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Online schafft neue Einkaufswelten

Wie Hersteller und Handel mit der rasanfen digitalen Enfwicklung

umgehen konnen

Anfang Marz dieses Jahres raumte Google
ein, an einem Unfall beteiligt gewesen zu
sein. Kein versehentlicher Absturz der
Suchmaschine und auch keine fahrlassige
Panne beim Datenschutz. Ein selbstfahren-

des Google-Auto hatte einen Bus gerammt.

Der Computer hatte kurzzeitig die Situation
nicht im Griff, hiefs es - und der analoge
Mitfahrer auch nicht.

Im gleichen Monat kollidierte ein Airbus der
Lufthansa beim Landeanflug in Los Angeles
beinahe mit einer Drohne, so wie ein paar
Tage zuvor schon eine Maschine der Air
France bei der Landung in Paris. Wahrend
es auf der Cebit hiefs, Drohnen seien bald
so normal wie Smartphones, versuchen sich
die Hollander derweil des anwachsenden
Drohnenschwarms mit ,analogen’ Mitteln zu

7

erwehren: mit Greifvogeln als ,Abfangjdgern’.

Quasi zeitgleich demonstrierte der von
Google entwickelte Spielecomputer Alpha-
Go in der koreanischen Hauptstadt Seoul,
wie sehr die Kinstliche Intelligenz’ der
natirlichen inzwischen Uberlegen ist. In
zwei Matches hat die Maschine den amtie-
renden Go-Weltmeister Lee Sedol bezwun-

gen. Das traditionsreiche asiatische Brett-
spiel Go ist komplizierter als Schach und far
die K, die kiinstliche Intelligenz, besonders
schwer zu knacken. ,Ich bin sprachlos”, be-
kannte der entthronte Weltmeister.

Die drei Beispiele zeigen, wie rasant sich die
,Digitale Revolution’ in unser Leben drangt.
Dass Computer schneller rechnen und Ro-
boter genauer arbeiten als Menschen, daran
haben wir uns langst gewdhnt. Dass sie
auch Losungen finden konnen, die nicht auf
Algorithmen, sondern auf Logik, Spiel und
Querdenken beruhen, ist phantastisch, aber
auch ein bisschen beunruhigend. Vielleicht
werden uns kiinstliche Wesen schon bald
tduschen und manipulieren kénnen, weil sie
auch noch das Spiel mit unseren Emotionen
beherrschen. In dem Film ,Ex Machina’ mit
der betorenden ,Roboterin’ und Oscar Preis-
tragerin Alicia Vicander wird diese Moglich-
keit unterhaltsam durchgespielt.

Es ist eine Menschheitserfahrung, dass
man sich gegen das technisch Machbare auf
Dauer nicht wehren kann, mag es zundchst
auch noch so unverntinftig oder ethisch-
moralisch zweifelhaft erscheinen. So hat die

Matthias Hartmann

Chief Executive Officer
GfK SE

,Es braucht nicht allzu
viel Fantasie, um sich
vorzustellen, wie sich
das Einkaufen in den
kommenden Jahren
verdndern wird. Das
liegt einerseits an den
Fdhigkeiten der Gergdite,
andererseits an den
technischen Einrichtun-
gen in den Geschdften.
Vor allem aber liegt es
an der wachsenden Zahl
jener Verbraucher, die
sich heute schon kaum
noch vorstellen kénnen,
wie ein Leben ohne
Smartphone (berhaupt

funktionieren soll.”



Online schafft neue Einkaufswelten

US-Verkehrssicherheitsbehérde erst kiirz-
lich bestatigt, dass Computer grundsatz-
lich als Fahrer anerkannt werden konnen,
wenn gewisse Kontrollmechanismen (wie
Pedale) installiert sind. Fir manche sind
die selbstfahrenden ,StrafSendrohnen’ ein
Horror - die Automobilindustrie, auch in
Deutschland, gibt bei diesen Forschungen
aber méachtig Gas.

Wahrend anderswo Zukunftstechnologien
erforscht und erprobt werden, gehort die
Lebensmittelindustrie eher zu den Tech-
nologieanwendern. Und erst recht gilt das
fir den Lebensmittelhandel. Onlinekaufe
von Fast Moving Consumer Goods machen
wertmad(Sig gerade einmal ein Prozent des
Gesamtumsatzes aus; bei reinen Foodpro-
dukten ist der Anteil noch deutlich gerin-
ger. Und wenn doch online geordert wird,
dann kommt die bestellte Ware nicht allein
per Lieferservice von Rewe oder Edeka,
sondern fast ebenso haufig per Post von
Amazon und Co. Der tdgliche Einkauf bleibt
wohl noch eine Weile ein analoges Geschaft.

Online hat Prioritat im Marketing
Nennungen in %

.Welche Instrumente werden lhrer Meinung nach in den ndchsten Jahren wichtiger?”
» Online-Prasenz? 75
» Klassische Medien? 13

» Marketing allgemein® 8

1) Online-Shop/-Marketing, Social Media, Bannerwerbung, Apps  2) TV, Radio, Print, Direktmarketing

3) Werbung, Offentlichkeitsarbeit

© GfK | Quelle: Studie GfK Verein, Befragung von Marketingverantwortlichen;
Basis: 2015 n = 601, 2012 n = 648

Bei Beschaffung, Warenwirtschaft und
Vertrieb geht aber auch hier nichts mehr
ohne neue Technologien. Und auch beim
Marketing raumen Industrie und Handel
den digitalen Medien immer mehr Raum
ein, langfristig sicher auch auf Kosten der
klassischen Medien.

Eine Umfrage des GfK Vereins Anfang des
Jahres 2016 bei rund 600 Marketingver-
antwortlichen der FMCG-Industrie bestatigt
diese Annahme. Drei Viertel der Befragten
sind der Meinung, dass die Online-Prasenz
ihres Unternehmens oder ihrer Marken in
den ndchsten Jahren wichtiger wird. Dazu
zdhlen das Shop-Marketing auf der eige-
nen Website, die Prasenz in den Sozialen
Medien, Apps und Bannerwerbung in den
Online-Ausgaben der Werbetrager. Klassi-
sche Medien, zumal die Fernsehwerbung,
haben heute trotz der zunehmenden digi-
talen Konkurrenz noch immer eine bedeu-
tende Position im Marketing, aber nur noch
gut jeder siebte Marketingverantwortliche
glaubt, dass die klassische Werbeschiene
kinftig wichtiger wird. Image-Werbung und
Offentlichkeitsarbeit haben aus ihrer Sicht
noch weniger Zukunft, jedenfalls soweit

sie sich nicht auch der Social Media-Kandle
bedienen.

Deren User werden namlich entscheidende
Treiber fur den Wandel des Einkaufsver-
haltens in den kommenden Jahren sein.
Bereits heute werden mobile Gerdte in
vielen Shopping-Situationen wie selbstver-
standlich eingesetzt. Interessant dabei ist,
dass an der Spitze der digitalen Shopping-
Aktivitaten Preisvergleiche rangieren.
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,Das Internet in der Hosentasche andert die Welt"*
Top 5 der digitalen Shopping-Aktivitdten in %

.In welcher der folgenden Shopping-Situationen verwenden Sie welches mobile Gerat?”

* zitiert nach dm-Chef Erich Harsch, 30.08.2013

© GfK | Quelle: GfK FutureBuy 2015

<« Preisvergleiche »

<« Produktinformationen »

<« Produktrezensionen »

<« Bezahlservices »

<« Verfiigbarkeitscheck »

Mit Smartphone und Tablet kénnen Preise
noch im Geschaft verglichen werden. Der
Kunde weils umgehend, ob es sich lohnt,
hier und jetzt zuzuschlagen oder bes-

ser das glinstigere Angebot woanders zu
wahlen. Etwa jeder fiinfte bezahlt seinen
Einkauf bereits mit einem mobilen Geradt,
zum Beispiel via PayPal. Solche Transak-
tionen betreffen derzeit wohl in erster
Linie Internetkaufe bei Amazon, Ebay und
anderen Online-anbietern. Theoretisch ist
das aber auch im Geschaft moglich, und die
Zahl derer, die mit dem Smartphone an der
Ladenkasse bezahlen, wird in den nachsten
Jahren rasant zunehmen.

Laut der GfK Studie ,FutureBuy 2015,

die in 25 Landern mit insgesamt 25.000
Befragten durchgefiihrt wurde, benutzen
Angehorige der Generation Z - das sind die
Kinder der Jahrtausendwende - bei Online-
Kaufen viermal 6fter ihr Mobiltelefon als die
Alteren aus der Generation der Babyboomer.

Wahrend die Alteren fiirs Online-Shopping
in drei von vier Fallen einen stationdren
Computer verwenden, tut das nicht einmal
mehr die Halfte der Jiingeren. Hingegen
wickeln 46 Prozent der Online-Kaufer

aus der Generation Z ihren Kauf tber ein
Smartphone (33%) oder ein Tablet (13%) ab.

Es braucht nicht allzu viel Fantasie, um

sich vorzustellen, wie sich das Einkaufen in
den kommenden Jahren verdndern wird.
Das liegt einerseits an den Fahigkeiten der
Gerdte, andererseits an den technischen
Einrichtungen in den Geschdften. Vor allem
aber liegt es an der wachsenden Zahl jener
Verbraucher, die sich heute schon kaum
noch vorstellen kdnnen, wie ein Leben ohne
Smartphone iberhaupt funktionieren soll.

Die technologische Reise im digitalen Zeit-
alter ist unvergleichlich viel schneller als im
Industriezeitalter. Autos sind zwar immer

besser und schneller geworden, aber mehr
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Industrie/Handel 2.0 = 3.0 = 40 ..

Stufen der digitalen Revolution

Internet of
Commerce

Internet of
Documents
E-Bibliotheken,

Dokumenten-basierte
Webseiten

E-Commerce,
E-Banking und
Borsen-Webseiten

Internet of
Applications

Beginn des mobilen
Internets, Web 2.0

i
Internet of
People
Massenhafte Verbreitung

mobiler Gerate,
Soziale Netzwerke

Internet of
Things

Netzwerk von Menschen

Heute

als hundert Jahre lang sind sie im Prinzip
dasselbe geblieben: ein Fortbewegungs-
mittel fir den aktiven Fahrer. Der wird sich
nun aber bald zuriicklehnen kénnen und
von einem Computer fahren lassen.

Das Internet als Massenmedium ist gera-

de einmal so alt wie das wiedervereinigte
Deutschland. Seither hat es sich vom reinen
Informationsmedium zum universell verbin-
denden sozialen Netzwerk gewandelt. Und
die nachsten Schritte sind schon in Sicht.
Das Internet der Dinge, die mehr oder weni-
ger autonome ,Kommunikation’ von techni-
schen Systemen untereinander, wird unseren
Alltag in unerhortem Ausmafs veréndern.
Und es wird auch die Wertschopfungspro-
zesse in Industrie und Handel umwalzen, wie
es heute schon die Kommunikation mit den
Verbrauchern verdndert.

,Die Revolution ist wie Sturm, sie frisst ihre
eigenen Kinder”, heifst es in Georg Blichners
Drama ,Dantons Tod'. Die digitale Revolution

ist die rasende Negation ihrer eigenen Ent-
wicklung. Sie kann unser Leben erleichtern,
uns Zeit und Wohlstand schenken. Wenn wir
sie in unserem Sinne einsetzen und kon-
trollieren. Das funktiniert nicht immer, wie
die gesellschaftlichen Debatten tber Social
Media, NSA und Datenschutz zeigen. Eine
Alternative dazu gibt es aber nicht.

Wir wollen in diesem Buch versuchen
herauszuarbeiten, wie die voranschreitende
digitale Kommunikation das Marketing der
FMCG-Industrie und des Lebensmitte-
leinzelhandels verandern wird. Wir wollen
Anstolse geben, wie Industrie und Handel
ihre Marketingkommunikation gestalten
konnten, um von den vielfiltigen neuen
Maglichkeiten zu profitieren. Und zwar nicht
theoretisch, sondern anhand der konkreten
Ergebnisse aus den GfK Panels. Zu Beginn
aber, in gewohnter Weise, ein Rickblick und
eine Vorausschau auf die Entwicklungen
des Konsums und der FMCG-Nachfrage in
Europa und in Deutschland.
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Konsum 2015 - die Erholung verfestigt sich

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

Es gibt Jahre, vor denen misste man sich
flrchten, wenn man wisste, was sie mit sich
bringen. 2015 war so ein firchterliches’
Jahr. Es war gerade einmal sieben Tage alt,
als eine islamistische Terrorbrigade in die
Redaktion der franzésichen Satirezeitschrift
,Charlie Hebdo' stirmte und ein Blutbad an-
richtete. Im November dann die verheeren-
den Terroranschldge in Paris, bei denen 130
Menschen starben und viele andere schwer
verletzt wurden. Und das war nicht alles.

Der islamistische Terror witete aber nicht
nur in Europa, sondern auch im Irak, in
Afghanistan und vor allem in Syrien. Mehr
als zwei Millionen Menschen trieb es auf die
gefahrliche Flucht Gbers Meer nach Europa;
mehr als die Halfte kam in Deutschland an.
Die Fltchtlingskrise hat die Gesellschaften
vieler Lander destabilisiert und die Europa-
ische Gemeinschaft tief entzweit.

Terror und Massenflucht haben andere
Krisen tberdeckt, die aber deshalb nicht
einfach verschwunden sind: In der Ukraine
bekampfen sich Pro-Europder und rus-
sische Separatisten. Russland gif3t Ol ins
Feuer und wird daftr mit einem Embargo
bestraft, das die Handelspartner in Europa
ebenso trifft. Der ,Grexit’ ist noch nicht
wirklich abgewendet, da bereitet Grofsbri-
tannien den ,Brexit’ vor, und dabei steht es
ebenfalls Spitz auf Knopf.

Nach den guten Seiten des Jahres 2015
muss man wirklich lange suchen, aber auch
diese gibt es. So hat sich die Erholung

der Volkswirtschaften in Europa trotz all
der zuvor erwdhnten widrigen Umstande
weiter fortgesetzt. Fast tberall in Europa
ist die Wirtschaft gewachsen, und das gilt,
mit Ausnahme von Russland, auch fur die
grofsen Regionen der Weltwirtschaft.

Zu Beginn des Jahres 2015 hatten die Ex-
perten fir den Euroraum ein Wachstum des
Bruttoinlandsprodukts von knapp einem
Prozent prognostiziert. Das war eine zu
pessimistische Annahme. Tatsachlich wuchs
die Wirtschaft im Euroraum um 1,5 Prozent,
in UK sogar um 2,4 Prozent. Die USA und
Japan blieben indes hinter den Prognosen
zuriick. Wahrend das BIP in Amerika aber
um 2,5 Prozent stieg, kam Japan auch 2015
wieder nicht aus der Krise. Die japanische
Wirtschaft hat zu lange von der Substanz
gelebt und die notwendigen Innovationen
verpasst, um auf dem Weltmarkt weiterhin
konkurrenzfahig zu sein.

Auch Indien hat sich, wie die Europder, wie-
der berappelt. Die Bevolkerung des Landes
wdchst schneller als diejenige in Ching; ein
Wirtschaftswachstum von sieben Prozent
ist hier unbedingt notwendig, um den
Anschluss an die brige industrielle Welt zu
halten, vor allem aber auch, um die schnell
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wachsende Bevdlkerung zu ernahren. In
China war das Wachstum auf ahnlichem
Niveau im Jahr 2015 etwas geringer als

in friheren Jahren. Hier werden sich der
Turbokapitalismus und die kommunistische
Birokratie wohl noch 6fter ins Gehege
kommen. Die Borsen- und Immobilienkrise
des Jahres 2015 in China hat aber auch ge-
zeigt, dass die Angste in der Welt vor einer
stotternden chinesischen Wirtschaft grofser
sind als der tatsdchliche Schaden. Jedenfalls
so lange, wie sich die Sache in Grenzen halt.

In Russland ist die Wirtschaft 2015 einge-
brochen. Das Land hat sich auf das Embargo
der Europder hin seinerseits mit Einfuhr-

beschrdnkungen fir europdische Waren

und Produkte revanchiert. Diese politische
Retourkutsche hat dazu gefiihrt, dass der
Rubel so gut wie nichts mehr wert ist und
die Bevdlkerung leidet. Auch 2016 wird das
Riesenland voraussichtlich nicht aus der Kri-
se herauskommen, und damit wird wohl auch
die politische Krise weiter fortgeschrieben.

Auch in Japan ist kein substanzielles
Wachstum in Sicht. Fir Europa und auch
fir die anderen Weltregionen erwarten die
Experten indes im laufenden Jahr 2016
eine stabile wirtschaftliche Entwicklung.
Eine wichtige Grundlage dafir ist der
niedrige Olpreis, der die Produktion in den

Europa und die Weltwirtschaft - Erholung verfestigt sich

Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

Weltwirtschaft Euroraum
3’4 3,6 3,9
.L 1'5 1'5 1’7
2015 2016 2017 2015 2016 2017
Russland Japan
0,8
-04
05 05 05
N NN Seeew
-4,1
2015 2016 2017 2015 2016 2017

© GfK | Quelle: DIW (Stand: 16.12.2015)
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Europa bleibt auf Wachstumskurs - nur Griechenland ist kritisch
Veranderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegeniiber dem Vorjahr in %

2015

2016

Irland +5,0
Tschechien +4,0
Polen +3,6

Rumanien +3,5

Griechenland

+
S
[}

-0.2

Irland + 3,5

N

Bulgarien

4y
w

Polen
Rumanien
Slowakei
Lettland
Tschechien
Litauen
Schweden

Estland

ul

+ B+~ + 0+ 0+ 0+
OO OO BN Bl BN Kl Kl K
o N o o flo v

Ungarn +25

[Sbritannien

+
S

Span +24

© GfK | Quelle: Projektgruppe Gemeinschaftsdiagnose, Herbst 2015 (Stand: 14.10.2015)

Industrienationen begtinstigt und verbil-
ligt. Und nicht nur das: Auch der private
Konsum wird durch niedrige Energie- und

Spritpreise angeheizt. Wir wollen uns im
Folgenden ansehen, was dies fur Deutsch-
land und fir Europa bedeutet.
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Uberall Kontinuitat im Wachstum

Im Jahr 2015 sind die Lander an der Pe-
ripherie des gemeinsamen europdischen
Marktes stdrker gewachsen als die im Zen-
trum. Allerdings sind die Volkswirtschaf-
ten von Polen, Tschechien, der Slowakei
und Ungarn noch deutlich entfernt vom
Standard der Mitteleuropder. Und das gilt
natdrlich erst recht fir Rumdnien und
Bulgarien.

Erfreulich ist, dass auch das uber viele Jah-
re hinweg krisengeschiittelte Spanien 2015
zu den Wachstumsriesen’ gehérte, und
dass Portugal und Italien ebenfalls einen
Anstieg des BIP verbuchen konnten. Selbst
Griechenland schaffte eine ,Nullnummer’,
was nach der ganz tiefen Krise schon eine
Leistung ist, aber natdrlich nicht ausreicht,
um das Land und seine Wirtschaft wie-

der dauerhaft zu stabilisieren. Trotzdem:
Alle einstigen Krisenldnder von Irland bis
Portugal scheinen auf einem guten Weg zu
sein. Zu welchen Verwerfungen die Spar-
programme innenpolitisch fiihren, ist eine
andere Sache.

Die Volkswirtschaften in der Mitte des
Kontinents sind ebenfalls gewachsen, aber
nicht so stark wie die Rander. Das ist nicht
verwunderlich, denn Deutschland, Oster-
reich und die Benelux-Staaten, ja selbst
Frankreich gehoéren zu denen, die auch in
der Wirtschafts- und Finanzkrise von 2009
den Kopf tber Wasser gehalten haben und
anschlielsend schnell wieder zu alter Starke
fanden. Das gilt vor allem fiir Deutsch-
land. Ohne die wirtschaftliche Power der

weltweit drittgrofsten Volkswirtschaft hdatte
Europa heute woméglich noch ganz andere
Probleme.

Im laufenden Jahr 2016 wird sich an dem
Szenario aller Voraussicht nach nicht viel
andern. Uberall in Europa stehen die Zei-
chen auf Wachstum; im Durchschnitt dirfte
das europdische Bruttoinlandsprodukt um
1,5 Prozent zulegen. In Griechenland bleibt
die Situation allerdings prekar, und auch
Italien und Frankreich sind noch lange nicht
aller Sorgen ledig. Fiur Deutschland haben
die Wirtschaftsweisen die Prognose inzwi-
schen ein wenig nach unten korrigiert; das
liegt an den schwdcheren Exportaussichten,
weil die Wirtschaft im Hauptabsatzland
USA weniger stark wdchst als urspriinglich
angenommen, und auch die Nummer zwei,
Frankreich, nicht so recht auf die Beine
kommt. Die Situation in China bleibt fur

die deutsche Wirtschaft vorlaufig ebenfalls
noch ein Unsicherheitsfaktor.

Die niedrigen Energiepreise leisten hier in
nicht geringem Umfang Kompensation. Sie
helfen der Industrie, die Produktionskosten
in Schach zu halten oder gar zu senken. Der
niedrig bewertete Euro wiederum befor-
dert die Nachfrage aus dem Dollarraum.
Andererseits schwacht der niedrige Olpreis
die Konjunktur in den erddlexportierenden
Landern; das konnte sich als wachsendes
Risiko fur die Weltwirtschaft erweisen.

Zwischen giinstigem Ol und steigenden
Einkommen gibt es zwar keinen unmittel-
baren Zusammenhang, allerdings den einen
oder anderen mittelbaren. Denn wenn die
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Industrie profitabel ist, steigt die Nachfrage wir diese Situation seit langem. Das starkt

nach Arbeitskraften. In Deutschland haben die Position der Gewerkschaften und wohl

Niedrige Energiepreise befeuern Einkommensaussichten

Einkommenserwartung
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© GfK | Quelle: EU-Kommission
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auch die Bereitschaft der Unternehmen fur offenbar vor allem den Beschdftigten in
Lohnzugestandnisse. Das Faktum macht Spanien, in Italien und Frankreich Mut,

Konsum wird nahezu tGberall in Europa zur Stitze der Konjunktur
Veranderung des realen privaten Konsums gegeniiber dem Vorjahr in %
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die in den letzten Jahren durch (erzwun-
genen) Lohnverzicht dort wesentlich zur
wirtschaftlichen Stabilisierung beigetragen
haben. Dass die Arbeitnehmer in Deutsch-
land aktuell keine weitere VVerbesserung
ihrer Einkommenssituation erwarten, liegt
wiederum an den spiirbaren Einkommens-
zuwdchsen in den letzten Jahren; 2015
sind die Realeinkommen in Deutschland

um 2,4 Prozent gestiegen. Der Wert fir die
Einkommenserwartung im GfK-Konsum-
klimaindex verharrt aber auf einem sehr
hohen Niveau. Man kann es auch so sagen:
Die Deutschen sind mit ihrem Einkommen
recht zufrieden, und tatsachlich ging es den
Arbeitnehmern hierzulande finanziell noch
nie so gut wie heute.

Hohe Beschaftigung und steigende Ein-
kommen sind ein Konjunkturprogramm fir
den Konsum. Mit Ausnahme von Griechen-
land sind die Konsumausgaben der privaten
Haushalte 2015 tberall in der Européischen
Union gestiegen. Auch hier haben wir wie-
der das Phanomen, dass der Anstieg in den
Landern an der Peripherie héher war als in
den Kernlandern; allerdings ist in den ehe-
maligen Ostblocklandern auch der Nachhol-
bedarf héher. Ahnliches gilt, krisenbedingt,
auch fur Spanien und Portugal.

In Deutschland haben die Verbraucher

im Jahr 2015 preisbereinigt 1,9 Prozent
mehr ausgegeben als im Jahr zuvor. Das
ist der hochste Anstieg des Konsums seit
dem Jahr 2000 (+2,1%). Im Unterschied zu
friheren Jahren mit héherer Inflation war
der Anstieg der Ausgaben fiir Wohnung,
Heizung, Strom etc. mit nur 1,1 Prozent

deutlich geringer. Der Grofsteil der Mehr-
ausgaben ist folglich in Anschaffungen ge-
flossen. Dieses tatsachliche Ergebnis kor-
respondiert mit der Anschaffungsneigung
der Verbraucher im GfK Konsumklimaindex.
Oder anders gesagt: Die Deutschen waren
2015 nicht nur in Kauflaune, sie haben ihr
Geld auch tatsdchlich ausgegeben.

Fur die deutsche Volkswirtschaft war der
Beitrag der Verbraucher immens wichtig,
zumal der Aufsenhandel nicht die dominie-
rende Rolle spielte wie in frilheren Jahren.
So entfielen im vergangenen Jahr fast zwei
Drittel (1,1 Prozentpunkte) des BIP-Wachs-
tums von insgesamt 1,7 Prozent auf den
privaten Konsum. Und das sollte, bei wei-
terhin niedriger Inflation, 2016 so bleiben.

Und das nicht nur in Deutschland. Wir
sehen bei den Prognosen fir den priva-
ten Konsum im laufenden Jahr ein fast
identisches Bild wie 2015, mit deutlichem
Wachstum in den 6stlichen Landern und
etwas schwdcherem, aber dennoch zumeist
substanziellem Wachstum in den traditio-
nellen Industrienationen. Das alles gilt, wie
anderenorts, exklusive Griechenland.

Die Prognosen fiir die kommenden Mo-
nate gelten freilich ,cum grano salis’, also
unter bestimmten Voraussetzungen. Die
sogenannte Fliichtlingskrise’ ist in der
Gesamtentwicklung fur das Jahr 2015 nur
zu geringen Teilen enthalten. Wie sich der
Zustrom der Migranten aus den Kriegs-
und Krisengebieten der Welt nach Europa
in den kommenden Monaten entwickeln
wird, kann man derzeit nur vermuten.
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Auch in den Stimmungsbildern des Kon-
sumklimas ist die Situation noch nicht klar
erkennbar. Eine andere Unwdgbarkeit ist
der Terrorismus. Das durch die islamisti-
schen Anschldage verursachte Leid und die
damit aufziehende Angst konnten das po-
sitive Konsumklima durchaus beeinflussen,
wenn nicht gar abwiirgen.

Risiken kommen aber auch aus den
Markten selbst. Ein Beispiel dafir ist

die Umsatzentwicklung bei technischen
Gebrauchsgutern. Sie ist eine Art Frihindi-
kator fur die Entwicklung anderer Bereiche

und damit fur den Konsum als Ganzes. In
Europa ist die Entwicklung der technischen
Nachfrage insgesamt positiv; in einigen
Landern ist das Wachstum aber gemessen
an der allgemeinen Konsumstimmung eher
gering. So zum Beispiel in UK, aber auch in
Deutschland.

Das Umsatzplus von gerade einmal 0,2
Prozent hierzulande ist, gemessen am
Gesamtwachstum des privaten Konsums
von 1,9 Prozent im Jahr 2015, ein bisschen
enttduschend. Leider aber auch in Teilen
verstdndlich, denn in einigen zentralen

Positive Entwicklung bei technischen Gebrauchsgitern
Umsatzveranderung technische Gebrauchsgtiter gegentiber dem Vorjahr in %

[
0 bis +2 -5

[ obis-2

- <-2

p ﬁg\’f?”% Tschechien +10,8

Rumadnien +10,0

| Tschechin ___+108]
|Rumanien ___ +100]
Ukraine +1,7
Niederlande +0,9
Frankreich +0,5
Deutschland +0,2

Portugal

© GfK | Quelle: GfK TEMAX, Q1-3/2015 vs. Q1-3/2014
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Dabei spielt der E-Commerce eine immer bedeutendere Rolle

E-Commerce Umsatzanteile in %

@ E-Commerce
@ stationirer Handel

&

NL D

=<

28,1 26,6

Umsatzranking absolut: 4 1

* VA gegeniiber 2013 in Prozentpunkten

GB CH DK A [~ FIN E

Bi==11+==Z 111l s

26,2 25,3 22,8 20,3 18,6 158 11,8

© GfK | Quelle: GfK Retail Panel, Jan-Nov 2015, Technical Consumer Goods

Bereichen gibt es einen Mangel an ech-
ten Innovationen. Kleine Verbesserungen
vorhandener Systeme sind aber fur die
Haushalte in Deutschland angesichts des
vorhandenen hohen technischen Standards
von Fernsehern, Computern und Haus-
haltsgerdten nicht unbedingt zwingende
Kaufargumente.

Ein Grund fur die stagnierenden Umsatze
mit technischen Gebrauchsgitern in
Deutschland ist aber auch die steigen-

de Bedeutung des E-Commerce. In den
letzten beiden Jahren hat der Internet-
handel mit technischen Konsumgtitern um
knapp drei Prozent zugenommen. Mehr als
jeder vierte Euro wird in diesem Bereich
hierzulande bereits online verdient. Nur

in den Niederlanden ist der Anteil héher.
Auch im Hinblick auf die absoluten Umsat-
ze liegt Deutschland vor Grofsbritannien

und Frankreich. Immer mehr Verbraucher
nutzen den stationdren Handel zwar, um
sich Uber das Gewinschte zu informieren,
kaufen dann aber im Internet. Entscheiden-
de Griinde sind neben dem zumeist giins-
tigeren Preis auch die praktische Lieferung
frei Haus und die Mdglichkeit, die bestellte
Ware ohne ndhere Angabe von Griinden zu-
rickgeben zu kénnen, wenn sie nicht gefallt
oder den Anspriichen nicht geniigt.

