MARKETING TRENDS

KONSUM 2021
Nicht mehr
um jeden Preis

Boomt online weiter? Wie holen lokale Anbieter Marktan-
teile zurtick? Hat billig endlich ausgedient? Eine Studie der
Miinchner Gruppe Nymphenburg zeigt, dass viele Kunden-
gruppen ihr Einkaufsverhalten nachhaltig dndern wollen.

Autorin Kerstin Meier Fotografen Jens Nieth & Angelika Klein

Was tun, wenn der Laden geoffnet ist,
aber keiner kommt? David H&usler, Ge-
schiftsfiihrer der Hdusler Horsysteme
GmbH in Salzkotten, durfte zwar im
Lockdown weiter Kunden empfangen,
doch die trauten sich aus Angst vor einer
Ansteckung mit dem Coronavirus nicht
mehr ins Geschift. Kein Wunder, schlieRR-
lich sind seine Kunden im Durchschnitt
stolze 72 Jahre alt und gehéren damit zur
absoluten Risikogruppe. ,In den ersten
Tagen des Lockdowns haben wir null Um-
satz gemacht, da stellt man sich schnell
die Frage, wie lange die Kohle noch
reicht, erklart David Hausler.

Seit der Ubernahme vor 20 Jahren
haben er und Bruder Thomas insgesamt
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14 Standorte aufgebaut und beschiftigen
84 Mitarbeiter. Es vergingen noch ein
paar Tage, bis David Hausler darauf kam,
dass der Ausweg aus ihrem Dilemma
praktisch vor ihrer Haustiir parkte: ,Wir
hatten schon linger ein Wohnmobil, um
damit zu Messen zu fahren, das haben
wir kurzerhand zum Horakustik-Mobil
umgertistet.

MIT DEM WOHNMOBIL ZUM KUNDEN

Eine Idee, die zwar auch bei Hausler kei-
neswegs neu war — Hausbesuche in ei-
nem normalen Pkw gehorten schon im-
mer zum Serviceangebot —, doch die
beiden Briider hatten dieses Geschéfts-
feld bislang eher stiefmiitterlich behan-
delt. Im Lockdown wurde der ungeliebte
Pflichtservice plétzlich zur Umsatzhoff-
nung, weil im tiberschaubaren und abge-
grenzten Raum des Wohnmobils auch die
Hygieneauflagen und Schutzvorkehrun-
gen fiir die Kunden viel leichter umge-
setzt werden konnten als im Geschift.
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Wihrend eine Taskforce aus vier Hor-
akustikmeistern den Umbau vom Wohn-
mobil zum funktionierenden, coronasi-
cheren Horakustik-Studio verantwortete,
mietete David Hiusler beim ortlichen
Caravan-Verleih zwei weitere Wohnmobi-
le fiir drei Monate und kiimmerte sich
um die Vermarktung des mobilen Horser-
vice mit zentraler Rufnummer und ver-
netzter Routenplanung. ,Die Resonanz
war super, erst riefen viele Altkunden an,
doch nach und nach kamen auch neue
Kunden hinzu“, freut sich David Hausler.
So entstanden viele Kontakte zu Pflege-
heimen, die der Unternehmer inzwischen
als lukrative Zielgruppe identifiziert hat.

POSITIVE PR IN LOKALEN MEDIEN

Wichtiger als die dringend notwendigen
Umsédtze war jedoch nach Einschitzung
von David Héusler der durch die Bericht-
erstattung in den lokalen Medien erzielte
Imagegewinn. Mit der Schlagzeile ,,Hor-
systeme Hdiusler sichert gutes Héren >

Foto: Jens Nieth



»Der regionale
Imagegewiﬂli
durch unseren
mobilen Service
ist fast wichtiger
als die Umsiitze.«
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.

L]
David Hausler, Geschaftsfiihrer von'k |
Hérsysteme in Salzkotten. r .




»Die Anbieter

miissen zeigen
kiimmer

b

dass sie sich
m das Wohl
ihrer Kunden
1.«

Cirk Soren Ott, Leiter Marktforschung der
Gruppe Nymphenburg in Miinchen.

trotz Covid-19“ konnte der Betrieb zei-
gen, dass er sich kiitmmert und den Kun-
den vor Ort hilft, das kam bei der Ziel-
gruppe und deren Umfeld prima an. Um
den Service im Angebot zu etablieren, hat
Héausler in eine eigene Landingpage und
zwei weitere eigene Wohnmobile inves-
tiert und will den Umsatzanteil des mobi-
len Service von fiinf Prozent in 2020 auf
zehn Prozent in 2021 verdoppeln.

