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Neue Kaufer — neue Gewohnherten

Wie Markenhersteller und der LEH auf die zunehmende Bindungslosig-
keit ihrer Kunden reagieren konnen — und warum sie dies mussen

Eine beliebte Marketingweisheit besagt,
dass es einfacher ist, einen bestehenden
Kunden zu halten, als einen neuen zu
gewinnen. Nun filhren populdre Weishei-
ten gerne ein Eigenleben, auch dann noch,
wenn sie im echten Leben langst tberholt
sind. Das liegt unter anderem daran, dass
sie generalisieren: Wenn etwas stimmig und
richtig erscheint, dann ist es egal, dass es
im Einzelfall auch mal falsch ist. Selbst dann
noch, wenn sich die ,Einzelfdlle’ haufen.

Ein Beispiel: Beim diesjdhrigen Unterneh-
mergesprdch in Kronberg berichtete Gast-
rednerin Gabriele Fischer, Herausgeberin
und Chefredakteurin des Wirtschaftsma-
gazins ,brand 1', dass man seinerzeit in der
Redaktion beschlossen habe, kein Geld fir
Geschenke an neue Abonnenten auszu-
geben. Das sei namlich so teuer, dass ihr
Magazin dartber langst Pleite gegangen
ware. Stattdessen wurde in redaktionelle
Qualitdt investiert. Die Rechnung ging auf:
vorhandene Leser wurden gehalten, neue
angelockt.

Soviel Fortune haben andere nicht, schon
gar nicht in der Medienbranche. Zeitungen

und Zeitschriften laufen die Abonnenten da-
von, neue gewinnen sie nicht hinzu. Und das
trotz teurer Werbegeschenke. Die Verbrau-
cher finden namlich fast immer ein ebenbiir-
tiges Angebot kostenlos im Internet. Und:
Vor allem Jingere verlieren zumehmend

das Interesse an den traditionellen, aus ihrer
Sicht antiquierten (Print-) Medien.

So schlimm ist es in unserer Branche nicht,
und so schlimm wird es wohl auch so bald
nicht kommen. Denn wéhrend man durchaus
ohne gedruckte Information auskommen
kann: Ohne Essen und Trinken geht das Le-
ben nicht. Eine Insel der Gliickseligen ist un-
sere Branche aber deshalb nicht. Denn auch
die Nachfrage nach Gitern des tdglichen
Bedarfs ist im Umbruch. Und das haupt-
sachlich, weil sich auch hier die Einstellun-
gen und Gewohnheiten der Konsumenten
andern, und zwar langfristig und nachhaltig.

Wir haben in den vergangenen Jahren in
dieser Publikation ausfihrlich dariber ge-
schrieben: Gber die Renaissance der Werte,
Gber den Trend zum nachhaltigen Konsum,
Uber die Bedeutung ethisch-moralischer
Kriterien bei der Produktauswahl, auf

AN

Matthias Hartmann

Chief Executive Officer
GfK SE

,Reichweite ist der
entscheidende Faktor
fuir das Wachstum der
Marke. Fast immer, wenn
die Kduferreichweite
steigt, erh6ht sich der
Marktanteil, wenn sie
zurickgeht, sinkt auch

der Marktanteil.

Die Ausweitung des
Kduferkreises ist daher
die zentrale Aufgabe des
Markenmanagements.
Es gilt, Nichtkdufer zu
Neukdufern und vor
allem diese dann auch
zu Wiederkédufern zu

machen.”
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Vorratskaufe und Wegwerfverhalten. Bei
diesen ethisch-moralischen Kriterien ist
nattrlich vor allem die Marke in der Pflicht.

VVom strukturellen Wandel in der Gesell-
schaft ist indes auch der Handel betroffen.
Seit Jahren erreicht die Beschaftigung in
Deutschland immer neue Rekordwerte.
Das ist gut fir den Konsum, fuihrt aber
dazu, dass auch immer mehr Menschen ihr
Mittagessen in der Kantine einnehmen und
weniger zu Hause kochen, ergo auch weni-
ger einkaufen. Vor allem jingere Menschen
und solche, die auf der Karriereleiter nach
oben steigen wollen, arbeiten viel und oft
bis weit in den Abend hinein. Sie schaffen
es, wenn Uberhaupt, nur noch kurz vor To-
resschluss in den Laden, wo sie gerade mal
schnell das Nétigste zusammenkaufen.

Solche Kunden sind weniger auf eine be-
stimmte Marke fixiert als dltere \Verbraucher.
Die Auswahl ist ja auch riesengrofs, und die
Qualitat stimmt bei den allermeisten Pro-
dukten. Der Rest ist Geschmackssache.

Das Resultat: Seit Jahren nimmt die Bin-
dung der Verbraucher an ihre angestamm-
ten Marken ab. 2013 war im Durchschnitt
nur rund die Halfte aller Kdufer einer Marke
Bestandskaufer, also solche, die die Marke
auch im Jahr zuvor schon gekauft haben.
Von der anderen Halfte, den Neukdufern
der Marke, kaufte sogar nur ein Viertel
dieselbe Marke ein weiteres Mal. Das ist ein
alarmierendes Signal fur die Markenherstel-
ler und eine Herausforderung firs Mar-
keting. Weiter hinten in diesem Buch geht
Stefan Knable naher darauf ein.

Marken brauchen Kauferreichweite fur ihr Wachstum
Veranderung 2013-2010; 8.081 Marken aus 79 Kategorien in 16 Landern*

Veranderung von:
@ Marktanteil

Kauferreichweite
@ Frequenz

Marktanteilsgewinner

Marktanteilsverlierer

* Belgien, Danemark, Deutschland, Frankreich, Grobritannien, Italien, Niederlande, Norwegen, Osterreich, Polen, Portugal, Russland,

Schweden, Spanien, Ungarn, USA

© GfK | Quelle: Europanel, tatsachliche Veranderung der Top-Marken in 79 Kategorien in 16 Landern
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Das Spielfeld der Marke wird kleiner, vor
allem, weil der Handel seine Eigenmarken
intensiv fordert. Und der Spielraum firs
Marketing wird enger, weil die neu fokus-
sierten Vebraucher mit den traditionellen
Instrumenten immer weniger zu erreichen
sind. Was konnen die Markenhersteller, was
konnen die Handler also tun, um im Wett-
bewerb weiterhin erfolgreich zu sein?

Dazu noch ein Bonmot, das dem Trainer
des FC Bayern Minchen, Pep Guardiola,
zugeschrieben wird: ,Nur wer den Ball hat,
kann Tore schiefsen’. Oder anders gesagt:
Ballbesitz ist alles. Auf Marken und Handler
Ubertragen heifst dies: Nur wer neue Kdufer
gewinnt, hat die Chance, aus diesen auch
treue Kaufer zu machen. Kurz: Kauferreich-
weite ist das Ziel und die Gewinnung neuer
Kunden der Schlissel dazu.

Und das nicht nur in Deutschland. Wie eine
16-Lander-Studie der GfK bei mehr als
8.000 Marken zeigt, ist die Kauferreichweite
der entscheidende Faktor fiir das Wachs-
tum der Marke. Wenn die Kauferreich-
weite steigt, erhoht sich parallel dazu der
Marktanteil. Und wenn die Kauferreichweite
zuriickgeht, sinkt auch der Marktanteil.

Die Ausweitung des Kauferkreises ist daher
die zentrale Aufgabe des Markenmanage-
ments. Es gilt, Nichtkadufer zu Neukaufern
und vor allem diese dann auch zu Wieder-
kdufern zu machen. In diesem Buch wollen
wir zeigen, wie Marken mit ihren Kunden die
Stufen der Markenbindung hinaufsteigen
konnen, welche Instrumente dazu geeignet
sind und wie man sie optimal einsetzt.

Neukaufer gewinnen und halten

Stufen der Markenbindung
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Treue Kaufer

Wiederkaufer

Mit Bezug auf die eingangs zitierte Marke-
tingweisheit kann man es auch so formulie-
ren: Es ist heute einfacher, neue Kaufer zu
gewinnen, weil die Verbraucher eher bereit
sind, ihrer ,alten’ Marke den Ricken zu keh-
ren. Und aus demselben Grund ist es heute
schwerer, einen neuen Kaufer zu einem
treuen Kaufer zu machen. Aber es gibt zu
dieser Anstrengung keine Alternative, wenn
die Marke erfolgreich sein will.

Bevor wir im Detail zu diesem Thema kom-
men, wollen wir aber, wie immer an dieser
Stelle, einen Blick auf die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen, auf die allgemeinen
Trends im Konsum- und Einkaufsverhalten
der Verbraucher und auf die Entwicklungen
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
werfen. Beginnen wir mit dem verbesser-
ten, aber nach wie vor verhaltenen Kon-
sumgeschehen in Europa.
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Konsum 2015 - die Stimmung hellt sich auf

In ganz Europa stehen die Zeichen auf Wachstum und in allen Landern
steigt die Konsumstimmung - leider gilt dies fir FMCG nur bedingt

Der ,alte’ Kontinent erwacht zu neuem
Leben. Nicht deshalb, weil endlich mal wie-
der was los ist in Brissel, seit die Regierung
in Athen gewechselt hat. Das damit verbun-
dene Tohuwabohu hdtten sich alle anderen
gerne erspart. Zumal die Hilfsprogramme
fir Griechenland erste Erfolge zeigten

und auch die anderen Krisenldnder die
Rezession offenbar hinter sich gelassen
haben.

2014 stieg das Bruttoinlandsprodukt im
Euroraum um 0,8 Prozent; ein ahnliches
Wachstum wird fur 2015 erwartet. Das sind
deutliche Anzeichen einer Erholung, die
aber nicht nur im Vergleich mit den USA
oder Grofsbritannien noch zu schwach ist,
um einen Aufschwung aus eigener Kraft zu
tragen. In der augenblicklichen Verfassung
profitiert der Euroraum vornehmlich vom
Wachstum der Weltwirtschaft.

Der Euroraum lasst die Rezession hinter sich
Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

Weltwirtschaft Euroraum GrofSbritannien USA
34 ES
I e
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© GfK | Quelle: DIW (Stand: 17.12.2014)
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Im laufenden Jahr wird die weltweite Pro-
duktion wahrscheinlich um knapp vier Pro-
zent wachsen. Damit féllt der Anstieg noch
einmal starker aus als 2014. Die starksten
Wachstumsimpulse kommen aus den USA.
Hier gibt es, dhnlich wie in Deutschland,
eine grofse und steigende Nachfrage nach
Arbeitskraften. Auch die amerikanische
Immobilienkrise, bekanntlich Ausléser der
weltweiten Wirtschafts- und Finanzkrise
gegen Ende der letzten Dekade, ist weit-
gehend Uberwunden. Das verschafft den
Privathaushalten Luft fiir héhere Konsum-
ausgaben. In einer so vitalen Volkswirtschaft
wie der amerikanischen schafft das Zusam-
menwirken dieser Faktoren einen machtigen
Sog, der auch Uber 2015 hinaus tragen wird.

Auch in Grofsbritannien bleibt das Wachs-
tum weitgehend stabil; es liegt deutlich
Gber dem Produktionsanstieg im Euroraum.
Trager sind sowohl der private Konsum als
auch die Investitionen der Unternehmen
und der private Wohnungsbau. Dieser pro-
fitiert von den seit Jahren niedrigen Zinsen.
Andererseits sind die Preise fiir bestehende
Immobilien zuletzt splrbar gestiegen, was
zu Vermoégenszuwdchsen gefihrt hat. All
dies ist gut fur den Privatkonsum. Und fir
die Stimmung von Haushalten und Unter-
nehmen: Die entsprechenden Vertrauensin-
dikatoren sind in Grofsbritannien dhnlich
hoch und stabil wie in Deutschland.

In den Schwellenldndern bleibt das Wachs-
tum hoch im Vergleich zu den etablierten
Volkswirtschaften. Aber auch die Risiken
fur dieses Wachstum haben sich erhéht.
So leiden die rohstoffexportierenden

Lander allesamt unter der abgeschwdchten
weltweiten Nachfrage. Dadurch wird aber
die Bedeutung der Binnenwirtschaft auch
fur diese Staaten grofser. In China bei-
spielsweise gibt es eine deutlich wachsende
Mittelschicht mit steigenden Einkommen
und ausgepragten Konsumwtinschen. Viel
Geld fliest in Immobilien, aber hier sind die
Preise in den vergangenen Jahren so stark
gestiegen, dass es zuletzt wiederum zu
einem Preisriickgang gekommen ist. Bei der
grofsen Bedeutung des Immobiliensektors
kann dies durchaus auch einmal zu einer
Belastung fur die gesamte chinesische
Wirtschaft werden. Und damit fur die Welt-
wirtschaft, die zunehmend (auch) von der
Nachfrage aus China geprdgt wird.

Die Konjunktur in den Industrielandern
profitiert derzeit vom sinkenden Olpreis, von
niedrigen Zinsen und von steigenden Immo-
bilienpreisen. Alle drei Faktoren kénnen aber
ebenso schnell zu einem Problembindel
werden, vor allem fir Europa. Zum Beispiel,
wenn die Krise in der Ukraine eskalieren
sollte und aus Russland kein Erdgas mehr
kdme. Auf dem Hauser- und am Aktienmarkt
sind Anlagen teuer geworden; wenn sich die
geopolitischen Krisen verstdrken, kann dies
auch hier zu einer Korrektur fihren.

Vielleicht sind die europdischen Volkswirt-
schaften aber auch bald schon wieder so
gekraftigt, dass sie von solchen mdoglichen
Krisen nicht mehr so fundamental zuriick-
geworfen werden wie zuletzt in der Ban-
ken- und Finanzkrise. Denn die Frihwarn-
systeme der Europaer daflr sind seither
deutlich sensibler geworden.
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Zudem wird seit Anfang Marz 2014 viel ropdische Staatsanleihen soll die kriselnden
Celd in die ,Prophylaxe’ investiert. Das Eurostaaten mit frischem Geld zu niedrigen
billionenschwere Ankaufprogramm fir eu- Zinsen versorgen, damit sie in ihre Infra-

2015 erzielt Europa wieder durchgdngig ein Wachstum seiner Wirtschaft

Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

2014 2015

/| 2
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Schweden +21

© GfK | Quelle: Projektgruppe Gemeinschaftsdiagnose, Herbst 2014 (Stand:15.10.2014)
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struktur investieren und durch giinstige
Kredite fur Unternehmen ihre Wirtschaft
ankurbeln. Der Erfolg ist nicht sicher, aber
der Zeitpunkt ist giinstig, denn er fallt zu-
sammen mit einem verbreiteten wirtschaft-
lichen Aufschwung.

Im Jahr 2015 deuten die Zeichen in der
gesamten EU auf Wachstum. Dies gilt fur
die Wirtschaftsleistung der Lander wie auch
fur den Konsum der privaten Haushalte.
Und das beste: Den Aufschwung verspirt
nicht nur der starke Norden, sondern auch
der schwache Siden.

Wenn es tatsachlich so kommt, dass wir
2015 in ganz Europa ein Wirtschaftswachs-
tum haben, dann ist das umso bemerkens-
werter, als bereits im vergangenen Jahr das
Bruttoinlandsprodukt in den meisten Lan-
dern gestiegen ist. Man kann nur bei Italien
und Finnland von einem positiven Basisef-
fekt reden; bei den anderen Landern setzt
das Wachstum 2015 auf das des Vorjahres.

Besonders kraftig wuchs die Wirtschaft
2014 in den Landern Osteuropas, und hier
werden wohl auch 2015 wieder die hochs-
ten Zuwichse erzielt. Ahnliches gilt fiir
Grofsbritannien, fur Irland und Schweden.
Spanien und Portugal haben die Trend-
wende nach langer Rezession ebenfalls
geschafft. Deutschland wird 2015 mog-
licherweise sogar etwas starker wachsen
als 2014; jedenfalls haben einige Institute
und Experten die Wachstumsprognose fir
Deutschland nach einem starken vierten
Quartal 2014 zu Beginn des laufenden
Jahres heraufgesetzt.

Eine vergleichbare Entwicklung sehen wir
beim privaten Konsum, und das ist beson-
ders erfreulich. Denn von den Privathaus-
halten waren tber viele Jahre hinweg kaum
Impulse fir die wirtschaftliche Entwicklung
gekommen. Das gilt fiir nahezu alle Lander
in Europa. Angesichts der Krise haben sich
die Verbraucher mit dem Geldausgeben
zuriickgehalten, teils weil Arbeitslosigkeit
und Einkommensverluste den finanziellen
Spielraum einschrankten, teils aus psy-
chologischen Griinden. Und nur wenige
Lander konnten, wie etwa Deutschland,

die dadurch entstehende Wachstumsliicke
durch steigende Exporte ausgleichen oder
gar tUberkompensieren.

Man kann sicher nicht sagen, dass die Krise
heute bereits iberall iberwunden ist. Das
gilt vor allem fir Italien und Frankreich,

wo es grofse Strukturprobleme gibt und

die Schulden der 6ffentlichen Haushal-

te immens sind. Dies gilt aber auch fur
Spanien und Portugal, wo das ansehnliche
Wachstum nur tberdeckt, welch langen
Weg beide Lander noch vor sich haben, bis
sie auch nur anndhernd das Niveau fritherer
Jahre erreichen. Die Arbeitslosigkeit liegt in
Frankreich, Italien und Portugal bei deutlich
Uber zehn Prozent; in Spanien und Grie-
chenland ist rund ein Viertel der erwerbs-
fdhigen Bevdlkerung weiterhin ohne
Beschéaftigung. Bei den jungen Leuten

ist die Lage oft noch dramatischer.

Anders als bei den Staatshaushalten, hat
sich sich Lage der privaten Haushalte aber
nahezu tberall in Europa verbessert. Das
liegt am Zusammenspiel mehrerer Faktoren:
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Durch die wirtschaftliche Erholung hat
sich in den meisten Ldandern die Beschafti-
gung erhoht. Das verbessert die Einkom-

2015 wachst auch der private Konsum in allen Landern

Verdnderung des realen privaten Konsums gegeniiber dem Vorjahr in %

2014

2015
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© GfK | Quelle: EUROSTAT, Autumn Forecast of EU Commission, November 2014

menschancen, und schon das wirkt wie ein
Stimmungsaufheller. Zwar war die Einkom-
menserwartung der Menschen vor allem im
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Siiden Europas Ende 2014 noch negativ,
aber im Vergleich zum Vorjahr sind auch
diese Verbraucher heute deutlich optimisti-
scher. Auch wenn es nicht tberall spirbare
Einkommenszuwdchse gegeben hat.

Dagegen erhoht sich der wirtschaftliche
Spielraum aller Haushalte dadurch, dass sie
weniger Geld ausgeben missen. Die Infla-
tion lag im vergangenen Jahr unter einem
Prozent, und das nicht nur in Gesamteu-
ropa, sondern in nahezu jedem einzelnen
Land. Im laufenden Jahr werden die Ver-
braucherpreise zwar aller Voraussicht nach
etwas starker steigen; die von der EZB an-
gestrebten zwei Prozent werden aber noch
langst nicht erreicht. Der Geldwert bleibt
also stabil; das nitzt den Haushalten - und
nebenbei auch dem Image des Euro.

Die Politik des billigen Geldes, wie sie die
EZB seit dem Amtsantritt von Mario Draghi
betreibt, ist zwar fur die kleinen Sparer’ ein
Desaster, wer aber genug Geld hat, um sich
seinen Traum vom Eigenheim zu erftllen,
kann dies derzeit so glinstig realisieren

wie nie zuvor. Auch fir die Borsen sind die
Minizinsen ein Anlagehit: Die Kurse klettern
von Rekord zu Rekord. Das wiederum hilft
den Unternehmen, deren Borsenwert steigt
und deren Finanzierungsmadglichkeiten sich
verbessern.

Und dann gibt es da noch eine ,Energieleis-
tung’ fur die aber weder Unternehmen noch
Privathaushalte die Armel aufkrempeln
mussen. Wahrend die meisten Forderlander
unter dem Preisverfall des Rohdls dchzen,
jubelt die Wirtschaft Gber das milliarden-

schwere ,Konjunkturprogramm’ von billiger
Energie und schwachem Euro. Und die Ver-
braucher ,fihlen’ die Inflation erstmals nicht
als Rauber, sondern als Partner an ihrer
Seite. Laut einer Studie der Bank Unicredit
lag die gefiihlte Inflation in Deutschland

im Dezember 2014 bei minus 1,2 Prozent,
wdhrend die tatsachliche Geldentwertung
bei plus 0,2 Prozent lag. Im tbrigen Europa
dirften die Empfindungen dhnlich sein.

Die Entlastung der Haushalte von vielen
Seiten hat deren Anschaffungsneigung in
fast allen Landern der Eurozone steigen
lassen. Trotzdem ist sie gerade in Stideuropa
noch negativ. Deutschland und Griechenland
trennten im entsprechenden GfK-Indikator
im Dezember 2014 gut 80 Punkte, der Ab-
stand zu Frankreich betrug knapp 70, der zu
Italien 65 und der zu Spanien 60 Punkte.

Von diesem niedrigen Niveau ausgehend,
erkennt man aber einen deutlich positiven
Trend beispielsweise bei den technischen
Gebrauchsgtitern (siehe Chart auf der
folgenden Seite). So sind laut GfK Temax in
Portugal, in Spanien und sogar in Griechen-
land die Umsé&tze mit technischen Gutern in
den ersten drei Ouartalen 2014 gestiegen.
In Frankreich und Italien waren die techni-
schen Guter zwar insgesamt weiter riicklau-
fig, aber auch hier entwickelten sich einzelne
Handelsgruppen bereits positiv.

Die tatsdchliche Umsatzentwicklung der
technischen Gebrauchsgdter ist erfahrungs-
gemals ein guter Frihindikator fur den
Trend des Konsums generell — und dabei

in diesem Fall auch noch ein erfreulicher.
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Positive Entwicklung bei technischen Gebrauchsgitern
Umsatzveranderung technische Gebrauchsgiiter gegentiber dem Vorjahr in %

[ Y

0 bis +2
[ obis-2
;| -

© GfK | Quelle: TEMAX, Q1-3/2014 vs. Q1-3/2013
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Leider gilt diese Leitfunktion aber nicht fir
die Guter des tdglichen Bedarfs. Im Gegen-
teil: Bei den Fast Moving Consumer Goods
kdnnen die verbreitet héheren Preise den
ebenfalls verbreiteten Riickgang der Men-
gennachfrage kaum kompensieren. Mit dem
Ergebnis, dass auch die Umsatzentwicklung
in den meisten Landern negativ ist.

In Deutschland geht die Kompensation so
gerade auf: Einem Mengenminus von 0,7
Prozent standen im Jahr 2014 um eben-
falls 0,7 Prozent héhere Preise gegeniber.
Das ist gegeniiber den Vorjahren eine
vergleichsweise geringe Preissteigerung;
Grinde dafir sind der Riickgang der Ener-
gie- und anderer Rohstoffpreise, durchweg

gute Ernten und die Wirtschaftssanktionen
gegen Russland. Positiv ist bei naherer
Betrachtung, dass der Preisauftrieb nicht
allein durch Preiserh6hungen des Handels
verursacht wurde, sondern zu einem grofsen
Anteil auch auf eine héherwertige Nachfra-
ge der Verbraucher, also auf ein Trading-up
zuriickgeht.

Ahnlich wie in Deutschland ist die Situation
in Frankreich. Anderswo ging die Kompen-
sation von sinkender Mengennachfrage und
steigenden Preisen aber nicht auf, in Italien
zum Beispiel wegen gleichzeitig riicklaufi-
ger Preise, in den Niederlanden aufgrund
eines geradezu dramatischen Einbruchs der
Verbrauchernachfrage.
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FMCG: hohere Preise kompensieren Mengenminus kaum
Umsatz-, Preis-, Mengen-Entwicklung FMCG 2014* in %
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© GfK | Quelle: Europanel (GfK, KWP), * MAT 10/2014, D: Jahr 2014 7
Die Stagnation oder der Riickgang der EU gegen Russland in Kraft sind. Einzig in
Mengennachfrage sind dabei nicht allein Lateinamerika steigt die Nachfrage nach
ein Phanomen in den entwickelten Indust- FMCG aktuell an, wodurch aber auch nur

rienationen. Auch in den Emerging Markets  eine Delle aus den Vorjahren kompensiert

ist die Mengennachfrage nach FMCG wird. In den USA hat sich die Nachfrage in
rickldufig (siehe Chart auf der folgen- den letzten beiden Jahren ebenfalls etwas
den Seite). In Asien sinkt sie nach steilem erholt, liegt heute aber auch nur auf dem
Anstieg im Jahr 2010 kontinuierlich. In Niveau von 2008.

Osteuropa ebbt sie quasi wellenférmig ab,
und das nicht erst, seit die Sanktionen der



Konsum 2015 - Die Stimmung hellt sich auf

Der globale und signifikante Mengentrend wachst nicht automatisch auch die Nach-
ist aber abwadrts gerichtet, auch im bevol- frage nach Lebensmitteln und Getranken.
kerungsreichsten Land, in China. Die Er- Es gibt in den Industrienationen, aber auch
kenntnis ist: Wo die Mittelschicht erstarkt, schon in den Schwellenldndern, im wahrsten

FMCG-Mengentrends nach Regionen

Durchschnittliche monatliche VA-Rate in %
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FMCG-Mengentrends nach Regionen
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Sinne des Wortes einen Grad der ,Satti-
gung’, der das globale Mengenwachstum
der FMCG-Industrie auf Dauer begrenzt.
In diesen Markten missen Hersteller
und Handel andere Strategien finden, um
Wachstum zu generieren.

In Deutschland, wo das Problem der sinken-
den Mengennachfrage seit Jahren existiert,
ist die Ausgangslage fir solche Weichen-
stellungen (und dabei mdéglicherweise auch
fur Experimente) besser als in den meisten
anderen europdischen Landern. Das liegt

- neben den auch anderswo anzutreffenden
gunstigen Energiepreisen und der Mini-In-
flation - vor allem an den hervorragenden
Bedingungen auf dem hiesigen Arbeits-
markt, an der Einkommensdynamik der
letzten Jahre und an der Sparsamkeit der
Verbraucher in der VVergangenheit. So man-
ches Sparschwein wird heute geschlachtet

und so mancher Spargroschen fliefst in den
KKonsum. Die Anschaffungsneigung der Ver-
braucher in Deutschland hat wegen dieser
Uberaus gtinstigen Gesamtkonstellation ein
Acht-Jahres-Hoch erreicht.

Was das fir die FMCG-Branche hierzulande
bedeutet, ist das Thema der folgenden Bei-
trége. Zunachst schauen wir wie immer auf
die Entwicklung des vergangenen Jahres,
auf die Gewinner und Verlierer in der Gunst
der Verbraucher. Und dann darauf, wie sich
diese Gunst auf geschickte Weise gewinnen
und erhalten lasst.

VVerbraucher sehen deutsche Wirtschaft im Aufwind

GfK-Indikator Konsumklima 1/2015

© GfK | Quelle: GfK-Pressemeldung vom 28.01.2015







Der Rhythmus des Kunden

Der jtypische Kunde' des LEH verdndert sich und seine Einkaufsmuster
— nicht alle Handler haben sich darauf schon so richtig eingestellt

Einkaufen macht Spafs, Einkaufen ist lastig,
Einkaufen bringt Stress. Und deshalb fallt
der Einkauf heute aus! - Wie bei allen
Beschéaftigungen, die der Alltag mit sich
bringt, so kann auch der tagliche Einkauf
mal dies, mal jenes sein. Liegt die Unlust am
Einkaufen nur an einer Augenblickslaune,
kann man die Sache einfach abhaken; das
regelt sich schon wieder. Liegt es hingegen
daran, dass die Wege zu weit oder die Zeit
zu knapp ist, dann wird der Kunde nach
Wegen und Ldsungen suchen, die ihm das
Einkaufen erleichtern.

Fir die meisten ist der tagliche Einkauf
Routine. Sie gehen stets etwa zur gleichen
Zeit aus dem Haus, laufen die gleiche Route
ab, besuchen die gleichen Geschéfte. Zu
diesen Kaufern gehéren vor allem Altere.
Vielfach geht es ihnen nicht nur ums Ein-
kaufen, sondern darum, ein Schwatzchen
zu halten mit anderen, die einen dhnlichen
Rhythmus haben. Auch Familien gehoéren zu
den eher planméfsigen Einkaufstypen. Sie
nutzen die Zeit, wenn die Kleine schldft, die
Kinder in der Schule sind oder wenn alle da
sind: Grofseinkauf, ein Familienerlebnis.

In den letzten Jahren ist aber ein Ein-
kaufstyp zahlenmafsig stark gewachsen,
der alle diese bequemen und verldsslichen
Eigenschaften vermissen ldsst. Dieser
Kunde ist konzentrierter beim Einkauf,
weifs, was er braucht und was er will. Er hat
wenig Zeit, eilt zielstrebig durch die Gange,
und greift seltener impulsiv zu den kleinen
Verlockungen im Kassenbereich.

