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.. zeigt mit zwei Tools sowohl .- .. untersucht als Studien-
den Einfluss der auf Satellit
die Werbewirkung, wie auch den | = rund um
Leistungsbeitrag aller Mediennutzung,

e Mediengattungen zum | Produktneuheiten und
Die Planungsgrundlage fur ——— - Konsumverhalten
Media-Agenturen
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DEN BEFRAGTEN WARE
ES EGAL, WENN UBER
NACHT

/7%

DER MARKEN
VERSCHWINDEN WURDEN

: MEANINGFUL

BRANDS

Marken werden
zunehmend
austauschbar




Es ware mir
egal, wenn es
die Marke nicht
mehr geben
wurde.

D/t

best for
tracking.

Einzigartiges
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Hat etwas
das sie von
anderen Marken
unterscheidet.
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Top 10 der
am wenigsten
verzichtbaren
Marken




hochsten
Einzigartigkeit

S® Microsoft




Was macht
Marken
unverzichtbar

und einzigartig?

Welche Rolle
spielt hierbel
die Haltung?

gik



TopS5 Faktoren
84% 810/ . Imagepragende
EIGENE PRODUKT- 0 Einfl LUsse

ERFAHRUNGEN, die
man selbst mit der
Marke gesammelt hat

OFFENTLICHE MEINUNG

tber die Marke, gebildet durch \ Wodurch wird lhrer Meinung nach das

z.B. (Produkt-)Bewertungen,
Meinung in Foren/Berichte in
Print/TV, Skandale etc.

76% +

Image einer Marke - im Positiven wie
im Negativen - maf3geblich gepragt?

KOMMUNIKATION 6 6 O/
(z.B. Uber Werbung, POS- O
Aktionen, Mailings,
Unternehmenswebsite) der Marke
zU gesellschaftlichen

Themen und soziales

63 % . N Engagement

MEINUNGEN VON FAMILIE,
Verwandten Gber die Marke
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Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien / Reduktion durch Faktorenanalyse glk




Hohe
Erwartungs-

o erwarten, dass die Marke
/ von denen sie Produkte
o kaufen BEIDES erfullen.

haltung
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68%

Ist es (sehr) wichtig, dass
Marken, von denen sie
Produkte kaufen, eine klare
HALTUNG ZU
UMWELTPOLITISCHEN

65%

Ist es (sehr) wichtig, dass
Marken, von denen sie
Produkte kaufen, eine klare
HALTUNG ZU
GESELLSCHAFTLICHEN

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / dargestellt sind die Top2-Antwortkategorien



Aktuelle Einblicke
inicdie Bewerbung

> - best for
~ tracking.




APPEAL

PLATZ 1

LIMITED EDITION

WIR SCHAFFEN DAS | g | REMIX COLOGNE
KUKENTOTEN AB! —

ALDI 4ealltht: 2022 dos geshmea Sehalensiay Sortiment aut Bio, Frailand
und Bodenhaltung um uid beendet dim quentdm Kikeatston, Dabe:
¥ Unker andecem auf indola et Verfihiren 20r frifizeltisen
et be dir yrannliche

aldi -nord.dalok ﬂg';’:m‘. entaeten

nachhalt i delohne-kuskentoeten

- ————
- ————
—— c—

*+43%
ZLIIrrTy: Vergleich

Branchen-

Benchmark

i - -

Quelle: b4t Kreativtracking, August-Welle 2020, Top 3 platzierte beim KPI Appeal
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best for tracking
- Kreativtracking

&= GEMEINSAM

| BEKAMPFEN WIR -

PLASTIEMULL
UND
BRM U~ (1

WPLASTIK

Unsere Pril Pro Nature und Vernel Fres
Flaschenkorper bestehen nicht nur vo
aus recyeeltemn Plastik, sondern 2u 25
Social Plastic®,

Mehr unter: heakel o haftigeait

WEIL E
EINEN

UNTERSCHIED
MACHT
@ | plux?banh

e —— - a————
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AKTIVIERUNG

PLATZ 1

WIR SCHAFFEN DAS -
KUKENTOTEN AB!

