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Executive Summary

Die hohe Inflation hat in den vergangenen
beiden Jahren zu starken Kaufkraftverlus-
ten gefuhrt und die Konsumbereitschaft
gedampft. Seit Kurzem wendet sich das
Blatt: Die Inflation sinkt, Realldhne steigen
und die Kaufkraft nimmt wieder zu. Doch
wie steht es um die Kauflust der deutschen
Verbraucher' Hier zeichnet sich eine Trend-
wende ab, denn der Post-Inflation Consu-
mer signalisiert eine steigende Konsumnei-
gung. Jeder zweite Deutsche schatzt seine
eigene Kauflust mittlerweile positiv ein. Im
Vergleich zum Vorjahr ein deutlicher Schritt
in die richtige Richtung. Hersteller und
Handler sollten sich jedoch bewusst sein,
dass die vergangenen Jahre nicht spurlos an
den Verbrauchern vorubergegangen sind.
Auch wenn die Konsumbereitschaft derzeit
wieder anzieht, bleiben Kunden weiterhin
preissensibel. Dazu kommt, dass sich die
Konsumstruktur im Vergleich zu vor den Kri-
sen verandert hat. Unterm Strich heif3t das:
Nicht alle Konsumgtter werden gleicherma-
Ben von der gestiegenen Kaufbereitschaft
profitieren. Es wird Gewinner geben, aber
auch Verlierer.

Deloitte hat die zentralen Treiber des Wan-
dels identifiziert und prognostiziert daraus
folgende Entwicklungen fur den Konsum in
Deutschland:

' Zum Zweck der besseren Lesbarkeit wird im Folgenden auf die geschlechterspezifische Schreibweise verzichtet.

1. Die Kaufkraft wird kréftig steigen und die
Sparlaune der Konsumenten wird abschwéchen.

2. Die Konsumlust kehrt zuriick, besonders bei den

jungeren Verbrauchern.

3. Verbraucher bleiben grundsatzlich preissensitiv.

Die vorliegenden Ergebnisse basieren auf
eigenen Berechnungen makrodkonomischer
Daten fur Deutschland. Einen erganzenden
Einblick in die Sichtweise deutscher Ver-
braucher liefern die Ergebnisse der Deloitte
ConsumerSignals sowie des Deloitte Consu-
mer Spotlight Survey. Hierfur haben im Juni
2024 jeweils 1.000 deutsche Verbraucher
unter anderem Auskunft zu ihren Einstellun-
gen und Sorgen sowie zu ihren (geplanten)
Konsumausgaben gegeben.

4. Der Konsum wird tiber alle Kategorien hinweg
wachsen, wenn auch in unterschiedlichem Tempo.
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https://www2.deloitte.com/de/de/pages/consumer-business/articles/consumersignals.html
https://www2.deloitte.com/de/de/pages/consumer-business/articles/consumersignals.html

Was bisher geschah ...

Vor dem Blick auf die nachsten Monate und die kommenden
Konsumtrends lohnt zunachst ein kurzer Ruckblick auf jene

Mechanismen, welche die gegenwartige (makrookonomische)
Situation ausgeldst und die aktuelle Perspektive der Verbrau-

cher gepragt haben.

Aus der Pandemie in die Konsumflaute
Die letzten Jahre waren turbulent: Eine glo-
bale Pandemie hat die ganze Welt erschit-
tert und zum Stillstand gebracht; Konsu-
menten haben sich verunsichert in den
Krisenmodus zurtickgezogen. Kaum war der
Hohepunkt der Pandemie Uberwunden und
die privaten Ausgaben begannen wieder zu
steigen, folgten aus Verbrauchersicht die
nachsten Sorgen: Inflationsraten, so hoch
wie seit den 1970er-Jahren nicht mehr.2 Das
hat eine Erholung des Post-COVID-Konsums
nicht nur ausgebremst, sondern - wie wir
jetzt wissen - auch die Ruckkehr auf das
Niveau vor der Krise bis zuletzt verhindert
(s. Abb. 1). Wahrend namlich die Teuerung
stetig und kraftig zugenommen hat, hinkte
die Zunahme des (nominellen) Einkommens