Dieser Einkaufstyp ist eher jung, hat

einen fordernden Beruf und einen langen
Arbeitstag. Und nicht selten kollidiert der
Zeitpunkt des Einkauf mit den Offnungs-
zeiten des Handels oder mit den Planungen
fur die eigene Freizeitgestaltung. Beim Ein-
kaufen geht es diesem Typus weniger um
Lust und Laune als vielmehr um Zeit und
Effizienz. Es ist der ,nachwachsende’ Kunde
der Zukunft. Auf ihn muss sich der Handel
wohl oder ubel einstellen.

Dies ist umso wichtiger, alldieweil die veran-
derten Anforderungen auf der Kundenseite
nicht die einzige Herausforderung sind, die
der Handel in den kommenden Jahren zu
bewdltigen hat.

Thomas Bachl
Regional COO, CEE META,

Consumer Experiences

,Der zunehmende
Zeitstress vor allem der
jungeren Verbraucher
verdndert die Art des
Einkaufens: So geht die
Zahl der Shopping Trips
seit Jahren zuriick. Wer
kurz vor Ladenschluss
noch einkaufen muss,
hat zudem auf Dauer
nicht viel Spals daran.
Schon heute macht das
Einkaufen nur noch zwei
von drei Konsumenten
Freude, ein Drittel
empfindet es dagegen

als Stress.”
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Bisher war es so, dass die strukturellen
Veranderungen in der Kduferpopulation
durch die demografische Entwicklung einer
immer noch wachsenden Gesamtbevdlke-
rung aufgefangen wurden. Das wird sich

in den kommenden Jahren aber ebenfalls
dndern. Hinzu kommt, dass sich quer durch
alle Altersgruppen ein Einstellungswan-
del vollzieht: weg vom Uberfluss und hin
zum nachhaltigen Wirtschaften. Man kann
schliefslich nicht von der Industrie verlan-
gen, dass sie schonend mit den natirlichen
Ressourcen umgeht, im eigenen Haushalt
aber leben wie in Saus und Braus.

Natdrlich zieht dies einiges nach sich. Zum
Beispiel, dass weniger auf Vorrat gekauft
und weniger weggeworfen wird. Dass
Qualitat vor Quantitdt geht. Und dass sich
immer mehr Menschen fir ein Produkt
nicht allein deshalb entscheiden, weil es
ihnen schmeckt und/oder gefdllt, sondern
weil es mit Rucksicht auf Umwelt, Natur
und soziale Belange produziert wurde.

Wem nltzt die gute Konsumlaune?
Veranderung 2014 vs. 2013 in %

» Wohnungsbaufertigstellungen +14"7
» Ausgaben fiir Renovierungen +107
» Ausgaben fur Urlaubs- und Privatreisen +77
» PKW-Neuzulassungen +3

1) Prognose von Jan.2015 2) MAT 09/2014 vs. MAT 09/2013 3) Tourismusjahr der Branche 11/2013-10/2014

© GfK | Quelle: Ifo-Institut, GfK Renovierungsbarometer, GfK Mobilitdtsmonitor,
Kraftfahrt-Bundesamt

Die Herausforderungen sind fur Hersteller
und Handel im Grofsen und Ganzen die
gleichen: Sie haben es in den nachsten
Jahren mit einer weiter schrumpfenden
Mengennachfrage zu tun. Insbesondere
die Hersteller - zu denen bekanntlich aber
auch mehr und mehr der Handel selbst
gehort - werden von werte- und selbstbe-
wussten Konsumenten einem permanen-
ten ,Eignungstest’ unterzogen. Wer ihren
Anspriichen nicht geniigt, wird sozusagen
,ausgelistet’. Der Handel wiederum muss
sich darauf einstellen, dass vor allem die
jungeren Verbraucher dann einkaufen
wollen, wenn sie selbst Zeit dazu haben
und nicht dann, wenn ihnen die Zeit dazu
gewshrt wird. Hier kommt wiederum das
Internet ins Spiel und die damit verbun-
denen Lieferservices. Diese Dinge stecken
zwar noch in den Kinderschuhen, aber aus
denen wdchst man bekanntlich besonders
schnell heraus.

Uberhaupt: Niemand sollte sich damit beru-
higen, dass das zuvor beschriebene Szenario
im Wesentlichen schrage Zukunftsmusik ist.
Dagegen spricht schon die Tatsache, dass
die Deutschen geradezu vor Konsumlaune
strotzen, im deutschen Lebensmitteleinzel-
handel aber davon kaum etwas ankommt.

Am meisten hat im vergangenen Jahr die
Baubranche von der guten Konsumstim-
mung profitiert. So wurde hierzulande 2014
ein Siebtel mehr Wohnungen fertiggestellt
als 2013 und die Ausgaben fiir Wohnungs-
renovierungen stiegen bis einschliefSlich
September um zehn Prozent. Fir private
Urlaubsreisen haben die VVerbraucher sieben
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Konsum 2014: Moderater Zuwachs fir Nonfood - Stagnation im LEH

Umsatz in Mrd. Euro

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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1) GfKK ConsumerScope (*Nonfood: Elektro/Textil/Hartwaren/DIY, exkl. Tierbedarf/Miinzen;

GfK ConsumerPanel Nonfood, 2014: GfK-Schatzung)
2) IRl Grundgesamtheiten; GfK ConsumerScan (LEH 2014: eigene Berechnungen Basis Haushaltspanel, Bonsumme FMCG inkl. Frische)
3) Statistisches Bundesamt (2014: GfK-Schatzung)

Prozent mehr Geld ausgegeben, und drei
Prozent mehr Haushalte als im Jahr zuvor
haben sich ein neues Auto gekauft.

Aber nicht nur die ganz grofsen Winsche
haben sich die Verbraucher im vergangenen
Jahr erfillt. Auch der Nonfood-Einzelhan-
del (Elektro, Textil, Hartwaren, Do-it-Your-
self) hat 2014 ein kleines Plus von einem
Prozent erzielt. In diesem Bereich hat die
,Zukunft’ bereits vor Jahren begonnen:

Immer mehr Umsatz wandert ins Internet
ab. 2014 haben die Verbraucher bereits
mehr als 30 Mrd. Euro in Online-Shops
ausgegeben; das ist allein gegeniiber dem
Vorjahr ein Plus von fiinf Prozent.

Fur den Lebensmittel-Einzelhandel ist das
Internet noch keine so grofse Bedrohung

- oder auch Chance, je nachdem wie man es
sieht. In diesem Bereich flie[Sen Umsatze,
die bislang der stationare Handel erzielte,
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in den Out-of-Home-Bereich ab, unter
anderem in die Betriebskantinen. Das liegt
an der immensen Beschdftigung; noch nie
waren nach dem Krieg soviele Menschen in
Brot und Arbeit wie derzeit. Und auch die
Politik hat sehr direkt ihren Beitrag dazu
geleistet, indem sie die Ganztags-Kinderbe-
treuung fir die Unter-3-Jdhrigen zu einem
Rechtsgut erhoben hat, was jungen Fami-
lien die Mdglichkeit gibt, dass beide Eltern
einem Beruf nachgehen kénnen.

Im Ergebnis hat der LEH im Jahr 2014 eine
Nullrunde gedreht, und das auch nur, weil
die héheren bezahlten Preise den Riickgang
der Mengennachfrage ausgeglichen haben.
Wobei man sagen muss, dass die Preisstei-
gerung von 0,7 Prozent im Vergleich der
letzten Jahre sehr gering ist, wahrend der
Rickgang der Mengennachfrage auf die

Ende des ,demographischen Wachstums'’

Komponenten der Mengenverdanderung in %

2011/2006:
Ist-Werte 2011

Gesamter Mengeneffekt

Anzahl der
Haushalte

Demografische
Strukturveranderung*

2015/2011: 2015/2014:
Prognose 2012 Aktuelle Entwicklung
0,3
_ — ___ oF
Gi ffel G

Veranderung
Haushaltszahl

=

Demografische
Strukturveranderung*

Verdnderung
Haushaltszahl

0,6
-0,6
Demografische
Strukturveranderung*

*Verdnderte Besetzung der Lebenswelten, sinkende HaushaltsgréfSe und verdnderte Altersanteile in Lebenswelten

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

letzten Jahre gesehen an Dynamik gewinnt.
Ursache dafir ist, dass die Zahl der Haus-
halte langsamer wdchst, und dass dieses
Wachstum in den ndchsten Jahren mit
grofSer Wahrscheinlichkeit sogar in Stag-
nation umschlagt oder gar negativ wird.

In den fiinf Jahren von 2006 bis 2011 war
die Anzahl der Haushalte in Deutschland
noch um drei Prozent gestiegen; in den vier
Jahren von 2011 bis 2015 wdchst sie aber
voraussichtlich nur noch um ein Prozent.

Demgegentiber verdndern sich die demo-
grafischen Struktureffekte im aktuellen
Prognosezeitraum gegeniiber frither kaum.
Die Haushalte werden kleiner, weil heute
weniger Kinder geboren werden als friher.
Da dieses Phanomen schon seit Jahren
vorherrscht, nimmt die Anzahl der jun-
gen Haushalte in Relation zu den &lteren
Haushalten ab. Und schliefslich werden die
wachsenden dlteren Lebenswelten auch in
sich noch einmal ,alter’, weil die Lebenser-
wartung der Menschen steigt.

Bis zum Jahr 2011 konnte das Haushalts-
wachstum die negativen demografischen
Sturktureffekte noch deutlich tiberkom-
pensieren. Das hat sich in einer um rund
zwei Prozent héheren Mengennachfrage
niedergeschlagen, ein Grund fir das relativ
starke Umsatzwachstum des LEH in diesen
Jahren. Aktuell heben sich die positiven
Haushalts- und die negativen Strukturef-
fekte fast auf. Der gesamte Mengeneffekt
summiert sich Uber vier Jahre gesehen nur
noch auf 0,3 Prozent. Zudem wird dieses
schmale Plus bei der Mengennachfrage
durch andere Faktoren wieder aufgezehrt.
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Einer der wichtigsten, weil ,nachhaltigsten’
Faktoren ist in diesem Zusammenhang das
Bestreben vieler Konsumenten, bei ihren
taglichen Einkdufen darauf zu achten, dass
sie nicht mehr kaufen als sie verbrauchen,
bevor die Sachen schlecht werden.

Vor einigen Jahren haben Untersuchungen
der Universitdten Wien und Hohenheim
unabhangig voneinander zu Tage gebracht,
dass in Osterreich bzw. Deutschland rund
zehn Prozent des ,Abfalls’, der in der Miill-
tonne landet, aus noch ungedffneten, voll
verzehrsfdhigen Lebensmitteln besteht.
Das kénnte sich bis heute gedndert haben,
denn seither bemiihen sich immer mehr
Konsumenten, weniger Lebensmittel auf
Vorrat einzukaufen, damit sie nicht mehr
so viel wegwerfen missen. In gerade einmal
vier Jahren ist der Anteil dieser Gruppe um
sieben Prozentpunkte gestiegen.

Das daraus resultierende Mengenminus
belduft sich in dieser ,nachhaltigen’ Ver-
brauchergruppe auf vier Prozent, auf die
Gesamtheit der VVerbraucher gesehen sind
es immerhin zwei Prozent. Die Einkaufshau-
figkeit der Vorratsreduzierer ist dagegen
aus naheliegenden Griinden hoher als bei
den Vorratskaufern (Index: 107). Das ist
zwar etwas aufwdndiger und umstandli-
cher, schont aber nicht nur die naturlichen,
sondern auch die finanziellen Resourcen der
nachhaltig agierenden Haushalte.

Weniger ,nachhaltig’ im eigentlichen Sinne,
aber immerhin auch schon eine ganze

Weile konstant, ist die Entwicklung bei den
Preisen. In einem Land mit so preisbewuss-

Trend zur Nachhaltigkeit beim Einkauf
Wenige Bevorratung und Verderb - Zustimmung in %

Ich kaufe bewusst weniger Lebensmittel auf Vorrat ein,

damit ich nicht mehr so viel wegwerfen muss.” Index

Mengen ¥

Einkaufshaufigkeit 2

107

2010 2012 2014

1) Menge Vorratsreduzierer bezogen auf Menge Vorratskaufer, HH-Gro3e konstant
2) Einkaufshaufigkeit Vorratsreduzierer bezogen auf Einkaufshaufigkeit Vorratskaufer, HH-GrofSe konstant

© GfK'| Quelle: GfK ConsumerScan, Zustimmung (Topboxen)

ten Verbrauchern wie Deutschland ist es im
Prinzip normal, dass die Preise fir FMCG
sich im Rhythmus mit der allgemeinen
Inflation bewegen. Deshalb war die Reak-
tion der Verbraucher und der Offentlichkeit
so heftig, als der Handel die Preise fir eine
Reihe von Lebensmitteln im Jahr 2008
kraftig erhohte. Auch 2011 gab es wieder
einen massiven Anstieg der bezahlten
Preise, diesmal vor allem wegen steigender
Rohstoffkosten auf den Weltmarkten.

Seit nunmehr zwei Jahren geht die FMCG-
Preis-Inflation aber signifikant zurtick.
2013 lag sie im Bereich der Packaged
Goods noch um gut einen Prozentpunkt
Uber der allgemeinen Inflationsrate, 2014
folgt sie dieser sozusagen ,auf dem Fufs".
Bei den Frischeprodukten gleicht die
Preistendenz indes einem Absturz von der
Klippe. 2013 lagen die bezahlten Preise fiir
Frischeprodukte noch um gut finf Prozent
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Giber dem Vorjahresniveau, 2014 hingegen Mehr als alle andere Faktoren schldgt sich
um ein Prozent darunter. In beiden Fallen eben diese Preisentwicklung im aktuellen
lag dies mafsgeblich an den (weltweiten) Umsatzergebnis des LEH nieder. Im Jahr
Ernteergebnissen, die 2013 sehr schlecht 2013 konnte der Handel noch 3,3 Prozent
und 2014 richtig gut waren. In diesem Jahr héhere Umsatze erzielen als 2012, und
kam noch die ,politische Absatzkrise’ in zwar dank der um 3,2 Prozent hoheren
Russland hinzu. bezahlten Preise. Diese Unterstitzung

Signifikanter Rickgang der Preis-Inflation bei FMCG
Bezahlte Preise? im LEH Total? 2013/2014 in %

2013 Frische 2014

-1,0

23

19

-24| o7

-29 -27
Gesamt 2013: + 3,2 i Gesamt 2014: + 0,7 i
2013 FMCG (ohne Frische) 2014
+2,0 +14

28 29
2 22 | 24 | 50 23 27| 5o

-02

C) Durchschnitt der monatlichen Preisverdanderung 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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Preisveranderung durch Trading-up

Packaged Goods FMCG

Verdanderung
bezahlte Preise

+14%

Veranderung bezahlte
Preise im Bestand

Trading-up/-down durch Trading-up/-down durch
Teuerung Nachfrageverschiebung Sortimentswechsel
+0,6 % +0,2%
L
l T
Teuerung Trading-up/-down Gesamt
+0,6 % +08%

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 2014

hat im Jahr 2014 gefehlt. Die Preise lagen
in diesem Jahr nur um 0,7 Prozent Uiber
Vorjahresniveau. Das reichte, wie zuvor
schon gesehen, so gerade mal, um den
Rickgang der Mengennachfrage in diesem
Jahr auszugleichen. Anders gesagt: Das
Umsatzergebnis war 2014 plus/minus null.
Heilst das nun aber, das Glas ist halb voll
oder halb leer? — Hier ist es halb voll, und
das macht dann doch einen Unterschied.

Zuvor tauchte des Ofteren der Begriff
,bezahlte Preise’ auf. Das sind die Preise,
die im Durchschnitt von den Verbrauchern
an der Kasse bezahlt werden. Im Bereich
der Packaged Goods lagen diese Preise um

1,4 Prozent uber denen des Vorjahres. Das
bedeutet aber nicht, dass der Handel seine
Preise um eben diesen Prozentsatz erhoht
hat. Solche Preiserhéhungen im bestehen-
den Sortiment hat es zwar auch gegeben;
sie machen mit 0,6 Prozent aber nicht
einmal die Halfte der gesamten Preisstei-
gerung aus. Die anderen 0,8 Prozent gehen
indes auf ein Trading-up zurick. Das heilst,
die Konsumenten haben héherwertige und
damit zumeist auch héherpreisige Artikel
gekauft. Der geringere Teil davon entfallt
auf Nachfrageverschiebungen im bestehen-
den Sortiment, der grofSere darauf, dass die
Hersteller neue Produkte auf den Markt und
der Handel neue Produkte ins Regal gestellt
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hat, die dem gestiegenen Qualitatsbedtrfnis
der Verbraucher entgegenkommen und des-
halb gekauft werden. Hier liegt fir Hersteller
und Handel eine reelle Chance, die mengen-
bedingten Umsatzeinbufsen wettzumachen.
Im Jahr 2014 war der gesamte Trading-up-
Effekt (+0,8%) sogar leicht hoher als der
negative Mengeneffekt (-0,7%).

Dies konnte das Nachfragemuster fir die
ndchsten Jahre im Bereich der Fast Moving
Consumer Goods werden. Jedenfalls so
lange, wie es in Deutschland keinen kon-
junkturellen Einbruch gibt und die Kons-
umstimmung der Verbraucher hoch bleibt.
Dafir spricht die Entwicklung der letzten
Jahre. Seit den Geiz-ist-geil-Jahren nimmt
ab 2003 die Qualitatsorientierung der Kon-
sumenten in Deutschland immer weiter zu.
Selbst in der weltweiten Wirtschafts- und
Finanzkrise in den Jahren 2009/10 hat es

da keine Richtungsanderung gegeben. Aller-
dings wird der Anteil der qualitdtsorientier-
ten Kaufer auch nicht ewig weiter steigen.
Denn es gibt auch im ,reichen’ Deutschland
viele Haushalte, die auch bei den eher klei-
nen’ Ausgaben fir Produkte des taglichen
Lebens aufs Geld achten missen.

Manche achten beim Einkauf aber auch
schon deshalb nicht so sehr auf den Preis,
weil sie keine Zeit haben, Preise zu verglei-
chen - weil sie Giberhaupt kaum noch Zeit
zum Einkaufen haben. Dieser Wandel in
unserer Gesellschaft wird den LEH in den
kommenden Jahren ebenfalls verandern.
Die Richtung ist schon jetzt erkennbar.

Gesellschaftlicher Wandel verandert den FMCG-Einkauf

Qualitdts- versus Preisorientierung - Angaben in %

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2006 2008 2010 2012 2014 |

@ 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
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Wie werden wir kunftig einkaufen?

Der Wandel der Lebensumstande — vor allem bei den Jiingeren -
verdndert das Einkaufen von Gutern des faglichen Bedarfs

Der Handel mit Gitern des taglichen
Bedarfs in Deutschland hat sich in den letz-
ten Jahrzehnten massiv verandert. Die Zahl
der Geschafte ist von rund 160.000 Ende
der sechziger Jahre auf zundchst 60.000
um die Jahrtausendwende zuriickgegangen
und hat sich seither noch einmal halbiert.
Was einst ,Tante Emma’ den Garaus gemacht
hat, der Supermarkt, steht heute vielfach
selbst auf der ,Roten Liste’. Parallel dazu
sind die Verkaufsflachen immens gewachsen.

Was zunachst nur wie eine Strategie des
Handels aussieht, hat seinen Grund auch in
der Veranderung der Infrastruktur, im Wan-

del der Gesellschaft und in den veranderten
Bedurfnissen der Verbraucher. So leben
heute viel mehr Menschen in Stadten als
friher. Die Discounter sind ihrer Kundschaft
dorthin gefolgt. Wo stiinden sie wohl heute,
wenn ihnen dies wie den grofsflachigen
SB-Warenhdusern verwehrt geblieben ware?
Warum fiihrt ein mittlerer Supermarkt
heute rund 30.000 verschiedene Artikel?
Weil der Kunde Auswahl Gber alles schatzt,
obwohl er im Schnitt nur 400 verschiedene
Artikel kauft. Und den verldangerten Laden-
schluss haben auch nicht die Parteien durch-
gesetzt, sondern die Kunden, die nach der
Arbeit Zeit zum Einkaufen haben wollten.

Gesellschaftlicher Wandel verandert den FMCG-Einkauf

Beschdftigungsaufbau und zunehmende Zeitknappheit als Schlisselfaktoren

Zunahme Beschéftige® in Mio

Empfundene Zeitknappheit/-stress? in %

L

293 296 301

276 279 286

I

Frauen: + 10,4%

- =

Manner: + 8,4%

2009 2010 2011 2012 2013 2014
jeweils 2. Quartal —

Familienlebenswelten

Jiingere Mittlere Altere

48,6

2011 2014 2011 2014 2011 2014

1) sozialversicherungspflichtig Beschaftigte  2) Anteil Haushalte mit sehr stark/stark empfundenem Zeitstress

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, Bundesagentur fiir Arbeit (01/2015)
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Seit einigen Jahren vollzieht sich erneut
ein solcher gesellschaftlicher Wandel, der
zundchst die Art des Einkaufens verdndert
und der mit der Zeit auch den FMCG-Han-
del weiter verandern wird. Die Auswirkun-
gen dieses Wandels sind in den Geschéaften
heute schon spirbar, allein die nétigen
Anpassungen lassen noch auf sich warten.

Ausgangspunkt dieses Prozesses ist eine
eigentlich erfreuliche Entwicklung, namlich,
dass die Beschéaftigung in Deutschland seit
einigen Jahren stetig zunimmt. Im Februar
2015 standen in Deutschland 30,5 Mio.
Menschen in einem sozialversicherungs-
pflichtigen Arbeitsverhdltnis. Das waren so
viele wie noch nie zuvor. Hinzu kommen ca.
7,5 Mio. geringfligig Beschaftigte (Zahlen:
Bundesagentur fur Arbeit). In den letzten
funf Jahren hat sich die Beschaftigung in
Deutschland damit um rund zehn Prozent
erhoht.

Zudem drangen immer mehr Frauen in

eine sozialversicherungspflichtige Arbeit.
Moglich wird dies, weil Familien mit kleinen
Kindern seit 2013 einen Rechtsanspruch
auf einen Kita-Platz fir ihre Sprosslinge
haben. Wenn dereinst auch noch gentigend
Kita-Platze zur Verfigung stehen, wird sich
die Frauen-Erwerbstatigkeit sicher weiter
erhohen. Umgekehrt war die Erwerbslo-
sigkeit von Frauen in Deutschland im Jahr
2014 mit weniger als fiinf Prozent die nied-
rigste in der gesamten Europdischen Union.

Diese Entwicklung hat fiir die Arbeit-
nehmer in Deutschland und auch fir den
Handel mit Fast Moving Consumer Goods
indes nicht nur Vorteile. So ist der Anteil
der Haushalte, die subjektiv gesehen unter
Zeitstress leiden, teils sehr hoch und zudem
in den letzten drei Jahren spiirbar gestie-
gen. Das betrifft vor allem die jingeren

und die mittleren Lebenswelten, also jene

Zeitstress schmadlert die Einkaufslust
Entwicklung der Einkaufslust und der Shoppingtrips

Zahl der Shoppingtrips

Anteile Einkaufslust/-last in %

2004 2006 2008 2010 2012 2014

@ Einkaufen macht Spaf3 Einkaufs-

. Einkaufen ist lastig haufigkeit
220
207

2006 2008 2010 2012 2014

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan




Verbraucher und Handel 2014 / 2015

Haushalte, in denen einer oder gar beide
Partner einem Beruf nachgehen. Unter
den Jingeren sagt fast die Halfte, dass die
zahlreichen Aufgaben und die Hektik ihnen
kaum Zeit lassen fir den Haushalt und die
Freizeit. In den mittleren Lebenswelten,
zumeist Familien mit Kindern, sind zwar
noch nicht ganz so viele von Zeitstress
geplagt, aber die Zahl derjenigen, denen die
Zeit davonlduft, ist in diesen Lebenswelten
zuletzt enorm gestiegen. Unter den Alteren
findet man naheliegenderweise nur wenige,
denen die Zeit fir ihre Bedirfnisse und
Alltagsverrichtungen zu knapp wird.

VVom allgegenwadrtigen Zeitstress ist auch
der tagliche Einkauf betroffen. In der Folge
geht die Zahl der Shopping-Trips seit Jah-
ren zurlck. Gingen die Haushalte im Jahr
2004 noch an fast jedem verkaufsoffenen
Tag des Jahres zum Einkaufen, so besuch-
ten sie zehn Jahre spater an nicht einmal
mehr fiinf von sechs Einkaufstagen ein
Geschéaft des Lebensmitteleinzelhandels.
Die Jungeren kaufen heute sogar nur noch
an 170 Tagen des Jahres ein, also nicht
einmal an jedem zweiten Tag.

Wer trotz Zeitknappheit einkaufen muss,
wird daran auf Dauer nicht viel Spals haben.
Und tatsachlich bereitet der tagliche Ein-
kauf heute nur noch zwei von drei Kon-
sumenten wirklich Freude; ein Drittel der
Verbraucher empfindet den Gang in den
Supermarkt oder zum Discounter dagegen
als lastig. Dass diese Verbraucher dann
auch tatsdchlich seltener zum Einkaufen
gehen, ist naheliegend.

Samstag wird zum stdrksten Einkaufstag
Anteil der Wochentage FMCG, Wert in %

13 Hauptwerbetage

p b s
[PENNY JINORMA|

1,3

Sonntag

Samstag 19,6

Freitag 20.9 20'0 .
Kaufland|
Donnerstag 17,0 15,7
Mittwoch 14,3 13,8
Dienstag
- [l R e
2010 2014

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG gesamt (inkl. Fachhandel)

Aufserdem werden immer mehr Einkdufe
auf den Tag verschoben, an dem die meis-
ten heute (noch) nicht arbeiten miissen:
auf den Samstag. Mit knapp 22 Prozent
aller Einkaufsakte war der Samstag im Jahr
2014 bereits der einkaufsstarkste Tag der
Woche, gefolgt vom Freitag mit glatt 20
Prozent. Gegentiber 2010 haben die beiden
Wochentage den Platz in der Rangfolge
getauscht. Der Donnerstag kommet in sei-
ner Einkaufsbedeutung lange nicht an den
Samstag und den Freitag heran, und das
gilt erst recht fir die anderen Wochentage.

Auch hierbei ist es so, dass fur die zeit-
gestressten Haushalte der Samstag als
Einkaufstag offenbar noch wichtiger ist
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als fur die nicht oder kaum zeitgestressten.
26 Prozent ihrer Einkdufe von FMCG ent-
fallen auf den Samstag; bei den Haushalten
ohne oder mit nur wenig Zeitstress sind es
nur 21 Prozent. Und noch etwas unter-
scheidet die beiden Gruppen signifikant:
Wahrend rund 90 Prozent der LEH-Kunden
mit ausreichend Zeit zum Einkaufen dies
wdhrend des Tages erledigen, kaufen

15 Prozent der Zeitgestressten ihre Nah-
rungsmittel und Getranke erst nach 18 Uhr
ein; dazu spater mehr.

Angesichts der verdnderten Einkaufsbe-
deutung der einzelnen Wochentage darf
man sich auch fragen, ob die grofsen Han-
delsketten fir ihre Werbung noch auf den
richtigen Tag setzen. Der Einkaufszettel fiir
den Samstag wird schliefslich nicht bereits
am Donnerstag geschrieben. An diesem
Tag werben aber fast alle Handler mit ihren
Angeboten um die Aufmerksamkeit der
Kdufer. Dadurch ist das allgemeine Werbe-
rauschen an diesem Tag am grofsten, wie

auch am Montag, wenn die Verbraucher von
fast allen Wettbewerbern auf die frische
Einkaufswoche eingestimmt werden. Norma
und Penny gehen der Konkurrenz am Mitt-
woch und am Freitag zwar aus dem Weg;
der Mittwoch dirfte allerdings kaum der
aufmerksamkeitsstarkste Werbetag sein.

Lidl und Netto bringen sich indes auch

am Samstag noch einmal ins Gedachtnis
derer, die sich fur den Wochenendeinkauf
risten. Bei den wenigen Einkaufstagen der
jingeren Haushalte (170, zur Erinnerung)
dirfte das zugleich der halbe Wochenein-
kauf sein. Moglicherweise hat der Erfolg
von Lidls ,Super-Samstag’ ja auch damit zu
tun, dass der Discounter viele Kdufer noch
einmal kurz vor dem Aufbruch ins Getim-
mel erwischt.

Im einleitenden Beitrag von Matthias Hart-
mann war vom ,Ballbesitz’ die Rede (,Nur
wer den Ball hat, kann Tore schiefSsen”). Im
Hinblick auf die Ladendffnungszeiten heifst
dies: Nur wer auf hat, kann verkaufen. Vor
allem Berufstatige wiirden sich freuen,
wenn sie auch nach 20 Uhr noch einkaufen

Offnungszeiten: Wer 6ffnet — gewinnt

Marktanteile, Wert in % konnten. Und das gilt wohl erst recht fur

die zeitknappen Verbraucher, die oft erst
Einkauf nach 20:00 Uhr (Mo-Do) kurz vor der Tagesschau - oder danach -

4,2 aus dem Biro kommen.

