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Die Marktstrukturen haben sich in Deutschland in den
vergangenen drei Jahren dramatischer verandert als in den
letzten 20. Vier Kaufertypen haben sich als Folge starker
Verschiebungen in der frei verfigbaren Kaufkraft
entwickelt: Premiumkaufer, Markenkaufer, Promotionkaufer
und Handelsmarkenkaufer. Die Konsequenz sind ein
anderes Einkaufs- und Konsumverhalten und auch eine
neue Mediennutzung. Zwel polarisierende Bereiche sind in
der Krise gewachsen: Handelsmarken und im Kontrast
dazu Premiummarken.



Dabel stellen wir ein ,Gefahrdungspotenzial® von ca. 20 %
aller Haushalte fest, dies sind Marken- und Promotionkaufer,
die mehr Handelsmarken kaufen wollen. Dem gegentber
gibt es ein wachsendes Potenzial an ,Markenrickkehrern®,
dies sind derzeitige Handelsmarkenkaufer, die wieder zu
starken Marken, vor allem zu Premiummarken greifen
wollen.

GWA/GfK zeigen in ihrer neuen Roadshow auf, welche
Interdependenzen zwischen den vier Kaufergruppen
bestehen und welche Malshahmen erfolgreich erscheinen,
die Herstellermarke auch im Interesse des Handels wieder

ZU starken.



Die Ergebnisse der empirischen Studie Uber eine Vielzahl
von Warengruppen und mehrere Hundert Marken hinweg
machen deutlich, dass wir an einer ganz entscheidenden
Schwelle stehen und es die Markenartikelindustrie selbst in
der Hand hat, wohin sich der Markt entwickelt: noch mehr
Discount oder wieder zuriick zur starken Marke.

GfK hat ein weiteres Mal ihre Panelarchive geo6ffnet und
zeigt anhand von Fast-Moving-Consumer-Goods dass die
Zukunft der Marke nicht im labilen Mittelfeld, sondern in
einer konsequenten Ausschopfung des Premiummarktes

liegt.



Die Konzentration auf Fast-Moving-Consumer-Goods
wurde gewahlt, weil sich anhand des taglichen Bedarfes
das Konsumverhalten am zuverlassigsten abschéatzen
|asst.

Erganzend dazu werden fur TV, Print und Online mediale
Wege dargestellt, wie man die verschiedenen Kaufertypen
auf effiziente Weise erreichen kann. Hier sind einige Charts
aus der Prasentation von GWA / GfK und acht
Erfolgsrezepte:



Selbsteinschatzung der personlichen
finanziellen Situation
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“Es reicht vorne "Ich komme "Im Grof3en und "Ich bin gut "Ich muss mich in
und hinten nicht" gerade Uber die Ganzen komme ich ve'rso.rg't und l-<ann keiner Weise
Runden" zurecht" mir einiges leisten” einschranken"
25 % kdénnen sich 25 % kdnnen sich
fast nichts mehr leisten fast alles leisten

Quelle: GfK-Trendsensor Konsum, Bericht 2004 GfK e.V.



Nur Premiummarken und Handelsmarken
gewinnen in der Krise

1999 2000 2001 2002 2003 2004 N

B Marktfthrer

M z\eitstarkste Marke

B Premium-Marken*

O restl. Marken 2812 2713 2515

B Handelsmarken/ALDI .

* Durchschnittspreis >= Preis Marktfuhrer ( 345 Marken; davon haben 2003 zu 2004 zwei Drittel ihre hohe Wertschépfung verteidigt bzw. verbessert)

Basis: Durchschnittliche wertmaRige Marktanteile in 150 FMCG Warengruppen in %
Quelle: 13.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan; 15.000er ConsumerScan Confectionery; 20.000er ConsumerScan BHC




In jeder 4. Warengruppe sind die Marktfthrer auch
PreisfiUhrer und wachstumsstarker als andere

Marktanteile (Basis Wert in 20)

2002 2003 2004
Quelle: 13.000er GfK Haushaltspanel ConsumerScan; 15.000er ConsumerScan Confectionery; 20.000er ConsumerScan BHC

Basis: 150 FMCG Warengruppen
L]

In 2496 aller WG
ist der Marktfihrer auch
der Premiumanbieter

In aller WG
ist der



Der sicherste Weg ins Markenabseits:
Orientierung nach "Unten" mit mehr Preispromotions

Der Promotion-
Kaufer von heute ist
der
Handelsmarken-
Kaufer von morgen

Marken-Kaufer
werden durch
Preispromotions zu
Promotion-Kaufer
erzogen

Handelsmarken-Kaufer
39 %

Gibt es einen Weg zuruck?

Basis: GfK ConsumerScan 13.000er Haushaltspanel, Zeitraum: September 2003-August 2004



Starke Marken, nicht Preispromotions,
schaffen den Weg zuruck zur Herstellermarke

Jeder dritte
Handelsmarken-Kaufer
will wieder zurtick zur
starken Marke

14906 Ruckkehrer-Potenzial




Dem RUckkehrer-Potenzial steht aber auch
ein Gefahrdungs-Potenzial gegenuber!

