ll.  Vom Mythos
des ewigen
Mengenwachstums

1. Der Absatzriickgang ist
unausweichlich und messbar

Wir sind gewohnt, Marktentwicklungen umsatzmafig zu betrachten.

Die Wertentwicklung der beiden wichtigen Markte FMCG und Nonfood haben
wir im folgenden Chart dargestellt.

Umsatzentwicklung im Lebensmittel- und Nonfood-Einzelhandel.
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Die Zukunft der Marke

Die Nachfragemenge fiir die groBen Konsumgiitermérkte in Deutschland geht
kontinuierlich zuriick.
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*in Ubernachtungen | Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und Gfk/GfK Haushaltspanel ConsumerScan, GFK
Basis: Mengen hochgerechnet, GfK Textilpanel, GfK TravelScope

Beide Mérkte wachsen und die GfK geht auch fiir 2014 von Umsatzzuwéch-
sen aus. Allerdings verdeckt diese Sicht das Phanomen, dass die meisten grofsen
Konsumglitermarkte in Deutschland seit Jahren durch ein ricklaufiges Mengen-
volumen gekennzeichnet sind. Das gilt fir den ca. 160 Mrd. Euro grofsen FMCG-
Markt genauso wie fiir den ca. 40 Mrd. Euro schweren Textilmarkt, und selbst der
Markt fiir Urlaubsreisen (ca. 80 Mrd. Euro) ist, gemessen an der Zahl der Uber-
nachtungen der deutschen Konsumenten, zurtickgegangen. Ein gleicher Trend gilt
Ubrigens auch langfristig fiir die Zahl fertiggestellter Wohnungen wie auch fiir die
Pkw-Neuzulassungen.

Warum ist das so?

Um diese Frage zu klaren, wurden zwei Faktorenblindel untersucht, namlich
zum einen die demografische Entwicklung, die zu einer deutlich verdnderten Zusam-
mensetzung von Haushalten und damit auch zu ganz anderen Lebensweltstruktu-
ren in einer schrumpfenden Bevélkerung fihrt. Mit diesen Veranderungen in den
Lebenswelten sind aber auch Verdnderungen in der Lebens- und Haushaltsfiihrung



Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums |

Die Einflussfaktoren.

Demografische Faktoren Soziookonomische Faktoren

e Bildung

e Frauenerwerbstatigkeit

® Arbeitsverhaltnisse/-zeiten

e Scheidungsraten/Alleinerzieh.
e Mobilitat

Einfluss auf die
Mengennachfrage/Konsumverhalten

serviceplan n

Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und Gfk GFK

verbunden. Zum anderen bringt der gesellschaftliche Wandel neue Erwartungen
und Anforderungen an den Einzelnen mit sich. Diese soziodkonomischen Faktoren
haben mindestens ebenso gravierende Auswirkungen auf die Mengennachfrage
und das Konsumverhalten der Verbraucher wie die Demografie.

2. Der Einfluss der Demografie auf die
Mengennachfrage

Analysiert man zunachst den demografischen Faktor, so zeigt sich, dass Deutsch-
land schon in den letzten funf Jahren 0,8 % seiner Bevolkerung (das sind ca.

700.000 Einwohner) verloren hat, was in etwa dem Verschwinden Frankfurts oder
Dusseldorfs entspricht. Der Riickgang ist dabei insbesondere bei den jlingeren
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Die Zukunft der Marke

Demografischer Wandel: schrumpfende Bevdlkerung bei gleichzeitiger Zunahme
der Haushalte.

Demografische Strukturverdnderung

Bevdlkerung in Mio.* Haushalte in Mio.**
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Personengruppen zu verzeichnen, wahrend die Gruppe der 50-Jdhrigen um mehr
als zwei Millionen gewachsen ist.

Natdrlich kénnte man die These aufstellen, dass in einem Markt mit schrump-
fender und alternder Bevélkerung eben auch die Nachfragemenge zurtickgeht. Ande-
rerseits zeigt sich aber eine Zunahme in der Zahl der Haushalte um 2,9 % bzw.
1,1 Millionen, was einem Zerfall in immer kleinere Haushaltsgrofben geschuldet ist.

