die Handelsmarke) in beiden Zielgruppen
Potenziale, die weit tber die augenblickliche
Dimension hinausweisen.
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Die Werte-Beschworer

\Von ewigen Werten' — und von ihrem bestandigen Wandel

,Das gilt, glaube ich, fir alle Werte:
Sie sind von uns geschaffen, und sie kénnen
von uns kritisiert und verbessert werden”.

Karl Popper, 1981

Ach, die Werte! Manchen Philosophen sind
sie normative Tatsachen, den Okonomen
Grofsen, die sich in Praferenzen ausdricken,
den empirischen Sozialwissenschaften
wiederum Indikatoren fur den allfélligen
Wandel. Im Alltag spricht man Gegenstdn-
den einen Wert zu oder ab; das Wort taucht
in Verbindung mit Schépfung auf; es hat

im Mehrwert seinen ideologischen Platz
(gehabt), und in der Mehrwertsteuer spie-
gelt sich sein pekunidrer Gehalt. Die Bedeu-
tungen des Wertbegriffs sind offensichtlich
vielfaltig und dehnbar.

Der Begriff des Werts' taucht in der ein-
schldagigen Philosophie erst verhdltnismafsig
spat auf, im 19. Jahrhundert, bei Hermann
Lotze (1817-1881) - und er ist (wohl nicht
ganz zufillig) der Okonomie entnommen.

Er I16st andere Begriffe ab, die buchstab-
lich Jahrtausende in Geltung waren: Der
Begriff des ,Guten’ hat die Denker seit Plato

beschéftigt und im christlichen Denken
seine religiése Deutung erfahren (Gott als
das absolut Gute, tber das hinaus nichts
Besseres gedacht werden kann). Fur Plato
und seine Nachfolger war das Gute eine
objektive Grofse, nicht etwas Gedachtes,
kein menschengemachter Begriff, sondern
eine Realitdt, das Seiende schlechthin. In
der Neuzeit, vor allem mit der Aufklarung,
verblasst dieser Begriff. So fiihrt nicht
zuletzt auch die historische Analyse vor
Augen, wie sich der Begriff des Guten ge-
wandelt hat, und dass es die Menschen sind,
die seine jeweilige Bedeutung bestimmen.
Von der Umwertung aller Werte' konnte
Friedrich Nietzsche erst schreiben, als die
als etwas galten, das in der Verfiigbarkeit
des Menschen liegt, die in der Lage sind zu
bewerten, zu entwerten, neu zu bewerten.

Méglicherweise ist es die Weite des Wert-
Begriffs, die ihn heute so anziehend fir
den &ffentlichen Diskurs macht. Wahrend
er im privaten Gespréch, so es nicht eines
zwischen Philosophen, Okonomen oder
Soziologen ist, nur selten zu horen ist,
erfreut er sich in der Offentlichkeit grof3er
Beliebtheit. Fir Banken beispielsweise ist

Prof. Dr. Rudolf

Bretschneider, Geschdfts-

fihrer GfK Austria

,Die Moderne ,plurali-
siert’. In ihr hat man zu
wdhlen: bei wem man
was kauft, was man
medial zu sich nimmt,
was man glaubt und mit
welchen Methoden man
prift, was man glauben
soll. Das ist fir viele
Menschen anstrengend
- und manche brechen
die Suche ab. Aber:

die Pluralitdt ist unser

Schicksal.”
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es von den Werten, zu denen Sicherheit
und Kontinuitat zahlen, zum Wertpapier
nur ein kleiner Gedankenschritt. Zu Beginn
der Finanzmarktkrise von 2009 haben die
Kirchen nicht zu Unrecht darauf verwiesen,
dass Wirtschaft und Politik nicht in der
Lage seien, die Sehnsucht der Menschen
nach immateriellen Werten zu stillen, und
dass Religion eine Wert-Quelle sein konne.
Schliefslich verfiigen sie mit den zehn
Geboten Uber eine jahrtausendealte Wer-
tesammlung, die fur Milliarden Menschen
mehr oder weniger handlungsleitend ist.