BALANCE UND SICHERHEIT IM TREND

Ist der Optimismus gerechtfertigt? Oder
wird der Stellenwert des regionalen Hel-
fers und Kiimmerers wieder auf Vorkri-
senniveau absinken, wenn die Pandemie
ausgestanden ist? Noch kann niemand
sicher sagen, wie sich die monatelangen
Lockdowns langfristig auf Kaufentschei-
dungen und Kundenverhalten auswir-
ken, doch erste Studien und Prognosen
von Trendforschern zeigen: Zuriick auf
Anfang und weitermachen wie bisher —
das wollen wirklich nur wenige.

Wie die von den Neuromarketingex-
perten der Gruppe Nymphenburg Con-
sult AG in Miinchen durchgefiihrte repra-
sentative Studie zum Kaufverhalten
wihrend und nach Corona zeigt, hat >
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Wertewandel Kundentypen und ihre Kaufmotive

Von wegen rational: Nicht der Rechenschieber, sondern die im Gehirn verankerten Werte
und Emotionssysteme bestimmen nach Erkenntnis der Miinchner Gruppe Nymphenburg
die Kaufentscheidung. Wie Corona das Verhalten der einzelnen Typen verindert und was
nach der Krise davon bleibt, haben die Hirnforscher Ende 2020 in einer Studie untersucht.

MBENTEURER

STIMULANZ

DOMINANZ

BALANCE

54

Harmoniser Soziale Bindungen, die Familie und
der Wunsch nach Geborgenheit dominieren die
balanceorientiere Wertewelt der mit Abstand groB-
ten Kundengruppe. 37 Prozent davon gaben an,
beim Einkaufen wéhrend der Krise mehr Wert auf
Sicherheit und Kontrolle zu legen. Das verstérkte
Sicherheitsdenken wird laut Studie auch nach der
Krise noch langere Zeit anhalten.

Offene Wobhlfiihlen, Toleranz sowie ein moderner
Lebensstil, bei dem der Genuss oft wichtiger ist
als der Status, kennzeichnen diesen lebensheja-
henden Kundentyp. Vor und nach der Krise hat
ein nachhaltiger Produktionsprozess einen hohen
Stellenwert, wahrend der Krise dominiert bei 34
Prozent eher der Sicherheitsaspekt.

Hedonisten Hauptsache neu, anders und idealer-
weise auch noch individuell - Hedonisten sind die
klassischen Trendsetter, die sich eher weniger fiir die
Herkunft eines Produkts interessieren. Entsprechend
dieser Einstellung hat sich der Anteil der Onlinekéu-
fe wahrend der Krise von 13 auf 23 Prozent erhoht.

Abenteurer Sie lieben das Risiko, wollen sich selbst
beweisen und etwas erleben, beim Einkaufen sind
sichtbare Mehrleistung und SpaB wichtiger als die

Produktqualitit. Ahnlich wie der Hedonist bestellt
auch der Abenteurer wahrend der Krise héufiger
online, ansonsten ist das Kaufverhalten trotz Krise
ahnlich stabil wie beim Performer.

Performer Fiir diese vorrangig testosterongetrie-
benen Typen zéhlen vor allem Status, Prestige und
Leistung, einmal gesetzte Ziele werden gnadenlos
verfolgt. Laut Studie haben Produkte mit exklusi-
vem Charakter vor, wahrend und nach der Krise
einen hohen Stellenwert. Jeder vierte Performer
achtetzudem in der Krise stark auf die Sauberkeit
eines Geschifts.

Disziplinierte Der Gegenpart des Hedonisten
kauft nur das, was er wirklich braucht, Abwechslung
und Genuss spielen keine Rolle. Hauptsache, das
Produkt erfilllt seinen Zweck. 38 Prozent dieses
Kundentyps geben in der Studie an, in der Krise
mehr Wert auf den Sicherheitsaspekt zu legen.

Traditionalisten Sie scheuen Neuerungen,

sind konservativ eingestellt und haben einen
ausgepragten Wunsch nach Ordnung und
Sicherheit. Kein Wunder, dass stolze 40 Prozent der
Traditionalisten angaben, durch Corona noch mehr
Wert auf Sicherheit beim Einkauf zu legen.

