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Die planetarische Wende wird voranschreiten, denn
,ES HORT NICHT MEHR AUF’

D sonmdn Y S
Bruno Latou1

Kampf um Gaia

Acht Vort

neue Klir

suhrkamp taschenbuch
wissenschaft

»ES hort nicht mehr auf, jeden Tag geht es von vorne los. An einem Tag ist es der
Anstieg der Gewdsser; am ndchsten das Unfruchtbarwerden der Boden; abends
geht es um das beschleunigte Verschwinden des Packeises; in den
Fernsehnachrichten erfahren wir zwischen zwei Kriegsverbrechen, dass tausende
von Arten verschwinden, noch bevor sie ordnungsgemdfs registriert werden
konnten; jeden Monat liegen die CO2-Werte in der Atmosphdre noch hoher als die
Arbeitslosenzahlen; jedes Jahr erfahren wir, dass es das wdrmste seit dem Beginn
der regelmdfligen Messungen ist; der Meeresspiegel steigt unaufhorlich; die
Friihjahrsstiirme bedrohen die Kiistenregionen immer starker; der Ozean erweist
sich bei jeder Untersuchung als saurer.”

Diese Satze schrieb Bruno Latour schon 2015 in 'Kampf um Gaia.

Acht Vortrége Uber das neue Klimaregime' (erste deutsche Ausgabe 2017). Jahre vor 'Fridays for
Future', vor den heiBen Sommern 2018 und 2019, vor Ausbruch der Pandemie, vor der Ahrtal-
Flutkatastrophe, vor dem Angriffskrieg Russlands auf die Ukraine, vor der DUrre und den Branden in
ltalien, Frankreich, Spanien und auch Deutschland, vor der Uberflutung groRRer Landesteile Pakistans.
Allein diese kurze Auswahl weiterer 'Krisen' scheinen Latour zu bestatigen.

ES HORT NICHT MEHR AUF !
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Nachhaltigkeit — ein Trend, der auch die nachsten Jahre pragen
wird. Aktuell aber bei Kérperpflege/Kosmetik ricklaufig ist

Barcoded - Umsatzentwicklung ausgewahlter Trends,2022 zu 2021, in Prozent
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Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG | Umsatzentwicklung ausgewahlter Trends 2022 vs. Barcoded Products, in Prozent

Robert Kecskes. Jenseits von ,New Normal‘. Riickkehr, Anpassung, Gestaltung - Was die Zukunft braucht. IKW-Mittelstandstagung, Bad Homburg, 22.03.2023 © GfK 3



Planetary Health Diet’

Eine ,Planetary Health Diet' ist mehr als 6kologische
Nachhaltigkeit, mehr als der Kauf gesunder,
okologisch nachhaltiger Produkte.

Eine ,Planetary Health Diet' ist ein genussvoller
Beitrag zur Verhinderung der weiteren Ausbeutung

und Uberschreitung der planetarischen
Ressourcengrenzen.

Eine ,Planetary Heath Diet' ist jedoch nur ein
Puzzleteil eines ,Planetary Health Lifestyle’.
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Die Transformation von der Industrie- zur Kulturgesellschaft schreitet weiter GFK
voran

Kulturgesellschaft
Wissensproduktion: GESTALTEN

Industriegesellschaft
Industrielle Produktion: AUSFUHREN

Steile Hierarchien

Flache Hierarchien

Menge Wert
Arbeit Taktung Arbeit Rhythmus
Homogenitat Diversitat

Arbeitnehmer als Mittel

Arbeitnehmer als Zweck

Sozio-kulturell

Personliche Interaktionen
Kulturell nivellierend

Status Uber quantitatives Mehr
Kategorisierend

Besitz

Geringe Sensibilitat
Vergleichender Individualismus
Schutz + Rechte + Erlebnisse

Sozio-kulturell

Personliche + virtuelle Interaktionen
Kulturell diversifizierend

Status Uber qualitatives Anders
Fluidisierung

Zugang

Hohe Sensibilitat

Subgruppen verbindender Individualismus
Schutz + Rechte + Erlebnisse + Pflichten

Konsum Verbrauchen Konsum Gebrauchen

Produktion Massen fur c.las Grau der atomisierten Produktion Originalitit fiir eine vernetzte Buntheit
Allgemeinheit

Innovator*in Ingenieur*in Innovator*in Bricoleur/Bricoleuse

Image: Freepik.com
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Die Transformation von der Industrie- zur Kulturgesellschaft schreitet weiter GFK
voran

MINUS-GLOBAL PLUS-GLOBAL

Industriegesellschaft Transformation Kulturgesellschaft

Das Grau der : 2 by Die Buntheit der vernetzten
atomisierten ty 4 bty Besonderheiten
Allgemeinheit ¢ $ ¢t
¢
by !