Fur die Hersteller ist die wachsende Bedeu-
tung des Online-Handels nicht unproble-
matisch, denn die grofsen VVersandhandler
nutzen ihre Einkaufsmacht, um sich einen
\orteil bei den Konditionen zu verschaffen,
der ihnen letztlich auch einen Preisvorteil
zum Endverbraucher sichert. Die Folgen fir
den Handel sind dramatischer. Parallel zum
Anstieg des Online-Handels ist die Zahl

der Fachgeschdfte zuriickgegangen, und
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Deutlicher Rlickgang stationdrer Handler
Index Anzahl der Geschafte (2010 = 100) bei Gebrauchsgtitern®

2010 2011 2012 2013 2014 2015 |

100 100
100

95 5

96

93 90
90 90

* Elektrofachgeschafte/-markte, Foto-/Telekomfachhandler, Mass Merchandiser, Computerhandler,
Bau- und Heimwerkermarkte) = 26.250 (2015)

© GfK | Quelle: GfK Retail Panel

das mit steigendem Tempo. 2015 gab es in

Deutschland noch gut 26 Tsd. technische
Fachgeschafte (aus den Bereichen Elektro,
Foto, Telekommunikation, Computer, Mass

Merchandiser sowie Bau- und Heimwerker-
madrkte). Das waren zehn Prozent weniger
als funf Jahre zuvor.

Die Mdglichkeit fiir Kunden, Waren und
Dienstleistungen tber das Internet zu be-
stellen, fiihrt zu nachhaltigen Strukturver-
dnderungen im Einzelhandel. So gehen der
Handelsverband Deutschland, HDE, und der
Deutsche Stadte- und Gemeindebund da-
von aus, dass sich die Zahl der stationaren
Einzelhandelsgeschéfte bis zum Jahr 2020
um 50 Tsd. verringern wird; das Kélner Ins-
titut fur Handelsforschung kommt zu einem
dhnlichen Ergebnis und prognostiziert einen
Rickgang um 45 Tsd. Laden. Dies wird das
Bild der Innenstadte weiter verandern. Und

Stagnierender bis rucklaufiger Verkaufsflachenbedarf

Entwicklung der Verkaufsflachen in Mio. m?

@ Wahrscheinliches Szenario @ Kritisches Szenario

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

120

Prognose
120

105

100

© GfK | Quelle: GfK Geomarketing

115

- 50.000 stationdre ||
Laden bis 2020

(HDE / Dt. Stadte- und 110
Gemeindebund)

- 45.000 stationadre
Laden bis 2020
(IfH KélIn)

105

100
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so manche kleinere oder mittlere Stadt

vor die Frage stellen, wie die Infrastruktur
kinftig zu finanzieren ist. Denn die Steuern
des Handels gehoren zu den wichtigsten
Einnahmequellen der Kommunen.

Wo kleinere Laden zugemacht haben, sind
in der Vergangenheit oft grofSere in diese
Licke gestofsen. So ist die Verkaufsflache
im Einzelhandel bis zum Jahr 2011 massiv
angestiegen. Seither stagniert sie aber.
Und die Zukunft? Laut Prognosen von GfK
Geomarketing gibt es fir die Zeit bis zum
Jahr 2025 zwei deutlich voneinander ab-
weichende Szenarien: Durch den intensiven
Wettbewerb der grofsen Filialisten kénnte
die Verkaufsflache trotz massiver Schlie-
fSungen in den nachsten Jahren durchaus
leicht steigen. Es kénnte aber auch ganz
anders kommen. Sollte sich das Wachstum
des Onlinehandels noch beschleunigen,
dann ist auch ein deutlicher Riickgang der
Verkaufsflachen im Einzelhandel moglich.

So oder so werden aber der Wettbe-
werbsdruck und der Preiskampf im Handel
zunehmen. Der Onlinehandel wirkt auch
dabei wie ein Katalysator. Er verscharft den
Preiskampf und geht aus dem Gefecht als
Sieger vom Feld.

Im Handel mit Fast Moving Consumer Goods
spielt das Internet bislang noch eine ver-
gleichsweise geringe Rolle. Und wenn, dann
sind es zumeist die grofsen Handelsunter-
nehmen selbst, welche die Entwicklung for-
cieren. Welches Potenzial im Online-Handel
mit Lebensmitteln steckt, beweisen indes,
die Handler in anderen Landern.

Auch durch die zunehmende Gewshnung
der Verbraucher wird sich der Einkauf von
FMCG im Internet weiterentwickeln. Was
sich im Gebrauchsguterhandel als praktisch
erwiesen hat - vom Preisvergleich bis zum
Online-Einkauf -, wird vor den Verbrauchs-
gltern nicht Halt machen. Das gilt vor
allem fur die jingeren Konsumenten. Und
dann darf man auch nicht vergessen, dass
innovative Haushaltsgerate inzwischen ih-
ren Nachschub an Betriebsmitteln automa-
tisch beim Hersteller bestellen, vom Kaffee
bis hin zum Waschmittel.

Mit den dadurch aufkeimenden Verdnde-
rungen in der Wertschopfungskette von
Gitern des taglichen Bedarfs beginnt der
folgende Beitrag, der anschlielsend, wie
gewohnt, einen Uberblick iiber die Entwick-
lungen im Handel mit Fast Moving Consu-
mer Goods im abgelaufenen Jahr gibt.
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Der tagliche Einkauf bleibt ,analog

Trotz zahlreicher Initiativen bleibt das Online-Wachstum bescheiden
- Langfristig jedoch verandert das Infernet die Wertschépfungskette

Es ist nicht bekannt, ob Wolfgang Schauble
gerne Urlaub in Schweden macht. Eine
Dienstreise zu den Nachbarn im Norden
konnte sich aber lohnen. Denn Schweden
ist dabei, ein Land ohne Bargeld zu werden,
eine Idee, die auch den deutschen Finanz-
minister fasziniert.

Die Schweden bezahlen nur noch jeden
funften Einkauf in bar, und selbst kleine
Betrdge fiir einen Kaffee oder ein Eis wer-
den ganz selbstverstandlich elektronisch
beglichen. Einen weiteren Schub in diese
Richtung kénnte eine Handy-App mit dem
schonen lautmalerischen Namen Swish
bringen. Sie wurde von schwedischen und
danischen Banken entwickelt. Die Mehrheit
der erwachsenen Schweden benutze das
System bereits auf dem Smartphone oder
dem Tablet-PC, heilst es bei Swish.

In Deutschland steckt das Bezahlen mit
dem Smartphone noch in den Kinder-
schuhen. Unter anderem deshalb, weil die
Systeme fir das Mobile Payment sich erst
langsam verbreiten. Als erster grofser Kon-
sumguterhandler hat Aldi ein NFC-System
(Near Field Communication) eingefiihrt.

Theoretisch kann man seine Einkdufe bei
dem Discounter also mit dem Handy bezah-
len; praktisch tut dies so gut wie niemand.

Das liegt auch an den Vorbehalten gegen
die Netzwelt, wenn es um Datensicherheit
geht. Solche Angste sind bei der Mehrheit
der Verbraucher tief verwurzelt, bei den
dlteren mehr als bei den jingeren. Trotz-
dem ist der Online-Handel auch hierzulande
langst raus aus der Nische. Wie im vorher-
gehenden Beitrag zu lesen war, wird beim
IKauf von technischen Gebrauchsgitern
bereits jeder vierte Euro im Internet ausge-
geben und bezahlt. An den Lebensmitteln
beifsen sich die Internethdndler jedoch
weiterhin die Zdhne aus.

Zwar hat jeder flinfte Verbraucher in
Deutschland schon einmal Fast Moving
Consumer Goods im Internet bestellt, aber
der wertmadfsige Marktanteil ist mit gerade
einmal einem Prozent an FMCG gesamt
noch dufserst gering. In den Niederlanden
ist der Online-Marktanteil bei FMCG etwa
doppelt so hoch wie bei uns, in Frankreich
betrdgt er das Vier- und in Grofsbritannien
fast das Sechsfache. Allerdings ist auch in

Thomas Bachl
Regional CCO CEE

,Dass die Deutschen
ihren tdglichen Einkauf
immer noch fast
ausschliefslich im
Geschdft erledigen, liegt
auch daran, dass die
Filiallandschaft bei uns
viel dichter ist als
anderswo. Nahezu jeder
hat einen Supermarkt,
einen Drogeriemarkt
oder einen Discounter
fulsldufig in seiner Ndhe.
Der Aspekt der Bequem-
lichkeit des Online-
Einkaufs ist folglich eher

zu vernachldssigen.”
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E-Commerce bei FMCG: in Deutschland noch sehr gering
Kauferreichweite und Marktanteil (Wert) in %

Sidkorea GB F Taiwan China NL

E RUS D |

o EREIlT e

Lander mit

(595) (24.2) (230) (39.1) (359) (383) (247) (185) (203)  <10% Marktanteil:

134

@9 Marktanteil Kauferreichweite

» Polen > Vietnam
» Ungarn » Italien

» Tirkei » Kroatien
» Rumadnien » Bulgarien
» Danemark » Thailand
» Belgien » Serbien

» Osterreich » Portugal
» Malaysia » Brasilien

© GfK| Quelle: Europanel, MAT 03/2015, D: Jahr 2015 (CP+)

diesen Landern der Online-Einkauf von
Lebensmitteln noch ziemlich limitiert, weil
digitale Technik im Alltagsleben in Europa
lange nicht die Bedeutung hat wie bei-
spielsweise im technologieaffinen Korea.
Man sieht, welches Potenzial auf diesem
Gebiet noch besteht.

Dass die Deutschen ihren tdglichen Einkauf
immer noch fast ausschliefSlich im Geschaft
erledigen, liegt aber auch daran, dass die
Filiallandschaft bei uns viel dichter ist als
anderswo. Nahezu jeder hat einen Super-
markt, einen Drogeriemarkt oder einen
Discounter fufsldufig in seiner Nahe. Der
Aspekt der Bequemlichkeit des Online-Ein-
kaufs ist folglich eher zu vernachldssigen
und allenfalls fur altere oder kranke Men-
schen interessant. Gerade die Alteren sind
aber mit dem Internet noch am wenigsten
vertraut. Ein anderer Aspekt ist die weiter

rudimentdre Lieferinfrastruktur. In Frank-
reich funktioniert Click & Collect, also die
Bestellung per Internet und das anschlie-
[Sende Abholen bzw. Bringen der Bestel-
lung, schon viel besser als hierzulande.

Es gibt aber auch in Deutschland zahlreiche
Initiativen in diese Richtung. Rewe, Lid|,
Netto und dm beispielsweise investieren
teils massiv in entsprechende Online-Ange-
bote, und Lidl liefert die online bestellte
Ware firs erste sogar kostenlos an die
Kunden aus. Gut acht Mio. Haushalte haben
2015 bis einschliefslich November im Inter-
net Giter des taglichen Bedarfs bestellt
und dabei im Durchschnitt gut 200 Euro
ausgegeben. Ausgaben und Umsatze sind
dabei im Vergleich zum Vorjahr erkennbar
gewachsen, wahrend die Zahl der Kaufer im
Wesentlichen stagnierte. Der Marktanteil
bleibt folglich weiterhin gering.
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Trotz zahlreicher Initiativen nur bescheidenes Wachstum
E-Commerce - Eckdaten

Umsatz Marktanteil Ausgaben pro Kaufer
in Mio. Euro Wertin % in Euro
1.640 1,2 205
1428 10 176
2014 2015 2014 2015 2014 2015

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG & OTC

Allerdings gibt es Warengruppen mit schon
heute recht ordentlichem Online-Anteil. So
entfallen bei Tierbedarf und rezeptfreien
Apothekenprodukten rund finf Prozent
der Umsdtze auf Online-Bestellungen. Auch

Naturkosmetik wird tiberdurchschnittlich

im Internet bestellt und bezahlt. Ebenso
alkoholische Getranke, Babynahrung und
Tiefkihlkost. Aufserdem ist der E-Commerce
in der Stadt verbreiteter als auf dem Land.

Deutlich héhere E-Commerce-Anteile in Nischen
Bedeutung des Internets nach Warengruppen - Marktanteil 2015 (Wert) in %

Relevanter Marktanteil in Nischen...

... und wichtiger in der
Stadt als auf dem Land

Tierbedarf
oTC
BHC

Sonstige Nearfood*

Marktanteil
Ballungsraume

Alkoholhaltige Getranke

14 %

Babynahrung

HeiBgetranke

Tiefkuihlkost/Eis Durchschnitt FMCG = 1,2
(PR EE Marktanteil
Obst/Gemiise Land

WPR

Nahrungsmittel
1,0%

Alkoholfreie Getranke
Mopro weifs
Stifdwaren

Mopro gelb
Brot/Backwaren

Fleist/Wurst/Geflugel

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG & OTC

*Mundpflege, Luftverbesserer, Insektizide etc.
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Online verandert die Wertschopfungskette

Drei Beispiele

Nespresso
Umsatz Anteil Online in %

i",
v

Miele?

Automatische Bedarfsmeldung und mobile Bestelloption

"Integrierte Zwei-Phasen-
Dosierautomatik inklusive
der darauf abgestimmten
Waschmittel UltraPhase
lund2"

Lieferservices®

Nutzer-Reichweite Q4/2015:

Anzahl Sessions Q4/2015 vs. Q4/2013

+43,0%

1) ConsumerScan (CP+), 2015, privater InHome-Konsum  2) Miele Pressenotiz zur IFA 2016
© GfK 3) GfK Crossmedia Visualizer, Personen 14+ Jahre (Lieferheld, Lieferando, pizza.de, Call a Pizza, Lieferservice.de, foodara.de)

Das liegt einerseits an der besseren Liefer-
infrastruktur in den Ballungszentren, aber
wohl auch an der grofseren Aufgeschlossen-
heit urbaner Zielgruppen fur das Internet.

Prinzipiell ist es dabei so, dass ,Online’ - und
insbesondere das Internet der Dinge - die
Rolle des stationaren Handels in Frage stellt
und das Potenzial hat, ganze Wertschop-
fungsketten neu zu organisieren. Das war
bei Biichern, Musik und Filmen so und greift
nun auf andere Produkbereiche tber.

Beispiel Nespresso: Mehr als ein Drittel des
wertmafsigen privaten Inhome-Konsums
fur dieses Lifestyle-Produkt entfdllt auf
Online-Bestellungen. In Industrie und Biro
dirfte dieser Anteil noch weit héher sein.

Beispiel Home-Lieferservices fir fertig
zubereitete Mahlzeiten: Innerhalb von zwei

Jahren erhohte sich deren Nutzung um 43
Prozent; die Nutzer-Reichweite liegt inzwi-
schen bei gut sechs Prozent. Auch hier gibt
es natirlich noch viel Luft nach oben.

Beispiel Haushaltsgerdte: In vernetzten
Haushalten bestellen Waschmaschinen
heute schon eigenstandig Waschmittel
bedarfsgerecht nach. Die zunehmende Ver-
breitung von Smart-Home-Installationen
konnte hier wie ein Katalysator wirken.
Fragt sich: Wo bleibt die Marke bzw. das
Geschaft?

Fazit: Online-K&ufe sind derzeit noch keine
wirkliche Konkurrenz fiir den stationaren
Handel. Es ist vielmehr die Konkurrenz der
Handler untereinander, die das Wachstum
dampft, wie der folgende Riickblick auf das
Handelsjahr 2015 im LEH zeigt.
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Der [Preis-] Kampf um die Kunden

Positive Konsumstimmung verpufft durch die Preiskampfe des Handels
- Discounter und Handelsmarken: Selbstlaufer am Limit?

Endlich, nach Jahren der Hochkonjunktur in
Deutschland, profitiert auch der Einzelhan-
del von der guten Stimmung und der hohen
Ausgabenbereitschaft der Verbraucher.
Doch wahrend der Gebrauchsgiterhandel
eines der stdrksten Jahre seit langem
erlebte, schaute der Lebensmitteleinzelhan-
del im Vergleich dazu in die Réhre. Rund drei
Prozent Plus standen laut Statistischem
Bundesamt 2015 fiir den Einzelhandel ins-

gesamt zu Buche; der LEH fir sich genom-
men musste sich mit etwa der Halfte zufrie-
dengeben. Und diese ,Schlappe’ geht zum
grofsen Teil auf die eigene Kappe.

Wer sonst keine Probleme hat, der macht
sich welche. Etwa mit Beginn des Som-
mers 2015 begann Aldi damit, attrak-
tive Herstellermarken in sein Sortiment
aufzunehmen. Und natdrlich verlangte der

Preiskampf verhindert hoheres Wachstum
Entwicklung von LEH-Umsatz und Preisen im Jahr 2015

Umsatz in Mrd. Euro

FMCG Inflation 2015 in %

@ Lebensmittel-Einzelhandel inkl. Drogeriemarkte

@ AuRer-Haus-Konsum?

165,1

159,8
156,8

624
59,0 60,5

O
o————°0—

2011 2012 2013

» nach Sortimentsbereichen

2,2

Frische

Preis: +1,1%
Menge: +0,5 %

0,5

Packaged Goods
FMCG (ohne Frische)

» fiir Packaged Goods nach Vertriebsschienen

65,6 g Vollsortimenter/SBW
O -
Discounter
’ |

2014 2015

Drogeriemarkte

0,7

0,2

0,7

1) Statistisches Bundesamt (2015: GfK-Schatzung)

D Durchschnitt der monatlichen Preisverdnderung gewichtet

mit dem Umsatz des jeweiligen Monats, Basis: Jan-Nov

© GfK'| Quellen: IRI Grundgesamtheiten, GfK ConsumerScan (CP+),
LEH 2015: eigene Berechnungen Basis Haushaltspanel, Bonsumme FMCG inkl. Frische
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Discounter dafir nicht die im Handel sonst
Ublichen Preise. Das war ein Affront vor
allem gegen Lidl, und die sprichwértlich
sparsamen Schwaben zeigten daraufhin,
zu was sie selbst in Sachen ,billig" imstande
sind. SchliefSlich mussten auch die Super-
und Verbrauchermdrkte wohl oder ubel
auf die Abwartsspirale bei den Marken-
preisen reagieren und das grofse Promo-
tionrad drehen. Und das nicht nur fir die
unmittelbar betroffenen Marken, sondern
streckenweise auch fiir weitere Marken

in der betroffenen Kategorie. Wir werden
im Verlauf dieses Beitrags immer wieder
auf dieses Preisgezerre zurtickkommen,
denn es ist in weiten Teilen verantwortlich
fir das angesichts der guten Konjunktur
eigentlich enttduschende Ergebnis des LEH
und der Fast Moving Consumer Goods.

Im Chart auf der vorhergehenden Seite
sieht man, dass die FMCG-Preisinflation im
vergangenen Jahr sehr gering war. Im Jahr
2013 bezahlten die Verbraucher fur ihre
Einkdufe von Packaged Goods noch zwei
Prozent mehr als im Vorjahr, 2014 waren
es 1,4 Prozent, 2015 aber nur noch 0,5
Prozent. Der sehr harte Preiswettbewerb
bei den Discountern hat einen relevan-
ten Wachstumsbeitrag von dieser Seite
verhindert. Lediglich den wieder etwas
hoheren Preisen fur Frischeprodukte ist es
zu verdanken, dass das Ergebnis nicht noch
schlechter ausfiel.

Nun kénnte man meinen, dass der eigent-
liche Grund fur den mafsigen Umsatz-
zuwachs nicht die interne Konkurrenz,
sondern die schwache Mengennachfrage

der Verbraucher ist. Aber erstens ist die
Mengennachfrage auch auf dem niedrigen
Niveau von 2015 noch héher als im letzten
Jahr. Und zweitens ist die verhaltene Men-
gennachfrage wohl der Preis dafir, dass
die Konjunktur in Deutschland so lauft wie
geschmiert.

Der historisch hohe Beschaftigungsgrad in
Deutschland fuhrt namlich dazu, dass mehr
Menschen als friher nicht mehr zu Hause
essen, sondern in Kantinen. So stieg der
Aulser-Haus-Konsum auch 2015 wieder
um vier Prozent, nach sogar funf Prozent
im Vorjahr. Seit 2011 haben die Ausgaben
im LEH bis 2015 um rund neun Prozent
zugenommen, die AulSer-Haus-Ausgaben
aber um rund 15 Prozent. Zumindest dieser
Unterschied zwischen den beiden Werten
ist der Tribut, den der Lebensmitteleinzel-
handel insgesamt fir das Sicherheitsgefihl
und die gute Stimmung der Verbraucher
bezahlt.

Schaut man indes auf die einzelnen Ver-
triebsschienen, dann fallt auf, dass dieser
,Konjunktursoli' vor allem von den SB-
Warenhdusern und von den Discountern
aufgebracht wird. Bei den einen wie bei den
anderen hat es 2015 eine Konsolidierung
bei den Outlets und damit auch bei der
Verkaufsflache gegeben. Und in beiden Fal-
len hat dies zum jeweils schwachen Umsatz-
ergebnis beigetragen. Auf die Probleme der
Discounter kommen wir in der Folge noch
ausfihrlich zu sprechen, die Probleme der
Grofsflache sind im Wesentlichen die glei-
chen wie in den Vorjahren. Wenden wir uns
also hier zunachst den Gewinnern zu.



29

Der [Preis-] Kampf um die Kunden

Drogeriemadrkte schliefsen die Schlecker-Liicke
Vertriebsschienenanteile” im Lebensmitteleinzelhandel (ohne Fachhandel) - Umsatz in %

2011

2012

- Drogeriemarkte 8,6
- SB-Warenh&user 231

LEH-Food-Vollsortimenter

2013 2014 20152 VA 20152 in %

Drogeriemarkte

@ Discounter 249 259 261 267 272 i S11

SB-Warenhduser g

-22
LEH-Food-
Vollsortimenter
03
-05

Mrd. Euro 1568 1598 1651 1679 1706 Discounter 0.2
VA zum Vorjahr in % +19 +33  +17 +16 B wert? Outlets” ([l Verkaufsflache?

1) nach Handelspanelsystematik, ohne FH

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

3) M&M Eurodata/Trade Dimensions

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

Und dazu gehdren in erster Linie die Dro-
geriemarkte. Deren Marktanteil war infolge
der Schlecker-Pleite im Jahr 2012 deut-
lich geschrumpft, weil sich die ehemaligen
Schlecker-Umsatze auch auf die anderen
Vertriebsschienen verteilten. Die grofsen
Drogeriemarktfilialisten, allen voran dm
und Rossmann, haben aber in der Folge-
zeit die Chancen, die sich ihnen durch die
Schlecker-Liicke boten, zupackend genutzt.
Heute sind die Drogeriemarkte starker als
zu der Zeit, als Schlecker noch dazugehérte.

Zahlreiche Schlecker-Kunden, die unter
anderem aus Griinden der Markenloyalitat
in andere Vertriebsschienen abgewandert
waren, haben die Drogeriemarkte durch
ihre Sortimentspolitik zurickgewonnen.
Sie bieten fir jeden etwas: interessante
Eigenmarken im Preisleistungs-Bereich,

attraktive Mehrwert-Handelsmarken zum
Beispiel im Bereich der Naturkosmetik und
renommierte Markenartikel zu vergleichs-
weise giinstigen Preisen. Entscheidend fir
das deutlich tberdurchschnittliche Wachs-
tum der Drogeriemdrkte im Jahr 2015 war
aber deren Expansion. Vor allem dm und
Rossmann haben Dutzende neuer Ldden
erdffnet sowie vorhandene Filialen erwei-
tert und schick gemacht. Das zahlt heute
beim Einkauf, der ja auch ein bisschen Spals
machen soll.

Auch wenn es angesichts der Expansion der
Drogeriemdrkte auf den ersten Blick nicht
so ganz deutlich wird, aber das Flachen-
wachstum im LEH ist definitiv zu Ende. Seit
Jahren geht die Zahl der Outlets zurtick.
Unter dem Dach des LEH gibt es heute
noch ungefdhr 35.000 Geschdfte; vor zehn
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Jahren waren es noch um die Halfte mehr.
Die Drogeriemdrkte kdnnen wohl auch
nur deshalb so viele neue Laden eroffnen,
weil durch den Niedergang von Schlecker,
der sich ja tber Jahre hinzog, rund 11.000
Drogeriemarktfilialen (das

war der Stand von Schlecker im Jahr 2005)
aus den Orten verschwunden sind. Beim
Umsatz haben die Drogeriemdrkte die
Schlecker-Liicke inzwischen geschlossen;
in Sachen Outlets gibt es noch Potenzial.

Bei den LEH-Food-Vollsortimentern ist
die Situation ein wenig anders. Hier ist

die Zahl der Outlets um gut zwei Prozent
zurtickgegangen; die Flache der verbliebe-
nen Geschdfte hat jedoch zugenommen.
Fur das kraftige Wachstum der Super- und
Verbrauchermdrkte sind aber andere
Faktoren entscheidend. Eine wichtige Rolle

spielt dabei sicher die gute Wirtschafts-
lage und damit verbunden die weitgehend
entspannte finanzielle Situation der Haus-
halte. Die spirbaren Einkommenszuwdchse
komplett flr spdtere Zeiten zurtickzulegen,
erscheint vielen angesichts der Mickerzin-
sen derzeit nicht befriedigend. Stattdessen
gonnen sie sich von dem Extrageld im
Portemonnaie ab und zu etwas Besonderes.
Und dabei finden sie nun mal die grofste
Auswahl im Supermarkt.

Die zunehmende Qualitdtsorientierung der
Verbraucher kommt dann auch fast kom-
plett den Super- und Verbrauchermarkten
zugute und sie geht vor allem zu Lasten
der Discounter. Und auch bei den preis-
orientierten Verbrauchern, die zumeist

ein klar umrissenes Repertoire haben und
sich wenig Extras leisten, konnten die

Qualitatsorientierung starkt die Vollsortimenter

Angaben in %

Qualitats- versus Preisorientierung

VA Umsatzanteile in %-Pkt.

- Beim Einkaufen achte ich vor allem auf die Qualitat
@B Beim Einkaufen achte ich vor allem auf den Preis

2008 2010 2012 2014 2015

Drogeriemarkte @ LEH-Food Vollsortimenter
@ sB-warenhiuser @D Discounter

0,3

2015/2014

-04
-07

0,1 01

2015/2014 J——-

-0,2 -01

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)
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Trend zum One-stop-shopping
Entwicklung der Anzahl und Verteilung der Shoppingtrips

Zahl der Shoppingtrips

Shoppingtrips in %*

- Kleineinkauf (Kleineinkauf, Rosinenpick, Frischeeinkauf)
241 @9 GroReinkauf (un-/iiblicher Versorgungskauf, un-/tblicher Grof3einkauf)

Discounter SB-War

LEH-Food-Vollsortimenter

2012 2013 2014 2015 2010

2015 2010 2015 2010 2015

* Hochrechnung auf Basis Jan-Nov

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

Food-Vollsortimenter im vergangenen Jahr
Umsatzanteile hinzugewinnen. Die Dis-
counter indes wurden nicht nur im Kampf
um die genussorientierten Kunden deutlich
abgehéngt, sondern blieben auch auf ihrem
angestammten Feld nur zweiter Sieger.

Auch die SB-Warenhduser sind Verlierer
der steigenden Qualitatsorientierung.
Ihnen wird aber noch etwas anderes zum
Verhangnis: der Riickgang der Shopping-
trips und damit verbunden der Trend zum
One-stop-shopping. Dabei sind erneut die
LEH-Food-Vollsortimenter die Nutzniefser,
diesmal auf Kosten der Grofsflache.

Die Zahl der Shoppingtrips ist in den
letzten zehn Jahren kontinuierlich zuriick-
gegangen. Seit 2012 ist sie von 241 auf
nunmehr nur noch 228 Trips gesunken,
jahrlich also um etwa 1,8 Prozent. Dabei
sind, wie bei anderen strukturellen Veran-

derungen des Einkaufs und des Konsums,
die jingeren Konsumenten entscheidende
Katalysatoren.

Wahrend die Verbraucher also seltener
einkaufen, laden sie bei ihren einzelnen
Shoppingtrips mehr in den Einkaufswagen.
So hat sich in den letzten fiinf Jahren das
Verhéltnis der Klein- und GrofSeinkdufe
sichtlich verschoben, allerdings nicht gleich-
madl3ig Uber alle LEH-Vertriebsschienen
hinweg. Bei den Discountern ist das Ver-
haltnis von Grof3- und Kleineinkauf in etwa
gleich geblieben, bei den SB-Warenhdusern
hat es sich leicht zugunsten der ohnehin
dominierenden Grofseinkaufe verandert.
Bei den LEH-Food-Vollsortimentern hdlt
es sich heute die Waage.

Das war aber vor fiinf Jahren noch deutlich
anders. Die LEH-Food-Vollsortimenter sind
in dieser Zeit von der Naheinkaufsstétte,
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was sie nach wie vor sind, zum ,Bevorrater’
aufgestiegen, wo zunehmend prallvolle
Einkaufswagen durch die Kassenzone
geschoben werden. Sie verdanken dies ihrer
Sortimentsbreite und -tiefe bei durchweg
guter Ladentbersicht, ihrer guten und
schnellen Erreichbarkeit sowie einem Plus
in Sachen Service und Beratung. Dies alles
sind Punkte, die fur eine zunehmend zeit-
knappe Gesellschaft wichtig sind.

Ob diese Gesellschaft aber mehrere hundert
neue Edeka-Geschdfte braucht, darf man
getrost mit einem Fragezeichen versehen.
Zumal die ehemaligen Kaisers/Tengelmann-
Geschdfte oft in unmittelbarer Nahe der
angestammten Edeka-Geschdfte liegen.
Fast alle heutigen Kaisers/Tengelmann-
Kunden erreichen in gerade einmal zehn
Minuten Fahrzeit auch ein Edeka-Geschaft,
knapp zwei Drittel sogar in nur finf Minu-
ten. Und die meisten von ihnen nutzen
Edeka schon heute tatsdchlich fir den Ein-
kauf, vor allem die nahergelegenen Laden.

Wie viele Discounter braucht der Kunde?

