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\ertrauen in unsicheren Zerten

Die Sifuation im Handel und die Erwarfungen der \erbraucher

Das Unternehmergesprach der GfK mit den
Spitzen der Verbrauchsgiterindustrie in
Deutschland hat Tradition. So kann man

es wohl nennen, wenn etwas bereits zum

36. Mal stattfindet, regelmalfSig in der
letzten Januarwoche des noch jungen neuen
Jahres. Etwas, das zudem seit seinen Anfan-
gen in bekannt strukturierter Form ablauft,
das verldsslich Fakten und Ausblicke liefert,
und dies alles auch noch in vertrauter Um-
gebung. Ein Austausch von Informationen
und Meinungen fernab der Hektik des All-
tags, mit Raum fur Gesprache mit Menschen,
die sich vielfach schon seit Jahren kennen,
und die, obwohl oft Konkurrenten, nicht
selten Freunde sind. Das ist unser ,Kronberg’,
ein Ort fur Neugier und Erkenntnis, ein Ort
der Verlasslichkeit und des \ertrauens.

Seit kurzem weils man, dass diese Ver-
anstaltung damit auch so etwas wie ein
Gegenentwurf ist fiir das, was die Welt
maoglicherweise in den nachsten Monaten
und Jahren erwartet. Seit der Wahl Donald
Trumps zum neuen amerikanischen Pra-
sidenten und seiner Amtseinfiihrung nur
wenige Tage vor dem GfK Unternehmer-
gesprach in Kronberg sind frilhere Gewiss-

heiten im deutsch-amerikanischen Verhalt-
nis nicht mehr viel wert. Wenn der neue
Prasident in seinen Taten auch nur annd-
hernd zu seinen Ankiindigungen steht (und
das amerikanische System von ,checks and
balances’ dies nicht verhindert), dann ist das
moglicherweise das Ende der Verldsslich-
keit, auf die die Welt in den vergangenen
Jahrzehnten soviel Wert gelegt und soviel
Energie verwendet hat. Ein zdhes Ringen,
zu dem es aber aus vielfdltiger Erfahrung
keine Alternative gibt.

Die GfK mischt sich prinzipiell nicht in
politische Angelegenheiten und enthélt sich
weitgehend auch politischer Statements.
Das war immer so, und so werden wir das
auch kinftig halten. Nun findet die Arbeit
der Marktforscher aber nicht im politikfer-
nen Raum statt. Wir sind, wie unsere Kun-
den, abhangig von Entscheidungen, die von
Regierungen getroffen werden und die das
wirtschaftliche Umfeld fur unternehme-
risches Handeln entscheidend beeinflussen
konnen. Offene Markte, freier Handel, Auto-
nomie fir Unternehmen und Organisationen
(im Rahmen bestehender Gesetze, ver-
steht sich), Freiziigigkeit fir Menschen und

Dr. Gerhard
Hausruckinger

Chief Commercial Officer

Wir moéchten lhnen mit
den Beitrdgen in diesem
Buch helfen, solche
Chancen fir die Marke
zu finden und zu nutzen,
die heute noch nicht

fur alle sichtbar auf der
Hand liegen. Chancen,
die sich aus strukturel-
len, sozialen, ethischen
und genussbezogenen
Trends ergeben, die
heute im Entstehen sind,
die sich aber vielleicht
erst in zehn oder zwan-
zig Jahren vollsténdig
ausgebildet haben. Nicht
mit Garantie, aber mit
einer gewissen Wahr-

scheinlichkeit.”



Vertrauen in unsicheren Zeiten

Meinungen - das sind Kernelemente der
Globalisierung, die weifs Gott nicht immer
nur Gutes und Perfektes hervorbringt. Sie
bewirkt aber, dass sich Menschen begeg-
nen, sich austauschen, streiten, verstehen
und voneinander lernen kénnen. Und das
gilt gleichermafSen fiir Unternehmen,
Institutionen und Staaten.

Es bleibt also zu hoffen, dass dieser Grund-
konsens, der die Welt in den vergangenen
Jahrzehnten getragen hat, auch in Zukunft
bestehen bleibt. Denn im Vertrauen darauf
entstehen nicht nur politische Konzepte
und unternehmerische Strategien, sondern
auch personliche Lebensentwiirfe von
Beschaftigten, Familien und Verbrauchern.

Sie sind letztlich die Basis dafir, dass all das,
was wir heute planen, morgen auch eintritt.

Womit wir beim Titel des diesjdhrigen

GfK Unternehmergesprachs wdren. Dieser
lautet: Trends, die tragen. Trends, die ein
Anker fir die Markenfthrung sind und auf
deren Basis sich Investitionen tatigen lassen,
die sich wirtschaftlich auszahlen. Es geht
hier also nicht um kurzfristige Vorlieben,
um schnell aufkeimendes Verlangen, das
genauso schnell wieder verschwindet. Es
geht vielmehr um Entwicklungen im Kon-
sumverhalten der Menschen, die sich seit
geraumer Zeit immer deutlicher herausbil-
den und die sich in den kommenden Jahren
wahrscheinlich weiter verfestigen werden.

Die Bedeutung von Werten

CAPI Bus-Umfrage Dezember 2016* — Antworten ,wird wichtiger” in Prozent

Frage: ,Ich nenne Ihnen im Folgenden einige Werte und Sie sagen mir bitte,
ob deren Bedeutung in der aktuellen Zeit Ihrer Meinung nach zu- oder

abnimmt, d.h. ob sie wichtiger oder weniger wichtig werden.” VA zum Vj in %-Punkten

Sicherheit +7
Leistung +8
Vertrauen +11
Zuhause +9
Verantwortung +11

B
Solidaritat -1
Optimismus +3
Wettbewerb +6
Macht -2

© Verzicht MMM 2
Luxus +3
Abenteuer +2

* 1998 Frauen und Manner ab 14 Jahren in Deutschland
© GfK | Quelle: GfK Verein




Die Situation im Handel und die Erwartungen der Verbraucher

Marktforschung schaut deshalb nicht nur
darauf, was gestern und heute gekauft und
konsumiert wird, sondern versucht auch
herauszufinden, warum dies geschieht.
Dies ist die Basis dafur, einigermalsen
verldsslich vorhersagen zu kénnen, wie

sich Konsumenten und Markte morgen und
Gbermorgen wahrscheinlich entwickeln wer-
den. Um es mit einem etwas abgedrosche-
nen, aber dennoch wohl universell giltigen
Satz zu sagen: ,Nur wer die Vergangenheit
kennt, kann die Gegenwart verstehen und
die Zukunft gestalten.” Das Zitat ist bri-
gens von August Bebel, einem der Begriin-
der der deutschen Sozialdemokratie.

Wie sich Vergangenheit, Gegenwart und
Zukunft verweben, zeigen zwei aktuelle
Umfragen. Die eine hat die GfK in ihrem
Panel durchgefiihrt, die andere erfolgte
durch die Bundesvereinigung der Deut-
schen Ernahrungsindustrie (BVE) bei den
Akteuren der FMCG-Industrie.

Die GfK hat im Dezember 2016 eine
reprasentative Stichprobe von Frauen

und Mannern ab 14 Jahren in Deutschland
gefragt, welche Werte nach ihrer Ansicht
aktuell wichtiger werden oder aber an
Bedeutung verlieren. Dieselbe Frage hatte
der GfK Verein den Verbrauchern auch im
Dezember 2015 gestellt.

Herausragende Bedeutung hat demnach
fur die Deutschen die Sicherheit, im Land
und flr sie personlich. 83 Prozent gehen
davon aus, dass diesem Fundament des
Zusammenlebens kiinftig noch gréfsere
Bedeutung zukommt. Hintergrund dafir

sind einerseits die Terroranschlage und
Attentate der letzten Monate, die gezeigt
haben, dass Deutschland mit zunehmender
Verantwortung in der Welt auch starker in
den Fokus von Terroristen rickt. Auch die
Flichtlingsdebatte spielt dabei wohl eine
Rolle. Und es ist nicht auszuschlielSen, dass
die Wahl in Amerika und der Wahlkampf in
Deutschland das Thema Sicherheit noch
mehr ins kollektive Bewusstsein riicken
werden. Daneben spielt Sicherheit aber
auch auf der personlichen Ebene eine
entscheidende Rolle, durchaus mit Auswir-
kungen fir den Konsum: Denn die Sicher-
heit des Arbeitsplatzes und die finanzielle
Sicherheit der Haushalte haben den starken
privaten Konsum in den letzten beiden
Jahren entscheidend getragen.

Nicht von ungefdhr haben auch die Werte
VVerantwortung und Vertrauen gegeniber
der vorherigen Umfrage stark an Bedeu-
tung gewonnen. Die Menschen erwarten
von der Politik, dass sie ,was tut’ gegen die
Bedrohungen fiir das Land und sie selbst.
Darauf mdéchten sie vertrauen und sich ver-
lassen kénnen. Verantwortung ist aber auch
eine zentrale Forderung an die Wirtschaft.
Zuletzt hat der Diesel-Skandal sicher bei
vielen das Vertrauen in die Unternehmen
und ihre Fiihrungspersonlichkeiten
angekratzt.

Deutlich wachsende Bedeutung messen
die Befragten auch der Leistung und dem
Zuhause bei. Beide Werte sind, das weif3
man aus vergangenen Kronberg-\eran-
staltungen, ja durchaus komplementar zu
verstehen: Je hoher in den letzten Jahren
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Vertrauen in unsicheren Zeiten

der Leistungs- und Inszenierungsdruck, vor
allem fir die Jingeren, geworden ist, desto
stdrker wurde auch der Wunsch nach Ruhe
und Erholung in einem intakten Zuhause.
Uber Wohnung und Haus als ,Heimat’ wird
spdter noch ausfihrlich zu reden sein.

Kommen wir zu einer anderen Studie: In-
dustrie und Handel haben mit ihren Ange-
boten einen starken Einfluss darauf, was die
Konsumenten essen und trinken oder was
sie fur ihren Haushalt einkaufen. Weniger
aber darauf, wieviel sie einkaufen und kon-
sumieren. Die Erfahrung der letzten Jahre
hat gezeigt, dass in den meisten Bereichen
der Giter des téaglichen Bedarfs die Men-
gennachfrage der Verbraucher nicht mehr
steigt oder gar zurtickgeht. Die Erwartun-
gen der Unternehmen haben sich entspre-
chend ,konsolidiert’. Schon zu sehen, dass

dies aber immer noch auf hohem Niveau
geschieht. Anders gesagt: Die meisten
Firmen sind mit dem Verkauf zufrieden.

Dass die Preise wieder in Bewegung kom-
men, und diesmal nach oben, ist angesichts
der Energie- und Rohstoffpreise nahelie-
gend. Ebenso, dass diese Kostensteigerung
durch die Industrie nicht eins zu eins an
den Handel weitergereicht werden kann.
Man muss hier noch erganzen: Der Handel
konnte sie ebensowenig in vollem Umfang
an die Verbraucher weiterreichen. Das nur
zur Erklérung, nicht zum Trost.

Umso wichtiger ist angesichts der stag-
nierenden Absatz- und der verzwickten
Preissituation, dass die strategischen
Optionen der Marke und des Marketings
ins Zentrum riicken. Denn selbst, wenn

BVE-Konjunkturumfrage in der Erndahrungsindustrie 2017

Angaben in Prozent

B hoher

Wie entwickelt sich in Ihrem
Unternehmen die Absatzmenge im
Jahr 2017 im Vergleich zum Vorjahr?

[0 gleich

@B riedriger

Wie entwickeln sich in Ihrem

Unternehmen die Verkaufspreise* im
Jahr 2017 im Vergleich zum Vorjahr?

Koénnen Sie Kostensteigerungen auf
der Absatzseite im Jahr 2017 an den
Lebensmittelhandel weitergeben?

2015

11
2016

*Abgabepreise an den Handel
bzw. GrofSabnehmer

2017 2015 2016 2017

Ja:7 (1)

Bedingt: 53

Nein: 40

O

© GfK | Quellen: BVE / Ebner, Stolz: Wetterlage, Konjunkturumfrage in der Erndhrungsindustrie 2017
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das hier eine Binsenweisheit ist, so kann
man sie nicht oft genug wiederholen: Auch
in gesattigten Mdrkten lassen sich Zuge-
winne erzielen - indem man sie sich ndmlich
von anderen holt. Und das ist bekanntlich
nichts Ehrenrihriges, sondern heifst fairer
Wettbewerb.

Wir méchten Ihnen mit den Beitragen in
diesem Buch helfen, solche Chancen fur die
Marke zu finden und zu nutzen, die heute
noch nicht fir alle sichtbar auf der Hand
liegen. Chancen, die sich aus strukturellen,
sozialen, ethischen und genussbezogenen
Trends ergeben, die heute im Entstehen
sind, die sich aber vielleicht erst in zehn
oder zwanzig Jahren vollstandig ausge-
bildet haben. Nicht mit Garantie, aber mit
einer gewissen Wahrscheinlichkeit.

Gehen Sie also hier mit uns auf eine Reise
durch die Welt des Konsums von morgen
und Gbermorgen. Zuvor jedoch wie immer
zu Beginn unseres Kronberg-Buches ein
Blick auf das, was heute passiert und die
Markte bewegt: auf die Entwicklung der
Konjunktur in den wichtigsten Léndern der
Welt - und natdrlich auf zentrale Entwick-
lungen des deutschen Lebensmitteleinzel-
handels im Jahr 2016.
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Der Starkere |asst nicht nach

Deutschland im infernationalen VVergleich

Den Deutschen geht es zu gut - finden
andere. Zum Beispiel der neu gewdhlte
Prdsident der USA, der Prasident der Fran-
zosen und andere europdische Regierungs-
chefs, die EU-Kommission, der IWF und die
OECD. Sie meinen das nicht bose, sie finden
nur, wenn andere so viel von den Deutschen
kaufen, dann sollten die auch etwas mehr
von anderen kaufen. Ihre Lander wiirden
die deutschen Exportiberschiisse mit eige-
nen hohen Schulden finanzieren, sagen die
anderen. Und das bringe das fragile System
des weltweiten Handels durcheinander.

Die Deutschen sind seit Jahren eine der
grofsten Exportnationen der Welt; im Jahr
2016 haben sie sogar China als Exportwelt-
meister wieder abgel6st. Als solcher darf
sich derjenige fuhlen, der den hochsten
Uberschuss aus Exporten minus Importen
erwirtschaftet. Knapp neun Prozent (310
Mrd. Euro) betrug die Uberschussquote fiir
die deutsche Wirtschaft im vergangenen
Jahr. Drei Prozent zuviel, finden die Kritiker.

Nun kann man in einem System des freien
Welthandels den Unternehmen eines
Landes - glticklicherweise - nicht einfach

so verbieten, ihre Produkte zu exportieren,
mal abgesehen von Ristungsgitern. Man
kann, anders herum, héchstens eigene
Importschranken aufbauen, zum Beispiel
mittels Zollen. Das schwebt dem neuen
amerikanischen Prasidenten vor, und er
wird dafir heftig kritisiert. Das Land, das
den freien Welthandel quasi erfunden hat,
will sich gegeniber seinen Handelspartnern
abschotten. Das erscheint den meisten
dann doch noch geféhrlicher als der
deutsche Exportiiberschuss.

Man kann Exportiiberschiisse aber auch
durch die Hintertir abbauen, zum Beispiel,
indem man mehr importiert und damit die
Handelsbilanz ausgleicht. So wird Deutsch-
land von den Kritikern empfohlen, mehr
fur die Binnennachfrage zu tun. Als wiirden
die Deutschen nicht heute schon absolut
gesehen mehr Geld fur den privaten Kon-
sum ausgeben als jede andere europdische
Nation. Tatsdchlich gingen 2016 fast drei
Viertel des deutschen Bruttoinlandspro-
dukts auf inldandische Konsumausgaben
zuriick, und davon wiederum drei Viertel
auf Konsumausgaben der privaten
Haushalte.

Thomas Bachl
Chief Commercial Officer
CEE

,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.”
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Der Stdrkere Idsst nicht nach

Voraussetzung dafiir ist im Ubrigen die seit
Jahren wie geschmiert laufende Konjunktur
in Deutschland: mit der hochsten Beschafti-
gung seit jeher, mit einer Arbeitslosenquote,
so niedrig wie in kaum einem anderen Land,
mit staatlichen Haushaltsiiberschiissen und
Steuereinnahmen in Rekordhéhe, die zu
einem grofsen Teil in die bessere VVersor-
gung von Familien mit Kindern, in die Hilfe
fur Flichtlinge und andere soziale Projekte
fliefSen. Geld, das grofstenteils dem Konsum
im Lande zugute kommt.

Dieses Gesamtpaket fihrt schliefslich dazy,
dass die Konsumstimmung der Verbrau-
cher in Deutschland sich seit Jahren auf
Rekordniveau halt. Die Ansichten dariber,
wie sich die Konjunktur weiter entwickeln

wird, schwankt zwar eher deutlich, sogar
von Monat zu Monat. Hier fiihlen sich die
Verbraucher mit ihrer Einschatzung wohl
zurecht ein wenig auf unbekanntem Terrain.
Mit dem eigenen Einkommen sind sie indes
sehr zufrieden. Das kénnen sie riickblickend
ohne Zweifel auch sein, denn die Realein-
kommen der Haushalte sind laut Statisti-
schem Bundesamt vor allem in den zuriick-
liegenden drei Jahren kraftig gestiegen.

Dazu hat auch die historisch niedrige
Inflation in diesen Jahren beigetragen.

So standen die Einkommenszuwachse, die
dank der hohen Arbeitskraftenachfrage
héher ausfielen als in den Jahren zuvor, den
Haushalten grofstenteils ungeschmaélert
zur Verfligung. Und weil sich das Sparen

Konsumklima - Positiver Trend setzt sich fort

Konsumklima Deutschland - 26. Januar 2017, 8:00 Uhr

2010

—ﬂ/v—d_/-’/\-,:,z

Indikatorpunkte

2011

2012 2013 2014 2015 2016

© GfK | Quelle: GfK, EU-Kommission, Statistisches Bundesamt

Indikator- VA ggii.
2017 punkte Vormonat
Konjunktur- 216 +52
erwartung:
Preis- +66
erwartung:

Einkommens-

58,3 +2,7
erwartung:
Anschaffungs- 576 +96
neigung: :
Sparneigung: m +3,8
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Positives Konsumklima befltgelt finanziellen Optimismus

Prozent aller Haushalte ...

... kdnnen sich fast
alles leisten

... kommen im
GrofRen und Ganzen
zurecht

.. kénnen sich fast
nichts mehr leisten

2008 2010

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), jeweils Oktober

2012 2014 2016

in Zeiten von Null- bzw. Negativzinsen nun
mal iberhaupt nicht lohnt, befindet sich
auch die Anschaffungsneigung seit gerau-
mer Zeit auf gleichmafsig hohem Niveau.
Man erinnere sich an die Situation von vor
ca. zehn Jahren; damals steckte der private
Konsum tief in der Krise. Heute sind die
meisten Haushalte jedoch bereit, Geld aus-
zugeben. Und zwar nicht nur das, was vom
monatlichen Budget tbrigbleibt, sondern
auch einen Teil ihres Ersparten. Die Lust,
Geld auf die hohe Kante zu legen, war bei
den noch vor kurzem fiir ihre Sparsamkeit
beriichtigten Deutschen noch nie so gering
wie zu Beginn des Jahres 2017.

Die steigenden Einkommen, die geringe
Inflation, vor allem aber der sichere
Arbeitsplatz sorgen bei den Deutschen fiir

ein Gefihl der Sicherheit und Zufriedenheit.

Ein gutes Drittel aller Haushalte konnte

sich 2016 nach eigener Einschdtzung fast
alles leisten. Gegentiber dem Beginn der
Krise vor etwa zehn Jahren ist das ein
Anstieg um fast zehn Prozentpunkte. Im
gleichen Zeitraum ist der Anteil der Haus-
halte, die sich nach eigenem Bekunden fast
nichts leisten kénnen, massiv zuriickge-
gangen. Nur noch jeder fiinfte Haushalt in
Deutschland lebt folglich aktuell in preka-
ren finanziellen Verhaltnissen, im Unter-
schied zu jedem vierten Haushalt vor acht
Jahren. Dabei muss man zudem beden-
ken, dass ,sich fast nichts mehr leisten zu
konnen’ in Deutschland in der Regel nicht
bedeutet, dass kein Geld fir den Einkauf
von lebensnotwendigen Gutern vorhanden
ware. Die meisten dieser Haushalte konnen
einfach keine grofsen Spriinge machen.
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Der Stdrkere Idsst nicht nach

Unterschiedliche Signale aus den
Regionen der Welt

Wenn die Wirtschaft in Deutschland floriert
und die Exportindustrie von einem Rekord
zum nachsten eilt, dann auch deshalb, weil
es in den bedeutendsten Abnahmelandern
fir Produkte aus Deutschland wirtschaft-
lich ebenfalls bergauf geht. Dies gilt fiir

die Lander des Euroraums wie auch fur die
Schwellenlander und die einstigen Krisen-
staaten, einschliefslich Russland. Dass die

Weltwirtschaft insgesamt im Jahr 2016 ,nur’

um gut drei Prozent gewachsen ist, liegt an
der relativen Schwache der amerikanischen
Wirtschaft, die im vergangenen Jahr ledig-

lich auf ungewohnt bescheidene 1,6 Prozent
Wachstum kam. Die Situation hat sich dort
aber im Jahresverlauf erholt, und so wird
Amerika im laufenden Jahr und voraussicht-
lich auch 2018 wieder mit hoheren Wachs-
tumsraten die Weltkonjunktur ankurbeln.

In Asien bleibt die Situation trotz ver-
gleichsweise hoher Wachstumsraten ange-
spannt. VVor allem in China sind rund sechs
Prozent subjektiv wie objektiv zu wenig. Die
Regierung interveniert hier massiv mit In-
vestitionsprogrammen. Die Aussichten sind
aber eher bescheiden. Ahnliches gilt auf
véllig anderem Niveau fur Japan. Russland
hat das vergangene Jahr immer noch mit

Weltwirtschaft bleibt auf Erholungskurs

Verdnderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegentiber dem Vorjahr in Prozent

Weltwirtschaft Euroraum

3.3 3,6 3,7

.L 1’6 1'5 1'6

2016 2017 2018 2016 2017 2018
Russland Japan
1,9
' 0,5 0,5
-0.7 N e e
2016 2017 2018 2016 2017 2018

© GfK | Quelle: DIW (Stand: 14.12.2016)

Grofsbritannien USA

2,6
20 18 6 22
B == mB

2016 2017 2018 2016 2017 2018
China Indien
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I' IGI2 5’8 i[
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einem Ruckgang der Wirtschaftsleistung
abgeschlossen; das knapp einprozentige
Minus ist aber weit entfernt von den ca.
sechs Prozent Minus aus 2015. In Grofsbri-
tannien hat das Brexit-Votum die Aus-
sichten inmitten einer guten Konjunktur
deutlich eingetriibt; Okonomen sehen die
Wirtschaft auf der Insel im laufenden Jahr
bei einem um ein Prozent hoheren BIP.

Auch die Lander der Eurozone haben sich
weiter erholt; das Ergebnis ist ein Wachstm
von 1,6 Prozent fir das Jahr 2016. Im
Europa der 28 fallt der Zuwachs noch um
einen Zehntelprozentpunkt héher aus; das
liegt u.a. an den hohen Wachstumsraten in
den Staaten Osteuropas und Schwedens.
Dabei handelt es sich aber tiberwiegend

um kleinere Volkswirtschaften und im Falle
von beispielsweise Rumanien und Bulgarien
zudem um solche, die aus einem ganz tiefen
Keller aufsteigen.

Stutze fur das BIP-Wachstum in der Euro-
zone sind die grofsen Lander Deutschland,
Frankreich, Spanien und Italien. Doch auch
hier gibt es markante Unterschiede (siehe
Chart auf der folgenden Seite). Deutschland
ist mit knapp zwei Prozent nicht spektakular,
dafir aber solide auf hohem Niveau gewach-
sen. Dass Frankreich wieder in der Spur
lduft, ist ebenfalls von Bedeutung. Italien hat
sich nach der Riickkehr aus der Verlustzone
vor zwei Jahren wieder stabilisiert. Und in
Spanien wdchst die Wirtschaft ebenfalls
schon seit 2015 wieder starker, auch hier
aber nach einem tiefen Einbruch zuvor. Le-
diglich in Griechenland ist das Bruttoinlands-
produkt 2016 noch leicht zuriickgegangen.

Fur das laufende Jahr erwartet die EU-
Kommission tberall in Europa ein mehr
oder weniger starkes Wachstum (siehe
Chart auf der folgenden Seite). Dabei
bleibt die Gewichtung in etwa so wie im
letzten Jahr: Osteuropa geht voran, die
grofsen Lander wachsen solide und selbst
in Griechenland geht es bergauf. Griechen-
land ist aber auch ein gutes Beispiel fur die
Unsicherheit, die gerade in Bezug auf die
einstigen Krisenldnder weiter herrscht.

Die traditionelle Gemeinschaftsdiagnose
der Forschungsinstitute in Deutschland
sieht Griechenland 2017 bei lediglich plus
0,7 Prozent. Wenn die Prognose der EU-
Kommission (+2,7%) da nicht ein bisschen
wie das Rufen im Walde ist.

Eine Volkwirtschaft nach ihren prozen-
tualen Wachstumsraten zu beurteilen, ist
also so eine Sache. Auf dem Boden eines
madfSigen Vorjahres ldsst es sich unter guten
Bedingungen leicht wachsen, selbst da, wo
es um die Wirtschaft nicht so gut bestellt
ist. Solider sind andere Faktoren, zum Bei-
spiel die Beschdftigung bzw. die Arbeitslo-
sigkeit. Auch in dieser Hinsicht ist Europa
insgesamt auf einem guten Weg, denn in
fast allen Landern kénnte die Arbeitslosig-
keit im laufenden Jahr 2017 sinken. Schaut
man allerdings auf die Arbeitslosenquote,
dann sieht man, dass der Weg zu wirklicher
Besserung in vielen Landern noch weit ist.
In Spanien beispielsweise ist nahezu jeder
Funfte ohne Arbeit, in Griechenland sogar
fast jeder Vierte. In Italien, Portugal und
auch in Frankreich liegt die Arbeitslosigkeit
bei zehn Prozent und mehr. Das schiirt
selbst in einer wachsenden Wirtschaft
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Konflikte, die sich flugs zu einem Wachs-
tumshindernis auswachsen kdénnen, zumal

in so streikbewéhrten Nationen wie Frank-
reich und Italien.