Der Handel zdgert aber noch mit Angebo-

2,1
1,3 ten an diese Klientel. Erst zwei Prozent des
Umsatzes mit FMCG werden von Montag
bis Donnerstag nach 20 Uhr gemacht
Gesamt Discounter LEH-Food- E]m

pelEoiinentey (Zahlen ohne Bayern, wo die Ladenoffnung

nach 20 Uhr generell verboten ist). Bei den

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 2014, Bundesgebiet ohne Bayern . . .
19 J Y Discountern sind es nur gut ein Prozent.
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Die Vollsortimenter machen da schon fast
drei mal mehr Umsatz nach Beginn der
Tagesschau, aber das ist immer noch ein
sehr geringer Prozentsatz. Vor allem in den
Innenstadten haben die grofsen Handler

in einzelnen Filialen schon bis zehn Uhr
abends und noch langer geoffnet. Im hessi-
schen Marburg, eine Mittelstadt mit hohem
Studentenanteil, testet Rewe schon man die
Fast-rund-um-Uhr-Offnung: von 7 bis 24
Uhr. Und das wohlgemerkt in einem echten
Laden und nicht im Internet. Rewe verdient
immrhin schon mehr als vier Prozent seines
Umsatzes mit Kunden, die nach 20 Uhr
einkaufen: Lohn der Flexibilitat.

Die zuvor beschriebenen Entwicklungen
lassen sich zu zwei major trends zusam-
menfassen: die Mengennachfrage geht
zurilick und die Einkaufsgewohnheiten der
Verbraucher dndern sich. Interessant ist
nun die Frage, ob und wie das eine mit dem
anderen zu tun hat. Denn es ist ja nicht
zwangsldufig so, dass jemand, der heute

seltener zum Einkaufen geht als friher,
deshalb jetzt weniger Menge einkauft
als zuvor. Umgekehrt haben wir vorhin
gesehen, dass Vorratsreduzierer deutlich
haufiger einkaufen als als Vorratskaufer.
Ein kleinerer Einkaufskorb muss also auf
langere Sicht gesehen nicht zwangslaufig
auch weniger Menge bedeuten.

Zumindest dies kann man aber schon
einmal festhalten: Die sinkende Einkaufs-
haufigkeit geht zu Lasten der Impulskdufe.
Wenn die Anzahl der gekauften Kategorien
pro Haushalt und Jahr von 108 (2010) auf
106 (2014) zuriickgeht, dann wird das kaum
Butter, Milch und Zucker betreffen. Auch
nicht die Waschmittel und weder Wurst
noch Kase.

Die Anzahl der gekauften Artikel (EAN) ist
ebenfalls zuriickgegangen. Auch das hat mit
ricklaufigen Impulskaufen zu tun: Haus-
halte, die ihre Vorratskdufe reduzieren,
greifen nicht mehr so schnell nach einem

Wandel beim Einkaufen: weniger Impulskaufe

Key facts FMCG Shopping in Deutschland

Anzahl gekaufter Artikel

Anzahl gekaufter Marken

Anzahl gekaufter Kategorien

pro HH und Jahr (EANSs) pro HH und Jahr pro HH und Jahr

420 405

280

2010 2014 2010

263

108 106

2014 2010 2014

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG (ohne Frische, incl. PL); Werte 2014: MAT 11/2014
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Sonderangebot anderer Marken, solange die
Vorrdte zu Hause nicht aufgebraucht sind.

Dass die Anzahl der gekauften Marken noch
deutlicher zurtickgeht, liegt vor allem an der
wachsenden Konkurrenz der Handelsmarken.
Diese genielsen inzwischen hohes Renommee
bei den Verbrauchern, das dem der Herstel-
lermarken kaum noch nachsteht. Und dann
sorgt auch der Handel durch den Austausch
schwdcherer Marken gegen Eigenmarken
dafir, dass das Markenportfolio ausdinnt.

Diesen Trend konnen selbst die nach wie
vor zahlreichen Preispromotions nicht
stoppen. Deren Umsatzanteil stagniert
seit 2011 zwischen 19 und 20 Prozent; der
Promotionanteil der Herstellermarken liegt
mit gut 27 Prozent deutlich héher, bewegt
sich aber ebenfalls kaum noch.

Woran liegt's? Nicht an der Angebotssitua-
tion, denn die ist nach wie vor sehr vielfdltig.
Und auch nicht am Werbedruck. Offenbar
nimmt aber der Aktionseffekt bei den
Verbrauchern ab. Zum einen programma-
tisch, wie bei den Vorratsreduzierern. Zum
anderen aber auch schlicht dadurch, dass die
ricklaufige Einkaufshaufigkeit Aktionsange-
bote etwas aus dem Fokus nimmt.

Diese Kombination von weniger Einkaufs-
akten und bewussterem Einkauf ist es auch,
die in letzter Zeit vor allem den Discoun-
tern zu schaffen macht.

Preispromotions auf hohem Niveau stabil
Umsatzanteil Preispromotions an FMCG gesamt (ohne Frische) in %

Am Umsatz (O Index
166 200 218 222 224
19,0 193 19,5

144

12,2

2001 2003 2005 2007

Am Marken-Umsatz

2009 2011 2013 2013

2007

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

2009 2011 2013 2013




Verbraucher und Handel 2014 / 2015

35

Discounter in der Zwickmuhle

Aktuelle Sortimentsstrategien schwdchen das Discounterprofil

- das Preisschwert’ wird stumpf

Die Marktanteile der LEH-Vertriebsschie-
nen erscheinen bei flichtigem Hinsehen wie
eingefroren. Und doch zeigen sich hinter
den kleinen Nuancen Umbriche, die nicht
mehr allein mit dem normalen Auf und Ab
der Markte und der Nachfrage zu erkldren
sind. Wirde man die Zeitreihe im Chart in
die Vergangenheit verlangern, dann zeigte
sich im Jahr 2000 ein Discounteranteil von
32 Prozent. In der ersten Dekade nach
der Jahrtausendwende sind die Discounter
folglich noch kraftig gewachsen, seither
geht ihre Marktbedeutung aber wieder
zuriick, wenngleich sie natiirlich sehr hoch

bleibt. Lediglich im Jahr 2012 verbuchten
die Discounter einen leichten Anstieg ihres
Marktanteils. Bei genauerem Hinsehen
.eroberten’ sie diesen aber allein von den
Drogeriemarkten. Es war das Jahr der
Schlecker-Pleite und der Neuverteilung der
Umsdtze des einst grofsten Drogeriemarkt-
betreibers.

Besonders einschneidend waren fir die
Discounter hingegen die letzten beiden
Jahre. Vom mehr als dreiprozentigen
Wachstum im Jahr 2013 konnten sie nicht
entscheidend profitieren, weil auch die

LEH-Trend: Vollsortiment versus Discount
Vertriebsschienenanteile” im Lebensmitteleinzelhandel (ohne Fachhandel) - Umsatz in %

2011 2012 2013 20142 VA 20142 in %
- Drogeriemarkte 33
6,1
@ ss-warenhiuser Drogeriemarkte 8,1
[ LEH-Food-Vollsortimenter -07
@ Discounter =07
SB-Warenh&user -08
LEH-Food- =1z
Vollsortimenter
-13
-05
Mrd. Euro 1568 1598 1651 165,1 Discounter 12
VA zum Vorjahr in % +1,9 +3,3 +0,0 B wert2 [ outlets® ([l Verkaufsflache?

1) nach Handelspanelsystematik, ohne FH

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

3) M&M Eurodata/Trade Dimensions

© GfK | Quelle: IRI Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende
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Vollsortimenter und die Drogeriemarkte
hohe Umsatzzuwachse erzielten. Und seit
dem Herbst 2013 sind die Discounter
zumeist schwéacher gewachsen als der LEH
insgesamt; in manchen Monaten mussten
sie sogar Umsatzverluste hinnehmen.

Im Vergleich mit den Vollsortimentern
haben die Discounter im vergangenen

Jahr den Kirzeren gezogen, selbst dann
noch, wenn man die SB-Warenhduser in die
Betrachtung mit einbezieht. Letztere befin-
den sich in einem noch lange nicht abge-
schlossenen Anpassungsprozess; immerhin
sind die Umsatzeinbufsen der Grofsflache
fast deckungsgleich mit einem Riickgang
der Outlets und der Verkaufsfldache.

Im Vergleich mit den LEH-Food-Vollsorti-
mentern kommen die Discounter dagegen
deutlich schlechter weg. Beide Vertriebs-

Entscheidend: Ausgaben pro Shop-Besuch
Zuwachs 2013/2014 in %

Umsatz

-13

19

-0,7

33

Outlets*

-0,5

-13

-0,7

6,1

Kauffrequenz

pro Kaufer Bonsumme

Kéaufer

Discounter 0,6 -3,1 1,2
v 06 15
SB-Warenhéuser -0,6 -19
Drogeriemérkte 13 0,1 1,9

* M&M Eurodata/Trade Dimensions

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

schienen haben Flachenzuwdchse bei
gleichzeitig weniger Outlets; aber nur die
LEH-Food-Vollsortimenter haben Umsatz-
zuwdchse erzielt. In Summe trennen die
beiden Vertriebskonzepte mehr als drei
Prozentpunkte. Wobei man anmerken
muss, dass auch bei den Vollsortimentern
nicht alle gleich gut performt haben; vor
allem die Rewe hat hier dank starkem eige-
nen Wachstum fiir Umssatzzuwdchse in der
Vertriebsschiene gesorgt.

Die Entwicklung der einzelnen Vertriebs-
kandle zeigt, dass Outlets und Fléche zwar
die Entwicklung der Umsdtze beeinflussen
kénnen, aber diese Faktoren sind nicht
signifikant. Was ist es aber dann, was die
Vollsortimenter und die Drogeriemdrkte
zu Gewinnern, die Discounter aber zu
Verlierern macht?

Auch hier gibt der Vergleich zwischen
Vollsortimentern und Discountern am
ehesten Aufschluss. Beide Vertriebsschie-
nen haben im Jahr 2014 Kaufer hinzuge-
wonnen, das kann es also auch nicht sein.
Allerdings kampfen die Discounter mit
einem deutlich starkeren Riickgang der
Kauffrequenz als die LEH-Food-Vollsor-
timenter. Man kdnnte also denken, dass,
wenn die Kaufer seltener ins Geschaft
gehen, sie bei ihren Einkaufen im Gegenzug
dafur mehr einkaufen bzw. ausgeben. So
ist es auch, die Bonsumme der Discounter
stieg aber weit weniger stark an als die der
Vollsortimenter, sicherlich auch bedingt
durch mehrfach massive Preissenkungen.
Allerdings haben diese das primdre Ziel,
die Attraktivitat zu erhéhen, verfehlt.
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Die selteneren Shop-Besuche der Super-
marktkunden haben diesen Geschaften in
Summe also nicht geschadet, im Gegenteil.
Die Discounterkunden haben dagegen ihre
Ausgaben reduziert.

Die Entwicklung der beiden anderen
Vertriebsschienen bestdtigen die Bedeu-
tung von Kauffrequenz und Ausgaben.

Bei den SB-Warenhdusern hielten sie sich
die Balance, und das hielt die Verluste in
Schach; bei den Drogeriemarkten sorgten
Kaufer- und Ausgabenwachstum fir deutli-
che Umsatzzuwdchse.

Eine andere, entscheidende Frage ist:
Warum geht die Kauffrequenz bei den
Discountern so berdurchschnittlich stark
zurtick? Eine mogliche Antwort: Weil sie
sich in ihren Sortimenten immer dhnlicher
werden - untereinander, aber auch im Ver-
haltnis zu den Supermarkten.

In allen Sortimenten, in denen die Strahl-
kraft der starken Marke von Bedeutung
ist, haben die Discounter entsprechende
Listungen vorgenommen. Alle bieten ein
umfangreiches Frischesortiment und
knusprige Backwaren. Es ist eigentlich egal,
zu welchem Discounter man geht: Uber-

all findet man die (weitgehend) gleichen
Marken und Produkte vor. Und selbst bei
den Preisen sind alle darauf bedacht, dass
der andere sich hier nicht einen Vorteil
verschafft. Aus Sicht vieler Verbraucher
unterscheiden sich die Discounter fast nur
noch dem Logo nach. Wenn man zu einem
geht, braucht man den anderen nicht mehr.
Das war friher anders.

Discount: Kauffrequenz als Problem
Zuwachs 2013/2014 in %

Kauffrequenz

pro Kaufer Bonsumme

Umsatz Outlets* Kaufer

-16 -05 -0.2 =25 11

-19 -0,7 -0,6 -2,2 0,9

=15 =15 -1,8 =31
0,7 0,1 +0,0 -0,2 0,9

* M&M Eurodata/Trade Dimensions

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

Vergleicht man die einzelen Discounter
miteinander, so erkennt man im Wesent-
lichen tberall das gleiche Bild: Sie verlieren
K&ufer (Ausnahme: Netto), und tberall
geht die Kauffrequenz zurick. Doch
wdhrend Netto und Penny dies durch

eine héhere Bonsumme kompensieren
konnen, bleibt bei Aldi und Lidl in Summe
ein Minus Ubrig.

Man kann das Marketing-Dilemma der
Discounter sehr gut am Beispiel von Aldi
demonstieren (siehe Chart auf der folgen-
den Seite). In einer Gain- & Loss-Analyse
haben wir untersucht, woher die Umsatz-
verluste von Aldi in Hohe von 1,6 Prozent
im Jahr 2014 kommen bzw. wohin diese
Umsdtze abgewandert sind.

Aldi hat im vergangenen Jahr Umsdtze
vor allem als Folge von Preisreduktio-
nen eingebfst; ein knappes Prozent des
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Aldis Marketing-Dilemma: Das Preisschwert wird stumpf
Umsatzverluste von Aldi 2014 vs. 2013 in %

» durch Extensivierung ﬂ *

» durch Preisreduktionen

zu 96% bei der Zielgruppe bis 50 Jahre

» an andere Handler 0,7

-16

Gewinne Verluste

SB-Warenhauser /
restlicher
VS Fachhandel 03

-0,2 Discount

Rewe / Edeka

= 0,2 Drogeriemarkte
-10

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG inkl. Fachhandel

Umsatzes ist dadurch gegentiber 2013

verloren gegangen. Und zwar zum absolut
Uberwiegenden Teil an Kauferzielgruppen

bis flinfzig.

Aus diesen Altersgruppen rekrutieren alle
Discounter traditionell ihren Kaufernach-

wuchs, und zwar in einem Malse, das die

besonders unter Zeitstress leiden. In diesen
Zielgruppen gelingt es den Discountern
weder, neue Kaufer zu rekrutieren und

die Abwanderung vorhandener Kaufer

zu verhindern. Aldi und auch die restli-
chen Discounter haben hier in nur einem
Jahr jeweils rund ein halbes Prozent ihres
Umsatzes eingebiifst, Lidl nicht ganz so

Abwanderung aus den dlteren Zielgruppen viel. Wer schon wenig Zeit zum Einkaufen

stets aufgefangen hat. Das gelingt den
Discountern heute nicht mehr. Zwar sind

hat, geht offenbar nicht auch noch in zwei
verschiedene Geschéafte, um beim ohnehin

die Haushalte zwischen vierzig und sechzig nicht tppigen Einkauf noch ein paar Cent

immer noch die wichtigste Stitze der Dis-

einzusparen.

counter, aber auch hier herrscht inzwischen

Stagnation. Wie bei den Alteren, so haben

sie im Jahr 2014 auch bei den mittleren

Im Ergebnis verlieren die Discounter
mehr Kaufer an die anderen Handler als

Jahrgdngen Marktanteile eingebifst (siehe sie von diesen zu sich hertiberziehen.

Chart rechts oben).

Besonders stark sind die wertmadlfSigen
Marktanteilsverluste bei den bis 39-Jah-
rigen, also bei den Verbrauchern, die

Wieder Aldi: Von den Umsatzverlusten an
andere Handler (0,7%) flielst das meiste zu
den LEH-Food-Vollsortimentern ab (0,6
Prozentpunkte, jeweils 0,2 Prozentpunkte
gehen an die Drogeriemarkte bzw. an die
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Zeitgestresste Haushalte kaufen weniger im Discount
Marktanteile Discounter, Wert in %

@ Aldi @9 Lidl @ restliche Discounter

bis 39 Jahre 40-59 Jahre 60 Jahre und alter

37,5

39,0 38,9

33,5 334

2013 2014

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG inkl. Fachhandel

anderen Discounter. Durch Zugewinn von Trotz aller Bemihungen um ein Trading-up
anderen Einkaufsstatten kann Aldi aber ihrer Sortimente, spielt auch der Trend

nur knapp ein Drittel dieser Verluste wieder  der Verbraucher zum qualitatsbewussten
wettmachen. Einkauf vornehmlich den anderen Einkaufs-

Trend zur Qualitat: Plus fur Vollsortimenter und DM

Anteile in %

@ Beim Einkaufen achte ich vor allem auf den Preis @ Beim Einkaufen achte ich vor allem auf die Qualitit

2003 Y]

2014 GE]

Umsatz 2014
@D Drogeriemarkte
@ LEH-Food-Vollsortimenter
() sB-Warenhauser

@ Discounter

preisorientierte qualitdtsorientierte
© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Haushalte Haushalte

FMCG ohne Fachhandel
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statten in die Hande. Qualitatsorientierte
Haushalte kaufen deutlich 6fter im Super-
und Verbrauchermarkt ein als preisorien-
tierte Haushalte. Diese findet man wiede-
rum deutlich hdufiger bei den Discountern
als bei den Vollsortimentern.

Soweit so gut und wenig iberraschend.
Der entscheidende Punkt ist aber: Wel-
cher Haushalt, dem an Qualitdt gelegen
ist, wechselt fur diese Einkaufe schon von
einem Vollssortimenter zu einem Dis-
counter? Umgekehrt dirfte die grofsere
Auswahl an hoherwertigen Produkten vor
allem in wirtschaftlich guten Zeiten wie

heute den einen oder anderen Kaufer, der
nicht so streng auf den Preis schaut, dem
Discount abspenstig machen - wenn auch
nur partiell und zeitweise.

Eine in den letzten Jahren neu erwachsene
Konkurrenz fiir den gesamten stationdren
Handel ist das Internet. Das gilt aber, wie
eingangs dieses Beitrag bereits gezeigt,
hauptsachlich fir den Nonfood-Sektor
(Elektro, Textil, Hartwaren, DIY). Hier
wurden im vergangenen Jahr bereits knapp
19 Prozent des gesamten Umsatzes im
Internet realisiert.

E-Commerce: Relevanz in ausgewahlten Warengruppen

E-Commerce Eckdaten - Angaben in %

Marktanteil Wert

Kéufer- Bedarfs-
penetration deckung

Tierbedarf _ 5,5 74 30
BHC I - 5 4 21
HeilRgetranke 2,1 45 27
Alkoholhaltige Getranke _ 2,0 2,7 25
Babynahrung 23 15
WPR 2,1 16
Obst / Gemiise 38 11
StfSwaren 38 7

Mopro weifs 0,3 24 11
Alkoholfreie Getranke . 0,3 18 12
Fleisch / Wurst / Geflugel . 0,2 3,2 6

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 2014, FMCG
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LEH-Umsatzprognose 2015

Lebensmittel-Einzelhandel inkl. Drogeriemarkte - Umsatz in Mrd. Euro

2007

2008 2009

© GfK'| Quellen: IRI Grundgesamtheiten;

GfK ConsumerScan (LEH 2014: eigene Berechnungen Basis Haushaltspanel, Bonsumme FMCG inkl. Frische);

2010

2015*

=
(o))
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\o}

2011 2012 2013 2014
1598 1651 lEf,l
O—

*GfK-Prognose

Bei den Fast Moving Consumer Goods
betrug der Online-Anteil 2014 indes nicht
einmal ein Prozent. Knapp acht Millionen
Kduferhaushalte haben im letzten Jahr im
Schnitt 156 Euro fur FMCG im Internet
ausgegeben, und zwar Uber alle Kategorien
hinweg. Das entspricht knapp vier Prozent
der Bedarfsdeckung dieser Haushalte.

In einzelnen Kategorien ist die Bedeutung
des E-Commerce aber schon bedeutend
hoher. Bei Tierbedarf und Kosmetik, bei
Tee und Kaffee sowie bei ,geistigen’ Getrdn-
ken liegt die Bedarfsdeckung der Online-
Kdufer schon tber 25 Prozent. Aber selbst
in diesen Kategorien erzielt das Internet
gerade mal zwei bis sechs Prozent Kaufer-
reichweite.

Durchs Internet hat der LEH also noch
nicht wirklich etwas zu beftirchten, zumal
ein grofser Teil dieser kleinen’ Umsdtze
auch noch in den Online-Portalen der
Handler selbst verdient wird. Allerdings wird
sich die Geschaftskonstellation fiir den LEH
insgesamt auch im laufenden Jahr nicht
sonderlich verbessern.

Rund ein halbes Prozent mehr Umsatz -
mehr dirfte 2015 nicht drin sein. Denn

die Mengennachfrage geht weiter zurtick;
etwas hohere Preise, auch fiir die Frische-
produkte, dirften diesen Riickgang knapp
Gberkompensieren. Die grofste Heraus-
forderung fir die einzelnen Handler bleibt
daher der Wettbewerb. Hier lassen sich

- unabhdngig von der Gesamtentwicklung -
noch Terraingewinne erzielen.
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Soweit der Handel. Wie sieht nun aber die
Situation fur die Herstellermarke aus? Auch
hier sind Terraingewinne nur dann realisier-
bar, wenn sie der Konkurrenz abgetrotzt
werden. Anders als beim Handel, missen
die Herstellermarken diesen Wettstreit
aber auf einem insgesamt schrumpfenden
Spielfeld austragen.

Zunehmend eingeengt wird das Spielfeld
der Herstellermarken durch das Wachstum
der Handelsmarken. Dazu brauchen diese
nicht einmal mehr die Discounter als Wirt
oder Partner, das geht auch mit den Super-
und Verbrauchermdrkten und mit den
Drogeriemarkten sowieso.

Im Jahr 2014 konnten sowohl die Mehr-
wert- als auch die Preiseinstiegs-Han-
delsmarken ihren Marktanteil ausbauen;

zusammen kommen sie jetzt wertmafsig
auf rund 38 Prozent. Und anders als fast
immer in den letzten Jahren, waren die
Hauptlieferanten dieses Wachstums die
Marktfiihrer unter den Herstellermarken.
Dagegen behaupteten sich die Mittemarken
unerwartet gut. Starker als die Mehrwert-
Handelsmarken wuchsen die Premium-
Herstellermarken. Kein Wunder, denn beide
Segmente bedienen eine Vielzahl spezieller
Nutzenaspekte. Darauf sind vor allem die
experimentierfreudigen Verbraucher aus,
und das sind offenbar auch solche, die nicht
auf jeden Cent und jeden Euro schauen
massen.

Das grofste Problem fir die Hersteller-
marke ist die schwindende Loyalitdt der
Verbraucher. Anders gesagt: Es gibt immer
weniger Kaufer, die ihrer Stammmarke treu

Die Herausforderung 2015 fir die Marke: Das Spielfeld wird kleiner

Marktanteilsentwicklung, Wert in %

- Premiummarken
- Marktfahrer
Mittemarken

B Mehrwert-
Handelsmarken

Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Handelsmarken gesamt

2007

2008

2009

2010

2011

2012

9,6

191

370 356 358 349 344 343 335
101 [ 107 [ 114 | 120 |l 126 [l 130

24,8 254 24,0 24,1 24,2 244 24,5

2013

2014

VA 2014 vs. 2013

+3

333

13,2 +2

24,6 +1

34,0 35,5

34,7 H55 36,2 37,0 SIS

37.8

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Einzeljahre
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bleiben. Sie wandern im besten Fall zu einer
anderen Herstellermarke ab, im schlimme-
ren zur Mehrwert-Handelsmarke.

Bei einer GfK-Analyse von 1.258 FMCG-
Herstellermarken zeigt sich, dass im ver-
gangenen Jahr bereits 44 Prozent, also fast
die Halfte (!) dieser Marken unter Burnout
litten. Als Burnout-Marken bezeichnen wir
solche Marken, die Stammkaufer (First-
Choice-Buyer) verlieren. Manche kénnen
ihren Marktanteil zwar dennoch halten oder
leicht ausbauen, aber das gelingt ihnen nur
kurzfristig und nicht auf Dauer. Demgegen-
Uber standen im vergangenen Jahn nur noch
26 Prozent Gewinnermarken, also solche,

die im besten Falle sowohl Stammkdufer als
auch Marktanteile hinzugewannen, zumin-
dest aber beides halten konnten. Die ande-
ren Marken hielten sich auf Kurs (Konstante)
oder verzichteten bewusst auf Marktanteile,
um sich in der Nische fir vorhandene und
neue Kunden interessant zu machen.

Wie prekar die Situation der Marke tat-
sdchlich ist, sieht man erst so richtig, wenn
man die Entwicklung der Gewinner- und
der Verlierermarken wdhrend der letzten
Jahre verfolgt. Seit der Vergleichsperiode
2007/20089 ist der Anteil der Champions
bis heute um fast ein Finftel geschrumpft,
wdhrend immer mehr Marken vom Burn-
out erfasst werden (im gleichen Zeitraum
ebenfalls rund ein Finftel). Immer mehr
Stammkdufer kehren ihrer Stammmarke
den Rucken. Wenn diese Marken nicht neue
Kdufer hinzugewinnen, werden sie an den
Rand und im schlimmsten Fall sogar aus
dem Markt gedrdngt.

Burnout und Verlust von Stammkaufern
Verdnderung 2012 - 2014 in %

Loyalitatsentwicklung®

Marktanteile Wert

Champions

Konstante

Kerngeschaft

13

Burnouts

* First Choice Buyer

© GfK'| Quelle: GfK ConsumerScan, 1.258 FMCG-Herstellermarken, MAT 07/2014

Die Stammkdufer wandern ab
Anteil an allen Marken in %

Champions Burnouts
44
41
37
32
29
26
VA VA VA VA VA VA
2007/2009 2010/2012  2012/2014 2007/2009 2010/2012 2012/2014

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, 1.258 FMCG-Herstellermarken, 2014: MAT 07
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Das ist natlrlich leichter gesagt als getan.
Denn eine Marke ist ja gerade deshalb eine
Burnout-Marke, weil sie das Werben um
ihre Kaufer vernachlassigt. Diese Marke
wird mit der bislang praktizierten Strategie
also nicht plotzlich neue Kaufer anziehen.

Die Neukdufer-Gewinnung erfordert viel-
mehr eine neue Herangehensweise an die
Kunden, an die (noch) vorhandenen wie an
die potenziellen. Aus Nicht-Kaufern Neu-
kaufer zu machen, ist dabei noch die leich-
teste Aufgabe. Die Schwierigkeit beginnt
da, wo ein zufallig mal bei der Marke

Neukdufer gewinnen und halten
Stufen der Markenbindung

Treue Kaufer

. «{\den
. e(en + @’(}*\
i
@Qﬁ Wiederkaufer
Neukaufer _

Nichtkaufer
S
o
2
i

© GfK

vorbeischauender Probierkaufer zum
Wiederkaufer und am besten noch zum
neuen treuen Stammkaufer gemacht
werden muss.

Die folgenden Beitrage befassen sich inten-
siv mit diesem Thema. Ich darf die Leser
einladen, gemeinsam mit den Autoren die
Stufen der Markenbindung hinaufzusteigen.
Stefan Kndble richtet zundchst den Fokus
auf die Treiber des kurz- und mittelfristi-
gen Markterfolgs. Schon dabei zeigt sich,
wie viel Optimierungspotenzial im Marken-
marketing steckt.
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Reichwerte st der Schllissel

Distribution — Promotions — Kommunikation:
Treiber des kurz- und mittelfristigen Markenerfolgs

Zu Beginn dieses Beitrags mochte ich Sie
einladen, in den Ring zu steigen, in den
Boxring. Der Gegner ist Nikolai Walujew,
der Riese aus Russland, The Beast from the
East. Keine Sorge: Es ertént nicht gleich
der Gong zur ersten Runde; es geht zu-
nachst nur ums Wiegen und Messen.

Walujew ist nicht der beste Boxer, dafir ist
er mit seinen zwei Meter dreizehn zu grofs
und zu schwer. Aber es ist einfach kein Ran-
kommen an den Mann. Denn seine Reich-
weite ist noch grofSer, als er selbst lang ist.
Damit hdlt er alle Gegner auf Distanz, damit
gewinnt er 48 Kdmpfe, bis ihn im November
2007 der Usbeke Ruslan Tschagajew erst-
mals besiegt: Der ,Zwerg’' von gerade mal
1,80 Meter flutscht einfach unter den
Fdusten des Riesen hindurch. David gewinnt
gegen Goliath. Kommt vor, aber eher selten.