in dieser Zeit deutlich hinterher. Das hatte
zur Folge, dass die Kaufkraft der Deutschen
sukzessive abnahm. Entsprechend gedrickt
blieb die Konsumneigung. Trotz der inzwi-
schen wieder steigenden Kaufkraft konnten
sich die (realen) Konsumausgaben bis zuletzt
nicht vollstandig erholen - auch wegen der
hoéheren Zinsen, die das Sparen wieder
attraktiver gemacht haben. Insgesamt lagen
so die Konsumausgaben der privaten Haus-
halte zu Beginn des Jahres weiterhin unter
dem Vor-Pandemie-Niveau.

2 Statistisches Bundesamt (2024): Verbraucherpreisindex fur Deutschland - Lange Reihen ab 1948

06 abgerufen am 8.7.2024.


https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Preise/Verbraucherpreisindex/_inhalt.html
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Abb. 1 - Stagnation der privaten Konsumausgaben seit Ende 2021, weiterhin unter dem Vor-Pandemie-Niveau
Niveau der preisbereinigten Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland (Q4 2019=100, saison- und kalenderbereinigt)
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Quellen: Eurostat, Deloitte-Berechnungen.
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Krisen haben die Konsumstruktur
verschoben - Effekte sind noch immer
spurbar

Die Krisen der letzten vier Jahre haben aber
nicht nur das Niveau der Konsumausgaben
beeinflusst, sondern haben auch Einfluss auf
das langfristige Konsumverhalten und die
allgemeine Konsumstruktur. Letztere setzt
sich aus Ausgaben zum einen fur Dienstleis-
tungen und zum anderen fur Konsumguter
zusammen, die je nach Eigenschaften noch-
mal in kurz-, mittel- und langfristige Konsum-
glter unterteilt werden (s. Tab. 1).

In Abbildung 2 wird deutlich, dass die Krisen
erhebliche Auswirkungen auf die Konsum-
ausgaben aller Kategorien hatten. Die
Effekte sind vor allem auch nach Stabilisie-
rung der Lage deutlich sichtbar: Drei der vier
Kategorien liegen im Fruhjahr dieses Jahres
noch unter dem Niveau von 2019 - und das,
obwohl die Konsumausgaben im Zeitverlauf
eigentlich kontinuierlich steigen.

Tab. 1 - Definition der Konsumausgaben privater Haushalte nach Dauerhaftigkeit

Preis Dauerhaftigkeit = Umschlagshaufigkeit Beispiel
Kurzlebige Konsumguter gering <1 Jahr hoch Milch, Zahnpasta
Mittellebige Konsumgtter — mittel 1-3 Jahre mittel Pullover, Kissen, Blumentopf, Tastatur
Langlebige KonsumgUter hoch >3 Jahre gering Auto, Sofa, Kuihlschrank

Dienstleistungen kein Warencharakter Miete, Friseurbesuch

Hinweis: Die Definition basiert auf der Klassifizierung des Department of Economic and Social Affairs der Vereinten Nationen. Zu beachten ist,
dass die Ubergénge zwischen den Kategorien haufig flieBend sind und die Einordnungen nach dem Schwerpunktprinzip erfolgt®#

° United Nations (2018): Classification of Individual Consumption According to Purpose (COICOP) 2018
abgerufen am 10.7.2024.
08 “ Statistisches Bundesamt (2020): Privater Konsum in Deuschland, abgerufen am 10.7.2024.



https://unstats.un.org/unsd/classifications/unsdclassifications/COICOP_2018_-_pre-edited_white_cover_version_-_2018-12-26.pdf
https://www.destatis.de/DE/Methoden/WISTA-Wirtschaft-und-Statistik/2020/01/privater-konsum-deutschland-012020.pdf?__blob=publicationFile
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Abb. 2 - Unterschiedlicher Einfluss der zuriickliegenden Krisen auf die Konsumkategorien
Preisbereinigte Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland nach Dauerhaftigkeit (Q4 2019=100, saison- und kalenderbereinigt)
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Quellen: Eurostat, Deloitte-Berechnungen.
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Dienstleistungen

