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VIELE MENSCHEN HABEN Liehlingsgeschafte, Lieblingsprodukte
und Lieblingsmarken — SIE LIEBEN ES ABER AUCH, UNTER
MEHREREN OPTIONEN WAHLEN ZU KONNEN.

RUHER KONNTE MAN sich auf seine

Kunden verlassen. Sie kauften stets

in denselben Geschiften bei den

Hindlern ihres Vertrauens. Hatten
sie sich einmal fiir eine Marke entschieden,
blieben sie dieser oft iiber Jahrzehnte treu
und gaben ihre Einkaufspriferenzen auch
noch an ihre Kinder und Enkel weiter.

Von solchen Konsumenten kénnen Un-
ternehmen heute nur noch triumen. In
den letzten zehn Jahren hat sich das Ver-
halten der Kunden grundlegend verindert.
Die rasante Entwicklung der Technik, ins-
besondere des Internets und Smartphones,
stellen v6llig neue Anforderungen an Kon-
sumenten, Handel und Produzenten. Aber
auch der demografische Wandel, die Globa-
lisierung, Klimaeinfliisse, Wirtschaftskrisen
oder die Entwicklung zu einer Wissensge-
sellschaft beeinflussen unsere Lebensweise
nachhaltig. Auch Klein- und Mittelbetriebe
miissen kiinftig verstirkt tiber ihre Wettbe-

werbsfihigkeit nachdenken und ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen an gednderte
Verhaltensmuster und Verbrauchsstruk-
turen der Kunden anpassen.

>> Mit bester Empfehlung <<

Kunden agieren selbstbewusster und ei-
genstindig. Informationen sind im digitalen
Zeitalter iiberall und jederzeit zuganglich.
Bevor sie groflere Anschaffungen titigen,
rufen Konsumenten heute umfangreiches
Wissen ab — aus dem Internet, dem Fern-
sehen, aus Fachmagazinen und Social-Me-
dia-Netzwerken. Bewertungen — positiv wie
negativ — werden unter einer Vielzahl von
Konsumenten ausgetauscht. Verkiufer sto-
Ben somit auf gut informierte Kunden, die
eine qualifizierte Fachmeinung auf Augen-
hohe erwarten.

Wichtigstes Kriterium fiir die Kaufent-
scheidung ist jedoch die Erfahrung enger
Vertrauter. 74 % der Osterreicherlnnen =>

DURCHSCHNITTLICHE KONSUMAUSGABEN DER

PRIVATEN HAUSHALTE IN OSTERREICH

Ausgabenverteilung fir 2012

Quelle: RegioData, Konsumausgeben in Osterreich - Ausgabe 2012

I Fixkosten

I Tabak

I Einrichtung, Hausrat

I Bekleidung

I Korperpflege und Gesundheit
[ Bildung und Erholung
1 sonstige Ausgaben

I nicht privater Konsum
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B INTERVIEW

»Das Markenversprechen
muss eingelost werden«

PAUL VETTER, GENERAL Manager Laundry

& Home Care Osterreich bei Henkel CEE,
liber Markenartikel zwischen Tradition und
Innovation.

ZEITGEIST. 40 % des
Umsatzes mit neu-
en Produkten.

(+) PLUS: Die Kon-
sumenten sind heute
informierter und kri-
; tischer als frither. Wie

~_) reagieren Sie darauf?
m Paul Vetter: Indem
S T wir zum einen versu-
; i chen, in der Kommu-
nikation alle Kanile zu
nutzen. Das heif’t, nicht
nur Werbung, sondern
auch dialogorientierte Online-Plattformen wie
Facebook oder unser Verbraucherportal Hen-
kel-Lifetimes werden fiir unsere Markenwelten
genutzt. Zum anderen bedeutet es, transparent zu
sein bzw. weiterhin transparent zu sein. Denn einen
Nachbhaltigkeitsbericht veréffentlicht Henkel zum
Beispiel bereits seit 1992.

