+ + ++

+ 1 Die Farben des Lichts am Horizont + + +

+++ +++

A
+ + + Erfolgreiche Marken heute und im kommenden Post-Corona-Zeitalter 4 + GFK

BRICOLAG

ROWSZ (BYISWEET(o= e MIea Eey s olrizont. Erfolgreiche Marken heute und im kommenden Post-Corona-Zeitalter. ScreenForce Expertenforum, 18.03.2021 © GfK 1
e r——— .

SoulRebels



Das Jahr der Marke
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Six Generations, the Contexts of Socialization, Lifestyles
Perspectives, and narratives

Re-Constructors Babyboomer Generation X Millennials iBrains Smarties
-y
- ,n

| | I I I | I
before 1952 1952 - 1966 1967 - 1981 1982 - 1996 1997 - 2011 after 2011
Blue: Context of socialization Red: Lifestyle perspective
Re-construction ~Wirtschaftswunder” Instability Globalization Digitalization Hyperconnectivity
Materialistic Post-materialistic Hedonistic Flexibilistic Pointillistic Discoveristic
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Erst ab Mai wachsen bei allen Generationen die HH Ausgaben CFK

fur Herstellermarken starker als fur Handelsmarken

Quotient Ausgabensteigerung je Kaufer fir Herstellermarke geteilt durch
Ausgabensteigerung je Kaufer fir Handelsmarke, jeweils zum 2020 zu 2019

> 1 = Umsatzsteigerung Herstellermarken
grol3er als Umsatzsteigerung Handelsmarken 10.6
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Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG | FMCG ohne Frische
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Relevant-Set uber Marken bei Millennials+ ,konstant”

# in % - Kategorien mit Marktanteilsgewinnen der Marke vs. Handelsmarke

YTD 11/ 2020 vs. VJP

B Marktanteil gewonnen

2019 Wahrend die Marke bei den

Millennials+ vs. 2019 in nur +2
Herstellermarke

Kategorien Marktanteile gewinnen
konnte, waren es bei den

Wiederaufbauer +38 Kategorien
s& 319Kategorien

Wiederaufbauer "

Babyboomer Generation X | >

Millennials+ {5 §

Quelle: GfK Consumer Panel FMCG | FMCG ohne Frische
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Bedurfnispyramide als ein Baustein, um vom Shopper als

ORT

erlebt zu werden

Sortimentspyramiden

In Nicht-Orte konstatiert Marc Augé im
Zusammenhang von Modernisierung und

(von dem sich vor Das Globalisierung weltweit eine rasante Das
. Zunahme von sinnentleerten
allem der Discount ,
noch nicht hat ALTE NORMAL Funktionsorten. ... NEUE NORMAL
l6sen kénnen)

Robert Kecskes:

«Der Raum der Nicht-Orte
schafft Einsamkeit und

_ Gleichformigkeit.»
Premium (Klappentext des Buches)

Marktfiihrer

Sozialmarken

Mittemarken :
(Eigen- und Herstellermarken)

Funktionsmarken
(Eigen- und Herstellermarken)

Mehrwerthandelsmarke

Preiseinstiegsmarke
(Eigenmarken)

Preiseinstiegshandelsmarke
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(womit LEH Food-
Vollsortimenter schon
im ALTEN NORMAL
begonnen haben)
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Die Ebenen der Bedurfnispyramide

MINDSET

Marken mit Engagement tber
- Nachhaltigkeit des eigentlichen
Visions- Produktes hinaus, z.B. tber
marken eigene Initiativen

Ich will Marken, die Gutes fir unseren
Planeten und die Gesellschaft tun Botschaft

Ich will Marken, die mir ein Marken mit nachhaltiger
gutes Gefuhl fir mich und Sozialmarken Ausrichtung, kombiniert mit
meine Umwelt geben Lifestyle Anspruch der Shopper

Marken aus dem Funktionsbereich,
aber mit Zusatznutzen flr den
Shopper und/ oder anfangliche
nachhaltige Ausrichtung

Ich will Marken die einen

Zusatzbenefit fir mich Hybridmarken
haben (Ego-Bedurfnis)

Ich will Marken, Meist groRe Marken mit

die einfach zu mir Funktionsmarken Tradition und klassischen
passen Starken wie Qualitat und
PRODUKT- Shopper Vertrauen
L EIGENSCHAFTEN
© GfK 7
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Sozial- /Visionsmarken mit positiver Entwicklung

