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Klima und soziale Instabilitäten, zwei der größten globalen 
Risiken der Weltwirtschaft
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Den Menschen wieder eine Zukunftsperspektive geben

Aufgabe aller gesellschaftlicher Akteure

Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 

ENDE DER PANDEMIE

Offene Gesellschaft der Spätmoderne

Plus-Lokal – Bedürfnis der Weltentdeckung

NACH AUSBRUCH DES 
KRIEGES IN DER UKRAINE

Tribalismus der Spätmoderne

Minus-Lokal –Ausschluss von Welt

25. Januar 2024
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Neue Gegebenheiten für den Einzelnen und die Gemeinschaft 

Das Versus ist kein neues Konstrukt, sondern die Gleichzeitigkeit und Intensität

Quelle: Qualitative CPS GfK Studie | Nov 2023. Image: www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 

Finanzielle Unabhängigkeit 
vs. Abhängigkeit

Klimabefürworter 
vs. -gegner

Digitalisierungsbefürworter 
vs. -gegner

Gesundheitliche Sicherheit 
vs. Unsicherheit

Folge für alle: emotionale Distanzierung im Außen

„Dann dachte ich, jetzt kommt 
wieder die Normalität, aber 
dann kam der Ukrainekrieg und 
es ging eigentlich wieder von 
vorne los.“ (Jüngere)

„Man ist machtlos, 
aber würde gerne mal 
die Wut loswerden.“ 
(Mittlere)

„Es ist eine gewisse 
Hilflosigkeit und 
Ratlosigkeit, die 
damit verbunden 
ist.“ (Ältere)

GEFÜHL VON VERUNSICHERUNG, HILF- UND 
MACHTLOSIGKEIT BIS HIN ZUR BEDROHUNG

Rechts vs. Links

Frieden vs. Krieg

25. Januar 2024
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Responsibilisierung reicht für eine positive Abgrenzung aktuell nicht aus

Erste Konsequenz: Konzentration auf die Ego-Bedürfnisse

25. Januar 2024
Quelle: Qualitative CPS GfK Studie | Nov 2023. DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG | MAT Nov 2023  | Image: www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 

„Wenn man nichts 
mehr zu essen hat, 
nützt ein gutes Klima 
auch nichts mehr.“ 
(Mittlere)

Soziale und 
ökologische 
Responsibilisierung
ist weiterhin wichtig,

ABER 

reicht heute kaum aus, 
um sich positiv 
abzugrenzen und 
Shopper anzulocken

oder gar einen höheren          
Preis zu verlangen.
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ERSTE AUFGABE DER MARKE: 

Aufgaben der Marke 2024 – Wiederkehr von Lebensfreude und Genuss

Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov

Physische 
Wohlbefinden 

Gesundheit, 
Fitness,

körperliche 
Vitalität

Psychisches 
Wohlbefinden 
Familie, 
Freunde,
Statussicherheit

Für physische und psychische Entspannung sorgen.

06. November 2025 
www.freepik.com
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Wo bleibt 
die soziale 
Verantwortung, 
die soziale und 
ökologische 
Nachhaltigkeit?

Aufgaben der Marke 2024

Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 9© GfK CPS06. November 2025 
www.freepik.com
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Nachhaltigkeit
hat es derzeit 
schwer!

3 Indikatoren

Aufgaben der Marke 2024

www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 10© GfK CPS06. November 2025 
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Indikator I: Zwischen 2021 und 2023 deutliche Abnahme des Anteils der 
Ethischen Ästheten 

Quelle: DE GfK Consumer Panel | FMCG. Image: www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov
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Indikator II: Der Anteil vegetarischer und veganer Haushalte 
nimmt in den jungen Generationen ab

06. November 2025 
Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov
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FMCG Barcoded

Umsatzentwicklung 2023 versus 2022, FMCG Barcoded, in Prozent 

Indikator III: Die Trends ‚Gesundheit‘ und ‚Premium‘ sind wieder am Erstarken; 
‚Nachhaltigkeit‘ schwächelt; ‚Convenience‘ bleibt stark

06. November 2025 
Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov
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Die ‚expliziten‘ 
Nachhaltigkeitsmarken 
verlieren deutlich

www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov06. November 2025 
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Gustavo Gusto und Oatly – Zwei spielerische Marken mit wie 
selbstverständlich mitlaufender sozialer Verantwortung

06. November 2025 Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov

Erst der LeichtSinn macht die Marken begehrlich!*

* Vielen Dank an Rallf Rothmann: Theorie des Regens. Suhrkamp Verlag 2023, S. 26, für die Inspiration