2017: Die Erwartung der Okonomen fiir Europa
Verdnderung des realen Bruttoinlandsprodukts gegentiber dem Vorjahr in Prozent
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Ein Risikofaktor fir den Euroraum ist zudem
der in einigen Landern extrem hohe Schul-
denberg. In Griechenland liegt die Staatsver-
schuldung bei rund 170 Prozent des jahr-
lichen Bruttosozialprodukts, in Italien und
Portugal seit ebenfalls geraumer Zeit bei
Uber 130 Prozent. Der Maastricht-Vertrag
erlaubt gerade einmal eine Schuldenlast von
60 Prozent des jahrlichen BIP. Das erreicht
kaum eines der Eurolander, auch Deutsch-
land nicht. Allerdings haben Deutschland
und Luxemburg im vergangenen Jahr nicht
nur die berihmte ,schwarze Null' geschafft,
sondern sogar einen Haushaltsiiberschuss
erwirtschaftet. Spanien, Frankreich und
Griechenland reifsen auch in dieser Hinsicht
die Latte der EU von drei Prozent.

Fur die Menschen in den Mitgliedstaaten
sind diese ,offiziellen’ Zahlen aber wenig
aussagefdhig. Sie merken selbst am
besten, wo die Probleme liegen und ob es
jemanden gibt, der sie beseitigen konnte.
Man muss sich also nicht wundern, dass
trotz der positiven Konjunkturprognosen
die Erwartungen der Verbraucher doch
reichlich unterschiedlich sind.

So sind beispielsweise die Italiener sehr
skeptisch beziiglich der Entwicklungs-
chancen in ihrem Land. Naheliegenderweise
hegen sie auch wenig Zuversicht fur ihre
Einkommen. Hinzu kommt, in einer Weise
wie in kaum einem anderen Land, ein tiefes
Misstrauen in die Fahigkeiten von Parteien
und Politikern. Ahnlich skeptisch wie die
Italiener sind auch die Griechen, wenngleich
mit mehr Patriotismus. In UK geht indes bei
guter Konjunktur die Angst vor dem Brexit
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Niedrige Inflation lasst Kaufkraft steigen

Einkommenserwartung der Konsumenten, 4. Quartal 2016*
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um. Die Menschen in den anderen ,roten’
Landern beflirchten wohl nur, dass es so

gut wie bisher nicht weitergehen kann.
Skepsis auf hohem Niveau.

Realer privater Konsum: Die Sicht der Okonomen

Veranderung des realen Privaten Konsums gegeniiber dem Vorjahr in Prozent
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Und so sind sich Okonomen und Verbrau-
cher letztlich auch weitgehend einig, wenn
es um die privaten Ausgaben geht. Schon
2016 waren die Konsumausgaben der Pri-
vathaushalte europaweit gestiegen, einzige
Ausnahme: Griechenland. Im laufenden Jahr
werden aber auch die griechischen Ver-
braucher wahrscheinlich wieder mehr Geld
ausgeben. Auch hier sind die von der Kom-
mission prognostizierten Wachstumsraten
in Osteuropa am héchsten, jedoch auch in
den eher ,saturierten’ westlichen Staaten
ganz ordentlich.

Natirlich kommt das nicht alles dem
Einzelhandel zugute. In den westlichen
Industrienationen geht das meiste Geld fir
Wohnen, Energie, VVerkehr, Gesundheit und
Kommunikation drauf. So flielsen beispiels-
weise in Deutschland nur rund 30 Prozent
aller Privatausgaben in die Kassen des
Einzelhandels. In Osteuropa ist dieser
Anteil doppelt so hoch.

Die Anschaffungsneigung der Verbraucher,
welche die GfK fur die EU-Kommission in
den Ldndern der Gemeinschaft erhebt,
deutet in dieselbe Richtung. Fast iberall in
Europa liegt der Indikator fur die Konsum-
laune Gber dem langjdhrigen Durchschnitt.
Nur in wenigen Ldndern steht den Ver-
brauchern nicht der Sinn nach gréfseren
Anschaffungen.

Ein Indiz dafir ist auch die Umsatzent-
wicklung bei technischen Gebrauchsgttern.
Die war in den ersten drei Quartalen des
letzten Jahres durchweg auf hohem Niveau
in Europa. Auch die Wachstumsraten konn-

Europder auf dem Einkaufstrip

Anschaffungsneigung 4. Quartal 2016*
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ten sich sehen lassen. Dass Deutschland
hier hinter den meisten anderen Landern
zuriickbleibt, liegt einfach nur daran,

dass die Haushalte hierzulande alles das
schon haben, was man sich anderswo noch
wiinscht. Die Technikmarkte sind bei uns
in hohem Mafse gesattigt, und wenn nicht
eine echte, lebenserleichternde und/oder
alltagsverschonernde Innovation vorliegt,
dann gibt es fir die meisten keinen Grund,
so ein Teil zu kaufen.

Gesdttigte Madrkte findet man weltweit
auch fir die Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) vor. Der globale Trend (Europa,
USA, Schwellenlander) ist auch hier, dass
Umsatzzuwdchse nur noch durch héhere
Preise zu erzielen sind. Die Mengennach-



22

Der Stdrkere ldsst nicht nach

frage stagniert indes seit vier Jahren bei
plus bzw. minus 0,3 Prozent. In Europa
sieht die Sache nicht besser aus. Auch hier
sinkt die Mengennachfrage. 2016 konnte
der Handel nur in Tschechien und in Grofs-
britannien spirbare Nachfragezuwachse
erzielen. In Russland und in Deutschland
gab es ein kleinen Plus von rund einem
halben Prozent. Uberall sonst ging die Nach-
frage zuriick. Was freilich nicht nur damit zu
tun hat, dass in all diesen Landern die Poten-
ziale ausgeschdopft sind, sondern auch mit
der wirtschaftlichen Situation der Haushalte,
vor allem in den stdlichen Landern.

Wenn trotzdem in einzelnen Landern leicht
hohere Umsatze mit FMCG erzielt wurden,
dann liegt das zumeist an den Preisen

fur Packaged Goods. Nicht so sehr an der

,echten” FMCG-Preisinflation, sondern mehr
an der Nachfrage nach héherwertigen und
damit hoherpreisigen Artikeln. Ein solches
Trading-up finden wir in Polen, in den
Niederlanden, in Frankreich, in Osterreich,
Grofsbritannien und auch in Deutschland.
In der Regel sind das Ldnder, in denen es
den Haushalten traditionell gut geht, Krise
hin oder her.

Ein Ausreifser unter den hier dargestellten
Landern ist Russland, wo sich Lebensmittel
aufgrund des Boykotts wegen der Krim-
krise stark verknappt und verteuert haben.
Auch Tschechien ist bemerkenswert wegen
der stark gestiegenen Mengennachfrage.
Das Land hat wirtschaftlich einen Sprung
gemacht, wie man zuvor auch an anderen
Kennzahlen sehen konnte. In Grofsbritan-

Nur die Inflation sorgt fir steigende Umsatze
FMCG Umsatz-, Preis- und Mengen-Trends Global? - g monatliche VA-Rate in Prozent

@ Inflationsrate FMCG Umsatz

2008 2009 2010 2011 2012

[ J

\

@ Menge

2013 2014 2015 20162

-03

1) Global: Frankreich, Deutschland, UK, Niederlande, Spanien, Italien, Polen, Russland, USA, Mexiko, Brasilien, Indien,

China und Japan; 2) 2016: Q1-Q3
© GfK | Quelle: Europanel, Economy Report Q3/2016
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Europadischer FMCG-Trend (Packaged Goods)

Umsatz-, Preis-, Mengen-Entwicklung bei FMCG in 2016 in Prozent
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nien haben stark sinkende Preise zu deut-
lichen Nachfragesteigerungen gefihrt,
steigende Preise in Spanien und Italien indes
zu einem markanten Riickgang der Mengen-
nachfrage bzw. zu einem Trading down.

In Deutschland war die Entwicklung im Be-
reich der Packaged Goods dagegen in jeder
Hinsicht [flach Eine Mini-Inflation, ein mo-
derates Trading-up und eine leicht hohere

Mengennachfrage haben hier ein kleines
Umsatzplus von einem Prozent erzeugt.
Insgesamt gesehen war das Wachstum fir
die FMCG aber héher und speziell im Be-
reich des LEH sogar doppelt so hoch.

Woran das lag und wie sich dieses Wachs-
tum auf die Sortimente und die Vertriebs-
schienen verteilt hat, erldutert Stephan
Knéble in seinem nachfolgenden Beitrag.
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Der deutsche LEH wachst — auch in der Menge

Wenn man eine Bestatigung fir seine
Thesen oder eine Entschuldigung fir seine
Irrtimer braucht, so greife man getrost in
den Zitatenschatz der deutschen Klassik.
Vor allem bei Goethe findet man fiir nahezu
jede Situation das Passende, zum Beispiel
in seinen ,Maximen und Reflexionen":

,Es gibt Menschen, die gar nicht irren, weil
sie sich nichts Vernuinftiges vorsetzen”.

Auch wir bei der GfK haben uns in einer
Sache geirrt, die man durchaus als etwas
Verninftiges ansehen kann. In den letzten
Jahren haben wir die These vertreten, dass
das Mengenwachstum im deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel zum Stillstand gekommen
ist. Das war seinerzeit keine kiihne Behaup-
tung, sondern beruhte auf der wissenschaft-
lichen, also verninftigen' Beobachtung des
Marktgeschehens rund um die Guter des
taglichen Bedarfs. Wir haben dabei nicht nur
eine Stagnation, sondern zeit- und teilweise
sogar einen Rickgang der Mengennachfrage
nach Fast Moving Consumer Goods (FMCQ)
festgestellt und daraus einen Trend abgelei-
tet. Aus heutiger Sicht missen wir dagegen
sagen: Wir haben uns geirrt - und das ist
letztlich gut so.

Der deutsche Lebensmittelhandel wachst
weiter, und das auch in der Menge. Schon
2015 hatte die Mengennachfrage der
Verbraucher rund ein Drittel zum Umsatz-
wachstum des LEH beigetragen. Im Jahr
2016 stammt sogar wieder die Halfte
des Mehrumsatzes von zwei Prozent
gegentiber dem Vorjahr aus einer hohe-
ren Mengennachfrage. Die andere Halfte
ist preisbedingt; bei ndherem Hinsehen
erweist sich aber auch das zum grofseren
Teil als verbrauchsgetrieben und nicht
durch die Inflation bedingt. Doch dazu
spater mehr.

Das Mengenplus ist umso hoher zu bewer-
ten, als parallel dazu auch der Aufser-Haus-
Konsum angezogen hat. Die Verbraucher
haben 2016 rund drei Prozent mehr fir
ihre VVerpflegung in Kantinen, Gaststatten
und Restaurants ausgegeben. Wobei das
Gros auf die Kantinen entfallen diirfte,
denn die Beschaftigung in Deutschland
befindet sich, wie im vorhergehenden
Beitrag gesehen, auf Rekordniveau. Da
bleibt in zahlreichen Haushalten kaum
noch Zeit zum Kochen.

Stephan Kndble
Head of Consumer Panels

Germany

Was haben die Marken-
listungen in Bezug auf
Aldis ,Generationenprob-
lem’ bewirkt? Diese
Frage ldsst sich wohl
erst auf ldngere Sicht
zuverldssig beantworten,
aber so viel kann man
heute schon sagen: Die
Kdufer der Listungsmar-
ken bei Aldi sind deutlich
jinger als der Aldi-Kéu-
fer an sich. Ob aus den
jungen Markenkdufern
aber auf Dauer ,echte’
Aldi-Kdufer werden, die
sich auch in den anderen
Kategorien und bei den
Aldi-Marken bedienen,
wird sich erst noch

zeigen mussen.”
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LEH weiter auf Wachstumskurs

Umsatz in Mrd. Euro

@9 Lebensmittel-Einzelhandel (inkl. Drogeriemarkte)

2011 2012 2013 2014 2015
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© GfK | Quellen: IRI Grundgesamtheiten, 1) Statisches Bundesamt, (D) Durchschnitt der monatlichen

GfK ConsumerScan (LEH 2016: eigene Berechnungen auf Basis

Preisveranderung gewichtet mit

Haushaltspanel CP+, Bonsumme FMCG inkl. Frische); 2) GfK-Prognose dem Umsatz des jeweiligen Monats

So richtig freuen kann sich tber die hohere
Mengennachfrage aber nur der LEH in
Form der Vollsortimenter, der Discounter
und der Drogeriemarkte — und selbst dort
nicht jeder Vertriebskanal gleichermaflsen.
Nimmt man den Fachhandel hinzu, dann
schrumpft das Mengenwachstum von einem
Prozent fiir den LEH auf gerade noch 0,3
Prozent fiir den FMCG-Gesamtmarkt.

Dies bedeutet nichts anderes, als dass die
Verbraucher einen wachsenden Teil ihrer
tdglich bendtigten Lebensmittel, Getranke
und Drogeriewaren in Geschdften des LEH
einkaufen und immer weniger in Backereien,
Metzgereien, Parfimerien und auf dem
Wochenmarkt. Sicher kehrt nur ein gerin-
ger Teil der Konsumenten dem Fachhandel
komplett den Riicken, aber die kleinen

handwerklichen Anbieter verlieren sowohl
Kdufer und Kauffrequenz als auch Menge
und Umsatz - also auf der ganzen Linie.

Auch bei der zweiten Wachstumskompo-
nente, dem Preis, stellen wir einen markan-
ten Unterschied fest. Zur FMCG-Inflation
von insgesamt einem Prozent im Bereich
des LEH hat im vergangenen Jahr (wie
schon in den Jahren zuvor) vor allem der
Frischebereich beigetragen. Der Preis-
anstieg war hier gut finfmal hoher als im
Bereich der Packaged Goods. Die Griinde
dafur sind jedem Grillfreund und jedem
Sonnenanbeter geldufig: das schlechte
Wetter, das zu Ernteausfallen in nahezu
ganz Europa gefiihrt und so die Preise fiir
Obst und Gemiise nach oben getrieben hat.
Bei den Packaged Goods dagegen war der
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Preisanstieg - und damit der Preisanteil am
Wachstum - deutlich unterproportional.

In beiden Fallen muss man zudem beden-
ken, dass es sich um die von den Verbrau-
chern ,bezahlten Preise’ handelt. Dahinter
stehen nicht immer reale Preiserhéhungen
seitens des Handels, sondern vielfach auch
eine hoherwertige Nachfrage der Verbrau-
cher, die nicht nur mehr, sondern auch
,besser’ gekauft haben.

Der Trend zum qualitdtsorientierten Ein-
kauf ist zwar nicht neu, aber er war noch
nie so ausgepragt wie heute. 53 Prozent
der Verbraucher sagten bei einer GfK-
Umfrage vom Oktober 2016, dass sie beim
Einkauf vor allem auf die Qualitat achten;
das ist der hochste Wert seit 1995. Der
Abstand zwischen Qualitdts- und Preis-
orientierung betrug im vergangenen Jahr

enorme sechs Prozentpunkte. Zum
Vergleich: In Zeiten von ,Geiz ist geil' lag
die Qualitat als Einkaufskriterium bei rund
40 Prozent, der Preis dagegen bei etwa
60 Prozent.

Die Griunde fir diese Trendumkehr liegen
auf der Hand. Die Konjunktur in Deutsch-
land hat seit Jahren einen echten ,Lauf".
Deutsche Waren und Guter sind im Ausland
begehrt; zu ihrer Herstellung braucht die
technologisch hoch geriistete deutsche
Industrie qualifizierte Arbeitskrafte. Aber
auch die Nachfrage nach einfacheren Tatig-
keiten ist hoch. Die Arbeitslosigkeit geht
folglich seit Jahren zuriick, und wer heute
Arbeit hat, muss sich kaum Sorgen um
seinen Arbeitsplatz machen. Mehr noch: Die
hohe Arbeitskraftenachfrage begtinstigt
spurbar steigende Einkommen. Das und

die niedrige Inflation gibt den Haushalten

Qualitatsorientierung auf hochstem Niveau seit 1995

Angaben in Prozent

Beim Einkaufen
achte ich vor allem
auf die Qualitat

Beim Einkaufen
achte ich vor allem
auf den Preis

2008 2010

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), jeweils Oktober

2012 2014 2016
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Sicherheit. Und so ist in den letzten Jahren
der finanzielle Optimismus der Verbraucher
stetig gewachsen und der private Konsum
hat immer weiter angezogen.

Das geht einher mit einer anderen Ent-
wicklung. So ist die Zahl der finanziell gut
situierten Haushalte in Deutschland seit
der Finanz- und Wirtschaftskrise vor rund
zehn Jahren um etwa zehn Prozentpunkte
gestiegen. Gut jeder dritte Haushalt kann
sich nach eigenem Bekunden heute fast
alles leisten. Im Gegenzug hat sich die Zahl
der finanziell prekaren Haushalte deutlich
verringert. Nur noch in jedem ftinften
Haushalt herrscht das Gefiihl vor, dass man
sich fast nichts mehr leisten kann. Eine
etwa gleichbleibend grofse Gruppe kommt
im Grofsen und Ganzen zurecht.

Naheliegenderweise hat ein ausgeprdgter
finanzieller Optimismus Auswirkungen auf
das Nachfrageverhalten, und dies gilt auch
fur diejenigen, die sich von der Entwicklung
und vom Wohlstand abgehangt fihlen.
Selbst diese Haushalte haben, anders als

in den Jahren zuvor, ihre Ausgaben nicht
weiter eingeschrankt. Tatsachlich tragen
zu dem zuvor erwdhnten Mengenplus von
einem Prozent fir den LEH ausschliefSlich
die Geringverdiener bei: Die Mengennach-
frage dieser Haushalte lag im vergangenen
Jahr um 2,4 Prozent ber der von 2015.
Die finanziell sorglosen Haushalte haben
dagegen ein Prozent weniger Menge
eingekauft; in der Mitte hat sich, was die
Mengennachfrage angeht, nichts gedndert.

Wohl aber bei der Auswahl ihrer Marken
und Produkte. Diese mittlere Haushalts-

Finanzieller Optimismus starkt die (qualitative) Nachfrage

Trading-up bei vier von funf Haushalten

VA 2016/2015 in %Y
% aller Haushalte ... Menge/HH Umsatz/HH

... kdnnen sich fast

alles leisten +13
... kommen im
Grofsen und Ganzen +1,7
zurecht
+1,0

... kénnen sich fast
nichts mehr leisten

2008 2010 2012 2014 2016

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), jeweils Oktober 1) FMCG gesamt (inkl. Frische)
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gruppe hat namlich im vergangenen Jahr
1,7 Prozent mehr Geld fur den Einkauf von
Gltern des taglichen Bedarfs ausgegeben
als 2015. Das liegt deutlich tber der Preis-
inflation fir solche Produkte und deutet
darauf hin, dass sich der eine oder andere
angesichts der stabilen Haushaltslage wohl
gedacht hat, dass man sich auch mal was
Besseres leisten konne. Noch ausgepragter
ist dies bei den gut situierten Haushalten.
Die haben zwar weniger, dafir aber deutlich
teurer eingekauft. Der Trading up-Effekt
liegt hier bei 2,3 Prozent. Dagegen haben
Haushalte, die extrem aufs Geld achten
missen, zwar auch mehr ausgegeben, vor
allem aber, weil sie mehr in den Einkaufs-
wagen gepackt haben.

Nimmt man wieder das Ganze in den Blick,
so kann man feststellen: Fir den Handel
wie fur die Verbraucher war 2016 eine
klassische win-win-Situation: Der LEH hat
mehr Ware verkauft und seine Einnahmen
gesteigert; die Verbraucher haben ihren
Konsum ausgeweitet und ihre Ausgaben
erhoht. Wermutstropfen: Die Fast Moving
Consumer Goods profitieren von der
,geschmierten’ Konjunktur und der guten
Konsumlaune nicht so stark wie andere
Konsumbereiche. Und der LEH ,bereichert’
sich am Fachhandel. Letzterem laufen die
Kunden weg, weil Super- und Verbraucher-
madrkte, aber auch die Disounter und die
Drogeriemadrkte immer stdrker in die
einstige Domane der kleinen Handwerks-
betriebe eindringen und frische Brétchen,
Fleisch und Wurst sowie hochwertige
Kosmetik zu jeder Zeit in vergleichbarer
Qualitdt und zu niedrigeren Preisen liefern.

Aber auch die grof3en Filialisten haben so
ihre Probleme, die einen mehr, die anderen
weniger. Wahrend sie ndmlich bei Menge und
Wert zulegen, die Qualitatsorientierung und
die Bonsumme steigen, stagniert die Zahl
der Kdufer und geht die Kauffrequenz sogar
zuriick. Auch das ist nichts wirklich Neues,
kénnte die Handler aber vor Probleme stel-
len, wenn die Konjunktur mal wieder nicht
so gut lauft und die Verbraucher sich bei

Einkauf und Konsum etwas zurtickhalten.

Eine dieser Problemzonen ist die sinkende
Einkaufshdufigkeit. Theoretisch haben die
Haushalte an sechs Tagen der Woche die
Moglichkeit, Guter des taglichen Bedarfs
einzukaufen. Dabei lassen wir jetzt einmal
die Spatis in Berlin, die Grofsstadtbahnhéfe
und die paar verkaufsoffenen Sonntage
beiseite. Macht summa summarum 312
Einkaufstage. Tatsachlich kauften die Haus-
halte im vergangenen Jahr aber lediglich
an 223 Tagen ein, also nur gut viermal

die Woche. Zieht man noch vier Wochen
(Auslands-) Urlaub ab, verringert sich die
wochentliche Einkaufsfrequenz weiter.
Zwar hat sich der Riickgang in den beiden
letzten Jahren etwas verlangsamt, aber die
Tendenz ist nach wie vor die gleiche.

Dramatisch sind allerdings die Zukunfts-
aussichten. In den jiingeren Lebenswelten
wird der Einkauf von Lebensnotwendigem
namlich haufig als Belastung empfunden.
Das hat nicht unbedingt damit zu tun, dass
der Einkaufsakt selber lastig ist, vielmehr
sind es die zeitlichen Umstdnde, unter
denen der Einkauf stattfindet. Die berufli-

chen Anforderungen an jingere Menschen
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sind heute extrem hoch. Das liegt zum
einen daran, dass sich die Arbeitsabldufe
durch die Digitalisierung, und hier gerade in
den ,neuen’ Berufsfeldern, massiv ver-
dndert haben. Hinzu kommt, dass davon
heute Manner wie Frauen gleichermalsen
betroffen sind. Es gibt in den jlingeren
Lebenswelten kaum Haushalte, in denen
einer zu Hause den Alltag regelt, wahrend
der Partner ,auf Arbeit’ ist. Selbst wenn
(auch das immer spdter) Kinder kommen,
dndert das an der grundsatzlichen Situation
nur zeitweise etwas.

Die Einkaufshaufigkeit liegt bei diesen
jungen Haushalten auf extrem niedrigem
Niveau. Rund 170 Einkdufe von FMCG pro
Jahr, das entspricht gerade einmal gut drei
pro Woche, Urlaub aufsen vor gelassen.
Immerhin ist es in Sachen Einkauf hier
zuletzt nicht weiter bergab gegangen.

In den mittleren und den dlteren Lebens-
welten ist die Einkaufshaufigkeit (noch)
héher als bei den jungen, aber ebenfalls
stark ricklaufig. In Haushalten mit Kindern
wird traditionell 6fters eingekauft, aber
gerade diese Familien schatzen offenbar
immer mehr die Vorteile des Grofseinkaufs.
Die Alteren galten bisher vergleichsweise
als Hochfrequenz-Kunden', nicht zuletzt
wegen der sozialen Kontakte und weil man
bei hdufigerem Einkauf nicht so viel auf
einmal schleppen muss. Doch auch das
beginnt sich zu wandeln.

In gewisser Weise ,bedrohlich” ist das fir
den stationaren Handel, weil sich, wie in
anderen Bereichen, auch beim Einkaufen
eingespielte Verhaltensweisen verfestigen
und kohortengleich von ,jung’ nach ,alt’
wandern kénnen. Es ist heute noch schwer
abzusehen, wie sich der Einkauf von

Die Einkaufshaufigkeit nimmt weiter ab

@ Einkaufshaufigkeit pro Haushalt

Gesamt Junge Lebenswelten

241
231 223
181 171 171

2012 2014 2016 2012 2014 2016

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

Mittlere Lebenswelten Altere Lebenswelten

288 g9

269

245
233
222

2012 2014 2016 2012 2014 2016
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FMCG im Internet entwickeln wird; dazu

ist das Niveau zu niedrig und der Trend zu
schwach. Aber jetzt steht Amazon in den
Startlochern, und das dirfte einiges veran-
dern. Bei den Offnungszeiten sieht man das
ja schon; aktuell passen sich die Discounter
hier den Vollsortimentern an. Aber auch der
Flachenbedarf wird ein anderer sein, wenn
sich das Einkaufen von FMCG im Internet
durchzusetzen beginnt. Doch das ist, wie
gesagt, noch Zukunftsmusik, die man aber
durchaus horen sollte, zumal dann, wenn
man von Trends spricht, wie wir es hier tun.