Umsatz, Promoanteil Umsatz; YTD Nov 2020 Veranderung vs. Vorjahr/ Vorperioden

@ Umsatz Veranderungsrate

Umsatz Promoanteil Umsatz ! _
Verénderungsrate Verénderungsrate Jan/Feb Mar/Apr Mai-Nov
\/isionsmarken
+ 19% -11% +23% +32% + 14%

(Promoanteil abs.: 10%)

+ 23% -11% +21% +25% + 23%
Hybridmarken

+ 12% - 4% +10% +19% + 11%
Funktionsmarken

+ 9% - 3% + 5% + 15% + 9%

(Promoanteil abs.: 26%)

Handelsmarke +9% +/- 0% + 7% +20% + 7%
Total FMCG* + 10% -3% + 7% +18% + 9%
Quelle: GfK Consumer Panel FMCG | Markentypen Bedurfnispyramide | YTD November 2020; * ohne Teile von Frische, generische Marken ©GfK 8
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Sozialmarken mit starkster Wachstumsdynamik bel den
Millennials+; Visionsmarken haben alle Generationen erreicht
Differenz Umsatzsteigerung der Markentypen von der Umsatzsteigerung insgesamt

GFK

je Generation, in Prozentpunkten %
WIEDERAUFBAUER 8.1 GENERATION X 3.2 B Visionsmarken
0.9 12.3 B Sozialmarken
Bl Hybridmarken
3,0 19 Il Funktionsmarken
0.9 Bl Handelsmarken
-0,5
BABYBOOMER 7,8 MILLENNIALS+
6,6 29,1
1,6 Lesebeispiel:
’ Die Umsatzsteigerung bei der
-0,3 Generation X betragt
insgesamt 10,5%, die
-0,8 Umsatzsteigerung fir Visions-
marken 13,7%;.eine Differenz
von 3,2%-Punkten.

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; Umsatzsteigerungen YTD 11/2020 zu YTD 11/2019
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Trends, Markentypen 2020, 2021 und das Jahrzehnt

2020 2021

2020 Das Jahr der Marke 2021 kann es fur

Jedoch nicht das Jahr der V'_ele Haus_ha|te
Funktionsmarken wirtschatftlich

schwieriger werden.

Visions-, Sozial- und
Hybridmarken sind die
Wachstumstreiber

Stoppt dann auch der
Trend zu den Visions- und

Visionsmarken entwickeln sich Sozialmarken?
zu den neuen, modernen ) .
. Nein! Denn: Die Trends
Etablierten . . .
sind nicht sozio-
Sozialmarken sind die Okonomisch, sondern
Zukunftsmarken. sozio-kulturell zu

erklaren.
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2021-2030

2021-2030 — Green Deal,
Glocal Citizenship,
Bricolage werden die
nachsten Jahre pragen,

denn die Millennials werden
sukzessive die die
Entscheidungspositionen
besetzen und die iBrains
werden die Markttrends
bestimmen
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What does PURPOSE mean?
PURPOSE BRAND means more the BRAND PURPOSE!

NARRATIVE NARRATIVE NARRATIVE

Logic of Increase/growth, dream End of grand stories Bricolage, logic of common glocal,

of perpetual prosperity (Lyotard) sustainable discoveries

Re-Constructors Babyboomer Generation X Millennials iBrains

Birth cohorts
ﬂ | | | | |

before 1952 1952 - 1966 1967 - 1981 1982 - 1996 1997 - 2011 after 2011

Red: Lifestyle perspective

Blue: Context of socialization

Re-construction ~Wirtschaftswunder” Instability Globalization Digitalization Hyperconnectivity
Materialistic Post-materialistic Hedonistic Flexibilistic Pointillistic Discoveristic
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Green Deal — Glocal Citizenship — Bricolage
THREE TRENDS WILL SHAPE THE 2020s — DRIVEN BY THE YOUNG GENERATION

GREEN DEAL

Responsible, sustainable consumption

The protection of nature will continue to
be a strong driver of shopper behavior in
this decade. The young generation connects
the big questions of future life on our planet.
Socialized in a digital world, they think less in
isolated frames, but more and more in
patterns that connect. This leads them to
demand a more sensitive, more sustainable,
more responsible approach to people and
nature in a multiple connected
interdependence system. On a behavioral
level, this is reflected, for example, in the
reduction of plastic packaging and animal
products. The substitution of animal protein
by vegan products is progressively regarded
as a freedom of choice and an enrichment

rather than a constraint.

