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Kontinuierliche Kulturforschung

Unsere Initiativstudien zu Konsum- und Markttrends

Current studies Best Agers (2020) Moral am Regal? GenZ Typologie Brand model: Konsumtypen und ihre Influencer - New Global Viral
2019/ 2020: The (2020) und ihre Spheres of Brand Leitprinzipien2020 Role in Marketing Change
Psychology of Anforderungen Impact Pandemieforschu
Sustainability an Marken ng
conceptm
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Ein Zugleich von 2 ,KULTUREN* in unserer Zeit

RUCKBESINNUNGS-KULTUR
MAXIMIERUNGS-KULTUR

* Suche nach Sinn- und
Identitatsstiftung:
Abkehr vom ,,Schein“ — hin zum

»oein“

+ Selbstinszenierung der Facetten
des ,,Ich*“

Hinwegsetzen uber Grenzen:
»Forever Young*“

Moral und Ethik als zentrale
Orientierung: Nachhaltigkeit

Steigerung der
Lebensmoglichkeiten:
,Lifestyle Switching“ /
,»Anything goes*

Riickbesinnung auf Urspriinglichkeit
und Authentizitat: Natur

Glorifizierung des einfachen Lebens:
,Teilen statt Besitzen“ /
»,Bestandigkeit statt Beliebigkeit

Auflosung festgefugter Ordnungen: Folgen:

Zunahme von
Freiheiten

Identitatsfragmentierung

Orientierungslosigkeit

Offnung fiir 6stliche

Verlust von Kontrolle & Halt Lebensphilosophien (z.B. Buddhismus

Quelle. concept m Kulturforschung 2010-2020



Zeitenwenden seit Corona

VUCA und BANI

VUCA
o MR\ =
W G & 2

Volatility Uncertainty Complexity = Ambiguity

WELCOME TO THE VUCA-WORLD

Aus der Komfortzone der
letzten Jahre herausgerissen
— in einer Welt angekommen,

in der im Wochentakt alle
Sicherheiten in Frage gestellt

werden

BANI

M\,
Ql/ ® A Q.
- ~ < I e
AN AL
Brittle Anxious Non-Linear Incomprehensible

QUELLE

Vater des neuen Akronyms ist
der US-amerikanische

Zukunftsforscher und Autor
Jamais Cascio (2020)
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TATSCHEN SCHOCKSTARRE UND FLUCKT IV HEILE WELTEN

Welche Folgen der Ukraine-Krieg fiir die
Konsumstimmung hat

plermmglend e

In einer suf 40 tiefenpsychologischen Interviews basserenden Studie hat das
Institut concept m analysiert, welche Auswirkungen der aktuelle Ukraine-Krieg auf
die Konsumstimmung und dle Wahrnehmung von Werbung und Marken haben,
Dirk Ziems, Managing Director von concept m, hat seine Beobachtungen
aufgeschrieben.

Warum der Ukraine-Krieg Folgen fiir die
Werbe-Wahrnehmung hat

v phaawg oy e

Im der Komsamwelt ist cim relatives Sinn-Vakeum, cine Art Uberfluss-

Katerstimmung entstanchen, Dias Ukraine-Engagemssent der Marken wird von
Befragten in 40 tiefengaychologischen Tnterviews, die dlax [nstitat concept m
durchgefohrt hat, zwischen honoriger Hilfelestung und vordergrundigem Virtue-
Signaling wahrgenommen. Dirk Ziems, Managing Director von concept m,
beschreibn, wie Werbung derzeit von Konsumenten wahrgenommen wird

TAG DER
“OFFENEN
TUR 20.- 21 AUGUST

* Bundesministerium
der Finanzen

Talk: Inflation bekampfen, Wachstum fordern
mit Abtelungsleiter Dr. Wolf MHeirvich Reuter
{Bundesfinanzministerdum),