Doch zurtick in die Realitat. Wer seltener
einkauft, muss beim einzelnen Shoppingtrip
mehr einkaufen. Wir sehen ja auch, dass par-
allel zur ricklaufigen Einkaufshaufigkeit die
einzelne Bonsumme steigt. Der Trend geht,
wenn auch nicht gar so sichtbar wie bei der
Einkaufshaufigkeit, eindeutig in Richtung

Grofseinkauf. Von allen Shoppingtrips entfal-
len etwa 60 Prozent auf tbliche bzw. aufser-
gewdhnliche Versorgungseinkdufe. Und in
allen LEH-Vertriebskanalen haben diese Ein-
kaufe in den vergangenen vier Jahren zuge-
nommen. Selbst bei den SB-Warenhdusern,
wo man gewdhnlich sowieso nur hinfuhr, um
sich das Auto so richtig vollzuladen. Hier ist
der Anteil der Grofseinkdufe auch am héchs-
ten. Ahnliches gilt fiir die Discounter, wobei
deren Sortimente kleiner sind als die der
SB-Warenhduser. Beim Discounter wurde
schon friher zumeist ,grofs’ eingekauft, aber
eben nur bestimmte Artikel. Insofern sieht
man hier relativ wenig Bewegung.

Am ehesten profitieren die LEH-Food-Voll-
sortimenter von der Tendenz zum hoheren
Bon. Die Grofseinkaufe haben in diesem

Vertriebskanal deutlich zugenommen. 2016
entfiel hier gut die Halfte aller Besuche auf

Trend zum One-Stop-Shopping begtinstigt Vollsortimenter

Shoppingtrips in Prozent

Discounter

LEH-Food-
Vollsortimenter

SB-Warenhauser

Kleineinkauf

(Kleineinkauf, Rosinen-
pick, Frischeeinkauf)

Grofseinkauf

(uniblicher/ublicher
\ersorgungs- oder

Grof3einkauf) 2012 2016*

*MAT 11/2016
© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

+3,2

2012 2016* 2012 2016*
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Grofseinkaufe, ein Plus von gut drei Prozent
seit 2012. Zwar geht dadurch der Anteil

der [Kleineinkaufe’ zurtick, aber eben nur
prozentual. Zudem kann das den Handlern
selbst ziemlich egal sein; die Grofseinkaufe
kompensieren den Rickgang der Kleinein-
kaufe ja nicht nur, sie bringen sogar deutlich
mehr Geld in die Kassen. Problematisch ist
der Rickgang der Shoppingtrips allerdings
fur Warengruppen, die auf hdufigere Besu-
che im Laden angewiesen sind: z.B. Frische-
produkte, ,Rosinenpick-Angebote’ und
Mitnahmeartikel im Kassenbereich. Nicht
ohne Grund findet man im Frischebereich
immer ofter verpackte’ Produkte (Tomaten,
Salate, Krauter etc.), die sich zu Hause bei
kihler Lagerung langer halten.

Der Wandel all dieser Konsumenten-Prdfe-
renzen schafft im Handel Gewinner und Ver-
lierer. Dabei spielen gerade die beiden zuvor
geschilderten Megatrends - riicklaufige
Kauffrequenz und wachsende Bonsummen -
eine entscheidende Rolle. In allen Vertriebs-
schienen geht die Einkaufsfrequenz je
Kaufer zuriick und bei allen steigt die
Bonsumme. Wahrend jedoch die Kunden der
LEH-Food-Vollsortimenter, der Discounter
und der Drogeriemarkte dies durch deutlich
héhere Bons kompensieren, geht die Rech-
nung fiir die SB-Warenhduser so gerade mal
auf. Das Umsatzwachstum der Grofsflache
bleibt deutlich hinter dem der drei Kontra-
henten zurlick, die Vertriebsschiene verliert
dadurch weiter Marktanteile.

Discounter tberwinden ihre Schwachephase

Vertriebsschienenanteile? im LEH - Umsatz in Prozent

2012 2013 2014

2015 20162 VA? 2016/2015

@ Drogeriemarkte
@ sB-Warenhauser

(79 LEH-Food-
Vollsortimenter

@ Discounter

Mrd. Euro 159,8 165,1 1679

1) nach Handelspanelsystematik, ohne FH

+3,3

+0,3

172,6 176,0

+28% +2,0%
D &b

2) Berechnungen auf Basis GfK Haushaltspanel ConsumerScan (CP+), Bonsumme FMCG (inkl. Frische, 0.Nonfood)

© GfK | Quelle: IRI Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende
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Die Einkaufshaufigkeit geht durchgangig zurick

Key Performance Indikatoren 2016 vs. Vorjahr in Prozent

Umsatz Outlets
Drogeriemarkte +33 +3,2
SB-Warenhauser +0,3 -0,5
\L/E:;‘s_oFr(:icl)'génter *+27 -18
Discounter +1,9 -0,2

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Fast Track

Flache K&ufer Kauffrequenz IS

+5,0 +0,8 +3,8
-06 -09 +1,9
+0,8 +0,6 +2,7
+0,6 +0,5 +3.2

Auch fir die Discounter ist die Rechnung
nicht gar so positiv. Zwar bringen die ein-
zelnen Einkaufe hier im Durchschnitt gut
drei Prozent mehr Geld in die Kasse, aber
diese Einkaufe sind eben auch um fast zwei
Prozent zuriickgegangen. Der Marktanteil
der Discounter stagniert folglich.

Die Drogeriemarkte waren 2016 die wert-
madlSig wachstumsstarkste Vertriebsschiene;
der Umsatz stieg um 3,3 Prozent gegenliber
dem Vorjahr und der Marktanteil erhohte
sich um einen Zehntelprozentpunkt. Auch
haben die Drogeriemdrkte mehr neue
Kadufer gewinnen kénnen als die Konkurrenz,
aber ihre Kdufer waren insgesamt auch
splrbar seltener in einer Filiale anzutreffen.
Der Zugewinn an Kaufern kommt zudem
vor allem durch einen deutlichen Zuwachs
bei den Outlets bzw. bei der VVerkaufsflache
zustande. Das Umsatzplus der Drogerie-
mdrkte ist also in gewisser Weise durch
teure Investitionen erkauft worden.

Die eigentlichen Nutznieflser des Wandels
bei den Verbrauchern sind die LEH-Food-
Vollsortimenter. Zwar kommen auch deren
Kunden seltener zum Einkauf in den Laden,
aber der Riickgang der Kundenfrequenz ist
deutlich geringer als bei Discountern und
Drogeriemarkten. Sie profitieren zudem
vom Trend zum Grofseinkauf und schreiben
héhere Bons. Im Unterschied zu den Dro-
geriemdrkten ist die Zahl der Vollsortimen-
ter-Outlets geschrumpft, und trotzdem
konnten neue Kdufer gewonnen werden.

Im Nahbereich punkten die Food-Vollsorti-
menter eben nach wie vor mit der grofsten
Prdsenz. Und sie haben verstanden, dass
sie nicht dort mit Discountern und Droge-
riemarkten konkurrieren missen, wo sie
auf verlorenem Posten stehen. Stattdessen
bauen sie ihre Kern-Kategorien so aus, dass
die anderen daran zu knabbern haben.
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Perfekte Nahversorgung fur eilige Konsumenten

LEH-Food-Vollsortimenter: Erfolgreich durch Prdsenz und Ausbau

der Kernkategorien

Die Verbraucher haben es zunehmend

eilig. Vor allem bei den Jiingeren konkur-
riert der tagliche Einkauf (der, wie zuvor
gesehen, gar kein taglicher’ mehr ist) mit
dem Job, den Freizeitaktivitdten sowie der
notigen Ruhe - und zieht dabei systema-
tisch den Kirzeren. Auch die typischen’
Familienhaushalte von friiher gibt es immer
seltener. Nichts da mit trautem Heim und
firsorglicher Hausfrau. Heute arbeiten
selbstverstandlich beide Partner, wahrend
die Kleinen in der Kita lernen, sich im Leben
zu behaupten. Und die Alten? Werden
immer jinger’. Freunde, Hobbys, Reisen:
noch nie war eine ,altere’ Generation so agil
und aktiv.

Allen bleibt deshalb fiirs Einkaufen weniger
Zeit als friher, und nahezu alle nehmen es
nicht mehr so wichtig wie friher. Da ist es
nur von Vorteil, wenn der Lebensmittel-
laden moglichst um die Ecke ist. Geschafte,
die fur die Konsumenten innerhalb von finf
Minuten zu erreichen sind, haben ihren
Umsatzanteil in den vergangenen vier Jah-
ren um 1,2 Prozentpunkte steigern kénnen.
Geschdfte, zu denen man zwischen funf
und zehn Minuten unterwegs ist, haben
dagegen im gleichen Zeitraum wertmafsig
0,3 Prozentpunkte eingebiifst. Wenn ein
Geschaft weiter als zehn Minuten von ,zu
Hause’ weg ist, ist auch fast ein Prozent-
punkt vom einstigen Umsatz futsch.

Einkdufe werden in den Nahbereich verlagert
Umsatzanteile nach Entfernung der Einkaufsstatte in Prozent

Umsatz LEH Gesamt

@ Anzahl Geschifte

VA in %-Pkt. innerhalb 5 Min. Fahrzeit

@B Gber 10 Min. 20,6 19.7
9 5 bis 10 Min.
3 bis 5 Min.
@D bis 3 Min.
22,5 23,2
2012 2016

+1,2

m LEH 5,5
&

Drogeriemdrkte 0,8
SB-Warenhduser 0,2
LEH-Food- 20
Vollsortimenter '

Discounter 2,4

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), LEH (o.Drogeriemarkte), Entfernung in Fahrminuten, Trade Dimensions
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Von diesem Trend zum wohnortnahen Ein-
kauf profitieren vor allem die Food-Vollsor-
timenter und die Discounter. Mindestens
zwei Geschafte dieser Art liegen fiir jeden
Haushalt innerhalb der Fiinf-Minuten-Kom-
fortzone. Zudem ist ein Drogeriemarkt in
diesem Radius angesiedelt. Wer dagegen im
SB-Warenhaus einkaufen will, muss deutlich
mehr Aufwand betreiben.

Nun muss sich ein Haushalt nicht jeden
Tag aufs Neue mit Putz- und Waschmit-
teln bestiicken, wohl aber in der Regel mit
Lebensmitteln. Und die sind nach wie vor
eine Domaéne der Super- und Verbrau-
chermarkte. Ihr umfassendes Sortiment
zusammen mit der komfortablen Erreich-
barkeit pradestiniert sie fur den taglichen
Einkauf wie keine andere Vertriebsschiene.
Der wertmadfSige Marktanteil der LEH-
Food-Vollsortimenter liegt flr Packaged
Food bei fast einem Drittel, in einzelnen

Kategorien deutlich dariiber. Ahnliches gilt
fur Getranke und mit Abstufungen auch fir
Sifswaren und Frischeprodukte.

Das heilst nicht, dass es flir die Food-
Vollsortimenter hier keine sichtbare
KKonkurrenz gibt; zumal bei Getranken und
Sifswaren sind die Discounter ein starker,
teils Uberlegener Wettbewerber. In allen
vier Sortimentsbereichen haben die LEH-
Food-Vollsortimenter im vergangenen Jahr
indes um 0,2 bis 0,5 Prozentpunkte zuge-
legt. Und das gelingt trotz guter Konjunk-
tur beileibe nicht allen. Im Nonfood-Bereich
will den Supermarkten die Profilierung
dagegen nicht gelingen. Bei Wasch-, Putz-,
Reinigungsmitteln und bei Kérperpflege/
Kosmetik stagniert ihr Umsatz. In diesen
Sortimenten ist der umfangreiche Mix

aus starken Marken und Private Labels in
den Drogeriemdrkten eine allzu attraktive
Offerte fiir die Verbraucher.

Food-V/ollsortimenter gewinnen nur bei Food & Getranken
Marktanteil der LEH-Food-Vollsortimenter in Warenbereichen 2016 (Basis Wert)

Packaged Food

Getranke

SufSwaren?

Frische?

WPR

Kosmetik/
Korperpflege?

VA 2016/2015 in %-Pkt.

+0,5

+0,6

+0,2

+0,2

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG inkl. Frische, inkl. Fachhandel 1) I-Panel  2) Frischepanel
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Eine ernst zu nehmende Konkurrenz fir die
etablierten Handler wachst auch in Form
der Bio-Supermadrkte heran. Die urspriing-
lich nur regional angesiedelten Geschafte
entwickeln sich teils zu respektablen Filia-
listen, die vor allem in den Ballungsgebieten
die Zahl ihrer Markte ausweiten. Wahrend
in den anderen Vertriebsschienen (aufSer
bei den Drogeriemarkten) die Zahl der
Geschdfte zuriickgeht, haben die Outlets
bei den Bio-Supermarkten innerhalb eines
Jahres um fast 13 Prozent zugenommen.
Zwar ist ihr wertmafsiger Marktanteil mit
rund einem Prozent am LEH (inkl. Droge-
riemarkt) noch sehr gering, ihr Anteil unter
den LEH-Food-Vollsortimentern liegt aber
bereits bei gut drei Prozent.

Woher kommt das starke Wachstum?
Naturlich spielt die zunehmende Zahl an
Outlets eine gewichtige Rolle, aber auch die
steigende Attraktivitdt fir den ,normalen’
Konsumenten, weil die Bio-Supermarkte
namlich inzwischen eine beachtliche Sor-
timentsbreite erreicht haben. Betrugen

die Ausgaben pro Einkaufstrip vor drei
Jahren noch knapp 14 Euro, so waren es
im vergangenen Jahr schon fast 17 Euro.
Wichtig fir den Erfolg ist nattrlich auch,
dass immer mehr Konsumenten ,Bio’
kaufen, nicht ausschliefslich, aber auch.

Und in bestimmten Sortimenten mit steter
RegelmafSigkeit. Die Zahl der Kaufer in
Bio-Supermarkten hat von 2013 auf 2016
um fast eine Million bzw. rund 16 Prozent
zugenommen. Die Einkaufshaufigkeit ist

Bio-Supermadrkte: mehr Outlets und hohere Bons

Umsatzentwicklung der Bio-Supermadrkte in Mio.

2013 2014

2015 2016

+ 12 %
+ 12 %
+ 10 % 1 1%
Anteil am LEH-Food-
Vollsortimenter
3,2 %
1.110

Anteil am LEH
inkl. Drogeriemarkt

Einkaufshaufigkeit -

Ausgaben/Trip (in Euro) 13,98 14,83
Kaufer (in Mio.) - 5.7

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Frischepanel

Anzahl Outlets
VA 2016/2015
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zwar auch hier rucklaufig, aber nur halb
so stark wie bei den traditionellen’ Super-
madrkten und deutlich weniger als in den
anderen Vertriebskanalen.

Dass ,Bio’ immer weniger eine Glaubens-
frage als eine Sache von Umstand und
Gelegenheit ist, zeigt sich auch darin, dass
den Bio-Supermarkten die Umsdtze aus
allen anderen Vertriebsschienen zufliefSen.
Der Mehrumsatz von rund 150 Mio. Euro in
2016 kommt zu jeweils 30 Prozent aus dem
Fachhandel und von den Discountern, zu
17 Prozent von den anderen Supermarkten
und zu acht Prozent aus dem SB-Waren-
haus. Etwa ein Siebtel des Wachstums

ist das Resultat von intensiveren Kaufen
vorhandener Kunden.

Die Affinitat fur Bio-Produkte ist — wer
hatte anderes vermutet - bei Kunden des
Fachhandels am gréfsten; sie liegt hier

um ein Viertel héher als im Durchschnitt.
Die Kunden der Discounter sind nur zur
Hdlfte bio-affin, aber die andere Halfte
zeigt offenbar eine immense Wechsel-
bereitschaft. Es wdre ja auch kurzsichtig,
zwischen Discount und Bio eine Barriere
zu vermuten; die gibt es allenfalls zwischen
Bio und billig. In Zeiten wie diesen, mit kraf-
tigen Lohnzuwdchsen und hoher Qualitats-
orientierung, wird aber offensichtlich auch
diese Hirde niedriger. Abgesehen davon
haben die Discounter ihre Kunden durch
ein wachsendes Bio-Angebot wohl selber
auf den Geschmack gebracht.

Zwar ist der Marktanteil des E-Commerce
bei Fast Moving Consumer Goods mit

Bio-Supermarkte gewinnen von uberall

Anteil der Gewinne der Bio-Supermadrkte in Prozent

SB-Warenhduser 8%

LEH-Food- 4

Vollsortimenter
101

Bio-Supermarkte

+ 134 Mio.

TIS%

Intensivierung

@ Affinitatsindex

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Gain&Loss-Analyse, FMCG, MAT 11/2016

30%

Discounter

% Fachhandel

126

vs. MAT 11/2015, Gewinne durch andere Vertriebsschienen

1,2 Prozent in etwa so grofs wie der Anteil
der Bio-Supermadrkte. Aber anders als diesen
fehlt dem Internethandel mit FMCG derzeit
die Wachstumskraft. Er bleibt ein zartes
Pflanzchen, und man muss sich eher sorgen,
dass es irgendwann eingeht, als dass es mal
einen kraftigen Schuss macht. Die Umsatze
sind im letzten Jahr um gerade einmal fiinf
Prozent gestiegen; das wére fir den LEH
eine immense Steigerung, ist aber fiir einen
.emerging market’ ein allzu zaghafter Schritt.

Eine Ursache, wenn nicht die entschei-
dende, ist das mangelhafte Angebot. Die
grofsen Handler haben keinen wirklichen
Grund, das Internetgeschéft in der Breite
zu forcieren, solange sie das Geld auch im
stationdren Laden verdienen kénnen. Es
gibt noch (Amazon ante portas) keinen
ernsthaften Wettbewerber aufSerhalb
des LEH, und so bleibt das Angebot fir
die Kundschaft einfach zu gering und geht
am tatsachlichen Bedarf vorbei.
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Nichtsdestotrotz hat das Internet in alles dort besorgen. Getranke schleppt man
einigen Nischen durchaus schon eine nicht so gerne, weil sie schwer sind. Aber
gewisse Bedeutung. Dabei handelt es die nimmt man ohnehin beim GrofSeinkauf
sich neben dem Tierbedarf vor allem um mit - im Auto. Mit Drogeriewaren ist das
Nonfood-Segmente und, mit Abstrichen, schon was anderes. Die muss man nicht

um Getrdnke. Aber auch diese Kategorien einmal im LEH kaufen, es gibt geniigend
wachsen, wenn Uberhaupt, nur im Zehntel- andere Anbieter. Doch kénnen ist nicht
prozentbereich. Wer dagegen im Internet tun: Tatsdchlich bestellen tun auch hier nur
Lebensmittel einkauft, muss einen schma- wenige. Fazit: Das Internet ist fiir den LEH
len Speiseplan haben. Ansonsten muss er auf absehbare Zeit keine Konkurrenz, aber
doch in den Laden, und dann kann er auch auch keine Hilfe.

Warten auf Godot: E-Commerce bleibt auch 2016 ein zartes Pflanzchen
Bedeutung Internet bei FMCG 2016

E-Commerce - Eckdaten Bedeutung Internet bei FMCG 2016

2015 2016 Marktanteil Wert in % VA 2016/15 in %-Pkt.
Umsatz in Mio. Euro Tierbedarf +0,7
1641 1.731 oTC +0,0
BHC +0,5
Sonst. Nearfood* -0,2
Alkoholhaltige Getranke +0,2
Babynahrung +0,0
Marktanteil in % Heifgetranke -01
Tiefkiihlkost/Eis +0,2
12 12 Papierwaren +0,3
Obst/Gemtse -0,2
WPR +0,0
Nahrungsmittel +0,1

Ausgaben pro Kaufer in Euro 7 7A7Ik;hafr7eie70;triénik; 7777777777777777777777777 :O'Tl -

226 Sifwaren +0,1
205 Mopro weifs +0,0
Mopro gelb +0,0
Brot/Backwaren +0,0
Fleisch/Wurst/Gefligel +0,0

* Mundpflege, Luftverbesserer, Insektizide etc.

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG und OTC
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Das Werben um die jungen Verbraucher

Die Discounter unternehmen allerlei, um sich fir die jingeren

Konsumenten attraktiv zu machen

There's life in the old dog yet. Im Engli-
schen hort sich vieles nicht so martialisch
an wie im Deutschen. Die Discounter haben
ja auch beileibe nicht auf dem ,Sterbebett’
gelegen in den vergangenen Jahren, aber
zumindest einer von ihnen war bisweilen
bettldgerig und erholungsbedirftig. Heute
stellen wir fest: Die Medizin hat ange-
schlagen. Mit Aldi sind auch die Discounter
zurilck auf der Bihne.

Im vergangenen Jahr haben die Discoun-
ter insgesamt knapp zwei Prozent mehr
Umsatz erzielt als im Vorjahr. Bei dem
meisten lag das Plus zwischen zwei und
dreieinhalb Prozent. Die relativ beschei-
dene Performance von Lidl hat einen ein-
fachen Grund: Lidl war im Vorjahr deutlich
besser als Aldi und die restlichen Discoun-
ter und daher in diesem Jahr ein wenig
gehandicapt. Einzig Aldi Std, vormals der
Erfolgreichere der beiden Aldi-Brider,

ist 2016 aus dem Erfolgsquintett aus-
geschert und hat das - immer noch gute
- Gesamtergebnis dann doch ein wenig
getriibt. Auch bei den Discountern sehen
wir, wie bei den Vollsortimentern und den
Drogeriemarkten, einen leichten Zuwachs
an Kaufern und einen spirbaren Rickgang
der Kauffrequenz, der aber durch den
deutlichen Anstieg der Bonsumme mehr
als ausgeglichen wird.

Aldi Sud nivelliert Wachstum der Discounter
Key Performance Indikatoren 2016 vs. Vorjahr in Prozent

Umsatz Kaufer Kauffrequenz ~ Bonsumme
pro Kaufer
Discounter +1,9 +0,5 -18 +3,2
Aldi Sud +0,2 -0,5 -09 +1,5
Aldi Nord +2,9 -04 -04 +3,7
Lidl +2,1 -0,6 -0,1 +2,9
Netto +3,5 -08 -12 +5,5
penny [ZITHA +25 -0,2 -03 +3,0

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

Was hat nun aber Aldi und die Discounter
zuvor so aus der Spur gebracht. Zur Erin-
nerung: Seit 2013 hinkt Aldi den anderen
Discountern im Grunde hinterher, zundchst
ebenfalls noch mit positivem Umsatztrend,
in den beiden Folgejahren dann aber mit
deutlichen Umsatzverlusten. Und wéhrend
sich Lidl und die anderen Discounter nach
dem Katastrophenjahr 2014 im Folgejahr
wieder erholten, wollte sich Aldi zunachst
einfach nicht berappeln.

Das Leiden, das die Discounter befallen
hat, ist eine Art schleichende Vergreisung'.
Wahrend der wertmafsige Marktanteil
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der Discounter bei den tiber 40-Jshrigen
seit 2013 stabil ist und 2016 sogar leicht
anstieg, geht er bei den unter 40-Jahri-
gen deutlich zurick. Seit 2013 haben die
Discounter in dieser Altersgruppe fast drei
Prozentpunkte ihres einstigen Marktanteils
verloren. 2016 sind die Verluste zwar etwas
geringer geworden, aber es gibt sie nach
wie vor.

Die Discounter haben ein Problem mit

der Rekrutierung jingerer Konsumenten.
Das gilt insbesondere fiir Aldi. Anders als
Konkurrent Lidl, dessen Marktanteil bei den
Jungeren stabil geblieben ist, hat Aldi bei
diesen Konsumenten seit 2013 gut einen
Prozentpunkt seiner einstigen Marktbe-
deutung eingebiifst.

Es ist ja nichts wirklich Neues, dass jingere
Konsumenten andere Produkte bevorzu-
gen und anders einkaufen als Familien oder
gar dltere Verbraucher. Wie zuvor gesehen,
sind die Jingeren von heute aber eine sehr
besondere Zielgruppe. Sie kaufen viel sel-
tener ein als andere und sind schon deshalb
darauf angewiesen, dass sie dort, wo sie ein-
kaufen, auch alles finden, was sie brauchen.
In dieser Hinsicht haben die LEH-Food-
Vollsortimenter gegeniiber den Discountern
einen strukturellen Vorteil. Die Jiingeren
sind aber auch eine in héherem Malse
markenaffine Zielgruppe; das wissen wir aus
friheren Untersuchungen, und das haben
wir in vorhergehenden Kronberg-Btichern ja
auch immer wieder beschrieben. Das ist auch
der Grund, warum Aldi mit seiner program-
matischen Ausrichtung auf Eigenmarken bei
den Jiingeren ein besonderes Problem hat.

Discounter schwach bei jingeren Konsumenten

Marktanteile Discounter - Wert in Prozent

@ Aldisid AldiNord [0 Lid ([l Restliche Discounter

bis 39 Jahre

40 Jahre und élter

36,5 35,8 34,3 33,8

2013 2014 2015 2016

35,5 35,5 35,5 35,9

K & E e
6.4 6,5 63 6.4

2013 2014 2015 2016

© GfK | Quellen: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG inkl. Fachhandel
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Mit starken Marken: Jagd auf neue Kauferschichten
Markenlistungen bei Aldi

Markenlistung bei Aldi Siid E Markenlistung bei Aldi Nord

04 /2015
05/2015 Carefree

06/ 2015 @

07/2015

08/2015
09 /2015
10/ 2015

11/ 2015 @

12 /2015
017200 W Carefree
02 /2016
03 /2016

04 /2016

05/ 2016

06 /2016
07 /2016
08/2016
09 /2016

10/ 2016 Persil

11/ 2016

12/ 2016

© GfK




42

Probieren und justieren

Auch wenn dieses Problem noch nicht
gebannt ist, so ist es doch erkannt. Und es
wird beackert. Seit April 2015 hat zunachst
Aldi Std, ein halbes Jahr spater auch Aldi
Nord damit begonnen, starke und attrak-
tive Herstellermarken ins Sortiment aufzu-
nehmen - und damit nachvollzogen, was bei
den anderen Discountern schon seit jeher
ein erfolgreiches Standbein ist. Die dauer-
gelisteten Marken bereichern alle wichtigen
Sortimentsbereiche bei Aldi. Sie haben Aldi
zuriick auf die Erfolgspur gefiihrt; ob es die
Idealspur ist, wird sich zeigen. Wir schauen
gleich etwas genauer hin.

Neben der Sortimentserweiterung durch
attraktive Marken zielt Aldi auch mit
anderen Aktivitaten auf junge Shopper.