GLOCAL CITIZENSHIP

From the local colorfulness in a spiral to global
discoveries of the beauty of the others

The pandemic has in several ways demonstrated
the shady side of globalization, while most
generations still cherish the positive effects of an
open world. Nonetheless, even before COVID-19,
we already noticed a new understanding of local,
of a global mindset anchored in the local
community, which translates into an expanding
fan base e. g. for urban gardening and the
preference for regional food, especially among the
young generation. Corona has manifested the
limitations of the current economic system,
initiating a development towards a more
communitarian way of life, which will experience
a boost over the coming years.

BRICOLAGE

From a growth logic to a discovery logic

Based on recent developments, the young
generation start to realize that the logic of
perpetual economic growth is one-
dimensional and does not provide the solution
for the challenges of today and tomorrow. As a
result, they are changing their perspective on
life, looking for the new, the exciting, a
stimulation of a meaningful discovery. This
multi-dimensional logic is not based on
growth but on change, on creative chaos
which must prevail in order to find new ways.
In other words (with reference to Kate Raworth
in Doughnut Economics): not more growth
independent of wellbeing, but wellbeing
independent of growth. The young
generation is on the way to this
transformation. A shift of paradigm.
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Glocal Citizenship — warum das Plus-Globale eine Plus-

Lokale Basis benotigt

MINUS-GLOBAL

JMinus-Globalisierung' beschreibt einen hegemonial homogenisierenden
Prozess, bei der sich eine einzige Sicht gegentiber allen anderen Sichtweisen
Uberall durchsetzt. Dieser homogenisierende Prozess bekam vor allem nach
dem Zusammenbruch der Sowjetunion und dem Fall der Berliner Mauer
Dynamik. Die ,zwei Welten“ Konstellation brach zusammen und die TUr zur
,McDonaldisierung der Gesellschaft" (George Ritzer, 1997) und der Welt war
gedffnet. Es wurde ein ,Kampf der Kulturen® (Samuel P. Huntington. 1996)
prognostiziert, der letztendlich im ,entweder ... oder ... enden wiirde. Fir das
Lokale bedeutet dies, was Douglas Adams schon 1979 in seinem ,Per
Anhalter durch die Galaxis” fiir die Erde im planetaren Raum befiirchtete;
dass sie einer Hyperraum-UmgehungsstraRe weichen muss.

MINUS-LOKAL

Das Minus-Lokale' beginnt und endet im entzogenen Lokalen. Es ist ein
Ausdruck subjektiver Erfahrung des Rausgerissen-Seins aus den haltgeben-
den lokalen Gemeinschaften. Und ohne diesen Halt ist eine Entdeckung der
Welt nicht méglich. Die Wurzeln sind verloren und der Boden zum sich
Abdricken, um in die Welt zu starten, ist erodiert. Oder, um bei Douglas
Adams zu bleiben, ist die Erde gesprengt und die Hyperraum-Umhegungs-
straRe gebaut, haben die Uberlebenden den Boden unter ihren FiiBen
verloren. lhre einzige Hoffnung ist die Sehnsucht nach einem Splitter der
zerborstenen Erde, um ihn als Insel einer provinziellen Heimat zu bewohnen.

PLUS-GLOBAL

Plus-Globalisierung' beschreibt die Vermehrung von Gesichtspunkten,
durch eine Erfassung der groBen Mannigfaltigkeit von Wesen, Kulturen,
Phanomenen, Organismen. Dieser Prozess beschreibt also nicht den
Versuch der Homogenisierung, der Verminderung der Vielfalt, sondern die
Entdeckung und damit die Vermehrung von Vielfalt in den individuellen
Lebenswelten. Es ist der interaktive Weg aus dem Provinziellen in die zu
entdeckende bunte, vielfaltige Welt der anderen, ebenfalls existierenden
Lebenswelten.|BricoIage ist der Modus des Zusammenlebens. Unterschied-
lichkeit wird nicht homogenisiert, sondern kombiniert, um Neues entstehen

und erleben zu lassen. Lokal durch das Zusammenleben jeweils anderer

Lebenswelten und Bricoleure. Es bleibt damit an allen Orten vielfiltig.