Die ,Corporate Values’ grofser Firmen
stellen im Vergleich dazu nur einen kleinen
Kreis in den Mittelpunkt, zumeist die Kun-
den, die Mitarbeiterinnen, Shareholder und
Stakeholder. Selten fehlt der Begriff der
Nachhaltigkeit und der ,Corporate Social
Responsibility’. Die Erarbeitung derartiger

,Values’ nimmt viel Zeit in Anspruch, die in-

volvierten Krafte sind mit grofser Ernsthaf-
tigkeit am Werk. Wer indes nicht unmittel-
bar an diesem Prozess beteiligt ist, kommt
mit dem fertigen Werk meist nur kurz in
Beriihrung, und die Gebote werden zudem
in der Praxis den Notwendigkeiten ange-
passt. Immerhin haben derartige Corporate
Values den Vorteil, dass sich Kunden und
Belegschaft auf sie berufen kdnnen - falls
die verkiindeten Gebote konkret genug
sind, um ihre Einhaltung am Firmenverhal-
ten messen zu konnen.

Angelegentlich der Wirtschaftskrise stellte
sich gerade fiir Unternehmen, die ihre
Wertekultur auch &ffentlich betonen, die
Frage der Vereinbarkeit von materiellen

Zielen und explizit gemachter Firmenethik.
Wenn gezeigt werden kann, dass ein Teil
der Dividende bzw. des Gewinns fir soziale
Projekte verwendet wird und dies in den
Unternehmensrichtlinien festgehalten ist,
so bleibt die Berufung auf Werte jedenfalls
nicht leer oder abstrakt und kann anderen
Institutionen als Vorbild dienen - oder auch
vorgehalten werden.

Beliebt ist die folgenlose Wertebeschwo-
rung im Bereich der Politik, wo sie sich
haufig mit Pathos den Anschein der Grund-
satzlichkeit zu verleihen weifs. Zumeist
bleibt jedoch unklar, welche Werte gemeint
sind. Das Politiker-Wort bleibt solcherart
eine Projektionsfldche fir die Winsche und
Sehnsiichte der jeweiligen Anhanger.

Die Nutzung des Wertworts’ durch die
Politik dient haufig der Komplexitatsreduk-
tion. Man glaubt zu wissen, dass Sachprob-
leme vielfach zu kompliziert sind oder ihre
Erklarung zu langwierig ist. Als Ersatz dient
dann die Personlichkeit des Spitzenkandi-
daten (im Fall von Wirtschaftsunternehmen
des CEO), der zu seinen Grundsatzen (Wer-
ten) steht und daraus sein Handeln ableitet.
Sie, die Werte, geben den Entscheidungen
Konsistenz in den Wechselfdllen des Tages-
geschéfts, versprechen Kontinuitdt selbst
bei unvorhersehbaren Ereignissen. Der
Besitzanspruch an die Werte soll Vertrauen
schaffen. Vielfach dient der Gebrauch des
Wertworts' in der Politik aber auch nur

zur Vermeidung von Argumentation. Wer
im ,Besitz’ von Werten ist, dem fallt die
gedankliche Abbreviatur leicht. Sie spart
argumentativen Aufwand und signalisiert,
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dass der Sprecher sein Urteilen und Han-
deln nach Werten ausrichtet.

Der politische Sprachgebrauch kennt noch
verkirztere Formen der Verwendung des
Wertworts'. Reklamiert beispielsweise
jemand konservative Werte, so zeigt er da-
mit, dass er nicht von gestern ist, sondern
Bewahrtes bewahren, biirgernah sein und
bodenstandig bleiben will. Andere wieder-
um halten liberale und birgerliche Werte
hoch und zeigen damit ihr Verst&dndnis von
Demokratie und Rechtsstaatlichkeit. Uber-
haupt werden Werte hdufig hochgehalten,
bewahrt oder in Ehren gehalten. In solchen
Fallen gendgt ihre blofse Erwdhnung. Das
Wertwort’ dient hier als Signal oder als
Koder, als eine Art politische SMS.