Weltoffener lokaler Anker,
um die Buntheit des
Globalen zu entdecken

Separation um das
‘kulturelle Erbe’
Zu sichern

I
Polarisierung

MINUS-LOKAL PLUS-LOKAL

*Inspiriert durch Bruno Latour: Das terrestrische Manifest. Edition Suhrkamp, 2017 und Andreas Reckwitz: Die Gesellschaft der Singularitaten. Suhrkamp 2017.
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Das Marktgeschehen 2022

Einkaufsverhalten in der Dauerkrise

‘Witender Pragmatismus
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Der Konsument reagiert zunehmen wutend auf die starken Preisherh6hungen GFK
Bel 60% der Shopper sind die Preiserhdhungen mit negativen Emotionen verkntpft

Es gab schon immer
Preisschwankungen.

Mir sind die Griinde fir
die hohen Preise egal.

Die Erhéhung der Preise
ist so gewollt/gesteuert
und der Verbraucher ist

der Leidtragende.

Das macht mich

witend!
Die Unternehmen sind dazu Die Erh6hungen sind
gezwungen, ihre (laufenden) Kosten unverschimt.

Uber eine Preiserhéhung an den Ich fihle mich dadurch persénlich
Endverbraucher weiterzugeben. beleidigt und bringen mich in eine

Dafiir habe ich Verstandnis. schlechte Stimmung.

Image Freepik.com

Quelle: Reprasentative quantitative Befragung im Nov 22; N=1.000 | Image: Freepik.com
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Die Steigerung der bezahlten Preise im Januar 2023 auf dem Hochststand
Preisentwicklung FMCG Barcoded, Gesamtmarkt inkl. Fachhandel, in Prozent
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Source: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Barcoded | Price development = Change of prices vs. Previous year‘s months in %
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Wasch/Putz/Reinigung — geringere Steigerung der bezahlten Preise als fir FMCG CAK

Insgesamt

Preisentwicklung FMCG Barcoded, Gesamtmarkt inkl. Fachhandel, in Prozent
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Source: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Barcoded | Price development = Change of prices vs. Previous year‘s months in %
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Korperpflege/Kosmetik — geringere Steigerung der bezahlten Preise als fir FMCG
Insgesamt; starke Steigerung erst ab November 2022
Preisentwicklung FMCG Barcoded, Gesamtmarkt inkl. Fachhandel, in Prozent
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Source: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Barcoded | Price development = Change of prices vs. Previous year's months in %
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2022 sprunghafte Umverteilung der finanziellen Selbsteinschatzung
JWie wirden Sie lhre derzeitige finanzielle Situation beschreiben?”

,Kann mir fast alles ,JKomme im Grol3en ,Kann mir fast nichts
leisten” und Ganzen zurecht” mehr leisten”

VAE vs. 2021 -9% Pktw +3 %Pkt A +6%Pkt J‘

HH-Anteil
2022

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Image: Freepik.com
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Durch die Inflation verandern sich die Kaufeinstellungen
Uber allem stehen in 2022 der Pragmatismus und die Sensibilitit fir Preise

17% 87%

PLANUNG
Ich informiere mich vorab Ich achte darauf, weniger
Uber Schnappchen/ wegzuwerfen
Sonderangebote ,Friiher habe ich unbedarfter
und planloser eingekauft, ohne ressenesnasnns . e, So(y
(o) genau zu wissen, wann es das o
78 /0 Gericht geben soll. Heute méchte ich Unabhangig vom Preis
Ich plane meinen Einkauf vermeizen}Dinge Wes?gwefze"’bu”d : : iberlege ich genau, ob ich das
aure nur€ine uberscnaubare Produkt wirklich benétige
disziplini bte ss/er un (litkaufe Menge, die ich auch tatsdchlich in 2022 &
isziplinierter/gezielter ein einer Woche aufbrauche.”

