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,Der Mensch, mit seinen
Wiinschen und Sorgen,

muss bei allen Verinderungen
stets im Mittelpunkt stehen.”



Seit Anbeginn der Menschheitsgeschichte werden Giiter und
Waren verbraucht, getauscht und in Besitz genommen. Aber
erst seit etwa 300 Jahren erwerben breite Bevolkerungsgrup-
pen Produkte nicht mehr nur fiir den tiglichen Gebrauch und
aus Notwendigkeit, sondern auch, um sich an diesen zu er-
freuen. Moglich wurde dies durch die Industrialisierung, die
ab dem 18. Jahrhundert nahezu allen Biirgern auch Zugang
zu vielfiltigen Konsumangeboten erméglichte, etwa im Be-
reich der Kleidung oder der Genussmittel. Seitdem ist Kon-
sum in modernen Gesellschaften ein unerlisslicher Faktor
fiir Zufriedenheit und Lebensqualitit. Er bietet jedoch nicht
nur Besitz, Status, Unterscheidungs- und Abgrenzungsmog-
lichkeiten, sondern schafft und definiert dariiber hinaus auch
Verhaltensweisen, Emotionen und Geselligkeit.

Zusammen mit der ECE hat die BAT-Stiftung fiir Zu-
kunftsfragen sich der Aufgabe gestellt, die heutige Bedeu-
tung des Konsums fiir die Bevolkerung, einschliefSlich seiner
zukiinftigen Herausforderungen und Chancen, einer diffe-
renzierten Analyse zu unterzichen. Die Fragen kreisen hier-
bei u. a. um das soziale Verhalten der Konsumenten beim
Einkauf, die Wahl der Kaufstitten, Primissen der Kauf
entscheidung sowie individuelle und gruppenspezifische
Bediirfnisse hinsichtlich der Ausstattung, des Sortimentes
und des Service. Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass sich
vielerorts ein Wandel von Gewohnheiten und Wiinschen
vollzogen hat, der Betreiber vor noch nicht dagewesene He-
rausforderungen stellt. Dieses betrifft vor allem den demo-
grafischen Wandel, die rasant wachsende Digitalisierung,
eine immer umfassendere Globalisierung sowie die immer
wichtiger werdende Bedeutung von Nachhaltigkeit. Diese
Faktoren prigen, beeinflussen und verindern das individu-
elle und allgemeine Kaufverhalten und damit auch zukiinf-
tige Konsumkonzepte.

Aus den erhobenen zahlreichen Daten und Ergebnissen
geht hervor, dass der stationidre Handel auch in Zukunft
eine starke Relevanz in der deutschen Konsumlandschaft
beibehalten wird. Hierbei ist es fiir den Handel jedoch uner-

lasslich, sich sowohl auf seine traditionellen Stirken zu kon-
zentrieren als auch neue innovative Konzepte zu entwickeln.
So sollten die Vorteile der unmittelbaren, personlichen und
haptischen Erfahrung und Inspiration durch ein digitales
und differenziertes Warenangebot erweitert und erginzt so-
wie durch den Ausbau von Serviceleistungen und Erlebnis-
sen gestirkt werden.

Wird dies berticksichtigt, dann werden Einkaufsstraflen
und Shopping-Center, mit ihren vielfiltigen Angeboten und
der hohen gesellschaftlichen Bedeutung, auch weiterhin zu
den beliebtesten Orten fiir Geselligkeit, Inspiration und
Konsum gehoren. SchliefSlich wusste schon Moses Baruch
Auerbacher (1812 - 1882):

,Geld erwerben erfordert Klugheit.

Geld bewahren erfordert eine gewisse Weisheit.

Und Geld schon auszugeben ist eine Kunst.*

B e et

Professor Dr. Ulrich Reinhardt
Wissenschaftlicher Leiter der BAT-Stiftung fiir Zukunftsfragen



»ohopping-Center haben
ihren festen Platz
in der Zukunft des Konsums.*



Die Entwicklung im Einzelhandel ist — heute mehr denn
je — von grofler Dynamik und immer schnellerem Wandel
gekennzeichnet. Ob Highstreet-Store oder Shopping-Cen-
ter: Die verinderten Wiinsche und Anspriiche der Kunden
haben Angebote und Konzepte stetig verindert. Um weiter-
hin erfolgreich zu sein, wird sich der stationire Handel auch
in Zukunft immer wieder neu erfinden und konsequent an
den Kundenwiinschen orientieren miissen. Ein umfassendes
Verstindnis fiir diese Wiinsche ist die Voraussetzung dafiir,
sich weiterzuentwickeln und immer neue Ideen zu generie-
ren und umzusetzen.

In diesem Sinne hat die BAT-Stiftung fir Zukunfts-
fragen mit Unterstiitzung der ECE analysiert, wie sich das
Konsumverhalten der Menschen kiinftig entwickeln wird.
Auf Basis von Erkenntnissen wie diesen kénnen wir das
Shopping-Center der Zukunft gestalten: zielgerichtet und
kundenorientiert. Eine der wichtigsten Erkenntnisse dieser
Studie: Shopping-Center bilden fiir Konsumenten auch in
Zukunft einen unverzichtbaren Ort der Begegnung und In-
spiration. Ca. 85 % der Befragten stimmten der Aussage zu,
dass es Shopping-Center auch in den nichsten 20 Jahren
geben sollte. Die haptische Erfahrung von Produkten, das
Flanieren und Verweilen inmitten von inspirierenden Wel-
ten — all diese Erlebnisfacetten des stationiren Handels wer-
den weiterhin geschitzt. Deshalb legen wir schon heute in
unseren Centern einen Schwerpunkt auf das ganzheitliche
Shopping-Erlebnis, auf die Inszenierung von Marken und
das Erfahren einer riesigen Vielfalt von Produkten.