Fasst man diese beiden Entwicklungen - mehr Haushalte, veranderte/kleinere
Haushaltsstrukturen - in ihrer Wirkung auf die Mengennachfrage bei Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) zusammen, so ergibt sich der Giberraschende Befund, dass
die Mengennachfrage durch die demografische Entwicklung im Zeitraum 2006 bis
2011 gar nicht negativ, sondern durchaus positiv beeinflusst wurde.

Die Verschiebungen von Haushaltsstrukturen (Lebenswelten) weg von Haus-
halten mit hoher Mengenintensitat hin zu solchen mit eher geringem Mengenkon-
sum bewirken nur ein Minus von 1% in der Mengennachfrage. Da aber die Zahl der



Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums I

Noch wirkt die Demografie trotz Bevolkerungsriickgang durch eine steigende
Haushaltszahl positiv auf die Mengennachfrage. (Bsp. FMCG)

Demografische Komponenten der Mengenverdanderung

Verénderung 2011/2006
Demografischer Anzahl der
Struktureffekt* Haushalte

[ +1,9% — 1

Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und Gfk -
*Verdnderte Besetzung der Lebenswelten, sinkende HaushaltsgroRe und veranderte Altersanteile in Lebenswelten; so haben GFIKK
2. B. 2 Einpersonenhaushalte einen um @ 14 % haheren Mengenverbrauch als ein gleichstrukturierter 2 Personenhaushalt.

serviceplan n

Haushalte wéachst, ist der Mengeneffekt der Demografie unter dem Strich positiv.
Dem Haushaltseffekt von +2,9 % wirkt der Struktureffekt von -1% entgegen, sodass
die demografische Entwicklung eigentlich ein Plus von 1,9 % in der Mengennach-
frage erwarten ldsst. Das liegt im Ubrigen daran, dass in kleineren Haushalten im
Durchschnitt in allen Kategorien pro Kopf deutlich mehr verbraucht wird.

Ergo missen es andere Faktoren sein, die den oben aufgezeigten Mengen-
rickgang um 2 % bei FMCG erklaren. Dazu gleich mehr, zunéchst soll noch auf die
kiinftige Wirkung der Demografie fiir die Mengennachfrage eingegangen werden.

Die Prognosen der Demografen gehen fiir Deutschland einerseits in den nachs-
ten Jahren von einem weiteren, schneller werdenden Bevolkerungsriickgang sowie
von einer weiteren Alterung der Gesellschaft aus. Andererseits wird bis 2025 aber
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H Die Zukunft der Marke

Weiter schrumpfende Bevidlkerung bei nur noch leichter Zunahme der Haushalte.

Angaben in %
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Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und Gfk/* Quelle: bis 2011: StatBA, ab 2015: 12. koordinierte Bevilkerungsvorausrechnung
des StatBA (Variante 1-W1,,mittlere Bevdlkerung, Untergrenze®), jeweils Jahresanfang

** Quelle: ab 2015: StatBA (Vorausrechnung PHH bis 2030, Trendvariante), GFK
bis 2011: StatBA (Mikrozensus am Ort der Hauptwohnung)
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noch ein Anstieg der Haushaltszahlen erwartet, was einer weiteren Verkleinerung
in der durchschnittlichen Haushaltsgrofse gleichkommt.

Wahrend z.B. die Zahl der Familien mit Kindern (insbesondere auch mit
mehreren Kindern) weiter schrumpft, gewinnen Lebenswelten wie altere Allein-
stehende, Alleinerziehende oder auch allein lebende Berufstatige anteilsméfig an
Bedeutung hinzu.

Dies wird deutlich anhand der Segmentierung nach Familienlebenswelten.
Dabei werden die verschiedenen Phasen, die ein Haushalt durchlduft - von der
Ausbildung tber das Berufsleben und den Ruhestand -, beschrieben. Zusatzlich
werden die Haushalte der sozialen Schicht, der sie angehéren - Mittelschicht oder
Arbeiterschicht -, zugeordnet.
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Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums

Prognose der Familienlebenswelten (2011/2015/2020/2025).