(+) PLUS: Erwarten die Kunden auch eine gro-
Bere Auswahl oder mehr Abwechslung bei den Pro-
dukten?

Vetter: Die Konsumenten mochten »ihrer« Mar-
ke vertrauen, sich auf sie verlassen konnen. Daran
hat sich nichts geindert und dndert sich auch in
Zukunft nichts. Das Markenversprechen muss ein-
gelost werden. Gleichzeitig miissen Marken mit
der Zeit gehen, sich stindig durch Innovationen
erneuern. Persil gibt es seit 1907. Dem Zeitgeist
und Verbrauchertrends entsprechend, gibt es aber
heute eben Persil Duo-Caps. Also Fliissig-Tabs mit
Zwei-Kammern-System, bequem anzuwenden
und schon bei niedrigen Waschtemperaturen wirk-
sam. Das Markenversprechen von Persil ist seit 106
Jahren gleich, das Produkt selbst passt sich jedoch
seiner Zeit an.

(+) PLUS: Nimmt die Markentreue generell ab?

Vetter: Was unsere Kategorie Waschen-Put-
zen-Reinigen betrifft, nein. Hier dominieren tradi-
tionsreiche Markenartikel das Feld. Der Anteil der
Private Labels des Handels ist riicklaufig. Mit ein
Grund sind eben die laufenden Innovationen der
Markenartikelindustrie. Henkel macht heute rund
40 % seines Umsatzes mit Produkten, die es vor drei
Jahren am Markt noch nicht gab.

OFFEN FURNEUES. Internetnutzer lieben Abwechslung.

= sind nach einer Umfrage des Niel-

sen-Instituts eher geneigt, ein ihnen
unbekanntes Produkt zu kaufen, wenn
Freunde oder Familienmitglieder es
empfehlen. Auch ein kostenloses Pro-
beexemplar (68 %) oder die Moglich-
keit, das Produkt im Geschift anse-
hen zu kénnen (72 %), beeinflussen
die Kaufentscheidung. Einerseits zei-
gen Konsumenten also deutlich mehr
Individualismus, andererseits spielt
die Gruppenorientierung eine grofle
Rolle. Der Online-Versandriese Ama-
zon zielt genau auf dieses scheinbar
paradoxe Muster ab, indem zu jedem
gekauften Artikel Produktvorschlige
bzw. »Empfehlungen« vermeintlich
Gleichgesinnter mitgeliefert werden —
»Kunden, die dieses Produkt gekauft
haben, kauften auch ...«

>> Am liebsten alles <<

Kunden werden offener fiir Neues.
Bislang galten insbesondere Oster-
reicherInnen nicht gerade als aufge-
schlossen gegeniiber Innovationen.
Doch die Globalisierung macht’s mog-
lich. Seit die Warenflut vor den Gren-
zen nicht Halt macht, internationa-
le Anbieter per Mausklick zuganglich
sind und auch heimische Firmen ih-
re Produktpalette ob der wachsenden
Konkurrenz stindig adaptieren, hat
sich auch der Horizont der Alpenre-
publikaner erweitert. Zwei Drittel der
osterreichischen Internetnutzer sind
grundsitzlich bereit, eine andere Mar-
ke auszuprobieren. Damit liegen sie
klar tiber dem europdischen Durch-
schnittswert von 56 %, wie die Niel-

sen-Studie unter 29.000 Usern in ins-
gesamt 56 Landern ergab. »Das Ergeb-
nisist erstaunlich. Osterreichische Ver-
braucher galten bislang als besonders
markentreu, bestitigt Andreas Leisi,
Market Leader von Nielsen Alpine.