Die Analyse zeigt auch, dass es den Menschen lingst
nicht mehr allein um das Einkaufen geht. Der Anspruch an
die Aufenthaltsqualitit in Centern steigt deutlich. So gaben
zum Beispiel 70 % der Befragten an, dass ihnen Flair und
Atmosphire in Shopping-Centern wichtig sind. Einen gro-
Ben Einfluss auf das Wohlftihlempfinden haben in diesem
Zusammenhang auch die angebotenen Services. Aus diesem
Grund setzt die ECE mit ihrer Dienstleistungsinitiative ,,At
your Service® ein klares Zeichen in diese Richtung. Ziel die-
ser Initiative ist es, die Serviceangebote in den Centern auf
ein neues Level zu heben und fiir Besucher ein von Anfang

bis Ende positives Shoppingerlebnis zu schaffen.

Fest steht auch: Konsum wird in Zukunft noch erlebnisori-
entierter. Gastronomische und freizeitorientierte Angebote
stehen bei Besuchern von Shopping-Centern immer mehr
im Fokus. Die ECE gestaltet deshalb diesen Trend schon
heute proaktiv, indem der Branchenmix in den Centern ent-
sprechend angepasst oder erweitert wird.

Ein weiterer wichtiger Aspekt: ,Omnichannel® wird auf
Kundenseite zur Selbstverstindlichkeit. Um diesem An-
spruch gerecht zu werden und rundum faszinierende Ein-
kaufserlebnisse zu kreieren, setzt die ECE vor allem auf zwei
Dinge: analoge Exzellenz bei Architektur, Atmosphire, Re-
tail- und Food-Angebot und digitale Erweiterung des Ange-
bots. Ein konkretes Beispiel dafiir ist die ,, Digital Mall“: Die
Online-Produktsuche erméglicht es Kunden, vor Ort im
Center verfiigbare Produkte online zu suchen, zu reservie-
ren und spiter abzuholen — ein grofer Schritt auf dem Weg
zur Weiterentwicklung der Center zu Omnichannel-Platt-
formen. Die Zukunft des Konsums — sie wird damit von der

ECE bereits in der Gegenwart gestaltet.

Ich wiinsche Thnen viele spannende Erkenntnisse bei der
Lektiire dieser Studie.

Herzliche Griifle

M{ by

Ihr Alexander Otto
Chief Executive Officer / Vorsitzender der Geschiftsfithrung der ECE
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Einleitung

In unserer modernen Gesellschaft ist Konsum allgegen-
wirtig und fiir die meisten Biirger selbstverstindlich. Egal
ob man den Konsum befiirwortet oder kritisiert, er prigt
und beeinflusst mit all seinen Facetten jeden Einzelnen von
uns. Gleichzeitig ist er ein soziales Konstrukt und ein Spie-
gel gesellschaftlicher Entwicklungen und Verinderungen.
So zeigt er sich nicht nur im ganz konkreten Kaufverhalten
der Bevolkerung, sondern durch ihn lassen sich auch soziale
Bewegungen wahrnehmen, Verinderungen der Wertvor-
stellungen erfassen und gesellschaftspolitische und globale
Herausforderungen nachvollzichen.

Konsum ist also viel mehr als das blofSe Erwerben von
Produkten. Er sozialisiert, polarisiert und formt unser sozia-
les Miteinander sowie unsere Lebenswelten.

Die Bedeutung des Konsums fiir Deutschland lisst sich
aber auch an ganz konkreten Zahlen aufzeigen. 2018 titig-
ten die Bundesbiirger Konsumausgaben in einer Gesamt-
héhe von 1.678.640.000.000 Euro. Allein fiir die Bereiche
Unterhaltung, Kultur und Kleidung gab jeder Haushalt
fast 300 Euro pro Monat aus. Entsprechend lag 2018 der
Konsumklimaindex der Gesellschaft fiir Konsumforschung
durchgingig zwischen 10,4 und 11,0 Punkten und auch fiir
2019 wird eine Zunahme des privaten Konsums in Deutsch-
land von 1,5 Prozent prognostiziert.

Ein traditionell bedeutsamer Absatzmarke findet sich in
Einkaufscentern und Fuflgingerzonen wieder, die in ihrer
Vielfalt und ihren zahlreichen Angeboten allen Konsu-
mentengruppen ein auflergewShnliches Shopping-Erlebnis
bieten und sich bei der Bevolkerung grofler Beliebtheit er-
freuen. Und gerade weil sie ein breit gefichertes Publikum
ansprechen, ist es fiir ihren zukiinftigen Erfolg unerlisslich,
tiber differenzierte und aussagekriftige Daten zu Kunden-
wiinschen und -bediirfnissen zu verfiigen. Nur durch diese
lassen sich verldssliche Konzepte entwickeln, Verbesserun-
gen umsetzen und Herausforderungen bewiltigen.

Die vorliegende Studie mochte hierfiir Ansitze aufzeigen,
Antworten geben, ebenso aber auch Verinderungen aufzei-
gen und dabei stets die Sichtweisen, Bediirfnisse, Wiinsche
und Sorgen der Biirger beriicksichtigen. Hierfiir wurden
tiber 3.000 Bundesbiirger ab 14 Jahren reprisentativ in Face-
to-face-Interviews zu ihrem personlichen Verhalten, ihren

Einstellungen und Einschitzungen, aber auch zu ihren Sor-

gen und Erwartungen in Bezug auf die Zukunft des Kon-
sums befragt.