Die Ausgaben fur Dienstleistungen sind
wahrend der Pandemie besonders stark
eingebrochen (innerhalb eines halben Jahres
um fast 20 Prozent). Seither erholen sich
diese Zahlen jedoch aufgrund ausgeprag-
ter Nachholeffekte ziemlich zUgig, sodass
Anfang des Jahres fast wieder das Vorkrisen-
niveau von 2019 erreicht wurde. Dazu hat
insbesondere die dynamische Entwicklung
in der Hochinflationsphase beigetragen, die
zudem durch die vergleichsweise moderate-
ren Preissteigerungen begunstigt wurde.

° Statistisches Bundesamt (2024): Verbraucherpreisindex und Inflationsrate, abgerufen am 12.6.2024.

© Deloitte (2023): Consumer Insights 2023: Food, abgerufen am 23.6.2024.

7Im Rahmen der Deloitte ConsumerSignals wurden im Oktober und November 2022 jeweils 1.000 deutsche
10 Konsumenten in einer reprasentativen Online-Umfrage befragt.



https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Preise/Verbraucherpreisindex/_inhalt.html
https://www2.deloitte.com/de/de/pages/consumer-business/articles/consumer-insights-2023-food.html

Konsumgiiter

Konsumguter haben die Krisen hingegen
unterschiedlich gut Uberstanden. So haben
zum Beispiel die mittellebigen Guter als
einzige Konsumkategorie profitiert. Hier
sind die preisbereinigten Konsumausgaben
gegenUber 2019 um 5 Prozent gestiegen,
wahrend die Entwicklung bei allen anderen
Konsumgutern in Summe leicht negativ war.

Besonders hart hat es dabei die kurzlebigen
Konsumguter wie Lebensmittel, Haushalts-
und Korperpflegeartikel getroffen. Diese
haben zwar die Pandemie dank der standi-
gen Verflgbarkeit und vieler Hamsterkaufe
gut Uberstanden, mit Beginn der deutlichen
Preissteigerungen Ende 2021 sind die Aus-
gaben aber kontinuierlich zurtickgegangen.
Grund dafur war die Uberdurchschnittliche
Teuerung, mit der vor allem Lebensmittel zu
kampfen hatten.® Das hatte zur Folge, dass
Verbraucher haufiger Kompromisse einge-
gangen sind und im Supermarkt vermehrt
teure Markenartikel durch Eigenmarken
ersetzt haben. Auch wurde generell weniger
eingekauft; jeder vierte Deutsche hatin
dieser Zeit seinen Einkauf auf essenzielle
Lebensmittel beschrankt. Im Oktober und
November 2022, also auf dem Hohepunkt
der Inflationsrate, haben vier von zehn Deut-
schen ihren Ernahrungsstil als vorrangig
preisbewusst beschrieben.” Mit der Norma-
lisierung der Inflationsrate haben sich die
Konsumausgaben zwar etwas erholt, das
Einkaufsverhalten des Post-Inflation Consu-
mer hat sich jedoch nachhaltig verandert.

\™)
\\
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Wie es weitergeht ...

Die Zeiten hoher Inflationsraten sind vorbei. Nun stellt sich die

Frage, wie es weitergeht und vor allem wie der Post-Inflation

Consumer in Zukunft handelt. Um dies fundiert zu beantworten,
hat Deloitte die wichtigsten Treiber identifiziert, analysiert und
daraus vier Thesen zur kunftigen Konsumentwicklung abgeleitet.