© Gruppe Nymphenburg Consult AG, Quelle: best for planning 2020, Selektionsvorgabe: Limbic® Types, n=30.469
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»WIr iiberlegen
viel, wo wir die

Materialien ein-
kaufen, so kam

die Idee zu den

Upcycling-Maf3-
schuhen.«

fakturin {
ng dergese&ten

weiter.




die Krise fiir einen Wertewandel in der
Gesellschaft gesorgt. Cirk Soren Ott, Lei-
ter des Bereichs Marktforschung, erklidrt
den Effekt am Beispiel des Hortens von
Toilettenpapier: ,In Krisenzeiten {iber-
kommt uns der Wunsch nach Sicherheit,
das Horten von Alltagsartikeln ist Aus-
druck des Sicherheitsverlusts.*

WEIN STATT KLOPAPIER
Wihrend sich die Stideuropéer eher iip-
pig mit Wein bevorraten, weil in ihrer
Gesellschaft Genuss und Stimulanz im
Vordergrund stehen, dominieren in der
deutschen Gesellschaft die balance- und
sicherheitsorientierten Kundentypen (sie-
he Grafik Seite 16), die eben eher prakti-
sche Alltagsartikel horten. Die Auftei-
lung der Werte in einer Gesellschaft ist
nach Otts Erfahrung sehr stabil, hingt
aber davon ab, wie lange die Krise dauert:
,Auch bei der Finanzkrise gab es zu-
nichst eine Verschiebung in Richtung der
Kaufmotive Balance und Sicherheit, doch
diese hat nicht nachhaltig fiir Verdnde-
rungen gesorgt.“

Wie die aktuelle Studie der Neuro-
marketingexperten zeigt, wird Corona

Konsumtrends Was kiinftig beim Einkauf zahlt

Alles zuriick auf Anfang oder hinterlasst Corona im Kaufverhalten der Kunden deutliche
Spuren? Janine Seitz, Handelsexpertin beim renommierten Zukunftsinstitut in Frankfurt,
rechnet nach dem Wegfallen aller pandemiebasierten Beschrankungen nicht mit einer
«Jetzt-erst-recht-Mentalitit”. lhre These: ,Die Krise hat das, was richtig leben heifit,
verindert.” Die vier wichtigsten Trends im Uberblick:

Achtsamer Konsum

Ein genussvolles und erfilltes
Leben wird nicht langer vorwie-
gend davon abhangig sein, wie
viele Konsumartikel man besitzt oder nutzt. Das

starker auf, Kooperationen und Teamwork werden
zunehmend zum Uberlebensfaktor.

das Kaufverhalten der Kunden voraus-
sichtlich deutlich intensiver und langfris-
tiger verdndern. Je nach Kaufmotivation
fallt der Einfluss bei den verschiedenen
Kundentypen zwar unterschiedlich aus,
doch vor allem die in Deutschland domi-
nierenden balance- und sicherheitsorien-
tierten Konsumenten werden ihr Ein-
kaufsverhalten laut Studie noch lidngere
Zeit deutlich anpassen.

So wird der Boom bei den Onlinekiu-
fen zwar nicht ungebremst weitergehen,
weil ein Teil der Kunden wieder zum sta-
tiondren Handel zuriickkommt, doch
eine leichte Verschiebung wird es nach
Aussage des Marktforschers und Neuro-
marketing-Experten Ott durchaus geben:
,Vor allem bei Dingen, die man nicht tag-
tiglich braucht, wird die Tendenz zum
Onlineshopping bleiben.“ Doch nicht nur
deswegen empfiehlt der Experte den Un-
ternehmen, in ihre digitale Sichtbarkeit
und eine professionelle Online-Prisenz
zu investieren. Zwar zeigt die Studie wah-
rend der Krise bei vielen Kundentypen
eine eindeutige Priferenz fiir lokale An-
bieter, doch das ist laut Ott kein Selbst-
laufer. Der Effekt des ,buy local‘ verpufft,

N&he durch Technik

Konsumieren um des Konsumierens willen tritt
genauso in den Hintergrund wie der Frust- oder
Belohnungskauf. Was zhlt, ist ein bewussterer
und sozialer Genuss - nicht auf Kosten anderer,
sondern gemeinsam mit anderen.