@ Anzahl besuchter Geschafte, MAT 11/2015

LEH-Vollsortimenter

SB-Warenhduser

Drogeriemarkte

2524

1,3

0,7

0,8

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, Kriterium: mind. 4x pro Jahr besucht

Es fragt sich, was es fur Edeka da noch

zu gewinnen gibt. Die Ubernahme wird
jedenfalls eine grofse Herausforderung fiir
die grofste deutsche Supermarktkette.

Sie muss es schliefslich besser machen als
der alte Eigentiimer. Und das unter dem
strengen Auge der Kartellwdchter und des
Wirtschaftsministers, der die Genehmigung
zu dem Deal nur unter der Auflage erteilt
hat, dass Edeka fur ftunf Jahre 97 Pro-
zent der Kaisers/Tengelmann-Belegschaft
behalt und die Laden nur unter besonderen
Bedingungen an selbstandige Edeka-Kauf-
leute weitergibt.

Man kénnte sich auf dhnliche Weise auch
fragen, wie viele Discounter der Kunde
braucht, wenn sich deren Sortimente mit
denen der anderen Vertriebsschienen wei-
ter anndhern. Weil ndmlich die Discounter
zunehmend Marken listen und weil anderer-
seits die Vollsortimenter ihre Eigenmarken
forcieren. Schon heute teilen sich statis-
tisch gesehen zwei Discounter einen Kun-
den. Das Verhaltnis ist deutlich schlechter
als beispielsweise bei den Vollsortimentern.
Und es ist auch eines der Probleme fir die
nun schon eine Weile anhaltende Schwéche
der Discounter.
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Schwache der Discounter ist in Wahrheit die Schwache des Marktftihrers
- Wem nutzen die Markenlistungen bei Aldi?

Die Discounter haben nun schon im zweiten
Jahr nacheinander ein Umsatzergebnis
eingefahren, das deutlich hinter dem der
LEH-Food-Vollsortimenter und der Dro-
geriemdrkte zuriickblieb. 2014 war fir die
Billigschiene insgesamt ein rabenschwar-
zes Jahr. 2015 sah es wieder besser aus;
zumindest war man insgesamt wieder in
den schwarzen Zahlen.

Sieht man etwas genauer hin, dann zeigt
sich, dass die aktuelle Schwache der Dis-
counter in Wahrheit vor allem die Schwdche
des Marktfiihrers Aldi ist. Wahrend Aldi

im vergangenen Jahr erneut anderthalb
Prozent seines Umsatzes gegeniiber dem
Vorjahr einbifste, konnten sich sowohl

Lidl als auch Netto und Penny verbessern.
Allerdings ist auch deren Umsatzzuwachs
deutlich geringer das Wachstum der
anderen beiden Schienen, und er ist zudem
auf der Basis eines deutlich negativen
Ergebnisses im Vorjahr zustande gekom-
men (Basiseffekt). Auch diese Discounter
gldanzen also keineswegs.

Dass Aldi schlechter dasteht als die ande-
ren, hat viele Griinde. Gut, Aldi hat unren-
table Outlets geschlossen und damit die
Verkaufsflache reduziert, aber das haben
die anderen (bis auf Netto) auch. Nahelie-
genderweise sind mit solchen Filialschlie-
[sungen auch Kauferriickgdange verbunden:

bei Aldi, nicht aber bei Lidl. Hinzu kommt,
dass bei Aldi auch die Kauffrequenz der
verbliebenen Kunden zuriickgegangen ist
und dass die Kaufer an der Kasse im Durch-
schnitt weniger auf dem Bon hatten. Aldi
hat also 2015 bei allen zentralen Kennzif-
fern rote Zahlen geschrieben.

Hat Aldi nun also ein Problem, das die
anderen Discounter nicht haben? Oder
haben die anderen Discounter vielleicht
dhnliche Probleme wie Aldi, nur dass diese
Probleme bei Aldi starker sind?

Das generelle Problem der Discounter ist
bereits seit einigen Jahren, dass die Kon-

Die Schwache des Marktfihrers Aldi
VVerdnderung 2015/2014 in %

Kauffrequenz

pro Kaufer Bonsumme

Umsatz Outlets* Kaufer

-15 -06 -01 -0,5 -09
2,2 -05 0,1 0,5 17
13 0,3 0,2 -09 2,0
18 SRS = L5 15 18

* M&M Eurodata/Trade Dimensions

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FAST TRACK, FMCG inkl. Frische
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Die Discounter tun sich bei den Jiingeren schwer

Marktanteile Discounter, Wert in %
@ Aldi @9 Lidl @ restliche Discounter

bis 39 Jahre

38,2
36,5 35,8 343

2013 2014 2015 2013

40-59 Jahre

60 Jahre und dlter

38,1 37,6

2014

32,5 52 33,2

2015 2013 2014 2014

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

junktur in Deutschland auf hohem Niveau
stabil ist, und das ist nun mal nicht ideal
fur die Billiganbieter. Seit Jahren steigt
ndmlich dank deutlich spiirbarer Einkom-
menszuwdchse die Qualitdtsorientierung
der Verbraucher. Und trotz aller Anstren-
gungen der Discounter, begtinstigt durch
die Konjunktur ihre Sortimente aufzuwer-
ten, verbinden die meisten Konsumenten
mit ,Qualitat’ immer noch am ehesten das
umfangreiche Markenangebot im Super-
und Verbrauchermarkt.

Auch ein anderes Problem haben die Dis-
counter bisher nicht l6sen konnen, namlich
die Rekrutierung jingerer Konsumenten.
Zwar hat man in letzter Zeit viel getan,
um insbesondere die jungen urbanen
Zielgruppen zu erreichen, mit stylischen
neuen Ldden und, wie im Falle von Aldi,
mit der flachendeckenden Einfiihrung von
NFC-Kassen fur das Near field payment.

Es ermoglicht die Bezahlung des Einkaufs
mit dem Handy oder vom Tablet-PC. Trotz-
dem gehen die wertméfsigen Marktanteile
der Discounter bei den jiingeren Konsu-
menten zuriick, am starksten bei Aldi und
bei den restlichen Discountern. Aldi erreicht
gerade einmal gut elf Prozent wertmafsigen
Marktanteil bei den unter 40-Jahrigen.

In der mittleren Altersgruppe zwischen 40
und 60 Jahren ist der Gesamtmarktanteil
der Discounter relativ stabil, aber auch hier
verliert Aldi Marktanteile. Lediglich bei den
dlteren Konsumenten haben die Discounter
noch Zulauf; allerdings primar durch die
restlichen Discounter.

Den jingeren Zielgruppen fehlt die typische
Discounter-Sozialisierung der Eltern- bzw.
Grofselterngeneration, und im Konjunk-
turhoch gibt es generell wenig Argumente
fir die Notwendigkeit einer ausgepragten
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Billigschiene. So erscheint die Strategie von
Aldi, mit Markenlistungen dem schleichen-

den Bedeutungsverlust entgegenzuwirken,
ganz plausibel.

Wie das Beispiel von Aldi Sid zeigt, haben
die Listungskategorien tatsachlich deut-
lich besser abgeschnitten als die restli-
chen Kategorien des Discounters. In den
Listungskategorien erzielte Aldi Siid einen
Umsatzzuwachs von acht Prozent. Ohne
diesen Markenbeitrag waren die Verluste
des Discounters noch hoher gewesen.

Was bedeuten die Listungen von Aldi nun
aber fir die Marken selbst? Wir haben dazu
die bei Aldi Stid zwischen Mai und Novem-
ber 2015 gelisteten Herstellermarken dar-
aufhin untersucht, wie sich deren Position
im Gesamtmarkt verandert hat.

Aldi steuert mit Markenlistungen gegen

am Bespiel von Aldi Stid

At

Umsatzveranderung Aldi Siid
gesamt

Wachstumsbeitrag”
Listungskategorien

Wachstumsbeitrag
restl. Kategorien

03%

-14%

* Umsatzzuwachs fur Aldi Sud in Listungs-Kategorien + 10 %;

Kategorie-Anteil an Umsatz Aldi Sud: 2,5 %

-17%

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Aldi Std, Jan-Nov 2015 vs. Jan-Nov 2014

Das Ergebnis ist fur die Marken wie auch fur
die jeweiligen Kategorien zundchst durchaus
positiv, aber mit einem Wermutstropfen. Die
Umsatze der Aldi-gelisteten Marken stiegen
im Analysezeitraum um durchschnittlich acht
Prozent, die verkauften Mengen nahmen

Aldi steuert mit der Listung von Marken gegen

Analysierte Markenlistung bei Aldi Sid

Monat _—— = = — =
14} 5] 16 18 19}
Re,ﬂa':“ ob. Curefree Lenﬂ!'/ m g&“ﬂgfﬁff

Entwicklung der Aldi-gelisteten Marken ggii. Vorperioden im Gesamtmarkt

VA Wert in %
VA Menge in %
VA Preis pro Mengeneinheit in %

VA Marktanteil in der Kategorie in %-Punkten 2,3

VA Discounteranteile der Marke in %-Punkten

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Neulistungen bei Aldi Stid ab Einlistungsmonat vs. Vorperioden (Carefree, Gerolsteiner, Funny Frisch,

,,,,,,,,,,,, 90

© 3 Monate vor Listung = 100 %

100

143
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Preisniveau der Marke

4 5

80 .
Listungsmonat

Leibniz, Lenor, 0.b., Oreo, Red Bull); Mai bis Nov: Menge/Preis = gew. Mittel (Umsatz)

... Monate nach Listung
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Das Preisniveau der Listungsmarken
Index: Preisniveau der Warengruppe = 100

Preisniveau der Marke...

... vor Aldi-Listung

... bei Aldi

.. nach Aldi-Listung

Preisniveau
konkurrierender Marken

163

138

148

122

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Neulistungen bei Aldi Stid ab Einlistungs-
monat vs. Vorperioden, (Carefree, Gerolsteiner, Funny Frisch,
Leibniz, Lenor, 0.b., Red Bull), MAT 11/2015

sogar um gut 20 Prozent zu. Sechs Pro-
zentpunkte davon entfielen auf Neukaufer,
die die Marke zuvor nicht gekauft hatten.
Die Kauferreichweite der Marken ist also
durch die Aldi-Listung in nicht unerhebli-
chem Mafse gestiegen. AufSer den Marken
selbst profitierten auch die entsprechenden
KKategorien von den Aldi-Listungen. Der

Marktanteil der Listungskategorien stieg um
durchschnittlich 2,3 Prozentpunkte, aller-
dings vor allem durch die Listungen selbst,
wie der deutlich starker gestiegene Discoun-
teranteil jener Marken belegt.

Kommen wir zum Wermutstropfen: Die
Angebotspreise der Listungsmarken gingen
um durchschnittlich knapp elf Prozent
zurilick, und zwar nicht bei Aldi, sondern

im Gesamtmarkt. Im Listungsmonat selbst
sowie im folgenden Tertial waren die Preis-
einbufsen am starksten; danach stagnierten
sie auf dem erreichten niedrigeren Niveau.

Bei den Listungen von Aldi handelt es sich
ausschliefslich um Top-Marken auf tiber-
durchschnittlichem Preisniveau. Bevor sie
ins Aldi-Regal gelangten, betrug das Preis-
premium dieser Marken durchschnittlich 163
Prozent. Mit anderen Worten: Diese Marken
waren um gut sechzig Prozent teurer als

die Gbrigen Angebote in der Kategorie. Bei

Markenlistung spricht junge Kaufer an
Altersstruktur der Marken- vs. sonstigen Aldi-Kadufer

Aldi-Kaufer, die die neu gelisteten Marken ... kaufen nicht kaufen
Alter der haushaltsfihrenden Person
60 - 69 Jahre 117

@ 50 - 59 Jahre
40 - 49 Jahre
@D bis 39 Jahre

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 10/2015, Basis: Aldi Sud
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Sind Markenlistungen bei Aldi nachhaltig erfolgreich?

Umsatz und Preis-Veranderung am Beispiel Aldi Stid

P Entwicklung der ,Altlistungs”-Marken®

@ umsatz-Anteil Aldi in %
0 Umsatz Index: vor Listung=100

Jahr vor Listung Listungsjahr

118

Jahr 1 nach Listung Jahr 2 nach Listung

P Im Gegensatz zu den Listungen 2015 konnten diese Marken ihre Preispositionierung verteidigen

Preis-Veranderung vs. Ausgangsjahr? in % 0,5

-08 -09

1) Coca Cola, Sprite, Mezzo Mix, Fanta, Nutella, Blend a med, Nivea (4 Kategorien)

2) arithm. @ uiber alle Marken

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Gebiet Aldi Stid

Aldi wurden diese Marken mit deutlichem
Preisabschlag verkauft, was sich nicht nur
durch die Aldi-Preise direkt, sondern auch
durch Preisanpassungen in den anderen
Handelskanalen im Preisniveau der Marken
niederschlug. Das war aber auch nach der
Listung durch Aldi immer noch um einiges
hoher als das preisliche Niveau der unmittel-
bar konkurrierenden Marken. Wobei gesagt
werden muss, dass sich die Ergebnisse je
nach Marke deutlich unterscheiden.

Fur die Marke ist eine Listung bei Aldi

also summa summarum eine gute Sache:
AulSer den Preisen tendierten alle anderen
Parameter nach oben. Und wie die Beispiele
vorheriger Listungen bei Aldi-Sud zeigen, ist
die Prdsenz im Aldi-Regal auch langfristig
von Vorteil. Allerdings konnten die Alt-Lis-

tungen ihre Preispositionierung im Gesamt-
markt halten. Hier tut sich aktuell also eine
maogliche neue Baustelle auf.

Bleibt noch die Frage, ob Aldi mit den
Markenlistungen nicht nur seine Umsdtze
ein wenig stabilisieren konnte, sondern

auch seine strategischen Probleme in den
Criff bekommt. Kurzfristig hat Aldi damit
jedenfalls seine Attraktivitat fur jingere
Verbraucher steigern kénnen. Die Kaufer, die
zumindest eine der neuen Marken bei Aldi
gekauft haben, sind im Durchschnitt deutlich
junger als die Markenverweigerer bei Aldi.

Wenn Aldi nun aber ausdrtcklich mit Mar-
ken erfolgreich ist, dann fragt sich, wohin
der Trend bei den Handelsmarken geht,
nicht nur bei Aldi sondern iberhaupt.
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Handelsmarken: Wenn der Wirt" schwachelt...

Das Problem der Handelsmarken ist die Schwache der Discounter
- Trendwende oder Konjunkturphdanomen?

Die Discounter sind nach wie vor der
,Heimathafen’ fur die Handelsmarken.

Auf sie entfielen 2015 rund 68 Prozent
des Umsatzes mit Handelsmarken. Die
Halfte davon steuerte Aldi alleine bei. Es
braucht also nicht allzu viel Fantasie, um
sich auszumalen, dass, wenn die Discounter
schwdcheln, auch die Handelsmarken keinen
leichten Stand haben.

Nach Jahren des Wachstums ist der
wertmadfSige Anteil der Handelsmarken am
Gesamtumsatz des LEH 2015 dann auch
erstmals wieder zurtickgegangen, und das
nicht gerade zaghaft. Gegeniliber dem

Vorjahr verloren sie 0,8 Prozentpunkte

und sind nun fast wieder da, wo sie 2012
standen: bei knapp 36 Prozent. Der LEH
erwirtschaftet so gesehen seit Jahren
relativ konstant jeden dritten Euro mit dem
Verkauf von Eigenmarken. Es sieht fast so
aus, als ware deren Potenzial damit weitge-
hend ausgeschopft.

Die Marktanteilseinbufsen des vergangenen
Jahres gehen allerdings fast vollstandig zu
Lasten des Preiseinstiegssegments. Die
Umsdtze mit den Budget-Handelsmarken
gingen gegeniiber dem Vorjahr um 1,9 Pro-
zent zuriick. Die Mehrwert-Handelsmarken

Trendwende auch bei Handelsmarken

Angaben in %

Marktanteilsentwicklung Wert

Entwicklung Handelsmarken Umsatz 2015 vs. 2014

@ Marken

@D Mehrwert-HM - Preiseinstiegs-HM Ak
i

Lidl
Netto

Penny
L

(o~
Discounter

Edeka
Rewe

LEH Vollsortimenter

Kaufland
real,-

SB-Warenhauser

=117

dm

2012 2013 2014 2015 (_Rossmann

(" —
Drogeriemarkte

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen
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erzielten dagegen gut ein Prozent Mehr-
umsatz. Aber auch dieses Wachstum war
geringer als das des LEH insgesamt, wes-
wegen auch der Marktanteil der Mehrwert-
Handelsmarken leicht gesunken ist.

Von der Warte der Herstellermarken aus
betrachtet, ist diese Entwicklung alles
andere als ein Unglick und zudem nur kon-
sequent. Mit dem Aufstieg der Mehrwert-
Handelsmarken ist der Abstand zwischen
den ,billigen’ Handelsmarken und den
‘teuren’ Herstellermarken kleiner geworden.
Die Mehrwert-Handelsmarken bilden sozu-
sagen eine Treppe oder eine Zwischenstufe,
auf der die aufstiegswilligen Handelsmar-
kenkaufer ein wenig verschnaufen kénnen,
bevor sie sich in einem zweiten Schritt in
die Markenregion aufmachen.

Zwar hilft’ dieser Zwischenschritt auch
beim Abstieg aus der Markenregion ins
Basislager der Preiseinstiegs-Handelsmar-
ken, aber dieser Weg wird von den Verbrau-
chern seltener begangen. Zwischen 2013
und 2015 sind rund zweieinhalb Prozent
der Budget-Handelsmarkenkdufer zu Mar-
kenkaufern geworden, aber nur anderthalb
Prozent der Markenkdufer sind im gleichen
Zeitraum zu den Preiseinstiegs-Handels-
marken abgestiegen.

Selbstverstandlich ist dies einerseits eine
Folge der guten wirtschaftlichen Lage in
Deutschland. Zum gewissen Teil haben die
Trdger der Handelsmarken die Situation
aber auch selbst zu verantworten, oder
auch: Sie haben sie selbst befeuert.

Trading-up via Mehrwert-Handelsmarken
Auf-/Abstieg von Kaufern tGber Kaufersegmente 2013-2015

Marken-Kaufer

Mehrwert-HM-
Kaufer

Preiseinstiegs-HM-
Kaufer

Lesebeispiel: Von den Preiseinstiegs-HM-Kaufern (2013) sind 2,4% iiber den Zwischenschritt
Mehrwert-HM-Kaufer (2014) in das Marken-Kaufer-Segment (2015) gewandert

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, 2013 bis MAT 11/2015

Zum einen haben sie namlich, wie im

Falle von Aldi, durch Markenlistungen die
Position ihrer Eigenmarken im Sortiment
geschwdacht. Zum anderen hat aber auch
die Nachfrage-Stagnation in der Vertriebs-
schiene die Handelsmarken in besonderem
Mafse getroffen. Bei den Discountern haben
die Handelsmarken im vergangenen Jahr
rund zwei Prozent ihres Vorjahresumsat-
zes eingebifst; bei Aldi waren die Verluste
deutlich Gberproportional, bei Lidl und
Netto dagegen weit weniger ausgepragt.

Auch die SB-Warenhduser sind traditionell
eine Handelsmarkenbastion. Sie haben

im Jahr 2015 Umsatzeinbufsen von rund
einem halben Prozent erlitten, die hier wie
bei den Discountern vor allem zu Lasten
der Handelsmarken gegangen sind. Hier
wirken sich zudem Probleme bei der Metro-
Tochter real.- verstarkend aus.
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Weniger Promotions mit Handelsmarken Die Drogeriemarkte sind die einzige Ver-

. . L triebsschiene, bei der die Handelsmarken
Umsatzanteile an Preispromotions in %

Umsatzzuwéchse erzielt haben, und das
@8 varken @B Hondelsmarken Focus-Anzeigen-Statistik nicht zu knapp. Nun haben wir vorhin gese-

Promotiondruck* . . B .
(VA 2015/2014) hen, dass die Drogeriemdrkte im Jahr 2015

: stark expandiert haben, mit zahlreichen
Eigenmarken

neuen Filialen und einem deutlichen Fla-

- o,

LU chenwachstum. Dabei sind die Handelsmar-
Marken ken naheliegenderweise kraftig mitgewach-
+17% sen. Es ist dadurch aber in gewisser Weise

11,8 il 105
2012 2013 2014 2015

ein ,gekauftes’ Wachstum, das nicht aus den

Handelsmarken selbst heraus kommt.

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH,
284 Warengruppen, Basis: Wert

Wie es haufig so ist, verlieren Absteiger
auch anderweitig an Unterstitzung,

Bei den LEH-Food-Vollsortimentern sind wodurch sich der Abwartstrend verstarkt.
die Handelsmarkenumsdtze zwar gestiegen, Alle, vor allem aber die Discounter, haben

aber in geringerem Maf3e als die Umsdtze ihren Eigenmarken im letzten Jahr ein wenig
der Vertriebsschiene insgesamt. Bei Rewe, die Marketingunterstiitzung versagt. So
das bei seinen Eigenmarken sehr stark auf waren die Promotions fir die Handelsmar-

,Mehrwert’ setzt, waren die Handelsmarken ken 2015 um zehn Prozent geringer als im
erfolgreicher als beim Konkurrenten Edeka.  Vorjahr, wdhrend die Markenpromotions um

Drei Griinde fur die Verluste der Handelsmarken
Gain & Loss, Angaben in %

Verlust durch Verlust durch

Kaufer-Wanderung Marken

) Marken intensivierte
vom Discount zu

anderen Schienen Normalpreis Sonderpreis  [RNSINISEENE
und Trading-Up ‘
52% 38%
W Ui G Marken Handelsmarken
Markenlistung %

bei Aldi bei Aldi davon 7% -17%
Aldi Std

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Gain&Loss-Analyse, FMCG ohne Frische,
2015 vs. 2014, Verluste an andere
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17 Prozent héher lagen als im Jahr zuvor.
Wie es scheint, haben im vergangenen Jahr
nicht wirklich alle an die Handelsmarken
,.geglaubt’. Im bestandigen Aufwind der
Konjunktur wurden die Herstellermarken
starker in den Fokus geriickt. Zusammen
mit der steigenden Qualitdtsorientierung
der Verbraucher hat das im Markensegment
fir den notigen Schub, bei den Handelsmar-
ken wiederum fir Bremsspuren gesorgt.

Damit waren die drei entscheidenden
Ursachen fir die Schwierigkeiten der Han-
delsmarken im Jahr 2015 beschrieben: die
Markenlistungen bei Aldi, die Promotions
fur die Marke und der Ansporn fir die Ver-
braucher durch Konjunktur, Arbeitsmarkt
und steigende Einkommen. Diese drei
Faktoren haben allerdings nicht gleichma-
[Sig, sondern durchaus sehr unterschiedlich
zu dem Verlust an andere in Hohe von 1,7
Prozent des VVorjahresumsatzes beigetragen.

Die Markenlistungen bei Aldi schlagen dabei
mit zehn Prozent zu Buche, wobei Aldi Siid
den mit Abstand gréfsten Anteil hat. Es
wdre sicher Ubertrieben zu sagen, dass Aldi
seine Eigenmarken nicht mehr ernst nimmt.
Aber mit der Neulistung einiger starker
Markenartikel (vor allem bei Aldi Stid) hat
sich auch der Marketingschwerpunkt von
Aldi etwas verschoben.

Weil die anderen Discounter und auch

die anderen Vertriebsschienen dadurch
nicht ins Hintertreffen kommen wollten,
haben sie ihrerseits die Promotions fur die
Listungsmarken von Aldi, aber auch fir die
KKategorien, denen diese Marken angeho-

ren, intensiviert. Rund vierzig Prozent der
Handelsmarken-Verluste gehen somit auf
die forcierten Markenpromotions zurtck.

Deutlich stérker (52%) schlagt die Kau-
ferwanderung aus dem Discount zu den
anderen LEH-Vertriebsschienen zu Buche
sowie das damit verbundene Trading-Up.
Diese Konsumenten haben in der neuen
Vertriebsschiene nicht nur weniger Han-
delsmarken gekauft und auch nicht nur
Markenartikel zum Sonderpreis, sondern
vielfach auch Marken zum Normalpreis.
Hinzu kommt, dass sich angesichts solider
Haushaltsfinanzen auch bislang schon
treue Kunden von Rewe, Edeka und Co.
ein Upgrade geleistet haben und statt zur
Mehrwert-Handelsmarke &fter zum Mar-
kenartikel gegriffen haben. Der Umstieg
der Verbraucher auf Marken zum Normal-
preis ist allein fur die Halfte der Handels-
markenverluste verantwortlich.

HM gewinnen online
Handelsmarken-Anteile in %

Online-K&ufe bei Food-Vollsortimentern

B28
30,8

2014 2015

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+),
FMCG gesamt




42

Handelsmarken: Wenn der ,Wirt’ schwéachelt

Verstarkt haben die Handelsmarken
dagegen ihre Position in einem anderen
Bereich, namlich im Online-Handel. Der
Handelsmarkenanteil an den Online-K&ufen
bei Food-Vollsortimentern erhohte sich

im vergangenen Jahr um rund anderthalb
Prozentpunkte. Damit entfallen knapp ein
Drittel der FMCG-Umsatze im Internet auf
Handelsmarken. Das ist zwar immer noch
weniger als im stationdren Handel, aber die
Werte ndhern sich weiter an. Vor allem in
speziellen Warengruppen wie zum Beispiel
Tiernahrung haben die Handelsmarken
deutlich aufgeholt.

Fir die Markenhersteller ist das auf langere
Sicht eine Herausforderung. lhre Marken
missen im sogenannten Viewboard' der
E-Commerce-Seiten genauso prdsent sein
wie in der Sichtzone des Regals. Was nicht
auffallt, wird nicht gekauft. Die schlichte
Wahrheit ist auch im Internet nicht aufser
Kraft gesetzt.

Stellen wir uns zum Schluss wie immer an
dieser Stelle die Frage: Was ist fiir den
Verbrauchsgtterhandel im laufenden Jahr
2016 drin? Unsere Prognose: ein modera-
tes Wachstum insgesamt, mit moglicher-
weise grofseren Unterschieden zwischen
den einzelnen Vertriebskandlen, aber auch
mit unterschiedlichen Erfolgsperspektiven
fir die einzelnen Handelsunternehmen und
die verschiedenen FMCG-Sortimente.

Es gibt zwei Pluspunkte, die zumindest

in diesem Jahr noch das Konsumgesche-

hen beeinflussen. Durch die Migration aus
den Kriegs- und Krisengebieten der Welt

wdchst die Bevdlkerung in Deutschland. Die
Nachfrage aus diesem Bereich sollte ange-
sichts der beschrankten wirtschaftlichen
Méglichkeiten vor allem den Discountern
und den Handelsmarken zugute kommen.

Weitere Wachstumsimpulse kommen aus
der weiterhin guten Konjunktur und der
hohen Arbeitskrdftenachfrage. Zwar wer-
den die Lohne und Gehdlter nicht in dem
Malse weiter steigen wie in den letzten
beiden Jahren, aber die Inflation bleibt sehr
niedrig und dadurch entstehen auch wei-
terhin reale Einkommenszuwdchse - fur die
es zudem auf absehbare Zeit keine attrak-
tiven Anlagemdoglichkeiten gibt. AufSerdem
steht den Rentnern in diesem Sommer
eine satte ,Gehaltserhéhung’ zwischen vier
Prozent (West) und sechs Prozent(Ost) ins
Haus. Auch das sollte die Nachfrage ein
wenig ankurbeln. Bei anhaltend positivem
Konsumklima wird schliefslich auch die
Qualitatsorientierung der Verbraucher wei-
ter zunehmen. Das wiederum kommt den
Herstellermarken zugute.

Vieles, was der Konjunktur derzeit hilft, hat
aber auch eine andere Seite. Die niedrige
Inflation schafft kaum Spielrdume fir Preis-
erhéhungen. Die Frischelager sind dank der
guten Ernten im vergangenen Jahr und der
fehlenden Nachfrage aus Russland noch
gut gefillt. Auch das driickt die Preise.
Schliefslich ist keine Ende des harten Ver-
drangungswettbewerbs abzusehen, weder
bei den Discountern noch bei den Vollsor-
timentern. Hier hat die politische Entschei-
dung in Sachen Tengelmann und Edeka die
Fronten verhartet und die Kampfeslust der
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LEH / FMCG - Ausblick 2016 - Moderates Wachstum

Umsatz in Mrd. Euro

2011 2012 2013

156,8

* Prognose

2014

2015 2016* .
» Bevolkerungswachstum
durch Migration
1732 » Qualitatsorientierung durch

positives Konsumklima

=) @

» Niedrige Inflation

» Ernteeffekt von 2015; Abschottung
Russlands fur Agrarexporte aus der EU

» Fallende/niedrige Energiekosten

» Anhaltend harter Verdrangungswettbewerb
im LEH

» Zunahme sozialversicherungs-
pflichtiger Jobs - Verschiebung
von Hauptmahlzeiten zu Snacking

© GfK | Quellen: IRI Grundgesamtheiten, GfK ConsumerScan (CP+),
LEH 2015: eigene Berechnungen Basis Haushaltspanel, Bonsumme FMCG inkl. Frische

anderen angestachelt. Auch dieser Wett-
streit wird wohl hauptsachlich Gber den
Preis ausgetragen.

Die erfreuliche Entwicklung auf dem
Arbeitsmarkt hat auch eine dunkle Seite.
Wenn mehr Menschen tagsiiber aufSer
Haus arbeiten, werden viele von ihnen
auch aufser Haus essen. Das Wachstum der
Kantinen wird weitergehen, und was dort
gegessen wird, missen die Haushalte nicht
im LEH einkaufen.

Durch die Zeitknappheit der (vor allem) jin-
geren Verbraucher und der berufstatigen
Familien verschiebt sich die Art der Nah-
rungsaufnahme schon heute deutlich von
den Hauptmahlzeiten zum Snacking. Dieser
Trend wird auf absehbare Zeit dafiir sorgen,
dass es vor allem in den Nahrungsmittel-
und Getranksortimenten Aufsteiger und

Verlierer geben wird. Auch darauf sollten
sich die Hersteller weitsichtig einstellen.