1. Die Kaufkraft wird kraftig steigen
und die Sparlaune der Konsumenten
wird abschwéachen.

Nach den zahlreichen Ruckschlagen der
letzten Jahre hat sich die finanzielle Situ-
ation der Verbraucher wieder stabilisiert.
Und das schon seit Langerem. Denn seit
nunmehr einem Jahr entwickeln sich die
Realldhne wieder positiv, die Verdienste
der Arbeitnehmer steigen also starker als
die Preise - und das sogar in historischem
Ausmal? (s. Abb. 3). Die Kaufkraft hat folglich
spUrbar zugenommen und Verbrauchern

steht derzeit wieder mehr Geld fur Konsum-

zwecke zur Verfugung. Auch die Aussichten
sind positiv: Die realen Lohne steigen in die-
sem Jahr um 2,7 Prozent und im kommen-
den Jahr um weitere 1,3 Prozent.®

Erfreulich fur Unternehmen der Konsum-
glterindustrie und des Einzelhandels ist
auch die Aussicht auf eine Normalisierung
der Sparneigung der deutschen Haus-

halte. Nachdem auf dem Hohepunkt der
Pandemie zeitweise mehr als 20 Prozent

des verfigbaren Haushaltseinkommens
zuruckgelegt wurden, sank die Sparquote
wahrend der starksten Kaufkraftverluste auf
unter 11 Prozent (s. Abb. 4). Zuletzt hat sich
die Sparneigung - trotz gestiegener Einkom-
men - kurzzeitig wieder etwas erhoht. Die
ausgepragte Unsicherheit und hohe Zinsen
haben die Konsumlust der Verbraucher
erneut gedampft; auch Diskussionen um die
Zukunft des Wirtschaftsstandorts Deutsch-
land haben mit Sicherheit dazu beigetragen,
dass Verbraucher wieder vorsichtiger waren.

12 5 Deloitte-Berechnungen basierend auf Oxford Economics.

Mit steigenden Einkommen, hohen Erspar-
nissen und einer prognostizierten besseren
Wirtschaftslage wird die Sparneigung der
Post-Inflation Consumer in den kommenden
Quartalen aber langsam zurtckgehen und
sich wieder dem historischen Durchschnitt
annahern. Mit gut geflllten Sparkonten
sowie einer wiedererstarkten Kaufkraft
steht einem zUgigen Anstieg des privaten
Konsums nichts mehr im Wege.
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Abb. 3 - Realléhne steigen zum vierten Mal in Folge, stiarkstes Wachstum seit Beginn der Zeitreihe
Entwicklung der Realldhne in Deutschland, Veranderung gegenuber dem Vorjahreszeitraum in %
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Quelle: Statistisches Bundesamt.
Abb. 4 - Sparneigung zuletzt wieder leicht erhéht, weitere Normalisierung liber die kommenden Monate erwartet
Sparquote der privaten Haushalte in Deutschland, % des verfligbaren Haushaltsnettoeinkommens
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Quelle: Statistisches Bundesamt.
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2. Die Konsumlust kehrt zuriick, beson-
ders bei den jiingeren Verbrauchern.
Die Kernfrage fur die Konjunktur und die
Konsumausgaben ist dann unweigerlich: Die
Deutschen haben zwar geflllte Sparkonten
und Portemonnaies - aber geben sie das
Geld auch aus? Denn auch wenn die aktu-
ellen (finanziellen) Rahmenbedingungen
privaten Konsum grundsatzlich beginsti-
gen, folgt daraus nicht zwangslaufig auch,
dass Verbraucher in Konsumlaune sind.
Diese hangt namlich ebenfalls von der
Stimmungslage der Verbraucher ab, ist also
stark emotional gepragt. Sorgen um die
zukunftige finanzielle Situation, die politi-
sche Lage, soziale Unruhen, das Zinsniveau,
die eigene oder familiare Gesundheit, aber
auch das Wetter oder das Abschneiden

der deutschen Nationalmannschaft bei der
FuBball-Europameisterschaft konnen die
Stimmung und damit die Konsumbereit-
schaft beeinflussen.

Die Ergebnisse unserer aktuellsten Deloitte-
Verbraucherbefragung® geben hier jedoch
Anlass zur Hoffnung. Denn mit der erstark-
ten Kaufkraft zieht derzeit auch die Kon-
sumlust wieder an (s. Abb. 5). Besonders
konsumfreudig zeigen sich die Altersgrup-

pen bis 44 Jahre. Die Treiber sind hier vor
allem finanzieller Natur: Mehr verfigbares
Geld und ausreichende Ersparnisse machen
mehr Lust auf Konsum. Entsprechend hoch
ist hier auch die Steigerung gegentuber dem
Vorjahr (s. Abb. 6).

