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3. Welche Märkte und 
Marken sind von der 
Krise betroffen?
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Ausweichstrategien der Konsumenten gegen 
steigende Preise

Minderverbrauch durch Umschichtung innerhalb von

Aufschub von 
Anschaffungen

Verzicht

Sortimenten

Warengruppen

billig versus teuer

Margarine statt Butter

Einkaufsstätten

Marken

konventionell statt Bio

Handelsmarken statt Marken

Discounter statt Vollsortimenter

In-Haus 
statt Außer-Haus

Sparsame Verwendung
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14,9
14,3

13,7
13,313,1

12,912,712,5
12,0

3,81

3,973,984,00
3,89

3,823,843,86

4,19

Quelle: GfK Consumer Tracking, GfK Retail & Technology, * Non Food am Beispiel Elektroartikel

LEH: Gewinner der Krise

- Angaben in Mrd. € -

Lebensmittelhandel
(incl. Drogeriemärkte)

Umsätze NonFood *

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

+ 3,6%

+ 4,2%

+ /- 0%

- 4,0%

Konjunktureinbruch
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"Wenn schon kein neuer Kühlschrank,
dann soll der alte wenigstens gut gefüllt sein"

LEH: Gewinner der Krise
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Der Cocooning-Effekt

Märkte, die von der Verlagerung der Außer-Haus-Aktivitäten in 
Richtung im Haus-Aktivitäten

positiv

• Lebensmittelhandel

• Möbel/Accessoires

• Spielwaren

• E-Commerce

• Unterhaltungselektronik

negativ tangiert werden

• Gastronomie

• Veranstaltungen
(Kino, Konzerte, Freizeitparks usw.)
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Art der Konsumgüter entscheidet über Konsumverhalten
Beispiel: Güter des täglichen Bedarfs

Rezession

2001 2002/2003 2004/2005

keine Änderung

V-Typ

L-Typ

positiv in der Krise

Wein, Spirituosen, Kaffee, Fruchtgetränke 
(Fruchtsaftgetränke anstelle von Fruchtsäften), Fette 
(Margarine statt Butter), Gesichtspflege, 
Universalwaschmittel

Feinwaschmittel, Sekt, Haarspray

Schokolade, Pralinen, Gebäck, Bonbons, Speiseeis, 
Knabbergebäck/Snacks, Tierfertignahrung,
Feinkostsalate, Convenience (Fertiggerichte, Pizza, 
Fixprodukte, Suppen/Eintöpfe), Konfitüre, Teigwaren,  
dekorative Kosmetik,  Cola Getränke

Quelle: GfK 20.000 Haushaltspanel ConsumerScan

TKK (o. Pizza), Cerealien/Müsli, Mopro, Konserven, 
Bier, Wurst, Zucker, Mehl, Reis, 
Cremes/Lotions, Duschbäder, Mundpflege, 
Haarwaschmittel, Geschirrspülmittel, Allzweckreiniger

Konsumausgaben Konsumgüter
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14,3 20,9 22,0 23,1 25,3 27,4 28,7

40,1
35,6 34,7 33,2 30,4 28,0 26,6

29,2 27,6 27,5 27,9 28,2 27,0 26,5

16,4 15,8 15,7 16,1 17,5 18,215,8

1999 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Die Stellung im Markt bestimmt die Pole Position

Quelle: GfK 2.800er Haushaltspanel ConsumerScan, Basis: 170 Warengruppen     *) ohne Marktführer      Durchschnittspreis ≥ Preis Marktführer

(Wert %)
Marktanteilsentwicklung

Premium-
Marken*

Marktführer

Mitte-Marken

Handelsmarken/ 
ALDI
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100
108

123

138
146

154
162

177

192
201

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

100

118
126

132 136
143

150
155 158
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Discounter und Handelsmarken – Gewinner der Krise

Discounter 1)

Handelsmarken 2)

Quelle: GfK 2.800 Haushaltspanel ConsumerScan          1) Anteil an LEH incl. DM (2008 = 30,3%)          2) Anteil an FMCG ohne Frische (2008 = 28,7%)

Wertmäßiger Marktanteil in 1999 = 100 Rezession
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Quelle : GfK 20.000er Haushaltspanel ConsumerScan, FMCG, 2001-2003, Basis Veränderung der wertmäßigen Marktanteile    

Starke Marken mit hoher Stammkäuferschaft 
(hoher First Choice Buyer-Anteil) performen besser

Gewinner-Marken
(Winner)

14%

Verlierer-Marken
(Loser)

40%

Neutral

46%

deren First 
Choice 
Buyer-Anteil 
2001 in %

32
46 49

Von 698 Hersteller-Marken in D waren in der Rezession 2002/2003
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In Krisenzeiten gewinnt oder verliert man  Marktanteile 
rascher

Krise

Krise

Von allen Herstellermarken sind in wertmäßigen Marktanteil

gesunken
(Verlierer)

konstant geblieben 
+ 10%

gestiegen
(Gewinner)

Premiummarken

Verlierer Konstant Gewinner

Quelle: 20.000er Haushaltspanel CosumerScan FMCG (ohne Frische)

700 untersuchte Herstellermarken

14% 64% 22%

22% 59% 19%

40% 46% 14%

2004-2006

2001-2003

29% 52% 19%2004-2006

2001-2003
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4. Wo steht Ihre Marke 
heute?
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Die Ausgangssituation entscheidet über die 
Marketingstrategien

Markenstärke

Branche Shopper-
struktur

Die Ausgangssituation jeder Marke wird bestimmt durch die drei Dimensionen
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Ausgangssituation verlangt unterschiedliche 
Marketingstrategien – Der GfK Krisen-Kubus

Markenstärke

negativ

positiv/neutral

Krisengefährdete

Krisenresistente

Branche Shopper-
struktur

schwach

stark
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Ausgangssituation verlangt unterschiedliche 
Marketingstrategien – Der GfK Krisen-Kubus

Markenstärke

negativ

positiv/neutral

Krisengefährdete

Krisenresistente

Branche Shopper-
struktur

schwach

stark