Gelegentlich funktioniert der Wertbegriff

- noch immer/schon wieder - auch als emo-
tionsausldsendes politisches Kampfmittel
auf hoher Ebene, und es fallt dann schwer,
seinen Gebrauch als oberflachlich abzutun.
In China beispielsweise hat die philosophi-
sche Frage, ob universelle Werte existieren,
heftige Debatten zwischen Gelehrten,
Medien und innerhalb der politischen Klasse
ausgeldst (The Economist: ,The debate over
universal values”, October 2, 2010, p.51).
Hardliner waren durch den blofSen Begriff
irritiert und sahen darin eine Unterminie-
rung der Parteilinie. Man befiirchtete, dass
eine Ubernahme der Begrifflichkeit eine
Anerkennung der Uberlegenheit westlicher
Systeme bedeuten wirde. Die Beflirworter
universeller Werte wurden des Versuchs
beschuldigt, China zu verwestlichen und
einer laissez-faire-Wirtschaft’ das Wort zu

reden, die einem ,Sozialismus chinesischer
Pragung’ widersprache.

Aber auch in Europa lassen sich mit Wert-
debatten heftige Kontroversen entfachen,
wie etwa mit der Rede des ehemaligen
deutschen Bundesprasidenten Christian
Wulff am 3. Oktober 2010.: ,Das Christen-
tum gehort zweifelsfrei zu Deutschland. Das
Judentum gehort zweifelsfrei zu Deutsch-
land. Das ist unsere christlich-judische Ge-
schichte. Aber der Islam gehort inzwischen
auch zu Deutschland.” Die Reaktionen reich-
ten - bezeichnenderweise - von lebhafter
Zustimmung bis zu tiefer Empdrung.

Auch Journalisten verbramen ihre (mah-
nenden) Kommentare gern mit einem
Fingerzeig auf Werte. Das Wertwort' dient
hier aber oft nur als ,catch-word’ und hat
seinen Zweck erfillt, wenn jemand in die
Falle geht. Bedenklich wird es, wenn man
sich bei militdrischen Aktionen auf die
Verteidigung von Werten beruft - und
nicht auf die Rettung oder Befreiung von
Menschen. Robert Spaemann zeigte das
seinerzeit am Beispiel des Kosovo-Kriegs
(in der FAZ vom 4. Mai 1999): ,Der Kampf
um Werte ist... solange fortsetzbar, wie

es einem gefallt. Die Geltung von Werten,
das heifst ihr Wertsein, ist unabhangig von
unseren Aktionen. Den Versuchen, ihnen zu
angemessener Anerkennung zu verhelfen,
ist prinzipiell keine Grenze gesetzt.”

Scharfer formulierte es einst Carl Schmitt:
,Die rein subjektive Freiheit der Wertset-
zung fuhrt... zu einem ewigen Kampf der
Werte und der Weltanschauungen, einem
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Krieg aller mit allen, einem ewigen bellum
omnium contra omnes, im Vergleich zu
dem das alte bellum omnium contra omnes
und sogar der morderische Naturzustand
der Staatsphilosophie des Thomas Hob-
bes wahre Idyllen sind. ... Immer sind es

die Werte, die den Kampf schiren und die
Feindschaft wach halten” (Carl Schmitt,

Die Tyrannei der Werte, Hamburg 1979).