Bei Markteinfithrungen von Pro-
duktinnovationen zeigten sich die
Befragten allerdings etwas zuritickhal-
tender. 57 % fanden neue Optionen
grundsitzlich positiv. Mehr als die
Hiilfte gab aber an, zunichst abzuwar-
ten, ob sich das neue Produkt bewihrt.
Und selbst dann wire nur jeder Vierte
bereit, einen hoheren Preis dafiir zu be-
zahlen. »Es kann sich fiir Unternehmen
auszahlen, Neuerungen unter etablier-
ten Marken einzufiihren, statt auf ei-
ne neu aufzubauende Marke zu setzen.
Erfahrungsgemif3 sind zwei von drei
neuen Produkten innerhalb von drei
Jahren wieder vom Markt verschwun-
den, weil sie sich nicht durchsetzen
konnten, sagt Leisi.

Viele Menschen haben zwar Lieb-
lingsgeschifte, Lieblingsprodukte
oder Lieblingsmarken — sie lieben aber
gleichzeitig die Abwechslung und die
Maoglichkeit, unter mehreren Opti-
onen zu wihlen. »Da Konsumenten
kritischer und informierter sind, hin-
terfragen sie auch Marken und ihre
Versprechen stirker als bisher. In Mar-
ken- und Markeninhalte bzw. in die
Ideenpflege muss daher entsprechend
investiert werden, sagt Ines Schu-
rin, Leiterin Media Relations der RE-
WE International AG. »Attraktive und
glaubwiirdige Marken weisen aber eine
entsprechende Kauf- und Wiederver-
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Quelle: Trendwatching.com

kaufsrate auf und sind mit ihren Werten im
Kopf der Konsumenten sehr gut verankert.
Starke Marken werden nachgefragt, schwa-
che sind austauschbar.«

»> Touch & Feel good <<

Die Kunden werden anspruchsvoller. Wir
sind mobiler und global vernetzt, Informati-
onen reisen in kurzer Zeit rund um die Welt.
Das betrifft vor allem den Handel: Produkte
sind via Internet iiberall verfiigbar und das
wird auch in Geschiften erwartet. Je eine
Sommer- und Winterkollektion sind ldngst
zu wenig, egal in welcher Branche. Die Tex-
tilkette H&M oder der Burgerbrater Mc-
Donald’s bieten mehrere Promotions pro
Saison, um die Kunden interessiert und bei
Laune zu halten.

Und: Schnell muss es gehen. Kurze Lie-
ferzeiten und maximale Verfiigbarkeit sind
die Briicke zwischen stationdrem Handel
und Online-Versand. Denn trotz des On-
line-Booms kaufen auch junge, internet-af-
fine Bevolkerungsgruppen nach wie vor
gerne »offline«. Wie die Unternehmensbe-
ratung Roland Berger in einer aktuellen Be-
fragung unter 42.000 Deutschen und durch
die Auswertung von 2.000 Einkaufstagebii-
chern erhob, werden 7 % der Kéufe online
getitigt. Diese generieren bereits rund 16 %
der gesamten Umsitze. Trotzdem bleibt fiir
fast zwei Drittel der Konsumenten das stati-
onire Geschiift die beliebteste Einkaufsge-
legenheit. Dabei ist nicht der Preis das ent-
scheidende Kriterium: Fiir die Moglichkeit
des An- bzw. Ausprobierens, neue Marken
zu entdecken und sie gleich mitnehmen zu

ROLAND FALB, ROLAND BERGER CONSULTING:
» Angenehme Atmosphdre bieten.«

INES SCHURIN, REWE AG: » Social Media ge-
winnt an Bedeutung.«

konnen sowie individuelle Beratung werden
hohere Kosten durchaus akzeptiert.