Eine Zahl zum Schluss: GfK erwartet fir
2016 ein wertmadfSiges Wachstum von rund
1,5 Prozent fur FMCG gesamt. Natdrlich
werden, wie immer, die einen Kategorien
starker als andere, die eine Marke krafti-
ger als die andere profitieren. Wer zu den
Gewinnern oder zu den Verlierern gehort,
ist aber nicht gottgegeben. Unter anderem
kann auch die zielgerichtete Ausrichtung
und Anlage der Kommunikation helfen, dem
Sog des Durchschnitts ein Schnippchen

zu schlagen. Darum geht es im folgenden
Beitrag.
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Junge Nutzer beschleunigen die Bedeutung digitaler Kommunikation
— Ergebnisse aus dem GfK Crossmedia Link Panel

Der Fortschritt verandert die Kommunika-
tion, und das in ungeheurem Tempo. Viele
der heutigen Mobiltelefonierer erinnern
sich noch an die unférmigen ,Telefon-
knochen’, die smarte Businessmen in den
1990er Jahren auf separaten Batterien ins
Buro trugen. Das sah nicht einmal anna-
hernd nach Fortschritt aus. Heute sind mo-
bile Gerate so verbreitet wie Fernseher, und
das Telefonieren damit ist fast nur noch
Nebensache. Die digitale Technik infor-
miert, unterhalt und strukturiert unseren
Alltag. Menschen treffen sich in virtuellen
Rdumen und schliefsen ,Freundschaften’,
obwohl sie sich nie begegnet sind und nie
begegnen werden. Die digitale Kommunika-
tion verandert die Welt.

Auch die Welt der Marke. Um ihre Kaufer
und Zielgruppen zu erreichen, missen
Markenhersteller und Handel eingefahrene
Pfade verlassen und neue, vielfach noch
unbekannte Wege gehen. Das Ziel ist zwar
dasselbe geblieben, aber der Weg dorthin
hat sich verandert: Couverage ist heute
weniger eine Frage des Geldes, als vielmehr
eine Frage der Kreativitat.

Doch wie soll man mit den neuen Moglich-
keiten umgehen? Wie nutzt man die digitale
Technik optimal? Auf welche Weise und mit
welchen Botschaften addressiert man die
digitalen Zielgruppen'? Wie verbinden sich
;online’ und TV? - Wir haben das Kommu-
nikations- und Kaufverhalten der digitalen
Trendsetter in unserem Panel analysiert
und daraus zehn zentrale Learnings destil-
liert. Keine vagen Trendaussagen a la ,\Was
kommt da in den nachsten Jahren auf die
Marke zu?’ Stattdessen: Fakten auf Basis
des tatsachlichen tdglichen Kommunika-
tions- und Verbraucherverhaltens.

Zwar sieht die iberwiegende Mehrheit der
Marketingverantwortlichen (75%) die rapide
wachsende Bedeutung des Internets und der
Sozialen Medien; die Werbeumsatze reflek-
tieren die gestiegene Nutzung dieser Kanéle
durch die Konsumenten aber noch nicht.

Jeder Marketingplaner weifs, wie schwie-
rig es ist, das grundsdtzlich zu schmale
Werbebudget mdglichst effizient auf die
unterschiedlichen Medienbereiche zu ver-
teilen. Mit der steigenden Bedeutung von
Smartphones und Tablets beim Einkaufen

Stephan Kndble

Head of Consumer Panels

Germany

,Der stationdre PC zu
Hause fur ist fur die
jungen ,Smartphoner’
inzwischen ein Auslauf-
modell. Schon heute ist
die zeitanteilige Mobile-
Nutzung unter allen
Internet-Anwendern
mit 55 Prozent deutlich
héher als die Desktop-
Nutzung. Wer die Wahl
hat, entweder stationdr
oder mobil ins Internet
zu gehen, wdahlt zudem
deutlich 6fter die mobile

Option.”
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und Bezahlen wird dieses Geschaft nicht
einfacher. Dass nicht erst in Zukunft,
sondern schon jetzt in ,Online’ investiert
werden muss, ist allen klar. Doch wie die
optimale Aufteilung finden? Und vor allem,
was inhaltlich tun und sagen?

Die empirische Basis der folgenden Er-
kenntnisse liefert das GfK Crossmedia Link
Panel. Dieses, selbstverstandlich reprasen-
tative, Panel ist ein weltweit einzigartiger
Ansatz, mit dem die effektiv gemessene
Medianutzung der Verbraucher und deren
tatsachliches Kaufverhalten miteinander
auf einer neuen Erkenntnisebene ver-
schmolzen werden.

Die ganzheitliche Messung von TV-, Print-
und Online-Kommunikation, einschliefSlich
der mobilen Internetnutzung, erméglicht

tiefgreifende Analysen sowohl fir die
einzelnen Medien als auch fir ihre Bezie-
hung zueinander. Durch die Verbindung
mit den tatsdchlichen Kaufakten kénnen
die Wirkung der Medien und die Interakti-
onseffekte zwischen diesen mit Bezug auf
den Kaufakt quantifiziert werden. Damit
ist das Crossmedia Link Panel die ideale
Plattform fur die Planung, Evaluierung
und Optimierung der Medienausgaben in
den Online-Bereichen Paid-, Owned- und
Earned-Media.

Dass ,Online’ die Zukunft gehort, ist inzwi-
schen Konsens. Wir haben erforscht, wie
man auf der bindren Tastatur am besten
spielt. Dies wollen wir in diesem und in den
folgenden Betragen zeigen.

Erkenntnisse aus dem GfK Crossmedia Link Panel
Parallele Erfassung von Kauf und Mediennutzung (Off- und Online)

Gour <

Medienerfassung

8

Internet@home TV ‘

SALE!
i€2:

Internet Mobile

mit \mputation

Individueller Erfassung der Einkdufe
Konsument

o0

InHome Scanning
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@ >marfphones dominieren die Smartphone + Tablet: rasantes Wachstum

Mutzungszeit - Werbebudgets Die Online-Reichweiten steigen weiter an, Angaben in %

spiegeln dies nicht wider

Smartphones Tablets

Schneller als jede andere technische Inno-
vation bisher hat das Internet die Gesell-
schaft durchdrungen. In den mittleren
Altersgruppen gehort es zum Berufsalltag
und ist Bindeglied der Familienkommu-
nikation. Fiir Altere ist es zudem oft eine

wichtige Verbindung zur Aufsenwelt, die
. . Januar 2014 November 2015 Januar 2014 November 2015
ansonsten nicht mehr so leicht zu betreten

ist. Fur die AltersqruPpe 4 Jahre plus Ist © GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link, Anteil Personen 14+ Jahre mit
es zumindest mal schon ein Spie|zeug. Und Smartphone/Tablets, die mit ihren Devices das Internet nutzen

fur Schiler ist es wie ein Korperteil, das nur
nicht fest angewachsen ist.

Die Nutzung von Tablets hat sich in diesem
Gerade in dieser Altersgruppe vollzieht sich  Zeitraum, auf niedrigerem Niveau zwar,
aktuell der néchste Sprung: Das Internet fast verdoppelt. Dabei ist der Riickstand
wird mobil. Innerhalb von nicht einmal zwei der Tablets rein kostenmafsig bedingt.
Jahren stieg die Smartphone-Nutzung von Man kann aber davon ausgehen, dass auch
knapp fiinfzig auf jetzt sechzig Prozent. deren Nutzung rapide zunehmen wird, nicht

Das Internet wird mobil — ohne App nichts los
Anteil Zeit in %

@ Mobile - Desktop App 0 Browser

Total Onliner 14+ Jahre Multiscreener 14+ Jahre (60% von Total Onliner)

\
Q,/ Q/—w

Multi-Screener 14+ Jahre (Personen, die sowohl auf Desktop als auch auf dem Smartphone Online waren); Desktop/fixed line: @home

© GfK| Quelle: GfK Crossmedia Link, November 2015
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Online-Werbung in Deutschland

Nettovolumen, ohne Suchmaschinenmarketing

Spendings Online Display total
1.581 Mrd. € Spendings Mobile

L

© GfK | Quelle: OVK / Mac Mobile Report 04/2015

zuletzt deshalb, weil der stationdre PC zu
Hause flr die ,Smartphoner’ ein Auslauf-
modell ist. Schon heute ist die zeitanteilige
Mobile-Nutzung unter allen Internet-
Anwendern mit 55 Prozent deutlich héher
als die Desktop-Nutzung. Wer die Wahl hat,
entweder stationdr oder mobil ins Internet
zu gehen, wahlt zudem deutlich 6fter die

Mobile Nutzung
Angaben in %

Facebook-Familie
@ facebook @ WhatsApp (werbefrei)
Messenger - Instagram . Andere

Basis: Smartphone-Nutzer im Internet 14+ Jahre (Mai 2015)
© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link

mobile Option. Die sogenannten Multi-
screener, also jene, die beide Zugangsarten
nutzen, verbringen fast 70 Prozent ihrer
Onlinezeit auf einem mobilen Gerét. Selbst
wenn sie stationdr ins Internet gehen, tun
sie dies in den seltensten Féllen Gber einen
Browser, sondern fast ausschliefSlich via
einer der millionenfach verfiigbaren Apps.

Wie indes die mobilen Ads, die Anzeigen
auf dem Mobiltelefon wirken, ist eine Black
Box der Mediaforschung. Wir erinnern uns,
dass noch vor zwei Jahren selbst Facebook
von den Anlegern geriigt wurde, weil es mit
Werbung auf dem Smartphone kein Geld
verdiente. Das hat sich inzwischen gean-
dert, wobei aber offenbar andere Lander
Vorreiter sind, nicht aber Deutschland.

Laut dem Bundesverband Digitale Wirt-
schaft flielSen in Deutschland derzeit pro
Jahr knappp 1,6 Mrd. Euro in die Online-
Werbung. Aber nur acht Prozent davon
sind fur mobile Gerate konzipiert. Nun kann
man dies nicht allein der werbetreibenden
Wirtschaft und auch nicht den Mediaagen-
turen anlasten. Es fehlen einfach noch die
Werbepldtze auf Smartphones und Tablets.
Die Facebook-Familie ware wegen ihrer
MarktgrofSe eigentlich der ideale Partner
dafir. Aber mehr als die Halfte der mobilen
Facebook-Nutzung entfallt auf den (noch)
werbefreien Messengerdienst WhatsApp.

Es stellt sich also einerseits die Frage, inwie-
weit Werbeinvestitionen auf mobilen Endge-
raten gerechtfertigt sind. Und andererseits,
wie man diese Wirkung evaluieren kann. Auf
beides wollen wir hier eine Antwort suchen.
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@ Die Kauferreichweite der
online kontaktierten Kon-

sumenten liegt in der Regel
tiber dem Durchschnitt

Morgens beim Zeitunglesen die Anzeige ei-
ner meiner Lieblingsmarken gesehen, nach
KKaffee und Croissant aber schon wieder
vergessen. Nur noch Gedanken ans Biiro.
Abends vor dem Fernseher die gleiche
Reklame. Kurzer Gedanke: Nachschub be-
sorgen. Am ndchsten Morgen: ... siehe oben.
Fazit: Werbung in Printmedien und im TV
fallen auf, oft aber auch zur falschen Zeit.

Das kann einem bei einem Online-Werbe-
kontakt zwar auch passieren, manchmal
sogar so richtig zur Unzeit, wéhrend der
Teamsitzung im Biro oder im Kino. Aber
eben auch zur rechten: Wenn man namlich
ohnehin beim Einkaufen ist oder auf dem
Nachhauseweg. Plopp... - und dann besorgt
man sich genau die Sache noch schnell.

Online-Werbung hat eine um 27 Prozent
hohere Trefferquote als ,normale’ Werbung,
das heifst: Sie fihrt im Durchschnitt deutlich
haufiger zum Kauf als TV- oder Printwer-
bung. Dies ist das Ergebnis von 90 Wer-
bewirkungsanalysen, welche die GfK in den
Jahren 2013 bis 2015 durchgefiihrt hat.

Mit Online-Werbung erreicht die Marke ihre
Kdufer also besser. Unter anderem auch
deshalb, weil Online-Werbung zielgenauer
und situationsgerechter addressiert. Man
kann es aber auch so sagen: Online-Nutzer
sind ,very valuable Consumers’, wertvolle
Adressaten fir die Marke.

Online-Trefferquote top

@ Kauferreichweite in %

y

8,3

Kéuferreichweite Kauferreichweite
der mit Online-Kampagnen-
erreichten Konsumenten

Werbewirkungsanalysen 2013-2015, 90 Analysen

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link

@ Efwa jeder vierte Online-
Kontaktist,on fop'zu TV

Wenn alle jederzeit in die Glotze starren

wirden, brauchte es keine Print-, keine
Rundfunk- und auch keine Online-Werbung.
Crossmedia-Kampagnen machen Sinn, weil
sie eine hohere Kontaktrate haben als Ein-
kanal-Kampagnen und - erwiesenermalsen —
deshalb auch eine héhere Kauferreichweite.

Bei Online-Kampagnen, dies haben wir
zuvor gesehen, ist die Kauferreichweite um
gut ein Viertel héher als bei Kampagnen
ohne Online-Bestandteil. Wenn man dazu
noch berticksichtigt, dass gut jeder vierte
Verbraucher, der durch eine Online-Kam-
pagne erreicht wird, zuvor nicht vom Leit-
medium TV kontaktiert wurde, dann muss
man flr die Einbeziehung von Online-Wer-
bung nicht mehr sonderlich die Werbe-
trommel rihren.
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Ein Viertel Online-Erreichte ohne vorherigen TV-Kontakt

Angaben in %

Online-Reichweite

- Ei

Exklusiver P = ¢ —

Anteil an
Online Gesamt

TV-Reichweite

Video/Display/Search Facebook Desktop Facebook Mobile

Basis: 33 Display-Kampagnen, Video: 21 Kampagnen, Search: 25 Kampagnen, Facebook Mobile 12 Kampagnen,

Facebook Desktop 16 Kampagnen, Zielgruppe 14+ Jahre

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link

Der exklusive Online-Kontakt verteilt sich
dabei augenscheinlich recht gleichmafsig
auf die drei Kontaktmedien Video (z.B.
YouTube) / Display (Desktop-Internet) /
Search (Suchmaschinen), Facebook Desktop
und Facebook Mobile. Tatsachlich erkennt
man in den heutigen Anteilen aber schon
den kiinftigen Trend: Facebook Mobile wird
starker wachsen als die anderen Zugénge.
Zum einen, weil die heute noch beste-
henden Restriktionen infolge mangeln-

der Werbepldtze und -konzepte beiseite
gerdumt werden, zum anderen, weil die Zahl
der (ausschliefslichen) Mobile-Nutzer in

den kommenden Jahren stark steigen wird.
Dies erfordert dringend neue Konzepte bei
Industrie und Handel: Denn das Wachstum
von Mobile-Kampagnen schafft die notwen-
dige Kompensation fiir Reichweitenverluste
der klassischen Medien.

@ Mit YouTube und Facebook
Mobile werden insbesondere
TV Low Viewer erreicht

Um die kiinftig rucklaufigen TV Kampag-
nen-Reichweiten aufzufiillen, eignen sich
nach Erkenntnissen aus dem GfK Crossme-
dia Link vor allem zwei Online-Kandle; es
sind dies die Videoplattform YouTube und
Facebook Mobile.

Die YouTube-Nutzung ist bei den TV Heavy
Viewern unterproportional, liegt aber schon
bei den mittelstarken TV-Konsumenten
Uber dem Durchschnitt. Unter den TV Low
Viewern ist die YouTube-Verbreitung mit
knapp 38 Prozent am hochsten; zwischen
ihnen und den intensivsten Fernsehkonsu-
menten liegen mehr als zehn Prozentpunkte.
YouTube ersetzt hier bereits vielfach das TV.
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YouTube fillt (TV) Kampagnen-Reichweiten auf

TV Viewer, Angaben in %

Verteilung von YouTube-Nutzung
auf TV-Sehertypen

37,8

35,2

You([TD)

Viewer gesamt:
jeweils 33 %

Viewer: TV Low TV Medium TV Heavy

Anzahl der auf YouTube verbrachten
Stunden im November 2015

3,8

TV Low TV Medium TV Heavy

* Verteilung auf Basis Gesamt: November 2015. Drittelung auf Basis der Sehdauer von 19 werbungtragenden TV Sendern bei Personen 14+ Jahre

© GfK| Quelle: GfK Crossmedia Link, GfK Crossmedia Visualizer

Eine dhnliche Verteilung zeigt sich, wenn
man die Verweildauer auf YouTube betrach-
tet. Die Fernseh-Muffel schauen sich knapp
vier Stunden Videos, aber auch aktuelle
Nachrichten-Sendungen oder die Angebote
von Special Interest Medien auf YouTube an,
die Fernseh-Enthusiasten nur knapp drei
Stunden.

Die Daten stammen aus einer Auswertung
der Sehgewohnheiten von tber 14-jdhri-
gen Personen auf 19 werbungtragenden
TV-Sendern im November 2015. Wiirde man
diese Grundgesamtheit nach Altersgruppen
weiter differenzieren, ware das Ergebnis fur
die TV-Sender nachgerade erschitternd.
Denn bei den 14 bis 29-Jahrigen ist sowohl
die Reichweite von YouTube als auch die
Verweildauer auf der Internetplattform
entschieden hoher.

Ein vergleichbares Bild ergibt sich bei den
Facebook Smartphone Usern. Auf die TV
Heavy Viewer entfallen demnach gut 26
Prozent aller entsprechenden Facebook
Nutzer, auf TV Low Viewer gut 38 Prozent.
Was die Reichweite angeht, ist die Dis-
krepanz also noch hoher als bei YouTube
(12%-Punkte). Man kann es auch so sehen:
Wer tberdurchschnittlich oft mobil bei Face-
book unterwegs ist, der hat mit Fernsehen
nicht mehr so viel im Sinn. Und auch hier gilt
dies fir die Jingeren im besonderen Malse.

Die Nutzungszeit von Facebook Smartpho-
ne ist bei den TV Low Viewern hingegen
etwas geringer als die von YouTube. Das
erklart sich auch durch das unterschiedli-
che Konzept. Facebook dient vor allem dem
Austausch mit Freunden, wahrend YouTube
das TV auch inhaltlich ersetzen kann.
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Facebook Smartphone User sind eher TV Low Viewer

TV Viewer, Angaben in %

Verteilung von Facebook Mobile Nutzung
auf TV-Sehertypen

Nutzungsdauer Facebook
Smartphone November 2015

n 38,3

Viewer gesamt:
jeweils 33 %

Viewer: TV Low TV Medium TV Heavy

3,8
3,6

TV Low TV Medium TV Heavy

* Verteilung auf Basis Gesamt: November 2015. Drittelung auf Basis der Sehdauer von 19 werbungtragenden TV Sendern bei Personen 14+ Jahre

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link, GfK Crossmedia Visualizer

@ Die Treffsicherheit von
Online-Kampagnen hangt

stark vom Portfolio des
\Vermarkters ab

Online-Werbung ist eine vergleichsweise
junge Disziplin. Der Online-Medienmarkt
dndert sich rapide, und auch das Online-
Marketing der Werbekunden steckt vielfach
noch in den Kinderschuhen. Ein Kernpro-
blem ist dabei die Zielgruppenansprache.
Nach dem zuvor Gesagten durfte klar sein,
dass sich die Generation Smartphone mit
den erprobten Formen der klassischen TV-
oder gar Printvermarktung immer schwerer
wird ansprechen lassen. Hinzu kommt, dass
die Qualitatsunterschiede auf der Vermark-
terseite sehr grofs sind, und zwar sowohl

bei der Zusammensetzung ihres Portfolios
als auch bei der Zielgruppen-Segmentie-

rung. Online-Kampagnen bedirfen folglich
intensiver Vorbereitung, und die Auswahl
des geeigneten VVermarkters ist dabei eine
Schlisselaufgabe.

GfK hat in ihrem Crossmedia Link Panel
eine Targeting-Analyse mit einer definier-
ten Zielgruppe (Manner, 30-59 Jahre,
HH-Netto > 2.500 €) durchgefiihrt, die
genau dieses Problem deutlich macht.

Gerade bei den einfachen Online-Targetings
zeigen sich grofse Unterschiede zwischen
den einzelnen Vermarktern. 52 Prozent
der Onliner insgesamt sind Manner. Diese
galt es mit der Kampagne zu erreichen. Das
schafften nur drei der finf Vermarkter mit
gutem bzw. zufriedenstellendem Ergebnis.
Vermarkter drei erreichte mit seiner Kam-
pagne 82 Prozent Manner und damit die
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Einfaches Online-Targeting: schwache ZG-Erreichung

Profil Analyse: Geschlecht mannlich, Zielgruppenanteil in %

@ mannlich @ Weiblich

Onliner Total Vermarkter 1 Vermarkter 2

Vermarlkter 3 Vermarkter 4 Vermarkter 5 |

Targeting Analyse am Beispiel der Zielgruppe ,Manner / 30-59 Jahre / Haushaltsnettoeinkommen 2.500+ Euro’, Total 14+ Jahrige

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link

hochste Trefferquote bei geringsten Streu-
verlusten. Allerdings war dieser Vermarkter
auch der teuerste, wohl auch deshalb, weil
er mit den teureren Login-Daten arbeitete.
Vermarkter funf hingegen sprach mit sei-
nem Portfolio lediglich rund vierzig Prozent

der vorgegebenen Zielgruppe an. Er war
der billigste, aber auch der ungenaueste
Anbieter. Der Grund dafir ist moglicherwei-
se, dass dieser \Vermarkter tiberproportional
solche Webseiten im Portfolio hat, die vor-
nehmlich von Frauen besucht werden.

IKomplexes Online Targeting: Nicht perfekt, aber besser
Profil Analyse: Manner, 30-59 Jahre, HH-Netto 2.500 Euro+, Zielgruppenanteil in %

@9 innerhalb der Zielgruppe . aulBerhalb der Zielgruppe

Onliner Total Vermarkter 1 Vermarkter 2

Vermarlkter 3 Vermarkter 4 Vermarkter 5

67 79

Targeting Analyse am Beispiel der Zielgruppe ,Manner / 30-59 Jahre / Haushaltsnettoeinkommen 2.500+ Euro’, Total 14+ Jahrige

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link




54

Die Online-Lliicke schliefsen

Je komplexer die Zielgruppenauswahl wird
(in diesem Fall Manner, 30-59 Jahre, HH-
Netto > 2.500 €), desto genauer wird das Er-
gebnis bei den besseren Vermarktern, desto
unzureichender indes bei den schlechteren.
Die Zielgruppenkriterien werden in diesem
Fall von 14 Prozent aller Onliner erfillt. Ver-
markter drei sprach mit seiner Kampagne 33
Prozent an. Das sind mehr als die eigentli-
che Target Group, insofern hatte er einige
Streuverluste. Es ist aber davon auszugehen,
dass sich in diesen 33 Prozent ein GrofSteil
der engeren Zielgruppe befand. Vermarkter
funf erreichte indes lediglich sechs Prozent
Manner, und man kann nicht sicher sein, dass
darunter auch die richtigen’ waren.

Facebook ist heute einer der wenigen
Vermarkter, die bereits {iber einen ,People
over Pixel-Indikator verfitigen, der die

individuelle Zuordnung von Zielgruppen
bzw. -personen ermdoglicht. Grundlage dafir
sind die Anmelde- und Nutzerinformatio-
nen, die Facebook bei seinen Mitgliedern
erhebt. Das wird, wie man weifs, in Deutsch-
land unter dem Gesichtspunkt Datenschutz
eher kritisch gesehen, ist fur das Online-
Marketing indes ein Segen.

Zwei Kampagnen-Beispiele verdeutlichen
die Uberragende Zielgruppen-Abdeckung
der Facebook-Kampagnen. Egal auf welchem
Medium (Gerat), Facebook erreicht in allen
Fallen ein Vielfaches der definierten Ziel-
gruppe im Gesamtmarkt. Das bedeutet auch
hier Streuverluste, die aber zu verschmerzen
sind, weil die eigentliche Zielgruppe nahezu
komplett erreicht wird. Login-Daten machen
Online-Kampagnen also genauer, sie sind
aber auch deutlich teurer.

People over Pixel: mit Login-Daten wesentlich genauer

Zielgruppenanteil in %

@9 innerhalb der Zielgruppe . aulBerhalb der Zielgruppe

Kampagne 1: Manner, 25 bis 64 Jahre

Kampagne 2: Manner, 20 bis 44 Jahre

Onliner Total Facebook Facebook Facebook
Total Desktop Mobile

Onliner Total Facebook Facebook Facebook
Total Desktop Mobile

Targeting Analysen: zwei Beispiele von einem Anbieter mit hervorragenden Login-Daten

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link
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Online-Werbung generiert
Zusatzumséatze — vor allem

Sales Effekte: Facebook Mobile auf Platz 1
Median Sales Uplift, Angaben in %

O,

auf mobilen Endgeraten

Online Display Online Video Facebook Desktop Facebook Mobile |
Fir welche Variante auch immer man sich
entscheidet, verzichten sollte man auf 42
Online-Werbung nicht. Denn sie generiert
relevante Sales Uplifts, die ohne Online-
20

Kontakt verloren waren.

Die Auswertung einschldgiger GfK-Studien
aus den Jahren 2008 bis 2015 belegt fir
den Online-Kontakt via Display-Werbung,
z.B. mittels Banner, einen durchschnitt-
lichen Sales Uplift von 20 Prozent ge-
geniiber dem Nicht-Kontakt via Internet.
Online-Videos schaffen sogar rund ein Drit-
tel hohere Kaufanteile. Statt ,Briefmarken’
auf dem Display zu platzieren, sollte die
Marke ihre Botschaften also lieber ,bewegt’
prdsentieren.

Neben dem OB und dem WIE ist aber auch
das WO von entscheidender Bedeutung. Der
Online-Kontakt via Facebook Mobile hat

in der Auswertung samtlicher analysierter
Online-Kampagnen mit 42 Prozent on top
den hdchsten Sales Uplift generiert. Wer-
bung auf Facebook Mobile wirkt also deut-
lich besser als solche auf Facebook Desktop.
Daran war vor ein paar Jahren noch nicht zu
denken. Man sieht daran, wie schnell sich die
Kommunikation im Internet verschiebt und
welchen bedeutenden Anteil die Nutzungs-
gewohnheiten der Verbraucher ihrerseits
fur den Werbeerfolg einer Marke haben. Mit
dem Kontakt allein ist es aber nicht getan;
die Inhalte missen stimmen, damit aus dem
Online-Kontakt ein Erfolg wird.

Werbewirkungsanalysen 2008-2015, Online Display: 38 Studien, Video: 26 Studien, Facebook 10 Studien

© GfK| Quelle: GfK Crossmedia Link

Creation rules: Online-Werbe-
wirkung wird hauptsachlich
durch die Inhalte getfrieben

@

Was wir zuvor gesehen haben, ist der
durchschnittliche Sales Uplift pro Kanal fir
alle in diesem Kanal prasentierten Marken.
Der tatsdchliche Uplift je Marke ist von
diesem Durchschnitt jedoch oft meilenweit
entfernt. Bei der statischen Bannerwer-
bung beispielsweise schwankt er zwischen
Null und gut hundert Prozent. Mit Inter-
netvideos erreichten die Besten um die 150
Prozent, die Schlechtesten dagegen so gut
wie nichts. Die Unterschiede sind in diesen
Online-Werbekanélen also sehr grofs. Und
es liegt neben der Form vor allem am Inhalt
der Werbung, ob sie den Betrachter packt
und er daraufhin die Marke kauft. Was aber
auch heifst, dass die von der technischen
Seite her ,schwdchere’ Display-Werbung

im Einzelfall besser wirkt als die technisch
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Auf die Botschaft kommt es an!
Median Sales Uplift, Angaben in %

Online Display Online Video Facebook Desktop Facebook Mobile
Uplift
142
113
42
35

20 25 24
I 0 0

Werbewirkungsanalysen 2008-2015, Online Display: 38 Studien, Video: 26 Studien, Facebook 10 Studien

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link

anspruchsvollere VVideo-Botschaft, die aber
inhaltlich niemanden vom Hocker reifst.

Auch in dieser Hinsicht macht Facebook
den Unterschied. Die Range der Sales
Uplifts ist hier enger als beim Durchschnitt
aller Vermarkter. Das liegt, wie zuvor

TV und Online: zwei Konzepte
Anteil Kampagnen New- vs. Re-Buyer in %

[ @9 online
New-Buyer Re-Buyer
63
58

Basis: Anteil der Kampagnen, die Giberwiegend Neukaufer generieren, vs. Anteil der Kampagnen, die Giberwiegend
Wiederkgufer erreichen (pro Medium); Ausgewahlte Werbewirkungsanalysen 2013-2015 mit Split New Buyer /
Re-Buyer, TV: 19 Kampagnen, Online 31 Kampagnen, Kennziffer: Median

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link

gesehen, vor allem an der deutlich hoheren
Kontaktgenauigkeit bei der Zielgruppen-
ansprache. Facebook besitzt einfach die
besseren Informationen tber seine Nutzer.
Zudem liefern mobile Zugange noch einmal
genauere Informationen. So ist Facebook
Mobile dann auch der einzige Kanal, bei
dem es kein Totalausfallrisiko gibt und wo
der niedigste Uplift mindestens 24 Prozent
betrdgt. Das gleicht die hoheren Kosten auf
gewisse Weise schon wieder aus. Wichtig

ist aber auch hier: Die Creation macht den
Unterschied, und sie sollte getestet werden,
bevor sie hochgeladen wird. Das ist die
beste Versicherung gegen einen rendite-
vernichtenden Flop.