O
78%  VERWOHNMOMENT @

Ich gbnne mir lieber mal was
leckeres zu Hause, bevor ich
auswarts esse

SPARSAMKEIT 76%
Ich achte mehr auf Sonder-

angebote oder reduzierte Produkte

Quelle: Qualitative Shop-Alongs, Nov 2022, N=15, 2 Stadte; Reprasentative GfK Befragung N=1.000, Januar 2023
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Erstmals seit langem wieder deutlich héherer Anteil Preisorientierung
Qualitatsorientierung geht leicht zurtck
Qualitats-/Preisorientierung, Zustimmung in %

Beim Einkaufen
achte ich

vor allem ‘*
auf die Qualitat

Beim Einkaufen

achte ich
vor allem

auf den Preis

Polaritatsprofil

2019 2020 2021 2022

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG
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Die Handelsmarke verzeichnet ein leichtes Mengenwachstum
FMCG Barcoded | Entwicklung in % Umsatz, Preis und Menge | 2022 vs. 2021

" |
Umsatz |||||||||||||} Preis @ VIEMEE T

B FMCG Barcoded
’ B Marken
B Handelsmarke

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Barcoded Image: Freepik.com
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Nach starken Rickgangen zwischen 2018 und 2021 gewinnt die Preiseinstiegs- GFK
handelsmarke wieder deutlich Marktanteile
Marktanteile Hersteller- und Handelsmarken nach Jahren und Markentyp, in Prozent

Herstellermarken
57,8 58,0 58,6 594 56,8 - 2,6 Pkt.

Premium

Marktfihrer

Mittemarken
Restl. Marken

2018 2019 2020 2021 2022

Handelsmarken
422 420 41,3 40,6 43,2

Premium
Konsum

Preiseinstieg
Restl. Handelsmarken

2018 2019 2020 2021 2022

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+2.0) | Deutschland | FMCG Packaged Goods inkl. Barcoded Frische
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Das Promo-Hamsterrad dreht sich mit voller Geschwindigkeit
FMCG Barcoded - Promo Marktanteil und Umsatzentwicklung

VAE Wert
FMCG Packaged Goods inkl. Barcoded Frische 2022 vs. 2021

e

- Promo 2019 2020 2021 2022
o= [ Non-Promo

FMCG Marken Packaged Goods inkl. Barcoded Frische

e

2019 2020 2021 2022

GfK Consumer Panels & Services | Zwischen Melancholie und Rebellion | 42. Unternehmergespriach Kronberg 2023
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Kosmetik/Korperpflege mit Gberdurchschnittlichem Umsatzwachstum,
Wasch/Putz/Reinigung mit unterdurchschnittlichem Umsatzwachstum

Umsatzentwicklung in den Sortimenten 2022 vs. 2021, in Prozent

FMCG Total (inkl. Fachhandel) 40 - 1,6
Food & Getrianke 33 B w0
Food 438 Bl 16
Frischeprodukte ** 0,1 -1.9 1N
Fleisch / Wurstwaren 1,3 | 02
Obst / Gemiise — 272 -3, I
Brot / Backwaren 2,6 -23 1IN
Molkereiprodukte, gelbe Linie ** 19,3 I
Molkereiprodukte, weile Linie 18,3 B
SiiBwaren * 24 | 02
Tiefkiihlkost / Eis 59 B 24
Sonstige Nahrungsmittel 8,3 R 57
Getrinke -20 -14 1R
HeiRgetrinke 7.9 I 55
Alkoholfreie Getranke 55 B 5
Alkoholhaltige Getrinke -81 - 6,6 G
Home- / Bodycare 6,0 I
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel 0,3 I 0,3
Kosmetik / Korperpflege * < 4 I -
Papierwaren 22,7 Y /A 5
Tierbedarf 34 I

© GfK 18
© GfK 2023 | Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | * DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 Individual | ** DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 Frische



WPR —Marken verlieren weniger Marktanteile als Marken FMCG insgesamt; die GFK
geringe Umsatzdynamik ist daher weniger auf ein Trading Down zurltckzufihren
WPR - Marktanteile Hersteller- und Handelsmarken nach Jahren und Markentyp, in Prozent

Herstellermarken
72,1 73,7 75,0 73,1 - 1,9 Pkt.