Besonders konfliktreich kann die Instru-
mentalisierung von Werten' zu Zwecken
des politischen Kampfes dann werden, wenn
sie — in ein Wertesystem gebracht - hier-
archisiert werden und fir ihren jeweiligen
Stellenwert unbedingte Geltung bean-
spruchen, z.B. wenn dem Wert der Frei-
heit durch den der Gleichheit der Prozess
gemacht wird. Wer alles auf ,seine Werte’
setzt, gerat leicht in eine Haltung, die an-
dere Auffassungen als unwert diskreditiert.
Werte haben einen starken Geltungsdrang;
dies vor allem dann, wenn man sich ihres
subjektiven Charakters (als Ergebnis von
Wertungen) nicht bewusst ist und ihnen der
Anschein der Objektivitat gegeben wird,
hergeleitet aus einem (religitsen) Gesetz
oder einer politischen Religion.

Wenn Werte, die zur Stiitzung subjektiver
Uberzeugungen herangezogen werden, so
dominant sind, dass nichts mehr verhandel-
bar ist, geht die Moglichkeit eines Dialogs
verloren. Es entsteht dann das, was Nicolai
Hartmann und nach ihm Carl Schmitt als
Tyrannei der Werte’' bezeichnet haben (zi-
tiert nach Reinhard Mehring: Carl Schmitt,
Aufstieg und Fall, Eine Biografie, Miinchen
2009, S. 520).

Unter den Bedingungen der Moderne, in
der die Menschen verschiedensten Ein-
flissen, religiosen und politischen Credos
ausgesetzt sind, scheint die Gefahr einer
Tyrannei der Werte nicht allzu grofs zu sein,
noch dazu, da politische Religionen unter-
schiedlicher Pragung viel von ihrem Glanz
verloren haben oder untergegangen sind.

Dennoch, oder gerade deshalb, wird der
Wertebegriff heute vielfach gedankenlos
verwendet. Oft genug ist er nur eine leere
Hilse, ein Wort, so aufgeblasen, dass man
alles Mogliche darin verstecken kann. Miss-
trauen sollte spdtestens dann aufkommen,
wenn pathetisch von ,Weerten!” die Rede
ist, ohne dass deren Gehalt ndher erldutert,
geschweige denn die Werthaltigkeit naher
begriindet wird. Auch wenn vom Ver-
schwinden bzw. Zerfall der Werte die Rede
ist, ist Skepsis angebracht. Das Wortbild
vom ,Zerfall’ suggeriert ein Objekt, das von
Auflosung oder Erosion bedroht ist, ein
stabiles Etwas, das verlorengehen kann und
wie eine vom Aussterben bedrohte Spezies
geschiitzt werden muss. Aber Werte sind
keine solchen Objekte. Sie sind die Namen
fir die Ergebnisse von Bewertungen; inter-
subjektiv verstanden und verhandelt, also
grundsatzlich wandelbar. Die Heldenwerte
kriegerischer Zeiten und Gesellschaften
(Ruhm, Macht, Stdrke) sind andere als jene,
die unter dem Einfluss des Christentums
(Nachstenliebe, Frommigkeit) oder der
Aufklarung (Vernunft, Wahrheit) an Boden
gewonnen haben.
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In der modernen Welt, diesem Ideenmuse-
um aller Jahrhunderte, werden Uberzeu-
gungen und Positionen, die eine gewisse
Konsistenz und Stringenz erkennbar lassen,
aus vielen Quellen gespeist, nicht mehr
nur von allmachtigen Religionen und ihren
Kirchen und nur in Ausnahmefallen durch
einen allmachtigen, d.h. totalitdren Staat.
Knappheiten - materielle und geistige -
lassen bestimmte Angebote unter Um-
standen wertvoll erscheinen. Manifeste
Ubel machen erkennbar, was wertgeschatzt
werden sollte und der Entwicklung bedarf.
Was knapp ist, steigt tiblicherweise im zuer-
kannten Wert. Selten wird die Vermittlung
von Werten durch Predigen gelingen; das
schliefst selbstverstandlich nicht aus, dass
eine Diskussion tber Werttiberzeugungen
gefiihrt wird, in deren Verlauf Bedeutung,
Begriindungen und praktische Folgen von
Werten erkennbar werden. Werthaltige
Leitgedanken sind fur die Orientierung
wichtig. ,Weniges ist schlimmer als die
Beliebigkeit der haltlosen Welt, denn der
Weg von der Anomie zur Tyrannei ist kurz”
(Ralf Dahrendorf, Auf der Suche nach einer
neuen Ordnung. Vorlesungen zur Politik
der Freiheit im 21. Jahrhundert, Min-
chen 2003, S. 54)) Aber jene, die in der
Offentlichkeit von Werten reden, sollten
Uberprufbar sein: ob ihre Rede mehr ist als
Jeere Schelle’, Wortgeklingel oder blofse
Vortduschung von geistiger VVerankerung.