Innerhalb des gesamten Fragenkataloges sowie auch in-
nerhalb der einzelnen Fragestellungen wurde eine maximale
Variation der Perspektive vorgenommen. Nur so konnten
differenzierte Kundenvorstellungen erfasst werden. Dabei

wurden u. a. folgende Schwerpunkte berticksichtigt:

* Auswirkungen des demografischen Wandels auf das
Konsumverhalten und aktuelle Konsumkonzepte,

* Beurteilung des derzeitigen Produktsortimentes und
weiterreichender Serviceangebote,

* Konsumententypologien und -merkmale nach Alter,
Geschlecht, Einkommen, Bildung und Wohnorrt,

* gruppenspezifisches Kaufverhalten,

¢ Aspekte der Digitalisierung und Technisierung sowie

* der Nachhaltigkeit und Ethik,

¢ zukiinftige Herausforderungen und Chancen.

Da unsere Gesellschaft zunehmend ilter und digitalisierter
wird und die Bedeutung der Nachhaltigkeit steigt, ist der
Handel gefordert, auf diese Herausforderungen sowohl mit
priziser Empirie als auch mit Kreativitit und Fantasie zu
reagieren.

Fiir die Einkaufspaliste ist dies jedoch keine neue Situati-
on. Im Laufe ihrer Geschichte wurden sie immer wieder mit
Krisen und gesellschaftlichen Verinderungen (z. B. dkono-
mischen Krisen und technischen Neuerungen) konfrontiert,
die ihre bisherigen Konzepte infrage stellten und neue Ant-
worten und Losungen erforderlich machten. Stets wurden
diese Herausforderungen gemeistert und Verinderungen
nicht nur als Probleme verstanden, sondern auch als Chance
und Moglichkeit gesehen, um mit unternehmerischem Mut,
Kreativitidt und Erfindergeist neue Wege einzuschlagen und
Kunden zu begeistern.

Diese Einstellung ist auch gegenwirtig, zu Zeiten von
tief greifenden Verinderungen, gefordert. Und solange sich
Konzepte nicht nur auf den kurzfristigen Gewinn konzent-
rieren, sondern langfristig und innovativ auf die Bediirfnisse
der Kunden ausgerichtet sind, werden Shopping-Center und
Fuflgingerzonen als inspirierende Orte auch zukiinftig fes-
ter Teil unseres Alltags bleiben.

13






Deutschland
im Wandel




Demografie

e Aktuell hat Deutschland 82,8 Millionen Einwohner.!

* Prognose fiir das Jahr 2060: Zwischen 73,1 Millionen
(kontinuierliche Entwicklung mit starker Zuwanderung)
und 67,6 Millionen (mit schwacher Zuwanderung)

* Die durchschnittliche Lebenserwartung wird sich bis
2040 um etwa sechs Jahre erhthen — bei Frauen von
84 auf 91 Jahre und bei Minnern von 78 auf 84 Jahre.

* Bereits in den kommenden zwolf Jahren wird sich die
Altersverteilung stark verindern:

* Die Anzahl der unter 5- bis 29-Jihrigen reduziert sich
um 1,7 Millionen von 20,1 auf 18,4 Millionen.

* Die Anzahl der 30- bis 64-Jdhrigen reduziert sich um
5,7 Millionen von 41,6 auf 35,9 Millionen.

e Die Anzahl der iiber 65-Jihrigen erhoht sich um
8,2 Millionen von 14 auf 22,2 Millionen.

* Bis 1995 gab es mehr unter 20-Jahrige als tiber 60-Jah-
rige in Deutschland — 2040 wird es doppelt so viele
tiber 60-Jihrige wie unter 20-J4hrige geben.

* Innerhalb Deutschlands wird die Altersverteilung zu-
kiinftig sehr heterogen. Das Durchschnittsalter liegt
laut offiziellen Schitzungen 2035 bei 46,7 Jahren, fur
Miinchen wie auch andere Grofstidte wird es jedoch
deutlich jiinger vorhergesagt (Miinchen: 41,4 Jahre,
Berlin: 42,2 Jahre oder Frankfurt: 42,5 Jahre), auf dem
Land dagegen deutlich ilter.

* Von den 45,6 Millionen Haushalten sind 45 Prozent
Einpersonenhaushalte, Tendenz steigend (1998: 36 %). In
Grof3stadten liegt die Quote aktuell bei iiber 50 Prozent.

Der demografische Wandel wird sich — trotz einer zu-
letzt wieder leicht steigenden Geburtenrate — vollziehen und
die Gesellschaft verindern. In Zukunft wird es zunehmend

mehr iltere Menschen geben und viele von ihnen werden

16

dank des medizinischen Fortschritts und eines hdheren
Lebensstandards im Vergleich zu fritheren Generationen
(deutlich) linger leben. Das stellt nicht nur die Politik vor
Herausforderungen, wenn es etwa um die Zukunft des Ren-
ten- oder Pflegesystems geht. Auch Unternehmen miissen
beachten, wie stark sich durch diese Verinderungen Kun-

denzielgruppen und -bediirfnisse verschieben werden.

Konsumangebot fir &ltere Generationen

Von je 100 Befragten sagen: , Durch den demografischen
Wandel werden sich in den néchsten 20 Jahren viele Konsum-
angebote vor allem an den Bediirfnissen und Einkommen der
dlteren Generationen orientieren.

GesSaML e

Einkommen unter 1.500 EUR............ 61 _
Einkommen 1.500-3.499 EUR......... 65 _
Einkommen iiber 3.500 EUR............ « Iz

Jugendliche ..o,
Junge Erwachsene.........cc.cccoouuruenen.

SiNGles ..o,

Jungsenioren ........ccovveernccinnne.

Ruhestandler......ooooeeeeeeeeeeeeeee.