Also verlassen wir den Ring, bleiben aber
beim Thema ,Reichweite’. Das Gute an

der Markenreichweite ist, dass sie sich im
Unterschied zu der des Boxers vergrofsern
ldsst. Wodurch dies geschieht, werden wir
noch sehen. Hier geht es zun&chst einmal
nur um ein Faktum, dass némlich eine hohe

Reichweite auch in der FMCG-Markenwelt
von Vorteil ist. Mehr noch: Sie ist der ei-
gentliche Schliissel zum Erfolg. Reichweite
macht die Marke attraktiv fir Handler und
sichert ihr Prasenz im Regal. Reichweite
bedeutet Bekanntheit, und das schafft Auf-
merksamkeit fir Promotions und Werbung.

Reichweite kann man tbrigens nie genug
haben. Wenn die Marke wachsen will - und
welche will das nicht? - muss sie sich um
neue Kaufer bemihen. Wenn sie keine neu-
en Kdufer findet und bindet, wird sie sogar
schrumpfen. Denn jeder Marke kommen
Kaufer abhanden, selbst den erfolgreichs-
ten. Und das in steigendem Umfang und
mit wachsendem Tempo. Die Ausweitung
des Kauferkreises ist ergo fir die Marke
eine permanente Aufgabe, und zwar eine
von hochster Prioritat.

Fur die vorliegende Studie zur Bedeutung
von Neukdufern und Wiederkaufern haben
wir 2.195 Herstellermarken* aus 289
KKategorien Uber einen Zeitraum von zwolf
Monaten (MAT 09/2014 vs. MAT 09/2015)
zundchst daraufhin untersucht, wie sich
die Zu- bzw. Abnahme von Kaufern auf die

Stephan Kndble

Head of Consumer Panels

Germany

,Starke TV-Spots erzidh-
len Geschichten rund um
die Marke und machen
sie auf diese Weise fir
Neukdufer attraktiv.

Es ist wie beim ersten
Rendevous: Entweder

es funkt, oder es funkti-

oniert nicht.

Auf Dauer reicht das
aber nicht: Der erste
Eindruck muss sich im
Alltag als richtig erwei-
sen. Dazu muss man
dem Partner nicht jedes
Mal aufs Neue Avancen
machen; es genligt oft
eine kleine Geste. Und
genau das brauchen

auch Wiederkdéufer.”
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* Eine (Hersteller-)
Marke ist dabei die
Dachmarke in der
Jjeweiligen Kategorie.
So sind z.B. Nivea
Duschbad und Nivea
Handcreme je eine

Marke.

Entwicklung des Umsatzes auswirkt. Hier
sind wir in der Zeit bis 2009 zuriickgegan-
gen. Herausgekommen ist eine sehr hohe
Korrelation (R? = 0,7725). Anders ausge-
drickt: Die meisten Marken, die in den
letzten funf Jahren Mehrumsdtze erzielen
konnten, haben zugleich ihre Kauferreich-
weite gesteigert. Das sind die Marken im
oberen rechten Quadranten des unten
stehenden Charts. Umgekehrt ist es so,
dass Kduferverluste einer Marke fast immer
auch zu UmsatzeinbufSen fuhren.

Und solche Kauferverluste sind heute

an der Tagesordnung. Im Durchschnitt
wurde eine Marke im Jahr 2014 von

51 Prozent der Kaufer erworben, welche die
Marke auch schon im Jahr 2013 gekauft
hatten. Das bedeutet aber zugleich, dass

rund die Halfte der bisherigen Kaufer der
Marke den Riicken gekehrt haben. Da es sich
bei den Bestandskdufern um solche handelt,
die die Marke ofter kaufen, ist der negative
Effekt auf den Umsatz nicht ganz so stark.
Eine Beruhigung ist das aber nicht. Allein
schon, um diese Umsatzliicke zu schliefsen,
muss die Marke neue Kaufer gewinnen.
Gelingt ihr das nicht, dann ist die Ertragsli-
cke im nachsten Jahr noch grofser, denn die
Bestandskaufer nehmen ja weiter ab.

Leider sind die neuen Kaufer der Marke
aber nicht besser als die alten, im Gegen-
teil: Drei Viertel von ihnen lasst die Marke
bereits nach einem Kauf wieder links liegen
und wendet sich einer anderen zu. Nur ein
Viertel der neuen Kdufer kauft die Marke
ein weiteres Mal oder noch ofter.

Schlusselfaktor: Kauferreichweite
Umsatz- und Kduferveranderung 2009 vs. 2014* in %

K&uferveranderung

Buniapueianzieswn

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FCMG ohne Frische, Marken mit KRW >= 1%, * MAT 09/2014
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Bestandskaufer — Neukaufer - Mehrfachkaufer

Kaufer-/Umsatzverteilung @ Marke in %

Kaufer

@ Bestandskaufer

@ Einmal-Neukdufer ) Mehrfach-Neukaufer

Umsatz IS

I
I
1
\. |
|
1
]

Neukdufer = 100

75 25

Umsatz der Neukdufer =100

52 48

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014 vs. MAT 09/2013

Nun weifs man, dass nicht alle Marken gleich
sind. Einigen gelingt es besser, Stamm-
kunden zu halten; diese Marken sind per

se schon einmal besser dran. Unterschiede
gibt es aber auch bei der Gewinnung von
Neukunden und dann noch einmal beim
Versuch, diese Neukunden zu halten. Hier
sondert sich die Spreu vom Weizen.

Im letzten Jahr gelang es nur 18 Pro-

zent aller Herstellermarken, neue Kun-

den zu gewinnen und diese vielfach auch

zu Wiederkaufern zu machen. Eine etwa
genauso grofse Gruppe hatte ebenfalls
Uberdurchschnittlich viele Wiederkaufer
unter ihren Neukaufern, allerdings so grofse
Verluste bei den Bestandskunden, dass

die Kauferreichweite trotzdem zurtickging.
Einem weiteren Viertel gelang es zwar, die
Kduferreichweite zu erhéhen, allerdings
kauften Gberdurchschnittlich viele Neukun-
den die Marke nur ein einziges Mal. Mehr
als einem Drittel aller Marken gelang nichts
von alledem.

Was haben nun aber die Erfolgreichen bes-
ser gemacht, so dass es ihnen gelungen ist,
ins obere rechte Feld zu gelangen? - Damit
beschéftigen wir uns im Folgenden.

Problem: Kaufer gewinnen UND binden

Markeneinteilung in %

Gewinnt die Marke Kauferpenetration?

2.195

1.255 940

840

1.355

Ist der Anteil von Wiederkaufern an
den Neukaufern* iberdurchschnittlich?

*Index: Anteil der wiederkaufenden Neukaufern der Marke bezogen auf @ Anteil in der jeweiligen
Kategorie = 100 \ >100 = + \ <= 100= - \ Arithmetisches Mittel

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014
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Distibution - Sorfiment — Markenimage

Wer Reichweite will. muss erreichbar sein

Es gab Zeiten, da haben die meisten Mar-
kenhersteller nicht einmal dran gedacht,
sich mit den ,Billigheimern’ einzulassen. Die
Discounter ihrerseits, allen voran natdrlich
Aldi, waren auf der Hut, ihre Eigenmarken-
Sortimente nicht mit dem Markenvirus zu
infizieren. Dass irgendjemand die Discoun-
terware produzieren musste, war klar. Aber
,outen’ wollte sich da niemand.

Wie das nun aber mal so ist, hat die Zeit
die festgefiigten Vorurteile immer weiter
abgebaut. Beide Seiten erkannten, dass

es von gegenseitigem Vorteil ist, wenn
man miteinander Geschafte macht statt
Ausgrenzung zu betreiben. Die GfK hat mit
ihren Analysen der Markte nicht unwesent-
lich zu dieser ,Erkenntnis’ beigetragen.

Was treibt nun aber die Marken-Umsétze
bei einer Discounterlistung an? Ist es die
Intensivierung der Kdufe, d.h.: Kaufen

die Verbraucher die Marke &fter, weil sie
weniger daftr bezahlen missen? Oder
liegt es (auch) daran, dass die Marke durch
die Listung beim Discounter neue Kaufer

Dicounterlistungen schaffen héhere Kauferreichweite
Distribution - VA 2014 gegeniiber 2013 in %

Marken mit Kauferreichweite...

Marken mit Wiederkauf der Neukdufer

sinkend

Distributions-
veranderung?

Veranderung der
Discounterlistung?

niedrig hoch

Distributions-
anteile 2014"

Discounter- 38,0
listung 2014
Davon Einmallistung® 39% 10%

1) Verkaufsdistribution Basis = festgestellte Abverkaufsmonate x Account  2) Anteil Marken mit Powerlistung im Discount  3) = 1/2 Listungsmonate

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, jeweils MAT 09,

Analysen des Wiederkaufs unter Kontrolle des Einflusses der Markengré(se
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findet, die sie ohne diesen Auftritt nicht
erreichen wiirde?

Unsere Studie belegt dies eindeutig: Her-
stellermarken, die im Jahr 2013 noch nicht,
wohl aber im Jahr 2014 im Discount gelis-
tet waren, konnten ihre Kauferreichweite
erhéhen, wahrend jene Marken, die 2014 im
Discount ausgelistet wurden, Kaufer verlo-
ren haben. Auch wenn die nackten Zahlen
das auf den ersten Blick nicht erkennen las-
sen: Die Discounterlistung hilft tatsachlich
sehr stark. Denn bei diesen Marken handelt
es sich um ohnehin schon um Marken mit
grofSer Beliebtheit beim VVerbraucher, sonst
wirde ein Aldi oder Lidl sie gar nicht erst
ins Regal nehmen. Wenn diese Marken ihre
zumeist hohe Reichweite weiter zu steigern,
dann ist das ein starkes Argument pro
Discounterlistung.

Umgekehrt verlieren Marken, die nicht
mehr in Discount gelistet werden ver-
gleichsweise mehr Kaufer als die Listungs-
marken hinzugewinnen. Das liegt wiederum
daran, dass diese Marken nicht nur im Dis-
count die Erwartungen nicht erfillt haben.
Es sind auch sonst wohl eher ,geruhsame’
Marken, und das wirkt natdrlich auch im
Super- oder im Drogeriemarkt nicht gerade
stimulierend auf die Nachfrage.

Verfolgt man die Sache weiter, dann zeigt
sich zudem, dass Marken, die verbreitet im
Discount anzutreffen sind, die dort hinzuge-
wonnenen Kdufer auch besser halten kénnen
als Marken, die im Discount nur schwach
vertreten sind. Bei Letzteren handelt es sich
vielfach um Marken, die nur kurzzeitig im

Discounterregal zu finden waren, wahrend
eine hohe Distribution in der Regel auch mit
einer starken und vor allem langfristigen
Discounterlistung korrespondiert.

Die Listung beim Discounter bringt also
nicht nur neue Kaufer, sie macht aus diesen
Neukaufern bei langerer Listung auch Wie-
derkdufer. Allerdings auch nur bei langerer
Listung: Kurzfristige Listungen im Discount
sind fir den Wiederkauf hingegen kontra-
produktiv. Dariiber hinaus ist eine breite
Distribution in moglichst allen Vertriebs-
schienen offenbar ein Garant fur eine hohe
Wiederkaufrate. Und das gilt wohl nicht nur
fur die Neukdufer einer Marke, sondern
auch fir die Bestandskdufer.

Neben den neuen Wegen bringen auch
neue Produkte im Regal neue Kaufer fir
die Marke. Marken, die im Jahr 2014 gegen-
Uber 2013 eine hohere Reichweite auf-
wiesen, hatten im Durchschnitt auch mehr
Artikel anzubieten als im VVorjahr. Bei den
Distributionsverlierern ging hingegen auch
die Artikelzahl zurtick. Aufserdem war die
Anzahl neuer EANs am Gesamtsortiment
der Marke bei den Distributionsgewinnern
héher als bei den Distributionsverlierern
(siehe Chart auf der folgenden Seite).

Zwar ist die Wirkung der Sortimentsbreite
auf den Nachkauf der Neukaufer nicht so
ausgepragt wie im Falle einer Discounter-
listung, aber immerhin gibt es sie auch hier.
Marken mit steigender Artikelzahl und
starkerer Innovation (Neuprodukte und
Produktvarianten) machen haufiger aus
Neukaufern auch Wiederkaufer.
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Sortimentsausbau lockt Kaufer an

Sortiment in %

Marken mit Kauferreichweite...

Marken mit Wiederkauf der Neukdufer

sinkend

Veranderung
der Artikelzahl
2014/2013

Anteil neuer EANs
am Gesamtsortiment
2014

1) Artikelzahl absolut

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, jeweils MAT 09,

niedrig hoch

Sortiments-
breite 2014%

Anteil neuer EANs
am Gesamtsortiment
2014

Analysen Wiederkauf unter Kontrolle des Einflusses der Markengréfse

Wahrend es fiir den Erstkauf einer Marke
,nur’ eines neugierigen Konsumenten
bedarf, braucht man fir den Wiederkauf
einen zufriedenen. Das ist ja eigentlich
einleuchtend, denn kaum jemand wird eine
Marke noch einmal kaufen, wenn sie ihn
enttduscht hat. Doch wie bedeutsam ist
die positive Qualitatserfahrung mit der

Marke fir die Konsumenten beim taglichen
Einkauf tatsachlich?

Beim Erstkauf einer Marke spielt die
Qualitdtserwartung eine Rolle. Die ist bei
dynamischen Marken mit steigendem
Kduferpotenzial héher als bei ,geruhsamen’
Marken. Das wird ein potenzieller Neukdufer

Gute Qualitatserfahrung erhoht Chance auf Wiederkauf

Qualitat in %

Marken mit Kauferreichweite...

Marken mit Wiederkauf der Neukdufer

sinkend

18

Qualitatserwartung?

niedrig hoch

26

Qualitatserfahrung®

1) gemessen tber den MA bei qualitatsorientierten HH im Vgl. Zu MA bei preisorientierten HH
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Positive Wertzuschreibung starkt Chance auf Wiederkauf

Werte in %

Marken mit Kauferreichweite...

Marken mit Wiederkauf der Neukaufer

sinkend

32

Lifestyle

Asthetik

Verlasslichkeit

Nachhaltigkeit

niedrig hoch
Lifestyle

Asthetik

31 34
34 34

Verlasslichkeit

27 33

Nachhaltigkeit - -

1) gemessen iiber den MA bei qualititsorientierten HH im Vgl. Zu MA bei preisorientierten HH
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Analysen Wiederkauf unter Kontrolle des Einflusses der MarkengroéfSe, Zustimmung (5/6/7)

zwar kaum bemerken, aber er nimmt
natirlich wahr, wenn sich eine Marke um
neue Kaufer, das heifst um ihn, bemiht. Das
weckt Erwartungen, und so findet man bei
Marken mit steigender Kauferreichweite
folglich auch mehr qualitdtsorientierte
Kdufer als bei den anderen Marken.

Fur einen Wiederkauf reicht die Neugier
aber nicht mehr aus. Daftir muss die Marke

dem neuen Kaufer erst einmal etwas bieten.

Nur wenn der Probierkdufer zufrieden ist,
wird daraus ein Wieder- und vielleicht am
Ende ein Stammkaufer.

Neben dem Qualitdtsimage der Marke
spielen Werte wie Verldsslichkeit und

in zunehmendem Mafs auch Nachhaltigkeit
eine grofse Rolle. Nicht so sehr bei der
Gewinnung neuer Kunden, wohl aber, wenn
es darum geht, dass die neuen Kdufer auch
bei der Marke bleiben.

Das Werteimage einer Marke hat nur

im Falle ,Nachhaltigkeit’ einen gewissen
Einfluss auf Kdufergewinne. Das (erfahre-
ne) Markenimage hat dagegen einen gar
nicht zu unterschatzenden Einfluss auf den
Wiederkauf. Anders gesagt: Je starker eine
Marke mit Werten besetzt ist, desto gréfser
ist die Wiederkaufrate.

Quality sells, konnte man also sagen.
Am Ende sogar besser als der ,hot Price?
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Allzu viel bringt nicht viel:

Die Krux mit den Promotions

Promotionkaufer sind VVagabunden, die
meisten jedenfalls. Sie konnen durchaus
einer Marke treu sein; dafiir gehen sie aber
fremd, was den Handler betrifft. Andere
haben ein Set an Marken, aber innerhalb
dieses Portfolios sind sie sehr beweglich.
Fur alle gilt indes: Sie folgen dem Lockruf
des Schnappchens.

Damit sind sie die perfekten Neukdaufer,
aber eben auch lausige Wiederkaufer. So
stieg die Kauferreichweite bei den Marken
mit hoherem Promotionanteil im Jahr 2014
um gut sieben Prozent, die Reichweite der
Marken mit geringeren Promotions ging
hingegen um gut ein halbes Prozent zuriick.

Und das bei etwa gleichem Preisabschlag
gegeniber den jeweiligen Regalpreisen.

Ob die Kduferreichweite steigt oder fallt,
liegt folglich allein daran, dass Preispromo-
tions stattfinden. Die konkrete Hohe des
Preisabschlag ist hingegen kein zusatzlicher
Garant fur Kdufergewinne.

Beim Wiederkauf wendet sich das Bild. Ein
hoher Promotionanteil schafft keine Wie-
derkaufer. Die sind namlich langst weiter-
gezogen zur nachsten Preisaktion; sie sind
und bleiben vagabundierende Neukaufer.
Bei den Marken mit niedrigem Promotio-
nanteil war die Wiederkaufrate hingegen
hoher. Auch das verwundert nicht, denn

Promotions schaffen Reichweite ... aber nicht auf Dauer

Preispromotions in %

Marken mit Kauferreichweite...

Marken mit Wiederkauf der Neukdufer

sinkend

Veranderung
des Promotionanteils
2014/2013

Promotion-
preisabschlag?

niedrig hoch
207 18,2
Promotion-
anteil 2014%

Promotion-
preisabschlag?

. |

-176 - 171

1) Anteil des zu Promotionpreisen erzielten Umsatzes am Gesamtumsatz ~ 2) Differenz des @ Promotionpreises zum @ Regalpreis
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Promotions fur wen?
Promotionanteil in %

» Neukdufer

» Bestandskaufer

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014

diese Marken haben eine andere Kaufer-
struktur: weniger Promotionkaufer, weniger
Vagabunden, daftr im Vergleich mehr Be-
standskdufer. Auch hier gibt die Intensitat
der Preispromotions nicht den Ausschlag.

Preispromotions sind also wichtig fur die
Neukaufergewinnung, nicht aber fir den
Wiederkauf, jedenfalls nicht bei den Neu-
kdufern. Bei den Bestandskaufern sieht
dies aber ganz anders aus: Sie erwarten
Promotions geradezu. Uber alle Kategorien
hinweg kaufen sie ihre Marke in starkerem
MafSe zu Sonderpreisen ein als Neukdu-
fer. Dass die Marke ihnen regelmafsig ein
solches Angebot macht, stdrkt ihre Mar-
kenbindung. Fallen diese Preispromotions
indes Uber langere Zeit aus, denken auch
Bestandskdufer tiber eine ,Scheidung’
nach, zumindest auf Zeit.

Fir die Marke ist die Sache damit eigent-
lich klar: Preispromotions sind ein Muss,
um Bestandskdufer zu halten und Neu-
kaufer zu gewinnen. Dass aus Letzteren
keine Wiederkaufer oder gar feste Kaufer
werden, ist ein Wermutstropfen, den die
Marke schlucken muss.

Obwohl drei Viertel aller Neukaufer nur
kurz bei der Marke vorbeischauen und dann
wieder von dannen ziehen, sind sie dennoch
eine lohnende Klientel. Schon allein deshalb,
weil sie die Marke kaufen, wenn auch nur
einmal. Zum Probieren nimmt man aber in
der Regel erst einmal eine kleinere Portion;
die Einkaufsmenge liegt bei diesen Erst-
kdufern der Marke also zundchst unter dem
Durchschnitt.

Die Mehrfachneukdufer haben mit der Mar-
ke schon ihre Erfahrung gemacht, und die
war zumindest so gut, dass sie die Marke
ein weiteres Mal kaufen. Bei diesen Folge-
kdufen sind die Markenneulinge nicht mehr
so zaghaft: Sie kaufen im Durchschnitt finf
Prozent mehr Menge ein als beim ersten Mal.

Von der Einkaufsmenge der Bestands-
kdufer sind aber auch sie noch ein Stiick
weit entfernt. Die Stammkdufer der Marke
packen im Schnitt 13 Prozent mehr in

den Einkaufswagen als die Erstkdufer der
Marke. Man erkennt hier: Je vertrauter der
Konsument mit dem Produkt ist, desto
grofser ist die gekaufte Menge.

Produktvertrauen und Einkaufsmenge
Mehrmenge beim ersten Folgekauf und beim Bestandskauf

Index: Erstkauf = 100

» Marken-Erstkauf 100
» Folgekauf 105
» Bestandskauf 113

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014
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Drei Schritte zum langfristigen Penetrationsgewinn

Neukaufer: Marke hilt, was Marke Bestands-
erster Kauf sie verspricht bewahrt sich kaufer
» Keine Erste Markener- » Marke ist gesetzt
Markenerfahrung fahrung/Akzeptanz » Produktrisiko
» Hohes Risiko Geringes Risiko sehr gering
RISIKOREDUKTION VERTRAUENSAUFBAU GRATIFIKATION
» Kleine Mengen/ Grofsere Mengen » Bevorratungskaufe
Pl ELte Erste Bevorratung » Fokus auf 6ko-
» Keine Bevorratung nomischen Einkauf/
Plankaufe
Promotionangebot Promotion nicht Erlernen von
senkt Barriere zwangsldufig notig Promotionzyklen
5 Sichtbarkeit im
Promotion von .
. > » | Handzettel als Beweis
kleinen Packungen N
der Markenstarke

© GfK

Wie lasst sich nun aber das Vertrauen der
Neukaufer in die Marke so steigern, dass
am Ende ein grofSerer Teil von ihnen zu Be-
standskaufern wird? Denn rein statistisch

ist die Ausbeute in dieser Hinsicht ja gering.

Zielgerichtet eingesetzte und richtig aus-
gesteuerte Promotions spielen dabei eine
wichtige Rolle.

Neukaufer, die keine Erfahrung mit der
Marke haben, gehen beim ersten Kauf

ein Risiko ein. Das ist weniger finanzieller
Natur, denn so teuer ist ein Einzelprodukt
im Lebensmittelhandel ja nicht. Das Risiko
liegt eher in der méglichen Enttauschung,
daher auch die kleinere Menge beim ersten
Einkauf. Promotionangebote kénnen dem
Erstkaufer der Marke diese Sorge nehmen;

sie senken die Kauf-Barriere. Zumal dann,
wenn flr das zielgerichtete Sonderangebot
kleinere Packungen eingesetzt werden. Der
leichtere Zugang zur neuen Marke zieht
Neukaufer besser an. Jetzt muss die Marke
nur halten, was sie verspricht.

Ist der Erstkaufer mit der neuen Marke zu-
frieden, greift er wahrscheinlich ein zweites
Mal zu. Jetzt beginnt der Vertrauensaufbau
zwischen Marke und Kdufer. Promotions
sind dabei nicht unbedingt notig; die Marke
ist in dieser Phase auch ohne Promotions
attraktiv genug. Ihr Argument ist ihre
Qualitadt. Und die spricht fur sich. Tragt die
Marke in der Werbung zu dick auf, kann das
den Vertrauensaufbau hingegen empfind-
lich stéren.
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Wenn sich die Marke bewdhrt, ist sie auf
gutem Weg, einen neuen Stammkdufer zu
werben. Aber Vorsicht: Man weil3, dass auch
enge Beziehungen einschlafen konnen,
wenn sie nicht ab und an aufgefrischt
werden. Da die Qualitat stimmt, richten die
Bestandskaufer ihren Blick vor allem auf
den 6konomischen Einkauf, in finanzieller
und planerischer Hinsicht. Hier sorgen re-
gelmafsige Preispromotions dafir, dass die
Aufmerksamkeit fur die Marke wach und
die Zufriedenheit hoch bleibt.

Abgesehen vom Promotionzyklus gibt es
bei den Aktionen im Handel aber auch
noch ein paar andere wichtige Aspekte zu
beachten. Einer davon ist das Shopper-
verhalten beziiglich der Zeit des Einkaufs.
Ein anderer, wie sich die Promotionkette

Promotion-Taktik
Zeit-Raum-Zielgruppen-Beziehungen

Shopper kaufen zu
unterschiedlichen
Zeiten ein

Shopper

Taktung der Promotion
unter Bertcksichtigung
der Discounter im
Werberaum

© GfK

am effizientesten verlangern ldsst. Dabei
spielen die Discounter im Werberaum eine
besondere Rolle.

Viele Erstkdufe (junger Kaufer) fallen auf den Samstag
Index-Wochentagsanteile der Marken-Erstkaufe?
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1) Anteil des jeweiligen Wochentages bei Erstkiufern bezogen auf Anteile des jeweiligen Wochentages bei Bestandskaufern (Basis: Wert)
2) Wochentagsanteil fur Markenerstkaufe bei der Zielgruppe bezogen auf Anteile bei Gesamt (Basis: Kaufakt)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014
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Im vorhergehenden Beitrag war zu sehen,
dass sich das Einkaufsgeschehen mehr und
mehr aufs Wochenende und da speziell auf
den Samstag verschiebt. Auf die beiden
letzten Verkaufstage der Woche entfallen
fast 42 Prozent des gesamten FMCG-Wo-
chenumsatzes. An diesen Tagen findet man
auch die meisten Kdufer in den Geschdften.

Dies gilt erst recht fur die Erstkaufe einer
Marke. Der Samstag ist dafiir optimal. Denn
an diesem Taqg ist der Einkauf entspannter
als an den anderen Tagen der Woche. Auch
wenn das Gedrdnge in den Geschdften
grofSer ist, so haben die meisten doch mehr
Zeit, weil sie nicht in den Betrieb oder ins
Buro missen. Aufserdem sind die Verbrau-
cher am Wochenende wohl ein bisschen
risikofreudiger und neugieriger auf Neues.
Und so wird an diesem Tag eine Marke
leicht tberdurchschnittlich von Erstkaufern
und weniger von Bestandskdufern gekauft.
Wer also Neukaufer fir seine Marke im Vi-
sier hat und dazu eine Preisaktion aufset-
zen mochte, der sollte den Fokus auf den
Samstag legen. Promotions sind schliefslich,
wie zuvor gesagt, ein Turoffner’ fir Erst-
kaufer, weil sie das Floprisiko reduzieren.
Aufserdem erreicht man am Samstag na-
tirlich auch die ohnehin promotionfixierten
Stammkdufer der Marke.

Aber Vorsicht: Fur Haftcreme ist so ein
Promotion-Samstag weniger geeignet.
Denn diese spezielle Zielgruppe zieht am
Wochenende ihr Einkaufsprogramm lieber
gezielt durch und scheut Experimente mit
neuen Marken. Der Anteil der Marken-Erst-
kdufe an einem Samstag ist in der Zielgrup-

pe ab 60 Jahren um ein Viertel geringer als
bei den Erstkaufern insgesamt.

Anders bei den Jingeren. Sie probieren
gerade am Wochenende gerne mal was
Neues aus; unter der Woche kommen sie
aus Zeitgriinden kaum dazu. Der Anteil
der Samstags-Erstkaufer liegt bei den bis
39-Jahrigen um rund 15 Prozent héher als
bei den Erstkdufern insgesamt.

Der Samstag ist also prinzipiell ein guter
Tag fiir die Neukdufer-Werbung mittels
Promotions, allerdings nicht fur jede Marke.
Wer die dlteren Konsumenten im Blick hat,
sollte dafir eher die erste Wochenhalfte in
Betracht ziehen; wer auf jiingere Zielgrup-
pen aus ist, der vergeudet an diesen Tagen
dagegen sein Pulver.

Effiziente Promotionplanung ist keine
Sache, die man mit links erledigt. Das gilt
erst recht, wenn man mittels Promotions
Erstkdufer gewinnen will. Fir diesen Fall
reicht es nicht, auf die Umsatze zu schauen.
Vielmehr sollte man wissen, an welchem
Wochentag die Alterszielgruppen der Marke
bevorzugt einkaufen, um die Neukaufer aus
diesem Schwarm abzufischen.

Wer die Erstkdufer anschlielSsend zu lukrati-
ven Folge- bzw. Stammkdufern machen will,
sollte sich aber auch Uberlegen, in welchem
Account er mit seinem Neukdufer-Fischzug
beginnt - und wo er sein Promotion-Netz
anschliefSsend auswirft. Es gibt namlich
durchaus bessere und schlechtere Opti-
onen, wenn man die Promotionkette erfolg-
reich verlangern will.
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Neukaufer bei Lidl werden anderswo zu Wiederkaufern
Promotionanteil bei Folgekauf im Kaufland in Abhangigkeit vom Erstkauf-Geschaft

Marken-Erstkauf bei Folgekauf bei

A

PENNY Bos
e,
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Promotionanteil beim Folgekauf

Findet der Markenerstkauf zum Beispiel bei
KKaufland statt, dann bringt eine anschlie-
[Sende Aktion im gleichen Account im
Durchschnitt aller Marken erheblich weniger,
als wenn der Erstkauf bei Lidl stattgefunden
hatte. Auch bei einem Erstkauf bei Penny
und Netto ist die anschlielsende Aktion bei
KKaufland erfolgreicher als bei der Initialziin-
dung bei Kaufland selbst. Wie kommt das?