PLUS-LOKAL

Basis fiir das Erleben einer ,Plus-Globalisierung'ist das ,Plus-Lokale’, denn
die haltgebende Zugehdérigkeit zu lokalen Gemeinschaften bildet die Wurzel
zur Entdeckung des globalen Raumes, des Gelingens der Erfassung der
groRtmoglichen Zahl an Alternativen der Zugehdérigkeit zur Welt. Von
Kommunitaristen wird diese ,Plus-Globalisierung" auf der Basis des ,Plus-
Lokalen“ auch als|,Glocal Citizenship“{Benjamin R. Barber, 2003)
bezeichnet, eine Identitit, die im Lokalen beginnt, sich dann aber

spiralformig erweitert, und immer groRere Kreise kultureller Differenz

umfasst.
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Bruno Latour

Dis terrestrische Manifest
cedition suhrkamp
sV

2017
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Die drel Profilierungsfelder in einer Post-Corona-Zeit
greifen ineinander und

mussen aktiv ,Unsere heutigen
: Volkswirtschaften
angegangen e nhaltine bendtigen Wachstum,
- unabhangig davon, ob
Werden Produktion und es den Menschen nutzt:

Bereitstellung von
Gutern, Services,
Dienstleistungen.

GREEN DEAL Cnbhénggdmon) BRICOLAGE
ob sie wachst
oder nicht.“*

Wir brauchen aber eine
Wirtschaft, die den

MAJA GOPEL

Identitat, die in der Nachbarschaft T DONUT'
beginnt, sich dann spiralférmig 0KONOM|E
erweitert und immer gro3ere
Kreise burgerlicher
Verschiedenheit und
kulturellen Differenz
erfasst.* Endlich sin Wirtschaftsmodell,

das den Planeten nicht zerstért

4 -

* Kate Raworth, 2017: Die Donut-Okonomie. Carl Hanser Verlag, S. 42; ** Aus Benjamin R. Barber, 2007: Consumed! Verlag C.H. Beck, S. 334
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What does PURPOSE mean?
PURPOSE BRAND means more the BRAND PURPQOSE!

Von ,,Brand Purpose‘ und ,,Purpose Brands*

Haufig wird mir explizit oder implizit diese Art von Frage gestellt:

.Wir machen in Bezug auf ... (z.B. Nachhaltigkeit) doch mindestens genauso viel
wie die Konkurrenz, aber denen glauben sie, uns nicht. Warum?*

Es gibt einen groRen Unterschied zwischen ,Brand Purpose® und ,Purpose Brand®,
der aufgrund der schrecklich trivialisierenden Nutzung von platten Anglizismen
nicht adaquat berucksichtigt wird. Dieser Unterschied kann in der Differenz von
.haben’ und ,sein’ beschrieben werden. Das ,Haben' bezieht sich auf das, was die
Marke den Menschen konkret anbietet, das ,5ein’ bezieht sich darauf, wie sich die
Marke fur den Menschen darstellt. Eine Marke, die nachhaltige Produkte anbietet,
muss fur die Menschen keine nachhaltige Marke sein.

Die Erlangung eines ,Brand Purpose* verlangt Ingenieurstechnik, eine ,Purpose
Brand" basiert auf narrativem Wissen, auf Erzahlungen, die eine Werthaltung
vermitteln.

.Brand Purpose” ist eine notwendige, jedoch keine hinreichende Voraussetzung
zur Erlangung eines ,Purpose Brand®-5tatus. Nur durch emotionale Einbettung
des ,Brand Purpose” in ein relevant koharentes und wahrhaftiges Narrativ, wird
aus der Marke eine ,Purpose Brand®.

1€
Raobert Kecskes; Die Farben des Lichis am Haorzont, 2021 =

Robert Kecskes: Die Farben des Lichts am Horizont. Erfolgreiche Marken heute und im kommenden Post-Corona-Zeitalter. ScreenForce Expertenforum, 18.03.2021

© GfK

15



Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit

Dr. Robert Kecskes
Insights Director
Robert.Kecskes@qgfk.com
Mobile: 0170 1 876 137

Robert Kecskes: Die Farben des Lichts am Horizont. Erfolgreiche Marken heute und im kommenden Post-Corona-Zeitalter. ScreenForce Expertenforum, 18.03.2021 © GfK 16


mailto:Robert.Kecskes@gfk.com
https://www.linkedin.com/in/dr-robert-kecskes-85200217/