Dazu kommt der Wohlfiihlfaktor: »Kun-
den besuchen immer wieder gerne be-
stimmte Geschiifte, weil sie dort passende
Angebote in einer angenehmen Atmosphi-
re mit einer freundlichen und persénlichen
Beratung finden. Das trédgt zu einer starken
Kundenbindungbei«, bestitigt Roland Falb,
Partner von Roland Berger Strategy Consul-
tants. Die viel zitierten »Digital Natives« —
die junge, mobile Online-Generation —seien
keineswegs fiir den klassischen Handel ver-
loren, man miisse nur ein entsprechendes
Einkaufserlebnis bieten. »Wenn der tradi-
tionelle Handel seine Stirken erkennt und
sie um passende Online- Angebote erweitert,
wird er die Verbraucher langfristig auf seiner
Seite haben«, meint Falb.

»> Die Macht der Verbraucher <<

Kunden wollen Transparenz. Nicht erst
der Aufruhr um Pferdefleisch und Bioeier
hat das Vertrauen der Konsumenten nach-
haltig erschiittert. Experten fordern seit
langem eine Verschirfung der Kennzeich-
nungspflicht. Auch wenn nicht alle Men-
schen bewusst nach 6kologischen Kriterien
leben, wollen doch die meisten wissen, wo
ihr Essen, ihre Kleidung und andere Ge-
brauchsgiiter herkommen, unter welchen
Bedingungen sie hergestellt werden und
was genau drin steckt. Die Kunden werden
zu Recht immer kritischer. Durch digitale
Vernetzung verbreiten sich Informationen
iiber Produkte oder Unternehmen rasant
und mobilisieren mitunter grofle Kon- =>

DIE WICHTIGSTEN KONSUMTRENDS 2013

1. Presumers & Custowners: Passiver Konsum
geniigt nicht mehr. Konsumenten werden immer
mehr die Mdglichkeit wahrnehmen, bei der

Markteinfiihrung (bzw. schon vorher) und Finan-
zierung neuer Produkte und Marken mitzureden.

2. Emerging: Aufstrebende Markte entwickeln
selbst Produkte und Services fiir die neue Mit-
telschicht inihren Landern. Die ndchsten Global
Player kommen aus China, Brasilien, Indien, der
Tirkei und Siidafrika.

3. Mobile Moments: Multitasking (wenn nicht
sogar Hypertasking) bestimmt unser Leben. Kein
Moment vergeht ohne Mobilgerat - gefragt sind
Produkte und Services, die ein nahtloses Lifesty-
le-Erlebnis ermdglichen.

4., New Life Inside: Der Oko-Mini-Trend fiir ein
gutes Gewissen meint »Produkte, die etwas zu-
rlickgeben. Statt sie zu entsorgen, werden z.B.

Essstdbchen oder Bierdeckel nach Gebrauch ein-
gepflanzt und wachsen weiter - der Konsument
schafft symbolisch neues Leben.

5. Appscriptions: Digitale Technologien

sind die neue Medizin. Gesundheits-Apps und
Monitoring-Programme werden dhnlich wie Me-
dikamente Teil einer medizinischen Behandlung
und animieren Konsumenten, starker auf ihre Ge-
sundheit zu achten. Aber auch Arzte nutzen He-
alth-Services, um Behandlungen zu optimieren.

6.Celebration Nation: Emerging Markets ex-
portieren nicht nur Produkte, sondern auch stolz
ihr nationales und kulturelles Erbe. In puncto Far-
ben- und Lebensfreude kdnnen wir uns einiges
abschauen.

T .Data Mining: »Good Data« geht vor »Big
Data«. Konsumenten drehen den Spie um und

bevorzugen Unternehmen, die sorgsam und niitz-

lich mit Kundendaten umgehen. Konsumenten

mdchten bedient, aber nicht bespitzelt werden.

8. Again made here: Lokale und regionale Pro-
duktion etabliert sich als neuer Dienstleistungs-
sektor. Durch die Transformation von traditio-
nellen Business-Modellen wird aus »lokal« mehr
als nur Bauernmarkt und Kunsthandwerk.