Prof. Jéeg Rocholl (Prasident der Ewropean School
of Managemant and Technology, Berlin},

Guido Bohsem [Leiter Neue Berliner
Redaktionsgesellschaft),

Dirk Ziems (Marktpsychologe)

Sonntag, 21, August
15:20 Uhr

Aktuelle
Publikationen zur
Ukraine-Krise und

Inflation
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DER ANGST-KREIS DER INFLATION
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Frei flottierende Angste/Aktivierung

von Schreckbildern

De-Stabilisierung des Re-Stabilisierung durch

privaten Konsumhaushalts Angst bannende Rituale

Verdrangung der
unkontrollierten ,Reste”
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CHRONOLOGIE
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Psychologische Chronologie 2022

Brennpunkt zum
¥ .
Ukraine-Krieg
I . . Iv.
KRIEGS-SCHOCK KRIEGS-GEWOHNUNG / SOMMER-MORATORIUM / UNHEIMLICHE UNBESTIMMTHEIT /
INFLATIONS-SCHOCK INFLATIONS-GEWOHNUNG ANGST VOR KRISEN-ESKALATION

concept m

research ¢ cons



Psychologische Chronologie

IV.Unheimliche Unbestimmbheit/
Angst vor Kriseneskalation

= Unheimliche Verkettung der Krisen:
Eskalierender Krieg >> Energiekrise >>
Inflationsspirale

= Unbestimmtheit: Fortschreiten in eine
Katastrophe oder Beruhigung der Lage?

= |nflationslage spitzt sich weiter zu

= Stabilisierungs-Mafinahmen von LEH
und Markenartiklern

concept m
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INFLATIONS-UPDATE JAHRESBEGINN 2023
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Empirische Basis unserer Inflationsforschung

= Tiefeninterviews mit 90-120 Minuten Lange

= Konkrete Beschribung des Inflationserlebens und der
Veranderung des Ausgabenverhaltens

= Ausgangspunkt des beobachteten/ dokumentierten
Einkaufsverhaltens

= Bspw. Konsumenten den eigenen Einkauf erklaren lassen -
dabei Preiserleben mit dem Kassenbon rekonstruieren
Oder: Shop-Alongs und Laut-Werden-Lassen von
Preiseindrucken

= Vorteil dieses Verfahrens:
Tiefes Verstehen der wirklich verhaltensrelevanten
Faktoren jenseits der oberflachlichen Meinungsebene

= Aktuelle Basis der concept m Inflationsforschung:
Tiefeninterviews in Wellen seit Mai 2022

= Teil des concept m Pannels
DEUTSCHLAND PSYCHOLGRAMM

concept m
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Interview-Beispiel: Helene, Personalmangerin, 39 Jahre, Inflations-Resilienz
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Interview-Beispiel: Jenny, Burokauffrau, allein erziehend, 32 Jahre, Inflations-Not
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Schere zwischen ,arm” / “betroffen” und ,wohlhabend” / ,kaum betroffen” 6ffnet sich

ANPASSUNG
OHNE BELASTUNG

_‘31
b S

-

e P 4

Letzlich haben wir nur
Luxusprobleme. Wir haben alles
im Griff. Die Lage beruhigt sich

gerade auch ...
({1

ERSCHOPFUNG
OHNE HOFFNUNG

Ich bin mtde von den vielen
Sorgen. Ich weifs nicht wie ich
durchkomme. Ich glaube nicht, dass

» sich etwas zum Besseren andert



Trotz Ukraine ﬂl’s"e und Inflation:

Deutsche Wirtschaft landet 2022 im
Plus - Rezessionsgefahr 2023
schwindet

Psychologische Chronologie
- Update Jahresbeginn 2023

Tendenzielle Entspannung

« Entlastung durch Aufatmen in der
Energiekrise, Entlastung durch Preisbremsen

= Nachrichtenlage verspricht Aufhellung:
Sinkende Inflation, schwindende
Rezessionsgefahr

VS.