So kénnen die Kunden von Aldi Siid seit
Ende letzten Jahres Bargeld an der Discoun-
terkasse abheben. Damit ist Aldi zwar nicht
Vorreiter, steht aber immerhin nicht mehr

in der Strafecke. Die neuen, schicken Filialen
werden mit Kundentoiletten ausgestattet,

in manchen gibt es sogar Kaffeeautomaten
und aus der Decke dudelt Hintergrundmusik.

Mit seiner Werbung ist Aldi schon seit
langerem im Netz, aber ansonsten hat der
Discounter sich aus dem Internet lange
herausgehalten. Wenn Aldi aber etwas
macht, dann richtig: Auf der neuen Home-
page kann man heute unter anderem Reisen
buchen und Fotobticher erstellen, Handys
kaufen und Stromvertrage abschliefsen. Man
kann Musik und eBooks downloaden und

Aldi-Aktivitaten zielen auf junge Shopper

Héi]mt unser Bargeld!

W02 St - Jpe 1S 42 305C AT T

Alddi-Siid-Kumden liinnen sieh Idinttig den Gang minn
Geldautomaten sparen: Beim Disconnter ke man jetzt Bargeld
abhahen. Thamit ist Kerte zwar micht Vorreiter, aber fir Banken
kiinmte daz Angebat Nehenwirkungen hasen.

Aldi listet weitere Top-Marken
ein

© GfK

Kundentoiletten und Kaffee

Aldi macht sich schick

Erst kamen immer mehr Markenprodukte ins Sortiment, jetzt baut Aldi neue
Filialen mit Kundentoiletten - und experimentiert sogar mit Kaffeeautomaten
und Hintergr ik. Warum der Di auf einmal schicker werden will.
07.01.2016

‘Aldi tastet sich ins digitale
Neuland

o ke

Tahrelang hat Aldi der. Onlinehandel kensequent gemieden. Tetzt
verkaufl Deulschlands griklee Discounler schon Uandys und
Tubluts dber das Bt Und das diieflen our div crsien Schrite
sein,

Fumpers, Acisl, Wagner Fizzs

Aldl helt sleh neue Markenprodukte Ins Haus




Der deutsche LEH wdchst - auch in der Menge 43

verfolgen, welchen Weg das Fleisch genom-
men hat, bis es bei Aldi in der Truhe landet.
Ehrlich gesagt liest sich das Site-Menii kaum
anders als das von Lidl. Bemerkenswert ist
indes, dass sich die friihere Informations-
Festung Aldi, was das Sortiment betrifft,
jetzt der Transparenz verschreibt, die jungen
Leuten bekanntlich so wichtig ist.

Wie es scheint, haben die Mafsnahmen
gegriffen. Das gilt - nachprifbar - vor
allem fur die Markenlistungen. In den
Kategorien, in denen Aldi ab November
2015 Marken dauerhaft eingelistet hat,
waren die Umsatze des Discounters Mitte
des vergangenen Jahres um 14 (Aldi Nord)
bzw. um sieben Prozent (Aldi Stid) héher
als vor der Listung. Ein enormer Schub fiir
die jeweiligen Aldi-Sortimente. Im Gesamt-
markt betrugen die Umsatzsteigerungen
in den betreffenden Kategorien drei bzw.
zwei Prozent, was nur zeigt, welche Bedeu-
tung Aldi fur die FMCG-Anbieter hat. Das
sieht man noch besser, wenn man sich die
Entwicklung der Listungsmarken selbst
anschaut. Die haben im erwdhnten Zeit-
raum im Durchschnitt zehn (Aldi Siid)

bzw. neun Prozent (Aldi Nord) zugelegt

- im Gesamtmarkt wohlgemerkt!

Nun haben wir hier einen relativ engen
Zeitraum betrachtet (November 2015 bis
Juni 2016), in dem die betreffenden Marken
bei Aldi noch den Nimbus des Neuen hat-
ten. Wie sieht es aber aus, wenn sie dann
langer im Angebot sind? Ist das Wachstum
der Marken und der Kategorien nachhaltig
oder doch eher ein Sturm im Wasserglas?
Betrachten wir das am Beispiel Aldi Sid.

Marken bei Aldi - Erfolg fir beide Seiten

Umsatzentwicklung der Listungsmarken und -kategorien in %

B A

B0 Adisud [ AldiNord

Listungskategorien
im Gesamtmarkt

Listungskategorien
im Aldi
14

Listungsmarken
im Gesamtmarkt

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Basis: Markenlistungen bei Aldi von 11/2015
bis 06/2016; 18 Listungen Aldi Std und 24 Listungen Aldi Nord;
Einlistungsmonat bis Nov 2016 vs Vj

Listungsmarken bei Aldi Stid wachsen weiter
Index: Umsatz der Listungskategorien 2015 bei Aldi Siid in Prozent

@ Aidi-Listungsmarken (ll} Aldi-Handelsmarken in den Listungskategorien H

2014 2015 2016

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), 9 Listungsmarken Aldi Sud, jeweils ab
Einlistungsmonat bis November 2015/2016; Index: 2014 = 100

Aldi Sid konnte in den Listungskategorien
im ersten Listungsjahr 2015 zundchst
wertmafsig um 38 Prozent wachsen, verlor
im Folgejahr 2016 aber wieder fiinf Prozent.
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Das lag indes nicht an den eingelisteten
Marken, sondern daran, dass diese Marken
die vorhandenen Aldi-Handelsmarken zum
Teil kannibalisiert haben. Im ersten Jahr
verloren die Aldi-Handelsmarken in den
Listungskategorien neun Prozent ihres
Umsatzes, im zweiten Jahr erneut neun
Prozent. Seit den Markenlistungen bufsten
die Aldi-Handelsmarken in den Listungs-
kategorien bis November 2016 also 17
Prozent ihres urspriinglichen Umsatzes ein.
Dagegen entwickelten sich die Listungs-
marken selbst weiter positiv; ihr Umsatz-
anteil in der jeweiligen Kategorie erhéhte
sich von 47 Prozent im Jahr der Einlistung
auf 48 Prozent im Folgejahr. Wenn wir von
Listungsgewinnern reden, dann sind das also
an vorderster Stelle die eingelisteten Marken,
aber natirlich hat auch Aldi insgesamt durch
die Markenlistungen enorm gewonnen.

Nun schleift sich die Faszination des Neuen
bekanntlich im Laufe der Zeit ab; irgend-
wann gehdren eben auch Neuerungen oder
Neuheiten zum Etablierten. So ergeht es
auch Aldi mit seinen Markenlistungen.

Im ersten Halbjahr 2015 hat Aldi Siid sechs
Marken gelistet, dadurch erhéhten sich die
Umsdtze in den entsprechenden Kategorien
im 2. Halbjahr 2015 um knapp 14 Pro-
zent. Im ersten Halbjahr 2016 ging dieser
Umsatzeffekt auf acht Prozent zurtick und
im zweiten Halbjahr 2016 schmolzen sogar
acht Prozent des vorherigen Kategorien-
wachstums wieder ab. Die neun Listungen
des zweiten Halbjahres 2015 waren im
folgenden halben Jahr zunachst noch besser
als die ersten sechs. Aber schon in der dar-
auffolgenden Periode war es damit vorbe;;
die Kategorien mit den neuen Listungen

Umsatzeffekte der Markenlistungen lassen nach H
Entwicklung der Kategorien mit Markenlistung bei Aldi Sid in Mio. / in Prozent

KKategorien mit
Markenlistungen im ...

2.Hj 2015/14

1.Hj 2016/15

2.Hj 2016/15Y Kategoriebedeutung?

Anteil Marken an

Kategorien
13,7
i 8,0 110 Mio.
1.Hj 2015
-3,5
14,6
. 530 Mio.
2.Hj 2015
9 Listungen
-4,4
. 8,3 870 Mio.
1.Hj 2016

15 Listungen

1) Juli-Nov; 2) Aldi-Umsatz MAT 06/2016

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Umsatzanteil der Listungsmarken
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bufsten gut vier Prozent ihres Umsatzes
wieder ein. Die 15 Neulistungen aus dem
ersten Halbjahr 2016 pushten die jeweiligen
Kategorien in der Folgeperiode ,nur’ noch
um acht Prozent; allerdings ist dieses Halb-
jahr in der Analyse um einen Monat kirzer.

Die Markenlistungen bei Aldi sind offenbar
in der Breite angekommen, die Listungska-
tegorien haben ein hohes Niveau erreicht.
Zusatzliche Markenlistungen in bereits mit
Marken bestiickten Kategorien kdnnen hier
nicht mehr den hohen Umsatzeffekt aus-
|6sen wie die ersten Listungen. Zwar sind
diese Marken auch ,neu’ im Aldi-Sortiment,
aber die Marke als solche gehort fur die
Verbraucher inzwischen eben doch schon
zu Aldi dazu - als war’s nie anders gewesen.

Schauen wir noch kurz auf die Marken
selbst. Die 30 Listungsmarken, die es von
Anfang 2015 bis Mitte 2016 ins Aldi-Regal
geschafft haben, kamen im Juli 2016 auf
einen Umsatzanteil von 870 Mio. Euro; das
entspricht einem Anteil von neun Prozent
in diesen Kategorien. Auch im Gesamt-
markt errechneten sich dadurch fir diese
Marken in der Regel Mehrumsdtze, die aber
ebenso regelmafsig nur durch die zusatz-
lichen Aldi-Umsdatze zustande kamen. Der
Preis der Listungen bei Aldi ist eben nicht
nur ein Zugestandnis beim Einkaufspreis,
sondern auch beim Verkaufspreis.

Die niedrigeren Preise bei Aldi driicken
aber auch die Preise in den anderen
Vertriebsschienen. Gerade zu Beginn der
Listungen haben Handler auf die Marken-
offensive von Aldi mit Sonderpreisen fir

Preisdruck lasst nach !

@ Preis-VA der Listungsmarken
im Gesamtmarkt in %

Makenlistungen Markenlistungen
04-09/2015 12/2015-05/2016
VA 2014/2015 VA 2015/2016 VA 2015/2016

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), Markenlistung

die Listungsmarken im eigenen Geschdft
reagiert. Nach den ersten Aldi-Listungen
sanken die Preise fir die Listungsmarken
im Gesamtmarkt im Jahr 2015 um durch-
schnittlich sechs Prozent. Im Jahr 2016
stiegen sie wieder um ein Prozent, was aber
in der Summe immer noch ein Preisminus
ergibt. Bei der zweiten Listungswelle haben
die anderen Handler aber schon gelassener
reagiert. Dadurch verringerten sich die
Durchschnittspreise im Gesamtmarkt fir
die neuen Listungsmarken nur noch um
drei Prozent. Man kann davon ausgehen,
dass auch fur diese Marken der durch-
schnittlich bezahlte Preis in den kommen-
den Monaten wieder steigt.

Was haben die Markenlistungen nun aber
in Bezug auf Aldis ,Generationenproblem’
bewirkt? Haben die Marken tatsachlich
jingere Kaufer angezogen und zu regel-
madfSigen Aldi-Kdufern gemacht?
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Jingere kaufen haufiger Marken bei Aldi !

Altersgruppen bei Listungsmarken vs. sonstige Aldi-Sortimente

Aldi Stid - Index Wert 2016 *

60+ Jahre 79
50-59 Jahre 100
40-49 Jahre 120
bis 39 Jahre 115

* Jan-Nov, Alter der HH-fiihrenden Person

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

Diese Fragen lassen sich wohl erst auf
langere Sicht zuverldssig beantworten, aber
so viel kann man heute schon sagen: Die
Kaufer der Listungsmarken bei Aldi sind
deutlich jinger als der Aldi-Kdufer an sich.

Die Jingeren haben im vergangenen Jahr
15 Prozent mehr zum Umsatz der Listungs-
kategorien beigetragen als der durch-
schnittliche Aldi-Kaufer, Haushalte aus der
,Familiengeneration’ der 40 bis 49-Jahrigen
sogar 20 Prozent. Demgegentiiber kom-
men von den tber 60-Jdhrigen nur knapp
80 Prozent des Durchschnittsumsatzes

in den Listungskategorien. Man kann also
durchaus sagen, dass die Marke Aldi hilft,
jingere Zielgruppen anzusprechen. Ob aus
den jungen Markenkaufern aber auf Dauer
.echte’ Aldi-Kdufer werden, die sich auch

in den anderen Kategorien und bei den
Aldi-Marken bedienen, wird sich erst noch
zeigen mussen.

Was es fur die Marke bedeutet, wenn sie
sich zu den traditionellen Aldi-Handels-
marken ins Regal gesellen darf, haben wir
gesehen. Auch wie sich die neue Marken-
konkurrenz auf die Aldi-Eigengewdchse
auswirkt. Was aber bedeutet dies alles
fur die Handelsmarke an sich? Fihrt die
Aldi-Strategie zu einer Trendwende bei
den Handelsmarken insgesamt? Das wollen
wir jetzt abschliefSsend in diesem Beitrag
betrachten.
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Handelsmarke vs. Marke: Das Lidl-Experiment

Die Handelsmarken gewinnen wieder Marktanteile hinzu, vor allem
durch Zuwachse in den Drogeriemdrkfen

Zwischen Marke und Handelsmarke
herrscht seit Jahren ein stabiles Gleich-
gewicht. Eine Weile lang ging es smooth
bergauf mit den Handelsmarken, dann
2015 ein kleiner Absturz, jedenfalls mehr
als nur ein Ausgleiten. 2016 haben sich

die Handelsmarken aber wieder berappelt.

Sie haben, wie auch die Herstellermarken,
in diesem Jahr Umsatze hinzugewonnen,
allerdings doppelt so stark. Und das hat
ihnen beim Marktanteil wieder einen
Kriimel mehr vom Kuchen beschert.

Also alles wie gehabt.

Die Unterschiede zeigen sich indes, wenn
man die Entwicklung der Handelsmarken in
den einzelnen Vertriebsschienen anschaut.
Bei den Discountern haben die Handels-
marken 2016 gegeniiber 2015 tatsdchlich
Marktanteile eingebdifst, und das liegt vor
allem an Aldi und seinen Markenlistungen.
Aber natiirlich bleiben die Discounter wei-
terhin der Hort fur die Handelsmarken, die
mehr als zwei Drittel des Umsatzes in der
Vertriebsschiene beisteuern. Knapp sieben
von zehn Euro werden also bei den Discoun-
tern mit Handelsmarken verdient.

Trendwende bei den Handelsmarken?
Marktanteilsentwicklung Packaged Goods - Wert in Prozent

=

Handels-
marken

2012 2013

VA 2016/2015

) 2D

2015 2016

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

) D
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Handelsmarken-Zuwachs nur dank der Drogeriemarkte

Handelsmarken-Anteile — Wert in Prozent

Total Discounter SB-Warenh&user LEH-Food- Drogeriemarkte

68,7 68,1

36,0 36,2

17,8

2015 2016 2015 2016 2015

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

Vollsortimenter

296 322

17,6 196 198

2016 2015 2016 2015 2016

Allerdings sind die Discounter nicht mehr
die Wachstumstreiber fir die Handelsmar-
ken. Der Handelsmarken-Zuwachs wird
nahezu ausschliefslich durch die Drogerie-
madrkte getrieben, und dieser Auftrieb ist
grofser, als es die Entwicklung insgesamt
vermuten ldsst. Die Handelsmarken haben
in der Drogeriemarktschiene im vergange-
nen Jahr einen Sprung um fast neun Pro-
zent gemacht und tragen aktuell knapp ein

Drittel zum Gesamtumsatz der Schiene bei.

,Schuld’ daran ist hauptsdchlich der
grofste unter den Filialisten, namlich dm.
Der Handler hat im vergangenen Jahr

mit Aplomb die Marke Alnatura aus dem
Sortiment genommen und durch eine
Eigenmarke ersetzt. Der Handelsmarken-
Anteil am Umsatz von dm stieg damit auf
einen Schlag um 16 Prozent. Und zwei
Drittel des Zuwachses kommen dabei aus
dem Food- und Getrankesortiment. Bei

Rossman sind die Handelsmarken auch
gewachsen, aber vergleichsweise moderat
um sechs Prozent. Bei den Vollsortimen-
tern hat sich in Sachen Handelsmarken
fast Uberhaupt nichts getan, bis darauf,
dass diese in den SB-Warenhdusern leicht
an Bedeutung verloren, bei den Super-
und Verbrauchermarkten ebenso leicht
gewonnen haben. Das ist quasi ein Null-
summenspiel.

Interessante Erkenntnisse tber die
Attraktivitat von Marken und Handelsmar-
ken liefert indes die Lidl-Werbekampagne:
,Du hast die Wahl'. Darin bot der Discoun-
ter im August 2016 ,starke Marken und
Eigenmarken zu Hammerpreisen” an.

Zur Wahl standen in verschiedenen Kate-
gorien jeweils eine Hersteller- und eine
entsprechende Eigenmarke. Natdrlich war
der Preis fir die Handelsmarke absolut
gesehen deutlich ,hammermadfSiger".
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Was, nebenher gesagt, in dem Prospekt
aber besonders auffiel, war die ,fantasie-
volle' Produktgestaltung bei der Discoun-
termarke, die sich auf einen schnellen Blick
kaum von der Markenpackung unterschei-
det. Ein Schelm, wer Boses dabei denkt.

Dennoch: Beide, Marke und Handelsmarke,
sind bei der Aktion als Gewinner hervor-
gegangen, die Handelsmarken allerdings
deutlich starker. Vor der Aktion war die
Marke bei Lidl im Jahresverlauf um vier
Prozent gegentber der Vorjahresperiode
gewachsen. Nach der Aktion standen fur
September und Oktober im Vorjahres-
vergleich 5,7 Prozent plus zu Buche, ein
Sprung um 1,7 Prozent. Die Handelsmar-
ken performten nach der Aktion zwar
leicht schwdacher als die Marken, aber

Zuwachs durch die neue dm Bio-Eigenmarke
Handelsmarken-Anteil in Prozent

Wertzuwachs in %

@B 2015 @B 2016

'GI3

dieses Zuwachses
aus Food/Getranken

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

sie hatten im Zeitraum vor der Aktion
schliefslich einen Umsatzriickgang erlitten,
kamen also von ganz woanders her.

Welche Rolle spielt die Lidl-Werbekampagne: ,Du hast die Wahl"?

Handelsmarken vs. Marken

© GfK| Quelle: Lidl, Du hast die Wahl-Prospekt, 22.08.2016-27.08.2016, Lidl-Kampagne: TV, Radio, Plakat, Print (Zeitung)




50

Probieren und justieren

Handelsmarken besser als Marken, aber beide wachsen

Lidl-Aktion: Du hast die Wahl

VA vs. Vorjahr Jan-Juliin %

Beworbene Kategorien 1,1
Handelsmarke -09
Marke 4,0
Beworbene Marke 9.4
Restliche Marken -09

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

VA vs. Vorjahr Sept-Okt in % Differenz
4,8 +3,7
42 +5,1
57 +1,7
-85 -76

Die Aktion hat die Lidl-Eigenmarken also
regelrecht gepusht, ohne jedoch den Mar-
ken bei Lidl zu schaden.

Das zeigt sich mehr als deutlich, wenn man
die Entwicklung der beworbenen und der
restlichen Marken im Zeitraum vor und
nach der Aktion fir sich betrachtet, alles
naturlich auf die Situation bei Lidl begrenzt.
Die beworbenen Marken legten durch die
Aktion wertmafsig um mehr als ein Finftel
zu; sie gehorten aber auch schon vor der
Aktion zu den Top-Performern bei Lidl.
Die nicht beworbenen Marken, schon zuvor
leicht im Minus (im Vergleich zum Vorjah-
reszeitraum), gerieten dagegen durch die
Aktion noch mehr aus dem Blick der Lidl-
Kunden und brachen um 8,5 Prozent ein.
Da kann man allen Herstellern nur wiin-
schen, dass ihre Marke Teil der Aktion war.

Ein Blick in die Glaskugel:
Was folgt 20177

Prognosen sind eine schwierige Sache,
vor allem wenn sie die Zukunft betreffen.
Dieses hintersinnige Bonmot wird dem
Schriftsteller Marc Twain zugeschrieben.
Versuchen wir's trotzdem.

Die GfK erwartet fur den LEH im laufen-
den Jahr 2017 ein Umsatzwachstum von
rund zwei Prozent. Damit wiirde der LEH
knapp an der Umsatzmarke von 180 Mrd.
vorbeischrammen. Dass die Kleinigkeit

am Ende fehlen konnte, liegt daran, dass
vermutlich die Energiepreise und damit
auch die Inflationsrate wieder steigen und
das Budget der Haushalte schmdlern. Dazu
gehort auch die leichte, aber immerhin
anziehende FMCG-Inflation. Weil zudem die
hohe Beschéaftigungslage anhalten dirfte,
ist mit einer weiteren leichten Verschiebung
zum AulSer-Haus-Konsum zu rechnen.
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Damit waren die Risiken aber auch schon alle
beschrieben, sieht man einmal von magli-
chen Interventionen in den freien Welthan-
del ab, mit denen die Amerikaner drohen.
Dies umzusetzen ist aber nicht so einfach,
wie es populistischerweise klingt. Wesent-
liche Zeichen sprechen dagegen fiir eine
Fortsetzung des Wachstums im LEH. Dazu
gehort an vorderster Stelle die gute Kon-
sumstimmung. Weil die meisten Haushalte
groéfsere Anschaffungen wohl schon getatigt
haben, ergibt sich nun ein wachsender Spiel-
raum fur die kleinen Konsumfreuden, die der
LEH ja in vielfaltigster Form bedienen kann.

Auch sollte sich die Mengennachfrage im
LEH weiter positiv entwickeln. Die Migration
aus den Krisengebieten der Welt wird ja
nicht verschwinden. Das Mehr an Haushal-
ten, das dadurch entsteht, sorgt auch fir

steigende Nachfrage nach FMCG, wenngleich
vornehmlich im Niedrigstpreisbereich der
Discounter. Migration gibt es aber auch
innerhalb der EU, und mit jedem Tag, an dem
ein harter Brexit naherrickt, wird der Wirt-
schaftsstandort Deutschland attraktiver, fur
Unternehmen sowie fir qualifizierte und gut
verdienende Beschaftigte.

Nicht zuletzt sollten dem LEH aus dem
Fachhandel bzw. dem Handwerk weiter-
hin Kunden und Umséatze zuflieSen. Das
ist schade fir die qualitatsorientierten
Handwerksbetriebe. Vielleicht bekommen
sie ja von anderer Seite ein wenig zurtick:
von den Konsumenten, die zahlreicher und
konsequenter auf nachhaltigen, moralisch-
ethischen Konsum achten. Nicht nur, aber
auch mit diesen Zielgruppen beschaftigt
sich der folgende Beitrag naher.

Prognose LEH 2017

Umsatz LEH inkl. Drogeriemdrkte in Mrd. Euro

2011 2012 2013 2014 2015 2016Y

176,0

20172

Gute Konsumstimmung,
auch fir kleine Konsumfreuden
Qualitatsorientierung

179,5

Haushaltszuwachs auch
durch Migration

Weitere Mengenzuwachse aus
Fachhandel/Handwerk

Geringe, aber wachsende
FMCG-Inflation

Steigende Inflationsrate/
Energiepreise

Prognose
b 4

Weitere Verschiebung Richtung
Aufer-Haus-Konsum

00000 O

1) eigene Berechnung auf Basis GfK ConsumerScan (CP+), Bonsumme FMCG (incl. Frische); 2) GfK-Prognose

© GfK | Quelle: IRI Grundgesamtheiten




52




Heutige Trends und ihre Trager

Treibstoff der Individualitat — Bindemittel zur VVergemeinschaftung

In diesem und im folgenden Beitrag soll

Gber Trends gesprochen werden, iber jene,

die schon sichtbar sind, und ber solche,
die sich erst in Schemen am Horizont
abzeichnen und die sich noch nicht so
recht erfassen lassen. Wer aber ber
Trends, also tber die Zukunft spricht,
muss auch Uber Gegenwart und VVergan-
genheit reden, denn nur so lasst sich
erklaren, warum etwas wichtig wird und
etwas anderes unbedeutend bleibt. Das
VVerbindende zwischen dem Friher, dem
Jetzt und dem Morgen ist die Zeit. Und
so geht es hier zundchst einmal um sie.

Viele Menschen haben den Eindruck, dass
die Zeit nur so dahinrast. Das liegt daran,
dass in demselben Zeitraum heute viel
mehr passiert als friher, dass sich Leben
und Alltag der Menschen beschleunigen.
Der Soziologe Hartmut Rosa definiert
,Beschleunigung als Mengenzunahme pro
Zeiteinheit’ bzw. als ,Reduktion der
bendtigten Zeit pro Mengeneinheit’
(Hartmut Rosa, Beschleunigung. Die
Veranderung der Zeitstrukturen in der
Moderne, 2005). Bei dieser Mengeneinheit
kann es sich z.B. um die Wegstrecke von

Weimar nach Italien handeln, die den
Dichter Goethe seinerzeit noch einen
Monat kostete, fir die man heute mit dem
Flugzeug aber nur noch ein paar Stunden

braucht. Oder um Giter, deren Innovations-

zyklen immer kirzer werden, wie beispiels-
weise Handys und Fernseher. SchliefSlich
trachten viele danach, im Alltag Zeit zu
sparen, indem sie ins Fast Food-Restaurant

gehen statt selbst zu kochen, einen Partner

beim Speed Dating suchen, im Biiro funf
Dinge auf einmal tun (Multitasking), am
Schreibtisch oder auf der Parkbank kurz
Mittagsschlaf halten, was auf neudeutsch
,power napping’ heifst.