Haushalte in %

Ausbildung Berufsleben Ruhestand
. Lebenswelten mit gestiegenem Anteil seit 2006
. Lebenswelten mit gesunkenem Anteil seit 2006

Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/GfK ConsumerScan

Soziale Schicht

Familien-Phasen

serviceplan n

Berechnet man den Effekt dieser Strukturverschiebung auf die Nachfrage-
menge und zieht ihn von der Zunahme der Haushalte ab, so zeigt sich, dass schon
in den nachsten Jahren der derzeit noch positive Einfluss der Demografie auf die
Mengennachfrage drastisch einbrechen und zwischen 2015 und 2020 ins Negative
umschlagen wird. In Deutschland wird also schon allein die demografische Entwick-
lung den kiinftigen Mengenkonsum bremsen und zu einem gquantitativen Nach-
fragerlickgang fihren.
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H Die Zukunft der Marke

Der Einfluss der Demografie auf die Mengennachfrage bei FMCG ist vorlaufig
noch positiv, wird aber schwéacher und kippt nach 2015.

Angaben in % 2011/2006 2015/2011 2020/2015 2025/2020

Verénderung
Haushaltszahl

Demografischer
Struktureffekt

. +0,3%
Resultierender 2
Mengenefielt ol B
-0,6%
SerViCepIan n ‘ Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/StatBA, GfK ConsumerScan, FMCG inkl. Frische und Fachhandel GFK

Dies gilt in sehr dhnlicher Form neben dem FMCG-Markt auch fiir andere Kon-
sumbereiche wie den Textilmarkt oder die Markte fiir Urlaubsreisen und Elektrogeréte.

20



Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums I

Dies gilt auch fiir andere Markte.

Resultierender Mengeneffekt des Demografiewandels nach Markten in %
2011/2006 2015/2011 2020/2015 2025/2020

FMCG +0,3%
5 I
R -0,6%
+0,4% .
Textil +0,1%
-0,5%
+0,5% .
Elektro +0,2%
-0,5%
Urlaubsreisen* +0,1%

-0,3% m

*in Ubernachtungen m
Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/StatBA Gfk ConsumerScan, GfK Textilpanel, GfK TravelScope
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Der demografische Wandel wird also zukiinftig die quantitative Konsumgii-
ternachfrage in Deutschland nachhaltig negativ beeinflussen.

3. Der Einfluss anderer sozio-
okonomischer Faktoren auf die
Nachfragemenge

Bislang konnten wir zeigen, dass der demografische Wandel derzeit (2006 bis 2011)
die Mengennachfrage positiv beeinflusst: Der Erwartungswert fiir diesen Zeitraum
ware eine Mengensteigerung von 1,9 % gewesen.

Tatséachlich ist aber die Menge um 2 % geschrumpft. Also miissen andere Fak-
toren auf die Haushalte in den verschiedenen Lebenswelten einwirken, die bei sonst
gleicher Konstellation der Haushalte flir das Mengenminus verantwortlich sind.
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Die Zukunft der Marke

Die Einflussfaktoren.

Demografische Faktoren Soziodkonomische Faktoren

e Bildung

e Frauenerwerbstatigkeit

® Arbeitsverhaltnisse/-zeiten

o Scheidungsraten/Alleinerzieh.
e Mobilitat

O o

Einfluss auf die
Mengennachfrage/Konsumverhalten

. Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK GFK
serviceplan n ‘ !

Diese Faktoren erklaren sich aus dem gesellschaftlichen Wandel und aus
damit einhergehenden Anforderungen der Gesellschaft an Familien und Haushalte,
aber auch aus den neuen Chancen, die dieser Prozess den Einzelnen bietet. Hohere
Anforderungen einer globalisierten Arbeitswelt erfordern z. B. flexiblere Arbeitszei-
ten sowie grofdere Mobilitat und Wechselbereitschaft, sie bieten aber auch vermehrt
Aufstiegschancen und qualifizierte Jobs fiir zunehmend besser gebildete Menschen.

Die Bildungsexplosion wird dabei insbesondere von Frauen getragen, die heute
schon die Mehrheit der Hochschulabsolventen ausmachen. Dementsprechend steigt
die Frauenerwerbsquote stetig an und die Familiengriindung riickt in den Hintergrund
bzw. wird zeitlich nach hinten verschoben. Aber auch nach der Geburt von Kindern
sind Frauen vermehrt und frither wieder berufstatig, was u. a. zu ganz anderen For-
men der Kinderbetreuung fiihrt.

Generell steigt insbesondere fiir junge Haushalte und Familien der Stress in
der ,Rushhour des Lebens", der immer 6fter auch mit dem Zerfall von Familien (Ehe-
scheidungen, Alleinerziehende, Living apart together etc.) einhergeht. Insgesamt sinkt



Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums

die Bindungsbereitschaft, und das Gefiihl des Vorlaufigen, des zeitlich Befristeten
nimmt zunehmend sowohl im privaten wie auch im beruflichen Bereich Raum ein.