Der Grund daftr ist moglicherweise eine
psychologische Falle, in welche die Mar-
kenerstkaufer tappen. Wurde die neue
Marke erstmals bei einem Discounter
gekauft, dann ist fir die anderen Handler
ohne Promotions per se schon mal die Luft
raus, weil die Marke hier als zu teuer emp-
funden wird. Eine Promotion mit der Marke
verlangert hingegen das Preis-Wert-Gefihl
vom ersten Kauf, und der Erstkaufer freut
sich, dass sich ihm die Chance ein zweites
Mal bietet: die neue Marke - im Markenge-
schaft - zum Discountpreis! Das funktio-
niert nicht so gut, wenn die Promotionkette

im Kaufland beginnt und im Kaufland weiter
geht. Es funktioniert offenbar am besten,
wenn die Aktion bei Lidl beginnt.

Zuzsammenfassend kann man festhalten:

» Das tageszeitliche Shopperverhalten
ist bei den unterschiedlichen Alters-
zielgruppen der Marke generell sehr
verschieden, und das gilt auch fiir den
Marken-Erstkauf.

> Folgekdufe generiert man am besten
durch Promotions in einem anderen
Account. Deshalb gilt es, die eigenen
Promotions auf die Aktivitdaten aller
Handler im Werberaum abzustimmen,
besonders auf das der Discounter.

» Neukdufer brauchen andere Promotions
als Bestandskaufer, dltere Shopper
andere als jlingere. Ein Zukunftsthema
auf diesem Feld ist folglich die Individu-
alisierung der Promotions. Dazu gehért
unter anderem die effiziente Aussteue-
rung der Markenkommunikation. Darum
geht es im Folgenden.
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Effiziente Aussteuerung der Kommunikation

Gewinnermarken erzahlen Geschichten

Sagen wir mal so: Sie wollen sich mit einem
Freund oder einer Freundin ins Kino verab-
reden. Anruf: ,Hallo ... Geplankel ... hast du
Lust? ... gut, dann bis gleich’. - Alles ganz
einfach, man kennt sich.

Nun aber das erste Date:, .. ? ' - Ja, das
ist etwas ganz anderes. Wer da so tut, als
ginge es einfach um eine VVerabredung, der
kann sich gleich einen Film im Fernsehen
anschauen. Und in der Werbepause lernen,
wie man es besser macht.

Wir wollten fur unsere Neukaufer-Studie
wissen, wie sich eine Marke bei ihrem ersten
,Date’ verhalten sollte. Wie sie Neukaufer
am besten anspricht und wie sie deren
Aufmerksamkeit gewinnt. Dazu haben wir
Giber einen Zeitraum von anderthalb Jahren

Was macht eine gute TV-Kampagne aus?

Varianzanalyse der Variable Annual TV ROI

... % der Marketing Return-On-Investment Variation wird erklart durch ...

Media
Planung

Spending

Produkt /
Kategorie

Strategie

Unabhangige Variablen Kampagnen KPIs wie Uplift, GRP per TV Spending etc.

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum 01/2013 bis 06/2014,
TV Impact Benchmark, 906 Spots von 196 Marken

hinweg 906 TV-Spots von 196 Marken in
66 FMCG-Kategorien ausgewertet. Fir die-
se Spots haben die Marken rund 1,7 Mrd.
Euro ausgegeben; das sind umgerechnet
pro Marke rund 1,88 Mio. Euro.

Hier geht es also nicht um Kinokarten,
sondern um eine teure Vorleistung fir eine
ungewisse Verabredung zum Einkauf’. Wie
beim ersten Date, so kommt es aber auch
bei der Fernsehwerbung auf den stimmigen
Auftritt, den angemessenen Aufwand und
das richtige Timing an.

Der ,Auftritt’ der Marke, der ,Inhalt’ der
Werbung das wichtigste Kriterium fur den
Erfolg der Werbekampagne. Wenn die Story
nicht stimmt, der Plot als platt empfunden
wird, dann ist der Kampagne kein Erfolg
beschieden. Dabei geht es nicht in erster
Linie um Geschmack; dartber lasst sich
bekanntlich nicht steiten. Es geht um
Authentizitat, darum, dass sich die Marke
nicht verstellt und dass sie ihre Zielgruppe
nicht verfehlt. Kurz: Die Werbung muss die
Zuschauer packen - es ist wie beim Date.

Und tatsdchlich ,packen’ starke TV-Werbe-
kreationen vor allem Neukaufer. Diesen ist
die Marke zuvor nicht so richtig aufgefallen
oder aber die Marke hat keine Botschaft
fur diese Konsumenten gehabt. Und jetzt:
,Hoppla, toller Spot! Vielleicht auch tolle
Marke? - mal ausprobieren!’
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Starke TV Kreationen generieren vor allem Neukdufer
@ TV Uplift mit Werbekontakt auf Neu- und Wiederkaufer

@ Neukdufer @ Wiederkiufer

14
3 2

<Schwache Copies

geordnet nach Copy Impact (TV Uplift)

Starke Copies’

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum 01/2013 bis 06/2014,
TV Impact Benchmark, 906 Spots von 196 Marken, 458 Spots mit Uplift

Der TV-Uplift, die Kaufbereitschaft nach
dem Werbekontakt, ist bei den Neukaufern
fast doppelt so hoch wie bei den Wieder-
bzw. Bestandskaufern. Vorausgesetzt, der
Spot ist wirklich gut und die Botschaft
kommt an. Bei schwdcheren Spots reagieren
die Neukdufer zwar auch stdrker auf den
TV-Werbekontakt, aber auf deutlich nied-
rigerem Niveau. Und um es gerade heraus
zu sagen: Schwache Werbung, die beim
Betrachter keinen Aha-Effekt auslost, kann
man sich genauso gut sparen. Sie |6st auch
keine Kaufimpulse aus. Die Wirkung solcher
TV-Spots ist nahe Null.

Doch lassen wir die Qualitat der Spots
einmal beiseite. Ob es sich um starke Copies
handelt, weils man ohnehin erst im Nachhi-
nein. Dann namlich, wenn die Werbung fiir
die Verbraucher zu sehen ist. Und etwas
passiert, oder auch nicht. Generell ldsst sich
aber sagen, dass TV-Werbung vor allem
Neukdufer fur die Marke gewinnt. Bei den
Wiederkaufern ist die Wirkung der TV-
Werbung deutlich niedriger, was aber nicht

heifst, dass sie hier Gberflissig ware. Diese
Kdufer kennen die Marke im Unterschied

zu den Neukdufern aber schon; sie konnen
sich bereits auf Erfahrungen sttitzen und
brauchen deshalb nicht mehr unbedingt

die ganze Geschichte fur einen erneuten
Kauf der Marke. Bei den treuen Kaufern der
Marke ist das noch ausgeprdgter. Sie haben
die Marke ohnehin auf dem Zettel; fir sie ist
Werbung vor allem Bestétigung.

TV zieht Neukaufer fur die Marke an
@ TV Uplift mit Werbekontakt in %

o
v

Neukaufer

Nichtkaufer

v

Wiederkaufer

(6)

=1

v
Treue Kaufer

© GfK'| Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum 01/2013 bis 06/2014,
TV Impact Benchmark, 906 Spots von 196 Marken, 458 Spots mit Uplift
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kleinere Marken sogar doppelt aus. Auf

TV Werbung hilft kleineren Marken

@ TV Uplift mit Werbekontakt nach Marken auf Neukaufer in % einen Werbekontakt im Fernsehen hin

ziehen Marken mit mittlerer und geringerer
Reichweite deutlich mehr Neukaufer an

als Marken mit hoher Reichweite. Bei den
ohnehin reichweitestarken Marken betragt
der Uplift durch die TV-Werbung 13 Pro-
zent, bei Marken mit niedriger Reichweite
dagegen 20 Prozent. Man kann sagen:

Je kleiner die Marke ist, desto grofser ist

hohe mittlere

niedrigere
Kéauferreichweite

Kauferreichweite Kauferreichweite dieser Effekt. Kleinere Marken konnen ihre

Kauferreichweite durch TV-Werbung also
© GfK| Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum 01/2013 bis 06/2014,

TV Impact Benchmark, 906 Spots von 196 Marken, 458 Spots mit Uplift Uberproportional steigern.

Generell sind vereinzelte Anstéfse - egal
ob beim Neu- oder Bestandskdufer - effizi-
enter, wenn sie den (potenziellen) Kaufer in
der Verkaufsphase erreichen; je intensiver
desto besser. Der Werbekontakt im TV
zieht umso eher einen Kauf nach sich,

je naher er der tatsachlichen Einkaufs-
situation der kontaktierten VVerbraucher
kommt.

Vor allem fir kleinere Marken ist TV-Wer-
bung daher wichtig. Diese Marken laufen
ohnehin Gefahr, von den grofsen marktfiih-
renden Marken erdriickt zu werden. Dies
gilt natdrlich erst recht, wenn sie sich auch
noch im Windschatten einer grofs ange-
legten Werbekampagne befinden. Eigene
Fernsehwerbung bietet der kleineren Marke
die Chance, im Sog einer solchen Kampagne
selbst héhere Aufmerksamkeit zu erzielen.

In Verbindung mit der Erkenntnis, dass
vor allem Neukaufer auf (interessante)
TV-Spots reagieren, zahlt sich das fir

Hinzu kommt: Neukaufer lieben dynami-
sche Marken. Der Uplift Effekt der TV-
Werbung auf die Neuk&ufer ist bei Marken
mit Kdufergewinnen hoher als bei Marken
mit Kduferverlusten. Aber auch diese
Marken profitieren durch TV-Werbung,
denn sie kénnen ihre Penetrationsverluste
durch die neuen Kaufer, die sich durch die
TV-Kampagne gewinnen, in gewisser Weise
kompensieren.

TV Effekt auf Neukaufer
@ TV Uplift mit Werbekontakt in %

Marken mit Penetration

sinkend steigend

18
15

m N

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum
01/2013 bis 06/2014, TV Impact
Benchmark, 906 Spots von 196 Marken,
458 Spots mit Uplift
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Den kleineren Marken kommt eine weitere
Besonderheit der TV-Werbung zugute: Die
Aufmerksamkeit der Neukdufer gewinnt
man namlich nicht unbedingt mit dem
grofsten Budget oder der aufwendigs-

ten Produktion. Neukdufer sind vielmehr
gespannt auf neue Geschichten. Das gibt
der Marke die Chance, die Markenbotschaft
durch eine intelligente, humorvolle Story
auf einen Schlag bei solchen Konsumenten
zu verankern, die sich bis dato fir die
Marke gar nicht oder kaum interessiert
haben. Und das auch noch, ohne diese
Markenstory allzu ausfthrlich und damit
auch finanziell allzu aufwandig zu erzahlen.

Der TV-Uplift bei den Neukdufern der Mar-
ke ist ndmlich am hochsten bei Spots mit
einer Ldnge zwischen 20 und 29 Sekun-
den (siehe Chart auf der folgenden Seite).
Langere Spots haben keinen zusétzlichen
Effekt auf die Neukaufer, genauso wenig
wie kirzere. Man sollte sich aber hiten,

die Story allzu komprimiert erzdhlen zu
wollen. Extrem kurze Spots von weniger
als zehn Sekunden Lange erzielen einen
deutlich schwacheren Uplift. Der potenzielle
Neukdufer muss die Marke ja erst einmal
kennenlernen. Dazu reichen zehn Sekunden
offensichtlich nicht aus. So mancher ver-
misst bei extrem kurzen Spots wohl auch
ein wenig das ernste Bemiihen der Marke.

Nun kann man sich fragen, warum be-
stimmte TV-Spots bei den Neukaufern
besser ankommen als andere. Es gibt dafir
bisweilen keine rationale Erklarung. Meis-
tens ist es aber so, dass das Selbstbild der
Marke und die Markenwahrnehmung durch
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Neue Kaufer wollen Geschichten
@ TV Uplift auf Neukdufer nach Spot-Lange in %
Zu kurze Spots

erzielen deutlich
schwacheren Uplift

[

<10 Sekunden  10-19 Sekunden 20-29 Sekunden

30 und mehr
Sekunden

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum 01/2013 bis 06/2014,
TV Impact Benchmark, 906 Spots von 196 Marken, 458 Spots mit Uplift

die Verbraucher nicht so recht tiberein-
stimmen. So etwas passiert Werbeneulin-
gen natdrlich 6fter als den alten Hasen in
diesem Geschaft.

Geht man die Sache aus Sicht der Markt-
forschung an, dann gibt es aber sehr wohl
signifikante Merkmale fiir erfolgreiche oder
weniger erfolgreiche TV-Spots. Betrachten
wir dazu auch hier wieder die Marken mit
steigender Reichweite bei den Neukaufern
im Kontrast zu den Marken mit sinkender
Reichweite.

Die Marken mit steigender Kauferschar
haben im Analysezeitraum von anderthalb
Jahren im Durchschnitt etwa 170 Tsd. Euro
bzw. zwolf Prozent mehr fur ihre TV-Wer-
bung ausgegeben als Marken mit sinkender
Kauferschaft. AulSerdem waren die Spots
der Reichweitengewinner im Durchschnitt
knapp zwei Tage ldanger im TV zu sehen

als die Spots der Reichweitenverlierer.



Reichweite ist der Schliissel

TV Effekt auf Neukaufer

@ TV Uplift mit Werbekontakt

Marken mit Kauferreichweite...

sinkend

steigend

Uplift in %

Bruttospendings
in Tsd. EUR

Days on Air

59
% Spots <10 sec.

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum
01/2013 bis 06/2014, TV Impact
Benchmark, 906 Spots von 196 Marken,
458 Spots mit Uplift

In beiderlei Hinsicht sind diese Unterschie-
de aber nicht so grofs, dass sie den Uplift-
Unterschied von drei Prozentpunkten bei
den Neukaufern erkléren konnten.

Den eigentlichen Unterschied macht auch
hier wieder die Lange der Spots. Bei den
Marken mit sinkender Penetration war

gut jeder sechste Spot kirzer als zehn
Sekunden, bei den Marken mit steigender
Penetration aber nur jeder sechzehnte.
Allzu kurze Spots, das zeigt sich auch hier
wieder, sind offenbar keine gute Idee, wenn
es darum geht, Neukdufer fir die Marke zu
interessieren und zu gewinnen.

Nun ware es ja interessant zu wissen, ob fir
Neukdufer andere Werbegesetze gelten als
fir Wiederkdufer und Bestandskaufer. Wie
zuvor schon gezeigt, brauchen Wiederkau-
fer weniger TV-Werbeimpulse, um sich noch
einmal fir die Marke zu entscheiden. Und
mehr noch: Der TV-Einsatz erzeugt Wie-
derkaufe auch bei Marken mit geringerem
Wiederkaufanteil. Die TV-Werbung ist fur
diese Marken sogar noch wichtiger als fir
die Marken mit hohem Wiederkaufanteil.
Das wiederum konnte auch daran liegen,
dass diese Marken im Durchschnitt knapp
17 Prozent mehr fur TV-Werbung ausge-
ben und knapp zwei Tage langer on air sind
als Marken mit hohem Wiederkauferanteil.

Die erfolgreicheren Marken profitieren hier
offenbar von ihrer erfolgreicheren Planung.
Wiederkdufer bendtigen bekanntlich nur
kurze Erinnerungen, damit ihnen die Marke
wieder prdsent ist und dann einen erneuten
Kauf auslost. Sie kommen ergo mit kiirze-
ren Spots aus, und sie setzen auch haufiger

TV Effekt Wiederkaufer

@ TV Uplift mit Werbekontakt in %
Marken mit Wiederkauf der Neukaufer...

niedrig hoch

16
- 11

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum
01/2013 bis 06/2014, TV Impact
Benchmark, 906 Spots von 196 Marken,
458 Spots mit Uplift
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TV Effekt Wiederkaufer

@ TV Uplift mit Werbekontakt

Marken mit Wiederkauf der Neukaufer...

niedrig hoch

Uplift in %

Bruttospendings
in Tsd. EUR

Days on Air

% Spots <10 sec.

© GfK| Quelle: GfK Cross Media Link, Zeitraum
01/2013 bis 06/2014, TV Impact
Benchmark, 906 Spots von 196 Marken,
458 Spots mit Uplift

kirzere Spots ein. Das senkt nattrlich die
Kosten und verbessert den ROI fir die
eingesetzten Werbegelder.

Man kann also durchaus sagen: ,In der
Kirze liegt die Wirze'. Aber aufgepasst:
Eine Haufung kurzer Spots kann die
Gesamtwirkung geféhrden. Weil namlich
nur noch ,Reminder’ gesendet, aber keine
Geschichten mehr erzahlt werden.

Wir haben uns hier so ausftihrlich - und bis-
lang auch ausschliefslich - mit TV-Werbung
beschaftigt, weil das Fernsehen nach wie vor
das mit Abstand wichtigste Werbemedium
ist — auch bei der Neukundengewinnung.

Nun ist es aber so, dass die Markenbindung
in den jingeren Altersgruppen iberpropor-
tional zuriickgeht, und dass infolgedessen
Uberdurchschnittlich viele jingere Ver-
braucher standig auf der Suche nach neuen
Marken und Produkten sind. Diese jiingeren
Zielgruppen haben aber heute ein deutlich
anderes Mediennutzerverhalten als die
dlteren. Sie schauen TV haufig nur beildufig,
die ganz jungen zum Teil schon tberhaupt
nicht mehr. Ihr ,Bildschirm'’ ist der Monitor
ihren Tablets oder Smartphones. Was be-
deutet, dass Online fir die Gewinnung und
fir die Bindung von Neukaufern immer
wichtiger wird.

Damit muss sich nun aber auch die
Ansprache der Kauferzielgruppen einer
Marke immer weiter differenzieren. In
einigen Warengruppen ist ,Online’ schon
fast so bedeutend wie TV, vor allem bei
Produkten mit deutlichem Schwerpunkt

Neukaufer gewinnen und halten
Zusammenspiel von Online und TV fiir das Markenwachstum

Ziel

starker

Online

starker

TV

Treue Kaufer

Wiederkaufer

Neukaufer

Nichtkaufer

© GfK
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fir junge Konsumenten. TV-Werbung wird
von ihnen fraglos toleriert; sie gehdrt eben
zum Medium dazu. Auf dem Tablet oder

dem Smartphone stort die ,blode Werbung’

aber nur.

Selbst der beste TV-Spot kann online
genau das Gegenteil bewirken. Man kann
hier nicht zwei Fliegen mit einer Klappe
schlagen, sondern allenfalls hoffen, dass
ein besonders gelungener Spot von der
Community auf YouTube ,gehypt’ wird.
Davon wird im folgenden Beitrag noch
ausfthrlich die Rede sein. Hier kann man
zundchst festhalten: Bei der Online-Wer-
bung ist weniger gleich mehr. Ein kurzer
Anschubser geniigt zumeist, um die TV-
Werbung wieder ins Bewusstsein zu rufen.

Ansonsten gilt: Content comes first. Und
zwar der ,Content’, der von den Usern pra-
feriert wird, und nicht der von der Werbung
aufgedrdngte.

Wenn Online-Kampagnen dagegen ihre
Starken ausspielen, kénnen sie moglicher-
weise hohe Exklusiv-Reichweiten erzielen.
Sie betragen bei Best-in-class TV-Kampag-
nen mit durchschnittlicher (TV-) Reichweite
bis zu 50 Prozent, bei rechweitenstarkeren
TV-Kampagnen immerhin noch bis zu 20
Prozent. Und das natdrlich nicht nur bei
Neukaufern, sondern bei der gesamten
Zielgruppe.

Die jeweiligen Besonderheiten sind aber kein
Pladoyer daftr, sich auf eines dieser Medien

Die drei Schritte zum langfristigen Erfolg

Neukdufer
Erster Kauf

Bestandskaufer

RISIKOREDUKTION

v

VERTRAUENSAUFBAU GRATIFIKATION

Promotion von
kleinen Packungen

Sichtbarkeit im
» | Handzettel als Beweis
der Markenstarke

-+

Storytelling Gber TV
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Attraktiv
WIRKEN
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zu konzentrieren oder gar zu beschranken.
Mehrkanal-Kampagnen, die TV und Online
kombinieren und die Stérken des jeweiligen
Mediums dabei optimal nutzen, kénnen
damit Synergie-Effekte erzielen, die um ein
Drittel hoher sind als die Summe der einzel-
nen Kandle. Mit anderen Worten: 1 + 1 = 3.

Halten wir zum Schluss also fest: Medial
gesehen geht bei der Gewinnung von
Neukaufern an TV nichts vorbei. Starke
TV-Spots erzadhlen Geschichten rund um
die Marke und machen sie auf diese Weise
fur Neukaufer attraktiv. Es ist wie beim
ersten Rendevous: Entweder es funkt,
oder es funktioniert nicht.

Auf Dauer reicht das aber nicht: Der erste
Eindruck muss sich im Alltag als richtig
erweisen. Dazu muss man dem Partner
nicht jedes Mal aufs Neue Avancen machen;
es genlgt oft eine kleine Geste. Und genau
das brauchen auch Wiederkaufer. Man muss
ihnen nicht die ganze Geschichte immer
und immer wieder erzdhlen.

Die Bestandskaufer und die Marke kennen
sich indes schon viele Jahre. Wie im richti-
gen Leben, so wollen auch sie vom Partner
,Marke’ immer mal wieder tberrascht wer-
den. So bleibt man attraktiv fiireinander.
Was bedeutet das nun aber fir die Marken,
die auf der Suche nach Neuk&ufern sind,
fragt sich Raimund Wildner in seinem nun
folgenden Beitrag.
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Kaufer gewinnen & halten: Wege
zum dauerhaften Markenerfolg

Was bringt VVerbraucher dazu, die Marke zu wechseln? Und was lasst sie
dauerhaft zu einer neuen Marke wechseln? Dem \erbraucer auf der Spur

Marken, die dauerhaft wachsen wollen,
mussen zwei Aufgaben erftllen: Zundchst
mussen sie neue Kdufer gewinnen. Im
Durchschnitt schafft es eine Marke,

5,3 Prozent aller Warengruppenkaufer,
welche die Marke im Vorjahr nicht kaufen,
zu einem Probierkauf zu motivieren. Und
dann missen sie die Probierer dazu brin-
gen, die Marke erneut zu kaufen. Durch-
schnittlich 32,6 Prozent aller Probierkaufer
kaufen die Marke nach einem Erstkauf ein
weiteres Mal.

Doch das sind Durchschnittwerte. Schnei-
det man die oberen und die unteren zehn
Prozent aller Marken ab, dann schaffen

es 80 Prozent der Marken, zwischen 1,1
und 12,1 Prozent der bisherigen in der
Warengruppe aktiven Nichtkaufer zu einem
Probierkauf zu animieren. Beim Wiederkauf
liegen die entsprechenden Grenzen zwi-
schen 17,3 und 51 Prozent. Diese Grenzen
sind also weit gesteckt. Ob eine Marke am
unteren oder am oberen Ende der Spanne
liegt, das entscheidet zwischen Erfolg und
Misserfolg.

Aufgabe mit Engpdssen

Stufen der Markenbindung - Angaben in %

510 - Ziel °
Treue Kaufer
|

Nichtkaufer
_

12,1
32,62
51311
11 lnhederkaufer
Neukaufer

1) 5,3% aller Warengruppenkaufer, die die Marke 2013 nicht gekauft haben, werden 2014 zu Neukaufern.

80% aller Marken haben einen Wert zwischen 1,1% und 12,1%

2) 32,6% aller Neukaufer, die 2014 in WG nachkaufen, werden zu Wiederkéufern. 80% der Marken haben einen Wert zwischen 17,3% und 51,0%.

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 9/2014

Prof. Dr. Raimund Wildner

Managing Director / Vice
President GfK Verein

,Auch wenn die Verbrau-
cher mit dem Angebot
des LEH generell sehr
zufrieden sind, so sind
sie doch nicht wunsch-
los gliicklich. Denn

fragt man nach, ob sie
Verbesserungswiinsche
haben, dann schlagen
immerhin zwei Drittel
der Befragten Verbes-
serungen vor. Und das
ldsst Raum fir Innova-
tionen. Wenn die Marke
diesen Verbraucherwdiin-
schen entgegenkommt,
dann kann sie trotz der
hohen Zufriedenheit mit
dem Warenangebot auf
neugierige Konsumenten
hoffen. Das macht den
schweren Job der Neu-
kdufergewinnung etwas

leichter.”
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Was sind nun die Schlussel zum Erfolg?
Letztlich kann uns das nur der Verbraucher
sagen. Dazu haben wir zundchst im August
2014 eine qualitative Befragung durchge-
fahrt. In sechs Fokusgruppen haben uns
jeweils fuinf Frauen aus der verschiedenen
Altersklassen Rede und Antwort gestan-
den. Alle waren fir den Einkauf von Gitern
des téglichen Bedarfs (mit-) verantwortlich.
Diese Ergebnisse haben uns wichtige Er-
kenntnisse geliefert. Sie haben uns dartiber
hinaus geholfen, den Fragebogen fir eine
reprdsentative Befragung in unserem
Online-Panel vorzubereiten.

Diese Befragung fand im September und
Oktober 2014 statt. Insgesamt wurden
1.427 haushaltfiihrende Personen zu

13 FMCG-Warengruppen befragt. Fir

Behauptete Markentreue

Durchschnitt aus 13

FMCG Warengruppen in %

Welche der folgenden Aussagen beschreibt Ihr Einkaufsverhalten
bei ... (Warengruppe) am besten?

Ich kaufe bewusst immer wieder andere Marken

>
4

Ich habe mehr als drei Marken in der festen
Auswahl, zwischen denen ich wechsle

38

Ich habe zwei bis drei Marken, zwischen denen
ich wechsle

Ich kaufe vorwiegend die gleiche Marke

Ich kaufe immer gezielt die gleiche Marke

>

© GfK | Quelle: Ad hoc Online-Befragung GfK Verein,
September/Oktober 2014, 1.427 Haushaltsfuhrer

jedes Interview wurden zwei fir den Ver-
braucher relevante Warengruppen ausge-
wdhlt. Dies fihrte im Ergebnis zu 2.846
Warengruppen-Bewertungen, fur jede
Warengruppe durchschnittlich 219.

Und schliefslich haben wir uns angesehen,
was die Verbraucher im Internet sagen. Wir
haben uns also den Social Buzz, also die
AuRerungen in Foren, Blogs, Microblogs
und Videoportalen, zu insgesamt 20 FMCG-
Marken angesehen.

Ein erstes Ergebnis der Online-Befragung:
Die Verbraucher empfinden sich im Durch-
schnitt Gber die 13 Warengruppen insge-
samt als sehr treu. 53 Prozent sagen, dass
sie immer bzw. iberwiegend die gleiche
Marke kaufen, und weitere 30 Prozent
wechseln zwischen zwei bis drei Marken.
Wirklich offen fir neue Marken sind daher
nur etwa 20 Prozent aller Verbraucher. Das
verdeutlicht die Schwierigkeit, neue Kaufer
fir eine Marke zu gewinnen.

Wo kommt nun aber die Wechselbereit-
schaft her? Zum einen ist dies etwas
Personliches: Menschen mit hoher Trend-
affinitat und mit Spafs am Einkaufen sind
wechselbereiter als andere. Sie halten sich
langer im Laden auf und suchen geziel-
ter nach Produkten oder Marken, die sie
ausprobieren kdnnen. Ein anderer Aspekt
ist die Beschaffenheit der Warengruppe.
Dazu gehoren die Markendichte und die
Konkurrenz der Handelsmarken. Aber auch
das Involvement der Kaufer: Je unwichtiger
die Warengruppe empfunden wird und je
geringer der Qualitdtsanspruch am jewei-
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Trotz hoher Zufriedenheit: Winsche bleiben offen

Angaben in %

Zufriedenheit mit Warengruppe

Wiinsche in der Warengruppe:
Raum fiir Innovationen

“Unabhdngig davon, was Sie kaufen, wie zufrieden
sind Sie ganz allgemein mit dem Produktangebot bei ..."

10er Skala Zufriedenheit Top 3

"Stellen Sie sich vor es erscheint eine gute Fee und sagt, Sie hdtten
drei Wiinsche fir das Produktfeld XXX frei. .." (offene ‘Feen'-Frage)
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© GfK | Quelle: Ad hoc Online-Befragung GfK Verein, September/Oktober 2014, 1427 Haushaltsfithrer und 2846 Warengruppenbewertungen

ligen Produkttypus ist, desto héher ist die
Wechselbereitschaft.