Wir statt ich

Die Menschen haben gelernt, dass
sie als Einzelkampfer gegen das
Virus keine Chance haben. Lokale
Handler und Unternehmen haben sich vielerorts
brancheniibergreifend zusammengeschlossen,
um gemeinsam von den unterschiedlichen
Starken der anderen zu profitieren. ,Click &
Collect-Angebote” Isen die vermeintliche Kon-
kurrenz von Online- und Offlineangeboten immer

009
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@ Wo der persdnliche Kontakt nicht
mehr méglich war, haben digitale
—~ Tools den Kontakt von Anbieter
und Kunde auch iiber die Distanz hergestellt. Viele
dieser Services wollen die Kunden nach der Krise
genauso wenig missen wie den netten Plausch mit

dem Besitzer beim Laden um die Ecke. Auch wenn
dessen Produkte teurer sind als beim Discounter.

Trust- statt Touchpoints

Krisen zeigen den wahren

Charakter, auch von Unternehmen.
Sinnstiftung, Verantwortung sowie die Auseinan-
dersetzung mit gesellschaftlichen Fragen stehen
dabei mehr denn je im Vordergrund. Um Vertrauen
zum Kunden aufzubauen, missen Anbieter offen
kommunizieren, fiir welche Werte sie stehen.

02/21 handwerk magazin
18

»Vertrauen
nd Nihe sind
fiir Kunden die
asis fiir einen
achtsamen
Konsum.«

Janine Seitz, Handelsexpertin beim
Zukunftsinstitut in Frankfurt und Wien.

wenn die Unternehmen nicht in eine pro-
fessionelle Kundenkommunikation in-
vestieren: ,Das Handwerk hat hier gute
Chancen, wenn Image und Werte authen-
tisch hertiberkommen.“

NACHHALTIGE ANGEBOTE GEFRAGT

Beste Chancen haben handwerkliche An-
bieter kiinftig auch dann, wenn sie auf
nachhaltigen und fairen Konsum setzen.
,Dieser Trend“, so Ott, ,geht auch nach
Corona nahezu ungebremst weiter, hier
kommt es darauf an, die richtigen The-
men fiir die Kunden zu setzen und zu zei-
gen, dass man sich als Unternehmen um
sein Umfeld kiimmert.“ Bereits zu An-
fang der Pandemie haben die Skandale in
der Fleischindustrie dafiir gesorgt, dass
die Kunden bewusst zum handwerkli-
chen Metzger oder Bicker gehen, auch
wenn sie fiir ihren Einkauf etwas mehr
als im Supermarkt bezahlen miissen.
Nachhaltigkeit ist nach Einschitzung des
Experten zwar noch kein Massengeschift,
doch das Interesse wachse kontinuier-
lich: ,Jahrelang wurde in Deutschland
nur iber den Preis argumentiert, doch
das Konsumieren um jeden Preis
liegt definitiv nicht mehr im Trend.“ >

Foto: Johannes Miiller;
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Gute Nachrichten also fiir Betriebe, die
schon immer auf eine nachhaltige Fir-
menkultur setzen. Johannes Herges, Ge-
schéftsfiihrer der Herges Schuhmanufak-
tur in Saarbriicken, erzidhlt im Interview
mit handwerk magazin begeistert von
seinem Grof3vater, der sich schon bei der
Griindung des Familienbetriebs in den
1960er-Jahren fiir einen bunten Mitarbei-
termix der Kulturen entschied. Auch heu-
te bekommt jeder Mitarbeiter, der die
deutsche Sprache lernen und sich weiter-
bilden will, eine Chance im Team. Karin
Herges, die Mutter von Johannes, hilft
etwa bei Behordengingen und Woh-
nungssuche oder organisiert den Kita-
Platz. Von den zwolf Mitarbeitern haben
finf einen Migrationshintergrund, dazu
kommt noch ein franzdsischer Kollege.
Der Familienbetrieb hat sich auf die
Fertigung von orthopéddischen Maf3schu-
hen konzentriert, zu den Kunden zdhlen
Diabetiker und Behinderte genauso wie
Arbeitnehmer, deren FiiRe etwa nach ei-
nem Arbeitsunfall dauerhaft deformiert
sind. Rund 1.000 Euro kostet das maRge-

fertigte Modell im Schnitt, das die Kun-
den selbstverstindlich auch gerne zur
Reparatur vorbeibringen kénnen. Das gilt
genauso fiir Arbeitsschuhe.