All dies hat Auswirkungen darauf, wie das Alltagsleben und die damit ver-
bundene Haushaltsfiihrung organisiert werden, und beeinflusst damit ganz massiv
Nachfrage- und Konsumstrukturen. So férdert diese Verdnderung soziokonomi-
scher Faktoren die Destrukturierung der Gesellschaft und die Entstrukturierung des
Alltagslebens.

In vier direkt und zentral konsumrelevanten Bereichen soll dies nun aufge-
zeigt werden:

Zunehmende Entstrukturierung der Tagesablaufe

Mit zunehmender Mobilitat, Berufstatigkeit der Frau und Aufber-Haus-Betreuung
von Kindern verliert gemeinsames Essen zu Hause ganz gravierend an Bedeutung.
Dies betrifft insbesondere das Mittagessen, das heute nur noch knapp 59 % aller
Personen in Deutschland an einem Wochentag zu Hause einnehmen. 2005 waren
dies mit 63,7 % noch funf Prozentpunkte mehr. Insgesamt gehen damit fast
1,1 Milliarden Mittagsmahlzeiten zu Hause verloren, beim Friihstlick waren es 370
Millionen Einheiten und nur das Abendessen ist mit einem hauchdiinnen Plus von
80 Millionen Mahlzeiten in seiner Bedeutung fiir den In-home-Konsum gestiegen.

Insgesamt werden heute gegentiber 2005 2,2 % weniger Mahlzeiten zu Hause
eingenommen, was flir FMCG insgesamt ein Mengenminus von 1,5 % bedeutet und
damit heftige Auswirkungen auf die Nachfrage im LEH hat.

Natdrlich wird ein Teil dieser ,verloren gegangenen” Mahlzeiten durch Ver-
zehr in der Gastronomie kompensiert (wo insbesondere Kantinen und Fast-Food-
Restaurants profitieren), allerdings bei Weitem nicht vollstandig.
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Die Zukunft der Marke

Steigende Mobilitdt und Flexibilitdt fihren zu weniger Mahlzeiten zu Hause.

Personen, die die entsprechende Mahlzeit zu Hause einnehmen in %

WOCHENTAG ~ SAMSTAG  SONNTAG  Veriinderung Mahizeiten
20052011 2005 2011 20052011 BCULIECEHLT TS

FRUHSTUCK 721 756 92,8 91,6 93,7 93,1 370

MITTAGESSEN 63,7 58,7 871 847 827 858

ABENDESSEN 94,4 94,9 92,6 92,9 93,4 93,7 80
GESAMT 2,2 % weniger Mahlzeiten,
—1,5% Menge

fiir FMCG (in home)

H n ‘ Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/Umfrage GfK ConsumerScan 2006, 2001 @
serviceplan

Nachlassende Geselligkeit zu Hause

Mit der Entstrukturierung und Flexibilisierung von Tagesabldufen geht auch eine
deutlich nachlassende Geselligkeit zu Hause einher. Innerhalb von sechs Jahren ist
der Anteil der Haushalte, die gern Gaste empfangen oder selbst Besuche machen,
um immerhin 10 % von gut drei Vierteln auf zwei Drittel gesunken.

Damit sinkt auch fur alle Bewirtungsmoglichkeiten (Kaffee & Kuchen, Mittag-
essen, Frihstiick und am starksten beim Abendessen) der Anteil der Haushalte, die
hierfiir einmal oder mehrmals im Monat Géaste einladen. Umgerechnet gehen damit
ca. 350 Millionen geselligkeitsbedingte Verzehrakte zu Hause verloren.

Zudem schlagt diese Einschrankung von Geselligkeit sogar auf den Near-Food-
Bereich durch. Denn wer weniger Einladungen hat, muss auch vor- und hinterher
weniger spiilen und braucht weniger Dekoration etc. So sorgt der Riickgang der
hauslichen Geselligkeit fiir einen weiteren Minuseffekt auf die Mengennachfrage.



Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums

Zusétzlich nimmt die Geselligkeit zu Hause ab.