Von vielen Gesellschaftsdeutern wurde

- aus recht unterschiedlichen Perspekti-

ven - die Werteentwicklung in modernen
Gesellschaften kritisch gesehen. Manche

diagnostizieren einen allgemeinen Werte-

zerfall, der nur atomisierte Individuen zu-
ricklasse; andere halten eine Gesellschaft
ohne gemeinsame Wertebasis fur gefahrdet
und beschwéren z.B. eine ,europdische Wer-
tegemeinschaft’ als notwendige Vorausset-
zung fur langfristige Kohdsion. Sie Gberse-
hen dabei, dass eine starke Gestalt dieser
Art fir manche Bewohner eines solchen
Gebildes auch héchst gefahrlich sein kann.
Ein philosophischer Freund von mir pflegt
zu sagen, dass man dem Nationalsozialis-
mus und dem Stalinismus vieles vorwerfen
konne, aber nicht, dass sie in ihrer Blite-
zeit keine Wertegemeinschaften gewesen
waren; die Geschichte bietet diesbeziiglich
Gberhaupt viel Stoff zum Denken.

In modernen Gesellschaften wurde der
Wandel der Werte vielfach empirisch unter-
sucht. Relativ schlicht - aber weltweit -
glaubte etwa Ronald F. Inglehart, einen
Wandel von materiellen zu postmateri-
alistischen Werten erkennen zu kdnnen.
Helmut Klages diagnostizierte fir west-
liche Gesellschaften eine Verschiebung
von Pflicht- und Akzeptanzwerten hin zu
Selbstentfaltungswerten. Viele werden
sich noch an die Selbstverwirklichung als
gepriesenes Ziel der Personlichkeitsent-
wicklung erinnern, manche vielleicht auch
an die Ernlichterung, die damit verbunden
sein kann, wenn man nicht so recht weifs,
was man da entwickeln soll.

Moderne Ansdtze gehen nicht vom Wer-
tewandel entlang einer Entwicklungsachse
aus, sondern diagnostizieren - wie ich
meine zu Recht - ein Nebeneinander von
Werthaltungen und Lebensstilen, in denen



108

Die Werte-Beschwérer

sie sich niederschlagen. Der Religionspsy-
chologe Paul M. Zulehner, mit dem wir

seit 40 Jahren an der Beobachtung solcher
Veranderungen in Osterreich empirisch ar-
beiten, hat sein letztes Buch ,Verbuntung”
genannt, die GfK hat in ihren ,Roper Consu-
mer Styles” gewissermafsen Landkarten fir
diese Gruppen gezeichnet und Peter Lud-
wig Berger benennt diese ,Cleichzeitigkeit
des Ungleichzeitigen”, bei der Menschen
ganz unterschiedlicher Werteorientierun-
gen in einem Land zusammenleben, schlicht
mit ,Pluralitat” (inklusive birgerlichem
Frieden und Interaktion).

Die Moderne ,pluralisiert’; in ihr hat man
zu wahlen: bei wem man was kauft, was
man medial zu sich nimmt, was man glaubt
und mit welchen Methoden man prift, was
man glauben soll. Das ist fir viele Men-
schen anstrengend - und manche brechen
die Suche ab. Aber die Pluralitat ist unser
Schicksal. Personlich hoffe ich, dass sie
noch lange besteht, mit dem notwendigen
Rahmen eines liberalen Rechtsstaats.
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