Premium
Marktfihrer

Mittemarken

Restl. Marken+

2018 2019 2020 2021 2022
Handelsmarken
27,9 27,3 26.3 26,9

Premium7
Konsum

Preiseinstieg

Restl. Handelsmarken

2018 2019 2020 2021 2022

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+2.0) | Deutschland | FMCG Packaged Goods inkl. Barcoded Frische
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WPR — Das Promo-Hamsterrad dreht sich mit voller Geschwindigkeit
WPR - Promo Marktanteil und Umsatzentwicklung

VAE Wert
WPR Total 2022 vs. 2021

s

- Promo 2019 2020 2021 2022
o= [ Non-Promo

Image: Freepik.com

WPR - Marken

s

2019 2020 2021 2022

GfK Consumer Panels & Services | Zwischen Melancholie und Rebellion | 42. Unternehmergespriach Kronberg 2023
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K&K —Marken verlieren weniger Marktanteile als Marken FMCG insgesamt; die

S 2 iy GFK
starke Umsatzdynamik ist mit einer erstarkten Relevanz nach zu erklaren
K&K - Marktanteile Hersteller- und Handelsmarken nach Jahren und Markentyp, in Prozent

Herstellermarken
83,0 83,1 82,9 83,0 81,9 - 1,1 Pkt.

Premium

Marktfihrer-,
Mittemarken
Restl. Marken-.

2018 2019 2020 2021 2022
Handelsmarken
17,0 16,9 17,1 17,0 18,1

Premium
Konsum

Preiseinstieg

Restl. Handelsmarken

2018 2019 2020 2021 2022

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+2.0) | Deutschland | FMCG Packaged Goods inkl. Barcoded Frische
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K&K — Das Promo-Hamsterrad drehte sich nur wenig schneller
Kosmetik/Korperpflege - Promo Marktanteil und Umsatzentwicklung

. VAE Wert
Kosmetik/Korperpflege Total 2022 vs. 2021

e

- Promo 2019 2020 2021 2022
o= [ Non-Promo

Kosmetik/Korperpflege - Marken

a0

2019 2020 2021 2022

GfK Consumer Panels & Services | Zwischen Melancholie und Rebellion | 42. Unternehmergespriach Kronberg 2023
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Out-of-Home-Umsatzentwicklung 2022 auch durch Inflation gepragt
Monatliche Umsatzveranderung OOH nach Kanalen: 2022 vs. Vorjahr in %

deutliche ,Post-Covid-Erholung* J Gebremstes Wachstum wegen Inflation <>

(am starksten Uber Quick Service-Restaurants)

(vor allem in Full-Service-Restaurants)

OOH Total

Full-Service-
Restaurants

@ Quick-Service-
Restaurants
— Retail

Jan Feb Mar Apr Mai Jun i Jul Aug Sep Okt Nov

Quelle: DE GfK Consumer Panel OOH
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Viele Textil-Warengruppen gehdren zu den Gewinnern im Jahr 2022
Nachholbedarf & die wiederentdeckte Lust auf Feiern/Reisen/Ausgehen/(Re)prasentieren

Entwicklung von Top- & Flop-Warengruppen (Auswahl), Basis Ausgaben in %, Jahr 2022 vs. 2021

Top-Warengruppen

Ofen/Klimagerate/Heizlifter
Baby-Textilien

Herren-Anziige/Sakkos
Kinder Sport- und Badebekleidung
Damen Sport- und Badebekleidung
Baustoffe

Wintersportartikel

Herren Sport- und Badebekleidung
Damen Blusen / T-Shirts

Handtaschen

73%
69%

51%
49%
47%
43%
41%
37%

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, Bildquellen: www.pexels.com
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.Pandemie-Kategorien” z.B. aus dem Bereich Homing verlieren
Warengruppen der Bereiche eat-, play-, workout@home aktuell weniger gefragt

Entwicklung von Top- & Flop-Warengruppen (Auswahl), Basis Ausgaben in %, Jahr 2022 vs. 2021