Angaben in % 12005 2006 I 2007 [ 2008 [N 2009 [ 2010 [N 2011

In meiner Freizeit

78 76 75
72 71 69

mache/habe ich 68
gerne Besuch*
Habe mind. 1xim
Monat Gaste zu ... **
M Kaffee & Kuchen

Abendessen
[ Mittagessen

Friihstlick/Brunch

» Ca. 350 Mio. einladungsbedingte Verzehrakte weniger

n ‘ * Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/Umfrage in Haushaltspanel GfK ConsumerScan, jeweils Oktober GFK“
serwceplan ** Quelle: GfK-Studie Kochen in Deutschland 2005/2009

Sinkende Einkaufslust und Einkaufsfrequenz

Steigende Flexibilitatsanforderungen, zunehmende Frauenberufstatigkeit und Zeit-
stress flihren dazu, dass immer seltener eingekauft wird und dass Einkaufen in immer
starkerem Mafbe als Belastung, als Muss und damit als etwas Lustfeindliches erlebt
wird.

Verbraucher, die Einkaufen als Last empfinden, gehen dementsprechend sel-
tener zum Supermarkt und als Konsequenz daraus haben sie auch eine geringere
Mengennachfrage. Wer ungern einkauft, versucht diese Pflicht moglichst rational
zu erledigen, sodass wenig Raum zum Stébern und damit zu Impulskaufen bleibt.
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H Die Zukunft der Marke

Sinkende Einkaufsfrequenz bei FMCG...

Durchschnittliche Anzahl der Shoppingtrips pro Haushalt

20002003 2004 20052006 § 2007 §2008 § 2009 2010 | 2011 | 2012 | 2013

290 =

244

234 230

H Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/GfK ConsumerScan
serviceplan n ‘

..bedingt unter anderem durch sinkende Einkaufslust.

GK|

120062008 2010 l§ 2011 § 2012 [ 2013 LU g (T LI B

haufigkeit  Anteile**

?0,? 88 2 87 g9 durch::::li‘tltliche
Shnp!:ingtrips“
fiir FMCG
D @ 16,8%

Einkaufen » @ @

Geringere Einkaufslust fiihrt zu weniger Menge v. a. bei
Impulsprodukten und zu sinkender Promotion-Effizienz

Angaben in %

Einkaufen
macht Spaf*

n Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/GfK ConsumerScan
SerVICepIaI’] * Basis: Einfrage jeweils Oktober; ** Basis: MAT 9/2011
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Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums |

Sinkende Einkaufsfrequenz und Einkaufslust sind dementsprechend ein wei-
terer Faktor, der die Mengennachfrage negativ beeinflusst. Darliber hinaus nutzen
Verbraucher, die ungern einkaufen, auch deutlich seltener Promotion-Angebote,
was - in Verbindung mit dem selteneren Erscheinen im Handel - die Promotion-
Effizienz negativ beeinflusst.

Zunahme nachhaltigkeitsorientierter
Verbrauchergruppen

Wir beobachten seit Jahren einen Zuwachs moralisch-ethischer Kriterien beim Kon-
sum, der entscheidend mit zum Abschied vom Mengenwachstum beitragt.

Moralisch-ethische Kriterien beim Konsum.

Bio-/0Oko- Orientierung Fair Trade
»Beim Kauf von Nahrungsmitteln bevorzuge ich Bio-/Oko-Produkte* lch kaufe bewusst Produkte aus ,Fairem Handel” (z.B. FAIR-TRADE)“
»lch bin bereit, fiir Bio-/Oko-Produkte auch mehr Geld auszugeben” »lch bin bereit, fiir fair gehandelte Produkte auch mehr Geld
auszugeben
— —
» 14
2010 J 2011 § 2012 J 2013 | 2010 2011 § 2012 J 2013 |
Regionalitat Bewusster Kauf
»lch bin bereit, fiir Lebensmittel aus meiner Region auch mehr »Ich kaufe bewusst weniger auf Vorrat ein, damit ich nicht mehr
Geld auszugeben“ soviel wegwerfen muss*”
— —
14 14
2010 § 2011 J 2012 § 2013 | 2010 § 2011 J 2012 § 2013 |
. Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK GFK
servicep lan Einfrage in GfK ConsumerScan jeweils Oktober - Zustimmung (TopBoxes 4/5) in%, alle Haushalte
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Nachhaltigkeitsorientierte Verbrauchergruppen wachsen.