Strukturelle Erschopfung

=  Dennoch: Kaufkraftverlust halt an

= Einschrankungen bei armeren
Konsumentengruppen wirken deprimierend
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INFLATIONS-TYPEN
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Unterschiedliche Betroffenheit durch die Inflation

INFLATIONS- INFLATIONS- INFLATIONS- INFLATIONS-
RESILIENZ HYSTERIE MANAGEMENT NOT

Leichtigkeit Kampf an der
< > .
des Shoppens Preissteigerungs-Front

concept m



Inflations-Not

= |nflation bringt in eine reale Notlage: Das Einkommen
reicht nicht mehr oder kaum noch aus,um die
Lebenshaltung zu bestreiten

=  Am starksten betroffen: Einkommensschwache Familien
und Rentner, die schon vor der Inflation kaum uber die
Runden gekommen sind

= Aber auch weit bis in die Mittelschichten wirkt sich die
Inflationsnot aus: bspw. bei erhohten Strom- und
Gasrechnungen oder bei der Anschlussfinanzierung fur
das hart ersparte Eigentum

= Einleiten von NotmafRnahmen: Verwandte um Geld
anpumpen, nur noch im Sonderangebot kaufen,
Ausgaben fur Freizeit, Fashion, Beauty radikal kappen

concept m

research ¢ cons




Inflations-Resilienz

= |nflation ist eine unschone Entwicklung, aber man
kommt damit im Endeffekt doch gut klar

= Vorherrschend bei Best-Agern mit hohem stabilen
Einkommen nach den Aufbau- und Investitionsjahren.
Aber auch bei bescheidener lebenden Konsumenten in
gesicherten Verhaltnissen (z.B. Beamte, keine Kinder,
gunstige Genossenschafts-wohnung)

» |nflation ist in vielen Lebensbereichen spurbar.
Insbesondere beim Supermarkteinkauf bemerkt man
gefuhlte Preissteigerung um bei zu 30%. Aber
deswegen muss man sich nicht schmerzhaft
einschranken, sondern bleibt seinen lieb gewonnenen
Konsumgewohnheiten weitestgehend treu

concept m

ressarch ¢ cons




Inflations-Management

Inflation ist eine neue Realitat, auf die man sich
einstellen muss. Gleichzeitig will man die Ruhe
bewahren und nicht in Hysterie verfallen

Inflation fuhrt dazu, dass man bewusster konsumiert
und bewusster entscheidet, was man furs Leben braucht
und was sich jetzt eher als uberflussig erweist

Man sieht sich nicht einseitig als Opfer, sondern erlebt
sich als selbstwirksam, wenn man die Herausforderung

der Inflation strategisch angeht und das Beste daraus
macht

Zu den Formen des Inflationsmanagement gehort:
Ausgaben priorisieren und budgetieren, auf Discount
und Eigenmarken ausweichen, auf Aktionen achten,
Premium-Artikel seltener kaufen

concept m

ressarch ¢ cons



Inflations-Hysterie

= |nflation als Wut-Thema: Man wird durch Fehlverhalten
Anderer unverschuldet geschadigt und in Not gebracht

= Stellt sich in eine Reihe mit vorhergehenden
politischen und gesellschaftlichen Fehlentwicklungen
und Fehlentscheidungen: restriktive Corona-Politik und
wirtschaftlicher Schaden, falsche Russland-Politik und
provozierter Ukraine-Krieg und Energie-Krise

= Unabhangig von realer Betroffenheit grofes Lamento
uber Preis-Schocks allerorten

= Ganz unterschiedliche Handlungskonsequenzen:
teilweise nur Klagen, teilweise radikales Sparen,
teilweise Prepper-Hysterie mit Hamsterkaufen

concept m

ressarch ¢ cons
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AUSWIRKUNG DER INFLATION AUF KONSUMBEREICHE




Inflations-Auswirkungen in Konsumfeldern

WENIGER STARK
Personal/ Home IT
Devices

Laptops, Webcams,
Smartphones

Tourismus

mehr europaisch,
weniger Fernreisen

Luxus-Produkte

Designer-Marken

STARK

Food + FMCG

Supermarkte und
Discounter

BESONDERS STARK

Mode/ Einrichten
Mainstream Fashion

Klassische Mobel

Kultur und Freizeit .
Gas.tro.nomle,Klno, \ﬁ\ 2 Investitionsguter
Freizeitparks | .