Flop-Warengruppen

Grillzubehor -43%
Fitnessgerate

Bestecke

Satellitenanlagen/Receiver

Fahrrader (o. E-Bikes) -29%
Baby-/Kinderzimmermobel -26%
El. Handriihrgerate/Mixer -25%
Sonstige Spielwaren -24%
Badmobel/-ausstattung -23%
Puzzles -20%

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood, Bildquellen: www.pexels.com
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Der Unterschied ist gravierend!
Krisen erhohen die Durchlaufgeschwindigkeit - schnelle Anpassung des Mindsets

2018/2019 2020/ 2021 2022
Qualitat und Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit und Premium Preis und Pragmatismus
Ilch will mir was Gutes tun, aber auch Ich mochte es mir leisten, denn es Ich finde es unverschamt und kaufe
an andere und den Planeten denken. gibt schon genug Einschrankungen. verniinftig ein.
* Hohe Qualitatsorientierung * Inspiration/ Offenheit fur neue Produkte, * Kontrolle und Selbstbestimmung
neue Einkaufsstatten, neue Gerichte etc. « Verzicht/ Reduktion von Lebensmitteln

* Neue Art der Innovationen und Trends:
Marken mit Added Benefits / Start Ups * In-Home Luxus durch Planung und Vorbereitung

b VLR
Image: Freepik.com
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Die anhaltend hohe Inflation in Deutschland hat im 3. Quartal 2022 zu einem GFK
Reallohnrickgang gefihrt, dann starker Anstieg der Nominalldhne in Q4 2022

Entwicklung der Reallohne, Nominallohne und Verbraucherpreise; Veranderung jeweils gegenliber
dem Vorjahresquartal , Q1/2008 bis Q4/2022 in %

Pandemie Krieg
10 -

8,6

N ’ A\/ N

-5
Q1 Q1 Q1 Q1 Q1 Q4
2018 2019 2020 2021 2022

== Reallohnindex == Nominallohnindex === Verbraucherpreisindex

Quelle: https://www.destatis.de/DE/Themen/Arbeit/Verdienste/Realloehne-Nettoverdienste/_inhalt.html
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Die Wirtschaft startet mit einem Hoffnungsschimmer ins neue Jahr
ifo Geschaftsklima Deutschland - Indexwerte 2015 = 100

I 105
@ Sae NIV
/l\

100
\I/

Q) 95

S s

cy ®
600

80

69(5 75

U U U U U U U Uy U
2019 2020 2021 2022 2023
Source: ifo Business Climate Germany
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Hoffnungsvolle Entwicklung des Konsumklimas im neuen Jahr
GfK Konsumklima Deutschland

/WM
Dy
600
March 2023
-30,5*
Dy

U U U U U U U U alam's
2019 2020 2021 2022 2023
Source: GfK Consumer Climate Germany *Forecast
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Kreative Gestaltung zwischen
Melancholie und Rebellion

Bertram Rutz. Solitude. 2011 Janine Wyss. In seinen Armen Bertram Rutz. Tom Waits. 2007
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Marktforschung als Sozialforschung verstehen

sInstead of seeing consumers we must see people.
Instead of seeing markets we must see societies.“

Douglas N. Daft, former CEO Coca-Cola, 1999; zitiert aus:
Kai-Uwe Hellmann: Soziologie der Marke. Suhrkamp 2003, S. 159.

Image: Freepik.com
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Von der aufgehenden Sonne zum brennenden Horizont .

,Die Zukunft ist gerade nicht zu sehen. Es geht fiir alle
Seiten nur um die Verhinderung des Schlimmsten. Es gibt
nur apokalyptische Szenarien, gegen die wir kdmpfen.“

Hartmut Rosa, https://taz.de/Hartmut-Rosa-im-Gespraech/!5902948/ (Download: 09.01.2023)

SWar die Zukunft lange Zeit mit einem Horizont assoziiert, an
dem die Sonne aufgeht, wird der Horizont heute mit einem
Ort assoziiert, an dem es brennt; auf allen Dimensionen,
okologisch, sozial, kulturell, 6konomisch, politisch.”

Robert Kecskes, https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7018137610053115904/

Image: Freepik.com
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. . . /
Zuruck in die Zukunft GFK

der Erwachsenen im Alter bis 34 Jahre in

o Deutschland wiirden laut einer aktuellen Studie
(2022) der Hamburger Stiftung fiir Zukunftsfragen [EEeCIVAEIR]S

lieber in der Vergangenheit leben. etablierte

Marken?!

