Verhaltensanc -'ung
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Verhaltensveranderung im
Lebensmitteleinzelhandel

1 RETAILITY in der Corona-Pandemie - Was ist?

2 Schock oder Turbo durch Corona-Pandemie - Was kommt?

3 Retail 2030 - Was bleibt?
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RE'AILITY in der Corona-Pandemie -
VWas iIst?




Konsumklima hat sich wieder aufgehellt
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Quelle: GfK & Européische Kommission September 2021
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Die Pandemie
hat unser Verhalten
verandert...
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Schock oder Turbo durch
Corona-Pandemie - Was kommt?
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Verhaltens-Schock oder Turbo

Neue Routinen haben sich herausgebildet, werden teilweise bleiben

Krifte Verzit:‘gléfung Art der Erwartung der
in 9% Veranderung Shopper fiir 2022

,Streben nach
Gesundheit und Balance
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Kosten und Budgeteering
Mehrwert*
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sinnhaftem Purpose
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, Touch-Points Findability
unter Druck”
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Quelle: GfK Ad Hoc Studie “Behavior Change” EU-7 n=4615 Mai 2021 - Fotos: www.pexels.com
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Balance

,Streben nach
Gesundheit und
Wohlbefinden

e
. *Quelle: GfK BehavioraT—Chzﬁ‘Tge%»tQQie 2021, Er ]
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Balance - Gesundheit und Wohlbefinden

Was Sie wissen sollten

Die Krise verschiebt den Fokus von
Wohl zu Wohlbefinden. Gesundheit ist
nicht mehr nur ein physischer Zustand
sondern eine holistische Selbst-

erfahrung.
achten auf
65cy ihre mentaTIe
0 Gesundheit

— 66%

GfK 2020 Health & Wellbeing Report n=64.075

,Naturlichkeit” wird zum
relevanten Unterscheidungs-
merkmal.

Important criteria when buying food and drinks

In terms of production
@ Country of origin

(o)
53 /0 , Only from natural
state “more %, #2 ingredients

@ Locally produced

than before”

3 Ausgewogene Entscheidungen
bedeuten flexibles Fiir und Wider,

wann immer es sich richtig
anfuhlt. 33% aller Europaer sind
Flexitarier.

1in 3 European households try

to consciously reduce their meat
consumption =
ooV,
(o]
Bewusst
weniger oder
gar kein

GfK AT Consumer Panel Why2buy April 2021 n=2176 Fleisch essen

11.11.2021

GfK 2020 Health & Wellbeing Report n=64.075
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Balance - Gesundheit und Wohlbefinden

Wachstumsmoglichkeiten

Ben & Jerry's

P AR e mE T W ST T

Es geht um Ganzheitliche und

Konsumenten

systemische

Alternativen:

wollen Marken fir ein Gesundheitstrends

Die ,geslindere® Wahl

gutes Gewissen bedienen.
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Purpose

.Quelle: GfK Behavioral-Chan die um Mai 2021,
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Purpose - Wunsch nach sinnhaftem Konsum

Was Sie wissen sollten

beschleunigt.

% of shoppers in EU10, 2020

Anteil Eco-Active Shoppers lag in
Osterreich bei 33%. COVID-19 hat den
positiven Trend in anderen Landern

2019

o 33%

vs 2019

—

Index vs. Total

Source: GfK, Europanel, Kantar #WhoCaresWhoDoes

Mit den Eco-Actives steigen
auch die Anspriiche an die

Produkte

Eco-Actives vs Eco-Dismissers

8 4%

more likely to
look at labels

paN

more to check for
Palm Oil and Natural

3.5«

more to check for
Fair Trade and Organic

4.0«

more to check for
recycled packaging

50%

more likely to recycle

Source: Europanel #WhoCaresWhoDoes 2020
- 19 countries in Europe, Asia and Latam

Sozialmarken- “gut fiir mich &

die Gesellschaft” - gewinnen

an Bedeutung

GER YTD NOV 2020 vs 2019

@ $Sales change %

I\ﬁsion brands

Purpose’
Brands

+19%

+23%
Hybrid brands

+12%

+9%

Functional brands

Private labels

Total FMCG™

+9%
+10%

06 MILLENNIALS+

e

Source: GfK Consumer Panel Germany
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Purpose — Wunsch nach sinnhaftem Konsum
Wachstumsmoglichkeiten

Transparenz und Umweltfreundliche
Verlisslichkeit Verpackung

“Glamor Green”
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Budgeteering

,Achten auf Kosten
und Mehrwert"”

~



Budgeteering — Achten auf Kosten und Mehrwert

Was Sie wissen sollten

In vielen Landern, speziell in Preis-/Leistung, gerade bei Essen & 3 Marktanteilswachstum von
Osteuropa, erwarten Haushalte Getranken, ist auf keinen Fall das Handelsmarken und Discountern

wirtschaftlich schwere Zeiten. einzige Auswahlkriterium: gesund, begrenzt auf Osteuropa.