ALDI 4tellthi: 2022 dos greshmea Sehalensiay Sarriment aut Bio ., Frailand

DIE CORONA-WARN-APP:

HILFT
INFEKTIONS-
KETTEN ZU
UNTERBRECHEN.

Jetzt die Corona-Warn-App herunterladen
und Corona gemeinsam bekampfen.

e ‘ *869%

ZLIIm Vergleich

Chmary

N
e —— = —

Quelle: b4t Kreativtracking, August-Welle 2020, Top 3 platzierte beim KPI Aktivierung

e

BEKAMPFEN WIR

| PLASTIKMULL

UND

Unsere Pril Pro Nature und Vernel Fresh Contro
Flaschenkorper bestehen nicht nur vollstandig
aus recyeeltem Plastik, sondern 2u 25% aus
Social Plastic”®,

WEIL ES
EINEN.
MACHT

—— - -

gik



Was passiert, wenn
Werte und Haltungen
nicht uk stlmmen"




Konsumenten
boykottieren

952%

HABEN In der Vergangenheit
aus diesen Grunden SCHON
MAL MARKEN DURCH
NICHTKAUF BOYKOTTIERT

64%

WURDEN Marken, deren
Haltung bei gesellschaftlichen
oder umweltpolitischen
Themen nicht mit lhren
Werten Ubereinstimmen
durch NICHTKAUF
BOYKOTTIEREN

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien bei ,wurde boykottieren"



ie wichtig ist
Haltung In Krisen?

|
i




Haltung
von Marken
In Krisen-

Situationen

,BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHES
HANDELN ist fur Unternehmen
WICHTIGER als ein sozial
angemessenes Handeln*

= S54%

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien
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Haltung
von Marken
In Krisen-
Situationen

JUnternehmen sollten -

GERADE IN KRISEN - mehr

soziale und gesellschaftlich

Haltung zeigen, statt nach
Profiten zu streben®

Quelle: bgp trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien glk



Haltung
von Marken
In Krisen-
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JUnternehmen, die sich

INn der Krise eher
UNANGEMESSEN
VERHALTEN haben,
haben bei mir an
Ansehen verloren®

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien glk



Und welches Ausmaf
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,lch esse seither weniger
Fleisch-/Wurstwaren* A
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Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung;
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HAUFIGKEIT
VERZEHR

Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien
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,lch achte mittlerweile VERZEHR
vermehrt darauf, welche A -
Produkte bzw. Marken 4 |
iIch kaufe*

& BN L AUFIGKEIT
I
¢

I,,a-.—o:; 3 .
S+ s et S N

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien
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BRANCHE
FOOD

HAUFIGKEIT
VERZEHR

,lch Uberdenke seither
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{ grundsatzlich mein
Ernahrungs- und A,
Einkaufsverhalten o
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Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien
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BRANCHE
FOOD
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meine Lebensmittel
einkaufe

Jlch achte mittlerwelle
vermehrt darauf, wo ich

Quelle: b4p trends 09-2020, Haltung von Marken, n=1016, reprasentative Online-Befragung; Grundgesamtheit: Onliner ab 16 Jahren (51,70 Mio.) / Top2 Antwortkategorien



Fazit

= Marken sind in der
wenig differenziertjely

. m _ zu gesellschafts- und umweltpolitischen

| Themen - ist ein€ erfolgsversprechende Maglichkeit
A dDifferenzierungs e

_;_::__ Das Thema [EiElaleRdUgsels hekommt in ,besonderen 1
i eleadmehr RelevanZ

gik



Yom Schnellboot

best for
b/+p planning.
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Besonders wic:htii::Ji?1 ::}osipekte des Lebens 4 ‘4 2 D a s n e u e
Biedermeier?

Familie

Sicherheit im taglichen Leben

Der Wertekosmos ist
nach Innen gerichtet.