440/ Dementsprechend wiirden

O lieber in der Zukunft leben. 2013 wollen nur der
bis 30% der bis 34jahrigen in der Vergangenheit,
aber 70% in der Zukunft leben.

Zukunftsgestaltung auf den Schultern von Riesen !?
Nur auf Basis von BOUNCE FORWARD+, nicht auf Basis von BOUNCE BACK
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Zukunftsnarrative — die Varianten der Resilienz GFIZ

;-:P ‘- et S —t‘:‘; £ :1»:» 2

Banksy: Follow your Dreéhﬁs. 2010, . Martin Watson. Behind the Curtain. 2015
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Die Beflrchtung weiterer Verluste der negativen Freiheit zieht alle Energie wie

ein schwarzes Loch in sich hinein. Der Traum ist aus, ist er?
nicht mehr auf!

GFK

Resilienz Bounce

FREIHEIT Vel Forward

Negative

Preiseinstieg

Bedrohungen, Beschrankungen, Abhangigkeiten Etablierte Marke ohne

Zukunftsnarrativ

Raum der Restriktionen Promotion

SEEEINZU/FUR ..

Positive

Entdeckungen, Genuss, Engagement

Raum der'Méinch'keite'n
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Deutlich mehr als 50% aller Haushaltsfiihrenden fihlen sich

nicht ausreichend wertgeschatzt
Fehlende Wertschatzung, Zustimmung in Prozent

Top -

Stimme zu 2 Boxen
Unentschieden 1 Box

Stimme nicht zu Stimme zu Bottom
Stimme nicht zu - 2 Boxen

&)

Fehlende
30,0% Wertschatzung

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG

Flnfstufige Zustimmungsskala
Additiver Index aus der Zustimmung zu

Egal wie hart wir arbeiten,
Menschen wie ich werden
nicht ausreichend geschatzt.

Gebrauche, Traditionen und
Sitten von Menschen wie mir
werden immer weniger
geschatzt.
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Von resilienten und verletzten Entdeckern, Verteidigern und Unbedarften

Matrix der fehlende Wertschatzung und des sozialen Engagements

30
28 -
26 -
g 2 ,Resiliente Entdecker" ,Verletzte Entdecker"
22 -
;_:ﬁ 20 -
L 18 ~
é 16 -
N4
m 12 ] { ° ° (
E%f ,Unbedarfte ,Verteidiger
{?ﬂ 10
8 _
6 _
4

41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73
@ Fehlende Wertschatzung
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Menschen mit starken Budgetrestriktionen brauchen nicht nur gunstige Preise,
sondern auch Wertschatzung. Bei Ethischen Astheten ist es vielschichtig.

Fehlende Wertschatzung und soziales Engagement nach Zielgruppen, Zustimmung in Prozent

GFK

,Verletzte Entdecker"
30 =
,Resiliente Entdecker"
28 .
= oo ZEIT#ONLINE Aloseem: .25

26 T ::e‘Gt:;en:auon Vereinl?arkeit ist mide
T 24 )
] ® Wiederaufbau
e 22
&0
© 20
&
L 18 -
0 EMCG
QO 16 B rMeS ® Babyboomer
= Millennials ®
S 14 - i -
n o | Generation X
o o iBra

E:“? & 104 iBrains
8 4
. S
,Unbedarfte’ , ,Verteidiger’
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@ Fehlende Wertschatzung

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG
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Kaufer der etablierten Neulinge mit unterdurchschnittlicher fehlender

Wertschatzung

GFK

Fehlende Wertschatzung und soziales Engagement von Kaufern etablierter Neulinge, Basis Umsatz