Knapp zwei Drittel der Bevélkerung sind zuversicht-
lich und gehen von einer entsprechenden Anpassung des
zukiinftigen Konsumangebots aus. Wihrend die Alters-
gruppen der 14- bis 34-Jihrigen und der 35- bis 64-Jihrigen
dieser Aussage zwar mehrheitlich, jedoch insgesamt noch
unterdurchschnittlich zustimmen, findet die Aussicht auf
ein breiteres Konsumangebot in den ilteren Generationen
selbst einen tiberdurchschnittlichen Anklang,.

Neben den ilteren Generationen gehen auch die kinder-
losen Paare im Alter von 25 bis 49 Jahren von einer zukiinf-
tigen Angebotsfokussierung auf die ilteren Generationen
aus. Da Paare, die keine bzw. noch keine Familie gegriin-
det haben, im Alltag weniger Verpflichtungen nachgehen
miissen, bleibt ihnen mehr Zeit, Konsum- und Freizeitan-

gebote zu nutzen. Entsprechend hoch ist auch ihr Interesse,



dass diese Angebote auch zukiinftig an ihre individuellen
Bediirfnisse angepasst werden, da sie in 20 Jahren selbst

zur ilteren Bevdlkerung zihlen werden.

Ein weiterer nennenswerter Unterschied zwischen den
Bevélkerungsgruppen existiert beziiglich des Einkommens.
So geht lediglich eine knappe Mehrheit der Geringverdiener
von einem wachsenden Angebot fiir dltere Menschen aus.
Ein Grund hierfiir ist sicherlich die stirkere Bedeutung von
erschwinglichen Preisen. Fiir sie ist es wichtiger, dass in Zu-
kunft zahlreiche Produkte und Leistungen bezahlbar sind,
damit auch sie daran teilhaben konnen. Ein altersdifferen-
ziertes Konsumangebot spielt dagegen fiir sie nur eine unter-
geordnete Rolle.

Die Besserverdiener konnen mit ihrem Einkommen von
tiber 3.500 Euro gegenwirtig viele Angebote nutzen und
zahlreiche Produkte kaufen. Da sie davon ausgehen, auch
im Alter einer finanzstarken Konsumentengruppe anzuge-
héren, erwarten sie auch zukiinftig ein auf sie als dltere Kon-
sumenten ausgerichtetes Angebot.

Eine deutliche Mehrheit der Bevélkerung sicht somit
in der Kundengruppe der ilteren Menschen einen grofien
Wachstumsmarke, den die Unternechmen erschlieflen wer-
den bzw. sollten. Die Produktpalette gestaltet sich dabei
breit und vielfiltig. Beispiele hierfiir sind technische Gerite,
die fur Senioren simpel und verstindlich sind und die das
eigene Zuhause barrierefrei gestalten, seniorengerechte An-
gebote im Freizeit-, Gesundheits- sowie Kulturbereich oder
Supermirkte, die mit breiten Gingen und Lupen an den

Einkaufswigen ausgestattet sind.

Einkommensverhdaltnisse

* Aktuell besitzen zehn Prozent der Bundesbiirger etwa
zwei Drittel des gesamten Nettovermdgens in Deutsch-
land (1998: 45 %), die unteren 50 Prozent verfiigen da-
gegen lediglich tiber 2,5 Prozent davon.

* Den 45 reichsten Deutschen gehort in etwa so viel wie der

Hilfte der tibrigen Bevolkerung.

* Die Armutsgefihrdungsquote lag 2017 in Deutschland
bei 16,1 Prozent (2006: 14 %). Jedoch gibt es starke
regionale Unterschiede, besonders innerhalb der deut-
schen Grofistidte: Duisburg: 27 Prozent, Dortmund:
26 Prozent, Berlin: 23 Prozent, Hamburg: 16 Prozent,
Miinchen: zehn Prozent.

 Als armutsgefihrdet gilt, wer weniger als 60 Prozent des
mittleren Einkommens der Bevolkerung zur Verfiigung
hat. Fir einen Einpersonenhaushalt sind dies knapp
1.000 Euro, fiir eine vierkopfige Familie gut 2.000 Euro
netto pro Monat.

¢ Die Einkommensunterschiede nach Alter sind hoch. Vor
allem in groflen Unternehmen gilt das Senioritdtsprinzip:
je dlter, desto mehr Einkommen. Laut einer Studie verdie-
nen 40-jihrige Arbeitnehmer doppelt so viel wie Berufs-
einsteiger. Am meisten verdienen 60-Jihrige.

* Zwei Drittel der Bevolkerung erwarten, dass sich bis 2030
die meisten Wohlhabenden in abgeschotteten Wohn-

anlagen zuriickziehen werden.?

Es ist seit Jahren eine der gréBten Zukunftssorgen
der Deutschen: Die zunehmende Kluft zwischen Arm
und Reich und die Sorge vor einem uniiberwindbaren
Bruch in der Gesellschaft sind seit Jahren eine der grofiten
Zukunftssorgen der Deutschen. Aktuell gehen 89 Prozent
der Bevolkerung von einer weiter zunehmenden Spaltung
aus — vor zehn Jahren waren es noch 83 Prozent.

Grofle Zustimmung zu dieser Erwartung ist in der
gesamten Bevolkerung zu finden, unabhingig von Ge-
schlecht, Region, Alter, Bildung oder dem Einkommen der
Biirger. Lediglich bei den Jugendlichen zwischen 14 und 17
Jahren gehen vergleichsweise geringe 75 Prozent von grofier
werdenden Vermogensunterschieden aus, was vor allem der
Tatsache geschuldet ist, dass die meisten von ihnen noch
nicht in das Berufsleben, eine Ausbildung oder ein Studium
gestartet sind und sich noch nicht um die Finanzierbarkeit
ihres eigenen Lebens kiimmern miissen.