O, Full frontal: Transparenz konsequent wei-
tergedacht: Unternehmen kdnnen nicht mehr so
tun, als hatten sie nichts zu verstecken, sondern
miissen es proaktiv zeigen und beweisen - und
zwar nicht durch blofe Lippenbekenntnisse zu
»Werten« und »Kulturg, sondern durch klare Aus-
sagen und Ergebnisse.

10. pemanding Brands: Konsumenten werden
sich nicht fiir Marken einsetzen, wenn sie nicht
vollig von deren Vision {iberzeugt sind. Wer sich
als verantwortungsvolles Label etablieren will,
sollte sich die Aufmerksamkeit anspruchsvoller
Konsumenten durch Ehrlichkeit sichern.
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=> sumentengruppen fiir Boykottaktionen.
Ist der Ruf einmal ruiniert, konnen auch
teure Imagekampagnen nichts mehr kitten.

So wird die Billigtextilkette kik noch im-
mer von vielen Menschen mit Kinderarbeit
in Verbindung gebracht. Der Olmulti Shell
gilt 18 Jahre nach dem Brent-Spar-Skandal
— ein ausgedienter Ollagertank sollte in der
Nordsee versenkt werden — als das Symbol
fir Umweltzerstorung schlechthin. Boy-
kottaufrufe zeigten 1995 in einigen euro-
péischen Lindern deutliche Wirkung, die
Umsitze sanken an deutschen Shell-Tank-
stellen um bis zu 50 %. Die Gegenkampa-
gne des Konzerns »Wir werden uns dndern«
schien unglaubwiirdig, zumal weitere Skan-
dale folgten.

An den Nachwehen der kiirzlich ausge-
strahlten ARD-Dokumentation, in der von
schlechter Bezahlung der Leiharbeiter, Un-
terbringung in schmutzigen Massenquar-
tieren und Schikanen durch rechtsradikalen
Sicherheitskrifte berichtet wurde, wird auch
Amazon noch linger leiden. In hunderten
wiitenden Kommentaren riefen auch Kun-
den zum Boykott auf. Die Stimmung wur-
de durch angeblich von getarnten Ama-
zon-Mitarbeitern gepostete »Lob-Beitrage«
angeheizt. Auch wenn der digitale »Shit-
storm irgendwann versandet, bleibt in den
Kopfen ein negatives Bild haften.

>> Den Kunden auf der Spur <<

Kunden sind glisern. So wechselhaft,
skeptisch, ungeduldig und heterogen sich
Konsumenten heute prisentieren, ihre Pri-
ferenzen sind dennoch fassbar. Uber soziale
Netzwerke, Online-Gewinnspiele, die Be-
stellung von Newslettern und Kundenkar-
ten geben Verbraucher unzihlige Details
tiber ihre Interessen und ihr Kaufverhalten
preis —mehr, als ihnen lieb ist, und mehr, als
ihnen bewusst ist.

Unternehmen, die diese Vorlieben und
Bediirfnisse filtern, konnen ihre Kunden
gezielter auf verschiedenen Kanilen an-
sprechen. Im Internet prisent zu sein, heif3t
dabei nicht unbedingt, gleich einen On-
line-Shop einzurichten. Wichtiger sind zu-
nichst die zielgruppengerechte Prisentati-
on der Produkte und Informationen, wo ein
Artikel verfiigbar ist. Social-Media-Kompo-
nenten bieten zudem die Moglichkeit, in di-
rekten Kontakt mit den Kunden zu treten.
»Vor allem der Handel mit Lebensmitteln
verpflichtet zur hochster Transparenz und
kundenorientierter Information. Anfragen
zu Produkten sowie Anliegen jeglicher Art
unserer Kunden werden tiber die jeweiligen
Kunden-Hotlines und via E-Mail rasch be-

arbeitet«, bestitigt Rewe-Sprecherin Schu-
rin: »Online-Aktivititen stellen fiir uns ei-
ne besonders effiziente Form der Kunden-
kommunikation dar. Social Media gewinnt
immer mehr an Bedeutung — als Plattform
zum gegenseitigen Austausch von Meinun-
gen, Eindriicken und Erfahrungen.«
Geschickt eingesetzt, konnen On-
line-Netzwerke zum Motor fiir Kundenbin-
dungavancieren. Beispiele, wie Marken oder
Werbespots via Facebook oder YouTube
Kultstatus erlangten, gibt es viele. Jiingstes