1 ,Resiliente Entdecker"

c ,Verletzte Entdecker"
(@]
o
2 VEGANZ (SiiRgeb.) MYMUESLI
e FOLLOWFIS\H (Konserve)
O
3 S JUST SPICES (Fix)
< OATLY (Milchrahm) OATLY (Milchgetr.)
< ALLE HAUSHALTE
':Jm) | __ €D SIMPLY V (Schnittksse) FRITZ-LIMO - LITTLE LUNCH
.© . .y FOLLOWEFISH (TK Fisch) .
EM FRITZ-SPRITZ SIMPLY V (Frischkise)
wi\ FRITZ-KOLA
5
&
g)o ,Unbedarfte* ,Verteidiger*
gering hoch
@ Fehlende Wertschatzung
Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; YTD November 2022 z YTD November 2021
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Soziale Wertschatzung und Starkung der Selbstwirksamkeit als
Profilierungsfelder der Marke 2023

Fehlende Wertschatzung und soziales Engagement, Basis: Umsatz

2023
1 Resiliente Entdecker" Das Profilierungsfeld der Marke ,Verletzte Entdecker’
S Wertschitzung
2 Starkung der Resilienz
Unterstlitzung der Selbstwirksamkeit
= Gemeinsame Gestaltung der Zukunft
]
= MARKE
o0
ab
c .,....—..,...m...-.-.- S~
Lol ALLE HAUSHALTE
0 \_/
0]
.
N PRODUKT
< Nachhaltigkeit
E@f\ PRODUKT

Y Konventionell

&

'9:.)0 ,Unbedarfte* ,Verteidiger*

gering hoch

@ Fehlende Wertschatzung
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.Planetary Health Lifestyle’ als Zukunftsnarrativ im Kontext von
Melancholie und Rebellion

,Das Leben ist nur ein kurzer Lichtspalt
zwischen zwei Ewigkeiten des Dunkels”

Vladimir Nabokov

Ein ,Planetary Health Lifestyle’ ist mehr als 6kologische
Nachhaltigkeit, mehr als der Kauf gesunder, 6kologisch
nachhaltiger Produkte.

Ein ,Planetary Health Lifestyle‘ schlief3t soziale
Nachhaltigkeit mit ein.

Soziale Nachhaltigkeit wiederum geht tiber das Produkt
hinaus und umschlief3t nicht nur Fairness und Gerechtigkeit
bei Produktion und Lieferketten, sondern auch generelles
soziales Engagement. Das aber nach sozialer
Wertschatzung verlangt.

Das Produkt wird zur Marke, zu einer ,Social Appreciative
Planetary Health Brand’ fur einen ,Planetary Health
Lifestyle' der neuen kreativen Mittelschicht.
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Kommunikationsfelder

Justierung von
Anpassungs- und
Gestaltungsmodus

New Family

Nachhaltigkeit New Work

Warum gehort pflanzlich die
Zukunft? = ,Planetary Health'

Soziale Wertschitzung Bl Gclcbte Werte
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Anerkennung und Wertschatzung nicht nur zu Weihnachten

Wie geht es ihnen?”

Werbekampagne ,How are you?* der Deutschen
Telekom zu Weihnachten 2
2023

Soziale Wertschatzung und
Anerkennung fir ein sozial

relevantes Engagement das
wehtut'.

Wertschatzung der ,Liebsten’ ist
Standard der werblichen
Kommunikation.

Wertschatzung des ‘systemrele-
vanten‘ Engagements aulRerhalb der
akuten Zeiten ist noch immer die
Ausnahme.
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Eine Grundlage sozialer Wertschatzung

Das Alte freundlich verabschieden

KULINARISCHES
ERBE ‘

Lieblingsrezepte der Generation unserer Grofleltern

J6rg Reuter, Manuela Rehn
Rezeptrecherche: Andreas Rieger Fotografie: Caro Hoene, Joerg Lehmann

E— ——— 3

Das Neue freundlich begruf3en

Jrg Reuter

Weltweit keinen vergleichbaren Ort

Im Food Campus, der derzeit in Berlin entsteht, beschéaftigen sich ab 2024 Forschende, Lebensmittelhersteller und
Gastronomen mit nichts weniger als der Transformation des Food Systems. Leitidee ist das Planetary Health Konzept. Wir
haben vorab mit dem Geschaftsfuhrer Jorg Reuter gesprochen und freuen uns, ihn auch auf dem Podium der
Zukunftswerkstatt am 25. Januar in Berlin zu begriiten.

Die Agri-Food-Systeme stecken unbestritten in einer grokken Transformation. Warum brauchen wir einen Food Campus
Berlin? Was kann der Food Campus leisten, was bisherige Konzepte und Initiativen nicht leisten kénnen, um diese
Transformation zu bewaltigen?