Ein etwas grofSerer Unterschied hinsichtlich dieser Sor-
ge existiert zwischen der Land- und der Stadtbevélkerung.
Wihrend sich auf den Dérfern und in den Kleinstidten der

Unterschied zwischen Arm und Reich hiufig noch in ge-
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ringem Mafl zeigt, erleben Stadtbewohner diese Gegensit-
ze in ihrem Alltag wesentlich deutlicher. Nobelviertel und
Problembezirke sind in vielen Stidten des Landes Teil des
Stadtbilds. Zudem stellen steigende Mieten und Lebens-
haltungskosten bei stagnierenden Gehiltern vor allem fir

Stadtbewohner ein grofler werdendes Problem dar.

Die Angst vor der Spaltung

Von je 100 Befragten sagen: ,In den nichsten 20 Jahren wird
die Kluft zwischen Arm und Reich noch grifSer sein als heute.“

2072 e 75

2078 e 89

Jugendliche ......ccooooiiiiiiniie, 75 _
Junge Erwachsene........ccccooevnnn. 87 _
SiNGles ..o, 88 _
PAQre......oeeeeeeeeeeeeeeeeee 90 _
Familien .......cocoovoeeeeeeeeeee 91 _
Jungsenioren ........cccoovvnninnnnn, 90 _
Ruhestandler..........ooeiveiiiice 89 _
LaNd oo 83
Stadh.c e, 90

Die Erwartung, dass ,die Reichen immer reicher und die
Armen immer drmer” werden, wird durch statistische Daten
der OECD bestitigt.> Von der Politik wird daher erwartet,
zeitnah mit effektiven Mafinahmen die Kluft spiirbar zu ver-
ringern und eine zunechmende Spaltung der Gesellschaft zu
verhindern. In diesem Zusammenhang wird zukiinftig u. a.
tiber die Wiedereinfiithrung einer Vermdgenssteuer, eines be-
dingungslosen Grundeinkommens oder auch die Besteue-

rung von Maschinen intensiv diskutiert werden.

Ausblick: Bei aller berechtigter Diskussion um eine unglei-
che Einkommens- und Vermégensverteilung in Deutschland
ist das Bild einer Spaltung oder Kluft innerhalb der Gesell-
schaft falsch. Die gro3e Mehrheit der Biirger wird auch zu-
kiinftig zur sogenannten Mittelschicht gehéren. Passender
ist daher das Bild eines Berges mit einer langsam ansteigen-
den Bergflanke auf der einen und einer Steilwand auf der

anderen Seite.
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Zuwanderung

* In Deutschland leben knapp elf Millionen Menschen, die
keinen deutschen Pass besitzen.*

e Das Statistische Bundesamt rechnet bis 2040 mit einer
jahrlichen Zuwanderung von 200.000 Personen, was ins-
gesamt rund 4,5 Millionen Biirgern entspricht.’

* Eurostat geht sogar von einem Nettozuwachs von 6,9
Millionen Biirgern aus.

* Die globalen Absatzzahlen von Halal-Kosmetik liegen
laut einer Studie des britischen Marktforschungsunter-
nehmens Technavio bei aktuell 25 Milliarden Euro. Dies
entspricht rund sechs Prozent des globalen Geschifts mit
Schénheitsprodukten.

* In den kommenden drei Jahren soll dieser Markt sich
auf 55 Milliarden Euro erhdhen. Fiir Deutschland gibt
es derzeit keine Zahlen, jedoch verdoppeln Anbieter wie
Fair Squared jihrlich ihre Umsitze. Dies wird durch das
zunehmende Bewusstsein und Interesse (gerade bei jiin-
geren Muslimen), halal zu leben, begriindet.”

nDeutschland ist und bleibt ein Einwanderungs-
land”, so formulierte es Bundeskanzlerin Angela Merkel
bereits im Jahre 2015. Und in der Tat wichst Deutschlands
auslindische Bevolkerung kontinuierlich, um bis zu einer
Million alle fiinf Jahre. Diese Zuwanderung fiihrt zu einer
stirkeren Heterogenitit innerhalb der Gesellschaft, die
sich u. a. in neuen Konsumbediirfnissen und -angeboten
widerspiegeln wird.

Diese Einschitzung teilen auch 85 Prozent der Bundes-
biirger und erwarten, dass neue kulturelle Einfliisse das
bisherige Sortiment verindern werden — beispielsweise im
Bekleidungssektor, innerhalb der Gastronomie oder der
Lebensmittelindustrie. Betrachtet man die unterschiedli-
chen Lebensphasen, die Herkunft, das Einkommen oder

den Bildungsgrad, zeigen sich nur marginale Unterschiede.



Neue Konsumangebote durch Zuwanderung

Von je 100 Befragten sagen: ,, Durch die Zuwanderung wird es in
den néichsten 20 Jahren newe Kundengruppen mit anderen Verbal-
tensweisen und Bediirfnissen geben. Dies wird zu neuen Konsum-

angeboten fiibren (z. B. Lebensmittel, Kleidung, Sport, Spiele).

Jugendliche .......ccoooeviiniirn, 85
Junge Erwachsene.........ccccccuviuennee. 84

SiNgles oo, 84

Jungsenioren ........ccoeeiiiciinnne, 82

Ruhestandler......coooeeeeeceeceeeeiceeeeee 85

Lediglich die stiddtische Bevolkerung erwartet zu 88 Pro-
zent, gegeniiber 80 Prozent der Landbevélkerung, einen
etwas stirkeren Wandel. Dies ldsst sich durch die hohere
Zuwanderung in den Stidten und dem gréfleren Konsum-

angebot erkliren.

Insgesamt gibt die Erwartung der Biirger cinen kla-
ren Hinweis auf die notwendigen Verinderungen bzw.
Anpassungen seitens der Hersteller und Vertreiber. Neue
Bediirfnisse und Vorlieben konnen hierbei zu einer Berei-
cherung der Konsumlandschaft fithren und die bisherigen
Angebote erweitern.