Online-Werbung erhaht
eher die Loyalitat und die
Infensitat, als dass sie
Neukaufer aktiviert

Die ,Couch Potatos’ sterben nicht aus,
auch wenn immer &fter nebenher auf dem
Smartphone gedaddelt wird. Wer sich
abends vor den Fernseher setzt, kann sich
ohne sonderliche eigene Aktivitdt von
Unterhaltung berieseln lassen, oder auch
von Werbung.

TV-Werbung eignet sich, bedingt durch die
Nutzungs-Situation als ,Lean Back-Medium’
sehr gut dazu, Neukdufer zu gewinnen.
Werbespots in einem interessanten Pro-
grammumfeld haben hohe Reichweiten und
geniefSen ebenso hohe Aufmerksamkeit,
wenn sie gut und kurzweilig gemacht sind.
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Das Internet als ,Lean Forward-Medium'’
erfordert deutlich mehr Aktivitat vom User.
Das weifs jeder, der sich schon einmal bei
YouTube eingeloggt und nach bestimmten
Angeboten gesucht hat. Da wird Werbung
eher als Ablenkung empfunden. Es sei
denn, ein Produkt ist bekannt. Dann ist
auch dafir die Aufmerksamkeit da. Der
Anteil der Wiederkaufer einer Marke ist

bei Online-Kampagnen deutlich hoher als
bei TV-Kampagnen. YouTube, Facebook &
Co. arbeiten aber mit VVerve daran, ihren
Nutzern die Suche zu erleichtern. Vielleicht
erhoht das ja die Aufmerksamkeit auch fiir
bislang unbekannte Marken - und damit
auch den Anteil der Neukaufer.

Hersteller-Websites sind
Reichweiten-Zwerge, aber
Wirkkraft-Riesen

O

,Sonnencreme firs Gesicht' und ,Schéne
Haut im Sommer’ - so heifsen die beiden
meistgelesenen Artikel auf der Nivea-
Homepage (Stand: 18.04.2016). Sie sollen
helfen, ernsten Hautproblemen in der
schonsten Jahreszeit vorzubeugen. Und
genau das ist fur viele der Grund, die
Website zu besuchen. Wenn es um das
geht, was einem ,am nachsten’ ist, z.B. um
die Gesundheit, dann spielt die Marke ihren

Vertrauensbonus aus.

FMCG-Homepages mit zumeist sehr geringer Nutzerreichweite

Homepage Besucher-Reichweite in %, Monats-Durchschnitt 12/2014-11/2015

5.0

Nivea

Persil
Jacobs
Knorr
Haribo
Maggi
Krombacher
Ritter-Sport
Milka

Coke

OralB
Kinderriegel

Dove

Nutella
Sagrotan
Colgate
Becks

Pepsi
Gerolsteiner
Meggle
Pantene
Ariel
Dallmayr
Rugenwalder
Wiesenhof
Kerrygold
Hohes C
Nimm2
Andechser

© GfK| Quelle: GfK Crossmedia Visualizer, Personen 14+ Jahre

Weihenstephan

Barilla

Uncle Bens

Heinz Ketchup

Volvic

Syoss

Granini
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Uber diese Ratgeberfunktion hinaus,

gibt es fir die Verbraucher aber generell
wenig Griinde, eine Hersteller-Website zu
besuchen. Denn die Produkte werden in
aller Regel nur im Handel verkauft (ein-
schliefslich dem Internet-Handel), nicht aber
Gber die Hersteller-Website. Es muss also
Gber das allgemeine Kaufinteresse hinaus
schon ein spezielles Interesse vorliegen,
etwas, was man unbedingt wissen will, wenn
jemand die Website besucht.

Und so sind die meisten Homepages der
FMCG-Hersteller in der Tat nur Reichwei-
ten-Zwerge, jedenfalls gemessen an Ver-
gleichsportalen oder erst recht im Vergleich
zu Amazon oder zu Facebook und anderen
Social Media Giganten. Gerade einmal neun
Hersteller von Fast Moving Consumer
Goods kommen aktuell auf eine Internet-

Reichweite von einem Prozent und mehr;
lediglich Nivea und vielleicht noch Persil
bringen es Giberhaupt auf eine relevante
Anzahl von Visits. Trotzdem kann natirlich
kein Hersteller auf eine eigene Website ver-
zichten. Beim Owned Media-Marketing gibt
es aber offenbar noch reichlich Potenzial.

Anders sieht die Sache aus, wenn man den
Impact dieser Internetauftritte betrachtet.
In zwanzig Studien der GfK erzielten die
Marken im Schnitt 44 Prozent héhere Ver-
kaufsanteile in der Gruppe von Konsumen-
ten, die zuvor die Markenwebsite besucht
hatten. Das ist schon mal ein Ausweis fur
die Qualitat - sowohl der Marke als auch
ihrer Prasentation. Hier zeigt sich aber
auch eine der vordringlichsten Kommuni-
kationsaufgaben fir die Hersteller: namlich
den Traffic auf ihre Website zu erhéhen.

Offline treibt Online: FMCG-Websites steigern Traffic durch TV-Werbung

Inkrementelle Unique Website-Besuche je Tag fiir die Markenwebsite aufgrund von TV-Werbung in %

- Anderweitig motivierte Visits @ zusitzliche Visits durch TV Spot & Print Kontakte

Commerz- IngDiBa Expedia HRS Haribo Check24 Sparda Postbank Abinden- Apple Booking Samsung Pantene Trivago  Knorr  Garnier  Nivea Kinder-
bank urlaub riegel

© GfK | Quelle: GfK Crossmedia Link, Q4/2014
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Klassische Werbung bringt
Traffic auf die Hersfeller-

Websites

Das Internet ist ein ,Lean Forward-Medium,
hiefs es vorhin. Wahrend man zum Fern-
sehen nur einen Knopf driicken muss und
sich dann zuricklehnen kann, muss man

im Internet deutlich mehr tun, um seinen
Informations- oder Unterhaltungsbeddirf-
nissen nachzukommen. Die Homepages
von FMCG-Herstellern geniefsen in dieser
Hinsicht aber nun mal nicht erste Prioritat.

Lean back und lean forward sind indes gera-
de bei jingeren Verbrauchern kein Wider-
spruch. Sie schaffen es locker, auf dem Tab-
let oder auf dem Smartphone im Internet zu
surfen oder bei Facebook vorbeizuschauen,
wahrend sie vor dem Fernseher sitzen und
die Werbepause geniefsen. Und genau hier
schldgt die Stunde der Markenhersteller.

Gerade FMCG-Hersteller kénnen ndamlich
nach Erkenntnissen aus dem GfK Cross-
media Link durch TV-Werbung, aber auch
durch Print-Kontakte den Traffic auf ihre
Websites steigern, und zwar besser als die
Reichweiten-Riesen aus dem Reich der Ver-
gleichsportale. HRS, Booking und Trivago
erzielten im Untersuchungszeitraum durch
Offline-Impulse zwischen einem und acht

Prozent zusatzliche Visits auf ihrer Website.

Der Lebensmittelhersteller Knorr und die
beiden Kosmetikanbieter Garnier und Nivea
schafften dagegen rund 20 Prozent zu-
satzliche Besuche. Dem Schokowarenher-
steller Kinder verschaffte die TV-Werbung
fir seinen Schokoriegel sogar fast fiinfzig

Prozent mehr Visits auf seiner Website.
Man sieht sie direkt vor sich, die besorgten
jungen Eltern beim Fernsehen, die sich fra-
gen, ob diese Kinderschokolade tatsdchlich
ein vertraglicher Genuss fir die Kleinen ist.
Und die es dann auch gleich wissen wollen,
bevor es weiter geht mit dem Spielfilm.

Generell gesagt, zahlt aber auch hier in
erster Linie die Qualitdt der Werbung.
Gerade wenn die Ablenkung grofs ist, weil
man in der Werbepause nebenher anderes
erledigt, dringen nur wirklich starke TV-
Spots zu den TV-Konsumenten durch. Bei
den zwanzig schwdchsten TV-Spots in der
GfK-Analyse lagen die dadurch erzielten
zusatzlichen direkten Besuche der Herstel-
lerwebsite unter einem Prozent. Dagegen
konnten die zwanzig besten Homepages
durch ihre TV-Spots den Traffic auf ihre
Websites um durchschnittlich 16 Prozent
steigern. Als Nebeneffekt ihrer TV-Wer-
bung wohlgemerkt.

Auch hier zeigt sich also, dass die klassische
Werbung noch lange nicht ausgedient hat,
auch wenn die Prdsenz im Internet und hier
vor allem auf den mobilen Geraten immer
wichtiger wird. Die Prognose der Marke-
tingverantwortlichen, mit denen wir diesen
Artikel eingeleitet haben, dass Online die
Zukunft gehort, hat sich durch unsere zehn
Learnings aber durchweg bestatigt.

Was macht man nun aber mit diesen
Erkenntnissen? Im Folgenden und zum Ab-
schluss dieses Beitrags deshalb noch einmal
das Wichtigste in der Zusammenfassung,
samt ein paar einfacher Tipps.
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MOBILE KAMPAGNEN

Mobile wirkt, aber wie jede andere Art der
Werbung nicht per se. Voraussetzung fiir
nicht nur punktuellen, sondern langfris-
tigen Erfolg ist eine umfassende Mobile-
Strategie.

SOCIAL MEDIA KAMPAGNEN

Facebook und Co. sind in den letzten Jah-
ren zu den wichtigsten VVermarktern von
Online-Werbung geworden. Die Portale
werden aber mehr und mehr mobil genutzt,
und so wird auch die Werbung konsumiert.
Gerade Mobile ist abverkaufs- und reich-
weitenstark.

CROSS MEDIA PLANNING
Online-Kontakte sind vielfach inkrementell,
das heilst on top zu anderen. Mittels Online
lassen sich Licken bei der TV Reichweite
gut auffillen. Und diese Liicken gibt es
immer ofter. Gerade weil Online wachst.

TARGETING

Rabatte sind schén, aber nicht alles. Auch
bei der Online-Werbung loht es sich, auf
Qualitdt zu setzen. Targeting mit (teureren)
Login-Daten reduziert die Streuverluste.

CUSTOMER VALUE

Die mobilen Gerdte fur den Internetzugang
sind nicht nur zweckdienlich, sondern auch
prestigetrachtig und nicht gerade billig. Vor
allem die Heavy Onliner sind einkommens-
stark und markenaffin.

ONLINE CONTEMNT
Ob eine Investition in Online-Werbung
rentiert, hangt stark vom Inhalt ab. Wenn

ein Spot die Aufmerksamkeit wecken kann,
dann stimmt zumeist auch der ROI. - Ubri-
gens: Testen hilft.

VIDEO

,Spot’ (und nicht Banner) ist das Stichwort:
Bewegtbild wirkt besser auf Sales - und
auch aufs Branding - als statische Formate.

KAUFINTENSITAT
Online-Werbung spricht vor allem Wieder-
kdufer an und erhéht deren Kaufintensitdt.

HERSTELLER-WEBSITES

Diese Homepages sind keine Reichweiten-
Riesen. Hersteller konnen aber durch
zielgruppenaddquate Inhalte und durch
TV-Kampagnen Traffic generieren.

CROSS CHANNEL COMMUNICATION
Mehrkanal holt aus jedem Kanal mehr her-
aus. Protitieren Sie von Zusatzeffekten bei
mehrkanaligen Kontakten.

Der geniale Bill Gates hat frih erkannt,
dass Online die Welt verandert: ,Das Inter-
net ist eine Welle: Entweder man lernt, auf
ihr zu schwimmen, oder man geht unter”
Und das vor allem deshalb, weil das Internet
unter den Verbrauchern ,die Welle macht".
Vor allem die jungen Enthusiasten stiirzen
sich auf jede sinnvolle Innovation und brin-
gen damit schon die nachste ins Rollen.

Im folgenden Beitrag zeigen wir, wie die
FMCG-Hersteller die Méglichkeiten der
digitalen Kommunikation nutzen - und wie
die Verwender bzw. die Nichtverwender der
Marke ihren Auftritt im Internet bewerten.
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Digital kommunizieren
— die Sicht der Verbraucher

Der fradifionelle und der neue Weg der Kommunikation

Seit Beginn der damals ,Reklame’ genann-
ten Werbung fur industrielle Produkte im
19. Jahrhundert stand die Kommunikation
fur Marken und Produkte unter dem ,Sen-
der-Empféanger-Paradigma’ Die Marke sen-
dete ihre Botschaft, die Zielgruppe empfing
sie. Freilich gab es auch schon immer das
Phanomen, dass die Verbraucher tiber Mar-
ken und Produkte gesprochen haben. Aber
quantitativ spielte diese Word-of-mouth-
Kommunikation' eine so geringe Rolle, dass
man trotzdem von einem Kommunikations-
monopol der Hersteller sprechen konnte.

Durch das Internet ergeben sich auch fiir
die traditionelle Werbung neue Mdglichkei-
ten, ganz einfach weil neue Medien dazuge-
kommen sind. Bannerwerbung, Newsletter
und in Webseiten eingebundene Werbefilme
folgen zwar noch dem traditionellen Para-
digma der Einweg-Kommunikation. Sie sind
aber dennoch in vielerlei Hinsicht anders,
sodass sie neu zu untersuchen sind.

Aufserdem eroffnen digitale Kanale neue
Maoglichkeiten: Die Marke sendet zwar

nach wie vor Botschaften aus, aber jeder
Verbraucher wird nun durch Blogs, Face-

book, Youtube, Twitter und Co. potenziell
ebenfalls zum Massenmedium. Er sendet
positive oder negative Signale tber die
Marke. Damit wird Realitdt, was schon
1999 im Cluetrain Manifesto von Rick
Levine, Christopher Locke, Doc Searls
und David Weinberger formuliert wurde:
.Madrkte sind Gesprache”.

Der GfK Verein hat beide Wege der Kom-
munikation betrachtet und die Bedeutung
von Online-Medien fiir die Markenkommu-
nikation untersucht. Dazu wurden 40 eher
grofse FMCG-Marken ausgewdhlt, die alle
wichtigen Bereiche abdecken (vgl. Abbil-
dung auf der folgenden Seite). Im Fokus
der Untersuchungen stand die Sicht der
Verbraucher auf die Marken. Im ersten Teil
dieses Beitrags werden Studien vorgestellt,
die sich mit den Kommunikationswegen von
der Marke zum Verbraucher beschaftigen.
Dabei geht es auch um die Bedeutung der
verschiedenen digitalen Kanéle. Im zweiten
Teil betrachten wir, wie die Konsumenten
im Internet mit Bildern Gber Marken
kommunizieren.

Prof. Dr. Raimund Wildner

Managing Director / Vice

President, GfK Verein

,Die Untersuchungen
zur Kommunikation von
FMCG-Marken zeigen,
dass die klassische
Werbung beziiglich
Reichweite und Ein-
drucksstdrke nach wie
vor unerreicht ist. Vor
allem TV-Werbung hat
die Nase vorn. Digitale
Touchpoints sind jedoch
eine wichtige Ergénzung,
um die Kundenbezie-
hung zu vertiefen. Eine
besondere Rolle spielt
die Markenwebsite: Sie
ist trotz ihrer geringen
Reichweite die zentrale

Anlaufstelle.”
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Wie wirkt die Kommunikation
der Marke im Netz?

Website, Twitter, Facebook und Instagram

- Marken haben verschiedene Méglichkei-
ten, digital Prasenz zu zeigen. Im Folgenden
untersuchen wir, welche Bedeutung die
Internetaktivitaten von Marken fir die
Konsumenten haben, auch im Vergleich zu
traditionellen Medien.

Untersuchungsanlage

Die Wirkung von Internetkommunikation
wurde anhand von 7.124 Online-Interviews
untersucht. Zu den 40 ausgewahlten
Marken wurden die Markenbekanntheit,
die Bekanntheit des Internetauftritts und
die Verwendung der Marke abgefragt.

Aus den Marken, deren Internetauftritt be-
kannt ist, wurden dann maximal zwei auto-
matisiert ausgewahlt, um eine gleichmafsige
Bewertung zu erreichen. Ziel war es, pro
Marke etwa 200 Bewertungen zu erhalten.
Dabei wurde noch einmal tiefer gefragt
nach der Markenbindung, dem digitalen
Image der Marke sowie nach der Bekannt-
heit und der Bewertung einzelner digitaler
Touchpoints sowie zu Vergleichszwecken
auch fur TV und Print. Insgesamt ergaben
sich daraus 6.222 Markenbewertungen von
3.742 Befragten.

Untersucht wurden 40 eher grofse Marken aus allen FMCG-Bereichen

s
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Was treibt die Bekanntheit des
Internetauftritts?

Die abgefragten Marken erreichen mit
durchschnittlich 87 Prozent zwar eine hohe
Bekanntheit. Aber die Kenntnisse Uber die
Internetaktivitdten sind mit durchschnitt-
lich 14 Prozent eher gering. Der digitale
FufSabdruck von FMCG-Marken ist im
Vergleich zu anderen Branchen sehr klein.
Doch gibt es bei den Ergebnissen eine
grofse Bandbreite: Die Bekanntheit des
Internetauftritts der 40 Marken erreicht
Werte zwischen sechs und 41 Prozent.

Warum ist das so? Ein Grund ist sicherlich,
dass nach FMCG-Marken wegen ihres gerin-
gen Preises nur selten gesurft wird. Ein Indiz
dafir ist ein VVergleich der Google-Suchan-
fragen nach dem Computerlabel Apple, der
Fahrzeugmarke Mercedes und dem Mode-
label Zara mit den sehr grofsen FMCG-Mar-
ken Coca Cola und Nivea. Das Ergebnis zeigt:
Die FMCG-Marken liegen fast durchweg
deutlich unter den Gebrauchsgiitermarken.

Einen weiteren Hinweis erhalt man, wenn
man die Bekanntheit der Internetaktivitat
aufschlisselt nach Verwender und Nichtver-
wender. Wer die Marke nicht nutzt, kennt
deren Onlineaktivitaten nur zu durchschnitt-
lich acht Prozent. Bei den Verwendern sind
es 21 Prozent. Dies deutet darauf hin, dass
das Internet weniger ein Medium zur An-
sprache potenzieller neuer Kunden, sondern
eher ein Instrument zur Bindung ist.

Eine weitere Bestdtigung dieser Annahme
ist der Vergleich zwischen Kaufern - die die
Marke zumindest gelegentlich verwenden

Wahrnehmung von Marken im Internet
Bekanntheit von Marken und Internetaktivitdten, Angaben in %
- bekannt . nicht bekannt

Markenbekanntheit Bekanntheit Internetaktivitat

A\

Basis:
Marke
bekannt

|
Basis: Durchschnitt 40 FMCG-Marken; Online-Umfrage, Internetnutzer 18-60 Jahre, 7.124 Befragte

© GfK'| Quelle: Online-Umfrage

- und den First Choice Buyern, also den
Stammkdufern. Das Ergebnis: Der Inter-
netauftritt ist vor allem den regelmdfSigen
Verwendern bekannt, die sowieso eng an
die Marke gebunden sind. Deshalb suchen
sie vermutlich eher bewusst die Onlineauf-
tritte ,ihrer’ Marke auf.

Selbst grofse FMCG-Marken wenig gesucht

Vergleich von Konsum- und Gebrauchsgitermarken

Vergleichen suchbegrtfe «

Zara
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Was treibt das Gefallen des
Internetauftritts?

Generell gilt: Keine Angst vor dem Internet.

Das Risiko, dort verrissen und geschmaht
zu werden, ist — ein professioneller Auftritt
und ethisches Verhalten vorausgesetzt -
recht gering. Aber Marken, die auf diesen
Auftritt verzichten, vergeben eine Chance.
Denn: Ist der Internetauftritt bekannt, ist
schon viel gewonnen. Der Anteil kritischer
Stimmen ist sehr gering, wahrend die
positiven Bewertungen, insbesondere bei
den treuen Kunden, deutlich Gberwiegen.
Selbst neutrale Bewertungen leisten einen
positiven Beitrag, weil sie die Marke ins
Bewusstsein riicken.

Je enger die Befragten mit der Marke ver-
bunden sind, desto eher gefallt ihnen der In-
ternetauftritt. Denn wer eine hohe Marken-
bindung hat, identifiziert sich mit der Marke
und ihrer Welt, die wiederum im Internet-
auftritt ausgedrickt wird. So ergeben sich
hohe Korrelationen (jeweils die Anteile der
beiden Top-Nennungen auf einer 7er-Skala)
zwischen dem Gefallen und den folgenden
Aussagen: Man ,ist ein treuer Kunde”
(r=0,52), ,empfiehlt die Marke gerne an die
besten Freunde weiter” (0,62) und ,kann nur
schwer auf die Marke verzichten” (0,51).

Positive (oder neutrale) Bewertungen iberwiegen
Attraktivitat der Internetaktivitat, Angaben in %

[} gefallt neutral - gefallt nicht £ Kkann ich nicht beurteilen

Gesamt

Markenverwender

40

N—

Keine Markenverwender

Basis: Durchschnitt 40 FMCG-Marken; Online-Umfrage, Internetnutzer 18-60 Jahre, 7124 Befragte

© GfK | Quelle: Online-Umfrage
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Doch was macht einen gelungenen Inter-
netauftritt eigentlich aus? Aus den
Befragungen ergeben sich vor allem zwei
Gruppen von Gestaltungsmerkmalen:

An erster Stelle stehen interessante und
aktuelle Inhalte. So korreliert das Gefallen
des Internetauftritts mit den Aussagen
,bietet immer wieder neue und interessan-
te Inhalte” (0,32) und ,bietet interessante
Anregungen, Events, Mitmachmaoglichkei-
ten”. An zweiter Stelle folgt die Kontakt-
moglichkeit mit der Marke: Die Statements:
.Man kann im Internet gut mit der Marke in
KKontakt treten” (0,29) und ,reagiert schnell
auf Fragen, Anregungen, Kritik” (0,15) kor-
relieren ebenfalls positiv mit dem Gefallen.

Welche Kandle sind besonders wirksam?
Haben die ,alten’ Medien TV und Print wirk-
lich ausgedient und mussten sie den Platz
fur die digitale Kommunikation raumen?
Um dies herauszufinden, wurden diejenigen,
die sich an einen digitalen Markenauftritt
erinnern konnten, auch befragt, an welchen
von elf digitalen Touchpoints sie sich
erinnern konnten. Zu Vergleichszwecken
wurden die fiir FMCG wichtigen nicht-
digitalen Beriihrungspunkte TV-Werbung
und Printwerbung abgefragt. Das Ergebnis
zeigt: Fernsehen, Zeitungen und Zeitschrif-
ten sind keineswegs verzichtbar. Auch ein
Internetauftritt ersetzt die traditionellen
Medien nicht. Selbst in der Teilgruppe
derjenigen, die Internetauftritte von FMCG-
Marken kennen, liegt die Bekanntheit der
TV-Werbung deutlich Gber der von Online-
aktivitaten. Print hat ebenfalls noch einen
kleinen Vorsprung. Unter den digitalen

Website der Marke wird bestens erinnert
Traditionelle Touchpoints vs. Digitale Touchpoints, Angaben in %

. Traditionelle Touchpoints

@D Digitale Touchpoints

TV Werbung

Print Werbung

Website der Marke

Online Banner

Online Werbefilm

Social Media der Marke
Werbung bei Suchmaschinen
Social Media

Online Video/Kurzfilm der Marke
Newsletter
E-mail/Direktwerbung

Blogs/Foren

Mobile App

Internetnutzer 18-60 Jahre, die mindestens den Internetauftritt einer der 40 Marken kennen;
Basis: 6.222 Markenbewertungen

© GfK'| Quelle: Online-Umfrage mit ConX

KKandlen ist die Website am wichtigsten,
gefolgt vom Banner. Social Media Aktivi-
taten sind nur etwa halb so vielen Konsu-
menten bekannt wie die Website. Sie liegen
etwa gleichauf mit Online-Werbefilmen.

Doch hinterldsst die Kommunikation auch
einen bleibenden Eindruck bei den Konsu-
menten? Wer sich an Touchpoints erinnerte,
sollte beschreiben, wie lebhaft und positiv
die Erinnerung ist. Dies ldsst sich anschlie-
f[Send in einem zweidimensionalen Raum
verorten. Aus den Haufigkeiten der Nen-
nungen entstehen sogenannte Heatmaps.
Die Abbildung auf der folgenden Seite zeigt
diese Heatmaps fur die zwei analogen und
fur vier digitalen Touchpoints.

Auch hier wird wieder die unerreichbare
Qualitdt der TV-Werbung deutlich. Fast alle
Befragten haben daran starke und positive
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Erinnerungen. Bei den digitalen Kanalen

ist es vor allem die aktiv aufgesuchte
Website der Marke, die positiv und lebendig
im Gedachtnis ist, dicht gefolgt von Social
Media Kandlen und dem Online-Werbefilm.
Dagegen hinterlassen Printwerbung und
Online-Banner mehrheitlich keinen sehr
nachhaltigen, sondern eher neutralen
Eindruck.

Diese Ergebnisse haben insbesondere
beztiglich der Website Giberrascht. Aus
Erhebungen der GfK ist bekannt, dass
die Websites von FMCG-Marken nur sehr

wenig aufgesucht werden. Eine Reichweite
von weniger als einem Prozent im Quartal
(gemessen zu Hause am stationaren PC
bzw. am Laptop) ist auch bei grofsen FMCG-
Marken nicht uniblich.

Deshalb wurde in einer weiteren Unter-
suchung bei 1.659 Verbrauchern die Rolle
der Markenwebsite untersucht. Zwischen

7 und 38 Prozent erinnerten sich an den
Onlineauftritt. Bei fast einem Drittel liegt
der Besuch jedoch schon langer als ein Jahr
zurilck (vgl. Abbildung rechts oben).

TV-Werbung unerreicht — Markenwebsite digital vorne
Kontakt mit Touchpoints - Digitale Touchpoints

A Starke vs. schwache Erinnerung

TV Werbung Website der Marke

Online Werbefilm

Print Werbung Online Banner

Social Media der Marke

»

»
Negativer vs. positiver Eindruck

Internetnutzer 18-60 Jahre, 6.222 Markenbewertungen; Basis: Befragte, die betreffenden Touchpoint der Marke kennen

© GfK | Quelle: Online-Umfrage mit ConX
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Website-Besuche eher selten, aber lange erinnert
Spezialbefragung zu 10 grofsen FMCG-Marken

10 FMCG-Marken

Letzter Besuch der Website

16217/ Colgate
innerhalb des letzten Monats 17

GROLSTElNEp
Rl Jieinz

hﬂh SE §Acoss

vor 1 - 3 Monaten

vor 4 - 6 Monaten 17

vor 6 - 12 Monaten 14

D

NIVEA Persil

vor 1 - 2 Jahren

vor mehr als 2 Jahren

@ Dauer Besuch
Website:
5 Min./Visit
11 Min./Monat

Internetnutzer 18-60 Jahre, 1659 Befragte, Durchschnitt 10 Websites; Basis: Befragte, die Website der Marke kennen

© GfK | Quelle: Online-BUS-Einfrage

Diese lange Erinnerungsdauer mag zu-
ndchst tberraschen. Aber die Website wird
in der Regel mit einem konkreten Interesse
aufgesucht. Dazu muss der Markenname
entweder Uber die Suchmaschine oder
direkt eingetippt werden. Auf der Web-
site wird der Besucher gezielt nach den
gesuchten Informationen forschen. Aus
anderen Erhebungen ist bekannt, dass die
meisten etwa fiinf Minuten bleiben - was
im Vergleich zu anderen Touchpoints sehr
lange ist. Dies wird der Grund sein, warum
der Besuch auch nach langerer Zeit noch in
Erinnerung ist.

Die Website dient vor allem der Information
und Kommunikation (siehe Abb. auf der
folgenden Seite). Fir 38 Prozent ist sie die
beste Mdglichkeit, mit dem Hersteller in
KKontakt zu treten. Erste Anlaufstelle fir
die Marke im Internet ist die Webseite fur
30 Prozent. Ebenso viele sind der Meinung,
dass der Onlineauftritt sehr viele inter-
essante Informationen zur Marke enthalt.
Auch die 18 bis 29-Jdhrigen finden die
Website sehr wichtig, gleichzeitig gewinnen
in dieser Altersgruppe die Social Media
KKandle an Bedeutung.
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Homepage vor allem als Kontaktmaoglichkeit geschatzt
Zentralitat der Website bzw. Social Media Seite (Top2Boxes von 7), Angaben in %

Die Homepage/Website/Social Media Seite (z.B. Facebook, Instagram, Pinterest) einer Marke aus dem
Bereich der tdglichen Verbrauchsguter (wie Lebensmittel, Getranke, Kérperpflege oder Reinigungsprodukte) ...

... ist fur mich die beste Moglichkeit mit
dem Hersteller in Kontakt zu treten.

... ist fir mich die zentrale Anlaufstelle
far die Marke im Internet.

.. bietet sehr viele interessante
Informationen zur Marke.

... zeigt mir, woflr die Marke steht.

... ist nicht besonders wichtig, weil es bessere
Informationsquellen tber solche Marken gibt.

.. macht in der Regel einfach Spalfs.

36 (36)
30(31)
30 (30)
13 (17)
26 (27)
12 (16)
30 (26)

12 (15)

@D Homepage/Website @D social Media Site (xx) Werte in Klammern: Internetnutzer 18 -29 Jahre

© GfK | Quelle: Online-BUS-Einfrage, Internetnutzer 18-60 Jahre, 1659 Befragte, Dezember 2015

Wie kommunizieren \Verbraucher
Uber FMCG-Marken im Netz?