149 Ruckkehrer-Potenzial?




Premiumkaufer — die Zukunft der Marke

Premiummarke verkauft Zusatznutzen
(,,haben nur bestimmte Marken“)

Erfolgreiche Markenflhrung
orientiert sich in Zukunft Premium-

am Premiumkaufer. Kaufer
20 %

Marken-Kaufer
28 %
Promotion-Kaufer 13 %

Handelsmarken-Kaufer
39 %

Basis: GfK ConsumerScan 13.000er Haushaltspanel, Zeitraum: September 2003-August 2004



Das Potenzial der Premiumkéaufer findet sich in allen
Familien-Lebenswelten A

lie | [Haushalte in/ Ruhestanc

Marken-Kaufer
25 %

Promotion-Kaufer 15 %

Marken-Kaufer
32 % Marken-Kaufer
27 %

Promotion-Kaufer 10 %

Promotion-Kaufer 10 %

Marken-Kaufer
Soziale Schicht 28 %

T Promotion-Kaufer 16 %
Familien-Phasen

W
Basis: GfK ConsumerScan 13.000er Haushaltspanel, Zeitraum: SeptembéréOOB—August




Premiumkaufer. Die medialen Wege




Zwel Studien - ein Ergebnis

GfK ConsumerScan Verbraucher-Analyse

Premium-
Kaufer
24 %

Marken-Kaufer
28 %

Marken-Kaufer
24 %

Promotion-Kaufer 13 % Promotion-Kaufer 8 %

Handelsmarken-Kaufer
44 %

Handelsmarken-Kaufer
39 %

Quelle: VA 2004/2, GfK ConsumerScan




Die Mediaspendings der Premiumanbieter

» 2003: Steigerung der Mediaspendingsum g 13 ¢
(14 Warengattungen)

* 89 % der Spendingsin TV, 7 % In PZ



Differenzierte Mediennutzung der Kaufergruppen

. Promotion- Handelsmarken-
Marken-Kaufer . >
Kaufer Kaufer
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Quelle: VA 2004/2




Die alten Mediarezepte greifen nicht mehr

Premiumkaufer




Premiumkaufer. Erfolgsrezepte.
Ein Reslimee.




Erfolgsrezept 1

In den ersten drei Krisenjahren haben sich die
Marketingstrukturen dramatischer verschoben als
In den letzten 20 Jahren. 2004 haben sich die
Prozesse verlangsamt. In 2005 und 2006 stehen
wir an einer entscheidenden Schwelle: wieder
mehr Marke oder noch mehr Discount.

---> Dle Phase des Attentismus ist vorbel.
Investitionen in innovative Markenfuhrung
bekommen erste Prioritat.



Erfolgsrezept 2

Fast 45 % aller Haushalte haben weniger als 100 €

frei verfugbare Kaufkraft pro Monat. Vier
Kaufertypen mit ganz unterschiedlichem
Konsumverhalten und Einkaufsverhalten haben
sich Uber alle soziodemografischen Segmente
hinweg gebildet:

---> Jede Marke braucht zuerst eine klare
Entscheidung auf welche Kaufergruppen man
In Zukunft setzen will. Soziodemografie,
Psychografie und Milieus allein, sind als
Merkmale nicht effizient genug.



Erfolgsrezept 3

20 - 25 Prozent aller Konsumenten sind bereits
Premiumkaufer. Der Premiummarkt hat als einziger in
allen vier Krisenjahren (seit 2001) seine Marktanteile
leicht steigern kdnnen. Das grofdte Potenzial durfte
kurz- und mittelfristig darin liegen, die bereits
gewonnenen Kunden zu Uberzeugen, einen hoheren
Teil ihres Bedarfs mit Premiummarken abzudecken:

---> Beil 60 % der ca. 100 Gewinnermarken in der
aktuellen Krise waren es Produktinnovationen
unter einer bekannten Dachmarke, die zu
Marktanteilserfolgen gefuhrt haben.



Erfolgsrezept 4

Ein gutes Drittel aller Kaufer von billigen, wenig
bekannten Handelsmarken will wieder zurtick zur
starken Marke, mit h6herem Erlebniswert und
erkennbarem Qualitatsvorteil:

---> Markenruckkehrer Gberzeugen wir nur,
wenn wir ihre Erwartungen aktuell exakt
kennen und den kommunizierbaren Mehrwert
der Marke daran anpassen.



Erfolgsrezept 5

n jeder 4. Warengruppe sind die Marktfuhrer auch
Preisfuhrer. Premiumpreise sind praktisch in allen
Produktgruppen zu erzielen. Eine Barriere liegt bel
Premiummarken oft in der mangelnden

Auffindbarkelt bel distributionsstarken Discountern
(40 - 50 %).

---> Auch starke Premiummarken sollten heute
die Chance prufen, die Distributionspotenziale
bel den Discountern besser auszuschopfen.



Erfolgsrezept 6

Im Krisenjahr 2003, mit zweistellig racklaufigen
Mediaspendings, haben die Premiumanbieter ihre
Mediaausgaben um g 13 % erhoht:

---> Antizyklische Investitionen in den , Share of
Soul” sind ein weiterer Keydriver fur
Marktanteilsgewinne ganz besonders in
schwierigen Zeiten.



Erfolgsrezept 7

Die grol3ten Veranderungen in der Kommunikation

gehen in den nachsten Jahren von den Medien
aus:

---> |n tradierten Mediakonzepten stecken im
Durchschnitt 30 - 40 % Effizienzreserven, wenn
Insbesondere die veranderte Mediennutzung,
Innovative Sonderwerbeformen und neue
Interaktive Konzepte bertcksichtigt werden.



Erfolgrezept 8

Die Ergebnisse der Studie ,,Premiumkaufer. Die
Zukunft der Marke” konnen flr jede Warengruppe
und Marke einzeln durchgefuhrt werden. Ziel:
Naher an den Kaufer.

---> Fusionierung von Panelergebnissen mit
medial zahlbaren Studien wie VA.
Voraussetzung: Marktforschungsinstitut plus
Agentur plus Marketingmanagement arbeiten

Integriert.
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