Betreiber und Planer von Shopping-Centern oder Fuf3-
gingerzonen konnen dariiber hinaus durch eine integrative
Gestaltung der jeweiligen Orte zu einem offenen und anre-
genden Miteinander beitragen und gleichzeitig einer kultu-
rellen Segregation vorbeugen. Dies kénnte etwa durch eine
erweiterte internationale Gastronomie, ein ausgedehntes
Lebensmittelangebot oder spezielle Angebote fiir einzelne
Bevolkerungsgruppen innerhalb bestehender Strukturen

realisiert werden.
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Shopping-Center sind
mehr als Einkaufsmeilen

* 4,2 Millionen Besucher tiglich verzeichnen die ECE-
Shopping Center europaweit.

¢ Dieses entspricht im Durchschnitt ca. 22.000 Besucher
tiglich pro Center.

* Das ,Alstertal-Einkaufszentrum® in Hamburg zihlt rund
38.500 Besucher pro Tag,.

* Das portugiesische Shopping-Center ,,Centro Colombo*
in Lissabon kommt mit 74.000 Besucher pro Tag auf fast
doppelt so viele.

* Aufs Jahr gerechnet sind dies tiber 27 Millionen Besucher.
Zum Vergleich: Portugal hat 10 Millionen Einwohner.?

Historisch betrachtet waren EinkaufsstraBen und
Shopping-Center stets mehr als nur eine Aneinanderreihung
von Geschiften, in denen eingekauft wurde. In seinem Ro-
man ,Das Paradies der Damen® von 1884 beschreibt Emile
Zola die Konzepte, Innovationen und Bedeutung der neuen
franzésischen Warenhiuser. Angelehnt an die realen Bei-
spiele der Unternehmen ,Le Bon Marché“ und ,Grands
Magasins du Louvre® wird der Leser in eine glitzernde Welt
entfiihrt, in der eine tageslichtdurchflutete Architektur mit
einem ausgefallenen Sortiment die Sinne der Besucher ver-
fithrte. Die extravaganten Warenhiuser boten jedoch nicht
nur exklusive Produkte an, sondern verfiigten auch iiber ein
preisgiinstiges Sortiment, das allen Bevélkerungsschichten
offenstand und damit zu einer Demokratisierung der Kon-
sumkultur beitrug. Dariiber hinaus entwickelten sie sich mit
ihren fantasievollen Schaufenstern und kulinarischen Ange-
boten zu einem beliebten Ausflugziel.

In den USA gehort das 1858 gegriindete Kaufhaus Macy’s
zu den grofiten Warenhiusern des Landes. Das Firmenmotto:
~Wenn Sie Macy’s nicht gesehen haben, haben Sie New York
nicht gesehen®, bildet die weitreichende Relevanz des Unter-
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nehmens ab. Vor allem die zahlreichen Veranstaltungen, wie
etwa die beriihmte Macy’s Thanksgiving Day Parade mit jahr-
lich tiber einer Viertelmillion Zuschauern, verdeutlichen, dass
die amerikanischen Shopping-Center fiir die Kunden noch
heute zu einem festen Bestandteil ihres Lebens gehéren und
beliebte Orte der Begegnung und Freizeitgestaltung waren
und sind. Auch in Deutschland besitzen Shopping-Areale eine
lange und positiv besetzte Tradition. Als Beispiel hierfiir ist die
Freizeitaktivitit ,,Schaufensterbummel“ zu nennen, der aktuell
wenigstens jeder zweite Bundesbiirger einmal pro Monat nach-
geht und die jeder vierte Biirger gern 6fter ausiiben wiirde.”
So iiberrascht es kaum, dass fast jeder zweite Deutsche auch
in Zeiten von (gefiihlter) Zeitknappheit, vielseitigsten Freizeit-
angeboten und 24/7-Online-Moglichkeiten Shopping-Center

besucht, ohne ein bestimmtes Produkt erwerben zu wollen.

Shopping-Center sind mehr als nur Einkaufsmeilen

Von je 100 Befragten sagen: ,,Ich gehe nur in ein Shopping-
Center, wenn ich auf der Suche nach einem speziellen

Produkt bin.

Gesamtbevdlkerung ...,

14-34JAhr€ oo s N
35-54JGhr6 oo 57 N
554 JQRE oo s TN

Jugendliche .....ccccoovviiiiiiinn,
Junge Erwachsene.........cccccouviurinee.

SiNgles o

Jungsenioren ..o

Ruhestandler......ooooeveeeeeeeeeeeee

Hierbei sind Unterschiede durch die Generationen
hinweg zu erkennen, die sich auch in den unterschiedli-
chen Lebensphasen widerspiegeln. So ist insbesondere fiir die
jingeren Bundesbiirger ein Shopping-Center nicht nur zum
Einkaufen da. Mit dem Alter steigt dann jedoch die Zweck-
mifligkeit, aber selbst bei zwei von fiinf Ruhestidndlern steht
der Warenerwerb nicht im Vordergrund. Diese Daten kor-

respondieren mit nachfolgenden Aussagen, nach denen das



gegenwirtige Angebot im {iberwiegenden Mafie eher auf die
junge und mittlere Generation ausgerichtet ist. So nutzen viele
Jugendliche die Orte als Treffpunkt und Ausgangspunkt fiir
weitere Aktivititen, indem sie z. B. Kinos besuchen oder gast-
ronomische Angebote nutzen.