Website, Online-Banner und Online-Werbe-
film sind zwar neue Medien, aber doch eher
traditionelle Einbahnstrafsen der Kom-
munikation: Die Marke bzw. der Hersteller
sendet seine Botschaften und die Verbrau-
cher rezipieren. Zunehmend tauschen sich
aber auch die Internetnutzer tber Marken
aus. Der Verlust des bisherigen Kommuni-
kationsmonopols kann bedngstigen, denn
natdrlich kann eine solche Verbraucher-
kommunikation auch schddlich sein. Wie
Konsumenten in sozialen Netzwerken die
Marken in Wort und Bild darstellen, unter-
sucht eine weitere Studie.

Fragestellung und Untersuchungsansatz
Kommunikation im Internet findet langst
nicht mehr nur in Form von Texten statt.
Bilder gewinnen an Bedeutung, weil sie sehr
starke Botschaften kommunizieren kdnnen.
Aus der Kognitionspsychologie ist bekannt,
dass Bilder schneller wahrgenommen wer-
den als Texte, Ianger in Erinnerung bleiben
und starker die Emotionen beeinflussen.

Daraus ergeben sich folgende Forschungs-

fragen:

I Was treibt die Quantitdt und die
Qualitat von Social Media Texten und
Bildern?

I Wie hangt das mit dem Kaufverhalten

zusammen?
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Dazu gab es insgesamt drei Untersuchun-
gen zu 41 FMCG-Marken:

I Zunachst erfolgte im September und
Oktober 2015 eine Suche nach von
Usern generierten Texten in sozialen
Netzwerken, Blogs und Foren. Die
57.984 Text-Posts wurden hinsichtlich
des Themas und der Stimmung
klassifiziert.

I Im gleichen Zeitraum wurden auf Insta-
gram Fotos identifiziert. Dazu wurde in
dem zugehorigen Text oder mit einer
speziellen Software nach der Marke auf
dem Bild gesucht und hinsichtlich des
Sentiments klassifiziert. Zur Ermittlung
positiver Bilder diente eine automati-
sche Emotionserkennung von einem
oder mehreren abgebildeten Gesichtern
bzw. die Erkennung von Motiven wie
Kindern oder Tieren. Negative Bilder
wurden manuell bestimmt. Insgesamt
47988 Fotos, darunter 13.434 Fotos
mit Logo wurden gefunden und
analysiert.

I Aulserdem erfolgte eine reprasentative
Online-Befragung mit 1.000 Personen
zur Bekanntheit, Verwendung und Wei-
terempfehlung der Marke.

Polaritat Bild + Text Gberwiegend positiv
Angaben in %

. negativ

- positiv neutral

Bilder

=\ i
| v

© GfK | Quelle: GfK Verein, Studie Text- und Image-Mining

Quantitat und Qualitat von Social Media
Texten und Bildern zu FMCG-Marken

Die Analyse zeigt, dass in den sozialen
Netzwerken die positiven Nennungen bei
weitem Uberwiegen. Fast drei von vier
Fotos bilden die Marke positiv ab, allerdings
sind drei von vier Texten neutral (vgl. Abb.
oben). Der Grund ist wohl, dass neutrale
und abwdgende Texte durchaus interessant
gestaltet sein kdnnen, neutrale Bilder aber
eher langweilig sind.

Negative Bilder und Texte sind vor allem
durch Enttdauschungen tber das Produkt
und / oder durch wahrgenommene morali-
sche Probleme, zum Beispiel Tierversuche,
motiviert.

Bei den negativen Social Media Bildern sind
es vor allem die Bildunterschriften, die ne-
gativ sind. Das Foto selbst zeigt oft neutral
lediglich die Packung. Nur 0,9 Prozent von
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13.434 Fotos mit Logo hatten negative
Inhalte (vgl. Abb. unten). Ein Grund dafir
ist sicherlich, dass man sich entweder mit
einem seltsamen Gesicht darstellen muss,
was eher nicht gewollt ist, oder dass der
Aufwand sehr hoch wéare, um trotzdem ein
ansprechendes Foto zu bekommen.

Bei der Zahl der Social Media Texte und So-
cial Media Bilder gibt es grofse Unterschie-
de. Wahrend sich zu Nutella 21.698 Texte
und Bilder finden, sind es zur unbekannte-
ren Marke Weihenstephan gerade mal 21.
Das ist weniger als ein Promill des Spit-
zenreiters. Die Anzahl der Texte und Bilder
hangen mit einem Korrelationskoeffizienten
von 0,706 zusammen. Das ist zwar deut-
lich. Dennoch gibt es Marken, die viel mehr

Bilder als Texte aufweisen, zum Beispiel
Nutella und Coca-Cola. Bei anderen iber-
wiegen die Texte, beispielsweise Haribo und
Pepsi. Dies ist sicher auch darauf zuriick-
zufihren, dass Nutella und Coca Cola auf
ihren Websites zum Hochladen von Bildern
einladen bzw. Events durchftihren, die fur
Bilder geeignet sind. Haribo hingegen stellt
online das Sortiment dar und Pepsi seine
Firmengeschichte (vgl. Abb. rechts).

Kaufverhalten und Social Buzz

Ein Vergleich der Ergebnisse der zuvor
erwdhnten reprasentativen Befragung mit
der Summe der Social Media Texte und
Bilder zeigt deutliche Zusammenhange.
Beispielsweise korreliert die Bekanntheit
der Marke stark mit der Summe der Social

Negative Bildinhalte

Manuelle Auswertung, Angaben in %

Negative Bildinhalte Horror Parodien Komische Gesichter
123 von 13.434 Fotos (0,9 %)

54

Enjoy Coca Cola # & #liebediesesbild #mademyday Mets d'la Sauce @ 53 #heinz
#Cocacola #spookycola #lorealparis #starwars #sauce #tartar
#halloween [...] #kriegdersterne :-D

Gesundheit Tierversuche

Horror  Parodien Komische Gesund-  Tier-

B - eressiert, was ihr so alles in euch na legga @
esichter  heit  versuche gga @

#vegan #animals #chicken #vegetarian #pig
#cow #milka #chocolate *

Wenn euch m:
rein stopft @y ich meine, ab und zu darf man alles ...
Aber bei manchen beginnt ja jedes Friihstiick damit & :

© GfK | Quelle: GfK Verein, Studie Text- und Image-Mining
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Media Texte und Bilder (r=0,48). Auch
besteht ein klarer Zusammenhang mit der
Verwendung der Marke (r=0,33), jedoch ein
deutlich schwacherer mit der Bereitschaft
zur Weiterempfehlung (r=0,15). First Choice
Buyer - also diejenigen, die eine Marke
bevorzugt kaufen - posten mehr Social
Media Texte und Bilder (r=0,28). Hingegen
erreicht die Korrelation nur einen Wert von
r=0,09 in der Gruppe der Second Choice
Buyer, die eine Marke zwar kaufen, jedoch
eine andere Marke bevorzugen. Aus diesen
Ergebnissen lasst sich ebenfalls schlieflsen,
dass das Internet vor allem ein Instrument
fir die Kundenbindung ist.

Fazit: Digitale Medien als
Verbtindete der Markenfthrung

Die Untersuchungen zur Kommunikation
von FMCG-Marken zeigen, dass die klas-
sische Werbung beziiglich Reichweite und
Eindrucksstarke nach wie vor unerreicht ist.
Vor allem TV-Werbung hat die Nase vorn.
Digitale Touchpoints sind jedoch eine wich-
tige Erganzung, um die Kundenbeziehung
zu vertiefen. Eine besondere Rolle spielt die
Markenwebsite: Sie ist trotz ihrer geringen
Reichweite die zentrale Anlaufstelle. Doch
selbst grofse FMCG-Marken werden im
Internet eher wenig gesucht. Der Grund
dafir dirfte das geringe Involvement mit
den Produkten sein. Doch wer eine Marke
verwendet, sucht diese offensichtlich

Unterschiedliche Relation Bilder zu Texten
Erklart sich auch aus den Aktivitdten der Hersteller auf ihren Markenwebsites

Hoher Anteil Bilder

nutella

-

»
RST FELIX.
EBeR DEN WOLKEN

DNER SCHWEET I HEIELUFTBALLON OBER DAS
VORALFENLAND

T 7 A o wen Pepsi Cola
HARIBO - | ) _—

NEUES AUS DER BUNTEN
WELT VON HARIEQ

Aktuda wormey

© GfK | Quelle: SMI, GfK Verein
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bewusst im Internet und kennt deshalb
eher deren Onlineauftritt. Noch deutlicher
ist der Zusammenhang zwischen Stamm-
kaufern und der Bekanntheit des Inter-
netauftritts. Ein weiterer guter Grund im
Internet prasent zu sein: Konsumenten,
denen der Internetauftritt gefallt, sind be-
sonders hdufig bereit, die Marke weiterzu-
empfehlen (r=0,62).

Insgesamt ist das Internet aber weniger ein
Instrument zur Kaufergewinnung, son-
dern verstdrkt die Markenbeziehung. Wer
bereits eng mit der Marke verbunden ist,
nimmt den Internetauftritt eher positiv
wahr. Entsprechend sollten Unternehmen
ihre Online-Aktivitaten vor allem auf die
eigene Kundenzielgruppe ausrichten. Inter-
essante Inhalte und Neuigkeiten zu Events
etc. sowie Kontaktmdglichkeiten verstdrken
das Gefallen. Deshalb sollte der Internet-
auftritt ordentlich gepflegt und aktuell
gehalten sein. Dialogmdglichkeiten vom
Konsumenten zur Marke sind ebenfalls ein
Muss. Auch positiv, aber nicht ganz so wich-
tig, werden zeitnahe Reaktionen seitens des
Unternehmens bewertet.

Im Vergleich der Online-Kandle liegt die
Website vorne. Sie ist die wichtigste Anlauf-
stelle und Aushangeschild der Marke. Social
Media Aktivitdten bleiben in der Bedeutung
zwar klar hinter der Homepage zurtick,
aber verstarken ebenfalls die Beziehung
zwischen Marke und Kunde: Eine hohe
Kundenbindung fihrt zu zahlreichen und
positiven Postings in Social Media Kanalen.
Diese wiederum filihren zu weiteren positi-
ven Kontakten. Denn die Analysen haben

ergeben, dass Social Media Bilder und
Texte nur selten negativ sind. Nur wenn
die Konsumenten enttduscht sind von den
Produkten oder subjektiv moralische bzw.
ethische Probleme empfinden, entsteht
negativer Social Buzz.

Damit ergibt sich folgende Wirkungskette:
Klassische Werbung kann direkt den Kauf
des Produkts aber auch den Kontakt mit
der Online-Prasenz der Marke auslésen.
Der Internetauftritt kann ebenfalls direkt
zum Kauf fuhren, aber auch dazu, dass im
Netz Texte oder Bilder gepostet werden.
Das wirkt sich wiederum positiv auf den
Online-Auftritt aus. Internetprasenz und
Social Media Kandle werden so zu Verbin-
deten der Markenfiihrung.
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Die dialogische Konstruktfion

der Wirklichkeit

Die Gruppe der digital mobilen Konsumenten wachst
— Damit wandelt sich der Modus der Kommunikation fundamental

Jede Zeit hat ihre Agenda: Herausforde-
rungen, die es zu bewdltigen gilt, damit
Wirtschaft und Gesellschaft zukunftsfa-
hig bleiben. Die Agenda 2010 der Regie-
rung Schroder mit ihrem Kernstiick der
Hartz IV-Reformen wurde aufgesetzt,

um die deutsche Industrie von ihren

hohen Arbeitskosten herunterzubringen
und Produkte ,made in Germany’ wieder
wettbewerbsfahig zu machen. Jahre spater
zeigt sich der Erfolg in Form einer stabilen
KKonjunktur und eines nachhaltig prosperie-
renden Arbeitsmarkts in Deutschland.

Die Agenda der Bundesregierung heute ist
die Digitale Strategie 2025. Darin geht es
unter anderem um die Realisierung eines
dringend bendtigtes Gigabit-Glasfaser-
netzes, um die intelligente VVernetzung der
Wirtschaft und - nicht zuletzt - um die

digitale Bildung der gesamten Bevolkerung.

Es wird sich ndmlich niemand aussuchen
konnen, ob er kinftig in der digitalen oder
in der ,wirklichen" Welt zuhause sein will.
Denn schon heute ist die digitale Welt die
wirkliche Welt. Fir Politik und Wirtschaft,
aber auch fur den Einzelnen gilt es nun,
darin Schritt zu halten.

Im Privatleben ist der Begriff ,Digitalisierung’
einstweilen zwar vor allem noch ein
Synonym fir Smartphone und Tablet, digi-
tale Gerate, die das Leben in der wirklichen’
Welt einfacher und vielfdltiger machen. Eher
unbemerkt durchdringt die Digitalisierung
aber auch andere Lebensbereiche. Digitale
Technik steckt heute in nahezu jedem neuen
Haushaltsgerat. Mit den ,smarten’ Fernse-
hern der neuen Generation kann man ins
Internet gehen. Andere Anwendungen wie
das ,Smart Home' werden unter anderem

von Telekommunikationsfirmen forciert.

Mit wachsender Dynamik schreitet die
Digitalisierung des Alltags voran. Dies
macht unser Leben und die Erledigung von
alltaglichen Verrichtungen zunehmend un-
abhangig von Ort und Zeit. Was friher sei-
nen festen Platz im Tagesablauf hatte, der
Einkauf zum Beispiel, kann an Lieferser-
vices delegiert werden: Essen auf Rddern
2.0. Wahrenddessen arbeiten wir an unserer
Karriere, treiben Sport, treffen Freunde auf
ein Bier oder auf Facebook. Noch gilt dies
vor allem fir die jingeren Konsumenten.
Aber diese werden dlter und andere wach-
sen nach: Es werden immer mehr.

Dr. Robert Kecskes

Senior Insight Director
Strategic Customer

Development

,Wer die digital mobilen
Zielgruppen erreichen
will, muss sich auf einen
neuen Modus der Kom-
munikation einstellen.
Denn an den klassischen
Touchpoints tauchen
diese Verbraucher immer
seltener auf. Nicht zu-
letzt deshalb investiert
der Handel verstdrkt

in den E-Commerce.

Das ist sozusagen eine
Bonus-Chance fir inno-
vative Herstellermarken:
Marken, die fur die digi-
tal mobilen Zielgruppen
attraktiv sind, sind es
ndmlich deshalb auch fir

den Handel..”
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Diese digital mobilen Zielgruppen kom-
munizieren substanziell anders als vor-
hergehende Generationen. Wo man friher
Freunde zufillig traf oder sich mit ihnen
am Telefon verabredete, schickt man heute
eine Whats App’ (die SMS ist bereits ein
kommunikatives Auslaufmodell) oder ver-
abredet sich via Facebook. Méglicherweise
nicht einmal zu einem Treffen face to face
an einem realen Ort, sondern zu einem
Date auf Skype oder Apple Facetime.

Auch die Art der Informationsbeschaffung
wandelt sich grundlegend. Mabile, digitale
Menschen nehmen Informationen anders
auf, an anderen Orten, in anderer Form und
teilweise durch andere aufbereitet. Wie die
Filmschnitte von Kinofilmen immer kiirzer
und schneller wurden, werden Informati-
onen heute ebenfalls immer kiirzer und
schneller getaktet aufbereitet und auf-
genommen. Es hat sich so etwas wie eine
unaufmerksame Aufmerksamkeit etabliert,
die schnell aufnimmt und weitergibt, aber
hdufig nicht gentigend differenziert. Der
von vielen gefiirchtete Shitstorm ist ein
Indikator fur unaufmerksame Aufmerk-
samkeit. Aber was soll die digital mobile
Generation auch machen? Der Information-
Overflow ist so stark, dass die Verarbei-
tungskapazitaten nicht mehr mitkommen.
Schnelle Verarbeitung und zunehmender
Stress sind nur zwei Folgen.

Noch etwas hat sich durch die Digitalisie-
rung geandert. Heute kann jeder ,Journa-
list’ sein, indem die Ergebnisse der eigenen
Recherchen, Gedanken, Phantasien online
veroffentlicht werden. Die gesellschaftliche

Konstruktion der Wirklichkeit ist nicht
mehr den Experten - wie Journalisten und
Politikern - vorbehalten. Mehr und mehr
findet diese Konstruktion in und durch
Online communities statt. Die Digitalisie-
rung macht den Dialog daher nicht nur
maoglich, sie macht ihn nétig. Wer die digital
mobilen Zielgruppen erreichen will, muss
sich auf diesen neuen Modus der Kommuni-
kation einstellen.

Wie kann es aber der Marke gelingen, sich
mit den digital mobilen Konsumenten zu
verlinken? In diesem Beitrag wollen wir
versuchen, darauf eine Antwort zu geben.

Wir haben dazu zunachst die digitalen User
auf Basis der haushaltfihrenden Person im
GfK ConsumerScan Panel in drei Gruppen
unterteilt und klassifiziert, denn es handelt
sich bei ihnen nicht um eine homogene Ziel-
gruppe, die auf ein und demselben Weg und
dazu noch mit identischen Botschaften an-
zusprechen ist. Wir werden sehen, wie diese
Gruppen in den Lebenswelten verortet sind,
zu welchen Kaufertypen sie gehdren und
wie ihr Shoppingverhalten aussieht.

Anschliefsend schauen wir uns an, welche
Marken die kommunikativen Herausforde-
rungen bereits angenommen haben und
was man von ihnen lernen kann.

Schliefslich wollen wir aufzeigen, wie eine
integrative Markenfthrung funktioniert,
mit welchem Mix an Instrumenten und auf
welchen Plattformen die digital mobilen
Zielgruppen am besten zu erreichen sind.
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Digital meets maobile - die neuen Konsumenten

Sie sind anders, sie kommunizieren anders und sie kaufen anders ein:
Die digitalen mobilen Konsumenten sind die Zukunftszielgruppe

Die Ausstattung der deutschen Privathaus-
halte mit Gerdten der Informations- und
Kommunikationstechnologie hat in den
letzten Jahren rasant zugenommen. In
neun von zehn Haushalten gab es 2015
einen Personalcomputer. Die meisten Haus-
halte haben zudem mehrere Geréte, einen
stationdren PC (51%) plus einen Laptop, ein
Netbook oder ein Tablet (74%). Noch hoher
ist die VVerbreitung von Mobiltelefonen:

94 Prozent aller Haushalte telefonierten
(zusatzlich zum Festnetz) im vergangenen
Jahr auch mit einem Handy bzw. Smartphone
(alle Angaben: Statistisches Bundesamt).

Die Haushaltsabdeckung mit diesen
Geraten bedeutet indes nicht, dass sie von
allen im gleichen Mafse und in der gleichen
Weise genutzt werden. Wir wissen aus
unseren Panels, dass sich 42 Prozent der
haushaltsfiihrenden Person (entspricht
Personen ab 19 Jahre, die einen eigenen
Haushalt, mit und ohne Partner, mit und
ohne Kinder, fiihren) eher ,analog’ durch
die Welt bewegen und nur selten oder gar
nicht ,online’ unterwegs sind. Wir wollen
sie hier und im weiteren Verlauf dieses
Beitrags als die NONS - digital Wenig-/
Nicht-Nutzer - bezeichnen. Dabei handelt

Eine neue, digitale Generation wdchst heran

Kauferanteile in %

Die digitalen Wenig-/Nicht-Nutzer
NONS

Die digitalen Standard-Nutzer Die digitalen mobilen Nutzer

Nicht-Nutzer Wenig-Nutzer

Standard-Nutzer Gamer Networker Streamer

14 13 7

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015, Basis: Haushaltsfiihrung
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Die Altersstruktur der drei digitalen Generationen'’

Angaben in %

Altersstruktur NONS STANS

MODIS

Gamer Networker Streamer

@D bis 29 Jahre
30 - 39 Jahre
0 40 - 49 Jahre
@ 50 - 59 Jahre
7 60 - 69 Jahre

@ 70+ Jahre 22

>
il - il | ¢
13 18
21

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015, Basis: Haushaltsfiihrung

es sich Uberproportional um &ltere Haus-
halte. Diese Gruppe wird, bedingt durch den
hohen Anteil der Gber 70-Jdhrigen, in naher
Zukunft deutlich kleiner werden.

Ein Viertel der Haushaltsfihrenden nutzt
die Maglichkeiten, welche die digitale Tech-
nik bietet, regelmd(Sig fir Erledigungen im
Alltag. Sie sind mit digitaler Technik gut
vertraut, pflegen aber keinen allzu ,interak-
tiven’ Umgang damit und gehéren nicht zu
den Technik-Nerds. Es sind, wenngleich die
kleinste Gruppe, die digitalen Standardnut-
zer, die wir hier und im Weiteren als STANS
bezeichnen wollen. Sie sind deutlich jinger
als die NONS, gehéren in der Mehrheit noch
nicht zu den sogenannten ,digital natives".
Die meisten mussten den Umgang mit dem
Computer noch lernen; der wurde ihnen
nicht in die Wiege gelegt.

Das ist bei der dritten Gruppe aber schon
weitgehend der Fall. Die MODIS, die digita-
len mobilen Nutzer, sind ihrerseits deutlich
jinger als die STANS; ein Drittel von ihnen
wurde quasi mit dem Internet sozialisiert.
Zu dieser Gruppe gehort heute ein Drittel
der Haushaltsfihrenden. Sie wdchst aber
mit jedem neuen Erdenbiirger und wird in
gar nicht so ferner Zukunft die grofste der
drei digitalen Nutzergruppen sein.

Die MODIS sind aber alles andere als eine
homogene digitale Nutzergruppe.

Die ,Networker’ machen ein gutes Drittel
der MODIS aus. Es sind die klassischen
mobilen, digitalen Nutzer, die ihr berufliches
oder privates Netzwerk iber Facebook,
Twitter und Co. organisieren. Sie sind dabei
sehr technikaffin, wiirden in der Mehrheit
aber wohl nicht fiir das neue iPhone-Release



Digital meets mobile

81

eine Nacht vor dem Apple-Shop kampieren.
Und auch Streaming Angebote sind fur sie
noch nicht relevant.

Die ,Streamer’ sind die jingste und quan-
titativ noch kleinste Gruppe der digitalen
mobilen Nutzer. Sie sind aber zugleich die
Blaupause fur die digitale Zukunft. Ein
Viertel von ihnen ist heute unter dreifsig;
in 15 Jahren wird es schon etwa die Hélfte
sein. Es ist die eigentliche neue digitale
Generation, die in Schule, Studium oder
Berufsausbildung den Umgang mit der
digitalen Technik nicht mehr erlernen muss,
sondern sie wie selbstverstandlich anwen-
det. Die sich kaum noch vorstellen kann,

dass Opa noch eine Plattensammlung hatte
und bei Papa im Wohnzimmer ein CD-Rack,
eine Stereoanlage und monumentale Boxen
standen. Die Streamer besitzen nicht mehr,
sie nutzen nur noch. Und schauen Filme
nicht mehr auf dem TV, sondern auf dem
Tablet oder dem Handy an, via YouTube
oder Netflix. Und zwar, wann sie Lust dazu
haben: Jeder Streamer hat seine ganz per-
sonliche ,Primetime’.

Bei den ,Gamern’ muss man zundchst ein-
mal betonen, dass es sich hier um haus-
haltsfiihrende Personen handelt. Es sind
also nicht die Jugendlichen, deren Bilder
man sofort vor Augen hat, wenn man von

Heute: Die digitalen Nutzergenerationen in den Familien-Lebenswelten

Relative Schwerpunkte

Ausbildung

Berufsleben

MODIS

Junge Familien
Mittelschicht

Empty Nest-
Familien
Mittelschicht

Altere Familien
Mittelschicht

Rentner-Familien
Mittelschicht

Alter

Alleinstehende
Altere
Mittelschicht

Networker

Studierende,
Auszubildende
(eigener HH)

Berufstatige

r/
Singles / DINKS Alleinlebende

NV

—

---------------- Alleinstehende

Altere
Rentner-Familien
Arbeiterschicht

Arbeiterschicht

Junge Familien Altere Familien Empty Nest-
Arbeiterschicht Arbeiterschicht Familien

Soziale Schicht Arbeiterschicht

Gamer

rbeitslose /
lorking-Poor

amilienphasen
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digitalen ,Gamern’ spricht. In unseren Fall
sind die Gamer bedeutend dlter. Es handelt
sich um Personen, die den schwacheren
sozialen Schichten angehoren. Haufig sind
es Hausfrauen, d.h. Haushaltsfiihrende, die
keiner Erwerbstatigkeit aufser Haus nach-
gehen. Sobald der Ehemann und die Kinder
aufSer Haus sind, haben diese Personen Zeit
fir Online-Spiele, und diese Zeit nehmen
sich unsere Gamer.

Innerhalb der Familien-Lebenswelten sind
die MODIS vor allem in den jingeren
Familienphasen angesiedelt. Dies gilt
insbesondere fiir die Streamer. Die Net-
worker sind vielfach jung, aufstrebend und

karrierebewusst. Menschen mit Gberwie-
gend guter Bildung und Ausbildung und mit
einer hohen digitalen Kompetenz. Letzteres
besitzen auch die Gamer, aber sie sind, wie
gesagt, in ihrem Interesse deutlich limitierter.

Die STANS gehdoren tberdurchschnittlich
der noch berufstatigen Mittelschicht an,
wdhrend die NONS sehr haufig nicht mehr
berufstatig, also im Ruhestand sind.

Schaut man von heute aus mal zehn Jahre
nach vorne, dann sind die NONS nicht mehr
auf der digitalen Bildflache. Die STANS sind
im Lebenswelten-Tableau an ihre Stelle
getreten. Sie sind zwar nur noch eine kleine

Morgen (20257?): Die digitalen Nutzer in den Familien-Lebenswelten
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Gruppe, aber eine wohlhabende, die man
als Marke nicht aus dem Auge verlieren,
sondern pflegen sollte. Die Streamer sind in
zehn Jahren aus der Jugendabteilung in die
Mitte der Gesellschaft gertickt. Sie werden
den neuen digitalen Standard definieren.

In zehn Jahren ist die digitale Technik von
heute allerdings so was ,von gestern’ Das
Internet der Dinge hat bis dahin den Alltag
durchdrungen. Es vernetzt die Menschen
und deren Haushalte, ihre Arbeit und ihre
Freizeit. Wahrend uns heute das selbst-
steuernde Auto fasziniert wie erschreckt,
so wird uns in zehn Jahren vielleicht der au-
tonome Kihlschrank begeistern, der Milch,
Butter und Kéase bestellt, wahrend wir im
Urlaub fir die Heimreise packen.

Es ist die Synthese von Mensch und Ding,
von Gerdten und Einrichtungen, die nicht
mehr im klassischen Sinne gesteuert wer-
den missen, sondern nur noch einen Impuls
brauchen. Abgeschickt vom Smartphone
oder wie diese Gerdte dann heilsen werden.
Gesendet von der digitalen Nutzergenera-
tion des Internet der Dinge, den INDIS, die
jetzt gerade heranwachst.

In Anlehnung an die klassische Bevolke-
rungspyramide, haben wir versucht, die
Haushaltsfihrenden nach Zugehorigkeit zu
den digitalen Generationen darzustellen.
Demnach ergibt sich heute die Form eines
Knochens, mit zwei dicken Enden und einer
schlanken Mitte. Dieser Knochen wird im
Verlauf der nachsten Jahre immer mehr

zu einer Pyramide. Die heute noch recht
grofSe Gruppe der NONS schrumpft auf

Der .Knochen' wird zur ,Pyramide’

Bevolkerung (Haushaltsfiihrung) nach Nutzung digitaler Medien

Heute

Morgen

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015, Basis Haushaltsfihrung

natirliche Weise, genauso wie die Gruppe
der MODIS auf natirliche Weise grofser
wird.

Am Fuflse der Pyramide wachst indessen
eine neue Generation heran, die INDIS, die
nicht nur erneut ein anderes Nutzerverhal-
ten hat, sondern auch mit anderen digitalen
Geraten umgehen wird. Dies soll uns hier
aber noch nicht tiefer interessieren. Wir
wollen uns weiter auf die aktuellen digitalen
Zielgruppen konzentrieren und sehen, was
deren spezifisches Nutzerverhalten heute
fur die Marke bedeutet.
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Digitale .Inklusion' macht erfolgreicher
Marken mit Starken bei MODIS entwickeln sich besser

Schon heute ist zu beobachten: Marken, die
ihren Umsatzanteil bei den MODIS steigern,

sind besser aufgestellt als Marken, die ihre

Durchschnittliche Umsatzentwicklung in % NONS-Basis starken

Marktanteilsgewinne ausschlieBlich bei ...

NONS
(283 Marken)

STANS MODIS Von insgesamt rund 1.670 untersuchten

(247 Marken) (295 Marken)
Dachmarken konnten 295 Marken den

Basis: 1673 (Dach-) Marken, MAT 10/2015 vs. MAT 10/2014
© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Anteil der MODIS an ihrem Umsatz erho-
hen, wahrend die Umsatzanteile der beiden

anderen Digitalgruppen sanken. Diese er-
folgreichen Marken wuchsen im Schnitt um
2,9 Prozent. Marken hingegen, bei denen die
STANS oder die NONS fir ihren Umsatz be-
deutender wurden, wuchsen durchschnittlich
nur um 0,5 Prozent bzw. verloren sogar 2,5

Prozent. Man kann also festhalten: Mit den
digital mobilen Zielgruppen kénnen Marken
dynamischer wachsen als bei Focussierung

auf die anderen digitalen Gruppen.

Modis-Marken gewinnen Kdufer und steigern Ausgaben
Anteil der Marken, die Kdufer gewinnen und Ausgaben je Kaufer steigern

Index alle Marken = 100

Marktanteilsgewinne ausschlieBlich bei ...

