Medium

Datum

Cash

Janner 2010

Verschwendungssucht ade

L

Jeder vierte Osterreicher fiihit sich
von der Wirtschaftskrise personlich
betroffen. Das lasst die Menschen
tiber ihre Wertesysteme nachdenken
und bringt laut einer Studie neue
Konsumententypen auf die Welt.

ie Karmasin Market Intelli-

D gence GmbH durchleuchte-
te im Auftrag der Agentur

Ecker & Partner im Dezember des
Vorjahres, wie und ob sich die
Wirtschaftskrise konkret auf das
Verbraucherverhalten der Osterrei-
cherInnen auswirkt. Die Quintes-
senz der Studienergebnisse ist:
Luxus, Verschwendung, Shopping
% und Macht verlieren an Bedeutung.
* Diese Werte werden eher der Ver-
gangenheit zugeschrieben. Hinge-

n.com

Fato

Foto:

gen katapultierten sich Themen
wie Recycling, Energie, Technik,
Information, Mobilitit und Ethik
nach ganz oben in der Werteskala.

Neue Typen am POS

War es wie geschildert im De-
zember des Vorjahres jeder Vierte,
derangab, von der Krise persinlich
betroffen zu sein, so war es im Fe-
bruar des gleichen Jahres noch je-
der Fiinfte.

Die zunehmende Wahrneh-
mung der Wirtschaftskrise mit ih-
ren Auswirkungen hat bereits ei-
nen Wertewandel eingeleitet, sagt
Studienautorin Sophie Karmasin
und sieht ,diese massiven Werte-
verschiebungen als Basis fiir die
Formierung neuer Konsumen-
tentypen”. Und diese werden heu-
er schon verstirkt am POS sichtbar
sein. So etwa kristallisieren sich
aus der Studie drei Typen beim
Thema Ethik heraus. 26 Prozent
der Osterreicherlnnen sehen sich
als .ethisch handelnde* Konsu-
menten, 39 Prozent als ,an ethi-
schem Konsum interessierte” und
35 Prozent als ,auf ihren eigenen
Vorteil bedachte” Konsumenten.

Inwieweit sich dies mit der Tat-
sache vereinbaren lisst, dass die
boomenden Eigenmarken der
Hiindler nicht durchgingig etwas
mit Ethik per se zu tun haben, zeigt
doch auf, dass zwischen den guten
Absichten der Menschen und de-
ren Handeln aber noch immer
durchaus Unterschiede bestehen.

Shopping verliert
im Wertesystem

Weniger wichtig werden jeden-
falls Werte wic Macht (38 96), Shop-
ping (49 %), Luxus (50 %) und
Verschwendung (54 %). Die Werte
bzw. die Themen der Zukunft lau-
ten auf Information und Mobilitit
(81 %), auf Technik (84 %), auf

Energie (85 %) sowie auf Recycling
(86 %). Was den Menschen noch
wichtiger wird, sind auferdem Be-
griffe wie Sicherheit, Vertrauen,
Optimismus, das eigene Zuhause
und Partnerschaftlichkeit. Und die
grofe Liebe hierzulande zu heimi-
schen Produkten wird auch mit
dieser Studie belegt: 78 % achten
stirker auf dsterreichische Her-
kunft, 61 % prinzipiell auf deren
Nachhaltigkeit und 64 % auf Qua-
litit und Langlebigkeit.

Daraus schliefit Sophie Kar-
masin: ,Diese Zukunfisthemen
werden kiinftig ein noch stirkeres
Differenzierungskriterium am
Markt”.

Ungebrochene
Preissensibilitét

Bei allen ethisch-moralisch bes-
ten Ansitzen und Absichten bleibt
der Preis fiir 30 % ein sehr wichti-
ges Kaufkriterium, im Speziellen
bei Markenartikeln. 67 % kaufen
verstirkt Eigenmarken ein und
74 % wollen auf Prestige- und Lu-
xusmarken verzichten.

Die Herausforderungen fiir die
Hiindler bleiben somit riesig, denn
dass beispielsweise heimische
Qualitit und Nachhaltigkeit nicht
zwangsliufig mit scharfen Preisen
Hand in Hand gehen, ist bekannt.
Zur Hirteprobe wird auch der Um-
stand, dass zwar 31 % mehr Service
und Beratung beim Einkauf wol-
len, sich aber 56 % licber mehr auf
ihr eigenes Urteilsvermogen ver-
lassen.

Um sich trotzdem bestens zu po-

ieren, wird der Kommunikati
on eine noch bedeutendere Rolle
zukommen. ,Sie muss noch spezi-
fischer auf die Zielgruppen und auf
die Bediirfnisse der Konsumenten
zugeschnitten sein”, sagt Studien-
auftraggeber GF Axel Zuschmann
von Ecker & Partner. |
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