Eine solche Beschleunigung des Lebens
und die Verdichtung des Alltags fiithren zur
,Gegenwartsschrumpfung'. Der Begriff
stammt von dem Philosophen Hermann
Lubbe und beschreibt die Verkiirzung des
Zeitraums, innerhalb dessen wir heute noch
mit einigermalsen konstanten Lebensver-
haltnissen rechnen konnen (Hermann
Lubbe, Im Zug der Zeit. Verkirzter
Aufenthalt in der Gegenwart, 1992). Der
Aufenthalt im Hier und Jetzt wird immer
kirzer, die ,Gegenwart’ schrumpft und das

Dr. Robert Kecskes

Senior Insight Director

,Die jungen Menschen
mussen heute den Spagat
bewdiltigen zwischen der
Inszenierung ihrer
Individualitdt und dem
Wunsch nach Gemein-
schaft. Wettbewerb und
Vergemeinschaftung sind
aber kein Widerspruch,
sondern zwei Seiten ihrer
Persénlichkeit. Die Marke
hilft ihnen, dies zum
Ausdruck zu bringen. Das
ist ihre Chance bei einer
Generation, die zwar
weniger Treue fir eine
einzelne Marke beweist
als friihere Generationen,
die aber in hohem Malse

markenaffin ist.”



54

Heutige Trends und ihre Trdger

Agieren darin erfordert in erhohtem Mafse
Konzentration und Organisation. Dies fuhrt
aber nicht selten auch zu einer gewissen
Verunsicherung und zu einer diffusen
Abneigung gegen Neues und gegen
Veranderung.

Die GfK hat dieses Phdanomen Uber einen
langeren Zeitraum hinweg in ihrem Panel
beobachtet. Die FMCG-Hersteller sind
fortlaufend bestrebt, ihre Marken und
Produkte zu verbessern, um sich die
Aufmerksamkeit der Konsumenten zu
sichern und die Konkurrenz auf Abstand zu
halten. So tauchen in den Regalen des
Lebensmitteleinzelhandels standig neue
Artikel auf, die den Kunden davor auffor-
dern: Probier’ mich!" Ahnlich geht es den
Verbrauchern im Elektromarkt, im Kauf-
haus oder im Internet.

Diese Innovationsverdichtung fihrt zwar
nicht direkt zur Innovationsverweigerung,
aber die Innovationsneigung nimmt unter
diesen Umstdnden ab, und zwar bei den
Jiingeren wie bei den Alteren. \Vergleicht
man die heute 25 bis 34-Jdhrigen mit den
25 bis 34-Jahrigen von vor zehn Jahren
(Generationenvergleich), dann sieht man,
dass die Offenheit fiir Innovationen um
sechs Prozent zuriickgegangen ist. Oder
anders ausgedriickt: Die damalige ,Genera-
tion X' war 2005 offener fur Innovationen
als die gleichaltrige Generation der
JMillennials’ es heute ist. Diese Art der
Gegeniberstellung zwischen damals und
heute gleichaltrigen Generationen gilt auch
fur die 55 bis 64-Jahrigen. Und zwar an
dieser Stelle wie auch im weiteren Verlauf
dieses Beitrags.

Gegenwartsschrumpfung durch Innovationsverdichtung*
2005 und 2015 im Altersvergleich - Top 2 Boxes in Prozent

B8 2005 @ 2015

Innovationsneigung

Neuprodukte oft teurer, aber nicht besser

Total 25 - 34jahrig 55 - 64jshrig

Total 25 - 34jahrig 55 - 64jahrig

*Hermann Libbe, 2003: Im Zug der Zeit. Verkurzter Aufenthalt in der Gegenwart. 3. Aufl.

© GfK | Quellen: GfK ConsumerScan, 2005, 2015
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Aber nicht nur bei den Jingeren erschlafft
die Innovationsneigung; bei den 55 bis
64-Jdhrigen sank sie sogar um 20 Prozent.
Sowohl der starkere Rickgang als auch der
von vornherein niedrigere Wert liegt nach
Erkenntnissen der Entwicklungspsychologie
daran, dass die Menschen generell weniger
aufgeschlossen fir Neues sind, je dlter sie
werden. Offenbar fihlen sich aber auch die
Millennials und die iBrains, also Generatio-
nen, die bereits in einer beschleunigten Zeit
aufgewachsen sind, vom heutigen Innovati-
onstempo verunsichert.

Diese Verunsicherung tbertragt sich aber
nicht auf die Neuerungen selbst. Offenbar
wird der Fortschritt in den Dingen sehr
wohl erkannt. Im Jahr 2015 wurden
Neuprodukte aus dem Bereich der Fast
Moving Consumer Goods generell etwas
besser beurteilt als zehn Jahre zuvor. Bei
der Mehrheit der dlteren und der Halfte der
jingeren Verbraucher herrscht aber
weiterhin die Ansicht vor, dass Neuprodukte
zumeist teurer, aber nicht besser sind.

Trotzdem haben sich in der Vergangenheit
immer wieder neue Trends gebildet und
neue Produkte im Markt durchgesetzt, und
einige davon, wie beispielsweise die
Lifestylegetranke, haben sogar Karriere
gemacht. Andere wiederum sind schnell
wieder verschwunden oder wurden von
noch stdrkeren Innovationen bzw. Trends
Gberholt bzw. tiberrollt. Das kostet viel
Energie und noch mehr Geld. Aber es gibt
fur die FMCG-Hersteller dazu keine
Alternative.

Wenn man nur wisste, auf welches Pferd
man setzen soll ...

Wir haben fir das diesjahrige Unternehmer-
gesprdch das Thema Trends gewdhlt, weil
diese flr eine langfristig erfolgreiche
Markenfihrung immer wichtiger werden.

In Zeiten der Innovationsverdichtung und
einer damit einhergehenden gewissen
Innovationsmidigkeit ist es entscheidend,
einen Trend frihzeitig zu erkennen und die
eigene Marke auf diese Schiene zu setzen.

Was aber sind die Trends, die tragen? Welche
Trends, die derzeit von sich reden machen,
sind auch zukunftsfest und eine sichere
Investitionsbasis fir die Marke? In diesem
Beitrag wollen wir die heutigen Trends
identifizieren und analysieren. Und zwar
daraufhin, wer die Trager dieser Trends, was
die Treiber und was die Bremser sind. Und
damit, welches Zukunftspotenzial ein Trend
far den Markt und die Marke hat.

Wir haben dazu alle 324 Warenguppen (inkl.
Frische) in unserem Verbraucherpanel GfK
ConsumerScan sowie 634 Subkategorien
herangezogen und zundchst 60 Trendent-
wicklungen identifiziert. Dabei erwiesen sich
35 Trends als relevant und zukunftsfahig.
Diese Trends haben wir uns dann tber drei
Jahre hinweg angeschaut, unter anderem
mittels Analysen der Warenkategorien,
durch statistische Zusammenhangsanalysen
und mittels Experteninterviews in der GfK.
Die Warengruppenexperten der GfK haben
diesen teils komplexen Trends dazu griffige
Namen gegeben.



56

Heutige Trends und ihre Trdger

\Von A wie Aktivkohle bis W wie
Whitening: Die wichtigsten aktfuellen
FMCG-Trends

Superfood, Protein, Soja, Alu free - die
Begriffe hat nahezu jeder aufmerksame
Verbraucher schon einmal gehort. Sie
bezeichnen einige der aktuellsten Trends

im Bereich der Giiter des tdglichen Bedarfs.

Andere wie Bio, Edelkochen oder Life-
styledrinks gehéren schon so lange zum
Repertoire, dass man sie als . Trend’ schon
fast nicht mehr wahrnimmt. Die Marktbe-
deutung der Trendprodukte ist ebenfalls
recht verschieden; sie liegt zwischen
einigen Milliarden und wenigen Millionen
Euro. Entsprechend unterschiedlich ist
auch die Wachstumsdynamik; sie reicht von
zwei bis zu Uber vierhundert Prozent. Doch
Wachstum allein heifst noch nichts. Wenn
Bioprodukte um sechs Prozent pro Jahr
zulegen, dann bedeutet das einen Mehr-
umsatz von rund 350 Mio Euro, 20 Prozent
Zuwachs fir Veggieprodukte sind indes nur
etwa 70 Mio. Euro. Aber auch das: immerhin.

Der mit Abstand grofste Hype ist derzeit
aber Aktivkohle, die zahlreichen Artikeln
der Kosmetik, aber auch Getrdnken zuge-
setzt wird. Die Mengennachfrage nach
Produkten mit diesem Bestandteil steigt
derzeit jahrlich um mehr als das Vierfache.
Die Umsatze lagen indes 2016 noch bei
bescheidenen acht Mio. Euro - ein abso-
luter Newcomer eben.

Die schwammig-pordse Substanz wird bei
uns vornehmlich aus dem Holz von Linden
und Kiefern gewonnen. Aktivkohle ist ein

uralt-gebrduchliches Mittel gegen Verdau-
ungsstorungen, das aktuelle Anwendungs-
gebiet ist aber grofser. Sie soll Zahne
weilser machen, die Darmflora verbessern,
Korpergeriiche bekampfen, Jetlags lindern
und sogar einen ,Kater’ vertreiben. Es ist
eines der angesagtesten sogenannten
,Biohacks'. Doch diese Do-it-Yourself-
Biologie birgt auch Risiken. Wissenschaftler
warnen davor, dass Aktivkohle dem Koérper
eben nicht nur Gifte und Bakterien
entzieht, sondern auch Vitamine und
Wirkstoffe von Medikamenten. Auch
deshalb ist derzeit noch schwer auszuma-
chen, wo es wirtschaftlich mit der Aktiv-
kohle hingeht und ob es ein Trend ist, der
auf Dauer tragt.

Auch en vogue: Proteine, sprich: Eiweifs. Die
kann man als Shakes oder Riegel zu sich
nehmen oder aber in Form von Quark und
Joghurt sowie als Eiweifsbrot. In einer
Gesellschaft, die die Tendenz zum Uberge-
wicht hat, kénnten proteinhaltige Lebens-
mittel eine erfolgreiche Zukunft haben;
denn sie machen schneller satt, bauen Fett
ab und Muskeln auf (wenn man zudem
sportlich was dafir tut) und sind zu allem
Uberfluss auch noch gesund. Auch fiir die
Nachfrage: Dabei ist noch nicht einmal alles,
was Protein enthdlt, in dem Marktvolumen
von rund 150 Mio. Euro in 2016 enthalten,
sondern nur die Top-Proteinlieferanten.

Zu den wachstumsstarkeren Trendproduk-
ten gehdren auch Soja- und Veggieproduk-
te; beide sind im vergangenen Jahr um
rund 20 Prozent gewachsen, und beide
kommen bereits auf respektable Umsdtze
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Die wichtigsten FMCG-Trends der letzten vier Jahre
Wert in Mio®? - Durchschnittliche jahrliche Mengenverdanderung®? 2012-2016 in Prozent

Wert VA Menge BB cCetrinke B Food Nearfood
Aktivkohle 8 451,7
Protein 149 A 774
Soja/Imitate 256 21,5
Veggie 375
Waschconvenience 86
Alu free 274
American Food 118
Superfood modern 668
Lifestylegetranke 1.793
Hygiene 224
Naturkosmetik 352
Sprudler/Sirup 154
Getrankespezialitaten 351
Laktosefrei 204
All in One-Kérperpflege 192
Alkoholfrei 430
Whitening? 92
To go Convenience 2.219
Pikante Snacks 1.797
Bio 5.942
Trinkgenuss 925
Oko WPR 122
Superfood klassisch 1.794
Edelkochen 3.007
Wellnessgetranke 827
Premiumgenuss Sifs 1.383
For Men 512
Chilled Convenience? 1.867
1) MAT11/2016, Basis: ca. 60 identifizierte Trends; 2) Basis 2013
© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)
von 256 bzw. 375 Mio. Euro. Getragen auf Fleisch verzichten wollen, also von den
werden diese beiden Trends vor allem von Flexitariern, aber auch Vegetarier und

den Verbrauchern, die nicht grundsatzlich VVeganer tragen ihren Teil dazu bei. Soja-
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produkte haben einen hohen Protein- und
Ndhrstoffgehalt. Es gibt sie in Form von
Milch, Sahne, Quark, Ol und Drinks. Die
bekanntesten Marken im LEH-Frischeregal
sind Alpro und Alnatura. Natdrlich gibt es
auch hier die Diskussion, ob Soja gesund
ist. Ein Risiko besteht zum Beispiel fiir
Menschen mit einer Schilddrisenerkran-
kung. In der Mehrheit sind sich die
Experten aber einig, dass die positiven
Eigenschaften fiir den Kérper Giberwiegen.
In einer gesundheitsbewussten und
zunehmend verzehrskritischen Gesell-
schaft haben die pflanzlichen Alternativen
zu Tierprodukten sicher eine gute
Wachstumsperspektive.

Das gilt auch fir die Veggie-Produkte, die
vornehmlich als Camouflage fur Schinken,
Wurst und Fleisch daherkommen. Sie sind
aus dem Supermarktregal nicht mehr
wegzudenken und werden vor allem von
Vegetariern und Flexitariern geschdtzt;
nicht alle eignen sich fir die vegane
Erndhrung. Wegbereiter dieses Trends ist
die Riigenwalder Mhle, einst einer der
grofsten Hersteller von ,echter’ Wurst.
Kinftig soll ein Drittel des Riigenwalder
Angebots aber rein veggie’ sein.

Fleischfans fragen sich, warum Vegetarier
und sogar Veganer nun ausgerechnet
Wurst essen wollen, die keine ist. Die
Antwort ist relativ einfach: weil die Veggie-
Wurst eine willkommene Abwechslung zu
den vegetarischen Brotaufstrichen ist. Und
weil sie schmeckt, auch vielen Fleischessern.
Rugenwalder steht mit seiner VVeggie-
Strategie {brigens schon lange nicht mehr

allein; es finden sich immer mehr neue
Anbieter. Und immer mehr Abnehmer; der
Markt ist noch lange nicht ausgeschépft.

Wir konnen und wollen hier nicht alle
Trends auf der Liste so ausfthrlich kom-
mentieren, zumal wir auf einige im weiteren
Verlauf dieses Beitrags noch zuriickkommen.
Erwdhnen wollen wir aber die bekanntesten
und verbreitetsten. Dazu gehoren Alu-freie
Deos und Produkte der All in One-Kérper-
pflege. Okoprodukte zum Waschen, Putzen
und Reinigen sind ebenfalls weiter im Trend,
haben aber bereits einen gewissen Reife-
grad erreicht. Neu in diesem Bereich sind
hingegen solche, die das Waschen erleich-
tern: Waschmittel fur alle Farben. Der Trend
\Waschconvenience’ ist zwar derzeit noch
nicht so richtig umsatz-, wohl aber sehr
wachstumsstark.

Generell kann man die von uns identifizier-
ten FMCG-Trends aufteilen in solche, die
gerade im Kommen sind, in solche, die sich
entwickeln und in solche, die schon fast
ausgereift sind. Umsatz-Spitzenreiter findet
man meist unter den reifen, aber auch unter
den aufsteigenden Trends, Wachstums-
Raketen zumeist bei den entstehenden
Trends. Bis auf wenige Ausnahmen handelt
es sich dabei noch um Nischen in vorhan-
denen Mdrkten.

Das Beispiel Bio zeigt aber auch, dass ein
erfolgreicher Trend durchaus langlebig sein
kann. ,Bio’ hat inzwischen eine Reichweite
von 98 Prozent, mehr geht kaum noch.
Wichtiger noch ist aber, dass zwei Drittel
der Haushalte regelmafSig Bio-Produkte
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Junge Trends finden schnell neue Kaufer

Kauferreichweiten in Prozent

0 intensivierer 0 Basis B cxtensivierer
Entstehende Trends Aufsteigende Trends Reife Trends
Beispiel Protein Beispiel Veggie Beispiel Bio
+127,6 % +29,1%

2014 2015

2016*

* jeweils MAT10/2016

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)

2014 2015

2016* 2014 2015

2016*

kaufen, Bio also eine treue Basiskundschaft
hat. Knapp 20 Prozent der Kaufer haben
die Verwendung von Bio-Produkten im
vergangenen Jahr sogar intensiviert. Dies
zeigt, dass dieser Trend trotz grofster
Reichweite noch nicht zu Ende ist. Auf der
anderen Seite verringert nur ein kleiner Teil
der Bio-Kaufer seine Ausgaben fir diese
Produkte. Moglicherweise auch deshalb,
weil sie andere, neue Trends ausprobieren,
die eben nicht nur ,bio’ sind.

Die Kauferreichweite aufsteigender und erst
recht entstehender Trends ist verstandli-
cherweise geringer. Dafr ist aber der
Zugewinn an neuen Kaufern entsprechend
dynamischer. Veggie' beispielsweise hat seit
2014 rund 30 Prozent neue Kaufer fir sich
gewinnen und zum Teil auch begeistern
konnen. Dies zeigt der gleichzeitige Anstieg
bei den regelmalfSigen (Basis-) Kaufern.

Das Verhaltnis zwischen Intensivierern und
Extensivierern in der Verwendung féllt hier
noch deutlicher zugunsten der ,Fans’ dieser
fleischlosen Fleisch- und Wurstprodukte aus.

Als eine Entwicklung, die sich gerade einmal
,aus dem Ei pellt’ ist die Basis des Eiweils-
bzw. Protein-Trends verstandlicherweise
noch relativ gering. Hier dominieren die
neugierigen Erstkaufer bzw. die Intensivie-
rer. Die Kduferreichweite hat sich binnen
zwei Jahren mehr als verdoppelt. Das hat die
Anbieter in den letzten Jahren ermutigt,
zahlreiche neue Artikel auf den Markt zu
bringen, und die Mengennachfrage ist
geradezu in die Hohe geschossen. VVor allem
im Mopro-Regal sind zunehmend spezielle
Protein-Produkte zu finden: als Joghurt,
KKdse, Butter oder Smoothie, um nur ein paar
Beispiele zu nennen.
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Der entstehende Trend Protein
Wert in Mio. - Entwicklung Menge und Anzahl EANs

Wert in Mio. Entwicklung Menge und Anzahl EANs?

@ Wweike Linie

Eiweils-, Protein-Riegel

@ EiweilRbrot

1488
52,6
82,5
B2

2012 2013

2015 2016Y

1) MAT 11; 2) Indexwerte (2012=100)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+)
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Wo steht ein Trend gerade?
Zuordnung der Trends zu Phasen

Entstehende Trends Aufsteigende Trends

Reife Trends

Protein Veggie
Superfood modern Superfood klassisch
Soja Edelkochen

American Food To go Convenience

Aktivkohle Pikantes Snacking

Waschconvenience Alu free

Sprudler/Sirup Whitening
Hygiene

Trinkgenuss
Wellnessgetranke
Getrankespezialitdten

Lifestylegetranke

© GfK

Bio

Laktosefrei
Premiumgenuss Suf3
Chilled Convenience
Naturkosmetik

For Men

All in One-Kérperpflege
Oko WPR

Alkoholfrei

Die Ubersicht iber die unterschiedlichen
Entwicklungsphasen der Trends offenbart
bei ndherem Hinsehen einen Wandel der
Trendinhalte” Wahrend die reifen Trends
vielfach waren- und auch zielgruppenuber-
greifend sind wie beispielsweise Bio/Oko,
siedeln sich die entstehenden Trends
deutlicher in bestimmten Bereichen und
sogar Nischen an, wie zum Beispiel Aktiv-
kohle oder Soja/Protein. Das Feld der
grofsen Trends ist, wie es aussieht, weitge-
hend ,abgegrast’. Was aber fir die Zukunft
nicht heifst, dass sich ein junger, speziali-
sierter Trend nicht auch zu einem tber-
greifenden entwickeln kann.
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Werte als Basis fur Trends:
funf erstarkende Wertedimensionen

,Am Anfang war das Wort, heifst es in der
Bibel. Am Anfang eines Trends steht eine
Idee. Eine Idee, die auf ein mdglicherweise
sehr eingegrenztes oder sogar singulares
Bediirfnis zielt. Damit sich ein Trend
entwickeln und verbreiten kann, braucht es
aber mehr als eine Idee und einen Plan. Es
braucht dazu eine sich entwickelnde soziale
Basis, einen gemeinsamen Wertekontext,
der den Trend tragen und auf dem er sich
auspragen und wachsen kann.

Man kann die von uns identifizierten Trends
in funf Trenddimensionen zusammenfassen,

die zugleich funf Wertedimensionen
entsprechen. Das sind im unten stehenden
Chart die Begriffe in den orangefarbenen
Feldern. Drei davon gibt es schon langer,
und sie standen auch schon im Zentrum
vorheriger Kronberg-Veranstaltungen. Das
sind die Trend- und Wertepaare VVerantwor-
tung/Nachhaltigkeit, VVereinfachung/
Schnelligkeit, Inszenierung/Distinktion.
Zwei weitere Dimensionen sind neueren
Datums: Innovative Tradition/Authentizitat
und Wohnung/Haus als Heimat/Homing.

Die zugehtrigen Trenddimensionen (mit
Ziffern) haben zwar samtlich einen je
spezifischen Wertehintergrund, aber es gibt
durchaus Uberschneidungen zwischen den

Der rote Faden durch alle Trend-Dimensionen: Verantwortung

Die aktuellen Konsumtrends verweisen auf finf erstarkende Trend-Dimensionen

Nachhaltigkeit Schnelligkeit Distinktion Authentizitat m

Verantwortung 2 Vereinfachung Inszenierung/ Innovative Wohnung/Haus
(fiir sich und andere) (Convenience) Lifestyle Tradition als Heimat
Bio To go Convenience Edelkochen Superfood modern Hygiene
Veggie Sprudler/Sirup American Food Superfood klassisch Oko WPR
Soja/Imitate Waschconvenience Trinkgenuss Aktivkohle Edelkochen
Protein All in One-Korperpflege Lifestylegetranke Protein American Food

Wellnessgetranke Chilled Convenience
Naturkosmetik

Oko WPR

Alu free

Laktosefrei

Alkoholfrei

Aktivkohle

© GfK

Whitening Soja/Imitate
For Men

Getrankespezialitaten
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Dimensionen. So finden wir beispielsweise
den Trend ,Edelkochen’ sowohl bei Lifestyle
als auch in der Dimension Wohnung/Haus als
Heimat. ,Oko WPR' findet man dort ebenfalls
sowie bei Verantwortung. Ahnliches gilt fiir
,Soja/Imitate’ und fur Protein’.

Der Begriff Innovative Tradition’, eine der
beiden relativ neuen Trendimensionen,
beinhaltet nur auf den ersten Blick einen
Widerspruch. Die Trends, die sich darin
wiederfinden, basieren ja tatsachlich auf
bereits seit Jahrhunderten bekannten
Bestandteilen. Aktivkohle wurde in dieser
Hinsicht bereits erwdhnt, aber auch Soja
ist eine uralte Kulturpflanze. Solche findet
man auch bei Superfood. Neu ist an diesen
Trends ihre moderne, zeitgemalse Inter-
pretation sowie die Moglichkeit, natdrliche
Wirkstoffe technisch in andere Umgebun-
gen zu yverpflanzen'.

Wohnung/Haus als Heimat ist auch nicht
ganz neu; friher hiefs das: ,My home is my
castle’. Das sagten indes vor allem Vdter und
Mutter, nicht aber die S6hne und Tochter;
sie trieb die als muffig empfundene hausli-
che Atmosphdre sogar oft aus dem Haus.
Der heutige Trend wird jedoch vor allem von
den jingeren Haushalten getragen. Er steht
im Ausgleich zu dem Trend Inszenierung/
Lifestyle. Die hohen Anforderungen schon
bei der Ausbildung, erst recht aber im Beruf
und beim Aufstieg auf der Karriereleiter,
denen diese Altersgruppen ausgesetzt sind,
lassen das Bedurfnis nach Heimat wachsen.
Das heifst nicht, dass hier jetzt die Rituale
der Elterngeneration wieder aufleben. Die
Kiche ist flr die Jingeren nicht nur ein Ort

zum Kochen, sondern vor allem ein ,sozialer
Raum’, in dem man mit der Familie und mit
Freunden zusammenkommt, einfach um
sich nahe zu sein. Fir die Mobelindustrie ist
der Trend schon seit langerem ein Thema,
vor allem im Premiumbereich.

Schliefslich ist da eine Trenddimension, die
fir alle anderen Dimensionen in gewisser
Weise richtungsweisend ist: Verantwortung.
Und zwar dadurch, dass der dazu gehérige
Wert von der vornehmlich sozialen Ebene
geldst und auch (nicht anstatt) fir das
Individuum und sein personliches Verhalten
,adoptiert’ wird. Convenience verschafft
Zeit, sich um Dinge zu kiimmern, die einem
am Herzen liegen. Inszenierung verortet in
Beruf und Gesellschaft und sichert die
soziale Stellung ab, die eigene wie auch die
der Familie. Der Rickgriff auf Traditionen
erdet einen selbst und transportiert
gleichzeitig die Ausstrahlung von Echtheit,
Glaubwirdigkeit und Verldsslichkeit. Haus
und Wohnung als Heimat zu sehen wieder-
um bezeugt Wertschatzung gegeniber
den Dingen und Firsorge fir sich selbst
und die Ndchsten.

Friher waren Tradition, Wohnung, Heimat
Begriffe, die man am ehesten mit dlteren
Generationen in Verbindung brachte.
Aktuell werden sie jedoch inhaltlich und
sozial vollig neu aufgeladen. Die neuen,
dynamischen Trends sind vor allem in den
beiden Trenddimensionen jiingeren Datums
angesiedelt. Und nicht die traditionellen,
sondern junge, kinderlose Haushalte sind
die entscheidenden Treiber dieser Trends.
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Die Trager der FMCG-Trends und ihre
Verorfung in den Familienlebenswelten

Die Neugier ist am grofsten in der Jugend.
Auch wenn die jungen Alten heute dringend
noch neue Erfahrungen machen wollen, so
ist dies doch eher auf Spezielles gerichtet.
In der Jugend gibt es dagegen noch kaum
Erfahrungen, und so muss generell alles
erst einmal ausprobiert werden. Das gilt
wohl in erster Linie flrs Zwischenmensch-
liche, aber auch fiir neue Produkte oder
firs ,Surfen’ auf neuen Trends.