Bewusster Konsum

Anteil LOHAS* Anteil Vorratsreduzierer**

9,6% 12,2% 13,2% 14,1%

12009] 2011 2013 2010 2011 12012 |

Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK
*LOHAS-Kerngruppe, Zielgruppenbildung aus Panelumfrage, jeweils Oktober

(LOHAS = Lifestyle of Health and Substainability) GFK
SerVICeplal’] ** %-Anteile Zustimmung: ,,Ich kaufe Lebensmittel bewusst weniger auf Vorrat ein, damit ich nicht mehr so viel wegwerfen muss.*

Vor diesem Hintergrund wéachst auch der Anteil der Verbraucher, die sich an
den Prinzipien der Nachhaltigkeit orientieren (LOHAS) oder durch Vorratsreduzierung
versuchen, Abfélle bzw. das Wegwerfen von Lebensmitteln zu vermeiden.

Fir beide Verbrauchergruppen gilt: Sie kaufen im Vergleich zu ansonsten
strukturgleichen Gegengruppen deutlich weniger Menge, namlich um 7 % bei FMCG.

Den LOHAS ist im Kern all das wichtig, was auch der traditionellen Oko-
Bewegung wichtig war und ist. Dazu gehoren Fair Trade und die Region, artgerechte
Tierhaltung, Abfallvermeidung und nachhaltige Produktion.

Allerdings geben die LOHAS um 8 % mehr aus als der Rest der Kon-
sumenten.

,Die LOHAS sind, anders als die ,alten’ Okos, nicht auf Verzicht gepolt. Im Gegenteil:
Genuss ist ihnen ausgesprochen wichtig, und damit gehen ihre hohen Qualitdtsanspriiche
einher. Natiirlich sind sie auch bereit, sich diese Qualitdt etwas kosten zu lassen. Das Geld
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dazu haben sie in der Regel, denn sie sind tiberdurchschnittlich gebildet und gut ausgebil-
det. Ihr Beruf fordert sie voll und ganz. Sie sind auch alles andere als technologiefeindlich,
sondern erwarten, dass Innovationen zur Durchsetzung ihrer Ziele beitragen. Regional
treten sie vor allem im Umkreis prosperierender Grof3stddte auf (z. B. Miinchen, Stuttgart,
Hamburg). Auch das ein Zeichen dafiir, dass sie nicht einfach ,zurtick zur Natur’ wollen.

Schén, sagt die Wirtschaft: Solche Verbraucher brauchen wir! Doch Vorsicht. Wie an
sich selbst, so stellen sie auch an die Produzenten und an den Handel héchste Anforderun-
gen. Sie haben hohe moralische Anspriiche an sich selbst und hohe ethische Erwartungen
an andere. Wer ohne ersichtlichen Grund auf3er reiner Profitgier Arbeitspldtze vernichtet,
wer Ressourcen verschwendet und der Umwelt schadet, der ist bei ihnen untendurch. Und
die Produkte solcher Hersteller lassen sie im Regal stehen.

Das einerseits sehr konzentrierte, andererseits aber auch sehr breite Spektrum ihrer
Anspriiche verleiht den LOHAS eine sehr viel grofiere Bedeutung als den Okos der ersten
Stunde. Und weil sie aus der Mitte der Gesellschaft kommen und im Kern deren Werte
teilen, sind sie fiir viele nachahmenswerte Vorbilder.”

So ist der Lebensstil der LOHAS nicht nur etwas fiir Etablierte. Vor allem bei

den Jingeren gewinnt er immer mehr an Gewicht.

Zum anderen zeigt aber gerade das Ausgabeverhalten dieser Zielgruppe das
Potenzial eines wertschépfungsorientierten Marketing deutlich auf.

Fasst man nun die Analysen zusammen, so zeigt sich, dass derzeit die Demo-
grafie zwar noch einen positiven Effekt auf die Mengennachfrage hat. lhre Wirkung
wird aber von anderen soziotkonomischen Einflussgrofen so weit liberdeckt, dass
schon heute der Mengenkonsum zurtickgeht. Deren bremsender Einfluss wird sich
zukilinftig eher noch verstarken und zudem dreht die Wirkung der Demografie auf
die quantitative Nachfrage ebenfalls ins Negative.

1 Quelle: Aus ConsumerChoice 13
Pech-Lopatta ,LOHAS - Ein Leben fiir die Nachhaltigkeit”
Hrsg.: GfK und BVE Oktober 2013
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Soziodkonomische Faktoren wirken heute und zukiinftig negativ auf die
Mengennachfrage, zudem dreht der demografische Effekt ins Negative.