Es gibt noch keinen vergleichbaren Ort in Europa, ich wirde sogar fast sagen weltweit, der sich aus dem Blickwinkel der Planetary Health
mit der Transformation des Food Systems beschaftigt. Wir kennen die planetaren Grenzen, wir kennen das Planetary Health Konzept der
EAT-Lancet Kommission, aber wir haben noch keinen Ort, der Ldsungen daflr erarbeitet. Der Food Campus ist der erste seiner Art, der
in so einer Grake Food-Unternehmen blndelt. Perspektivisch werden 1.500 Menschen im Food Campus arbeiten — das ist einmalig.
Willkkommen sind alle Unternehmen, die glaubhait vermitteln, dass sie ernsthaft an Ldsungen zur Planetary Health arbeiten.

Wir werden unterschiedlichste Unternehmen und Denkrichtungen zusammenbringen. Das ist auch das besondere fir mich am Food
Campus: Wir gehen ideologiefrei an die Themen ran und bearbeiten sie von einem systemischen Ansatz her. Es gibt nicht den einen
richtigen Weq. sondern viele. FUr uns ist der Food Campus der Ort, an dem diese verschiedenen Wege zusammenkommen. Es gibt
einen grofen Bedarf an Think-Do-Tanks, dem mdchten wir gerecht werden.
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Kooperationen — Food Harbour Hamburg

WIR BRI..NGEN
FOOD-IDEEN
AUF KURS

Food Harbour Hamburg + Follow -
1,178 followers
1h « Edited » @

Hamburg: Europas Hotspot fiir die #FutureOfFood

Mit dieser klaren Vision vor Augen haben foodlab., Food Harbour

Hamburg und #Foodworks als erste Forder-Initiativen des kommenden Food
Clusters Hamburg in der letzten Woche mit 46 Entscheider*innen und
Expert*innen der Erndhrungswirtschaft aus Mittelstand, Start-Ups, Gastronomie,
Wissenschaft, Politik und Gesellschaft die inhaltlichen Schwerpunkte des
kommenden Food-Clusters Hamburg diskutiert und dabei alle relevanten Themen
berticksichtigt:

g7 Produktion

&7 Innovation

&7 Wachstumsfinanzierung

&7 Wissenschaftstransfer

g7 Ernahrungsbildung

g7 Circular Economy, Nachhaltigkeit & Klimaschutz
&’ Gastronomie

&7 Globale Lieferketten & Netzwerke

&7 Mittelstand

&7 Start-Ups
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Kooperationen — Warum gibt es keinen GFK

Das Alte freundlich verabschieden Das Neue freundlich begruf3en

Gemeinschaft Distinktion
Wo ist das
,Future Personal Care’
Pendant?
FOOD
HARBOUR
HAMBURG
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Bertram Rutz. Solitude. 2011

»,Das Leben ist nur ein kurzer Lichtspalt
zwischen zwei Ewigkeiten des Dunkels”

Vladimir Nabokov

/
GFK

Die grol3e Aufgabe besteht darin, die Balance zwischen der
kurzfristigen Anpassung an die Verwerfungen der multiplen Krisen,
die nicht aufhéren werden, und der langfristigen (visionéren)
Gestaltung der planetarischen Zukunft zu finden.

Hersteller wie Handler werden nur erfolgreich sein, wenn sie es
schaffen, bei allen Herausforderungen des Anpassungs-Modus den
Gestaltungs-Modus nicht zu vernachlassigen.

Es geht darum, den Menschen kurzfristige Hilfsangebote zur
Bewaltigung akuter Lebenshaltungskrisen zu machen, und
gleichzeitig ein Zukunftsnarrativ zu bieten, das den
Zukunftshorizont nicht als auf allen Dimensionen — 6konomisch,
politisch, sozial, 6kologisch — brennend zeichnet, sondern wieder
als einen Ort, an dem die Sonne aufgent.
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit

FLOWING CURIOSITY

Dr. Robert Kecskes
Senior Insights Director
Robert.Kecskes@gfk.com

Der grof3artige Bernard Pras als
Inspirator. Frau im Hintergrund
Kunstwerk von Bernhard Pras.
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