Kein Wunder also, dass man in den jungen
Lebenswelten die meisten Trendsetter
findet. Da ist einerseits der leader of the
pack’, wie es im Englischen ohne jegliche
Abwertung heifst. Das ist jemand, dem alle
folgen, und der nicht nur auf vorhandenen
Trends surft, sondern der selbst vielfach
Urheber von Trends ist. Trendsetter sind
aber auch Menschen, die junge, neue
Entwicklungen eher unaufgeregt aber
neugierig aufgreifen und sie dadurch
verbreiten. Das sind beispielsweise die ,early
adopter’. Unter Studierenden und Auszubil-
denden findet man doppelt so viele Trend-
setter wie in der Gesellschaft insgesamt.

Bei Geburt des ersten Kindes sinkt die Innovationsneigung stark ...
..und erhoht sich spater nur in der Mittelschicht wieder — Trendsetterindex nach Familienlebenswelten

Ausbildung Berufsleben Ruhestand
4
Alter
Junge Familien Altere Familien Empty Nest- Rentner-Familien
Mittelschicht Mittelschicht Familien Mittelschicht
Mittelschicht
132 151 120 BB N\, Awinstenence
Altere
Mittelschicht
Studierende, Aufsteiger, Berufstatige
Auszubildende Singles, DINKS Alleinlebende
(eig. Haushalt) EEEEEEEEEE .. EE S . .
215 318 159 Alleinstehende
Altere
Arbeiterschicht
Junge Familien Altere Familien Empty Nest- Rentner-Familien ,
Arbeiterschicht Arbeiterschicht Familien Arbeiterschicht
== Arbeiterschicht ~m=)
Soziale Schicht 125

Familien-Phasen

Arbeitslose,
Working-Poor

Index: Ausgabenanteil der Trendsetter in der Lebenswelt zu Ausgabenanteil der Trendsetter an allen Haushalten = 100

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2016
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Unter den Aufsteigern, den Singles und den
DINKS sind es sogar dreimal mehr. Sie haben
neben ihrer Neugier auch das Geld, innovati-
ven Trends zu folgen und sich Neues - und
damit nicht selten Teureres - zu leisten.

Sobald das erste Kind da ist, bricht die
Innovationsneigung jedoch abrupt ab. Sie
ist zwar immer noch héher als ,normal’, aber
nicht mehr so ,unbedingt’ wie bei den
Jungeren. Jetzt stehen ja auch andere
Dinge im Vordergrund; kleine Kinder zu
versorgen, ist eben eine recht fordernde
Angelegenheit. Dennoch wollen wohl auch
die jungen Eltern nicht so ganz von den

Gewohnheiten aus ihrer Sturm-und-Drang-
Zeit lassen. Wenn die Kinder alter sind,
steigt in der Mittelschicht die Innovations-
neigung wieder an. Es ist die Zeit, in der die
grofSer gewordenen Kinder ihrerseits neue
Trends aus ihrer Welt mit nach Hause
bringen. Dies gilt aber nur fur die Mittel-
schicht; in den &lteren Familien der
Arbeiterschicht geht die Innovationsnei-
gung sogar weiter zurtick. Es ist eine
Parallele zur sozialen Entwicklung: Wdhrend
Mittelschichteltern wieder an ihre Karriere
denken, herrscht in der Arbeiterschicht
dahingehend weiter Stillstand.

Junge Lebenswelten treiben die dynamischen Trends
Trends mit hochsten und niedrigsten Affinitatsindizes*; Singles/DINKS (Top/Bottom 5)

Aktivkohle
Soja/Imitate
Protein
Whitening

Veggie

Bio

Edelkochen
Superfood klassisch
Premiumgenuss Sufs

Alkoholfrei

338

* Ausgabenanteil der spezifischen Lebenswelt fur den jeweiligen Trend an Ausgaben aller Haushalte fur den Trend in Relation zum
Ausgabenanteil FMCG der Lebenswelt an Gesamtausgaben FMCG aller Haushalte

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2016
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Die jungen Lebenswelten sind indes nicht
nur die wichtigsten Antreiber fur Innovatio-
nen, sie treiben zudem insbesondere die
jungen, dynamischen Trends voran. Dazu
gehoren, wie zuvor gesehen, zum Beispiel
Aktivkohle, Soja/Imitate, der Protein-Trend,
das Whitening der Zahne und der Veggie-
Trend, also die Wurst im Gemusekleid'. Die
aufstrebende und auch finanziell bereits gut
ausgestattete Lebenswelt der Singles/
DINKS gibt fir derartige Trendprodukte das
zwei- bis dreifache dessen aus, was die
Haushalte insgesamt hier ausgeben. Singles/
DINKS sind fir solche Innovationen, die
etwas abseits der tblichen Neuheiten-Flut
liegen, also die eigentliche Kernzielgruppe.

Schaut man sich an, wo diese Trends
verortet sind, so ergibt sich daraus
ebenfalls etwas Neues. Soja, Protein und
Veggie signalisieren Verantwortung fur
sich und andere; der Whitening-Trend ist
Teil der Inszenierung, auf die junge
Menschen kaum noch verzichten kénnen
und wollen. Die Verbindung zwischen den
beiden Trenddimensionen Verantwortung
(hier in Form von Gesundheit) und
Inszenierung wird nun aber schon seit
geraumer Zeit immer enger, und damit
wird eben diese Verbindung fir die
Singles/DINKS selbst zum Trend. Bei aller
Neuartigkeit, die man heute mit Aktiv-
kohle, Protein oder Soja assoziiert:
Bekannt war deren gesunde Wirkung
bereits unseren Urahnen. Deshalb sind
diese Trends zusdtzlich im Trendbereich
JInnovative Tradition' angesiedelt. Sie
sind gesund, lifestylig, traditionsbewusst
und hip zugleich - und das ist auch die Art,

wie man die Zielgruppen fur diese Produk-
te am besten anspricht.

Warum ist nun aber zum Beispiel Bio
augenscheinlich kein signifikanter Trend
(mehr) fur die innovative Zielgruppe der
Singles/DINKS? Einfach deshalb, weil diese
Verbraucher Bio standardmafsig in ihren
Einkaufswagen laden. Ahnliches gilt fiir das
klassische Superfood oder den alkoholfrei-
en Trinkgenuss. Alles gesund, alles Bio, alles
innovativ - so in etwa kann man die Trend-
affinitdten bei den Jungen umschreiben.

Die jungen Familien der Mittelschicht sind
zwar kaum dlter als die jungen Trendsetter
aus der Lebenswelt der Singles/DINKS,
besetzen aber véllig andere Trenddimensio-
nen als diese (siehe Chart auf der folgenden
Seite). Mit ihrem Eintritt in den Familien-
status vollziehen sie einen Trendbruch
zwischen der klassischen Moderne’, also
dem, was in ihrer Jugend trendy’ war, und
den aktuellen Trends, die nicht mehr ihre
sind. Sie gehoren nicht zu den Treibern der
neuesten Innovationen und kein einziger
der dynamischen jungen Trends schafft es
bei ihnen unter die Top five.

Die jungen Familien der Mittelschicht sind
mit Bio, Oko und Wellness aufgewachsen.
Das waren auch einmal aktuelle und
dynamische Trends, die mit den Jahren
[Karriere’ gemacht haben und heute zum
Standard weiter Teile der Konsumenten
gehéren. Um Bio/Oko kommen heute weder
Erzeuger und Handler, noch Politiker und
Interessenvertreter herum. Okologisch
nachhaltiges Wirtschaften (in Gesellschaft
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und Haushalt) ist heute geradezu ein
Synonym fir Verantwortung. Es sind genau
diese nachhaltigen Verantwortungstrends,
auf die junge Familien der Mittelschicht
heute setzen. Andersherum gesagt: Sie
sind die Kerngruppe des immer breiter
werdenden Verantwortungstrends.

Damit sind sie auch die Kernzielgruppe ftr
okologische Wasch-, Putz und Reinigungs-
mittel, fir Naturkosmetik und Wellness-
drinks. Fast tberflissig zu sagen, dass
Siifses nicht ihre Sache ist. Aber auch die
ganzen modernen Geschichten wie Edel-
kochen (fur die Familie?), Superfood (fiirs

Kind?), Aktivkohle und Whitening (fir welche
Inszenierung?) stehen bei den jungen, nach-
denklichen Familien der Mittelschicht nicht
auf der Tagesordnung. Sie haben die Trends
aus ihrer persénlichen Pre-Familienphase
mitgenommen, die heute die Basis ihres
verantwortungsgelenkten Handelns sind.
Damit haben sie aber auch eine VVerbindung
in die neueren Trendwelten. Weil Wohnung
und Haus zugleich Heimat fiir diese Familien
sind, werden sie naturlich mit kologischen
Mitteln in Schuss gehalten.

Bei den jungen Familien der Arbeiterschicht
ergibt sich ein vollig anderes Bild. Wenn Sie

Junge Familien Mittelschicht setzen auf Nachhaltigkeit

Trends mit hochsten/niedrigsten Affinitdtsindizes*; junge Familien MS (Top/Bottom 5)

Oksé WPR
Bio
Wellnessgetranke

Naturkosmetik

All in One-
Korperpflege

Edelkochen
Superfood klassisch
Whitening
Aktivkohle

Premiumgenuss Sufs

183

* Ausgabenanteil der spezifischen Lebenswelt fur den jeweiligen Trend an Ausgaben aller Haushalte fiir den Trend in Relation zum
Ausgabenanteil FMCG der Lebenswelt an Gesamtausgaben FMCG aller Haushalte

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2016
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Innovationen suchen, meinen sie in der
Regel Vereinfachung' To go-Produkte
stehen auf ihrer Trendliste ganz oben,
Korperpflege sollte am besten ,all-in-one’
sein und mit Sprudler und Sirup mixen sie
sich ganz einfach ihre Getranke. Sie sind
also alles andere als Treiber fir die neues-
ten Innovationen; unter den Top 5-Trends
findet sich kein einziger der dynamischen,
jungen Trends.

Junge Arbeiterschicht-Familien setzen zwar,
wie die Mittelschicht-Familien, auf ,bewahr-
te’ Trends, jedoch spielen Verantwortung
und Nachhaltigkeit fur sie kaum eine Rolle.

Auch sie pflegen ihre ,Heimat’, némlich Haus
und Wohnung mit Hingabe, aber Oko spielt
bei ihrem Verstandnis von Hygiene keine
Rolle. Sie setzen auf Sauberkeit und sind
eine Kernzielgruppe fur kraftige Putz-,
Wasch- und Reinigungsmittel. Ahnlich
deftig geht's beim Essen zu: Man inszeniert
sich gerne mit dem ,american way of eating'.

Unabhdngig von der Kategorisierung in
junge/dynamische, aufsteigende und reife
Trends sind alle diese Trends heute in der
Gesellschaft zu finden. Sie sind eben nur in
unterschiedlichen Lebenswelten ,prasent’.
Manche tberschneiden sich dabei, andere

Junge Familien Arbeiterschicht setzen auf ,bewahrte” Trends

Trends mit hochsten/niedrigsten Affinitatsindizes*; junge Familien AS (Top/Bottom 5)

To go Convenience
American Food

Hygiene

All'in One-
Kérperpflege

Sprudler/Sirup

Edelkochen
Superfood modern
Superfood klassisch
Alkoholfrei

Premiumgenuss Sufs

164

154

* Ausgabenanteil der spezifischen Lebenswelt fir den jeweiligen Trend an Ausgaben aller Haushalte fur den Trend in Relation zum
Ausgabenanteil FMCG der Lebenswelt an Gesamtausgaben FMCG aller Haushalte

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2016
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stehen dagegen sehr deutlich fur eine
bestimmte Lebenswelt bzw. soziale Schicht.
Die neuen, dynamischen Trends findet man
am ausgepragtesten in den jungen
Familien-Lebenswelten. Bei ihnen verbin-
den sich die Trendwelten Nachhaltigkeit/
Gesundheit, Inszenierung/Lifestyle und
Authentizitat/innovative Tradition, in denen
die neuen Trendprodukte quasi organisch
ihren Platz haben.

Die jungen Familien der Mittelschicht

sind Trager reiferer Trends, die durch sie
weiterhin wachsen. Nicht mit der gleichen
Dynamik wie die jungen Trends, daftr

aber ,nachhaltig’ Fir die echten Neuheiten
sind die jungen Familien in ihrer besonderen
Lebensphase aber nur schwer zu begeistern.

Junge wie dltere Familien der Arbeiter-
schicht halten dagegen ,nachhaltig’ nur an
ihrer Convenience-Orientierung fest. Fir sie
muss es einfach sein, das Essen wie das
Putzen und das Waschen. Wenn hier einmal
Oko- bzw. Bioprodukte in der Einkaufstiite
landen, dann eher zufdllig als gezielt.

Von den dlteren Lebenswelten war bisher
noch kaum die Rede. Trends gibt es aber
auch hier. Einer ist das Edelkochen; dafiir
hat man sowohl die Zeit als auch das Geld.
Superfood soll die korperliche Frische
erhalten, besondere SiifSigkeiten sind fur
das Genusserlebnis. Alles in allem sind die
Alteren aber keine Trend-Katalysatoren. Sie
haben einfach das, was friher fur sie Trend
war, in ihren Alltag integriert.

,Prasenz”-Trends ziehen sich durch alle Lebenswelten
Soziale Schicht (Arbeiterschicht vs. Mittelschicht)

® Bio

Junge Familienlebenswelten

© GfK
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\Vom Hedonismus zur
authentischen Distinktion

Jede Generation hat ihre Ziele und ihren
eigenen Wertekosmos. Wieviel ,Persénlich-
keit' darin steckt, hangt auch davon ab,
welche Anforderungen die ,Gesellschaft’
fur die Generationen bereithdlt. Der
Kriegs-Generation blieb nicht viel Zeit fur
die eigene Inszenierung. Es galt, die
Zerstorungen des Krieges zu beseitigen,
Hauser und Strafsen, die 6ffentliche
Verwaltung und vor allem die Wirtschaft
wieder aufzubauen. Hinzu kam das Warten
auf die Manner, die noch nicht wieder aus
dem Krieg nach Hause gekommen waren,
und auch die Sorge ums tdgliche Brot. Das
war vielleicht das einzig ,Personliche’ fur
eine Generation, deren Leben durch andere
und anderes diktiert war.

In den 50-er Jahren war dann endlich Zeit
und Gelegenheit fir die Familienplanung.
Die Generation der Babyboomer wurde
geboren. Mit den Entbehrungen der Eltern
hatten sie nichts mehr zu tun; das Pragende
fur sie war der Aufbruch: raus aus verkrus-
teten Familienstrukturen, raus aus gesell-
schaftlichen Zwangen. Das ,Ich’ bekam in
dieser Generation eine neue Bedeutung,
zumindest im Westen. Im Unterschied zur
folgenden Generation X definierte sich
dieses ,Ich’ noch Gber die Gesellschaft, sei
es auch in erster Linie durch Kritik und
durch ,utopische’ Alternativen.

Es war die Generation der Babyboomer, die
den Boden fir den Hedonismus der
Generation X gelegt hat. Die Gesellschaft

war modernisiert, Freiheit und Selbstbe-
stimmung hatten sich durchgesetzt. Diese
Errungenschaften galt es jetzt zu genie-
fSen. Was fir ein Fest, wenn das alles so
weiterginge. Aber es ging nicht so weiter.

Die 80-er und 90-er Jahre waren gepragt
von den Krisen in der Welt, die auch vor der
eigenen Haustir nicht halt machten.
Olkrise, Arbeitslosigkeit, politische Verwer-
fungen - fur die Millennials spielte sich das
alles nicht nur in der Gesellschaft, sondern
auch in der eigenen Familie ab. Sie lernten
bereits als Kinder, dass einem nichts
geschenkt wird, und das hat sie wohl auch
gestdrkt und gestéhlt fur den eigenen
Kampf um Anerkennung und beruflichen
Aufstieg. Flexibilitdt ist das Wesensmerk-
mal dieser Generation.

Flexibilitat, die aber nicht mit Anpassung
verwechselt werden darf. Denn die
Millennials waren jene, die nach der
Ich-bezogenen Generation X wieder die
Gesellschaft in den Blickpunkt rickten.

Sie haben daftir gesorgt, dass in vielen
Unternehmen, aber auch in Gesellschaft
und Verwaltung ein neuer Geist eingezogen
ist, dass die Umwelt und nachhaltiges
Wirtschaften auf die Agenda gesetzt
wurden. Sie haben nach der wirtschaftli-
chen Anarchie des Aufbruchs, dem Hedo-
nismus der Wohlstandsgesellschaft und
dem Egoismus der Krisenjahre die ,Morali-
sierung der Markte’ herbeigefiihrt, wie es
der Kulturwissenschaftler und Soziologe
Nico Stehr formuliert hat. Und auf dem
Fundament der Verantwortung zu einem
eigenen authentischen Lebensstil gefunden.
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Die Generationen
Abgrenzungen nach Pragung und in Abstimmung mit internationalen Studien

iBrains
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Der (Wieder-) Aufbau Der Aufbruch Der Hedonismus Die Flexibilitat Die Digitalitat
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Die Millennials sind zudem die erste
Generation der ,digital natives’, Gber die
wir auf Basis des Haushaltspanels valide
Aussagen beztiglich ihres FMCG-Konsum-
verhaltens treffen konnen. Fir die iBrains,
die noch starker durch den Vormarsch der
digitalen Vernetzung geprdgt sind, liegen
noch keine Einkaufs- und Konsumdaten
vor. Aber auch die Millennials ziehen heute
kaum noch eine Grenze zwischen Off- und
Online-Shopping. Fir sie verschmelzen die
analoge und die digitale Welt zunehmend:
im Beruf, im Alltag, in der Freizeit.

Dies gilt es immer zu bedenken, wenn es
um ihre Wiinsche und Bedirfnisse sowie
um ihre Einstellungen und ihr Verhalten
geht. Qualitdtsorientierung bedeutet fir
diese Generation nicht automatisch:
Einkaufen beim Fachhandler, und Frische-
Orientierung schliefst ein, dass Obst und

Gemise, Joghurt und Fleisch auch online
bestellt und von DHL geliefert wird. Der
,Grenzverlust’ zwischen selber einkaufen
und liefern lassen ist ebenso ein Trend, der
sich in den kommenden Jahren verstarken
wird. Bis er schliefSlich selbst verschwindet,
weil dieser ,Trend’ kein Trend mehr ist,
sondern Normalitat.

Wie l3sst sich nun aber der authentische
Lebensstil der Millennials in der Welt der
Guter des taglichen Bedarfs verorten? Was
treibt die Millennials an beim Einkauf und
beim Konsum, worauf legen sie Wert und
was ist ihnen nicht so wichtig?

Zundchst einmal ist bei den jiingeren
Konsumenten ein deutlicher Anstieg der
Qualitdtsorientierung zu beobachten. Das
entspricht dem moralisch-ethischen
Anspruch, den diese Generation an den



Treibstoff der Individualitdt - Bindemittel zur Vergemeinschaftung

eigenen Konsum, aber auch an Hersteller
und Handel hat. 41 Prozent der 25 bis
34-Jdhrigen wiirden heute grundsatzlich
zum hoherwertigen Produkt greifen, auch
wenn es deutlich teurer ist. Zehn Jahre
zuvor war der Anteil der Qualitatsorien-
tierten in dieser Altersgruppe noch um
zehn Prozentpunkte geringer.

Ein Grund fur die deutlich hohere Quali-
tatsorientierung der Millennials liegt sicher
in der allgemeinen wirtschaftlichen
Entwicklung und damit auch in der finanzi-
ellen Ausstattung der Haushalte. Das sieht
man auch daran, dass die Qualitdtsorientie-
rung auch bei den 55 bis 64-Jahrigen
gestiegen ist. Die Altersgruppe der heute
25 bis 34-Jshrigen verfigt also tber
deutlich bessere Méglichkeiten als die
\Vorgangergeneration. 35 Prozent der

jingeren Haushalte sagen von sich selbst,
dass sie finanziell gut versorgt sind und sich
nicht einschranken missen. Vor zehn
Jahren sagten das nur 25 Prozent.

Man konnte also meinen, dass die jungen
Verbraucher von heute die grofseren
Hedonisten sind, weil sie mehr Einkommen
haben und dieses Plus an Geld auch fiir den
Einkauf von Lebensmitteln ausgeben. Bei
genauerem Hinsehen hat dies aber nichts
mit Hedonismus zu tun, sondern mit einem
verantwortungsvollen Konsum, der noch in
keiner Generation zuvor so ausgepragt war.

So bezieht sich die hohere Qualitdtsorien-
tierung bei den Millennials auf ganz
bestimmte Produktdimensionen, zum
Beispiel auf Frische und Naturbelassenheit.
Vor allem bei der Frische-Orientierung ist

Qualitatsorientierung der ,Millennials” steigt deutlich
2005 und 2015 im Generationenvergleich — Top 2 Boxes in Prozent

@ 2005 @ 2015

Qualitatsorientierung?

Wirtschaftliche Situation?

Total 25 - 34jihrig

55 - 64jahrig

Total 25 - 34jshrig

55 - 64jahrig

1) Beim Einkauf von Nahrungsmitteln achte ich grundsatzlich auf Qualitét, auch wenn es deutlich teurer ist;

2) bin gut versorgt/muss mich nicht einschranken

© GfK| Quellen: GfK ConsumerScan, 2005, 2015
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der Abstand der Millennials zur Vorganger-
generation immens; ihre Option fur Frische
hat sich mehr als verdoppelt (+113%). Auch
hier liegt das sowohl an den personlichen
\Vorlieben der Zielgruppe als auch an dem
Bedeutungszuwachs fur frische Lebens-
mittel generell. Die dlteren Verbraucher
von heute (die Babyboomer) schatzen den
Wert von Frische namlich ebenfalls deutlich
hoher ein als die Vorganger aus der Aufbau-
Generation. Anders ist es bei der Naturbe-
lassenheit. Die ist den Alteren heute
weniger wichtig als frither. Die Millennials
legen aber auch darauf erheblich mehr
Wert als die Hedonisten zehn Jahre zuvor.

Anscheinend werden fiir die junge Genera-
tion von heute auch der eigene Kérper und
das Wohlbefinden wieder wichtiger. Beides
passt nicht so recht zu einem hedonisti-

schen Lebensstil, wohl aber zu den diszipli-

nierten Millennials, die auch in korperlicher
Hinsicht auf Distinktion, auf Eigenstandig-
keit und Unterscheidbarkeit achten. Die
Schlankheits-Orientierung ist bei den
Millennials heute jedenfalls um ein knappes
Viertel hoher als friher bei den Hedonisten.
Ahnliches gilt fir die Besuche im Fitness-
Studio. Auch bei den Alteren setzt sich
zunehmend die Erkenntnis durch, dass
Spinning, Stretching und Muskelaufbau
auch (oder vor allem) im Alter vorteilhaft
fur den Korper sind. Sie gehen ins Fitness-
Studio, um im Alter fit zu bleiben und ohne
Vitalitatsverlust die Freuden der Rente
geniefsen zu kdnnen.

Was wir bisher gesehen haben: Die junge
Generation von heute setzt auf gute,
frische Lebensmittel und auf eine verant-
wortungsbewusste Ernahrung. Sie weifs,
dass dies eine wichtige Voraussetzung

,Qualitat” heifst fur Jingere: Frische & Naturbelassenheit

2005 und 2015 im Generationenvergleich — Top 2 Boxes in Prozent

@8 2005 @ 2015

Frische-Orientierung

Naturbelassenheit

Total 25 - 34jahrig 55 - 64jahrig

© GfK | Quellen: GfK ConsumerScan, 2005, 2015

-1% {+45% -19%

Total 25 - 34jihrig 55 - 64jshrig
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dafur ist, dass der Kérper aktiv und der
Geist fit bleibt. Erndhrung ist fir die
Millennials ein wohlverstandener und
hochgeschatzter Treibstoff fiir die kérper-
liche und geistige Leistungsfahigkeit.

Sie ist dariber hinaus aber auch ein
Bindemittel zur Vergemeinschaftung.
Der Job und das eigene berufliche
Fortkommen verlangen den jungen
Menschen heute soviel ab, dass sich
personliche Bindungen, Freundschaften
und Bekanntschaften im Alltag nicht
mehr wie friher einfach so ergeben.

Dazu stecken alle zu sehr im Hamsterrad.
Gemeinschaft muss folglich aktiv gesucht
werden, allein schon, damit man nicht als
Sonderling erscheint, dem nur an Geld
und Karriere gelegen ist: das gemeinsame
Mahl statt ,eating alone’.

Marken mussen tberraschen, um die
jungen Konsumenten zu erreichen

Nach allem, was zuvor lber die jungen
VVerbraucher gesagt wurde, kénnte man
meinen, dass sie in ihrem ganzen Habitus
eher traditionell veranlagt sind. Das ist in
gewisser Weise ja auch richtig. Die jungen
Menschen suchen die Gemeinschaft, in der
sie entspannen und zu sich selbst kommen
konnen. Ihr Wunsch und Drang nach
Vergemeinschaftung sind Kontrapunkt zu
dem beruflichen Wettbewerb, der von ihnen
die permanente Inszenierung als dynami-
sche Personlichkeit verlangt, die auf das
eigene Fortkommen und das Wohl des
Unternehmens fokussiert ist.

Gemeinschaft und Individualitat sind aber
kein Widerspruch, sondern zwei Seiten der
jungen Personlichkeit. Die Marke kann

Junge Generation kiimmert sich wieder um den Korper
2005 und 2015 im Generationenvergleich — Top 2 Boxes in Prozent

@8 2005 @ 2015

Schlankheits-Orientierung

{+23%

Total 25 - 34jshrig 55 - 64jshrig

© GfK| Quellen: GfK ConsumerScan, 2005, 2015

RegelmafSiger Besuch eines Fitnessstudios

{+53% {+25% {+54%

Total 25 - 34jshrig 55 - 64jahrig
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helfen, diese beiden Seiten situations-
gerecht zum Ausdruck zu bringen. Das ist
ihre Chance bei einer Generation, die zwar
weniger Treue flr eine einzelne Marke
beweist als frihere Generationen, die aber
in hohem Mafse markenaffin ist.