In dhnlicher Weise fungieren die Center auch fiir Sing-
les und Paare als Stitten der Begegnung und Unterhaltung.
Familien und iltere Personen erfahren diese Méglichkeiten
derzeit dagegen nur in begrenztem Mafle. Gerade bei El-
tern mit Kindern sind vor allem die unterschiedlichen Be-
diirfnisse nicht immer in Einklang zu bringen. So kann der
Einkauf mit (Klein-)Kindern hiufig zu einer nervenaufrei-
benden Angelegenheit werden, die man schnellstméglich
erledigen maéchte. In vollen Shopping-Centern sehen die-
se Zielgruppen mehrheitlich das Potenzial fiir noch mehr
Hektik und Anspannung.

Dariiber hinaus gibt es fiir Familien breit geficherte Frei-
zeitangebote an anderen Orten, die entsprechend bevorzugt
werden. Die ilteren Generationen wiinschen sich oftmals
passendere Angebote und Plitze, an denen sie entspannen,
sich austauschen und inspirieren lassen konnen. Jedoch wer-
den diese Bediirfnisse derzeit nur bedingt befriedigt, wes-
halb die Mehrheit dieser Altersgruppe hiufig nur dann ein
Shopping-Center besucht, wenn sie dort auch wirklich ein
Produkt kaufen mochte.

Fazit: Uberlegungen, das Erscheinungsbild des Einkaufsor-
tes ebenso wie die Angebotsgestaltung (auch iber das Wa-
renangebot hinaus) noch starker fir breite Bevdlkerungs-
schichten attraktiv zu gestalten und gleichzeitig auf deren
differenzierte Bediirfnisse néher einzugehen, sind ebenso

sinnvoll wie auch notwendig.

Jedem zweiten Birger
macht Shoppen Spal3

Einkaufen ist weit mehr als das Besorgen von Notwen-
digkeiten. Vielmehr ist der Einkaufsbummel durch Shop-
ping-Center und Fufigingerzonen eine beliebte Freizeitbe-
schiftigung, die der Mehrheit der Deutschen Spafd bereitet.

Jedem zweiten Birger macht Shoppen Spall
Von je 100 Befragten sagen: ,Shoppen macht mir Spafs.
Gesamtbevélkerung
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Lediglich jeder Fiinfte ist beim Shoppen unzufrieden. Hin-
sichtlich der Altersstruktur duflert die jiingere Generation
die grofite Zustimmung — fast zwei Drittel haben Freude am
Flanieren und Bummeln, Einkaufen und Konsumieren. Die
Griinde fiir die positive Einschitzung der jiingeren Kunden
liegen in einem Angebot, das sie als fiir sich passend emp-
finden sowie in einer Gestaltung der Shopping-Center, die
in ihrem bunten, zum Teil eventartigen Charakter den Vor-

stellungen dieser Generation entgegenkommt.
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Im Gegensatz dazu duflern Jungsenioren und Ruhestindler
bisher deutlich weniger Begeisterung — jeder Dritte gibt sogar
an, unzufrieden zu sein. Die Griinde hierfiir variieren. Einige
haben das Gefiihl, nicht immer die passenden Produkte zu
finden, andere sind mit dem vielfiltigen Angebot zum Teil
tiberfordert. Zudem duflern sich einige ltere Biirger auch kri-
tisch tiber die Atmosphire und Gestaltung, bemingeln tiber-

tillte Geschifte, lange Wege und zu enge Ginge.

Ein groBer Unterschied in der Einschitzung des Shop-
ping-Ausflugs besteht zwischen den Geschlechtern. Wih-
rend nur jeder dritte Mann das Shoppen mit Spaf3 verbindet,
ist es fiir siecben von zehn Frauen ein Vergniigen einzukaufen
und die Freizeit in Shopping-Centern und Fufgingerzonen
zu verbringen. Hier zeigt sich, dass das derzeitig vorherr-
schende Angebot und die Gestaltung der Zentren gut auf
die Erwartungen und Bediirfnisse der weiblichen Kund-
schaft ausgerichtet sind.

Weitere groflere Unterschiede offenbaren sich zudem bei
den finanziellen Moglichkeiten. Deutlich Shopping-freudiger
zeigen sich Personen mit einem hohen Haushaltsnettoein-
kommen. Von diesen geben 58 Prozent an, das Shopping-Er-
lebnis zu genieflen. Deutlich zuriickhaltender duflern sich
Biirger, die in einem Haushalt mit geringem Einkommen
leben (49 %). Oder anders ausgedriicke: Wer mehr Geld zur
Verfiigung hat, kann sich mehr leisten, und dies wird ent-
sprechend genossen. Wer dagegen ein begrenztes Budget zur
Verfiigung hat, stellt eher frustriert fest, dass ein Schaufenster-

bummel allein nicht wirklich Spaf§ macht.
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Jung wie Alt genieB3t
den Einkaufsbummel

»~Am Eingang wehten Fahnen, Wollwaren flatterten in
der frischen Morgenluft und belebten den Place Gaillon
mit dem Lirm eines Jahrmarktfestes, wihrend die Schau-
fenster an beiden Straflen wahre Symphonien von Auslagen
entfalteten, deren leuchtende Farbe noch gesteigert wurden
durch die Blankheit der Scheiben. Es war gleichsam ein
Schwelgen in Farben, die hier hervorbrechende Freude der
Strafle, ein ganzer weitgedffneter Winkel voll kduflicher
Dinge, wo jeder hingehen und sich eine Augenweide ver-
schaffen konnte.“!°

So beschreibt Emile Zola in seinem Roman von 1884
die Einkaufsstraflen von Paris. Auch gegenwirtig sind die
Shopping-Center und Einkaufsstrafen fiir die Bevolkerung
mehr als nur eine Ansammlung von Geschiften. Die Kun-
den schitzen sie als Ort, an dem sie sich in angenehmer At
mosphire inspirieren lassen konnen. Entsprechend bereitet
der Aufenthalt Spaf8 und ist mehr als nur das schnelle Be-
sorgen von notigen Artikeln. Eine deutliche Mehrheit der
Biirger geniefit es, in aller Ruhe durch die Shopping-Areale
zu flanieren, in Schaufenster zu blicken und Anregungen
zu erhalten, ohne ein Produkt kaufen zu miissen. Innerhalb
der Bevolkerung sind hierbei die Unterschiede zwischen den
Generationen gering, treten dafiir aber umso deutlicher zwi-
schen den Geschlechtern zu Tage.