Ein weiteres Ergebnis: Generell kann man
sagen, dass die Verbraucher mit dem,

was ihnen der Lebensmitteleinzelhandel

in Deutschland anbietet, recht zufrieden
sind. Allein acht von den 13 Warengruppen
in der Befragung erreichen mindestens

die Note acht auf einer Zehnerskala der
Zufriedenheit mit dem Warenangebot in
den jeweiligen Warengruppen, wobei 10
die hochste Zufriedenheitsnote darstellt.
Die Ergebnisse der anderen Warengruppen
liegen nicht weit darunter.

Grundsatzlich kann diese Zufriedenheit

nun zu héherer Treue fithren, denn warum
soll man wechseln, wenn man zufrieden ist?
Moglich ware aber auch der umgekehrte
Effekt, denn wenn es viele attraktive Ange-
bote gibt, dann kann man leichter wechseln.
Schaut man sich die Daten jedoch genauer
an, dann ist es so, dass die Zufriedenheit zu
héherer Markentreue fiihrt. Denn korreliert
man die Zufriedenheit mit dem Warenan-
gebot mit dem Statement: ,..kaufe immer
die gleiche Marke’, dann erhdlt man einen
deutlich positiven Wert von 0,6. Ein Grund
dafir ist wohl, dass der Einkauf von FMCG
weitgehend habituell in einer Routine ab-
lauft, die nur dann durchbrochen wird, wenn
dafur ein Anlass vorliegt.
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Doch auch wenn die Verbraucher mit dem
Angebot generell sehr zufrieden sind, so
sind sie doch nicht wunschlos gliicklich. Denn
fragt man nach, ob sie Verbesserungswtin-
sche haben, dann sind es immerhin zwei
Drittel der Befragten, welche Verbesserun-
gen vorschlagen. Und das lasst Raum fur
Innovationen. Wenn die Marke diesen VVer-
braucherwtinschen entgegenkommt, dann
kann sie trotz der hohen Zufriedenheit mit
dem Warenangebot auf neugierige Konsu-
menten hoffen. Das macht den schweren
Job der Neukaufergewinnung etwas leichter.

Das gilt umso mebhr, als die Treue der VVer-
braucher in Wirklichkeit nicht ganz so grofs
ist, wie sie von sich selbst behaupten. Denn

immerhin 37 Prozent der Kdufer in den 13
Warengruppen wechseln nach Auszghlung
im GfK Haushaltspanel ConsumerScan
innerhalb eines Jahres zwischen vier und
mehr Marken hin und her; in der Befragung
zahlten sich selbst nur 17 Prozent zu dieser
hoch wechselbereiten Kaufergruppe. An-
dererseits ist die Gruppe der sehr marken-
treuen Kunden tatséchlich etwas groéfser als
in der Selbsteinschatzung. Dennoch: In der
Realitat bietet sich dann also doch etwas
mehr Raum fur die Gewinnung neuer Kaufer,
als dies zundchst auf dem Papier aussah.

Ein Grund fiir den doch recht deutlichen
Unterschied zwischen Selbsteinschét-
zung und tatsachlichem Kaufverhalten ist

Behauptete und tatsdchliche Markentreue

Durchschnitt 13 FMCG Warengruppen in %

Behauptete Markentreue

Tatsachliche Markentreue

.Welche der folgenden Aussagen beschreibt Ihr Einkaufsverhalten
bei ... (Warengruppe) am besten?”
(HH mit mind. einem Einkauf i. d. WG pro Quartal)

Auswahl, zwischen denen ich wechsle

Ich habe zwei bis drei Marken, zwischen denen
ich wechsle

Ich kaufe vorwiegend die gleiche Marke “
Ich kaufe immer gezielt die gleiche Marke “

Ich kaufe bewusst immer wieder andere Marken “ 6
\\\ @ 4 Marken
i s 24 Mark
Ich habe mehr als drei Marken in der festen N S, 3 Marken

Auszdhlung im HH-Panel, gekaufte Marken innerhalb eines Jahres
(MAT 10/2014 - HH mit mehr als 3 Einkaufsakten pro WG)

@ 5 Marken und mehr

Sseo 0 2 Marken
=20 - . 1 Marke

© GfK | Quelle: Ad hoc Online-Befragung GfK Verein, September/Oktober 2014,
1427 Haushaltsfihrer, Consumer Scan, 13 gleiche Warengruppen
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vielleicht auch der, dass die Konsumenten
ihre Probierkdufe nicht als Untreue zu den
Ublicherweise gekauften Marken verste-
hen. So greift gut die Halfte von ihnen
gerne bei Probierangeboten zu, ohne dass
daraus gleich eine neue Markenbeziehung
erwdchst. Andererseits sind diese Angebote
eine Chance, recht viele VVerbraucher mit
einer bisher nicht gekauften Marke bekannt
zu machen. Bei diesen Verbrauchern werden
aber wohl nur wirklich Giberzeugende Pro-
dukte erfolgreich ein Umsteigen bewirken.

Fast ebenso viele VVerbraucher probieren
eine neue Marke aus, nachdem sie sie bei
anderen kennengelernt haben. Das ist
schon eine deutlich bewusstere Entschei-
dung. Aber auch hier ist ein Erfolg nicht
automatisch garantiert, wie wir aus der
zuvor geschilderten Wiederkaufstatistik
wissen. Dennoch erkennt man hier bereits
den Wert der Markenbotschafter fur die
Neukaufergewinnung. Wir kommen spdter
noch auf dieses Thema zurtck.

Gut ein Drittel der Konsumenten ldsst sich
auch von guter Werbung immer mal wieder
zum Kauf anregen. Das ist zwar ein gerin-
gerer Wert als bei den anderen Probierkau-
fanlassen. Dennoch bietet sich aufgrund
der breiten Ausstrahlungs- und guten
Steuerungsmdglichkeiten von Werbung den
Herstellern damit eine gute Chance, neue
Verbraucher zu gewinnen.

Betrachtet man diese drei Probieranldsse
zusammen, dann lassen sich insgesamt
etwa drei Viertel aller Verbraucher durch
mindestens einen der geschilderten Wege

Verflhrung zu einer neuen Marke
Top 3 Box (Zustimmung auf 7er Skala zu den Aussagen in %)

» Wenn es Probieraktionen (z.B. in
Geschaften beim Einkaufen) gibt,
greife ich immer gerne zu

» Ich probiere oft neue Marken aus,
nachdem ich sie bei anderen
kennengelernt habe

» Von guter Werbung lasse ich mich
immer mal wieder zum Kauf anregen

© GfK| Quelle: Ad hoc Online-Befragung GfK Verein, September/Oktober 2014,
1427 Haushaltsfihrer

ansprechen. Dies ist ein durchaus guter
Wert. Sieht man sich die Verbraucher, die
sich leichter ansprechen lassen, genauer
an, so sind diese eher weiblich, jinger, gut
situiert und Meinungsfihrer. Das ist also
eine durchaus attraktive Zielgruppe.

In den eingangs erwdhnten Fokusgruppen
hat sich ziemlich klar herauskristallisiert,
dass vor allem positive Erfahrungen mit der
Marke, die man auf Events oder im Umgang
mit anderen Menschen gemacht hat, die
Chancen eines Markenwechsels begtinsti-
gen. Einige Zitate aus diesen Gesprachen
belegen dies:

ehrere meiner Freunde hatten die
Y7 M Nespresso-Maschine, und irgend-
wann habe ich festgestellt, dass ich mich
schon freue, bestimmte Leute zu besuchen,
weil es so guten Kaffee gibt”.

lch habe Coca Cola Zero das erste Mal
/7 I bei einem Event.. getrunken, mit
Freunden, in guter Atmosphdre...”
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ch hatte bei einem Wochenendbesuch
Y7i l mein Shampoo vergessen und einfach
das der Gastgeberin benutzt. ... Ich war total
begeistert, und jetzt benutze ich es auch.”

nd da habe ich es probiert. Die ganze
Y7 UFomi/ie hat von sich aus gesagt: ,Das
riecht so gut, was ist denn das?’... Deshalb
bin ich da jetzt hdngengeblieben.”

Anderungen der Lebenssituation begiins-
tigen ebenfalls die Bereitschaft zum
Markenwechsel. Das kénnen ein Umzug, der
Beginn oder das Ende einer Partnerschaft,
oder auch die Geburt eines Kindes sein.
Zehn Prozent aller Haushalte ziehen pro
Jahr um und 13 Prozent wechseln in einem
Jahr ihre Familienlebenswelt. Solche Um-
briiche kdnnen dazu fuhren, dass Routinen
durchbrochen werden. Die Geschafte in der
neuen Umgebung machen es erforderlich,
dass man in den Regalen sucht und dabei
stofst man auch auf neue Angebote. Oder
aber die neue Partnerin, der neue Partner
bringt sein Lieblingsprodukt mit. Solche
Veranderungen im Leben fiihren also dazu,
dass man Uber bisherige Konsumgewohn-
heiten nachdenkt und diese gegebenenfalls
auch durchbricht.

So mancher Markenwechsel wird aber auch
von den Herstellern der bisherigen Stamm-
marke verursacht. Bei den Gruppendiskus-
sionen kam immer wieder zur Sprache, wie
drgerlich die Verbraucher werden, wenn ihre
bisherige Lieblingssorte aus dem Sortiment
genommen wird, wenn die Produktqualitat
verandert oder der Preis in einer als unfair
empfundenen Weise erhoht wird.

Weiter kdnnen Berichte tiber Probleme bei
der Herstellung (z.B. die Situation bei der
Tiermast, unsoziale Produktionsbedingun-
gen) oder dem Gebrauch (z.B. ungesunde
Bestandteile) zu einem verdanderten
Problembewusstsein fiihren.

Schliefslich sind es haufig gesundheitliche
Aspekte, welche den Verbraucher dazu
bringen, nach neuen Produkten Ausschau
zu halten, seien es Unvertrdglichkeiten
oder Allergien oder aber, dass man durch
entsprechende Produkte seine Gesundheit
erhalten und Krankheiten vorbeugen will.
Solche Probleme kdnnen, wenn sie denn
geldst werden, zu sehr engen Markenbin-
dungen fihren. Ist erst einmal das Wasch-
mittel gefunden, das nicht die Haut reizt,
die Gesichtscreme, die das Problem |6st,
dann hat ein anderes Produkt kaum noch
die Chance, probiert zu werden.

Dieser Punkt ist dabei auch zahlenmafsig
sehr relevant. Mehr als ein Fiinftel leidet
unter Allergien und mehr als ein Drittel
verzichtet aus gesundheitlichen Griinden
auf bestimmte Produkte. Und es sind nicht
nur alte Menschen, die sich hier beschran-
ken. So sind es gerade die unter 29-Jdh-
rigen, die Uberdurchschnittlich haufig auf
bestimmte Produkte aus gesundheitlichen
Grinden verzichten.

Ist der Probierkauf getétigt, dann ent-
scheidet letztlich die Qualitat des Produkts
Uber den Wiederkauf. Wenn die neue Marke
beim ersten Ausprobieren nicht schmeckt
oder in der Anwendung nicht Uberzeugt,
dann wird aus dem Neukaufer definitiv
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Gesundheit spielt bei der Produktwahl eine wichtige Rolle

Angaben in %

[ ] Zustimmung Unentschieden - Ablehnung
JIch neige zu Allergien bzw.

bestimmten Produkten”

.Aus gesundheitlichen
Unvertraglichkeiten gegeniiber Griinden verzichte ich auf
bestimmte Produkte” nur die Alten

... und das sind nicht

13
40-49 J.
30-39J.
<29,

60+ J.

50-59 J

© GfK | Quelle: Ad hoc Online-Befragung GfK Verein, September/Oktober 2014, 1427 Haushaltsfihrer

kein Wiederkaufer. Das passiert leider, wie
oben gezeigt, in zwei Drittel aller Falle. Zur
Etablierung einer dauerhaften Beziehung
zwischen Neukaufer und Marke bedarf es
also einer Uberzeugenden Produkterfah-
rung, sozusagen eines zweiten Vertrauens-
beweises. Auch hierzu einige Statements
aus unseren Fokusgruppen:

riiher kaufte ich ..., jetzt Meggle
" F Alpenzart, obwohl sie mehr kostet.
Bin mit einer Patientin ins Gesprdch
gekommen. Sie hat mir Promotion-Butter
mitgegeben. Sagenhaft: Die héhere Ausgabe
lohnt sich. Sie ist viel streichféhiger und
schmelziger auf der Zunge.”

( 'egen Zahnfleischblutens bin ich
Y/ immer zum Zahnarzt gerannt, bis

eine Kollegin mit Colgate empfohlen hat.

Jetzt ist es weg und ich bleibe bei der
Zahnpasta.”

ch hatte immer den Espresso von ...,
s7 I bis ich in Italien auf Lavazza gestofsen
bin und gemerkt habe, der schmeckt, wie
Espresso schmecken muss. Und er hat eine
tolle Crema.”

ulserdem hat mich an Joghurt in
Y7/ A Plastikbechern immer gestért, dass
beim Aufmachen etwas rausschwappt und
der Rand verklebt. Habe Landliebe im Regal
gesehen, probiert und bin seither dabei
geblieben. Es schmeckt mir, das Glas ist gut
zu verschliefSen und auch gut fur die Umwelt.”
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Was sagt uns der WebBuzz — und was bewirkt er fir die Marke?

Word of Mouth 2.0

Word of Mouth war schon immer wichtig:
Die Empfehlung von der Kollegin oder vom
Freund hat nun einmal eine grofsere Glaub-
wirdigkeit als die Werbung. Das Internet
hat die Verbreitung von Informationen auch
durch die Verbraucher revolutioniert. Word
of Mouth war friiher eine sehr begrenz-

te Angelegenheit. Heute kann jeder zum
Massenmedium werden. Letztlich haben die
Hersteller das frihere faktische Kommuni-
kationsmonopol tber ihre Marken verloren.

Was lasst sich Uber die Kommunikation der
Verbraucher tber das Internet sagen? Ist
das Uberhaupt relevant? Hat es etwas mit

dem Markenerfolg zu tun? Und um welche
Themen geht es?

Wir haben am Beispiel von 40 FMCG-Her-
stellermarken (Produktmarken) untersucht,
was der Social Buzz zu ihnen vermerkt

und was er mit ihnen macht. Dazu haben
wir zu einem bestimmten Stichtag fir jede
Marke (im Zeitraum vom 15. Oktober bis
19. November 2014) die Social Networks,
aber auch Blogs, Microblogs (wie z.B. Twit-
ter), Foren und Newsportale durchsucht.
Das Ergebnis haben wir klassifiziert nach
dem dominierenden Thema, der Uberwie-
genden Tonalitét (positiv — neutral - nega-

WebBuzz: Was sagt und was bewirkt Word of Mouth 2.0?
WebBuzz-Analyse GfK SMI — Oktober/November 2014

» 40 FMCG-Herstellermarken (Produktmarken)

» Suche nach Social Buzz
Blogs / Microblogs / Foren /
News / SocialNets / Video / Web

OKO
SOZIALES
FORUM

© GfK
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tiv) und der Art der Berichte und Eintrage,
namlich ob User-generiert (privat) oder
Non-User-generiert (professionell). Nicht
beriicksichtigt wurden dagegen die Websei-
ten der Hersteller selbst.

Was ist dabei eine positive, eine neutrale
oder eine negative Stellungnahme? Dazu
drei Beispiele:

Wird dir jeder verniinftige Zahnarzt
Y7 sagen. Am besten sind die neuen

Pasten mit reinigenden Kigelchen oder auch
Biorepair.”
MARKE, POSITIV

M ir persénlich schmeckt die rosane
/i Biorepair am besten - sie gibt auch

eine schéne Frische. Die homdopathie-
vertrdgliche Elmex ist auch ok.”

GESCHMACK, NEUTRAL

iese Aussage vom ... Konzern ist
Y7 D allerunterste Schublade und
versetzt uns wieder zuriick ins Mittelalter!
Aber zum Gliick kann ich meine Nudeln auch
von anderen Firmen kaufen. Schdmt Euch!”

UNTERNEHMEN, NEGATIV

Ist der WebBuzz auch nicht kontrollierbar,
so ist er doch eruierbar. Das unterscheidet
ihn vom géanzlich privaten Word of Mouth,
das sich damit aber auch jeglicher Messung
entzieht. Der Vorteil der Eruierbarkeit im
Netz liegt auf der Hand: Sie eréffnet den
betroffenen Marken die Chance, den Web-
Buzz zu messen und bei einem negativen

Gesamttenor gegenzusteuern bzw. einen
positiven WebBuzz weiter zu unterstiitzen.

Nun ist der WebBuzz fir Giuter des tagli-
chen Bedarfs noch vergleichsweise gering.
Er hat jedoch steigende Bedeutung und da-
mit auch wachsende Multiplikatorwirkung.
Auch die von uns untersuchten Marken
finden im Internet recht unterschiedliche
Resonanz. Dabei handelt es sich hierbei um
eher grofse Marken mit durchschnittlich 2,8
Mio. Kaufern. Im Vergleich dazu: Die Durch-
schnittskauferzahl in der Markendatenbank
liegt bei 1,6 Mio.

Die Spannbreite der Web-Resonanz ist sehr
grofs (siehe Chart auf der folgenden Seite).
So fanden wir bei der Recherche fir Haribo
am Stichtag mehr als 60 Tsd. Treffer, fur
Landliebe Butter dagegen nur etwa 250.
Die grofseren und bekannteren Marken
werden zudem vor allem in den grofsen
Social Networks wahrgenommen und disku-
tiert, die kleineren und weniger bekannten
dagegen uberproportional in Blogs und
Foren. Auf Facebook und Co. entfielen rund
95 Prozent des gesamten WebBuzz, auf die
anderen Kandle (u.a. Youtube und Twitter)
etwa funf Prozent.

Sind diese quantitativen Unterschiede
zwischen den Marken Zufall? Liegt es aus-
schliefslich an der Bekanntheit der Marke,
an ihrer Reichweite und dem Involvement
der Verbraucher? Oder kann die Marke
selbst etwas tun, um in den sozialen Netz-
werken, in Blogs und Foren besser wahr-
genommen und diskutiert zu werden?
Positiv, versteht sich.
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WebBuzz bei FMCG noch gering, doch mit steigender Bedeutung

Jeweils Produktmarken, keine Dachmarken - Angaben in Tsd.

@ Soziale Netzwerke (@ 8.440) @ Sonst. WebBuzz (@ 478)

60000

40000

30000

20000

10000

Haribo
Jacobs
Tchibo

© GfK | Quelle:

Nivea

Spee

Persil
Gerolsteiner
Hasserdder
Pantene Pro-V
Schauma
Ferrero Kiisschen
Melitta

Katjes
Franziskaner
Herbal Essence
Florena

Barilla

Colgate
Kerrygold
Erdinger
Milchschnitte
Hanuta
Knoppers
Meggle

GfK SMI, WebBuzz Studie GfK Verein Oktober/November 2014

Rotkappchen

After Eight
Raffaelo
Ouzo 12

Vio

Havana Club
Biorepair
Bonaqua
Dash

Trolli
Ramazotti
Dentagard
Henkell Trocken
Buitoni
Kupferberg
Landliebe

Wir haben uns daraufhin zwei vergleichbare
Marken mit eher starkem WebBuzz genauer
angeschaut: Die Waschmittelmarken Spee
und Persil. Beide sind von Henkel. Spee
erreicht einen fast doppelt so starken
WebBuzz wie Persil, obwohl es die deutlich
kleinere Marke ist und auch nicht das
Werbevolumen von Persil erreicht.

Allerdings ist der Webauftritt von Spee
zielgenauer auf das Medium Internet
und seine Nutzer zugeschnitten als der
von Persil. Auf der Spee-Website gibt es
viele Interaktionsmaoglichkeiten und zwei
sichtbare Links zur Facebook-Seite. Es

sind diese beiden Links auf Facebook, die
Spee einen vergleichsweise hohen WebBuzz
verschafft. Zudem hat Spee eine deutlich
jingere Zielgruppe als Persil.

Dagegen enthalt die Website zu Persil
deutlich weniger Anreize zur Interakti-
on. Aufserdem ist die Facebook-Prdsenz
von Persil nur tber den ,Like'-Button zu
erreichen. Man kommt also nur dann zur
Facebook-Seite, wenn man die Marke
liked. Spee hat eine solche Hiirde nicht
aufgebaut.
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WebBuzz: Beispiel Webauftritt Spee
Stand 10. Marz 2015

Ve Art P WASCHENY o)
-l Zwei sichtbare Links

zur Facebook-Seite

Hoherer Anreiz
zur Interaktion

© GfK

WebBuzz: Beispiel Webauftritt Persil
Stand 10. Marz 2015

Facebook-Seite nur tber
Entdacken Sie die L R
strahionds Roinheit ,Like" direkt erreichbar

van Persil.

Weniger Anreiz
zur Interaktion

© GfK
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Ist der WebBuzz fur den Markenerfolg rele-
vant? Unter den 40 untersuchten Marken
waren 22 Marken mit steigender und 18
Marken mit sinkender Kauferreichweite.
Setzt man nun den WebBuzz der Penetra-
tionsverlierer auf den Indexwert 100, dann
haben Penetrationsgewinner im Vergleich
dazu einen gut drei Mal héheren WebBuzz in
den sozialen Netzwerken. Auch der sonstige
WebBuzz ist bei den Reichweitengewinnern
hoher, wenngleich nicht ganz so stark. Man
kann davon ausgehen, dass die Penetra-
tionsgewinner auch deshalb erfolgreicher
Neukdufer akquirieren, weil sie tiber die so-
zialen Netzwerke weiterempfohlen werden.

Das Gleiche gilt fur die Bindung dieser Neu-
kadufer. Dabei waren 24 Marken erfolgreich;
sie erreichten eine hohe Wiederkaufrate.
Den 16 anderen Marken gelang dies nicht in
zufriedenstellendem MafSe. Auch hier haben

wir wieder den WebBuzz der Marken mit
niedrigem Wiederkauf gleich 100 gesetzt.
Und auch hier erzielten die erfolgreichen
Marken mit hohem Wiederkaufanteil den gut
dreifachen WebBuzz-Index in den sozialen
Netzwerken. Beim sonstigen WebBuzz gab
es diesmal keine signifikanten Unterschiede.

Sowohl die Generierung von Kaufern als
auch die von Wiederkdufern korreliert also
sehr stark mit den Auf3erungen in sozialen
Netzwerken. Dies gilt auch fir die Likes,
die eine Marke auf sich versammeln kann.
32 der 40 Marken haben eine Facebook-
Seite. Sieht man sich diese an, so stellt man
zundchst fest, dass Marken mit hohem
Wiederkauf fiinfmal so viele Likes haben
wie Marken mit geringem Wiederkauf.
Wenn jemand den ,Like’-Button driickt,
dann driickt er damit auch seine Begeiste-
rung fur die Marke aus. Diese Likes werden

Erfolgreiche Marken haben
Indices Menge WebBuzz

Marken mit Penetration

sinkend steigend

337
100
Soziale Netzwerke
[= 150

mehr Interaktion im Internet

Marken mit Wiederkauf der Neukaufer

niedrig hoch

324

100

100 110

Sonstiger 100
WebBuzz mes B -

© GfK | Quelle: GfK SMI, WebBuzz Studie GfK Verein Oktober/November 2014; 22 bzw. 24 Marken
Penetration bzw. Wiederkaufer positiv, 18 bzw. 16 Marken negativ
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auch den Facebook-Freunden mitgeteilt
und kénnen diese zum Probieren anregen.
Das ist eine Erklarung daftr, dass Marken
mit steigender Penetration auch mehr als
doppelt so viele Likes haben wie Marken mit
fallender Penetration.

Oben wurde gesagt, dass die Hersteller das
Kommunikationsmonopol tber ihre Marken
verloren haben. Dies kann zundchst ja auch
Angst machen. Schreiben sich da unzu-
friedene Kdufer ihren Frust von der Seele?
Die gute Nachricht ist: Die Tonalitdt beim
WebBuzz ist iberwiegend positiv (41%) bzw.
neutral (49%) und nur selten negativ (10%;
siehe Chart auf der folgenden Seite). Ein
Grund dafdr ist sicher, dass Facebook es
ermoglicht, durch einen Mausklick ein ,Like’
zu erzeugen, dass es eine entsprechend
einfache Mdglichkeit fir ein ,Dislike’ aber
nicht gibt. WebBuzz ist also Gberwiegend

positiv und das erklart auch, warum schon
die Quantitdt mit dem Erfolg einer Marke
bei der Generierung von Erst- und Wieder-
kdufern korreliert.

Sieht man eine Ebene tiefer, so stellt man
fest, dass vor allem der User-generierte
WebBuzz eine positive Tendenz hat. Finfzig
Prozent haben hier eine positive und nur elf
Prozent eine negative Tonalitdt (siehe Chart
auf der folgenden Seite). Der Verbraucher
ist damit in der Regel eher ein Verblindeter
der Marke beim Bemiihen um eine positive
Kommunikation als ein Gegner. Dagegen
sind die Profis, welche den Non-user-
generierten WebBuzz kreieren eher auf
Ausgewogenheit bedacht. 85 Prozent sind
hier neutral. Bei den restlichen 15 Prozent
Gberwiegen aber wieder mit zwolf Prozent
die positiven Auf3erungen gegeniiber den
drei Prozent negativen. Da jedoch fast vier

Facebook-Likes korrelieren mit Erfolg bei Wiederkaufern
Indices Menge WebBuzz SocialNets und Facebook Likes

Marken mit Penetration

sinkend steigend

337

100
Soziale Netzwerke _

100 210

Facebook Likes* _

*Nur 32 Marken mit Facebook-Seite ; Recherche: 7.1.15

Marken mit Wiederkauf der Neukaufer

niedrig hoch

324

© GfK | Quelle: GfK SMI, WebBuzz Studie GfK Verein Okt./Nov. 2014; 22 bzw. 24 Marken Penetration
bzw. Wiederkaufer positiv, 18 bzw. 16 Marken negativ; Facebook-Seiten der Hersteller
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Beim WebBuzz tiberwiegt die positive Tonalitat

Angaben in %

. positiv
40 Marken

0 neutral . negativ

WebBuzz Tonalitat (@)

|

© GfK | Quelle: GfK SMI, WebBuzz Studie GfK VVerein Okt./Nov. 2014

Funftel des WebBuzz User-generiert sind,
Giberwiegen insgesamt die fur die Marken
positiven Beitrdge gegenlber den neutra-
len und vor allem gegeniiber den negativen
AufRerungen.

User urteilen positiv

Angaben in %

. positiv 0 neutral

WebBuzz Tonalitat (Total)

. negativ

78%
I User-generiert

22% Non-
User-generiert

© GfK| Quelle: GfK SMI, WebBuzz Studie GfK Verein Okt./Nov. 2014

Die Hersteller attraktiver und gut gefihr-
ter Marken brauchen den anarchischen
WebBuzz also nicht zu firchten. Und sie
konnen auch dabei in gewisser Weise steu-
ernd eingreifen. Zum Beispiel, indem sie
Geschichten rund um die Marke erzahlen,
die von den Usern aufgenommen und
weitertransportiert werden. Wir haben im
vorhergehenden Beitrag gesehen, dass vor
allem Neukdufer Geschichten brauchen,
welche ihnen die Marke nahebringen.
Geschichten, die im TV wie Online erzahlt
werden konnen: kurz, biindig, auf den
Punkt und - wenn maglich - auch noch wit-
zig. Das kann auch Werbung sein, auch Be-
wegtbildwerbung, die nur fir das Internet
kreiert wurde. Und damit diese Geschichten
im Internet die Runde machen kénnen, dass
sie WebBuzz erzeugen kénnen, dazu muss
die Marke den Usern den Zugang so leicht
und attraktiv wie moglich machen.
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Der WebBuzz fiihrt also auch ein Eigen-
leben, der aber nicht schlecht fur die Marke
sein muss, vor allem, wenn ihr eigener Input
interessant und animierend ist. Dass die
Marke skandalfrei ist und generell nicht
mehr verspricht, als sie halten kann, das
versteht sich als Voraussetzung von selbst.

Der (positive) WebBuzz wird Neukaufer
anziehen und iberzeugen, sodass sie Wie-
derkaufer werden. Im besten Fall wird er
begeisterte Kunden aus ihnen machen, die
ihrerseits den WebBuzz rund um die Marke
mit neuen, Uberzeugenden Statements und
Geschichten futtern.

Sieht man sich die Themen an, mit denen
sich der WebBuzz beschaftigt, dann geht es
bei 43 Prozent vor allem um die Marke und
das Produkt (siehe Chart auf der folgenden
Seite). Die User tauschen z.B. Tipps und Re-
zepte aus, vornehmlich auf Food-Blogs wie
kochbar.de oder chefkoch.de. Zweitwichtigs-
tes Thema ist mit 27 Prozent die Werbung,
die diskutiert oder die einfach als lustige
Geschichte weiterempfohlen wird. Qualitat
ist mit 14 Prozent im WebBuzz zundchst
ein nachgeordnetes Thema; sie ist wohl
auch eher im Zusammenhang mit der Ver-
wendung interessant. Uberraschend wenig,
namlich nur in funf Prozent aller Auf3erun-
gen wird Uber den Preis gesprochen, und
wenn, dann meist nicht besonders positiv.