NONS STANS MODIS
(283 Marken) (247 Marken) (295 Marken)
Kauferentwicklung
118

Negativ Positiv

Negativ

Positiv

Ausgabenentwicklung

je KHH

Basis: 1.673 (Dach-) Marken, MAT 10/2015 vs. MAT 10/2014
© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Der ,MODIS-Bonus’ gilt auch in Sachen
Reichweite und Kaufintensitat. Der Anteil
der Marken, denen die schwierige Aufgabe
gelang, sowohl Kaufer zu gewinnen, als auch
héhere Ausgaben je Kaufer zu erzielen, ist
in der Markengruppe mit Focus auf die
MODIS um fast 20 Prozent tber dem
Durchschnitt aller Marken. In den Marken-
gruppen mit Steigerung des NONS- bzw.
STANS-Anteils sind solche doppelt erfolg-
reichen Marken nur unterproportional (11
bzw. 9 % unter Durchschnitt) vertreten.

Wer an die MODIS herankommen will, muss
die kommunikativen Touchpoints erweitern
und vernetzten, denn die digitalen mobi-
len Zielgruppen sind am stationdren POS
immer seltener anzutreffen und tber TV
immer schwieriger zu erreichen.

\VVon allen drei Digitalgruppen gehen die
NONS mit grofsem Abstand am haufigsten
zum Einkauf in ein LEH-Geschaft, namlich
254 Mal im Jahr. Die MODIS hingegen trifft
man im Verlauf eines Jahres nur 197 Mal in
einem Super- oder Verbrauchermarkt, beim
Discounter oder im Drogeriemarkt an. Un-
ter diesen Wenig-Shoppern sind wiederum
die Streamer, also die eigentliche digitale
Trendgruppe, wahre Einkaufsmuffel.

Um diese zukunftsmdchtigen und schon
heute Gberdurchschnittlich profitablen
Digitalzielgruppen zu erreichen, miissen
die meisten Marken also ihr Marketing ein
wenig umdirigieren. Sie sollten ihr digitales
Engagement erhdhen - ohne die erprobten
anderen Instrumente zu vernachldssigen.

MODIS werweigern' sich dem POS

Durchschnittliche Anzahl Shopping Trips 2015

Alle

NONS

STANS

MODIS

Gamer
Networker
Streamer

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

Aber: REWE zieht die Streamer an
Index Shopping Trips nach Zielgruppen (alle Shopper = 100)

@D FucG Total @ Rewe Edeka 100

NONS

STANS

MODIS

Gamer

Networker

Streamer

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), 2015
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Das hohere digitale Engagement muss
dabei nicht unbedingt mit einer Erhéhung
der Werbespendings einhergehen. Viel
wichtiger ist es, Werbung bzw. Kommuni-
kation auf die Bedurfnisse der digitalen
Zielgruppen hin anzupassen. Denn wie hier
und in den vorhergehenden Beitrégen
schon gesagt, setzen die digitalen mobilen
Konsumenten andere Schwerpunkte in
ihrem eigenen Informations- und Kommu-
nikationsverhalten.

,Schwerpunkt’ heifst aber nicht ,ausschliefs-
lich. Es wdre ein grofser Fehler, die MODIS
in die digitale Nische zu verbannen. Das Ziel
muss vielmehr eine starkere Vernetzung
der digitalen und der analogen Kommunika-
tionswege sein. Und das nicht allein wegen
der absehbaren Zunahme der digitalen
Kernzielgruppen, denn die STANS nutzen
digitale Medien ebenfalls, wenngleich nicht
in dem Mafse wie die MODIS.

Madis sind nicht nur digital mobil, sondern auch raumlich und geistig

Index: alle Haushalte = 100

Innovationsneigung

AufSer Haus Erndhrung

Zeitstress

147

Esse seltener zu Hause

143

131

122 155 202 80 154 296 117 142 151
Gamer Networker Streamer Gamer Networker Streamer Gamer Networker Streamer
Engagement/Spannungssuche LOHAS Qualitatsorientierung Wirtschaftliche Lage
Bin gut versorgt +
S ] |
N
136 143 167 76 112 102 78 94 109 82 85 88
Gamer Networker Streamer Gamer Networker Streamer Gamer Networker Streamer Gamer Networker Streamer

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Basis: Haushaltsfihrung
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Dass die MODIS Neues mogen, vor allem
auf technischem Gebiet, ist nicht weiter
verwunderlich; vor allem bei den Strea-
mern ist die Neugier aber doch bedeutend
héher als im Durchschnitt der Bevdlkerung
(Innovation). Die MODIS insgesamt suchen
auch starker den Kick in der Freizeit, enga-
gieren sich aber auch Gberdurchschnittlich
stark fur Freunde und im sozialen Bereich
(Performance). Zumal die Networker, aber
auch die Streamer bekennen sich hdufig
zum Lifestyle of Health and Sustainability
(LOHAS), sind umwelt- und gesundheits-
bewusst und achten auf eine nachhaltige
Lebensfihrung.

Das fallt ihnen (noch) nicht in jeder Situa-
tion leicht, denn die MODIS sind eher jung
und wirtschaftlich noch nicht so gefestigt.
Die meisten von ihnen (Basis: Haushalts-
flihrung) sagen von sich selbst, dass sie gut
versorgt sind. Ihre Lage ist also nicht pre-
kar, aber auch nicht sorglos gut. Vor allem
die Streamer sind aber sehr qualitatsorien-
tiert; da schlagt das Verantwortungsgefihl
des LOHAS durch.

Eines der wichtigsten Merkmale der digital
mobilen Nutzer ist indes der Zeitstress. Die
jungen bzw. jingeren Menschen stehen be-
ruflich enorm unter Druck, erst recht, wenn
sie ihre Karriere voranbringen wollen. Es
gehort zur Essenz des digital mobilen Men-
schen, dass er jederzeit erreichbar ist, und
das wird wohl auch haufig ausgenutzt. So-
wohl Networker als auch Streamer kommen
aus der Zeitfalle nicht so einfach heraus;
bei den (weniger ambitionierten) Gamern ist
das Phdanomen nicht so ausgepragt.

Die Folge fiir das Konsumverhalten ist
ebenfalls bedeutend. Die zeitgestressten
MODIS (ohne die Gamer) haben kaum noch
Zeit zu Einkaufen und essen viel hdufiger
aufser Haus als die Konsumenten insge-
samt. Dies gilt vor allem fir die Streamer.

Insgesamt haben wir es bei den MODIS also
mit einem komplexen Verhaltensprofil zu
tun, das in zahlreichen Aspekten deutlich
vom gesellschaftlichen Durchschnitt ab-
weicht. Das Marketing fiir diese Zielgruppe
ist in Teilen noch eine terra incognita. Wie
man sie dennoch zielgenau anspricht, wollen
wir im Folgenden an einigen erfolgreichen
Markenbeispielen zeigen.
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Die digitale Herausforderung annehmen

Wie erfolgreiche Marken die digital mobilen Zielgruppen ansprechen
- Vier Erfolgsfaktoren der infegrafiven Marke

Die Art, Menschen etwas nahe- oder beizu-
bringen, hat sich in den letzten Jahrzehn-
ten grundlegend gewandelt. Die Generation
der Babyboomer erlebte noch einen Unter-
richt ex cathedra: was der Lehrer sprach,
dem durften Schiler nicht wiedersprechen.
Protest und Verweigerung waren bekannt-
lich die Folge.

Erfolgsfaktoren einer integrativen Marke

Handwerk

... Experience ist
Erfahrung + Erlebnis

Zuhoren

... Du/Sie sind uns wichtig

Kohdrenz

... wir stehen fur etwas

In den Dialog gehen

.. gemeinsam kommen wir voran

Heute hat sich in nahezu allen Lebensbe-
reichen die Erkenntnis durchgesetzt, dass
lernen und begreifen besser gehen, wenn
der Lehrer oder Mentor authentisch ist,
wenn er gut zuhdren kann und im Dialog
das Wichtige und Richtige vermittelt. Und
das gilt nicht nur fir den Lehrer, sondern
auch fir den Vater und fur den Chef — und
nicht zuletzt auch fir die Marke.

Integrative Markenfiihrung bezieht die
Markenzielgruppen ein. Und zwar nicht nur
bei der Frage, was der beste Spot fir die
Marke ist, was die schénste VVerpackung
oder der attraktivste Preis. Bei diesen
Fragen leistet die Marktforschung seit
jeher unverzichtbaren Beistand. Integrative
Markenfiihrung lasst die Kaufer und Kon-
sumenten heran bis an den Kern der Marke,
eroffnet Moglichkeiten der Mitgestaltung
Uberall dort, wo die Marke und ihre Kaufer
zusammentreffen. Und noch nie war die
Chance und die Notwendigkeit fir einen
solchen bestédndigen und verstandigen
Dialog zwischen Marke und Konsument so
grofs wie heute. Dank Internet, Social Media
und der digitalen mobilen Gerdtetechnik.

Grundlage fir eine erfolgreiche Markenfiih-
rung ist und bleibt dabei die Qualitdt des
Produkts. Handwerklich basierte Marken
sind dabei insofern im Vorteil, als sie Erfah-
rung und Erlebnis miteinander kombinieren.
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Naturlich produzieren auch solche Marken
maschinell. Aber wo Handwerk (als Wert,
nicht als Produktionsverfahren) im Spiel
ist, wo Produzenten aus Fleisch und Blut
beteiligt sind, das sind auch Emotionen im
Spiel, die einen sehr viel tieferen Zugang
zum Konsumenten ermdglichen, als das ein
technischer Qualitdtsausweis das je konnte.

Eng damit verbunden ist der koharente
Auftritt der Marke. Alle Facetten des
Marketings missen dazu in einem positiven
Zusammenspiel verbunden sein. Und es ist
unzweifelhaft von Vorteil, wenn dies auch
fir den Unternehmer, das Management
und die Beschaftigten eines Unternehmens
gilt. Wir stehen dafir ein, was wir tun’, ist
die Botschaft an die Konsumenten. Solche
Authentizitat schmickt die Marke nicht
nur, sie braucht sie unbedingt.

Handwerk und Kohdrenz sind die Basis des
Erfolges, sie bilden das Fundament. Hiervon
werden heute nicht nur dltere Konsumen-
ten angezogen, auch die jiingeren, digital
mobilen Konsumenten suchen wieder stark
nach der koharenten Geschichte hinter

der Marke. Dabei zeichnet sich eine gute
Geschichte durch ein kohdrentes Muster
aus, nicht durch Vollstandigkeit. Folgt man
Daniel Kahneman, dann vermittelt eine
koharente Geschichte eine kognitive Leich-
tigkeit, was eine leicht lustvolle Erfahrung
zu sein scheint. Handwerk und Kohdrenz
verhelfen damit zu Vertrauen und entlasten
den Konsumenten kognitiv, denn ,es ist
anstrengender, Zweifel aufrechtzuerhal-
ten, als in Gewissheit zu verfallen” (Daniel
Kahneman).

Doch hilft das Vertrauen der Marke nicht,
wenn sie dem Konsumenten nicht hilft,
seine Bedurfnisse zu befriedigen. Eine ko-
harente Geschichte, gepaart mit handwerk-
lichem Geschick, hilft der Marke nur, wenn
die Inhalte der Geschichte relevant sind.
Daher ist es zentral fur den Erfolg einer
Marke, dass sie zuhort. Das frihe erkennen
von entstehenden Trends - damit sind hier
zeitlich anhaltende Konsumverdnderungen
gemeint, im Gegensatz zu Moden, die nur
kurzzeitige Hypes sind -, das Horen des
auf einen zukommenden Zugs, auch wenn
er noch Kilometer entfernt ist, war schon
immer eine Erfolgsfaktor einer Marke.

Im digitalen Zeitalter kommt der Zug
allerdings mit bedeutend hoherer Ge-
schwindigkeit auf einen zu. Daher ist das
konzentrierte Zuhdren heute noch viel
wichtiger als in ,analogen’ Zeiten. Wird nicht
zugehort, Uberrollt einen der Zug oder
anders ausgedriickt: Anstatt der Lokfiih-
rer zu sein, steht man auf dem Gleis und
kann bestenfalls noch zur Seite springen.
Den Trend besetzen dann aber andere. Das
Zuhdren, das frithzeitige Erkennen der Her-
ausforderungen, vor denen die Menschen
stehen, und die Erstellung von Angeboten,
die Herausforderungen zu bewaltigen,
starkt das Vertrauen in die Marke, denn es
vermittelt den Betroffenen, dass sie ernst
genommen werden.

Schliefslich - als vierter Erfolgsfaktor - ist
im digitalen Zeitalter die Fahigkeit, mit

den Menschen in den Dialog zu gehen. Wie
weiter oben beschrieben, hat heute jeder
die Moglichkeit, sich aktiv Gber das Internet
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einzumischen und in digitalen Netzwerken
Wirklichkeit zu konstruieren. Fur eine Marke
ist es wichtig hierauf Einfluss zu nehmen,
indem den Menschen gezeigt wird, dass

man nicht nur zuhért, sondern versucht,
gemeinsam mit ihnen Besseres zu erreichen.
,Collaborative economy’ ist hier das Stich-
wort, gemeinsam die Dinge angehen wollen,
als Erweiterung der ,sharing economy’.

Marken, die diese Haltung verinnerlichen
und in einem stetigen Dialog mit ihren
Zielgruppen stehen, profitieren davon auf
vielfdltige Weise. ,Gemeinsam kommen wir
voran' heifst, dass die Freunde der Marke
an deren Ausgestaltung beteiligt werden.
Es ist ,ihre’ Marke, nicht nur das Produkt,
das sie gerne konsumieren. Schauen wir uns
also im Folgenden an, wie die Marken Lindt,
CD, Rugenwalder und Coca-Cola sich diese
Erkenntnisse zunutze gemacht haben, jede
auf ihre Weise.

Trend Kategorie

Personifizierte Qualitat

Gewinner-Marken
KKategorie Pralinen/Konfekt

Q06

Trend Lindt
Verdnderung der bei abs.
Umsatzanteile von ... Umsatzentwicklung
NONS 0
we O O
MODIS 0

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, YTD 9/2015

LINDT, Kategorie: Pralinen/Konfekt
Erfolgsfaktoren: Handwerk und
Koharenz

Im hart umkampften Pralinenmarkt ist
der Premiumhersteller Lindt eine Gewin-
nermarke. Lindt hat in den letzten Jahren
- entgegen dem Trend in der Kategorie -
Mengennachfrage, Umsatz und Markt-
anteile steigern konnen. Basis fiir diese
Entwicklung ist die Positionierung der
Marke im absoluten Premiumbereich, der
eine relativ krisenfeste Preisgestaltung
ermoglicht, und die in guten Zeiten wie
aktuell hohe Wertschopfung garantiert.

Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist auch die
Kommunikation der Marke und ihres Mar-
kenversprechens. Zwei Kernaussagen der
Marke stehen dabei im Mittelpunkt. Zum
einen das Versprechens des ,Handwerks;,
im Sinne von handwerklichem Wert, nicht
als Produktionsverfahren. Denn auch die
Pralinen von Lindt werden nicht von Hand
hergestellt. Handwerk bedeutet auch die
Erstellung des Produktes um seiner selbst
Willen und nicht als Mittel der Umsatzstei-
gerung. Lindt gibt einem das Gefiihl, dass es
ausschliefSlich um den Genuss der Pralinen
geht. Es ist die Liebe zur Praline. Personifi-
ziert steht daftr der Maftre Chocolatier.

Ein guter Handwerker nutzt seine Er-
fahrung aber nicht nur, um immer wieder
die gleichen, sehr hochwertigen Produkte
herzustellen. Er ist kreativ, erzeugt Neues
in Form, Inhalt und Geschmack. Der gute
Handwerker ist kein Traditionalist, er hat
ein Gespdr fur Veranderungen und setzt
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dieses Gesplr innovativ in neue Pro-
duktvarianten um. Genau dies ist die zweite
Kernaussage von Lindt. Diese Verbindung
ist Garant des Wachstums.

Der zweite Erfolgsfaktor der Marke ist eng
mit dem Handwerk verbunden: Koharenz.
Handwerk ist ehrlich und wahrhaftig. Es
duldet keinen Pfusch und keine Ausreden.
Die Reputation des Handwerks und der
kohdrente Auftritt von Lindt sichern der
Marke ihren Platz an der Spitze.

Lindt hat im vergangenen Jahr damit nicht
nur in der Kernzielgruppe, sondern auch bei
der digitalen Avantgarde absolute Um-
satzzuwdchse erzielen kénnen. Zwar sind

die Umsatzanteile von MODIS und NONS
zugunsten des Anteils der STANS zuriickge-
gangen, aber diese \erschiebung basiert auf
einem durchgangigen Umsatzwachstum in
allen drei Digitalgruppen. Und vor allem do-
kumentiert die Verschiebung die schrittwei-
se Verjingung' der Konsumenten von Lindt
Pralinen: von den NONS zu den STANS. Sich
in der Kategorie Pralinen auf die MODIS

zu fokussieren, ware auch wenig erfolgs-
versprechend. Fir die MODIS hat Lindt die
Marke ,Hello’ eingefiihrt und damit eine
Giberzogene Markendehnung vermieden.

CD, Kategorie Deomittel
Erfolgsfaktor Zuhoren

Der Slogan: ,An meine Haut lasse ich nur
Wasser und CD' ist ein Klassiker der Marken-
werbung. Das ehemals zu Unilever und heute
zum kanadischen Lornamead-Konzern ge-

Gewinner-Marken
Kategorie Deomittel

Trend Kategorie

Trend CD

OG0

Verédnderung der

Umsatzanteile von ...

NONS

STANS

MODIS

Ohne Aluminium

O0C0

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, YTD 9/2015

bei abs.
Umsatzentwicklung

Q

horende Unternehmen hat schon sehr friih
in den 1970er Jahren seine Produktlinien als
schadstofffrei im Markt positioniert. Heute
bedeutet diese vor allem: frei von Alumini-
um. Diese Forderung steht seit geraumer
Zeit auf der Agenda umwelt-, kérper- und
gesundheitsbewusster Verbraucher.

Gerade diese frihe Antizipation von
Trends wird der Marke von den Verwen-
dern hoch angerechnet. Es ist in ihren
Augen kein Widerspruch zur Koharenz der
Marke, wenn sich diese neuen Entwicklun-
gen und Innovationen nicht verschliefst.
Einen Trend aufzugreifen ist eben etwas
anderes, als einer Mode hinterherzulaufen.

In der digitalen Welt lassen sich kommende
Trends schnell und profund erkennen -
wenn man aufmerksam hinhért. CD hat dies
getan, und bedient seinerseits die Online-
Informationswelt mit News, Test- und
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Erfahrungsberichen. Das sichert der Marke
die Aufmerksamkeit der Brandsetter, die
eine hervorragend vernetzte Zielgruppe
sind. Dies wiederum berzeugt insbeson-
dere die MODIS, deren Ausgaben fiir CD im
vergangenen Jahr am stdrksten gestiegen
sind. Dass mit der Aufnahme und Verstar-
kung gesellschaftlicher Trends aber nicht
nur die innovativen Kerngruppen zu errei-
chen sind, beweisen die ebenfalls gestiege-
nen Umsatze bei den STANS und NONS.

Wird tatsdchlich ein relevanter Trend frih-
zeitig aufgenommen und damit verstarkt,
erreicht man fast alle Bevoélkerungsgrup-
pen. Wie bei allen erfolgreichen Innovati-
onen, diffundiert die Innovation von der
Gruppe der Early Adopter sukzessive in
die eher ,konservativen’ Gruppen. Genau
dies ist bei CD Deo ohne Aluminium zu

Integrative Marken héren gut zu
WebBuzz fir Aluminiumfrei und fir Vegetarisch/Vegan

© GfK

Vergleichen sustepri +

‘ Deachne Abmi i

Interesse im zeitlichen Verlaul

AW
/

beobachten. Daher wdchst CD in allen
digitalen Nutzergruppen, am stdrksten
aber bei den innovativen MODIS. Und nur
deswegen steigt der Umsatzanteil bei
den MODIS, wahrend er bei den STANS
und NONS abfillt, trotz eines absoluten
Wachstums in allen drei Nutzergruppen.
Erfolg auf der ganzen Linie.

RUGENWALDER, Kategorie
Wurst/ Fleischersatzprodukte
Erfolgsfaktor Zuhoren

Die Rugenwalder Mihle erzeugt seit eini-
ger Zeit viel Aufsehen mit ihren vegeta-
rischen Wurstspezialitdaten, dem ,griinen’
Schinken Spicker und der fleischlosen
Fleischwurst sowie mit vegetarischen
Burgern und Buletten. Das in Pommern
gegriindete und heute im holsteinischen
Bad Zwischenahn beheimatete Unterneh-
men hat Jahrzehnte ganz klassisch auf
Wurst gesetzt, bis man vor drei Jahren das
Experiment mit der fleischlosen Variante
anging - und gewann.

Wie CD, so hat auch Riigenwalder in den
letzten Jahren gut zugehort, was in der
digitalen Welt, was in Blogs und in den
Sozialen Medien diskutiert wurde. Sehr
frih - friher als bei anderen - muss bei
Rigenwalder gesehen worden sein, dass
es sich bei ,vegetarisch’ um einen substan-
ziellen Trend handelt. Beruhend auf dieser
Annahme hat man dann aber Mut bewie-
sen. Denn Rigenwalder ging durchaus

ein hohes Risiko, das nicht unerhebliche
Investment der Entwicklung von vegeta-
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Gewinner-Marken

Kategorien Fleischersatzprodukte und Wurst Frisch/SB-Ware

Trend Kategorie

Trend Riigenwalder Miihle

NONS

STANS

Vegetarisch MODIS

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, YTD 9/2015

Fleischersatzprodukte Wurst F./SB-Ware Zusammen

QO
GO

Q
O

Veranderung der bei abs.
Umsatzanteile von ... Umsatzentwicklung

QO 06
QOO

rischen Fleischersatzprodukten so frih
zu tdtigen, um in der Wursttheke’ eine
Alternative fur Vegetarier und Flexitarier
zu platzieren.

Der Mut hat sich indessen ausgezahlt,

die Marke hat einen Ausgleich gegen die
Nachfrageschwache bei Fleisch und Wurst
geschaffen. Bei Fleischersatzprodukten

ist Rigenwalder nicht nur der Pionier,
sondern aktuell auch der Marktfihrer. Und
anders als der Markt, kann Rigenwalder
mit seiner vegetarischen Sparte fir sich
den Bedeutungsverlust von traditionellen
Wurstwaren Gberkompensieren.

Die Umsatzentwicklung des Fleischlos-
Sortiments von Rigenwalder ist durchweg
positiv und das gilt, absolut gesehen, auch
fur alle unsere Digitalgruppen. Und wie
bei CD Deo ohne Aluminium, verlduft der

Ausbreitungsprozess in Form der Diffusion
von Innovation. Die MODIS und die STANS
sind hier die Speerspitze. Aber da es sich
um einen echten Trend des Konsumverhal-
tens handelt, nehmen auch die NONS das
Angebot war.

COCA-COLA, Cola/Colahaltige
Erfrischungsgetfranke
Erfolgsfaktor: In den Dialog gehen

Coca-Cola ist Marken-Urgestein. Aber das
schiitz nicht gegen einfallsreiche Nachah-
mer und auch nicht gegen den ,Mitstreiter’
Trend. Anders als vielen anderen Marken,
die ihr Produkt dem Zeitgeist, dem Fitness-
und dem Gesundheitstrend anpassen
konnen, sind Coca-Cola gerade bei seinem
Kernprodukt in gewisser Weise die Hande
gebunden.
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Trotzdem entwickelt sich Coca-Cola auch

in der Kernkategorie ,Cola’ entgegen dem
allgemeinen Markttrend positiv. Ursache
dafir ist das Zusammenspiel unterschiedli-
cher Maflsnahmen, von der Distribution tber
die Preise und die Performance am POS bis
hin zu Produktinnovationen, animierender
TV-Werbung und vor allem: einem intensi-
ven digitalen Dialog.

Coca-Cola hat global mehr als 96 Mio.
Facebook-Freunde; in Deutschland sind es
1,3 Millionen. Hinzu kommen knapp 700
Tsd. Abonnenten des Videokanals YouTube.
Das ist der Marke keineswegs zugeflogen,
sondern das Ergebnis eines umfangreichen
Investments in die digitale Kommunikation.
Bei Coca-Cola hat man verstanden, dass die
Digitalisierung den Dialog mit den digitalen
Zielgruppen nicht nur moglich, sondern
dass sie ihn notig und unverzichtbar macht.

Gewinner-Marken
KKategorie Cola/Cola-haltige Erfrischungsgetranke

Cettols,

Trink ‘ne Coke mit ...

Trend Kategorie

Trend Coca-Cola

NONS

STANS

MODIS

Q06

Verdnderung der bei abs.
Umsatzanteile von ... Umsatzentwicklung

Q006
O
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Folglich kann Coca-Cola vor allem bei den
MODIS, den digital mobilen Nutzern, Erfolge
verbuchen. Der Marktanteil in dieser Ziel-
gruppe ist im letzten Jahr gestiegen. Auch
bei den STANS und NONS konnte Coca-
Cola in der Kategorie ,Cola’ absolut zulegen,
jedoch weniger stark als bei den MODIS.

In allen vier Beispielen handelt es sich um

- zumindest in ihrem Segment - grofse und/
oder bekannte Marken. Diese sind in der
Regel auch unter rezessiven Marktbedin-
gungen gegenilber anderen im Vorteil. Die
Beispiele zeigen aber auch, dass es selbst
grofsen Marken moglich ist, wie ein Start-Up
zu handeln und damit erfolgreich zu sein.
Notwendig sind: das Beherrschen des Hand-
werks, Kohadrenz, das Zuhoren und die Be-
reitschaft, in den Dialog zu gehen. Die Dinge
dann auch umzusetzen, dazu gehéren Mut
und die Bereitschaft, mit Kontrollverlust zu
leben. Alle vier Marken haben bewiesen, dass
es auch im Falle von Erfolg wichtig ist, hung-
rig und verrickt zu bleiben (,Stay Hungry,
Stay Foolish”, Steve Jobs), um nicht von
anderen Uberholt zu werden, wahrend man
glaubt, selbst auf der Uberholspur zu sein.

Strukturell haben alle Marken mit demsel-
ben Phanomen zu kdmpfen: Uber die gangi-
gen Schnellstrafsen wie TV-Werbung oder
POS-Aktionen sind grofse Teile vor allem
der jingeren Konsumenten nicht mehr so
einfach zu erreichen. Man kann hier von
einem Lost Highway sprechen. Die Mar-

ke muss in ihrem Marketing stattdessen
immer ofter Nebenstrafsen vernetzen, um
ihre Ziele zu erreichen.
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Infegrative Markenfuhrung ist die Zukunft

Was heilst infegrative Markenfuhrung™
- Von lean back’ tiber |ean forward’ zu ,move around'

Die Anzahl von Zielgruppensegmentierun-
gen ist inzwischen inflationdr, und zu Recht
werden wir haufig mit der klagenden Reak-
tion ,schon wieder eine neue Segmentie-
rung, mit welcher von den Hunderten soll ich
denn arbeiten?” konfrontiert. Daher ist es
uns an dieser Stelle wichtig zu betonen, dass
wir nicht die Absicht haben, mit den digitalen
Nutzergruppen eine weitere Zielgruppen-
segmentierung auf den Markt zu bringen,

die andere Segmentierungen ablosen soll.
Uns geht es vielmehr darum, mit den digi-
talen Nutzergruppen auf die kommenden
Herausforderungen im Modus, in der Art
und Weise der Kommunikation zu fokussie-
ren. Dies ist jedoch nur eine Dimension fir
einen von beiden Seiten unterstitzten Dia-
log. Damit Menschen mit anderen den Dialog
suchen, muss auf mindestens zwei weitere
Dimensionen Bezug genommen werden.

Integrative Markenflihrung im Zeitaler der Digitalisierung

X Selbstdarstellung
X Zeitstress
X Convenience Flexibilisierung

X Reduktion von
Routinehandlungen

\.

Interaktive Markenfiihrung

Von lean back’ zu ,move around’

Digitalisierung

Neue
Mittelschicht

Sozialstrukturelle Wertebasierte
Markenfiihrung . Markenfiihrung
Verantwortungsvolle Inszenierung

X Nachhaltigkeit und
Wertewandel Verantwortung
X Gemeinschaft

J

© GfK
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Zum einen geht es natirlich um die Beddirf-
nisse, Winsche und Wertvorstellungen der
Menschen. Um in einen relevanten Dialog zu
treten, missen diese natirlich thematisiert
werden. Die Bedurfnisse und Wertvorstel-
lungen entstehen aus einem Kontext der
sozialen, 6konomischen und kulturellen An-
forderungen, denen die Menschen gegen-
Uberstehen. Aus dem - haufig konfliktrei-
chen - Zusammenspiel von Bedirfnissen/
Werten und Anforderungen leiten sich die
relevanten Inhalte der Kommunikation ab,
die in addquater Form transportiert werden
missen - Modus der Kommunikation -, um
zu einem erfolgreichen Dialog zu gelangen.

Die separate Analyse dieser drei Dimen-sio-
nen - Modus, Bediirfnisse/Werte, Anforde-
rungen - nennen wir interaktive, werteba-
sierte und sozialstrukturelle Markenfiihrung.
Die Durchdringung und das Verst&ndnis
jeder dieser drei Bereiche ist notwendig fir
den Erfolg der Kommuni-kation, hinreichend
ist aber erst die Verknipfung.

Erst die Vernetzung von interaktiver, wer-
tebasierter und sozialstruktureller Marken-
flhrung fiuhrt zum Erfolg. Wir nennen dies
integrative Markenftihrung. Unsere Auffor-
derung ist es, dass Sie ihre Zielgruppen hin-
sichtlich dieser drei Dimensionen betrachten
und priifen, vor welchen Anforderungen

- oder negativ ausgedriickt: welchen Zumu-
tungen - ihre Zielgruppe steht, von welchen
Bedurfnissen und Werten die Bewadltigung
der Anforderungen begleitet wird. Leiten
Sie daraus die relevanten Inhalte der Kom-
munikation ab und prifen sie, Gber welchen
Modus, Uber welche Art der Kommunikation

diese Inhalte transportiert werden mussen.
Mit den digitalen Nutzergruppen konzen-
trieren wir uns auf den Modus der Kommu-
nikation. Mit Werten und sozialstrukturel-
len Anforderungen hatten wir uns in den
letzten Jahren beschdftigt. Ihre Aufgabe

- gern mit uns zusammen - Muss es sein,
diese Erkenntnisse zu verkntpfen.