Automobile

Diverse
GrofRanschaffungen




DU LIEBST AUSWAHL?

puKRIEGST
AUSWAHL!

LEH, Discounter und Marken kommuni-
zieren uni sono: ,Wir haben verstanden”

* Aus Sicht der Konsumenten gleichen sich LEH,
Discounter und Marken aktuell mit Spar-und
Discount-Signalen an

* Implizites Beziehungs-Signal an die Konsumenten:
‘Wir stehen auf Deiner Seite.
‘Wir nehmen Dich vor der Inflation in Schutz.

 Das tragt deutlich zu einem Stabilisierungs-erleben
bei den Konsumenten bei

e
STECKTNE:PEJU m E%UUNTER

concept m
ressarch ¢ consuiting



Supermarkt als Minenfeld

LEH MARKE DAMPFT ACHTUNG!
INFLATION UND SCHUTZT DER SUPERMARKT BLEIBT EIN MIENENFELD

Beruhigungsgefiihl trifft auf Preis-Schocks

concept m

research ¢ cons



Typisches Beispiel fur Preis-Schocks

« Marken-Butter fur 3,29 €

« Marken-Joghurt (150 g Becher) fur 1,69 €

« Abgepackte Paprika (500 g) fur 4,69 €

« Blaubeeren (400 g Schale) fur 4,49 €

« Marken-Waschpulver (Aquivalent 30 Waschen) fiir 12,99 €

. Standard-Marken-Shampoo (500 ml) fiir 6,99 € el “
4 MEGGLE

gk | 314 er

ressarch ¢ comsuiting



Unterschiedliche Inflations-Dramatik

Aufschreckende Inflations-Signale vs.

Butter: 2,79 statt 1,99

Vertragliche graduelle Anstiege
Haribo: 1,29 statt 0,99

Inflations-Sensitivitat pro Warenkategorie abhangig von:

Grundbedarfs-Charakter
Mehl, Milch, Gemuse

Gattungs-Produkt

Obst, Gemuse, Naturjoghurt

Hoher Talk-Value

Butter

VS.

VS.

VS.

Verwohncharakter

Danny+Sahne

Produkt-/Marken-Uniqueness
Chips, Waschmittel, Kaffee

Geringer Talk-Value

Zahnpasta, Duschgel

BUISINAL DISEw

BUTTL'R e
=

E

Diaman

WEIZEN
MEHL

“§
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AUSBLICK: STRATEGIEN FUR HANDEL UND MARKEN




DIE BEZIEHUNGB ZWISCHEN VERBRAUCHER UND HANDEL/ MARKEN IST EIN KIPPBILD

ZUGEWANDTES VERSTEHEN NACH DER PFEIFE TANZEN

Bei Uberspringen kritischer
Preisschwellen kann das Bild ganz
schnell kippen

In Inflationszeiten wiinscht man
sich Handel und Marken als
beschiitzende Instanzen

« ...in Richtung ,Abgezockt-Werden’,
.Realitdtsbezug verloren’, ,in einer
eigenen Welt', ,untragbar”

* ,Rewe bringt mich schon durch den
Krisenwinter, die legen bei den
Aktionen nach”

LPersil kommt jetzt mit
Grofspackungen 15% mehr”

Paradoxer Effekt: Bei zu viel Entgegenkommen kann andererseits drohen, dass eine
concept s

entwertende Ausverkaufsstimmung aufkommt — auch dies gilt es unbedingt zu vermeiden



T MARS

Edekas Macht ist nur geliehen

N ALEXANDER WULFERS

Die Supermarktketten Edeka und Rewe streiten sich mit dem
Lebensmittelkonzern Mars iiber hohere Preise. Doch die wahre Macht im
Lebensmittelgeschift hat ein anderer.