Entstehung und Wirkung von WebBuzz

Begeisterte <

Kunden

\ A

Leichter und attraktiver Neukdufer
Zugang zur Facebook- > WebBuzz > Wiederkaufer

Markenseite

A

Chancen fir Themen,
Hersteller Inhalte,
Geschichten

© GfK
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Marke und Werbung wichtiger als Preis
Anteile Themen im WebBuzz in %

Sonstiges

Marke/Produkt

Qualitat

Werbung

© GfK| Quelle: GfK SMI, WebBuzz Studie GfK Verein Okt./Nov. 2014

Die Qualitatsurteile im WebBuzz haben
trotz ihrer geringen Anzahl einen sehr
deutlichen Zusammenhang mit der

Penetration und damit mit dem Markt-

erfolg. Der Grund ist leicht verstandlich:

Ein positives Qualitdtsurteil reduziert das
Risiko des Erstkaufs. Marken mit positiven
Qualitatsurteilen haben denn auch eine
um 14 Prozent héhere Penetration als der
Durchschnitt. Dagegen liegt die Penetrati-
on bei Marken, deren Qualitdt eher negativ
beurteilt wird, bei 37 Prozent unter dem
Durchschnitt. Die positive Nachricht ist,
dass auch bei den Qualitatsurteilen die
positiven Auf3erungen mit 67 Prozent
gegeniber den negativen mit 16 Prozent
deutlich Gberwiegen.

Figt man die verschiedenen Puzzle-Teile
zusammen, dann sieht man, dass die Gewin-
nung von Neukdufern zwar eine komplexe,
aber keineswegs eine unmdgliche Aufgabe
ist. Und dass es am Ende sogar die treuen
Kdufer der Marke sind, die entscheidend
daran mitwirken.

Positiver WebBuzz: weniger Risiko — héhere Reichweite

Anteile Themen im WebBuzz in %

Qualitat und Penetration

Qualitatsurteile

Sonstiges

Preis

Qualitat
\ 14

/

Marke/Produkt

Index (Anteil Nennungen bei Marken mit Penetrationsgewinn
2zu Marken mit Penetrationsverlust)

114

g5

-

negativ neutral positiv

© GfK | Quelle: GfK SMI, WebBuzz Studie GfK Verein Okt./Nov. 2014;
22 Marken Penetration positiv, 18 Marken negativ
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Zunachst sollte die Marke nattrlich eigene
Anreize setzen: Durch Innovationen mit
nachvollziehbarem Verbrauchernutzen und
durch eine aufmerksamkeitsstarke Wer-
bung, vor allem im TV. Werbung im Internet
wird von den Usern zwar nicht so gerne
gesehen, aber Werbung’ auf der eigenen
Homepage und in den sozialen Netzen wird
von ihnen geradezu erwartet. An wechsel-
bereite Konsumenten senden aufmerksam-
keitsstark kommunizierte Innovationen ein
wirkungsvolles Kaufsignal. Gut auch, dass
treue Kunden durch dieses Werben um
neue Kunden nicht vernachldssigt, sondern
in ihrer eigenen Zufriedenheit mit der
Marke noch bestdrkt werden.

Ebenfalls auf wechselbereite wie treue/
loyale Kaufer wirken unmittelbare Erfah-
rungen mit der Marke. Vom Hersteller oder
vom Handel organisierte Verkostungen
und Events sind fur Nichtkaufer eine gute
Gelegenheit, die Marke kennenzulernen.
An die Markentreuen senden solche Events
das Signal einer vitalen, begehrenswerten
Marke.

Diese Stammkdufer werden dadurch auch
umso eher zu Markenbotschaftern. Haufig
kommt der entscheidende Impuls, die
Marke erstmals zu kaufen, aus der Familie,
von Freunden und Bekannten. Dies haben
die Diskussionen in unseren Fokusgruppen
sehr deutlich gemacht.

Treiber fur eine hohere Kauferreichweite

Klassische Anreize
durch Anbieter,

Hohe Aufmerksamkeit

Wechselbereite

Unzufrieden mit
Situation, neue
Situation, suchen aktiv

WebBuzz, Anreize durch unmittelbare
besonders sinnliche Erlebnisse
zur Qualitat Verkostung/Event, Markenbotschafter

2.B. Innovation und
Kommunikation

Ungeplante Markenerlebnisse

Geringe Aufmerksamkeit
durch Treuebarriere

Treue/Loyale

Zufrieden mit
Stamm-Marke,
suchen nicht aktiv

© GfK
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Kdufer gewinnen & halten

Nicht zuletzt tragen die zufriedenen
Stammkdufer der Marke in den sozialen
Netzwerken, in Blogs und Internetforen
dazu bei, die Marke fiir Markenneulinge
interessant zu machen. Deshalb sollte
sich die Marke um einen starken WebBuzz
bemiihen, indem sie es den Besuchern ihrer
Homepage leicht macht, auch die Face-
book-Prasenz der Marke zu besuchen und
sich dort Uber deren Qualitaten zu infor-
mieren. Apropos Qualitat: Sie ist fur einen
positiven WebBuzz entscheidend.

Und sie ist die Basis dafiir, dass die Neu-
kaufer bei der Marke bleiben. Ohne eine
positive Produkterfahrung ziehen die
Neukaufer weiter zur nachsten Marke. Eine
positive Begegnung mit der Marke, sowohl
auf rationaler wie auf emotionaler Ebene,
festigt dagegen die Uberzeugung, es mit
der Markenwahl richtig gemacht zu haben.
Die Neukdufer werden zu Wiederkdufern
und schliefslich vielleicht zu Stammkdufern.

Und sie selbst zu Botschaftern der Marke,
indem sie ihre Begeisterung mit Freunden
in der realen wie in der virtuellen Welt
teilen. Das ist eine eher kleine Facette in
der grofsen Markenwelt. Wie man aber auch
mit solchen kleinen Tropfen grofse Wellen
erzeugen kann, darum geht es im folgenden
und abschlielsenden Beitrag.
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Mit kleinen Tropfen grolse Wellen schlagen — Wie die Marke ihre Brand-
sefter identifizieren und mit ihnen in Kontakt trefen kann

Markenwerbung soll Geschichten erzahlen,
heifst es in einem Beitrag dieses Buches.
Geschichten, die den Konsumenten eine
Marke, die sie bisher nicht gekauft haben,
nahebringen und sympathisch machen,
und die sie schliefslich zum Kauf der Marke
anregen. - Dies hier ist eine solche
Geschichte:

Eine junge Frau, Medizinstudentin, gewinnt
im Januar 2012 den ersten Preis beim
Freiburger Science Slam. In knapp zehn
Minuten begeistert sie ihr Publikum mit
einem charmanten Vortrag zu einem nicht
gerade appetitlichen Thema. Das Video des
Vortrags wird auf YouTube veroffentlicht;
ein Verlag bietet ihr an, dariber ein Buch
zu schreiben. Kurz nach Erscheinen im Marz
2013 erklimmt Giulia Enders’ ,Darm mit
Charme’ Platz eins der Sachbuch-Bestsel-
lerlisten von SPIEGEL (Bereich Paperback)
und STERN. Dort steht es bis heute. Be-
lohnung fiir den Verlag: Lizenzen des Titels
wurden in rund 30 Lander verkauft.

Eine fast unglaubliche Erfolgsstory. Wo
aber ist der Punkt, an dem die kleine Ge-
schichte anfing, grofse Wellen zu schlagen?

Der kanadische Journalist und Autor
Malcolm Gladwell hat den entscheidenden
Moment, der eine Sache ins Rollen bringen
kann, in seinem 2000 erschienenen Buch
Tipping Point - Wie kleine Dinge Grofses
bewirken konnen' untersucht. Die kleinen
Dinge’ kdnnen auch kleine Gruppen von
Menschen oder einzelne Akteure sein. Im
Falle von Giulia Enders war es moglicher-
weise die Freiburger Veranstaltung oder

das YouTube-Video oder aber die Entschei-

dung einer mutigen Verlagslektorin.

Die Kernaussage von Gladwell ist: Alles
Grofse beginnt immer mit etwas Kleinem,
das im Laufe der Zeit an einen Punkt
gelangt, der den Durchbruch markiert
und einen Prozess unumkehrbar macht.
Oder aber mit Wenigen, charismatischen
Menschen, die andere besser von etwas
Uberzeugen konnen, als das die grofse
Masse kann.

Um solche Menschen geht es in diesem

Beitrag: Um Brandsetter, die eine Marken-
botschaft aufnehmen und verbreiten. Und
nattrlich darum, wie die Marke mit diesen

Marken-Botschaftern kommunizieren sollte.

Dr. Robert Kecskes

Senior Insights Director

,Brandsetter sind Men-
schen mit besonderen
Eigenschaften. Sie gehen
nicht in der Masse unter,
sondern heben sich aus
der Masse hervor. Mit
diesen Menschen muss
die Marke ihre Interakti-
on verstdrken, wenn sie

ihre Ziele erreichen will.”
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Sdulen des Marketings

m

Shopper-
Marketing

© GfK

Consumer-
Marketing

Interaktives

Marketing

Die Demokratisierung
der Markenfihrung

Die Menschen, um die es hier gehen soll, ste-
hen nicht auf der Gehaltsliste der Marken-
hersteller. Man kann sie auch nicht kaufen,
und wenn, dann allenfalls durch tberzeu-
gende Qualitat. Dies macht es aber umso
notwendiger, sie kennenzulernen und mit
ihnen in einen Dialog zu treten. Zu den tra-
ditionellen Sdulen des Shopper-Marketings
und des Consumer-Marketings muss deshalb
eine dritte treten: das interaktive Marketing.

Der entscheidende Unterschied zu den
klassischen Formen ist, dass diese seitens
der Hersteller und des Handels vollstandig
steuerbar und kontrollierbar sind, wahrend
sich das interaktive Marketing der Steue-
rung und Kontrolle durch Markenindustrie
und Handel in weiten Teilen entzieht. Das
ist, wie wenn Sie jemandem eine E-Mail
schicken, der lhnen daraufhin antwortet,
seine Antwort aber gleichzeitig an drei an-
dere Personen weiterleitet. Was die damit
anstellen, entzieht sich Ihrem Einfluss.

Das ,interaktive Marketing’ ist so gesehen
gleichbedeutend mit einer ,Demokratisie-
rung der Markenfiihrung’. Die Menschen
teilen ihre Erfahrungen mit der Marke und
dem Unternehmen, das sie herstellt und
verkauft. Es sind gute Erfahrungen, aber
auch schlechte, und sie teilen sie offline und
online: mit Freunden und Bekannten, in
der Familie und in der grofsen, nahen oder
weltweiten ,Familie’ der Social Networks.

Das fiihrt zundchst einmal zu einer Verunsi-
cherung der Markenfiihrung, die auf einem
Kontrollverlust beruht. Dieser Kontrollver-
lust ist objektiv und subjektiv. Was mit der
Marke im Internet und in den sozialen Me-
dien geschieht, ist auf herkdmmliche Weise
nicht mehr kontrollierbar: Word of Mouth
2.0"ist nicht nur ein anderes Niveau, es ist
eine andere Dimension der Kommunikation.
Hinzu kommt (subjektiv) die Frage: Wie
schaffe ich es als Marke, diese anarchische
Kommunikation einigermafsen einzufangen?

Sicher ist, dass die Wirkung der ,konfronta-
tiven' Instrumente schwindet, auch die der
Werbung. Das Bild, die Botschaft, sie gehen
unter im Information Overkill. Neben und
auch durch die teils autistische Beschafti-
gung mit Smartphone, Tablet und PC wird
das Personliche wieder wichtiger. Und damit
schlagt auch im Marketing die Stunde des
,gesteuerten’ Dialogs: ,... Und wir wollen
reden. Miteinander. Und mit den Marken
und Firmen, die uns umgeben ... Der Dialog
ist die einzige Mdglichkeit, sich in all dem
Geschwurbel und Geplapper noch Gehér zu
verschaffen” (Susanne Risch, Chefredak-
teurin brand eins Wissen).
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Doch mit wem sollen die Marken ,reden’, an
wen sich wenden? Die stabilen Zielgruppen
|6sen sich immer weiter auf. Die Erosion der
Stammkunden stellt automatisch andere,
neue Zielgruppen in den Fokus, aus denen
die Marke neue Kaufer rekrutieren muss.
Das sind vor allem die jiingeren Konsumen-
ten, denn genau die sind es, die sich

immer weniger an eine Marke binden, und
die deshalb sowohl eine Risikogruppe als
auch ein Chancenpotenzial sind. Es sind
,Fast Moving Target Groups’, um es in
Anlehnung an unsere Branche zu sagen.

Diese jingeren Verbraucher verhalten sich
aber nicht nur bei der Markenwahl volatiler
als die dlteren, das standige Suchen und
Finden, das Verwerfen und Binden zieht
sich vielmehr wie ein roter Faden durch

ihr gesamtes Leben, vom Arbeitsalltag bis
zur Freizeitgestaltung, vom Einkauf bis
zum Konsum. Sie sind es, die neue Themen
aufbringen und durchsetzen: zum Beispiel
Nachhaltigkeit, ethischer Konsum. Wer mit
ihnen reden will, muss sie beobachten,
muss wissen, was sie antreibt, was gera-
de en vogue ist und welchen Trends sie
nachspiren. Denn das Aktuelle wird immer
kurzlebiger, veraltet immer schneller; wir
erleben eine Gegenwartsschrumpfung.

Schliefslich fragmentieren sich infolge des
neue Kommunikationsverhaltens auch die
Kommunikationskandle. TV wird vor allem
von den jiingeren Zielgruppen nur noch
beildufig konsumiert, und wenn, dann hdu-
fig nicht im hauslichen Wohnzimmer, son-
dern unterwegs auf den immer leistungs-
fahigeren Mobil Devices. Damit verbunden

ist der Verlust der Prime Time. Es gibt
keine feste Zeit mehr, zu der die Marken-
zielgruppen Uber ein einziges Medium
zuverldssig zu erreichen sind.

Was kann die Marke, was kann das Marke-
ting in dieser Situation der Destabilisierung
und der Verunsicherung tun? Dazu ein Blick
ins Fufsballstadion: Zieht sich eine Mann-
schaft wegen der Dominanz des Gegners in
die eigene Halfte zuriick, gibt sie das Spiel
aus der Hand, wird sozusagen zum Spiel-
ball des Gegners. Sie miisste stattdessen
versuchen, durch systematischen Ballbesitz
(Pep Guardiola) das Spiel aktiv zu gestalten.
Rickzug bedeutet zumeist Niederlage, und
das nicht nur im Stadion.

.Demokratisierung’ der Markenfihrung

Shared Experience
Den Dialog suchen

Menschen teilen ihre
Erfahrungen
(offline und online)

Moving Targets
Mit wem reden?

VVon stabilen Zielgruppen
zu ,Fast Moving
Consumer Groups'’

. Lost Highway
Uber welche Kandle reden?

Kommunikationskanale
fragmentieren sich:
Verlust der Prime-Time

Gegenwartsschrumpfung
Worlber reden?

Das Aktuelle
veraltet immer schneller

© GfK
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Auf der Suche nach
den Brandsettern

Wenn der Trainer seine Mannschaft wah-
rend des Spiels erreichen will, dann brillt er
nicht ins Feld. Er holt sich seine(n) Fih-
rungsspieler an den Rand und gibt seine
Direktiven aus. Die Marke muss dhnlich
verfahren: ihre ,Fiihrungsspieler’ identifizie-
ren und mit ihnen kommunizieren.

Brandsetter sind Menschen mit besonderen
Eigenschaften, Fihrungsspieler eben. Sie
gehen nicht in der Masse unter, sondern
heben sich aus der Masse hervor. Mit diesen
Menschen muss die Marke ihre Interaktion
verstarken, wenn sie ihre Ziele errei-

chen will. ,Es bedarf weniger Akteure, die
allerdings mit spezifischen Eigenschaften
ausgestattet sind, um den Tipping Point zu
erreichen” (Malcolm Gladwell, Das Gesetz
der Wenigen, in: The Tipping Point).

Wer mit den Brandsettern spricht, sollte
aber auch etwas zu sagen haben. Philipp
Lahm verrdt nicht, was ihm Pep Guardiola

am Spielfeldrand ins Ohr flistert, aber
bestimmt ist es nicht: ,Jetzt aber mal ran.”
Man muss Uber Relevantes reden, wenn
man mit Brandsettern spricht. Man darf
ihre Intelligenz nicht unterschatzen und
muss ihre Gaben nutzen. Noch einmal Glad-
well: ,Ist die Botschaft - oder das Essen
oder der Film oder das Produkt - einprag-
sam, gewissermalsen unvergesslich? Ist sie
so einprdgsam, dass sie eine VVeranderung
bewirken kann, dass sie jemanden dazu
bringen kann, etwas zu tun"?

Machen wir uns also auf die Suche. Schauen
wir nach, wo man die Brandsetter findet
und wie man es schafft, dass sie einem zu-
horen und die Botschaft weitertragen.

Zundchst: Was muss die Brandsetter aus-
zeichnen? Als erstes missen sie offen fir
Neues sein, denn eine Marke, die wachsen
will, wird dies nicht ohne die Einfihrung
von Neuheiten schaffen. Dies konnen neue
Produkte sein, aber auch verdnderte
Mixturen oder neue Nuancen in der
Kommunikation.

Auf der Suche nach den Brandsettern

Wer und wo sind die BRANDSETTER?

Das klassische (sterile) Bild

© GfK

Das lebensweltliche Bild

Das Netzwerk-Bild
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Wer ist ein Brandsetter?
Der BRANDSETTER im GfK Panel ist:

Qualitatsorientiert Offen fiir Neues

© GfK

Vertrauenspersonen

Offenheit fur Neues ldsst sich im GfK Haus-
haltspanel durch das faktische Kaufverhal-
ten ermitteln; es sind Haushalte, die haufig
Marken kaufen, die sie noch nicht kennen.

Nun gibt es durchaus verschiedene Griinde,
aus denen heraus man ,offen fur Neues'
sein kann. Eine neue Marke wird beispiels-
weise gesucht, wenn man mit der bisheri-
gen aus irgendeinem Grund nicht mehr zu-
frieden ist. Solche Konsumenten sind wohl
kaum habituelle Markenstreuner, sondern
sie suchen gezielt nach einer Ersatzmarke.
Haben sie diese gefunden, dann bleiben sie
mit hoher Wahrscheinlichkeit dabei. Diese
,sesshaften’ Verbraucher machen mit 41
Prozent den grofsten Teil der Neukaufer
einer Marke aus (siehe Chart auf der fol-
genden Seite).

Der Gegenentwurf zu den Sesshaften

sind die Vagabunden. Sie ,sammeln’ neue
Markenerfahrungen wie Trophé&en. Die hohe
Frequenz des Erstkaufs bedeutet aber
auch, dass die erstmals gekaufte Marke nur
selten noch ein weiteres Mal gekauft wird;

die Wiederkaufrate ist in dieser Kaufer-
gruppe gering. Was aber nicht an der Quali-
tatserfahrung liegen muss; die Vagabunden
ziehen einfach weiter, weil es ihrem Naturell
entspricht. Sie sind mit 25 Prozent die
kleinste Neukaufergruppe.

Nomaden werden nicht dauerhaft sesshaft,
aber sie ziehen auch nicht rastlos umher.
Genauso suchen auch unsere Marken-
Nomaden immer wieder neue Rastplatze
auf, auf denen sie dann aber eine Weile blei-
ben. Marken-Nomaden sind interessierte
Neukdufer, die sich aber gerne auch mit der
neuen Marke eine Weile einrichten.

Es sind also die Nomaden und VVagabunden,
die offen fur Neues sind, und daher mussen
die Brandsetter einer dieser beiden Kaufer-
gruppen angehdren. Aber die Offenheit fir
Neues allein definiert noch keinen Brand-
setter. Zum Brandsetter wird man erst,
wenn man seine Erfahrungen mit anderen
teilt. Brandsetter sind Menschen, die um Rat
gefragt werden, weil dieser anderen wichtig
ist. Denn Brandsetter empfehlen Produkte
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und Dienstleistungen nicht, weil sie etwas
verkaufen wollen, sondern nur dann, wenn
sie von der Leistung Uberzeugt sind. Wenn
sie also zum Beispiel etwas Uber die sozia-
len Medien ,sharen’, dann kénnen die Adres-
saten davon ausgehen, dass es dem Sender
tatsachlich um den Inhalt respektive die
Relevanz geht, und nicht darum, etwas zu
verkaufen. Dieses entgegengebrachte
Vertrauen zeichnet Brandsetter aus.

Wer aber ist so eine Vertrauensperson? Die
GfK Lebensstilforschung hat ermittelt, wer
hdufig um Rat gefragt wird, und das Er-
gebnis ist relativ eindeutig. Nimmt man die
Roper-Consumer-Styles als Basis, dann sind
es die ,Weltoffenen’, die das Gros der Ver-
trauenspersonen stellen. Sie werden weit

Uberdurchschnittlich haufig um Rat gefragt,
wenn es um Gesundheit, Erndhrung, Mode,
Kosmetik, Wohnen, Reisen oder Finanzen
geht. Neben der Zugehdrigkeit zu den No-
maden oder den VVagabunden - als Indika-
tor fur ihre Offenheit fir Neues - missen
Brandsetter daher der Lebensstilgruppe der
Weltoffenen der Roper-Consumer-Styles
angehoren - als Indikator fur die Vertrau-
enswirdigkeit ihrer Empfehlungen.

Nun hilft es allerdings keinem Marken-
hersteller weiter, wenn das Produkt nur
wegen seines dufSerst giinstigen Preises
empfohlen wird. Brandsetter empfehlen
Qualitdt und bewerten das Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Daher missen Brandsetter ein
drittes Kriterium erftllen: Sie missen an

Offen fur Neues: Vagabunden, Nomaden, Sesshafte

Sesshafte

Wiederkauf der Erstkaufmarke

Nomaden

Vagabunden

Nomaden

Kauf neuer Marken mit hoher
Umstiegswahrscheinlichkeit

VVagabunden [

Kauf vieler neuer Marken mit
geringem Wiederkauf

25% |

Sesshafte

Kauf weniger neuer Marken +
Uberwiegend treues VVerhalten

41%

Erstkauf von Marken

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014
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Die Weltoffenen* sind Vertrauenspersonen
Roper-Consumer-Styles, Index Zustimmung der Weltoffenen (alle Lebensstile = 100)

Frage: ,Werden Sie in einem oder mehreren dieser Bereich 6fter von anderen um Rat gefragt?”

226
213
196
174
i

Gesundheit Erndhrung Mode Kosmetik Wohnen Reisen Finanzen

© GfK | Quelle: Eigene Zahlung von GfK auf Basis best for planning 2014

Qualitat orientiert sein. Operational haben
wir dies Uber die Frage umgesetzt, ob
jemandem der Preis oder die Qualitdt beim
Kauf wichtiger ist. Den Brandsettern ist die
Qualitat wichtiger.

Damit sind die drei Kriterien - Offenheit
fur Neues, VVertrauenspersonen, an Qualitat

orientiert — und die operationale Umset-
zung beschrieben. Blicken wir auf alle
Haushalte in Deutschland, dann erfllen

2,2 Millionen Haushalte oder 5,4 Prozent
aller deutschen Privathaushalte diese Kri-
terien. Dies ist die Haushaltszahl der Stadte
Hamburg, Miinchen und Frankfurt am Main

zZusammen.

Profil der Brandsetter:

Offen fur Neues + vertrauenswurdig + qualitatsorientiert

Nomaden

34%

Vagabunden

25%
}"‘*‘»/

Weltoffene der Roper-Consumer-Styles

Qualitdtsorienterung

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014

Sesshafte

41%

Brandsetter
5.4%

aller HH
(= 2,2 Mio. HH)
Entspricht der Anzahl der HH
von Hamburg, Miinchen und
Frankfurt a.M. zusammen

© Foto Frankfurt a.M.: Thomas Wolf, www.foto-tw.de
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BRANDSETTER
SIND TRENDSETTER

Trends werden selten in der Provinz gebo-
ren, sie entstehen in den urbanen Zentren.
Dort trifft man auch die Brandsetter an. Es
sind vornehmlich jingere, moderne Men-
schen aus der Mittelschicht, Singles oder
junge Familien. Sie sind ambitioniert, klet-
tern gerade die Karriereleiter hinauf und

haben ein entsprechend hohes Einkommen.

Sie kdnnen sich einiges leisten und sie tun
es auch.

Auch wenn sie sich bereitwillig dem beruf-
lichen Druck aussetzen, wenn sie im Leben
vorankommen und in der Gesellschaft
etwas gelten wollen, so sind sie doch alles
andere als angepasst. Oft verbinden sie
vermeintliche Gegensdtze ganz selbstver-

standlich miteinander. Im Zusammenleben

mit anderen sind dies zum Beispiel:

» Freiheit + Bindung sowie

» Inszenierung und soziale Verantwortung

»  Weltoffenheit und Heimat.

,Heimat' ist fur die Brandsetter zudem ein

Konsumthema, hier als Faible fir regionale

Produkte. Auch hier verbinden sie wieder

scheinbare Gegenséatze miteinander, z.B.

» Convenience + Urspriinglichkeit sowie

» Genussorientierung + Gesundheitsbe-
wusstsein.

Und bei der Beschaffung ihrer Lebensmittel

und sonstiger Guter des taglichen Bedarfs

kombinieren sie

» Onlineeinkiufe + Einkauf im Geschaft.

Uberhaupt ist das Internet fiir sie — weit
mehr als fur andere - nicht nur ein Medien
zur Information und Kommunikation son-
dern auch zur Interaktion und zur Trans-
aktion, sprich: zum Einkaufen.

Brandsetter nutzen Social Communities 5’5 Elg

am intensivsten - Angaben in %

@ Brandsetter @ Vagabunden ) Nomaden

Reichweite in %

@D Sesshafte

Dauer pro User in Minuten

73,
72,8 69,1 3.3 723

874

© GfK | Quelle: GfK Cross Media Link, 3. Qu. 2014, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter
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BRANDSETTER
SIND NETZWERKER

Die Brandsetter sind intensiver als andere
in den ,Social Communities’ unterwegs.
Das ist die neutrale Formulierung fir eine
Vielzahl recht unterschiedlicher sozialer
Netze mit mehr oder weniger professio-
neller Ausrichtung. Berufliche Plattformen
wie linkdIn und Xing gehdren ebenso dazu
wie der Kurznachrichtendienst Twitter, die
Videoplattform YouTube oder Facebook.

Bei der Reichweite der Social Communities
in die verschiedenen Markenzielgruppen
gibt es verstandlicherweise nur wenig Un-
terschied. Bei allen sind knapp drei Viertel
in mindestens einem sozialen Netzwerk
aktiv. Das gehort heute nicht mehr nur

bei den Digital Natives zum Standard und
zum Leben. Bei der Dauer des Aufenthalts
dort unterscheiden sie sich jedoch erheb-
lich. Die Brandsetter nutzen die sozialen
Netze mit Abstand am intensivsten, die
anderen Gruppen (hier und in allen weiteren
entsprechenden Charts jeweils ohne Brand-
setter) weitaus geringer.

Brandsetter recherchieren, interagieren
und kaufen online am haufigsten - Angaben in %

@D Brandsetter @@ Vagabunden ) Nomaden

Informationssuche zu

Informationssuche
Produkten/Unternehmen zu Reisen zu Musik

@D Sesshafte

Informationssuche

48,1

329 333 320

20,5
141

114 119 122 122 121

Blogs lesen oder
selbst verfassen

Besuch von offenen
Netzwerken (z.B. Twitter)

Online-Shopping

8,3 52 6.2 91 70

- , C 43 --- J

8,3 6.0

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScope Medien-Nutzung; Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter
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Naheliegenderweise stehen die Brandset-
ter auch bei den einzelnen Aktivitdten in
den Netzwerken durchweg an vorderster
Stelle. Das gilt zundchst fur die Suche nach
Informationen. Als Trendsetter, die sie ja
Uber die hier interessante Kerneigenschaft
des Brandsetting hinaus sind, haben sie
hohe Affinitat zur Musik; bei Reisen ist der
Abstand zu den anderen Gruppen geringer.
Sie waren aber nicht unsere Brandsetter,
wenn sie sich nicht gerade iber Produk-
te, Marken und Unternehmen besonders
intensiv informieren wiirden.

Mit der Beschaffung von Informationen
ist es aber nicht getan. Die Brandsetter
verbreiten solche Informationen und ihre
Meinung dazu auch gerne in Blogs und

Foren oder in offenen Netzwerken wie zum
Beispiel Twitter. Hier sagen sie frei heraus,
was sie von allem Maoglichen, aber eben
auch von bestimmten Marken halten.