Worauf missen Markenhersteller - und
natdrlich auch der Handel - nun aber
achten, wie missen sie selbst ihre Marken
inszenieren, um die jungen Konsumenten zu
erreichen? Zwei Aspekte sind dabei von
besonderer Bedeutung: Bricolage, eine Art
Bastelkonsum, und eine permanente
Teil-Aufmerksamkeit in einer digitalen Welt,
die unendlich viel Abwechslung bietet und
eine Fille von Dingen und Ereignissen
bereithalt, die es zu erkunden gilt.

,Bricolage’ geht auf den franzdsischen
Ethnologen Claude Lévi-Strauss zuriick

(aus dem franz.: herumbasteln, zusammen-
fummeln) und meint in unserem Zusammen-
hang den Wandel von einem traditionell eher
stringenten Konsumverhalten hin zu einer
Art ,Bastelkonsum’. Die Millennials und

(erst recht) die nachfolgende Generation der
iBrains (mehr dartiber im folgenden Beitrag)
sind sehr mobil, agieren aus einer Vielfalt an
Ressourcen heraus und vernetzen sich auf
zahlreichen Ebenen. Das kann paradoxerweise
zur Folge haben, dass jemand Bioprodukte
kauft und sich ,nachhaltig’ kleidet, zugleich
aber statt eines umweltfreundlichen E-Cars
einen spritfressenden SUV fahrt.

Um nicht das Geflihl zu bekommen,
abgehangt zu sein (von der vielféltigen

Realitat wie von Freunden und Kollegen),
sind die jungen Menschen ,always on’. Das
verringert ihre Aufmerksamkeit fir ein
einzelnes Thema, eine einzelne Beschafti-
gung oder auch ein bestimmtes Medium.
Bei Online-Videos zum Beispiel betrdgt die
durchschnittliche Sehdauer heute nur noch
knapp drei Minuten. Die Aufmerksamkeits-
spanne ging in den letzten Jahren von zwolf
auf acht Sekunden zurtick.

Fur Marken bedeutet dies, dass sie ihre
Story auf moglichst zahlreichen Kandlen
so spannend wie moglich erzahlen sollten.
Sie missen ihre Prdasenz erhéhen, und das
nicht nur zeitlich, sondern auch qualitativ.
Das gelingt ihnen am wirkungsvollsten,
wenn sie sich auf (alle) vier folgenden
Bereiche konzentrieren.

1. Performance

Gemals ihres Alters und ihres Kommunika-
tionsverhaltens geht es bei der Ansprache
der jingeren Konsumenten nattrlich
zunachst um die spielerische Darstellung,
um Spannung und Erlebnis. Neben dem
,Spieltrieb’ zeichnet sie aber auch ein
starkes Verantwortungsgefiihl aus. Fur den
Erfolg einer Marke in dieser Zielgruppe ist
es deshalb zusatzlich wichtig, im Hinter-
grund - also eher implizit als explizit - wie
selbstverstandlich Verantwortungswerte
mitschwingen zu lassen. Wie zum Beispiel
bei dem Duschschaum ,bilou’ von YouTube-
Star Bibi: Im Vordergrund steht die
,Performance’, dahinter schwingt leise, aber
wahrnehmbar, eine ,Philosophie’ mit, die
unter anderem ,100% vegan’ ist.
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2. Verortung

Schneller und nachdricklicher als die
Konsumenten-Generationen zuvor fragen
Millennials und iBrains nach der Sinnhaftig-
keit von Marken und Produkten. Sie wollen
wissen, woflr eine Marke steht, Beliebigkeit
lehnen sie dagegen ab. Die Lebensmittel-
marke ,Rigenwalder Miihle’ zeigt dies nicht
nur durch die teilweise Neuausrichtung ihrer
Produktpolitik in Richtung fleischlos/vegan.
Sie setzt dies auch in der Kommunikation
um. So hat sie ein Testimonial von Jorg
Pilawa durch den Auftritt eigener Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter ersetzt. Wer ein
Produkt entwickelt hat, es betreut und
verkauft, kann schliefslich glaubwtrdiger
davon erzahlen als ein Fernsehmoderator.

3. Uberraschung

Vor allem grofse Unternehmen haben
gemeinhin den Ruf einer gewissen Unbe-
weglichkeit. Sie sollten diese landldufige
JWahrheit' in Frage stellen. Bei den jungen
Konsumenten kénnen sie dadurch einen
Uberraschungscoup landen, mit einem
positiven Ergebnis fur die Markenwahrneh-
mung. So zeigen beispielsweise Automobil-
hersteller, die auch Car-Sharing anbieten,
Flexibilitdt und Kundenorientierung, und
das kommt bei den Jungen an (und nicht
nur dort).

4. Ritualisierung

Die Nutzung von Smartphones hilft, Zeit
zu sparen, und das nicht nur in der Kommu-
nikation, sondern in vielen Bereichen des
Alltags. Viele fiihlen sich dadurch aber auch
,getaktet’ und zunehmend gestresst.

Was ihnen hilft, sind Rituale, die Rhythmus
und dadurch einen gewissen Halt in den
Alltag bringen. Hervorragend verstanden
hat dies Steve Jobs, der aufregende neue
Apple Produkte in immer der gleichen
(beruhigenden) Art und Weise prasentierte.
Bei Ikea sind es die saisonal wiederkehren-
den Speisenangebote im Restaurant, die
den Kunden Rhythmus statt allzu strenger
Taktung bieten.

Performance, Verortung, Uberraschung und
Ritualisierung - oder anders gesagt: Spafs,
Werte, Orientierung und Rhythmus - sind
Ankerpunkte im schnelllebigen Alltag der
jungen Konsumenten. Ein jeder dieser Anker
hat darin seine Bedeutung, und keiner kann
den anderen einfach ersetzen. Fir die Marke
heilst dies: Wenn sie alle vier (nicht drei oder
zwei) Felder ,bespielt’, vervielfaltigen sich
ihre Chancen, bei den jiingeren Konsumen-
ten erfolgreich zu sein. Was Marken heute
adressieren mussen, ist ein ,starkes Ich’ im
sozial ummantelnden Wir’, wobei sich dieses
Wir' permanent veradndert.

Der folgende Beitrag leuchtet etwas
genauer aus, worin diese Verdnderung
besteht. Er befasst sich mit den Wiinschen
und Beddrfnissen, den Ideen und Visionen
von jungen Leuten, die kurz vor der
eigenen Haushaltsgrindung stehen.

Der Blick ist hier also ein bisschen weiter in
die Zukunft gerichtet und zeigt, worauf sich
Hersteller und Handel schon heute mit
ihren eigenen Zukunftsplanungen einstellen
missen.
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Wie fickt die kommende Generation von Haushaltsgriindern?

Trends sind per definitionem eine Sache
der Zukunft. Sie haben aber immer auch
eine Wurzel in der Vergangenheit. Im
vorhergehenden Beitrag wurden solche
Trends vorgestellt, die heute schon eine
mehr oder weniger grofse Bedeutung
erlangt haben. Diese Trends kann man
auf der Grundlage des Kaufverhaltens
der Verbraucher in den Panels der GfK
skizzieren und analysieren.

Jetzt wollen wir uns aber solchen Trends
im Bereich der Fast Moving Consumer
Goods zuwenden, die noch klein sind
und deren Tragfdhigkeit in den ndchsten
Jahren nicht allein aus dem aktuellen
Nachfrageverhalten abzuleiten ist. Was
aus ihnen wird, héngt aufSerdem nicht
nur davon ab, wie viele VVerbraucher in
ndchster Zeit darauf umschwenken oder
sie in ihren taglichen Konsum bzw. in
ihren Haushalt integrieren. Es kommt
auch darauf an, wie wichtig diese Trends
fur die kommenden Haushaltsgriinder
sind. Wie sie denken, was sie wollen und
wie sie ihren kiinftigen Haushalt fiihren
werden, muss sich erst noch erweisen.

Um etwas weiter in die Zukunft schauen zu
koénnen, als es uns das Panel im Augenblick
erlaubt, haben wir im Oktober 2016 zwei
Studien durchgefihrt, die Aufschluss tber
die Haushalts- und Ernahrungstrends der
kommenden Jahre und moglicherweise
Jahrzehnte geben kénnen.

Die erste Studie erfolgte bei den heutigen
Haushaltsfihrern durch eine Einfrage im
Panel. Wir haben die Haushalte gefragt,
welche von 16 unsererseits vorgestellten
und erlduterten Trends sie kennen, welche
sie moglicherweise bereits mitmachen
oder von welchen sie sich vorstellen kon-
nen, dass sie sie kiinftig im Rahmen ihrer
Haushaltsfihrung ausprobieren.

Die zweite Studie ist eine qualitative
Online-Studie bei den kiinftigen Haushalts-
griindern, die jetzt noch bei den Eltern
wohnen, die aber im kommenden Jahr dort
ausziehen und einen eigenen Haushalt
grinden wollen. Wir sehen dies als eine

Art Tiefenbohrung’ an, mittels derer wir
herausfinden konnen, was fir die FMCG-
Industrie und fir den LEH in den nachsten
zehn bis zwanzig Jahren wichtig wird.

Prof. Dr. Raimund Wildner
Managing Director / Vice

President, GfK Verein

,Die jungen Menschen
mdussen sich nicht

von irgendwem oder
irgendwas lossagen; sie
sind mit dem Leben,

das sie bisher gefiihrt
haben, sehr zufrieden.
Aber sie sind natdrlich
auch jung und neugierig
und aufgeschlossen fir
Innovationen. So leben
sie in scheinbaren Para-
doxien, die sie aber ganz
prima unter einen Hut

bringen.”
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IN-vitro, Paleo und clean eating

Welche Trends haben eine Chance bei den Konsumenten?

Einmal den Dschungelteller, bitte. Professor
Guido Ritter, Erndhrungswissenschaftler
an der Fachhochschule Minster, kann sich
durchaus vorstellen, dass man Gerichte

mit Grillen, K&fern und Mehlwirmer in gar
nicht so ferner Zukunft auch hierzulande
im Restaurant bestellen kann. Nicht in der
glibbrigen Form, wie sie im Dschungelcamp
von RTL verzehrt werden, wohl aber als
Verarbeitungsprodukte in Burgern, Suppen
und Pasteten. Der Ekel, den heute die
meisten Menschen noch mit Inselkten Food
verbinden, werde mit der Zeit abnehmen.
So wie bei den trendigen Sushi oder auch
beim luxuriosen Hummer, der friher einmal
als die Kakerlake der Meere verachtet war.

Was wir in Zukunft essen werden, ist aber
nicht nur eine Frage des Geschmacks und
der Gewdhnung, sondern auch eine ethi-
sche Frage auf einer Erde, die immer mehr
Menschen erndhren muss. Insekten sind
hochwertige Proteinlieferanten und enthal-
ten viele gesunde Fettsduren. Mehr als zwei
Milliarden Menschen vornehmlich in Asien
und Siidamerika decken ihren Eiweifsbe-
darf traditionell Gber solche Speisen. Die
Welternahrungsorganisation FAO ist gar
Uiberzeugt, dass die wachsende Menschheit
ohne diese Art der Nahrung kiinftig nicht
satt werden kann. In Deutschland kdnnen
sich nicht wenige Konsumenten vorstellen,
Insekten Food zumindest einmal zu probie-
ren. Bei Spezialisten, aber auch bei Amazon

gibt es inzwischen ein vielfdltiges Angebot
an verzehrfahigem Getier.

Die Krabbeltiere sind aber nur eine Variante
von innovativen Erndhrungstrends, die man
heute vielfach nur in Ansétzen (er)kennt,
die aber durchaus eine Zukunftsperspek-
tive haben. Ahnliches gilt fiir Trends aus
dem Bereich der Kérper- und Haushalts-
pflege. In der Befragung zeigten sich vor
allem bei den Erndhrungstrends aber auch
grofse Unterschiede zwischen Bekanntheit
und Verwendungsabsicht. Besonders dann,
wenn damit eine grofSere Anpassung im
Verhalten oder in der Esskultur verbunden
ist, wie beispielsweise beim zuvor erwdhn-
ten Insekten Food oder auch bei dem im
Reagenzglas ,geztichteten’ In-Vitro-Fleisch.
In beiden Fdllen gibt es bei uns noch eine
hohe kulturelle Barriere.

Andererseits machen sich Tierschutz-Orga-
nisationen wie PETA fir den Laborburger’
stark und die FAO fir Insekten Food. Es ist
anzunehmen, dass moralisch-ethische Fra-
gen bei der Erndhrung auch durch solche
Initiativen kiinftig noch weiter in den Fokus
gertckt werden.

Zu den Randerscheinungen auf dem
Speiseteller gehort auch die sogenannte
Paleo-Ernahrung. Deren Anhdnger setzen
ausschliefslich auf Zutaten, von denen sie
annehmen, dass es sie schon in der Stein-
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zeit gab. Das sind z.B. Obst und Gemdise,
Wildfleisch, Fische und Meeresfrichte,
Pilze, Krauter und Nusse, aber auch Eier,
wenngleich nicht vom Huhn. Milchprodukte,
Cetreide, Zucker und Alkohol gilt es da-
gegen zu vermeiden. Auch das ist, ahnlich
wie die vegane Ernahrung, ein Trend,

dem man aus dem Ublichen Angebot des
Lebensmittelhandels ohne weiteres folgen
kann, den aber heute noch kaum jemand
wirklich mitgeht. Auch der VVeganismus ist,
bei aller Mode, noch ein Ernghrungsstil fur
eine Minderheit. Viele befiirchten, dass sich
dadurch Mangelerscheinungen einstellen
konnten, fur andere sind die damit ver-

bundenen Einschrankungen beim Genuss
einfach zu hoch.

Beides gilt nicht fir die flexitarische
Ernahrung, im Gegenteil: Den Verzehr von
Fleisch einzuschranken, haben sich Milli-
onen von Konsumenten immer schon mal
vorgenommen. Zum einen der eigenen Ge-
sundheit zuliebe, zum anderen aus Griinden
des Tierschutzes. Der zeitweilige Verzicht
wird ihnen durch eine wachsende Auswahl
an wohlschmeckenden Ersatzprodukten
erleichtert. Einer der Pioniere auf diesem
Gebiet, die Rigenwalder Mihle, mochte in
absehbarer Zeit ein Drittel ihrer Produkt-

Beurteilung aktueller Trends durch heutige Haushaltsfihrer
Bekanntheit und Verwendungsabsicht von Erndhrungstrends — Angaben in Prozent

8 Bekanntheit

Flexitarische Ernahrung
Clean Eating

Neuartige Superfood

Selbst zusammengestellte
Lebensmittel-Mischungen

Vegane Erndhrung

Kapselsysteme
fur Kaltgetranke

Paleo-Erndhrung
Insekten Food

In-Vitro-Fleisch

@ Verwendungsabsicht*

94,0

* Verwendungsabsicht sind die Anteile der Haushaltsfihrer, die angeben, einen Trend sicher oder wahrscheinlich kiinftig zu Gbernehmen

© GfK | Quelle: Paneleinfrage Oktober 2016
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palette auf fleischlos umstellen. Andere
folgen diesem Trend, so dass das Angebot
fir Flexitarier (und VVeganer) immer grofser
und vielféltiger wird. Der Trend ist aber
auch fir die Fleischindustrie eine lohnende
Entwicklung, denn Flexitarier achten auch
wenn sie Fleisch essen besonders auf die
Qualitdt. Zumeist greifen sie auf (teurere)
Bioprodukte zurtick.

Uberhaupt werden die vier Trends mit den
hochsten Verwendungsabsichten eher von
den finanziell besser gestellten Haushalten
bevorzugt. Das erdffnet dem Handel Mog-
lichkeiten, auf diesen Gebieten Premium-
produkte anzubieten und zu vermarkten.

Dies gilt unter anderem auch fir das
sogenannte Superfood. Acai, Chia, Goji

und Moringa sind bei Gesundheits-Junkies
begehrt und gesucht. 115 Mio. Eintra-

ge flhrt Google unter dem Suchbegriff
,Superfood’ auf, angefiihrt von Listen mit
den wirksamsten Produkten und ent-
sprechenden Bestellmdglichkeiten. Doch
die mit dem Versprechen von Gesundheit
protzenden Beeren und Samen kommen
gewdhnlich von weit her, und nicht alle sind
ohne Verarbeitung zu genielsen. So ist zwar
der gesundheitliche Wert nicht in jedem Fall
erwiesen, wohl aber der wirtschaftliche.

Letzteres gilt auch fir selbst zusammen-
gestellte Lebensmittelmischungen.

Ob Musli, Getranke, Schokolade oder

auch Drogeriewaren: Vielerorts kénnen
die Konsumenten sie bereits nach Grolse,
Zusammensetzung und Verpackung selbst
komponieren. Ein Angebot, das immerhin

jeder Zehnte wahrzunehmen gedenkt
- auch wenn der Handel in seinem ,normalen’
Sortiment schon eine {ppige Vielfalt bietet.

Das ist in Sachen Clean eating noch nicht
der Fall. Clean eating bedeutet kurz gesagt:
Alles ist erlaubt — wenn es natdirlich ist.
Verarbeitete Produkte sind ebenso ver-
pont wie unnétige Verpackungen. In den
Supermdrkten geht der Trend aber eher

in die andere Richtung: langer frisch unter
Plastik. Fir den Einzelnen bedeutet eine
,saubere’ Ernghrung mehr Zeitaufwand und
mehr Organisation. Auch Hygiene und Halt-
barkeit sind ein Thema. Der Mehraufwand
wird aber gerne in Kauf genommen, weil auf
der anderen Seite Frische, Gesundheit und
ein gutes okologisches Gewissen stehen.
Jeder fiinfte Verbraucher in Deutschland
kann sich vorstellen, ,clean eating’ fir sich
und seinen Haushalt einzufiihren. Auch
wenn nicht alle das zu hundert Prozent
durchhalten: Es ist ein Fingerzeig an den
Lebensmittelhandel, dass echte ,Frische’
auch okologisch ,sauber’ zu sein hat.

Ob die neuen Kapselsysteme fiir Kalt-
getranle beim deutschen Publikum punk-
ten kdnnen, ist fraglich. Was in Amerika

gut funktioniert, muss nicht auch anderswo
einen Run auslésen. Coca-Cola, Limonaden,
Eistee und andere Kaltgetranke dhnlich wie
Kaffee aus der Kapselmaschine herzustellen,
mag unter dem Gesichtspunkt Bequemlich-
keit verlockend sein, 6kologisch ist es nicht.
Aber das Argument hort man ja auch beim
Kaffee, seit diese Gerate auf dem Markt sind.
Trotz des dkologischen Malus und obwohl
die Kapseln deutlich teurer sind, wachst der



Wie tickt die kommende Generation von Haushaltsgriindern?

81

Kaffeemarkt hierzulande nur noch tGber
diese Schiene. Leichter diirften dagegen die
Sprudler zu vermarkten sein. Sie machen
die Getranke billiger, ersetzen das Schleppen
schwerer Kisten, stehen 6kologisch auf der
guten Seite und lassen sich vielfaltig und
individuell mit entsprechenden Zutaten
bestticken. Richtige Wundermaschinen,
mochte man meinen. Man darf nur nicht
diejenigen fragen, die dem Schimmel und
anderen Pilzen auf der Spur sind.

Bei den Trends im Bereich Waschen, Putzen,
Reinigen sowie bei Haushaltshilfen und
-gerdten ist die Verwendung zwar nicht
hoher als bei den Nahrungsmitteln, wohl
aber ist die Streuung bei den Verwen-
dungsabsichten geringer. Das liegt wohl

in erster Linie daran, dass hier die Ekel-

schwelle fehlt, wie es sie bei Insekten Food
und In-Vitro-Fleisch gibt. Aulserdem ist die
Bekanntheit der Trends in der Regel héher.

Dass es inzwischen fiir nahezu jede Aufgabe
im Haushalt verschiedene digitale Hilfen
gibt, ist im Durchschnitt drei von vier Haus-
halten bekannt. Jeder sechste Haushalt
setzt sie bereits ein oder kann sich vorstel-
len, dies zu tun. Andererseits gibt es auch
Vorbehalte und Beriihrungsdngste. Dies
betrifft vor allem den Datenschutz und die
Privatsphdre. So sehr gerade die digitalen
Cesundheitshelfer als Motivator geschatzt
sind, so mochte doch kaum jemand diese
Informationen mit anderen teilen, schon gar
nicht mit der eigenen Krankenversicherung.

Beurteilung aktueller Trends durch heutige Haushaltsfihrer
Bekanntheit und Verwendungsabsicht von FMCG-Trends ohne Nahrung - Angaben in Prozent

I Bekanntheit

Digitale Haushaltshilfen
Kaltwaschmittel

Digitale Gesundheitshelfer

Intelligente Gerate
mit Internet-Verbindung

Vegane Korperpflege
3D-Drucker

Paleo-Kérperpflege

@ Verwendungsabsicht*

* Verwendungsabsicht sind die Anteile der Haushaltsfihrer, die angeben, einen Trend sicher oder wahrscheinlich kinftig zu Gbernehmen

© GfK | Quelle: Paneleinfrage Oktober 2016
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Mit Hilfe digitaler Haushaltshilfen lassen
sich schon heute viele Dinge im Haushalt
steuern, von der Beleuchtung utber die
Heizung bis hin zu Fenster und Tiren oder
Sensoren und Kameras. Auch hier ist aber
immer eine App involviert, die in der Regel
nur funktioniert, wenn man ihr gestattet,
das Geschehen im und ums Haus an den
Betreiber weiterzureichen. Das ist den
meisten dann aber doch ein zu weitreichen-
der Eingriff in ihre Privatsphare. Es reicht
schon, dass der ,smarte’ Fernseher weifs,
welche Filme man anschaut. Auch den Ein-
kauf firs Wochenende mochten die wenigs-
ten dem Kihlschrank Gberlassen. Denn der
weils vielleicht, was fehlt, aber nicht, wonach
einem spontan der Sinn steht.

Trotzdem ist die Digitalisierung des Haus-
halts nicht aufzuhalten. Was technisch még-
lich ist, drangt tber kurz oder lang auch auf
den Markt. Zudem wollten die Lieferanten
von Strom und Gas, von Medienangeboten
und von Waschmitteln immer schon gerne
mehr Gber das Nutzungs- und Verbrauchs-
verhalten ihrer Kunden wissen. Und noch
nie war es so einfach, an entsprechende
Informationen zu kommen. SchliefSlich wird
auch bei den Kunden die Hemmschwelle
sinken, wenn die Vorteile zunehmen, die
mit diesen Gerdten und ihrer intelligenten
Vernetzung verbunden sind. Jedenfalls
solange sie sich nicht durch solche Gerdte
entmiindigt fuhlen.

JKalt ist das neue heils’, preisen Hersteller
wie beispielsweise Ariel ihre kaltaktiven
Waschmittel, die schon bei 15 Grad sauber
waschen sollen. Das spart Strom und ist

daher vor allem ein Angebot fiir preis-
bewusste Verbraucher. Andererseits sind
viele Waschmaschinen fir so extreme
Niedrigtemperaturprogramme noch gar
nicht eingerichtet. Extra deshalb eine neue
zu kaufen, lohnt sich finanziell aber nicht.
Auch 6kologisch sieht die Sache nicht ganz
so gut aus, denn die fliissigen Kaltwasch-
mittel enthalten mehr Tenside als die
pulvrigen Normalos. Kaltwaschen ist daher
eher das ,Waschen der Zukunft', urteilt das
Umuweltbundesamt. Aber das ist ja auch
schon mal eine Perspektive.

3D-Drucker sind langst nicht mehr nur was
fir Forschung und Industrie. Amazon bietet
inzwischen zahlreiche erschwingliche Gerdte
fir den Hausgebrauch an. Es ist aber nach
wie vor preiswerter, sich eine Teetasse im
Porzellangeschaft zu kaufen als sich eine zu
drucken (den Test hat die Stiftung Waren-
test gemacht). Zudem geht das schneller
und schoner sind die Tassen auch noch.
Aufser den Technik-Nerds traut sich auch
noch kaum jemand die Installation und den
Betrieb der Gerate zu. Im privaten Bereich
werden sie daher auf absehbare Zeit wohl
noch ein Nischenprodukt bleiben. Und das
gilt wohl auch fir die Paleo-Kérperpflege,
die auf Vulkanasche und andere urzeitli-
chen Bestandteile setzt.

Die zuvor beschriebenen Trends miissen
allesamt ihre Zukunftstauglichkeit noch
beweisen. Dabei sind die Aussichten fir die
flexitarische Erndhrung und die Digitalisie-
rung im Haushalt auf kirzere Sicht sicher
besser zu bewerten als die fiir Insekten
Food und Paleo-Korperpflege. Anders als
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den meisten im vorherigen Beitrag beschrie-
ben Trends fehlt diesen jingsten und klei-
neren FMCG-Trends noch die Kauferbasis.

Die kdnnte aber in den kommenden Jahren
fur einzelne Trends zligig grofSer werden,
wenn namlich die jingste Generation der
iBrains eigene Haushalte griindet. Natdirlich
denkt man dabei zundchst an alles Digitale,
denn die iBrains sind die erste Generation,
die vollstandig im Zeichen der Digitalisie-

rung aufgewachsen ist. Darlber hinaus
wissen wir Uber diese Generation aber noch
sehr wenig, weil sie bisher keine eigenen
Entscheidungen treffen musste.

Wir haben uns deshalb mit ihnen zusammen
in einen grofsen gelenkten Chat im Internet
begeben und sie nach ihren Wiinschen und
Vorstellungen, nach ihren Planungen fir die
eigene Haushaltsgriindung befragt.

Die iBrains verlassen das Elternhaus

Werte, Uberzeugungen und Ansprache der jungen Haushaltsgrinder

Die FMCG-Trends der kommenden Jahre
und Jahrzehnte werden von Menschen
getragen, denen die Mutter heute noch
das Zimmer saubert und das Essen auf den
Tisch bringt. Es sind junge Leute, die ab
Mitte der 90er Jahre geboren wurden und
jetzt gerade ihr Abitur machen oder ihre
Ausbildung abschlielsen. Neben dem Eintritt
in die Studien- und Berufswelt wird es fir
sie die grofste Herausforderung sein, den
eigenen Haushalt zu organisieren und ihren
persénlichen Ort in der Welt zu finden.