natu rI |Ch, IOkaI, Discount & Handelsmarken-Entwicklung
Buyer in %, Top 3 reasons, Average EU-16, Sep 2020

15 on promotion

an n Food & beverages Top 5 Auswahl- Value shares - average France,
%p Germany,ltaly, NL, Spain and UK
Good value for money kriterien Eastern Europe
Healthy / not harmful to health 9 Private label @ Discounters.
Is natural
s of local origin : .
383 Private label @ Discounters

;__,_‘._._a =
"= Home care - [16.0] 17
.
. 5.7 /
: m :

Good value for money ‘ o—o—i
; o——b—0—o
e

15 on promotion

Is environmentally safe

Hygienic / safe product
07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 2016 2017 2018 2019 2020

Year

Healthy / not harmful te health

Source: GfK Shopper Navigator New Normal Sept 2020 EU-16 Source: GfK Shopper Navigator New Normal Sept 2020 Source: Europanel Barometer

Fotos: www.pexels.com
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Budgeteering - Achten auf Kosten und Mehrwert

Wachstumsmoglichkeiten

Nutzen gut und

kommunizieren

11.11.2021 =

glaubwiirdig

thg im LEH - Was ist? Was kommt? Was bleibt?

6 %
‘MT‘b' » nl

|

Handelsmarken
bedienen ebenfalls
den ,added-value-
for-money“- Gap

)
| Gut fir mich. "Wt
Gut fir die Umweli.ﬁ -

RETTEESSEN
HILF UNSEREM
PLANETEN

7™
A
3

Win-win fur alle
Sparen und
Lebensmittelverschwendung
bekampfen
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Retail 2030 -
Was bleibt?




Jetzt sind Sie gefragt!

Wir freuen uns, wenn Sie lhre
Einschatzung in unserer
anonymen Live-Umfrage teilen.

Nutzen Sie den Link im Chat, um
zur Umfrage zu gelangen oder
scannen Sie diesen QR Code mit
lhrem Handy (Kamera-App)

o]

-1

Umfragecode: 6111 5993

11.11.2021 GfK - Verhaltensveranderung im LEH - Was ist? Was kommt? Was bleibt?

Welche der genannten Krafte

schatzen Sie flir als
besonders relevant ein?

Bitte wahlen Sie bis zu 3 Antworten, die am ehesten auf Sie
zutreffen (Mehrfachnennungen maoglich)
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Retail 2030 - Was bleibt?

Welche Krafte werden bleiben und starker werden

Erwartung der
GfK fiir 2030

Krafte

»Streben nach
—~  Gesundheit und Balance

,Achten auf
Kosten und Budgeteering
Mehrwert*“
,Wunsch nach
sinnhaftem Purpose
Konsum*

» Touch-Points Findability
unter Druck”

Fluidity
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Watch Outs fur den Lebensmitteleinzelhandel
Retail 2030

Wie kann man soziale Verant-

P U r Ose wortung beim Einkauf von °
1 = 3 - A Lebensmitteln zeigen? Rlse Of
W 2 Durch den Kauf von Visions- und
Sozialmarken Purpose Brands

Wie kann man durch Lebensmittel
B a I a n Ce seine physische und psychische .
Balance am besten erreichen? M d BgeSCh nei derte
' : ‘ Wenn es auf die personlichen,

gesundheitlichen Bedurfnisse PrOd u kte

optimal zugeschnitten ist!
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Bedurfnisse spielen neben der Preisgestaltung
eine immer wichtigere Rolle fur den Shopper

v
BEDURFNIS
PYRAMIDE

isions-
| marken
o
m e
o

GfK 40. Unternehmergesprach Kronberg 2021: Alte neue Helden. Erfolgreiche Marken und Handler in Zeiten der Ansteckung. 28. Januar 2021.
= GfK - Verhaltensveranderung im LEH - Was ist? Was kommt? Was bleibt? 23

PYRAMIDE

Premium




Wo sehen sie ihre Marke aktuell und wo
mochten sie diese 2030 sehen ?

MINDSET
Marken mit Engagement Uber

Ich will Marken, die Gutes fir unseren - Nachhaltigkeit des eigentlichen
Planeten und die Gesellschaft tun Botschaft el Produktes hinaus z.B. tber
marken eigene Initiativen

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

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

Ich will Marken die einen
Zusatzbenefit fiir mich Hybridmarken
haben (Ego-Bed(irfnis)

Meist groBe Marken mit

Ich will Marken,

die einfach zu mir Funktionsmarken Tradition und klassischen

passen Starken wie Qualitat und
PRODUKT- Shopper Vertrauen

ANGEBOT J L EIGENSCHAFTEN

GfK 40. Unternehmergesprach Kronberg 2021: Alte neue Helden. Erfolgreiche Marken und Handler in Zeiten der Ansteckung. 28. Januar 2021.
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Ihr Kontakt bel der GfK

Austria

Klara Fichtenbauer
Senior Marketing Consultant | Regional Lead CEE Retail

+43 171710 364

E klara.fichtenbauer@gfk.com
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