Sinkende Einkaufslust/Kauffrequenz --
Bewussterer Konsum/Marktsattigung --

[=)
=
A

Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK

serviceplan n

Die Grenzen des Mengenwachstums sind also
definitiv erreicht. Alle strukturellen Faktoren werden
den Abwartstrend beschleunigen!

Wer somit in Zukunft in Deutschlands Konsumgltermarkten Wachstum méchte,
sollte dem Mythos des ewigen Wachstums abschwéren und sich auf die Wertschop-
fungsseite fokussieren. Das ist die Konsequenz der aufgezeigten Entwicklungen fiir
eine strategische Markenfiihrung: Von Ausnahmen/Sonderkonjunkturen abgese-
hen, wird sich ein nachhaltiges Wachstum in Deutschland in Zukunft nur Giber eine
wertschopfungsorientierte Markenfiihrung generieren lassen.



Vom Mythos des ewigen Mengenwachstums I

4. Die groRe Herausforderung des
Marketing - eine neue, wertsteigernde
Markenfiihrung

Die grofbe Herausforderung fiir das Marketing jetzt und in den nachsten Jahren ist
es, das unausweichliche Mengenminus durch eine neue, wertsteigernde Marken-
fihrung zu kompensieren: durch relevante Innovationen und auf neue Ver-
brauchersegmente zugeschnittene, werthaltige Produktvariationen, die hohere Preise
rechtfertigen; durch neue Kommunikationskonzepte, die auf kleinere, aber kaufbe-
reite Zielgruppen zugeschnitten sind; und durch einen effizienten Budget-Einsatz.

Kein anderes Tool unternehmerischer Aktivitatenist in der Lage, diese Aufgabe
mit angemessenerem Ressourcen-Einsatz zu bewéltigen als das Marketing. Voraus-
setzung ist, dass wir den Destrukturierungsprozess mit all seinen Gefahren, aber

Qualitatives Wachstum: Wertorientierte Markenfiihrung
muss das Mengenminus liberkompensieren.

100,0

gesellschaftlicher
Wandel

99,6

98,4
971 96,8

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

serviceplan n

Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/GfK Haushaltspanel ConsumerScan | FMCG m
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auch mit seinem Potenzial fir die jeweilige Branchen- und Unternehmenskonjunk-
tur exakt analysieren und dann die richtigen Schlussfolgerungen daraus ziehen. Wir
zeigen mit Hilfe dieses Buches, dass es mehr Chancen gibt, mit neuen Konzepten zu
reissieren als zu scheitern. Auf dem Chart auf Seite 31 erkennt man den Beitrag, den
neue, wertsteigernde Marketing- und Kommunikationskonzepte leisten miissen; als
Differenz zwischen einer Entwicklung des Umsatzes parallel zum Mengenriickgang
und einer zumindest linearen Fortsetzung der ansteigenden Umsétze.

Die Rahmenbedingungen wertorientierter Markenfiihrung waren noch nie
so giinstig wie heute. Der Trend zur Qualitatsorientierung setzt sich weiterhin fort.

Bis 2003 war die Preisorientierung der Konsumenten kontinuierlich gestie-
gen. Der damalige SATURN-Slogan ,Geiz ist geil” traf den Zeitgeist.

Ab 2005 hat sich dieser Trend gedreht. Da auch im Krisenjahr 2009 der
Anteil derjenigen, die beim Einkaufen vor allem auf die Qualitat achten, um einen
weiteren Prozentpunkt gestiegen ist, kann man von einem langfristigen, nachhalti-
gen Trend sprechen.

Gute Rahmenbedingungen fiir Wertschdpfungsstrategien: Seit Mitte des letzten
Jahrzehnts steigt die Qualitatsorientierung der Verbraucher kontinuierlich an.

Angaben in % 1995(1997(1999(2001]2003[2005/2006/2008/2010(2012)

Beim Einkaufen achte ich
vor allem auf die Qualitat. 47
Beim Einkaufen achte ich
vor allem auf den Preis.
51 51

. Quelle: Eigene Darstellung, Serviceplan und GfK/bis 2004 GfK Trendsensor Konsum, ab 2005 GfK Haushaltspanel ConsumerScan GFK
serviceplan n ‘
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