Mit zunehmendem Alter nimmt die derzei-
tige Konsumlust allerdings erheblich ab.
Barrieren sind in erster Linie das gestie-
gene Preisniveau, das vor allem altere
Verbraucher mit knapperen finanziellen
Mitteln deutlich zu spiren bekommen. Auch
gesundheitliche Einschrankungen tragen
sicherlich bei der einen oder anderen Per-
son dazu bei, dass altere Verbraucher weni-
ger konsumfreudig sind.

Insgesamt sind die Aussichten jedoch
positiv. In den Deloitte ConsumerSignals,
der monatlichen Verbraucherumfrage von
Deloitte, sinkt der Anteil der besorgten
Birger schon seit Monaten kontinuierlich.
Im Juni 2024 erreichte er schliel3lich einen
neuen Tiefststand seit Beginn der Messung
Anfang 2020. Der Post-Inflation Consumer
gibt an, sich aktuell weniger Sorgen um
die eigene finanzielle Situation und die
allgemeine wirtschaftliche Entwicklung zu

machen. Abzuwarten bleibt, wie sich die Sor-
gen um die politische Lage und gesellschaft-
liche Unruhen entwickeln, die in diesem
Jahr recht hohe Werte erreicht haben. Dies
konnte auch ein Grund dafur sein, dass die
Konsumlust in den ersten Monaten des
Jahres trotz der wieder gestiegenen Kauf-
kraft so gedampft war - die Verbraucher
sind immer noch besorgt, wenn auch nicht
mehr ganz so sehr um ihre Finanzen.

?Im Rahmen des Deloitte Consumer Spotlight Survey wurden im Juni 2024 1.000 deutsche Konsumenten
14 in einer reprasentativen Online-Umfrage befragt.



Konsumlust reloaded | Vier Thesen zum Post-Inflation Consumer

Abb. 5 - Konsumlust kehrt zuriick, juingere Verbraucher besonders konsumfreudig

Aktuelle Konsumlust deutscher Verbraucher
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Quelle: Deloitte Consumer Spotlight Survey.
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Abb. 6 - Hohere Konsumlust jiingerer Verbraucher durch im Vergleich zum Vorjahr starkeren Aufschwung erklarbar
Veranderung der Konsumlust deutscher Verbraucher in %
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3. Verbraucher bleiben grundsatzlich
preissensitiv.

Trotz abflachender Inflation, steigender
Kaufkraft und zurtickgekehrter Konsumlust
ist der Post-Inflation Consumer nach wie
vor preissensibel. In Abbildung 7 wird deut-
lich, dass die allgemeine Preissensibilitat
hoch bleibt, es aber deutliche Unterschiede
zwischen den einzelnen Konsumkategorien
gibt. Am ausgepragtesten ist die Preissen-
sibilitat nach wie vor bei Lebensmitteln und
Getranken, wo fast die Halfte der Verbrau-
cher besonders stark auf den Preis achtet
(horizontale Achse). Die Preissensibilitat

ist hier bei einigen Verbrauchern im Ver-
gleich zum Vorjahr sogar noch gestiegen,
das zeigt der hohe Wert auf der vertikalen
Achse.

Die starken Preissteigerungen der letzten
Jahre haben die Verbraucher offensichtlich
nachhaltig beeinflusst. Auch wenn Erstere
derzeit deutlich moderater ausfallen als noch
vor einigen Monaten, ist das Preisniveau fur
Lebensmittel weiterhin deutlich hoher als
vor der Pandemie. Die hohe Preissensibilitat
spiegelt sich unter anderem in langfristig
veranderten Kaufentscheidungen wider: Laut
GfK konnten Handelsmarken ihren Marktan-
teil von 40,6 Prozent im Jahr 2021 auf stolze
45,5 Prozent 2023 steigern. Tradeoffs, die
wahrend der Hochinflationsphase notwen-
digerweise eingegangen wurden, wurden

fUr gut befunden und im Laufe der Zeit zur
neuen Routine. So konnten Handelsmarken
nicht nur ihren gewonnenen Marktanteil hal-
ten, sondern sogar weiter steigern.'