Bevor wir auf den Modus der Kommuni-
kation zuriickkommen, wollen wir kurz die
Veranderungen in den beiden anderen
Bereichen in Erinnerung rufen.

Seit Jahren verandert sich die Arbeits-
welt. Zunehmende Mobilitats- und Flexi-
bilitatsanforderungen sind die Kehrseite
wirtschaftlicher Prosperitdt und hoher
Beschaftigung. Vor allem jingere Menschen
sind gezwungen, sich stdndig offensiv zu
inszenieren, um sich im Wettbewerb mit
anderen durchzusetzen und im Beruf ihren
Weg zu machen. Das kostet Energie und
vor allem Zeit. Zeitstress ist die markan-
teste Begleiterscheinung des sozial-struk-
turellen Wandels. Er hat Auswirkungen

auf Freizeit und Familie und fuhrt zu einer
Reduktion von routinemafsigen Verrich-
tungen, zu denen auch der tagliche Einkauf
sowie das Kochen zu Hause gehoren.

Parallel zu den sozial-strukturellen Pro-
zessen in der Gesellschaft hat sich in den
letzten Jahren auch das personliche und
mithin gesellschaftliche Wertesystem ge-
wandelt. Es ist inzwischen in weiten Teilen
der Gesellschaft Konsens, dass der Raubbau
an der Natur und die Verschwendung von
Ressourcen gestoppt werden missen.
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Und es sind allen voran die jingeren Gene-
rationen, die sich dabei auch in personlicher
Verantwortung sehen. Verantwortung fir
die eigene Gesundheit, fur die Natur und
die Gemeinschaft stehen heute im personli-
chen wie im gesellschaftlichen Wertesystem
ganz oben.

So hat sich in den letzten Jahren eine
neue Mittelschicht herausgebildet, fur die
Inszenierung und Verantwortung untrenn-
bar zusammengehdoren. Sie ist gepragt von
Wettbewerb und Zeitknappheit und von
der Suche nach einer verantwortungsvol-
len Rolle in der Gesellschaft. Und so muss
auch die Marke versuchen, beide Seiten
dieser verantwortungsvollen Inszenierer
anzusprechen. Es geht darum den einzelnen
voranzubringen und mit anderen zusam-
menzubringen.

Dabei muss die Marke kommunikativ neue
Wege gehen, denn mit den Verdanderungen
in Beruf und Freizeit hat sich auch die Art
der Kommunikation gedndert. Hier sind er-
neut die jingeren Konsumenten Vorreiter.
Ihnen gibt der rasante Fortschritt in der
Kommunikationstechnologie jene Instru-
mente an die Hand, um in ihrer komplexen
Anforderungswelt Freizeit zu gestalten,
Freundschaften zu pflegen und alltdgliche
Aufgaben zu erledigen. Die Nutzung dieser
Gerdte und die Art der Kommunikation
haben tiefgreifende Auswirkungen auf die
Wahrnehmung von Markenwerbung wie
auch auf das Einkaufsverhalten. Schauen
wir uns an, was dies im Einzelnen fur die
Marke bedeutet.

Streamer deutlich seltener am POS und vor dem TV
Shopping Tripps & durchschnittliche TV Sehdauer pro Tag

Index Anzahl Shopping Trips
(alle Haushalte = 100)

@ nons MODIS: Networker
STANS Gamer
@D streamer
111
100
;T-)‘-’
. =
= 1
a0y 75
L.._..n&i'w

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015

Index ¢ TV Sehdauer pro Tag
(alle Haushaltsfiihrende = 100)

@B nons MODIs: Networker
STANS Gamer
@ streamer
110
100
87
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Seltener shoppen
— weniger fernsehen

Die jungen Generationen leiden am starks-
ten unter Zeitstress. Und Zeitstress ist
einer der wichtigsten Ursachen fiir den
Rickgang der Shopping Trips.

Schauen wir auf unsere digitalen Zielgrup-
pen, dann trifft das vor allem auf die MODIS
zu und hier mit deutlichem Abstand am
starksten auf die Streamer. lhre FMCG-
Einkaufe sind um ein Viertel geringer als
die Einkdufe aller Haushalte. Aber auch die
Gamer und die Networker trifft man selte-
ner in einem LEH-Gesch&ft an.

Wie wir eingangs dieses Beitrags gesehen
haben, ist zumal bei den Streamern auch
der Aufser-Haus-Konsum deutlich erhéht.
Das bedeutet natdrlich, dass sie weniger Le-
bensmittel einkaufen missen. Und wer 6fter
in der Kantine oder anderswo aufserhalb

der Wohnung isst, muss auch seltener das
Geschirr abwaschen und die Kiiche putzen.
Insofern sind auch die eingekauften Mengen
bei den Streamern geringer als bei anderen.

Das bedeutet fur die Marke zwar eine
Einbufse, mehr ins Gewicht fallen indes die
Absenzen dieser Zielgruppe im Geschaft.
Sie sind fir die Markenbotschaften am POS
seltener und damit schwieriger zu errei-
chen. Und auch Promotions gehen &fter
an ihnen vorbei. Die Marke muss schon aus
diesen Griinden versuchen, gerade diese
Konsumenten auf anderen Wegen anzu-
sprechen. Aber auch da tun sich zuneh-
mend Schwierigkeiten und Licken auf.

Streamer und Networker, aber auch die
digitalen Standardnutzer sind via TV ent-
schieden schwerer zu erreichen als die digi-
talen Wenignutzer. Die durchschnittliche
TV-Sehdauer der Streamer, Networker und
STANS liegt bei gerade einmal rund 90

Streamer sind ohne mobile Apps schwer erreichbar
Ich nutze das/den ... taglich/mehrmals téglich - Angaben in %

- Laptop/Notebook, zu Hause - Laptop/Notebook, auf3er Haus

STANS Gamer

68,7

- Smartphone Tablet

Networker Streamer

67,7 66,9 67,0

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015, Basis Haushaltsfiihrung
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Prozent der TV-Zuschauer allgemein. Und
dass sie vor dem Fernseher hocken, ist auch
keine Garantie dafir, dass sie das Gesche-
hen beobachten und nicht stattdessen auf
ihren mobilen Devices hantieren.

Die geringere TV-Sehdauer ist aber nicht
allein ein Zeitproblem, wie zum Beispiel

bei den Shopping Trips. Die digital mobilen
Zielgruppen haben prinzipiell ein anderes
Mediennutzungsverhalten. Und sie werden
sich darin immer weiter von den traditio-
nellen” Mediennutzern entfernen. Wer diese
Zielgruppen sicher erreichen will, darf nicht
allein auf TV-Werbung setzen. Online-Wer-
bung ist hier ein Muss, und auch die birgt
keine Erreichbarkeits-Garantie.

Smartphone und Tablet werden oft zusdtz-
lich zum stationdren PC oder Notebook zu
Hause genutzt. So verschiebt sich nicht nur
die Art der Nutzung; die digitale Frequenz
ist hier generell deutlich héher. Auch dies
spricht fur eine Verstarkung der (mobilen)
Online-Aktivitdten der Marke. Mindestens
genauso wichtig ist, dass man nicht nur an

jedem Ort online ist/sein kann, sondern
dass die MODIS ihre Erfahrungen auch von
allen physischen Orten virtuell mit anderen
teilen (kénnen) und jederzeit und tber-

all virtuell Gber Bewertungen, Blogs und
Communities die Hilfe anderen Informati-
onsquellen nutzen (konnen).

Damit aber wandelt sich der Modus der
Kommunkation grundlegend. In der ,alten’
Welt der NONS heifst der Modus ,lean back'.
Man konnte auch sagen: zuricklehnen und
sich berieseln lassen. Diese Konsumenten
sind via TV Werbung bestens zu erreichen;
man braucht quasi nichts anderes.

Der mit dem Internet aufkommende ,lean
forward’-Modus ist die Welt der STANS.

Sie holen sich ihre Informationen aktiv aus
dem World Wide Web. Allerdings ist der
Browser-basierte Zugang eine Ubergangs-
welt. Je mehr auch auf dem heimischen PC
mobile Apps den Zugang in die Internet-
welt vermitteln, desto eher werden auch
diese Nutzer auf den digital mobilen Modus
einschwenken.

Der Modus der Kommunikation wandelt sich rasant
Modi der Kommunikation in den verschiedenen Digitalgruppen

Die alte Welt der NONS

Die Ubergangswelt der STANS

Die neue Welt der MODIS

© GfK

Around
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Dieser neue Kommunikationsmodus lautet
,move around” Beweg' dich, wohin du willst
und verbinde dich von Gberall mit allen in
der neuen Welt der digitalen Moglichkei-
ten. Ob Facebook, Twitter, Instagram oder
YouTube - alle Social Media-Plattformen
werden zunehmend von den mobilen Apps
angesteuert. Derzeit noch vor allem von
den MODIS und hier vor allem von den
Streamern, zunehmend aber auch von den
STANS, die dann zu MODIS ,mutieren’.

Fir die Marke wird die Prasenz auf den
mobilen Gerdten von daher immer wichti-
ger. Von diesen Gerdten werden Informa-
tionen geholt, es werden Informationen
mit anderen ausgetauscht und es werden
schliefslich auch Kaufe getétigt, die dann

am stationdren POS nicht mehr stattfinden.

Letzteres gilt zwar derzeit vor allem noch
fir Gebrauchsgtiter, aber dabei wird es
nicht bleiben.

Einkaufen im Internet

Den typischen Online-Shopper stellt man
sich gerne so vor: bequem auf dem Sofa,
eine Tasse Tee auf dem Couchtisch, den
Laptop auf dem Schofs, jung, schlank, offen
lachend - und natdrlich weiblich. Dies ist
jedenfalls das Bild, das die Werbung der
Shoppingportale gerne vermittelt.

Auch die GfK zeigt in ihren Analysen,

dass die digitalen Standardnutzer zu den
fleifSigsten Internet-Shoppern gehéren und
auch auf eBay den Kick des Countdowns
suchen: drei, zwei, eins — meins! Die STANS
sind schliefslich keine Online-Abstinenzler.
Sie lehnen sich vor, suchen, vergleichen und
kaufen dann auch haufig online. Auf dem
Laptop holen sie sich die schone digitale
Shopping-Welt nach Hause.

Streamer und Stans: Potenzial beim E-Commerce
Nutze .. mehrmals monatlich, um ins Internet zu gehen - Angaben in %

- STANS MODIS: Gamer - Networker - Streamer

Informationssuche zu

Online-Auktionen Online-Shopping
Produkten/Unternehmen (2.B. eBay)

(z.B. Buicher, CDs usw.)

69

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015; Basis Haushaltsfihrung
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Stans nutzen intensiv Online-Shopping & Market Places
Verweildauer Online Sites-Kategorien (Indexwerte)

- STANS MODIS: Gamer . Networker - Streamer

Online Shopping (Amazon, Otto, Tchibo, Mediamarkt, bonprix, weltbild, conrad, zalando, groupon, kaufda)

109

=

137

Market Place (Ebay, Immobilienscout24, mobile ..)

=

120

© GfK | Quelle: Crossmedia Link, Q1/2015, Basis: Haushaltsfihrung, nur Desktop-Nutzung

Die MODIS tragen diese Welt potenziell

in der Tasche mit sich herum. Aber - wie
gesagt - sie lehnen sich nicht nur vor, sie be-
wegen sich online im physischen Raum und
teilen ihre Erfahrungen digital mit anderen.

Die Streamer sind die Eifrigsten bei der
Suche nach Informationen tber Produkte
und Unternehmen, sie sind haufige Besucher
von Shopping-Portalen und stark an Online-
Auktionen interessiert. hr Nutzerverhalten
deutet schon an, dass sie, gemeinsam mit
den STANS, die gréfsten Potenziale fur den
FMCG E-Commerce bieten.

Betrachtet man Shopping-Portale und
Market-Places zusammen, dann sind die
STANS die intensivsten Nutzer. Die Strea-
mer sind vor allem auf den Marktpldtzen,
die Networker auf Shoppingportalen aktiv.

Zugang und Verweildauer sind aussage-
kraftige Trendfaktoren fiir die Bedeutung
des E-Commerce in den unterschiedlichen
Digitalgruppen; der ,proof of the pudding’
sind allerdings die tatsachlichen Ausgaben.

Dass die NONS dabei weit zurtickliegen, war
zu erwarten. Sie geben nicht einmal zehn
Prozent ihrer gesamten Ausgaben fir Non-
food im Internet aus. Aber bei den STANS
liegt der E-Commerce Ausgabenanteil fiir
Non-Food schon bei knapp einem Vier-

tel, bei den MODIS liegt er bei gut einem
Viertel. Beide - STANS wie MODIS - geben
bereits jeden vierten Euro fur Gebrauchs-
glter nicht mehr in einem stationdren
Geschaft aus. Gut vier Finftel des gesam-
ten E-Commerce-Umsatzes wird iberhaupt
ohne vorherigen Kontakt an einem statio-
ndren Touchpoint ausgegeben.
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Die .kommende' Generation mit hohem E-Commerce-Umsatz bei Nonfood
E-Commerce Ausgabenanteile an Ausgaben insgesamt in %

© GfK| Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, MAT 06/2015

Networker Streamer

Gamer

20,2 284 353

Ungeachtet dessen, wofir die einzelnen
digitalen Nutzer ihr Geld konkret ausge-
ben, ob fiir Kleidung oder Elektronik, ob
fur Bicher, Musik oder fir Spiele - der
Online-Anteil der Streamer ist mit Abstand
am hochsten. Die ,kommende’ Generation
der Streamer gibt bereits jeden dritten
Nonfood-Euro im Internet aus. Das mag
absolut gesehen nicht der hochste Betrag
sein, aber die Tendenz geht in dieser Grup-
pe eindeutig hin zum Onlinekauf und weg
vom Einkauf im stationaren Fachhandel.

Bei den Ausgaben fir Fast Moving Consu-
mer Goods ist die Situation etwas anders.

Zum einen ist der E-Commerce-Anteil hier
mit gut einem Prozent an den Gesamtaus-
gaben im Vergleich zu Nonfood marginal.

Zum anderen sind die digital mobilen Nut-
zer bei FMCG-Kaufen im Internet deutlich

zuriickhaltender als bei ihren Nonfood-
Kaufen.

Nur die Streamer haben bei FMCG einen
ebenso hohen E-Commerce-Ausgabenanteil
wie die STANS. Beide geben mehr Geld fir
Guter des tdglichen Bedarfs im Internet aus
als der Durchschnitt der Haushalte. Auch
die Networker liegen noch dariber, die
Gamer auf Hohe des Durchschnitts. Die di-
gitalen Wenig- oder Nichtnutzer sind auch
bei ihren FMCG-Online-Ausgaben deutlich
zuriickhaltender als andere Verbraucher.
Sie sind hierbei, wie auch bei ihren Shop-
ping Trips, das stabilisierende Element fur
den stationdren Handel, wahrend sich bei
STANS und MODIS zumindest am Horizont
ein kleiner Wandel andeutet, der unter
anderen Bedingungen aber sehr wohl Fahrt
auf nehmen kann.
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STANS und Streamer kaufen am meisten FMCG im Internet
FMCG E-Commerce Ausgabenanteile an FMCG-Ausgaben insgesamt in %

Gamer

11

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015, Basis Haushaltsfihrung

Streamer
1,8

Networker

1,5

Wenn man nicht gerade verzweifelt nach
etwas sucht, ist das Stobern im Geschéft ja
oft vergnuglich. Man kann die Dinge in die
Hand nehmen, bevor man sie schliefSlich
kauft und mit nach Hause nimmt. Die Sorge
der stationdren Handler, dass die Ware bei
ihnen ausgesucht, dann aber bei Amazon
gekauft wird, ist nach dem vorhin Gesagten
nicht so richtig begriindet: Denn mehr als
achtzig Prozent der Online-Kaufe wird ohne
vorherigen Besuch im stationdren Laden
abgeschlossen. Online-Shopping wird indes
auch in dieser Hinsicht mehr und mehr
,selbststdndig’. Das ist viel eher ein Anlass
zur Sorge fur den stationdren Handel.

Wie geht es nun aber zu beim Einkauf im
Internet? Offenbar ist dafiir eine Portion
Ruhe und Konzentration nétig und auch ein
gewisser Uberblick. Online-Kaufe werden nur

selten vom Smartphone getatigt und auch
eher selten von einem Tablet (siehe Chart
auf der folgenden Seite). Auch mit zuneh-
mender digitaler Mobilitat ist und bleiben
der Desktop-PC bzw. das Notebook zu
Hause der wichtigste Zugang fiir den Online-
Kauf. In allen drei Digitalgruppen liegt der
Desktop-Anteil bei rund 90 Prozent. Das gilt
selbst noch fiir die Streamer, die ansonsten
Intensivnutzer ihrer mobilen Gerate sind.

Fazit zum Thema E-Commerce: Der Einkauf
von Gebrauchsgttern im Internet nimmt
vor allem bei den Jiingeren zu. Sie nutzen
dazu aber weniger ihre mobilen Gerdte,
sondern den PC zu Hause. Auch beim FMCG-
Einkauf im Internet ist die ,kommende’
Generation aktiver. Ein wirklich zentraler
Bestandteil ihres Lebens ist es aber auch
bei ihnen noch nicht.
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Desktop-Zugang dominiert beim Nonfood Online-Kauf
Desktop-, Smartphone- und Tablet-Ausgabenanteil bei Online-Kauf in %

NONS STANS
@D Tablet

Smartphone

[ ] Desktop

MODIS | 2 Gamer Networker Streamer

© GfK | Quelle: Consumer Panel Nonfood, MAT 06/2015

Der Wandel des Modus
der Kommunikation

Wenden wir uns zum Abschluss dem
Thema zu, was die verschiedenen digitalen
Gruppen im Internet treiben, wie sie kom-
munizieren - und was dies fir die Kom-
munikation der Marke und des Handels
bedeutet.

Die Sozialen Netzwerke sind fur alle digital
mobilen Gruppen das wichtigste Kommuni-
kationsportal. Facebook und/oder Whats-
app begleiten diese Nutzer durch ihren
Alltag, wo auch immer sie sich aufhalten
und egal zu welcher Tages- und Nacht-
zeit. Wer diese Zielgruppen erreichen will,
kommt um eigene Aktivitdten auf sozialen
Netzwerken nicht herum. Streamer und
Networker nutzen zudem sehr intensiv

Videos und Filme auf Internet-Videopor-
talen wie zum Beispiel YouTube. TV ist flr
diese digital mobile Nutzergruppe zwar
keineswegs obsolet, aber weit weniger
wichtig als fur andere.

Zwei spezielle Nutzerinteressen gibt es im
Falle der Streamer, die Streaming-Dienste
nutzen, und im Falle der Gamer, die sich
auf Spieleportalen tummeln. Beide digita-
len Kanale haben fir die jeweils anderen
Gruppen so gut wie keine Bedeutung. Zu-
sammenfassend kann man sagen: Streamer
sind Uberall unterwegs; sie sind die aktivste
digitale Nutzergruppe. Networker trifft
man in sozialen Netzwerken und auf Video-
portalen, nicht aber bei den Streaming-
Diensten.
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Der Online-Modus der MODIS

Nutze .. mehrmals monatlich, um ins Internet zu gehen - Angaben in %

- STANS MODIS: Gamer - Networker - Streamer

Video-Streaming Besuch von Internet-/  Besuch von offenen Besuch von sozialen Online-Spiele/
Dienste nutzen Video-Portalen, umsich  Netzwerken, d.h. sie Netzwerken/Social Browser-Spiele/
(2.B. Maxdome, kostenlos Videos/ kommunizieren/chatten Network-Seiten Spiele in sozialen
Watchever usw.) Kurzfilme anzusehen mit unbekannten mit personlicher Netzwerken
(2.B. YouTube, MyVideo, Personen Kontaktliste
Clipfish usw.) (z.B. Twitter, Flickr usw.) (2.B. Facebook, Google+ usw.)
87

83

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015; Basis Haushaltsfiihrung

Mit diesem digitalen Nutzerverhalten

der MODIS - genauer der Streamer und
Netzwerker - korrespondiert ein neuer
Modus der Kommunikation. Der Soziologe
Georg Simmel hat 1903 ein Essay mit dem
Titel ,Die Grofsstddte und das Geistesleben”
veroffentlicht. Dort beschreibt er, wie die
rasante Urbanisierung durch das Spezi-
fische des grofsstadtischen Lebens das
Zusammenleben grundlegend wandelt.

Heute wartet man fast sehnsiichtig auf
einen Artikel mit den Titel ,Digitale Rdaume
und das Zusammenleben” (oder dhnlich), in
dem der substanzielle Wandel der Kommu-
nikation durch die Digitalisierung in ihren
unterschiedlichen Reifegraden beschrieben
wird. Wir warten weiter. Aber eines ist fur
die Business-to-Consumer-Kommunikation
sicher: Die gerichtete Oneway-Kommuni-

kation, bei der ,B' einen kommunikativen
Stimulus setzt und ,C’' darauf positiv mit

einer (Kauf-)Handlung reagiert, sind end-
gliltig vorbei.

Allenfalls fur die NONS ist dieses alte Mo-
dell - wir nennen es ,lean back’ - der Kom-
munikation noch addquat. Schon fiir die
STANS muss diese Modell erganzt werden
durch eine ,lean forward’ Kommunikation,
bei der der Konsument als aktiver Teilneh-
mer gesehen wird. Aktiv in dem Sinne, dass
er sich vorlehnt’ und selbststandig Infor-
mationen hereinholt. Fir die MODIS muss
die Kommunikation noch einem interakti-
ven, dialogischen Part erganzt werden. Bei
ihnen geht es nicht nur darum, sie zur lean
forward'-Recherche zu bewegen, sondern
dartber hinaus zum dialogischen Aus-
tausch mit anderen zu aktivieren.
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VVon .One Way' tber ,Stimulus-Response'- zum \Dialog’
Modi der Kommunikation

NONS

STANS

\ b

One Way-Kommunikation
Uber die klassischen Medien

TV, Radio und Print

Lean
Forward

Stimulus-Response-Kommunikation
zum Beispiel durch klassische Medien
zur eigenen Online-Recherche anregen
(TV regt zum Website-Aufruf an)

Move
Around

Dialogische Kommunikation
Beitrdage in den digitalen Kandlen
platzieren, die von vielen geteilt und
kommentiert werden

TV, Radio, Print, POS

Eigene Website, digitale Handzettel,
Online Shops

Soziale Netzwerke, Video Communities

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 11/2015, Basis Haushaltsfihrung

Die verschiedenen Kommunikations-Modi
sind nun nichts Statisches: Sie selbst
verdandern sich durch den technischen
Fortschritt; das hat ja gerade die Entwick-
lung der mobilen digitalen Gerédte gezeigt.
In dieser Hinsicht ist in den nachsten
Jahren vielleicht nichts grundsatzlich
Neues zu erwarten, aber die Funktionen
der Gerate werden sich weiterentwickeln
und die Inhalte passen sich immer smarter
an die Moglichkeiten der digitalen Devices
an. Anders gesagt: Smartphone und Tablet
auf der einen Seite, Facebook und YouTube
auf der anderen werden symbiotisch - das
eine geht nicht ohne das andere und

vice versa.

Ein weiterer Grund fiur die dynamische
Verdnderung des vorherrschenden Kom-
munikationsmodus in der Zukunft ist die
Demografie. Die MODIS sind nicht nur die
,digitalste’ aller Zielgruppen, sondern auch
die einzig wachsende. Die digital mobile
,Kohorte' wird das Geschehen in den
kommenden Jahren aufrollen: in der Art
ihrer Kommunikation wie auch bei der
Art des Einkaufens. Darauf gilt es sich
einzustellen.
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#heimkommen

EDEKA hat demonstriert, wie es gehen kann

Uber 46 Millionen
YouTube Aufrufe

(und viele Kommentare) Digitalisierung

Von ,lean back’ zu ,move around"

20 Millionen Aufrufe auf
Facebook, 335 Tsd. likes’,
577 Tsd. Mal geteilt

(und viele Kommentare)

X Selbstdarstellung
X Zeitstress
X Convenience Flexibilisierung

X Reduktion von
Routinehandlungen

X Nachhaltigkeit und
Wertewandel Verantwortung
X Gemeinschaft

Neue

Mittelschicht

© GfK

Verantwortungsvolle Inszenierung

Die Akfivierung des Dialogs

Edeka hat mit seinem Weihnachtsvideo
#heimkommen gezeigt, wie es gehen kann.
Darin verschickt ein alter Mann seine eige-
ne Todesanzeige an die Familie. Als sich die
zur Trauerfeier im Haus des Vaters trifft,
ist der Tisch festlich gedeckt, und der Filou
fragt die fassungslos-gliickliche Familie:
JWie hatte ich Euch denn sonst alle zusam-
menbringen sollen?”

Der kurze Film von nicht einmal zwei
Minuten ging Millionen Zuschauern zu
Herzen. Er wurde auf YouTube mehr als 46
Mio. Mal und auf Facebook iber 20 Mio.
Mal aufgerufen, Hunderttausende Male
,geliked’ und geteilt, dazu unzahlige Male
kommentiert.

Wir haben die beiden Video-Snapshots
nicht ohne Grund in das bereits bekannte
Bild zur Integrativen Markenfihrung plat-
ziert. Denn dieses Video umspannt so ziem-
lich alle Facetten im Leben der verantwor-
tungsvollen Inszenierer, vom Zeitstress im
Beruf bis hin zur Verantwortung, in diesem
Fall fur Familie und Gemeinschaft.

Die Reaktionen darauf zeigen wiederum
ebenso beeindruckend, wie vielen Menschen
solche und dhnliche Situationen bekannt
sein missen, und wie verbindend Verant-
wortungsbewusstsein und Gemeinschafts-
gefiihl in der heutigen Gesellschaft sind.
Hier findet die Marke ihren Zugang zum
Herzen und zum Verstand der Verbraucher.
Der Erfolg der #heimkommen Kampagne
beruht gerade darauf, dass der Konflikt
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zwischen den Anforderungen (Zumutungen)
nach Selbstdarstellung, Karriere und dem
damit verbundenen Zeitstress auf der einen
Seite und dem Beddrfnis nach Gemein-
schaft und Kontemplation auf der anderen
Seite geldst wird. Da immer mehr Menschen
diesen Konflikt taglich leben, wurde ihr ei-
genes Befinden gespiegelt, was die starken
emotionalen Reaktionen erklart. Der Dialog
beginnt.

Ein anderes Beispiel ist Coca-Cola. Die Idee
ist dhnlich wie bei Edeka: Die kleine Taiya
vermisst ihren Papa, der beruflich standig
auf Achse ist, auch zu Weihnachten. Das
schreibt sie dem Weihnachtsmann. Der
schickt ein paar Coca-Cola-Laster vorbei,
die die Kleine zu ihrem Papa bringen.

Motto: ,Mach’ anderen eine Freude. Schenk’
Zeit mit dir’ Auch dieser Spot wurde mehr
als drei Mio. Mal auf YouTube und vier Mio.
Mal auf Facebook aufgerufen.

Beide Videos werben fir die Idee, etwas
gemeinsam zu machen. Und sie machen
selbst auch gemeinsame Sache mit ihren
Zielgruppen. Sie interagieren mit den
Betrachtern der Videos, animieren zum
Response und zum Kommentar und dazu,
die Idee fortzufthren: Mach anderen eine
Freude und schicke ihnen dieses Video. Das
ist, wenn man so will, die moderne Form des
Kettenbriefes, nur auf eine sympathische,
einnehmende Weise.

Zeit schenken

Coca-Cola - Michas Uberraschung Weihnachten 2015

3,1 Millionen
YouTube Aufrufe

(und viele Kommentare) Digitalisierung

X Selbstdarstellung
X Zeitstress
X Convenience

X Reduktion von
Routinehandlungen

Von lean back’ zu ,move around’

4 Millionen Aufrufe auf
Facebook, 82,9 Tsd. likes’,
57,4 Tsd. Mal geteilt

(und viele Kommentare)

X Nachhaltigkeit und
Wertewandel Verantwortung
X Gemeinschaft

Mittelschicht

© GfK

Verantwortungsvolle Inszenierung
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Integrative Markenfuhrung: die Erweiterung des Marketings
vom \Gast' tber .Gastgeber' zum .Gefdhrten'

Klassische ,lean back’ Gast
Kommunikation

I TV-Werbung und

I Print-Werbung

Klassische ,lean forward’ GaStQEber
Kommunikation

I Digitale Informationen und Angebote
I Digitale "Reichweiten-Kampagnen"

I Eigene Websites

Interaktive ,move around’ Gefahrte
Kommunikation

I Wertebasierte Kommunikation

I Aufbau einer dialogischen Beziehung

I Vom Produktanbieter zum Gefahrten

© GfK

Bei der klassischen ,lean back’-Kommuni-
kation lasst sich die Rolle der Marke mit
der eines Gastes vergleichen, bei der ,lean
forward’-Kommunikation mit der eines
Gastgebers, der die Konsumenten einladt,
an der Tafel dabei zu sein. Bei der interakti-
ven ,move around'-Kommunikation schlipft
die Marke indes in die Rolle des Gefahrten,
der seine Freunde begleitet und fir sie

da ist, wenn er gebraucht wird. - Erfolg-
reiche Marken werden gebraucht. Sie sind
Gefahrten fir ihre Kaufer. #vorankommen
#zusammenkommen
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