Robin-Hood-Aktionen des Handels
kommen bei Verbrauchern sehr gut an

- “Greedflation”: Uberteuerung von Markenprodukten aufgrund
der Gier der Konzerne vom Handel entlarvt

» Aktive Ausubung einer Schutzfunktion fur die eigenen
Kunden - auch auf die Gefahr der Auslistung

» Schafft Sympathie bei Verbrauchern

concept m
ressarch ¢ consuting



Unterschiedliche Betroffenheit durch die Inflation

INFLATIONS-
RESILIENZ

INFLATIONS- INFLATIONS-
HYSTERIE MANAGEMENT

INFLATIONS-
NOT

DESIRE FOR DESIRE FOR DESIRE FOR
RELIEF CONTROL sUPPORT

concept m



Inflations-Resilienz

= Marke als Stabilisator in den Fokus der Shopper Aktivierung setzen und
gleichzeitig als Differenzierung zur Handelsmarke/ zum Discount

= Bestatigung des Markenkaufs, bspw. durch Pramien, die emotional und
aus der Marke kommen - ggf. auch ein Stick bewusste Ablenkung

bieten

concept m

ressarch ¢ consuting




Inflations-Hysterie

» Shopper mit unkonventionellen Mafnahmen wie bspw. einem
uberzogenen Cashback abholen: "Schlag der Inflation einen Haken und
sicher Dir bis zu 100-fachen Cashback!,

» (Oder auch einem augenzwinkernden Bigpack: Dem Ltd-Edition-

Prepper-Pack mit 30 Tage-Vorrat und Added-Value.

concept m

research ¢ consutin




Inflations-Management

= hier gilt es, passende "Management-Hilfen" zu bieten

» mit Cash-Vorteil >> bspw. Multi-Rabattcoupon mit Rezept-Tipps um das
Gap zum Discount und zu Eigenmarken zu schlie3en.

= Plus ein Stlck weit auch: Bewusstsein fur die Marke schaffen und -
Schnittmenge zu den Resilienten - Bestatigung fur den Markenkauf

geben.

concept m

ressarch ¢ consuitin




DESIRE FOR

Inflations-Not

Marke vs. Handelsmarke vs. Discount

Marke: Gap zur Handelsmarke schlief3en, bspw. durch Rabattcoupon
(quasi zeitlich begrenzter "Inflationsausgleich” am Regal)
Handel (wie bereits geschehen): Positionierung LEH uber
Preiseinstiegs-Eigenmarke i.S.v.,,One-Stop-Shop” vs. Discount
Hier geht es rein um das Thema €€€

>> Cash-Rabatt

>> 2-fur-1

>> Cash-Gewinne

>> Gutscheine mit hohem Cash-Aquivalent usw.

bspw. fur Freizeitspaf’ (bei Familien) oder Gewinnspiele a la

"Wir zahlen lIhre Rechnungen fur ein ganzes Jahr!”

concept m

ressarch ¢ comsuting



Vielen Dank fur

Ilhre Aufmerksamkeit
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concept m research + consulting GmbH

Konrad-Adenauer-Ufer 39,50668 Cologne
Medonstrafde 20, 14532 Kleinmachnow/ Berlin
5F, CBC Int’l Building, No. 16 Young An Dong Li,
Chaoyang District Shanghai i

info@conceptm.eu, www.conceptm.eu , L
dirk.ziems@conceptm.eu H
thomas.ebenfeld@concept.eu
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