Und ihre Postings haben Einfluss. Zur
Erinnerung: Im WebBuzz erzielen Marken
mit steigender Penetration fast doppelt so
viele positive wie negative Qualitdtsurteile.

Aufserdem helfen Brandsetter der Lo-
gistikbranche kraftig auf die Spriinge,
denn sie sind fleifsige Online-Shopper. Ihr
Online-Shopping-Anteil bersteigt den der
anderen Gruppen um mehr als ein Drittel.
Brandsetter sind aus diesem Grunde die
Kernzielgruppe fiir den E-Commerce.

Katjes Grin-Ohr Barchen (Launch Marz 2013)
Entwicklung 2013 zu 2014 in %

118

33

Umsatzzuwachs Kauferzuwachs Wiederkaufsrate

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, jeweils MAT 09

BRANDSETTER
SIND EARLY ADOPTER

JWer guckt denn da so niedlich? Es ist ein
kleines Barchen! Und zwar nicht irgendein
Barchen, sondern ein ganz Besonderes:
Unser Katjes Griin-Ohr Barchen!”, heifst

es auf der Katjes-Hompage. Das griine

Ohr steht fiir vegetarischen Genuss ohne
tierische Gelatine. Das kommt an bei den
StfSwaren-Fans. VVor allem, wenn die neben-
her auch noch zu den Brandsettern gehoren.
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Bestseller 2013: Katjes Grin-Ohr Barchen (Launch Marz 2013)

Angaben in %

@D Brandsetter @@ Vagabunden ) Nomaden

Kauferreichweite 2013 Kauferreichweite 2014 Wiederkaufsrate 2014

@D Sesshafte

325 310 303

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter; jeweils MAT 09

Im ersten Jahr nach dem Launch hatten die
Barchen ihren Umsatz bereits mehr als ver-
doppelt und ebenfalls fast doppelt so viele
Kaufer erreicht. Die Wiederkaufrate lag bei
vergleichsweise hohen 33 Prozent. Uber-
all im Handel sind die Griin-Ohr-Barchen
heute ein Bestseller.

Bei unseren Markenzielgruppen erreichten
die vegetarischen Bdrchen im Jahr des
Launches (2013) im Schnitt eine Penetrati-
on von rund drei Prozent: dank der Brand-
setter. Sie sind offenbar die neugierigsten
Konsumenten, die eine Innovation gleich
als erste ausprobieren mussen. Auch im
Jahr 2014 lagen sie noch vor allen anderen
Gruppen, die aber, bis auf die Sesshaften,
fast zu den Brandsettern aufgeschlossen
haben. Die Wiederkaufrate ist bei den
Brandsettern ebenfalls am hochsten und
naheliegenderweise bei den VVagabunden
am niedrigsten; Letztere halten sich nicht
lange bei einer neuen Marke auf.

Und was verbreitet das Netz iber die
Marke? Die Barchen sind veggie’ Katjes hat
ein Problem geldst (tierische Gelatine), ein
sympathisches Produkt geschaffen — und
damit die Brandsetter fir sich gewonnen.

Katjes Word-Cloud Social Buzz

veggie fotos chronik
produkte lecker gums lakritz maja

yoghurt werbung nachricht biene spals
nutzern haribo barchen neue fruchtgummikinder
international sorten emmerich gelatine tappsy gewinspiel
markt tiitenaschpaket siifSigkeiten vegan piasten echt tiefjsche
tolle stifSe familie café sortimentendlich stfSwarenhersteller

besten gliick steife freeclimber grofSen vegetarische bienenwachs
achenende gummibérchen lange

© GfK| Quelle: GfK SMI, WebBuzz-Analyse GfK Verein
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BRANDSETTER
SIND MARKENKAUFER

Brandsetter sind per definitionem keine
Handelsmarken-Shopper. Die erwerben sie
zwar wie alle anderen auch, aber sie spielen
fir ihre Bedarfsdeckung eine vergleichs-
weise untergeordnete Rolle. Brandsetter
haben dagegen eine ausgesprochene
Praferenz fur die Marke, und hier insbeson-
dere fir die Premiummarke: Mehr als die
Halfte der Brandsetter sind Marken- bzw.
Premium-Shopper. Darin unterscheiden
sie sich deutlich von den Vagabunden, den
Nomaden und auch von den Sesshaften.
Alle drei sind tiberwiegend preisorientiert,
kaufen in der Billigschiene oder suchen
nach Schnappchen. Die Brandsetter setzen
dagegen vor allem auf Qualitat und
Premiumausstattung.

Entsprechend ihrer Markenpraferenzen
spielt der Einkauf beim Discounter fiir

die Brandsetter eine deutlich geringere
Rolle als fir die anderen Gruppen. Auch

in den grofsen SB-Warenhausern findet
man sie seltener als andere. Stattdessen
kaufen die Brandsetter Gberproportional
in Super- und Verbrauchermarkten (LEH-
Food-Vollsortimenter), in Drogeriemarkten
und im Fachhandel ein. Das liegt wohl auch
daran, dass diese Geschéafte in den besten
Innenstadtlagen zu finden sind, wo auch die
Brandsetter bevorzugt wohnen.

Auch was die Handler angeht, haben die
Brandsetter deutliche Vorlieben. Fiir den
Einkauf von Lebensmitteln bevorzugen sie
Rewe, wenn sie Drogeriewaren einkaufen,
gehen sie zu dm. Auch hier spielen die An-
zahl der Filialen und die wohnortnahe Lage
eine entscheidende Rolle. Aber sicher auch
das Niveau des Angebots. Beide Handler

Brandsetter sind Kaufer von Premiummarken

Angaben in %

Brandsetter

Premium-Shopper 33

Marken-Shopper

Promotion-Shopper

Handelsmarken-Shopper

Vagabunden Nomaden Sesshafte

19 18 23

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter
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Brandsetter kaufen viel im DM und bei Vollsortimentern

Marktanteile — Wert in %

Brandsetter

Vagabunden

Nomaden Sesshafte |

- Discounter
Fachhandel

Drogeriemarkte

@ LEH-Food-

Vollsortimenter

@ sB-Warenhiuser

42,1 41,1

354

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter

sind eben nicht nur die Platzhirsche in den
grofsen Stadten, sondern bieten auch in
grofser Vielfalt alle Produkte und Marken,
welche die Brandsetter fur ihren urbanen
Lebensstil brauchen.

Beiden Handlern kommt zugute, dass die
Brandsetter nicht nur gut, sondern auch
gerne einkaufen. Das unterscheidet sie

von der Gesamtzielgruppe der jingeren
Verbraucher, denen der Einkauf unter Zeit-
stress vielfach keinen Spafs macht, und die
die wenigsten Shopping-Trips aller Verbrau-
cher aufweisen. Die Brandsetter sind zwar
ebenfalls eher jinger und haben zeitauf-
wéandige Beschaftigungen und Berufe. Aber
fur sie haben der Einkauf und der Konsum
einen so hohen Stellenwert, dass sie lieber
an anderer Stelle kirzer treten.

So gesehen kommt es sicher nicht von
ungefdhr, dass ausgerechnet Rewe und dm

in ihren jeweiligen Vertriebsschienen wirt-
schaftlich die erfolgreichsten Handler sind.
Beide haben im vergangenen Jahr Kaufer
hinzugewonnen und eine héhere Kauf-
frequenz Uber ihre gesamte Kundschaft

Entscheidend: Ausgaben per Shop-Besuch

Zuwachs 2013/2014 in %

" Kauffrequenz Ausgaben

Whinesie Kéufer pro Kéufer pro Kéufer
m 5,0 0,6 1,6 44
Vollsortimenter » 1,9 0,6 = 1,5 1,2
dm 4,0 2,0 11 1.9
Discounter P 25 1.5 0,1 2,0

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FAST TRACK inkl. Frische
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hinweg erzielt. Weil die Kaufer bei jedem
einzelnen Einkauf zudem auch noch mehr
ausgegeben haben, haben beide Handler
2014 im Vergleich zum Vorjahr deutliche
Umsatzzuwachse erzielen kénnen.

Vor allem Rewe spricht die Brandsetter
offenbar besonders an. Unter allen LEH-
\ollsortimentern hat insbesondere dieser
Handler deutlich Kaufer aus der flexiblen
Generation hinzugewonnen, in der, wie
gesagt, auch die Brandsetter tberproporti-
onal zu finden sind. In den urbanen Zentren
bietet Rewe nicht nur das entsprechende
Sortiment - Pro Planet, portionsgerechte
Packungen fir Single-Haushalte etc. -,
sondern oft auch das passende Einkaufs-
ambiente fur die Trendsetter-Generation:
Shop-in-Shop-Konzepte, Holztheken- und
-Pavillons aus nachhaltiger Waldwirtschaft,
Stahl, Glas ... kurz: Beim Einkaufen konnen
sich die Brandsetter fiihlen wie im eigenen
Loft. Hinzu kommen lange Offnungszei-
ten und Bringservices; das spart Zeit und
garantiert einen weitgehend stressfreien
Einkauf.

Rewe trifft dort, wo es drauf ankommt,
sehr gut das Lebensgefiihl der Brandsetter.
Auch viele Marken tun dies bereits, mal
mehr geplant, mal mehr intuitiv, manchmal
auch nur rein zufallig. Wer die Brandsetter
gezielt ansprechen will, muss aber mehr und
Genaueres Uber sie wissen, muss heraus-
finden, was sie interessiert, welche Visionen
sie haben, wie sie personlich ticken'. Anders
gesagt bzw. gefragt: Was sind die Faktoren
mit denen sich die Marke bei den Brandset-
tern verankern kann?

An dieser Stelle kommen wir noch einmal
auf Malcolm Gladwell zuriick und wieder-
holen ein Zitat, das wir eingangs dieses
Beitrags schon einmal gebracht haben:
,Ist die Botschaft - oder das Essen oder
der Film oder das Produkt - einpragsam,
gewissermalSen unvergesslich? Ist sie so
einpragsam, dass sie eine Veranderung
bewirken kann, dass sie jemanden dazu
bringen kann, etwas zu tun?”

Gladwell zeigt in seinem Buch ,The Tip-
ping Point’ am Beispiel der Kindersendung
,Sesamstralse’, welche Bedeutung gerade
die Verankerung von Botschaften hat. Fir
Kinder, die diese Sendung sahen, waren
nicht die neuen Dinge und Informatio-

nen an sich interessant, sondern erst die
Wiederholungen der Informationen, das
Wiederkehrende. Nicht das Uberraschende,
sondern das, was den eigenen Erwartungen
entspricht. Das, was kommen muss, damit
es ,Pling’ macht, der Tipping Point.

Im Folgenden und zum Abschluss dieses
Beitrags und dieses Buches geht es um
diesen Tipping Point bei den Brandsettern.
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SELBSTD

TER SIND
ARSTELLER

In the future, everyone will be world-
famous for 15 minutes”, sagte Andy Warhol
mit Blick auf seine ,Superstars’; so nann-
te er die Trittbrettfahrer, die ihn allzeit
umgaben. Er zitierte dabei den kanadischen
Kulturphilosophen Mashall McLuhan Gber
die Fluchtigkeit von medialer Aufmerk-
samkeit. Warhol selbst hatte eine Serie auf
MTYV, die ,Andy Warhol's 15 Minutes' hiefls
- und bezeichnenderweise nach wenigen
Sendungen eingestellt wurde. ,Be famous
for 15 minutes’.

Ein solcher pragnanter Satz schreit ge-
radezu nach kreativer Weiterentwicklung.
Zum Beispiel mit Blick auf den Boom der
Social Communities: ,On the Web, eve-

ryone will be famous to fifteen people.”
Der Satz wird dem schottischen Blogger
Momus zugeschrieben. Und die britische
Graffiti-lkone Banksy versah eine Skulptur
aus ausrangierten Fernsehgeraten mit der
Aufschrift: ,In the future, everyone will be
anonymous for 15 minutes” (alle zitiert
nach Wikipedia).

Ironie, Spott, Satire — Tatsache ist, dass es
in der heutigen Welt mehr denn je darum
geht, fir ein paar Minuten im Rampenlicht
zu stehen, ,famous for 15 minutes’ zu sein.
Heute kann man durchaus sagen, es reicht
nicht mehr aus ,famous for 15 minutes’ zu
sein, heute muss man ,always famous' sein,
um auf dem Arbeits- und Partnerschafts-
markt erfolgreich zu bleiben. Wenn man
ehrlich ist, ist dies die eigentliche Bedeu-
tung der Aufforderung zum ,lebenslangen
Lernen’. Die Selbst-Inszenierung ist vor
allem bei den Jingeren verbreitet. Gut

Inszenierungswerte der Brandsetter mit Abstand am hochsten

Angaben in %

@D Brandsetter Vagabunden ) Nomaden @D sesshafte
Dimension Inszenierung Gut aussehen Status Ehrgeiz
Inszenierung: » Gut aussehen
» Status
» Ehrgeiz 72,4 69,7
60,9
G 552 569 56,2
442 519 516 489
412 409 388 g
298 290 275

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, Zustimmung (Top 3 Boxes), Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter
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Brandsetter geben tiberdurchschnittlich viel fir BHC aus

Indexwerte (Gesamt = 100)

@ Brandsetter Vagabunden ) Nomaden

BHC

@ Sesshafte 100

WPR/ sonst. Nearfood*

*2.B. Papierwaren,
Luftverbesserer, Folien

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter

aussehen gehort dazu, Ehrgeiz und Status
sind quasi komplementare Begriffe. Die
Brandsetter fihren auch in allen diesen
Kategorien wieder das Feld vor allen
anderen an.

Nun ist ,Inszenierung’ keinesfalls gleichbe-
deutend mit Ich-Bezogenheit oder Ver-
antwortungsdefiziten. Im Gegenteil: Ein
beachtlicher Prozentsatz der Inszenierer
sind ausgesprochen verantwortungsbe-
wusst, auch im Konsum. Sie achten beim
Einkauf auf die Qualitat, legen Wert auf
Frische, schatzen regionale Produkte und
wollen anspruchsvoll geniefSen. Wir haben
die verantwortungsvollen Inszenierer’ im
letztjahrigen Kronberg-Buch ausfihrlich
vorgestellt. Und wir finden sie hier in gewis-
ser Weise wieder in den Brandsettern.

Der Hang zur Inszenierung spiegelt sich
zum Bespiel beim Einkauf von Pflegepro-
dukten und Kosmetik wider. Dafiir geben
die Brandsetter fast ein Drittel mehr aus
als der Durchschnitt. Zur ihrer Inszenierung
gehort aber auch eine gepflegte Woh-
nung. Zusammen mit den Sesshaften sind
die Brandsetter auch in dieser Hinsicht
Gberdurchschnittlich ausgabefreudig. Dabei
kann das Haus durchaus schon mal auf

den Bdumen wachsen.
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BRANDSETTER UND
URBAN LANDLUST

An der Krummen Lanke, einem See im
Westen von Berlin, mitten im birgerlichen
Stadtteil Zehlendorf stehen zwei Hauser
wie Bdume in einen kleinen Hain. Die Urban
Treehouses sind ,ein Experiment, das seinen
Bewohnern ebenso wie den Nachbarn die
Frage stellt: Wie willst du Leben? Was
braucht es, damit du glicklich bist?”, sagt
Architekt Andreas Wenning. Hier findet die
Suche nach dem naturnahen Leben in der
Stadt ihren perfekten Ausdruck.

Natirlich haben die Hauser allen Komfort,
den der moderne Naturmensch braucht,
und natdrlich auch alles fur das Leben im
digitalen Zeitalter. Stadtische Landlust

ist nicht zu verwechseln mit dem Alltag

auf dem Bauernhof. Dort rekrutiert eine
Zeitschrift wie ,Landlust’ schliefSlich auch
nicht ihre Leser. Die Zeitschrift wird vor
allem von den ,stddtischen Gartnern'’
gelesen und von solchen, die aus der Stadt
aufs Land geflichtet sind, freilich ohne

die stadtischen Wurzeln (vollsténdig) zu
kappen. Landlust ist die Zeitschrift fur die
urbane Mittelschicht mit hoher Verant-
wortungsethik, kurz: fur die Brandsetter.
Knapp 150.000 von ihnen sind Leser dieser
Zeitschrift, das macht 14 Prozent der
verkauften Auflage. Auf einen héheren Ver-
kauf kommen einzig die TV-Zeitschriften.

Die Brandsetter sind Gberdurchschnittlich
qualitats-, genuss- und nachhaltigkeits-
orientiert, das wissen wir aus anderem
Zusammenhang. Alle diese Eigenschaften
fligen sich zusammen in der Praferenz fur

,Urban Landlust’ der stadtischen Brandsetter

@ Brandsetter Vagabunden ) Nomaden

Nur TV-Zeitschriften schlagen Landlust*

@D Sesshafte

Anteil Leser der Landlust in %

Titel Verkaufte Auflage Copypreis
tvlg 2.346.600 1,00 EUR
TV Digital 1727929 1,85 EUR
TV Movie 1172478 1,80 EUR
Hérzu 1137931 1,70 EUR
TV direkt 1.115.289 1,00 EUR
Landlust 1.027.701 4,00 EUR
auf einen Blick 929.169 1,10 EUR
TV Spielfilm 909.754 1,80 EUR
Der Spiegel 878.260 4,40 EUR
Bild der Frau 869.422 1,10 EUR

14,0

11,8

* http://media.landlust.de/fakten/ivw/index.html (download: 17.12.2014)

© GfK | Quellen: IVW 3. Q. 2014, pz-online,

GfK ConsumerScan, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter
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Lebensmittel aus der Region. Die Brand-
setter haben hohes Vertrauen in regio-
nale Produkte; was sie von den anderen
Gruppen abhebt, ist hingegen vor allem
die Bereitschaft, mehr Geld fir regional
produzierte und wohnortnah vermarktete
Lebensmittel auszugeben.

Ein typisches Produkt, das die Brandset-
ter anspricht, sind Lorenz Hofchips. Die
Firma Lorenz ist nun nicht unbedingt ein
regionaler Kleinproduzent von leckeren
Kartoffelprodukten, und die Produktpalette
besteht auch nicht nur aus Bio/Oko/Regi-
onal. Die Hofchips werden in drei Regionen
Nord- und Siiddeutschlands angebaut. Wer
Hofchips in KoéIn oder Berlin verzehrt, hat
zuvor sicher im engeren Sinne kein Regio-
nalprodukt gekauft.

Aber die Hofchips haben Renomée bei den
Brandsettern; die Kauferreichweite ist hier
fast drei Mal hoher als bei den Vagabun-
den, den Nomaden und den Sesshaften.
Ahnliches gilt fiir die Wiederkaufrate; sie ist
dhnlich hoch wie fir die zuvor erwdhnten
Grin-Ohr Barchen von Katjes.

Vielleicht sind die Chips fir die Brandsetter
aber auch die idealen Knabber-Begleiter,
wenn sie sich nach dem Essen vor den
Fernseher oder in die Weiten des World
Wide Web zuriickziehen. Denn die Kom-
munikation Gber Medien statt face to face
verandert nicht nur das gesellschaftliche
Ceflige, sondern hat auch Folgen fir das
Verhalten des Einzelnen in alltaglichen
Konsumsituationen.

Urban Landlust" Praferenz fur regionale Lebensmittel

Angaben in %

@ Brandsetter Vagabunden ) Nomaden

Hohes Vertrauen in regionale Produkte

@D Sesshafte

Mehr Geld fiir Lebensmittel aus Region

67,6

594 e

619

50,3

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter
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Landlust: Lorenz Hofchips spricht die Brandsetter an

Angaben in %

@ Brandsetter Vagabunden ) Nomaden

Kauferreichweite

@D Sesshafte

Wiederkaufsrate

0,7

283

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, \Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter

BRANDSETT
SIND ALL
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,About half the time that we sit down to
eat, we're joined by a book, smartphone

or just our thoughts instead of another
person’, schreibt Jillian Berman in der ame-
rikanischen Online-Zeitung The Huffington
Post. Und der Harvard-Soziologe Robert D.
Putnam hat in seinem aufsehenerregenden
Buch ,Bowling Alone: The Collapse and
Revival of American Community” dieses
Phanomen auf den Begriff gebracht.

Hierzulande ist ,bowling alone’ oder besser:
.eating alone’ zwar nicht die Regel, aber
auch nicht die Ausnahme. Und die Brand-
setter sind auch in dieser Sache wieder

die Trendsetter. Mehr als andere essen sie
tagslber in Kantinen, sitzen in Selbstbedie-
nungscafés oder frihsticken auf dem Weg
zur Arbeit. Sie kochen weniger zu Hause
und essen seltener zu Hause. Und nur gut
die Halfte von ihnen speist zumindest ein-
mal am Tag noch zusammen mit der Familie
(siehe Chart auf der folgenden Seite).

Das alles ist aber mehr eine Folge des sozi-
alen Wandels als der sozialen Beziehungen.
Die Zunahme der Single-Haushalte - was
nicht ,Partnerschaftslosigkeit heifsen muss,
die Lebensform ,living apart together’
gewinnt weiter an Bedeutung -, die hohe
Beschaftigung, Leistungsdruck und
Zeitmangel fiihren dazu, dass sich die
traditionellen Konsum- und Essensrituale
mehr und mehr auflésen, zumal unter den
Jungeren. Und schliefslich bringt auch diese
Entwicklung eine Gegenbewegung hervor.
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Eating alone: Brandsetter essen 6fters allein

Angaben in %

@ Brandsetter Vagabunden ) Nomaden @D Sesshafte
Esse mittags Gerne Friihstiicke unter der
in der Kantine Selbstbedienungscafés Woche auf dem Weg
185

100 100 115
. 7.8 74 6,3 50 6,3 49 38 30
-_-___ e e —

Zu Hause wird taglich

Esse heute seltener
warm gekocht zu Hause (Ablehnung)

1x taglich gemeinsames
Essen mit der Familie

71,2
641 629 76,9

578 68,8

83,1
, 65,1
58,6 625 611

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 09/2014, Zustimmung (4/5) ,
Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter

Fur viele Konsumenten ist Erndhrung heute
mehr als notwendige Nahrungsaufnahme,
auch mehr als gesundes und genussreiches
Essen. Erndhrung hat fur diese Menschen
eine moralisch-ethische Dimension: |hr per-
sonlicher Verzehr soll in der Natur keinen
Schaden anrichten. Eine kleinere Gemein-
de vor allem jlingerer Konsumenten geht
einen Schritt weiter: Sie wollen durch ihre
Ernahrung nicht nur die Natur erhalten, sie
wollen die Welt ein bisschen besser machen.
Und sie finden in der Erndhrungswirschaft
immer ofter einen Partner, der diese

Ansichten teilt und verbreiten hilft
- am besten naturlich mit Gewinn.

Ein Beispiel dafir ist das im Jahr 2007 in
Friedrichshafen am Bodensee gegriindete
Unternehmen [followfish' ,followfish ist
keine Marke, sondern eine Bewegung. Eine
Bewegung, die fur Transparenz, Nachhal-
tigkeit und wahren Geschmack steht. Eine
Bewegung, welche Synonym ist fur eine
andere Lebensmittelwelt. Eine Lebens-
mittelwelt, in der die Produzenten wieder
ein Gesicht bekommen. Eine Welt, in der
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followfish spricht die Brandsetter an

Angaben in %
@D Brandsetter Vagabunden Nomaden

Kauferreichweite 2014

38
44,7

Wiederkaufsrate 2014

fgllowfish

@D Sesshafte followfish

Entwicklung 2013 zu 2014

Umsatz-
zuwachs

434

294 Kéufer- 48

zuwachs

Wieder-
kaufsrate

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Vagabunden/Nomaden jeweils ohne Brandsetter; jeweils MAT 09

Ressourcen nicht verschwendet, sondern
geschont werden. Wo ganzheitlich und
langfristig gewirtschaftet wird. Eine Welt,
wo wir wieder vom Ertrag leben, nicht von
der Substanz”, heifst es auf der Unterneh-
mens-Homepage.

Konkret steht followfish fiir beste Quali-
tat und Nachhaltigkeit im Fischfang. Man
mochte beweisen, ,dass Nachhaltigkeit und
wahrer Geschmack nicht nur Dinge sind,
welche der Kunde als ,nice to have’ akzep-
tiert, sondern dass das Attribute sind, wel-
che die Kraft haben, eine ganze Bewegung
zu generieren”.

Und dies scheint innerhalb kiirzester Zeit
gelungen: followfish hatte 2014 um die
Hdlfte mehr Kaufer als noch 2013 und
konnte den Umsatz gar verdoppeln.

Unter den Konsumenten, die diesen Erfolg
durch ihren Konsum ermdglichen, sind

- wer hdtte es gedacht - Giberdurchschnitt-

lich viele Brandsetter. Die Kduferreichweite
von follwofish ist bei den Brandsettern
mehr als doppelt so hoch wie bei den ande-
ren Gruppen. Und auch die Wiederkaufrate
ist deutlich hoher als bei den Nomaden
und den Vagabunden. Brandsetter sind die
wahren follower von followfish.

Eine soziale Bewegung anderer Art insze-
niert die Getrankemarke ,fritz-kola'. Die
Grinder sind junge Leute, die nach einer
Geschdftsidee suchten, die Spafs verspricht.
Und das ist auch die Botschaft an die
Kdufer der Marke: Unternehme was mit
Freunden, don‘t bowl! alone!

Was mit 7.000 Euro aus einem Bausparver-
trag und einem selbstgebastelten Logo (es
zeigt die beiden Inhaber) begann, ist heute
ein erfolgreiches Getranke start-up in der
Nische. Mit etwas mehr als einer Million
Flaschen im Jahr segeln die Hamburger
zwar weit hinter dem Marktfihrer her,
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fritz-kola spricht die Brandsetter an

Angaben in %

@ Brandsetter Vagabunden ) Nomaden
Kauferreichweite 2014
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aber in der Szenegastronomie sind sie
bestens vernetzt. Hier treffen sie auf die
Brandsetter, die auch nicht immer nur allein
essen und trinken. Diese befordern auch
das Geschaft im LEH - durch eigene Nach-
frage und durch Propaganda fiir die Marke.

Followfish und fritz-kola sind erfolgreiche
Marken in einer Marktnische. Betrachtet
man sie aber vom Marketing her, dann sind
sie deutlich mehr. Sie veranschaulichen,
was Marken, ob grofs oder klein, beachten
sollten, wenn sie in den ,nachwachsenden’
Zielgruppen der nachhaltig agierenden und
konsumierenden Verbraucher erfolgreich
sein wollen: Don't act alone!

Im Zeitalter der Social Communities bieten
sich der Marke vielfaltigere Moglichkeiten,
mit den Konsumenten in Kontakt zu treten
als die Klassiker wie TV-Werbung und
Shopper-Marketing. Nicht als Ersatz fiir die
beiden; sie bleiben wichtige Sdulen jeden
Markenmarketings. Aber es kommt durch
das Internet und die sozialen Netzwerke
eben eine weitere Sdule hinzu, die man
genauso wenig vernachlassigen darf wie
die beiden anderen Sdulen: das interaktive
Marketing.

Allerdings laufen die Dinge hier ein wenig
anders ab. Wichtig ist, dass die Marke ihr
antrainiertes Kontrollbediirfnis lockert.
Denn die Communities lassen sich nicht
so einfach steuern wie Mediaplane und
Promotion-Kampagnen.
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Deshalb muss die Marke umso mehr darauf
achten, wen sie als Partner gewinnen kann,
wer ihre Botschaften in die digitale Welt
tragen kann, so dass sie sich dort verbrei-
ten. Dabei kommt es nicht auf die Anzahl,
sondern auf die Qualitdt der Kontakte an.
Wer die richtigen Botschafter auf seiner
Seite hat, erreicht viel mehr Positives fiur
die Marke, als wenn sie die grofse Masse
anspricht, die aber stumm bleibt. Positiven
WebBuzz erzeugen nur die, denen man
vertraut. Und das sind, wie wir in diesem
Beitrag hoffentlich deutlich machen konn-
ten, die Brandsetter.

Mit der Konzentration auf diese junge, agile,
meinungs- und Uberzeugungsstarke Ziel-
gruppe gilt es, auch die Art der Ansprache
anzupassen. Keine Marke ist so alt, dass sie
sich nicht ein bisschen jinger zurechtma-
chen kénnte. ,Be famous for 15 minutes’ gilt
nicht nur fir die Brandsetter, sondern auch
fur die Marke.

Erfolgreiche Marken bleiben tiberraschend
und damit auf eine gewisse Weise geheim-
nisvoll. Und sie sind im permanenten Dialog
mit den Menschen. Der Dialog ist eine
dynamische Beziehung, die von allen inter-
aktiv gefthrt wird: ,Don‘t bow! or eat alone’.

Drei Saulen des Marketings

m

Kontrolle lockern

Gesetz der Wenigen
Brandsetter

Verankerung
,Be famous for 15 min.”
Urban Landlust”
.Don't bowl or eat alone”

Interaktives
Marketing

Shopper-
Marketing
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