UPCYCLING-SCHUHE NACH MASS

Obwohl die Fertigung von MaRschuhen
per se nachhaltiger ist als die klassische
Schuhproduktion, hat der Orthopéidie-
schuhmachermeister nach seinem Ein-
stieg in den Familienbetrieb erste Schuh-
modelle aus Materialresten hergestellt:
LWir haben iiberlegt, wie wir Energie spa-
ren und noch umweltfreundlicher produ-
zieren konnen, aus Lederresten entstand
dann unser erster Upcycling-Schuh.“ In-
zwischen ist die Nachfrage nach diesen
Modellen auch bei Menschen ohne Ful3-
probleme gestiegen, die Mitarbeiter der
Schuhmanufaktur haben schon alte
Jeans oder eine Motorrad-Jacke eines
Kunden zu einem schicken MaRschuh
verarbeitet. , Bei diesen Schuhen*®, so Her-
ges, ,geht es vor allem um Optik und Ele-
ganz, die Materialien werden bedarfsab-
hingig fiir jedes Modell besorgt.“

Wihrend sich Johannes vor allem um die
Fertigung kiimmert, nutzt seine Mutter
regelmiRig die grofziigige Ladenfliche,
um ortlichen Kiinstlern eine Plattform zu
bieten. 16 Ausstellungen hat sie in den
vergangenen Jahren unter dem Motto
,Kunsthandwerk trifft Handwerkskunst“
organisiert. ,Fir uns ist das ein tolles
Marketing und hilft bei der Kundenak-
quise, dafiir zahlen die Kiinstler keine
Provision®, erkldrt Johannes Herges.
Solche Resonanzbeziehungen, wie es
Janine Seitz vom Zukunftsinstitut formu-
liert, bestimmen kiinftig anstelle der Pro-
dukte die Konsumkultur: ,,Sinnhaftigkeit
und Resonanz werden zunehmend zur
neuen Markenwihrung.“ hm
kerstin.meier@handwerk-magazin.de

Themenseite Zukunftstrends im Handwerk
Welche Trends, Themen und Techniken zukiinftig wichtig
werden und wie Unternehmer sich darauf vorbereiten:
handwerk-magazin.de/zukunftsperspektiven
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All-in Leasing

1Vito Kastenwagen WORKER Plus 110 CDI lang,

Kraftstoffverbrauch innerorts/auBerorts/

kombiniert: 7,7/5,8/6,5 1/100 km; CO,-Emis-

sionen kombiniert: 172 g/km. Hubraum:

1.749 cm3; Leistung: 75 kW; Kraftstoff: Diesel.

Die angegebenen Werte sind die ermit-

TOP DEAL |

pagrbeie maw B

telten ,NEFZ-CO,-Werte" i.S.v. Art. 2 Nr. 1
Durchfliihrungsverordnung (EU) 2017/1152.
Die Kraftstoffverbrauchswerte wurden auf
Basis dieser Werte errechnet. Als Bemes-
sungsgrundlage fir die Kraftfahrzeugsteuer
kann ein héherer Wert mafBgeblich sein.

B, Vite WORKER Pius!

ah 209 €:mu.

2Ein ServiceCareleasing-Beispiel der
Mercedes-Benz Leasing GmbH,
SiemensstraBe 7, 70469 Stuttgart, nur
fiir gewerbliche Einzelkunden, Stand
01/2021. Kaufpreis ab Werk zzgl. lokaler
Uberfiihrungskosten: 19.990 €; Leasing-
Sonderzahlung: 0 € fzeit: 48 Monate;
Gesamtlaufleistung: 40.000 km; mtl.
Leasingrate inkl. ServiceCare Komplett-
service gemaB unseren Bedingungen:
209 €. Alle Preise zzgl. gesetzlich geltender
USt. Nur bei teilnehmenden Handlern.
Aktion giltig bis 28.02.2021.

Lesen Sie noch oder leasen Sie schon?

Das Transporter Top Deal All-in Leasing flir Mercedes-Benz Citan, Vito und Sprinter.
Inklusive vier Jahre ServiceCare Komplettservice - und ohne Anzahlung.
www.transporter-topdeal.de

Anbieter: Mercedes-Benz AG,
MercedesstraBe 120, 70372 Stuttgart

iﬂ Welcher ist
|| [hr

Mercedes-Benz