Wir wissen Uber diese ,Nestfltichtigen’
bisher nur Allgemeines. Etwa, dass Erzieher
und Freunde vielfach gréfSeren Einfluss auf
ihre Entwicklung haben als ihre durch Beruf
und Karriere gestressten Eltern. Oder dass
sie bereits vor der Einschulung versierter

mit Tablet und Smartphone hantieren als
Vater und Mutter, die ja auch schon mit der
Digitalisierung aufgewachsen sind. Auch
kennen wir aus Mediennutzungsanalysen
ihre Vorlieben fir bestimmte Medien-
typen, fir die Art, sich zu informieren und
unterhalten zu lassen. Wir wissen aber noch
nicht, was sie essen und trinken oder womit
sie sich und ihre Wohnung pflegen werden,
wenn sie das Elternhaus erst einmal verlas-
sen haben.

Wir haben die iBrains, so die Bezeichnung
fur diese Generation, deshalb in einer um-
fassenden qualitativen Online-Studie (via
GfK Sociolog.dx) dber ihre Vorstellungen
einer kinftigen Haushaltsfiihrung und tber
ihre Einstellungen zu aktuellen Ernah-
rungstrends befragt. Was denken junge
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Menschen, die kurz vor der eigenen Haus-
haltsgriindung stehen, Gber ihren kiinftigen
Alltag, Uber ihren Konsum und tber die

Art einzukaufen? Welche Zukunftsvisionen
haben sie, und wie unterscheiden sich ihre
Winsche und Vorstellungen von denen
ihrer Eltern?

An finf Tagen im Oktober 2016 haben

43 junge Leute zwischen 18 und 24 Jahren
online Auskunft tber ihre derzeitige Situa-
tion im elterlichen Haushalt sowie tiber ihre
Vorstellungen und Planungen nach dem
bevorstehenden Umzug in die eigene Woh-
nung gegeben. Sie haben Collagen mit Visi-
onen Uber ihre kiinftige Haushaltsfihrung
angefertigt und in Foren tber die Arbeits-
teilung zwischen sich und dem Partner/der
Partnerin diskutiert. Schliefslich haben sie
ihre Einstellungen zu Ernahrungstrends
sowie zu Innovationen fur den Haushalt in
eigenen Inspirationsalben notiert.

In den Panels der GfK werden die jungen
iBrains erst abgebildet, wenn sie fliigge’
geworden sind und das ,Nest’ verlassen
haben. Die 43 Probanden der Studie stehen
kurz vor diesem Schritt. Die meisten von
ihnen haben bereits einigermalsen kon-
krete Vorstellungen davon, wie die eigene
Haushaltsfiihrung aussehen soll. Mit der
vorliegenden Untersuchung kénnen wir
daher schon jetzt etwas weiter in die Zu-
kunft sehen. Sie zeigt uns, wie die ndchste
Generation von Haushaltsgrindern tickt
und was Hersteller und Handel beherzigen
sollten, wenn sie den Nerv dieser neuen
Generation von Konsumenten treffen wollen.

Wenn wir von Haushaltsfiihrung sprechen,
meinen wir die Dinge, die zum Leben not-
wendig sind und jene, die der Pflege des
Haushalts dienen. Zum Ernahrungsbereich
gehoren Lebensmittel und Getranke sowie
die Art, wie diese zubereitet werden.

Die Zielgruppe im Portrait

Junge Menschen mit konkreter Auszugsplanung

@ 143 aktive
Teilnehmer

119 méannliche
Teilnehmer
124 weibliche
Teilnehmer

123 wohnen bei Mutter
12 wohnen bei Vater

118 wohnen bei beiden
Eltern, 2 mit eigenem
Wohnbereich Partner, WG (vereinzelt)

Alter 18-24 Jahre

ﬁ Mindestens
Realschulabschluss

1 Alle planen Auszug
im nachsten Jahr

1 Mischung geplanter Wohn-
verhdltnisse: Allein, mit

123 aus Berlin: Kochen und iibernehmen

trendiger, GrofSstadt

1 20 aus Niirnberg: kleiner, 0 Haushalt zumindest

11 mit Laktoseintoleranz

2 weitere Tatigkeiten im f‘ 13 Vegetarier

landlicher, bodenstandiger gelegentlich

© GfK Verein 2017
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Was bedeutet \Haushaltsfliihrung' im Rahmen der Studie?

Begriffsdefinition
Haushaltsfiihrung ist...
CED

)) @ J;

Zubereitung Mahlzeiten / Einkaufen von Reinigung Reinigungsarbeiten  Waschepflege

von Essen Dingen des von Geschirr im Haushalt (z.B. Waschen,
Nahrungsmitteln taglichen Bedarfs (z.B. Putzen, Trocknen, Biigeln)

Staubsaugen)

Teilweise zusammengefasst
zu Erndhrung

© GfK VVerein 2017

Teilweise zusammengefasst
zu Reinigungsthemen

Zum Haushaltsbereich zahlen der Abwasch,
Tatigkeiten wie Putzen und Staubsaugen
sowie die Wdschepflege. Mittendrin zwi-
schen beiden Bereichen steht der Einkauf
von Dingen des taglichen Bedarfs, also von
Artikeln, die fir den einen wie den anderen
Bereich benotigt werden. Dies alles verei-
nigt sich zu einem grofsen und vielfaltigen
Bild einer Generation, die sich einerseits
von allen anderen Generationen unter-
scheidet, ihnen andererseits aber so dhnlich
ist, dass man glaubt, im immer wieder
gleichen Film zu sitzen.

Was zeichnet nun aber die Generation der
iBrains aus? Wir haben unsere Erkenntnisse
in sieben zentralen ,Findings’ zusammen-
gefasst. Dass dabei des Ofteren scheinbar
Gegensatzliches zusammentrifft, liegt
schlicht daran, dass die jungen Leute in
dieser Hinsicht \Versohner’ des guten Alten
und des spannenden Neuen sind.
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Traditionelle Werte ,modern’
Innovative Tradition

Die jungen Menschen, die wir zu ihren kinf-
tigen Haushaltsplanungen befragt haben,
stehen kurz davor, das Elternhaus zu verlas-
sen. Wenn man ihnen zuhért, bekommt man
aber den Eindruck, dass sie das nur dufSerst
ungern tun. Das hat mit ihrer Beziehung zu
den Eltern zu tun und mit den Werten, die

sie vollig selbstverstandlich mit diesen teilen.

VVon Abgrenzung oder gar Rebellion gegen
das Elternhaus, wie sie frilheren jungen
Generationen eigen war, ist bei den jungen
Leuten von heute nichts zu spiiren.

Nach ihren Vorbildern in Sachen Haus-
haltsfiihrung befragt, antworten sie mit
Uberzeugung: meine Eltern. Sie bewundern
das Organisationstalent von Mutter und
Oma und denken mit Freude an das leckere
Essen, das sie auf den Tisch bringen. Sie
sehen in traditionellen Werten wie Sauber-

keit, Ordnung und gesunde Ernahrung

die Sdule auch ihres kiinftigen eigenen
Haushalts. Unterschiede gibt es allenfalls in
Details. So wollen sie ihren Haushalt spater
einmal bequemer organisiert, flexibler
gefiihrt und abwechslungsreicher gestaltet
sehen. Am besten kann man ihre Vorstel-
lungen mit dem Begriffspaar ,innovative
Tradition’ zusammenfassen.

Neben den Anregungen, die sie von zu
Hause mitbekommen, holen sie sich Ins-
piration ganz generationenspezifisch im
Internet. Hier besuchen sie Rezeptseiten
wie z.B. Chefkoch.de, YouTube Tasty oder
einschlagige Ernahrungs-Blogs. Neben der
guten Ernahrung geht es dabei insbeson-
dere auch um ,Convenience durch moderne
Technologie’ Impulse holen sie sich zudem
aus Kochshows im Fernsehen oder in Kon-
sumtempeln wie dem KaDeWe. Tipps zum
Thema Waschen & Putzen werden zwar
auch, aber deutlich seltener gesucht.

Das Internet bietet somit vor allem fir die
Lebensmittelbranche gute Chancen, mit
den jungen Haushaltsgriindern zu kommu-
nizieren. Dabei ist es wichtig, dass Vorschldge
und Loésungen mit der Haushaltswelt, aber
auch mit der gesamten Lebenswelt der
Eltern kompatibel sind. Klassisch, unspek-
takuldr und beschaulich stellen sich die
jungen Leute ihr kiinftiges ,freies’ Leben
vor. Die Sehnsucht nach Einfachheit und
Geborgenheit in der Familie ist deutlich
erkennbar. Was die Aufteilung im Haushalt
angeht, so soll sie fair sein, aber auch prag-
matisch: Wer etwas am besten kann, der
soll sich auch bevorzugt darum kiimmern.



Wie tickt die kommende Generation von Haushaltsgriindern?

87

Echtes schaffen
Digital inspirierfe Authentizita

Ob Schule, Uni, Ausbildung oder Beruf:
Die jungen Leute leben heute mehr in der
digitalen als in der ,wirklichen’ Welt. Da ist
es ganz ,naturlich’, dass parallel dazu die
Sehnsucht nach dem Echten, dem Erleben
und dem Anfassbaren wachst. Gerade wo
sie doch in ihrer ganzen Werthaltung so
konventionell und erdverbunden sind, wie
wir zuvor gesehen haben.

Durch den Umgang mit Lebensmitteln,
durchs Einkaufen und Kochen ,erschaffen’
sie etwas Echtes und erleben, dass sie
etwas Richtiges kénnen. Das macht den
Unterschied zur digitalen Welt aus, in der
sie gdngigerweise zuhause sind, erst recht,
wenn es gemeinsam mit anderen geschieht.
Sie kénnen sich sogar vorstellen, einen

Kochkurs zu machen, so wie die Eltern ihren

Tanzkurs gemacht haben. Zu sich selbst
kommen im gemeinschaftlichen Erleben,
das ist ihr Plan.

Dieses Bediirfnis nach Echtheit und Nahe,
nach Authentizitat, dufSert sich auch darin,
dass sie ein starkes Interesse an regionalen
Produkten haben. Am liebsten ist es ihnen,
wenn sie diese auch noch personlich beim
Erzeuger kaufen kénnen. Das starkt ihr
Vertrauen in Qualitat und Nachhaltigkeit
der Produkte und gibt ihnen ein Gefiihl
von Geborgenheit und Heimat. VVereinzelt
dufserten sie wdhrend der Interviews auch

den Wunsch nach dem eigenen Garten oder

Krduterbeet, wo sie riechen, anfassen und
mit allen Sinnen erleben konnen.

Als Kinder ihrer Zeit verbinden sie die
Suche nach Authentizitdt aber auch mit
Inspirationen aus dem Internet. Gerade fir
die urbane junge Generation ermdglicht
das Internet ja oft erst den Zugang zu
authentischen Produkten. So suchen

sie dort beispielsweise nach Biohdfen in
der Nahe, nach Lieferanten von ,Grinen
Kisten’ oder nach Anleitungen zum ,Urban
Gardening’ (z.B. kistengruen.de, urban.
growing.net, stadtmachsatt.de). Sie leben
eine digital inspirierte Authentizitat. Kon-
genialer Partner dabei sind beispielsweise
die inzwischen sieben Kochhaus-Filialen in
Deutschland, die Gber ihren Online-Shop
KKochboxen mit perfekt zusammengestell-

ten und abgewogenen Zutaten verschicken.

Alles authentisch, alles zum Essen - und
nichts muss weggeworfen werden.
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Verbindung zwischen authentisch und digital
Das Kochhaus

P> Die mittlerweile 7 Markte sind ,begehbare Rezeptbicher’

» Uber den Onlineshop kénnen Kochboxen mit Rezept und allen Zutaten bestellt werden

© GfK| Quelle: Internet

Das gehort zusammen:
Nachhaltigkeit mit Genuss

Nachhaltigkeit ist fur die jungen Leute
heute kein Thema mehr, Gber das sie bereit
waren zu diskutieren. Nachhaltigkeit ist fur
sie eine Selbstverstandlichkeit, und zwar in
der gesamten Lebensfiihrung.

Das fangt an beim Vorrang fur Bio beim
Essen und Oko bei der Korperpflege und
im Haushalt. Regionale Produkte erhal-
ten den Vorzug vor weitgereisten und
Omas Hausmittel sind ihnen lieber als eine
chemische Reinigung. Energie im Haushalt
einzusparen und den Mull zu trennen, geht
den iBrains nicht weit genug. Beim Einkauf
gehen sie bewusster und geplanter vor, um
nicht unnotig mit dem Auto umherzufah-
ren und nicht zu viel in den Einkaufswagen
zu laden, was sie nicht verbrauchen und
dann wegwerfen missten. VVerpackungen
werden aus ihrer Sicht besser vermieden
als getrennt. Sie suchen, wo immer es geht,
verpackungsfreie Geschafte auf und stellen
sich ihre Lebensmittel nach Bedarf und
Geschmack selbst zusammen. Den zus&tz-
lichen Aufwand und die hoheren Anforde-
rungen an Lagerung und Hygiene nehmen
sie dabei gerne in Kauf.

Nachhaltigkeit ist fur die jungen Kon-
sumenten kein idealistisches Postulat,
sondern eine pragmatische Lebensweise.
Nattrlich geht es ihnen um die VVerant-
wortung fur die Umwelt und fur die Tiere,
um regionale Produkte und kurze Liefer-
wege, aber auch um Verantwortung fur
sich selbst. Das schliefst Gesundheit und
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Wohlbefinden (korperliches wie mentales),
Qualitat und Geschmack, aber auch das
Thema Kosten mit ein. ,Bio’ allein wird teils
schon kritisch gesehen, wenn es nicht auch
mit ,regional’ verbunden ist.

Nachhaltigkeit macht fur die junge Genera-
tion eine Qualitat ihrer Lebensfiihrung aus.
Sie ,geniefSen’ es in gewisser Weise, fir die
Umwelt, fir andere und fir sich zu sorgen
- weil es so am verninftigsten ist. Verniinf-
tigerweise nehmen auch FMCG-Industrie
und Handel die Botschaft mit, dass Regio-
nalitat, Bio und reduzierte VVerpackung in
Zukunft noch wichtiger werden.

Zeit zum Leben: Beschleuni-
gung fur Entschleunigung

Die Generation der kiinftigen Haushalts-
fuhrer mochte mehr leben und weniger
arbeiten. Und zwar deshalb, weil sie im
Beruf, aber auch schon in der Ausbildung
an Schule und Uni, mehr und konzentrier-
ter arbeiten muss als die Generation vor
ihr. Zudem ist fur diese jungen Menschen,
die im Zeitalter hochentwickelter Techno-
logien und einer aufbliihenden ,Experience
Economy’ aufgewachsen sind, eine extrem
kompromisslose ,Customer Centricity’ so
selbstverstandlich wie das Internet, soziale
Netzwerke oder mobile Kommunikations-
gerdte. Sie selber werden von der Industrie
mit Spafs-, Erlebnis- und Unterhaltungs-
angeboten umworben, und sie finden, dass
andere das auch von ihnen selbst erwarten
konnen.

Die sozusagen ,professionelle’ Seite des
Lebens farbt kraftig auf ihre private ab. Ihre
Erwartungen hinsichtlich der Befriedigung
ihrer Wiinsche und Beddrfnisse sind sehr
hoch. Innovationen und Services, die ihnen
das Leben erleichtern und verschonern,

Beschleunigung fur Entschleunigung

Mehr Zeit fir die schénen Dinge im Leben

Unangenehmere Tatigkeiten (Waschen, Putzen, Abwasch), teilweise auch Einkauf

(,Versorgungseinkauf"), sollen durch Geréate, Roboter, Haushaltshilfen oder Partner

erledigt werden

Vereinfachung, Automatisierung, Effizienz ‘
_Entschleunigung, Gemeinschaft

Spielt insbesondere im Bereich Erndhrung (Zubereitung von Essen und Mahlzeiten)
eine Rolle, teilweise beim Einkauf (,Erlebniseinkauf")

© GfK | Quelle: Qualitative Studie Haushaltsfiihrung 10/2016
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werden nicht, wie noch von ihren Eltern, ger-
ne angenommen, sondern eingefordert. Ein
.geht nicht’ gibt es fir sie nicht; wer nicht
Jliefert’, ist fur sie kein Partner auf Dauer.

Das gilt auch fir ihre Haushaltsfihrung.
Alles, was unangenehm und zeitaufwéandig
ist, mochten sie gerne los sein bzw. delegie-
ren: an ,intelligente’ Gerate, Roboter, Haus-
haltshilfen oder Lieferservices. Das Ziel:
Vereinfachung, Automatisierung, Effizienz
und Zeitersparnis.

Dadurch schaffen sie sich die Spielrdume
fir die Inszenierung des eigenen Lebens-
genusses. Sie wollen mehr Zeit fiir die scho-
nen Dinge des Lebens haben. Dazu gehoren
bewusster Genuss, das gemeinsame Kochen
und das Essen in Gesellschaft. Man erinnere
sich daran, dass diese Generation sehr
bewusst an traditionellen Werten festhalt.
Gemeinschaft ist wichtig fir sie, und dafiir
mussen sie dem temporeichen Alltag Gelas-
senheit, Riickbesinnung und Entschleuni-
gung entgegensetzen.

Das gilt auch fir den Einkauf von Din-

gen des tdglichen Lebens. Anstrengende
Routineeinkdufe werden, soweit es geht,
ausgelagert. Viele junge Leute kdnnen sich
gut vorstellen, Lebensmittel kiinftig online
zu bestellen und liefern zu lassen. Das gilt
vor allem fir Getranke und den Versor-
gungseinkauf. Die regionale Bio-Kiste
erfillt ihre Vorstellung von Convenience
und Nachhaltigkeit. Als Alternative zum
(geselligen) Kochen kommen auch Liefer-
dienste in Frage, die das fertige Essen auf
den Tisch bringen.

Andererseits suchen sie aber auch das Ein-
kaufserlebnis. Sie haben Spafs am Stébern,
kaufen gerne in Bioldden und auf Wochen-
madrkten. Hier finden sie die von ihnen
bevorzugten regionalen Produkte in der
gewiinschten hohen Qualitdt. Und weil sie
all das einfach in die mitgebrachte Tasche
packen, sparen sie auch noch Verpackung
ein. Nicht zuletzt: Diese Art von Einkauf
steigert die Vorfreude aufs anschlielSende
gemeinsame Mahl mit Freunden.

Gemeinsamkeit zu Hause
erleben: Soziales Lagerfeuer

Die Intensitat des Lernens und der Druck
der Arbeitswelt fordern ihren Tribut:
Alles ist von aufSen getaktet, alles lauft
nach einem fremdem Rhythmus ab.
Selbst das Essen, in der Mensa, der
Kantine oder in der Nachbarschaft des
Buros, ist nur die gelockerte Fortsetzung
des professionellen Treibens und findet
statt, wenn gerade Zeit dazu ist.
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Gemeinsame Mahlzeiten sind aber extrem
wichtig fur die junge Generation, ein ,Anker’
in der ansonsten unruhigen Zeit. Die jungen
Leute bedauern die Auflésung der festen
Mahlzeiten, empfinden ,eating alone’ als

ein Muss - und wiinschen sich umso mehr
das ,soziale Lagerfeuer’ mit Freunden und
der Familie am grofsen Tisch. Gemeinsames
Essen, idealerweise nach dem gemeinsamen
Kochen, wird nicht selten als Hohepunkt
des Tages empfunden.

Dabei spielt auch die Wohnung als Ort
dieser Zeremonie eine wichtige Rolle. Sie
ist ein Ruckzugsort aus der Welt, den man
aber umso lieber mit anderen teilt. Es ist
ein Ort fur Gesprdche und fir Zuneigung,
ein Ort, an dem man nicht funktionieren
muss, sondern wo man sein kann wie man
eben ist. Zog man sich friher allein in die
eigenen vier Wande zurtick (Cocooning),
so 6ffnet man heute Haus und Wohnung
fur jene, die einem lieb und wichtig sind.
,Housing’ heilst dieser neue Trend.

Die ,neue Wohnlichkeit’ hat dabei nichts
Spielsiges, ist kein Abhdngen nach einem
harten Arbeitstag. Zu solchen Gelegenheiten
wird bewusst all das angeboten und aufge-
tragen, was einem selbst wichtig ist: gesun-
des Essen, genussvolle Speisen, Auswahl und
Abwechslung. Kreativitdt ist wichtig, aber
nicht zwanghaft. Jeder darf/soll nach seiner
Facon zum gemeinschaftlichen Erleben bei-
tragen. Das kénnte auch das Motto fir den
LEH sein: Anregungen und Angebote zum
gemeinsamen Kochen, ohne lastige Arbeiten
wie waschen und schnippeln. Hochwertige
Convenience mit breiter Auswahl.

@ Perfekte Helfer: Losungen flr
das unperfektfe’Ich

Erst lange arbeiten und dann auch noch
Hausarbeit? Wo bleibt denn dann die Zeit
flirs Zusammensein? - Zeitmangel und
fehlende Motivation werden von der jungen
Generation als héchste Hirden im kinftigen
Haushaltsalltag gesehen. Hilfe und Erleich-
terung werden daher bereitwillig angenom-
men, zumal dann, wenn sie digital und auto-
matisch daherkommen. Die Erwartung der
jungen Leute an die Technik ist sehr hoch,
Beriihrungsdngste gibt es quasi nicht.

Am stdrksten ist der Wunsch nach Verein-
fachung bei Reinigungsarbeiten. Die wiirde
man am liebsten komplett ,delegieren’, wenn
nur das Ergebnis stimmt. Denn eine saubere
Wohnung ist den jungen Menschen wichtig,
das haben sie von ihrer Mutter gelernt und
das ist auch ihr Credo, denn nur dann kann
man guten Gewissens Freunde und Bekann-
te einladen. Das Zusammenleben mit einem
Staubsauger-Roboter kdnnten sich deshalb
viele ganz gut vorstellen.
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Bei der Ernahrung wiederum werden
Erleichterung und Zeitersparnis nur an-
genommen, wenn sie nicht zu Lasten der
Qualitdt gehen. Geschmack, Frische, Ge-
sundheit missen stimmen, auch wenn statt

ihrer selbst der Thermomix ,am Herd' steht.

Auch einen Kihlschrank, der automatisch
Einkaufslisten aufs Handy schickt, kon-
nen sich viele als Erleichterung vorstellen.
Wichtig dabei ist, dass sie die Autonomie
darlber haben wollen, was bestellt wird.
Ein Dashbutton, der das immer gleiche
voreingestellte Waschmittel bestellt, wird
abgelehnt. Generell gilt: Wer Innovationen
fir den Haushalt bietet, driickt bei den

jungen Leuten auf den richtigen Knopf.

Alles unter Kontrolle: Machen
lassen ohne Machtverlust

Perfekte Haushaltshelfer werden von den
kommenden Haushaltsgriindern gerne
.eingestellt’, aber: Sie dirfen kein Eigen-
leben fiihren. Vollig autonome Maschi-
nen, die selbst entscheiden, was zu tun

ist und wie es getan werden soll, sind als
,Mitbewohner’ unerwiinscht. Denn bei aller
Affinitat fur die digitale Technik, wollen die
jungen Menschen das Heft des Handelns
unbedingt selbst in der Hand halten.

Auch beim Datenschutz sehen sie Risiken.
Das ist nicht zu vernachldssigen bei einer
Generation, die sich der Schwachstellen der
digitalen Verastelung sehr bewusst ist.
Unbrauchbarkeit infolge technischer Ausfdlle
ist fur sie ebenfalls nicht akzeptabel, wo sie
doch selbst solche Perfektionisten sind.

Kurz: Die digitalen Haushaltshilfen werden
die neu zu griindenden Haushalte der jun-
gen Menschen sicher in Scharen bevdlkern.
Sie wollen aber selbst die Kontrolle Uber die
,Roboterarmee’ behalten. Dass eine ,App’
im Hintergrund die Strippen zieht, macht
ihnen Angst. Und das werden gerade sie
nicht dulden.



Wie tickt die kommende Generation von Haushaltsgriindern?

93

Fazit: Wie tickt die ndchste Generation
von Haushaltsgrindern?

Evolution statt Revolution:

Die jungen Haushaltsgrinder sind keine
Bilderstirmer. Sie nehmen viel aus der
Vergangenheit (mit ihren Eltern) mit in

die (eigene) Zukunft. Kommende Trends
fallen deshalb nicht vom Himmel, sondern
knipfen an bereits ,geerdete’ Trends der
letzten Jahre an. Innovationen werden

mit Interesse und Neugier aufgenommen
- wenn sie das Leben erleichtern, verscho-
nern und verbessern. Drunter geht's nicht.

Scheinbare Paradoxien:

Die jungen Menschen missen sich nicht
von irgendwem oder irgendwas lossagen;
sie sind mit dem Leben, das sie bisher
gefiihrt haben, sehr zufrieden und zeigen
hohen Respekt fur ihre Eltern. Aber sie sind
natdrlich auch jung und neugierig und auf-
geschlossen fir Innovationen. So leben sie
in scheinbaren Paradoxien wie Innovation

+ Tradition, digital + authentisch, schatzen
Convenience + Frische, leben nachhaltig +
genussvoll. All dies macht aus ihnen aber
keine bi-polaren Persénlichkeiten. Vielmehr
bringen sie diese scheinbaren Gegensatze
ganz prima unter einen Hut.

Kompromisslose Customer Centricity

Als Drehscheibe in der Dienstleistungsge-
sellschaft erleben sie tdglich, was es heifst,
Anspriche von Kunden freundlich zu be-
dienen. Diese Anspriiche stellen sie deshalb
auch an andere, wenn es um ihre eigenen
Belange geht. lhre Motive sind Wohlbe-
finden im Privaten und in der Gemein-
schaft, Zeitersparnis durch Vereinfachung,
,nachhaltige’ Qualitat und Spafs an der
Technik bei gleichzeitiger Kontrolle. Marken,
die ihnen dabei helfen, ein solches Leben
zu fuhren, sind in diesem Leben herzlich
willkommen.
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