Am wenigsten ausgepragt ist die Preissen-
sibilitat dagegen in den Bereichen Gesund-
heit, Kérperpflege, Wohnen und Einrichten
sowie Haushaltswaren. Das sind genau die
Konsumkategorien, in denen die Preissteige-
rungen deutlich moderater ausgefallen sind.
Mit anderen Worten: In diesen Bereichen ist
der Post-Inflation Consumer weniger preis-
sensitiv, da Erhéhungen weniger ins Gewicht
fallen.

Nerbraucherinnen und Verbraucher sind in den letzten
Jahren sehr viel kompromissbereiter geworden - das zeigt
sich besonders deutlich im Lebensmittelbereich. Diese
starkere Dynamik kann allerdings fGr Handler aller Branchen
zukunftig neue Wachstumspotenziale bieten.”

Egbert Wege, Lead Partner Consumer Products & Retail

16 0 GfK (2024): Hersteller- oder Handelsmarke?, abgerufen am 4.7.2024.


https://www.gfk.com/hubfs/Consumer%20Index/CI_02_2024.pdf
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Abb. 7 - Konsumenten bleiben preissensitiv, besonders bei Lebensmitteln und Getranken
Anteil deutscher Verbraucher mit hoher Preissensibilitat (horizontale Achse) und Anteil Verbraucher, deren Preissensibilitat
im Vergleich zum Vorjahr gestiegen ist (vertikale Achse) je Kategorie in %
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4. Der Konsum wird tiber alle Katego-
rien hinweg wachsen, wenn auch in
unterschiedlichem Tempo.

Die privaten Konsumausgaben, die mehr als
die Halfte des Bruttoinlandsprodukts aus-
machen, werden in diesem Jahr um 0,7 Pro-
zent auf rund 2.150 Milliarden Euro steigen;
und auch im nachsten Jahr wird mit einem
Anstieg um weitere 1,7 Prozent gerechnet.”
Allerdings werden die einzelnen Konsum-
kategorien in unterschiedlichem MafRe von
diesem Wachstum profitieren.

Die Ergebnisse der Deloitte ConsumerSignals
deuten darauf hin, dass Dienstleistungen

wie Reisen, Restaurantbesuche oder Kultur-
veranstaltungen in diesem Sommer beson-
ders stark wachsen (s. Abb. 8). Hier spielen
sicherlich auch saisonale Effekte eine Rolle,
da viele Menschen die warmen Monate fur
Urlaub oder die Teilnahme an Outdoor-
Events (wie zum Beispiel Public Viewing)
nutzen. Aber auch bei den Konsumgttern
sieht es mitunter vielversprechend aus. Fur
elektronische Gerdte, Korperpflegeartikel
und Haushaltswaren wollen die Verbraucher
wieder deutlich mehr (6-8% mehr) ausge-
ben als in den Vormonaten.

Damit profitieren sowohl einzelne kurz- als
auch mittellebige Konsumguterkatego-

rien von der gestiegenen Konsumlust der
Post-Inflation Consumer. Eher im Mittel-
feld liegen Lebensmittel sowie Bekleidung
und Schuhe. Auch hier sind die Ausgaben
zuletzt gestiegen und werden weiter stei-
gen, allerdings in moderatem Umfang. Die
anhaltende Zurickhaltung der Verbraucher
bei Lebensmitteln spricht allerdings eher fur

18 " Deloitte-Berechnungen basierend auf Oxford Economics.