Von der DYSTOPIE zur …

Klimawandel

Schwaches 

Wirtschaftswachstum

Inflation

Deutschland 

‚Sorgenland‘ der EU

Fehlende 

Wertschätzung Verlust der 

‚Dialogfähigkeit‘
Geopolitische

Konflikte
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… zur UTOPIE

Planetary-Health

Resonanz

Rhythmus

Sinnvoll

Wertschätzung

Bereicherung Dialog

Sinnlich

Gestaltung

Respekt

Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 18© GfK CPS



Die Zukunftsaussichten 

sind besser – ABER 

Resignation weitet sich 

aus 
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Entwicklung Real-, Nominallöhne und Verbraucherpreise | Veränderung vs. VJ in %

Reallöhne zwischen Q2/2021 & Q3/2022 im Sinkflug, 2023 sind sie gestiegen

Quelle: https://www.destatis.de/DE/Themen/Arbeit/Verdienste/Realloehne-Nettoverdienste/Tabellen/liste-reallohnentwicklung.html#134648
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov

-6

-4

-2

0

2

4

6

8

10

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

Reallohnindex Nominallohnindex Verbraucherpreisindex

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

06. November 2025 



21© CPS GfK

Selbsteinschätzung der derzeitigen finanziellen Situation (Haushalte in %)

Den Haushalten geht es finanziell wieder besser als im Vorjahr
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Können sich fast alles leisten

Kommen im Großen und Ganzen zurecht

Können sich fast nichts leisten

+3%Pkt.

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG. Image: freepik.com 
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov06. November 2025 
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Die Zukunftserwartungen sind etwas zuversichtlicher als in 2022
Einschätzung der eigenen zukünftigen wirtschaftlichen Situation (Haushalte in %)
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40%
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wird sich verbessern

wird sich nicht verändern

wird sich verschlechtern

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG. Image: freepik.com 
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov

+4%Pkt.
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Qualität bleibt wichtig, aber auf den Preis wird der Fokus gelegt

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov
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Das Verständnis der Shopper für die Preiserhöhungen sinkt

Zweite Konsequenz: Starke negative Emotionen in Bezug auf die Preise

Quelle: Quantitative CPS GfK Studie | Jan (n = 1.000) vs. Okt/Nov 2023 (n = 742)  | Image: www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 
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Jahrzentelange Routinen wurden durchbrochen

Aufgrund der langen Preisthematik haben sich neue Routinen gebildet  

Quelle: Qualitative CPS GfK Studie | Nov 2023. Image: www.freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov 

Sprunghafter Anstieg aller Preise

Jahre- / jahrzehntelange 

Routinen 
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2022 

Alternativen 
wurden 

ausprobiert

Lange Dauer des Preisanstiegs

2023 

Neue 
Routinen 
gebildet

Für gut befundene 
Alternativen sind zur neuen 
Routine geworden

Die Rückkehr zur Herstellermarke 
ist kein Automatismus

06. November 2025 
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Entwicklungen im 

Handel setzen sich fort 



Entwicklungen in FMCG die 
sich fortsetzen … 

✓

✓

✓

✓

Umsatzwachstum im FMCG wird 2023 durch den Preis

getrieben – im 1. HJ 2024 wieder Mengenwachstum

Die Discounter bauen kontinuierlich Marktanteile aus und 

erreichen in 2023 fast 38% Marktanteil und bauen

Drogeriemärkten setzen zweistelliges Wachstum fort  

Zweistelliges Handelsmarken Wachstum

Mittemarken stehen vor Herausforderungen beim Shopper 
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Umsatzentwicklung YTD Nov 2023 vs. 2022

FMCG Barcoded | Markensegmente | Umsatzanteil und Umsatzentwicklung 2023

Die Marken versuchen mit Promotion die Routinen zu brechen 

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Barcoded
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov
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Stärkeres Wachstum über Handelsmarke

FMCG Barcoded | Umsatzentwicklung Handels- und Herstellermarken nach EKST |2023 vs. 2022

Aldi Süd und dm wachsen über Marke und Handelmarke gleichermaßen  

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Barcoded
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov
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Image: freepik.com
Von der Dystopie zur Utopie | 43. Unternehmergespräch Kronberg | YouGov

Erfolgreiches Spielen von Trends wird wichtiger

Stärkung aller Vertriebstypen

SBW, LEH Food VS und Discounter

Positive Kommunikation integrieren  

„Gesunde“ Promotionssteuerung bei den 

Herstellermarken (OHNE Markenerosion)

Erst der LeichtSinn macht die Marken begehrlich*

Marken 

brauchen mehr 

als Promotion 

34© CPS GfK06. November 2025 * Vielen Dank an Rallf Rothmann: Theorie des Regens. Suhrkamp Verlag 2023, S. 26, für die Inspiration



Aus allen Krisen nehmen die Shopper etwas mit und lernen dazu 
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