Partnerschaft

T

e

Finanzielle Unabhangigkeit —

Arbeitsplatzsicherheit “
Gute, vielseitige Bildung “
Erfolg im Beruf “

R
R

Aufgeschlossenheit flir Neues

GrofBBer Freundeskreis

Individualitat

Soziales Engagement

Glaube, Religion “

Kulturelles Leben

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren



An manchen
Trends kommt
man hicht vorbei

> Zéﬁ
P\ =}

- -.|.|;I
4/’ J'..; )

Megatrends Hypes Gegentrends

gik



Der Wunsch nach
Nachhaltigkeit wachst

Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.) [in %] 41

35 35 34 34 34

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

‘ Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu sl Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk



Fairtrade ist zunehmend
ein Thema

Wenn moglich kaufe ich Produkte, die
aus ,,fairem Handel* stammen [in %]

38 38

36

9 9

36 36
29 28 28
8 8 8

2 @ils 2014 20S 2016 2017

‘ Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu sl Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren



Bioprodukte werden
zunehmend gezielt gekauft

Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte [in %]

28
o5 26 26

21
[ 20 20
6 6 6 /4

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

6 6

‘ Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu sl Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk
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Siegel geben Orientierung

Bei Lebensmitteln achte ich auf
Priif-/Qualitats-/Biosiegel [in %]

35 37
34

28

8

2015 2016 2017 2018 2019 2020

. Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu sl Gesamt

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren



kaufen bevorzugt
Produkte ohne
Plastikverpackung

kaufen fUr den Transport
Ihrer Einkaufe moglichst
keine PlastiktlUten

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk



Schauen wir uns die
,Nachhaltigen‘“noch
etwas genauer an

Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit
der Produkte (Umweltvertraglichkeit, keine
Kinderarbeit etc.)

[in %] ACHTEN BEIM KAUF

| AUF DIE

NACHHALTIGKEIT
DER PRODUKTE

. Trifft voll und ganz zu ‘ Trifft eher zu

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk
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Markenorientierte [in %]

Nachhaltlgkelts-
und Marken-
orientierung sind
keine Gegensatze

Uberhaupt nicht weniger eher voll und ganz

Nachhaltigkeitsorientierung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk



Wenn man bekannte Markenartikel
kauft, kann man sicher sein, dass
man gute Qualitat bekommt [in %]

Auch wenn die
Top-Gruppe
Markenartikeln ein
bisschen weniger
vertraut

Uberhaupt nicht weniger eher voll und ganz

Nachhaltigkeitsorientierung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren glk



Sehr Uberzeugte '
Sind eher keine B - Ich bin ein Schnappchenjager [in %]

Schnappc enjage

Uberhaupt nicht weniger eher voll und ganz

Nachhaltigkeitsorientierung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk



Nachhaltigkeit

Ich leiste mir gern teure Sachen [in %] m u ss m a n s i C h a u C h

I ¥ leisten konnen

Uberhaupt nicht weniger eher voll und ganz

Nachhaltigkeitsorientierung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk



Ein bisschen mehr
Budget ist
jedenfalls

vorhanden

Frei verfiigbares Einkommen [in Euro]

Uberhaupt nicht weniger eher voll und ganz

Nachhaltigkeitsorientierung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren



Die Werbe-
a u fg es C h I osse n h e I t Wel:bun_g ist“eige_ntlic_h
ISt sog a r g ro B e r \ ganz hilfreich fiir mich [in %]

]III

Uberhaupt nicht weniger eher voll und ganz

Nachhaltigkeitsorientierung

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren glk
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Markenpositionierung anhand von Kauferverhalten




Die Handelsmarken
differenzieren sich deutlich

o 90 - - |
o Kaufort/Online-Bestellung Lebensmittel
iE. oder GuUter des taglichen Bedarfs
o 80 A
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Affinitat zu Nachhaltigkeitsorientierten (Index 100 = Gesamt)

Quelle: b4p 2020, Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren, Kauforte hauptsachlich/auch noch, Bubble-Flache = Kauferanteil in Gesamtbevolkerung glk



Purpose -
METd Gldlle

Nachhaltigkeit
Umwelt

Fairness Klima
Gesundheit

Marken mussen Haltung zeigen.

Im Alltag stofBen wir auf
Begrenzungen und Widerspruche.

\v
Auch mit diesen Ambivalenzen \‘
mussen Marken umgehen.




