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Die Kunden werden erst zufrieden
sein, wenn sie beim Einkaufen
ruhigen Gewissens Ja sagen kon-
nen. Uberleben werden daher die
Anbieter, die die ,richtigen“ Pro-
dukte im Sortiment behalten und
die ,schlechten® streichen, weil nur
sie die hohen Glaubwurdigkeitser-
wartungen erfullen.

onach sich die Menschen
in der Zeit der Mangel-
6konomie der Nach-

kriegsjahre gesehnt haben — nim-
lich Warenftille und Exotik, dessen
sind sie heute vielfach tiberdriissig.
,Heute fehlt der Reiz der Selten-
heit. Die Sortimente sind mittler-
weile so umfangreich und die Ver-
kaufsflichen so weitldufig, dass
Kunden auf der Suche nach der
richtigen Kaufentscheidung ohne
Unterstutzung schlichtweg tiber-
fordert sind“, erklirt Management-
berater und Wirtschaftscoach Mag.
Gerhard . Vater. Hinzu kommt die
enorme Komplexitit sowohl der
gesamten Wertschopfungskette als
auch der Produkte. Unmittelbare
Folge dieser Entwicklung ist ein
Vertrauensverlust der Konsumen-
ten. Dieses verlorene Vertrauen
kompensieren die Konsumenten
mit Sehnsiichten, etwa nach Ein-
fachheit und Echtheit.

Nachhaltigkeit und
Regionalitat im Fokus

Das wiederum erklirt, warum
Regionalitit und Nachhaltigkeit
heute so hoch im Kurs stehen. ,Das
Thema ist fur die Bevélkerung be-
reits jetzt von grofRer Bedeutung
und wird in Zukunft sicher noch
wichtiger werden®, ist GfK Leiter
Client Services Mag. Alexander Zeh
uberzeugt. Seinen Ausfiihrungen
zufolge erachten Konsumenten
Nachhaltigkeit und soziale Verant-
wortung auch keineswegs als Ver-
kaufstrick, wenngleich ihnen Kon-

trolle durchaus angebracht
erscheint. , SchlieRlich zahlen wir
letztlich ja auch dafiir®, umreifdt
Zeh die Haltung der Kunden.
Gleichzeitig machen die Konsu-
menten einen Wandel durch: ,Sie
lernen gerade, Beschrinkung nicht
als lustfeindlich zu empfinden,
sondern als Erleichterung®, schrei-
ben David Bosshart, Christopher
Muller und Mirjam Hauser vom
Ziircher Gottlieb Duttweiler Insti-
tut im jiingsten European Food
Trends Report, ,aber nicht blof3 aus
monetiren Griinden, sondern
auch, weil sie Orientierung su-
chen.“ Und Halt geben ihnen letzt-
lich nur die limitiert verfiigbaren
Produkte, die den wertkompatiblen

Kriterien wie bio, lokal, saisonal

Die groBte Gefahr fur die Erfolge
der Zukunft sind die Erfolge der
Vergangenheit!

GERHARD J. VATER

oder von Hand gefertigt entspre-
chen. ,Nicht die Fiille des Sorti-
ments ist entscheidend fiir den Er-
folg, sondern die Vorauswahl durch
den Hindler*, ist auch das Credo
von Gerhard J. Vater.

Wenn zu viele das
Gleiche machen

Unklar ist indessen, inwieweit
die Botschaft in dieser Form bei
den Anbietern bereits angekom-
men ist. ,Zwar geben alle vor, Kun-
denorientierung zu betreiben, am
Ende steht dann aber vielfach erst
recht wieder blof mehr vom Sel-
ben. Zu viele Anbieter machen zu
viel vom Gleichen®, konstatiert Be-
rater Gerhard J. Vater.

Die Folge ist nicht selten eine
Abwirtsspirale der Preise, ausge-
l6st durch Promotionschlachten
am POS. Laut GfK Consumertra-

CSR-MONITOR
CSR-Typen in Osterreich

Der Uberzeug-
te (195 %):
tiberwiegend
mannlich, be-
reits in Pension;
CSR bestimmt
sein Verhalten, =
mochte seine ethischen Richtlinien
einhalten.