eine gewisse Stabilitat und eine hohe Adap-
tionsfahigkeit der Verbraucher an die ,neue
Normalitat”. Schlusslichter mit den gerings-
ten Wachstumsraten bilden die Kategorien
Internet und Einrichtungsgegenstande.
Diese werden in naher Zukunft weniger
dynamisch wachsen. Der Post-Inflation
Consumer plant kurzfristig keine gréf3eren
Mehrausgaben in diesem Bereich.
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Abb. 8 - Mehr geplante Ausgaben vor allem fiir Reisen und elektronische Geréte
Durchschnittliche Veranderungsrate der geplanten Ausgaben je Kategorie (in den nachsten zwei bzw. vier Wochen) von April bis Juni 2024 in %
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Handlungsoptionen fur Konsum-
guterhersteller und Einzelhandler

,Alles wird teurer” — dieser Satz beherrschte die Nachrichten der
letzten Jahre. Heute sind die Aussichten mit normalisierter Infla-
tion, gestarkter Kaufkraft und zurtckkehrender Konsumlust zwar
wieder besser, aber der Verbraucher und seine BedUrfnisse und
Praferenzen haben sich nachhaltig verandert.

Auf Basis der vorliegenden Studienergeb-
nisse lassen sich sechs zentrale Handlungs-
optionen ableiten. Diese reflektieren die Ver-
anderungen im Verhalten der Post-Inflation
Consumer und stellen eine Orientierungs-
hilfe fur Einzelhandler und Konsumguterher-
steller dar.
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1. Keep calm

Gerade bei all den Veranderungen der letzten Zeit ist es wichtig, die Richtung nicht aus den Augen zu verlieren.
Aus makrodkonomischer Sicht liegt nicht nur das Schlimmste hinter uns, auch die Prognosen sind vielverspre-
chend.

2. Be (price-)flexible

Die vorliegenden Daten zeigen auf der einen Seite deutlich, dass Verbraucher nach wie vor preissensibel sind.
Auf der anderen Seite sehen wir eine steigende Kaufkraft und Kauflust, die eine grundsatzliche Konsumbereit-
schaft signalisieren. Die Umsetzung dynamischer Preismodelle und Angebotsstrategien, die sich an die schwan-
kende Verbrauchernachfrage und Preissensibilitat anpassen, kann hier sicherlich von Nutzen sein.

3. Know your opportunities
Die Konsumlust kehrt zurlick, aber nicht in allen Altersgruppen gleichermalien. Demografische Aspekte sollten
gerade jetzt bei Preis- und Marketingansatzen berucksichtigt werden.

4. Stand out

Verbraucher sind durch Preiserhéhungen wahlerischer in ihrem Konsum geworden. Unternehmen sollten daher
den Mehrwert ihrer Produkte (wie Qualitat, Langlebigkeit, Nutzen) klar kommunizieren. Eine transparente Preis-
gestaltung tragt ebenfalls zur Starkung des Vertrauens bei Verbrauchern bei.

5. Diversify your portfolio

Budgets und vor allem Bedurfnisse sind individuell - und sollten dementsprechend angegangen werden. Zu
verstehen, wie sich die Preissensibilitat der Verbraucher und ihre Konsumentscheidungen verandert haben, ist
ein erster Schritt. Unternehmen kdnnen darauf reagieren, indem sie beispielsweise ihr Produktportfolio um ent-
sprechende Optionen aus unterschiedlichen Preiskategorien erweitern.

6. Support as a crisis ally

Die Krisen der letzten Jahre haben den Verbrauchern viel abverlangt, unter anderem ist das Bedurfnis nach (Pla-
nungs-)Sicherheit gestiegen. Immer mehr Unternehmen entscheiden sich daher, ihren Kunden in diesen schwie-
rigen Zeiten als verlasslicher Partner zur Seite zu stehen. So bieten viele Lebensmitteleinzelhandler direkt in
ihren Angebotsprospekten Rezepte zu den jeweils reduzierten Lebensmitteln an, andere wiederum schicken ihre
Kunden im Supermarkt spielerisch auf Bonusjagd und erméglichen Verbrauchern dadurch zusatzliche Rabatte.
Auch individuelle Zahlungsplane kénnen Verbraucher unterstitzen. Unternehmen férdern damit ein Gefihl von
Unterstitzung und Solidaritat.
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