Phinomen dieser Art ist die Solidarititsakti-
on »Rettet die Niemetz Schwedenbombenx,
die ein Liebhaber der siiffen Schaumspezia-
lit4t via Facebook initiierte und umgehend
28.000 Sympathisanten in die Geschifte
trieb. Anders als der Siiffwarenhersteller
Manner — ebenfalls ein Wiener Traditions-
betrieb in Familienhand — hatte Niemetz es
verabsdumt, im Sog der Retrowelle ein nos-
talgisches Image zu kreieren. Vielleicht ge-
lingt es jetzt im Zuge des Sanierungsverfah-
rens. [ |

DIE KUNDENTYPEN IN DER MULTICHANNEL-WELT

MULTICHANNEL-SHOPPING. Auch online-affine Kunden kaufen gern im Geschdift.

1. Mainstream Offline Shoppers: Surfen tdg-
lich viel im Internet, doch in Online-Shops kaufen
sie nur selten - lieber im Geschaft gemeinsam
mit Freunden. Legen Wert auf Spap und achten
aufs Geld.

>> Alter: (28,4 Jahre
>> Umsatzanteil:  23%
>>Segmentgrofe: 25%

2. Traditional Senior Shoppers: Service-ori-
entierte Pensionisten, die gerne einkaufen - und
zwar fast ausschlieplich stationar.

>> Alter: 0 64,1 Jahre
>»> Umsatzanteil: 27%
>>Segmentgrofe: 28%

3. Simplistic Shopping Minimalists: Diese
Gruppe geht nur ungern einkaufen - und dann
muss es moglichst einfach und stressfrei ablau-
fen, zu einem giinstigen Preis.

>> Alter: (46 Jahre
>> Umsatzanteil:  10%
>>Segmentgrofe: 1%

4. Joy-seeking Multichannel Natives:
Schiiler und Studenten, die viel Zeit im Internet
verbringen, sich aber auch gerne im Shopping
Center aufhalten. Sie kaufen iber beide Kandle,
solange es das Budget zuldsst.

>> Alter: (245 Jahre
>> Umsatzanteil: 8%
>>Segmentgrofe: 9%

5. Well-off Shopping Enthusiasts: Okono-
misch etabliertes Segment mit dem héchsten
Haushaltseinkommen, kauft gerne und haufig
offline wie online. Hohe Anspriiche an Qualitat,
der Preis ist weniger wichtig.

>> Alter: (@ 45,6 Jahre
>»> Umsatzanteil: 13%
>> Segmentgrofe: 10%

6. Efficient Multichannel Shoppers: Das
Internet wird hdufig zum Einkaufen genutzt, weil
die Offnungszeiten der Geschéfte nur schwer in
den hektischen Alltag passen. Gekauft wird aber
auch stationdr - je nachdem, was schneller geht
und praktischer ist.

>> Alter: @ 32,6 Jahre
>> Umsatzanteil: 10%
>> Segmentgrofe: 8%

7. Non-urban Shopping Pragmatists: Der
Weg zum ndchsten Shopping Center oder ande-
ren stationdren Einkaufsmdglichkeiten ist lang.
Geplante Einkdufe werden deshalb online abge-
wickelt. Sind sie einmal in Geschdften unterwegs,
tdtigen sie aber auch viele Spontankdufe.

> Alter: 33,6 Jahre
>»> Umsatzanteil: 9%
>> Segmentgrofe: 9%
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