Der Verweige-
rer (8,6 %): vor-
wiegend mann-
lich, gebildet;
halt CSR fiir ei-
nen billigen y
Marketingtrick, il

l&sst sich durch CSR daher auch
nicht ansprechen und zeigt am The-
ma auch kiinftig kein Interesse.

Der Bewusste
(32,4 %): iiber-
wiegend weib-
lich, gut situiert,
durchaus offen
fir CSR, aber
Informations-
bedarf vorhanden.

Der Wahleri- |
sche (39,5 %):
vorwiegend
mannlich, jung;
legt auf ein fai-
res Miteinander
Wert; an CSR
grundsatzlich nicht uninteressiert,
muss aber noch (iberzeugt werden.

Quelle: GfK Austria, Corporate Social Responsibi-
|ity-Monitor 2010

cking geben mittlerweile 26 Pro-
zent aller Haushalte 50 Prozent
oder mehr ihrer FMCG-Ausgaben
im Lebensmittelhandel (exkl. Hard
Diskont) fir Promotionware aus,
2008 waren es noch 21 Prozent.
Mit plus 40 Prozent besonders
stark zugelegt hat laut Mag.
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Marcus Jurmann, Leiter Consumer

Tracking, GfK Austria, im ersten
Halbjahr 2010 die Anzahl der Sor-
timentspromotions. Die davon am
stirksten betroffenen Warengrup-
pen waren Obst & Gemiise, Kos-

40

NOVEMBER 2010 CASH

Konsumentenwiinsche

Gerhard Vater:
»Wenn der Han-
del sich nicht
von manchen
Erfolgsprinzipi-
en der Vergan-
genheit verab-
schiedet, wird er
die Kunden im-
mer mehr iiber-
fordern und
gleichzeitig ent-
tauschen.“

Alexander Zeh,
GfK: ,,Nachhal-
tigkeit und so-
ziale Verant-
wortung sind
fiir die Bevolke-
rung bereits
jetzt von groBer
Bedeutung.”

Marcus Jur-
mann, GfK:
»Arme Leute
brauchen Pro-
motions, reiche
Menschen lie-
ben sie.“

metik & Korperpflege sowie das
Tiefkiihlsegment. Stetig zugenom-
men hat im Handel tiber die letz-
ten Jahre laut GfK Austria aber
auch die Umsatzbedeutung von
Preis-Promotions, und zwar von
22,8 Prozentim Jahr 2008 auf 25,2
Prozent im ersten Halbjahr 2010.
Im europiischen Vergleich liegt
Osterreich damit im Spitzenfeld.
Die Niederlande mit 15, Deutsch-
land mit 17 und Spanien mit 19
Prozent liegen jeweils deutlich un-
ter dem osterreichischen Wert, le-
diglich in Grofibritannien ist der
Anteil mit 30 Prozent noch héher.

Endstation Promotion-Falle

Die finanzielle Situation der
Verbraucher spielt in Bezug auf die
Nutzung von Promotions keine
Rolle. Wie in anderen Bereichen
gilt auch hier: Das Angebot be-
stimmt die Nachfrage, d.h. gut und
weniger gut situierte Haushalte
machen davon annihernd glei-
chermaflen Gebrauch. ,Man kann
auch sagen, arme Leute brauchen
Promotions, reiche Leute lieben
sie“, bringt GfK-Experte Marcus
Jurmann den Sachverhalt pointiert
auf den Punkt. Allerdings sinken
mit steigender Anzahl von Promo-
tionkdufen die FMCG-Ausgaben
insgesamt. Ein weiterer Effekt der
grassierenden Aktionitis ist die ab-
nehmende Markenloyalitit. Nicht

o Vg,

IMem:

Ihre &==Botschaften
Uaul M&M'’s"schakolinsen ()

nur geben inzwischen mehr als 8o
Prozent der Osterreicher an, ge-
zielt nach Aktionen Ausschau zu
halten, kaufen mittlerweile auch
49 Prozent stets die Marke, die ge-
rade in Aktion ist. 72 Prozent sind
zudem bereit, ihren Bedarfin meh-
reren Geschiften zu decken, wenn
sie dadurch bessere Preise bekom-
men. Wohin das ala longue fiithren
konnte? ,Der Promotionkiufer von
heute ist der Handelsmarkenkiu-
fer von morgen und der Handels-
markenkiufer von heute kauft
morgen beim Diskont“, warnt Jur-
mann vor dem absehbaren Zu-
schnappen der Promotion-Falle.

Future Buy

Die schwindende Loyalitit der
Verbraucher in Bezug auf bestimm-
te Vertriebsformate oder Marken
stellt den Handel aber auch in ande-
rer Hinsicht vor vollig neue Heraus-
forderungen. ,Das klassische Pull-
Push-Marketing, das den Kunden
mittels Werbung in den Handel
lockte, wo dann der Hindler iiber-
nommen und den Deal abgeschlos-
sen hat, ist im Zeitalter von Face-
book, Twitter & Co lingst iiberholt*,
weifl Mag. Roland Strilka, Leiter
Technology & Industrial Research,
GfK Austria. Allein im Bereich Kor-
perpflege hat sich die Zahl der Be-
rithrungspunkte, mit Hilfe derer die
Konsumenten entscheiden, wie,
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Beispiel: Umsatzuplift Promotions vs Normalpreiswochen aggregiert flir Tafelschokolade
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Abnutzungseffekt am Beispiel Tafelschokolade: Die Wirkung von Promotions auf die Verbraucher nimmt mit zunehmender Intensitét ab.

wann und wo sie benétigte Informa-
tionen einholen, Produkte und
Dienstleistungsangebote beurteilen
und — schlussendlich — den Kauf ti-
tigen, durch das Internet um ein
Vielfaches erhoht. Und sie werden
angefangen von den Websites der
Marken tiber Amazon bis hin zu di-
versen Shopping Bots gerne genutzt.
,Rund ein Drittel der Bevolkerung
ist bereits der Gruppe der sogenann-
ten Xtreme Shopper zuzuordnen®,
erliutert Mag. Vera Grasl, Account

Manager Consumer Goods & Retail,
GfK Austria. Im Gegensatz zu tradi-

Roland Strilka,
GfK: ,,Wirtschaft
und Technologie
haben den Pro-
zess des Shop-
pens fiir immer
verandert.“

tionellen Kunden sind diese Digital
Natives jederzeit bereit, die Ex-
trameile im Web zu surfen, wenn es
darum geht, das richtige Produkt
bzw. die richtige Dienstleistung zum
jeweils besten Preis zu lukrieren.
Empfundene Bevormundung und
das Gefiihl, manipuliert zu werden,
sind dabei nicht nur fiir sie absolute
Turn-offs. ,Generell streben Konsu-
menten heute nach einer fiir beide
Seiten personlichen Beziehung zu
Marken und Handelsketten. Ebenso
existiert ein neues Verlangen der
Konsumenten, sich selbst einzu-
bringen®, setzt Grasl fort. Das muss
nicht notwendigerweise gleich das
Ende des stationdren Handels be-
deuten, wie mancherorts befiirchtet.
SchliefRlich war Letzterem seit jeher
die Rolle des gesellschaftlichen
Treffpunkts und der sozialen Kon-
takte zugedacht. Moglicherweise
liegt ja auch genau darin der Schliis-
sel zum kiinftigen Erfolg. ,Nach der
Umerziehung vom Fremdbedie-
nungskiufer zum Selbstbedie-
nungskiufer verspiiren Kunden ei-
nen Mangel an personlicher
Zuwendung und menschlichem
Umgang. Diese Werte kommen in

Vera Grasl, GfK: ,,Xtreme Shopper
sind jederzeit bereit, die Extrameile
im Web zu surfen, wenn es darum
geht, das richtige Produkt bzw. die
richtige Dienstleistung zum jeweils
besten Preis zu finden.*

der heutigen Handelswelt der gro-
3en Flichen, knappen Personalstin-
de und niedrigen Preise zu kurz.
Daraus folgt fiir den Handel: entwe-
der die Sortimente reduzieren oder
die Unterstiitzung am POS erho-
hen“, ist zumindest Wirtschafts-
coach Gerhard J. Vater tiberzeugt.ll
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