Zu Zeiten von Emile Zola, der die neuen Einkaufs-
stralen als ,Paradies fir Damen“ bezeichnete, galten
Frauen als leichter verfiithrbar als Minner. Thnen wur-
de ein natiirliches Bediirfnis nach Luxus zugeschrie-
ben, um sich hiibscher, attraktiver oder kultivierter er-
scheinen zu lassen. Dariiber hinaus verbanden sich
hierarchische Strukturen mit einem traditionellen Rol-
lenverstindnis: Wihrend sich die Minner der Erwerbs-
arbeit widmeten, waren die Frauen fiir den Haushalt
zustindig und standen damit im Fokus der wachsenden
Konsumindustrie. Der Einkaufsbummel konnte so zu
einer willkommenen Abwechslung in einer fest gefig-
ten Lebenswelt werden. Erginzend fithrt die Wissen-



,Es war die Kathedrale des neuzeitlichen
Handels, fest und leicht zugleich, fir ein

ganzes Volk von Kunden geschaften.”

Emile Zola, 1884




schaftlerin Gertrud Lehnert tiber die damalige Zeit an:
Frauen war ,in der herrschenden Geschlechterékonomie
das aktive Schauen untersagt — Frauen werden angeschaut
—, so diirfen sie sich hier [in den Einkaufsstraflen] nach
Herzenslust umsehen, denn die Objekte ihrer Blicke sind

nicht andere Menschen, sondern leblose Gegenstinde.“"

Jung wie Alt genieBt den Einkaufsbummel

Von je 100 Befragten geniefsen es, in Rube durch Einkaufs-
strafSen oder Shopping-Center zu flanieren:

Gesamtbevélkerung......c.cccoeveenenn.
14-34 Jahre
35-54 Jahre
55+ Jahre

Einkommen unter 1.500 EUR............
Einkommen 1.500-3.499 EUR........

Einkommen Gber 3.500 EUR.............

Auch wenn heute starre gesellschaftliche Rollenbilder auf-
gebrochen sind und die Berufstitigkeit sich zwischen den
Geschlechtern angeglichen hat (Frauen 75 %, Minner
81 %), bleiben die Shoppingareale eine Domine von Frau-
en. Sie besuchen sie ofter, bleiben linger und nutzen ver-
starkt die weiterreichenden Angebote. Wihrend mehr als
drei Viertel aller Frauen das Schlendern genief3en, ist es bei
den Minnern nicht einmal jeder zweite. Im Zusammen-
hang hiermit steht auch die (oftmals) weibliche Ausrich-
tung der Geschifte, sowohl was die Gestaltung als auch die
Produktangebote betrifft.

Aufféllig sind auch die Unterschiede zwischen den
Einkommensgruppen. Die hochste Zustimmung signali-
sieren die Geringverdiener. Sie verfiigen hiufig iber mehr
Zeit und genieflen den Schaufensterbummel als preisgiins-
tige Freizeitbeschiftigung. Besserverdiener und die mittle-
re Einkommensgruppe stimmen dagegen seltener zu, kon-
nen und wollen sie doch oftmals nicht nur flanieren gehen,

sondern auch konsumieren.
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Fazit: Das Bummeln durch Shopping-Center und Fu3génger-
zonen bt fir die Mehrheit der Bundesbiirger eine hohe Fas-
zination aus. Wie schon zu Zeiten von Emile Zola genieBen
es Kunden, in Schaufenstern Anregungen zu erhalten, in den

Geschdaften Neues zu entdecken und in Ruhe zu stébern.

Die GefUuhlswelt beim Einkaufen:
Zwischen Hektik und Unterhaltung

Shopping-Center und FuBgéngerzonen sind be-
liebte Orte, um einzukaufen, sich inspirieren oder unter-
halten zu lassen und sich mit Freunden und Familie zu
treffen. Oft herrscht ein buntes und lebhaftes Treiben
und die Geschifte sind gut besucht. Was einigen Kunden
gerade recht ist, bedeutet fiir andere jedoch ein vermin-
dertes Einkaufsvergniigen. Letztere empfinden die Atmo-
sphire oftmals als zu hektisch und laut sowie die Liden
und Zuwege als zu voll.

Die Bevélkerung zeigt sich in dieser Wahrnehmung ge-
spalten. Die junge Generation tendiert iiberdurchschnittlich
stark zu einem lebhaften Einkauf, der ihnen viele Eindriicke,
ein sinnliches Vergniigen und eine gesellige Atmosphire be-
schert. Sie nutzen die Einkaufsorte nicht nur fiir ihren Kon-
sum, sondern auch als Treffpunkt, um mit Freunden eine
anregende Zeit zu verbringen. Der Einkaufsbummel wird so
zu einer Art Event.

Anders sehen dies viele iltere Kunden. Der Einkauf ist
fiir sie eine wichtige Moglichkeit, Gespriche zu fithren, Be-
kanntschaften zu machen und am sozialen Leben teilzuha-
ben. Jedoch fiihlen sie sich bei zu viel Trubel unsicher, ge-
stresst und unwohl. Auch beim Einkauf selbst ist ihnen das
Verkaufspersonal mitunter zu hektisch und nimmt zu wenig
Riicksicht auf ihre Bediirfnisse.

Beim Geschlecht und Nettoeinkommen zeigen sich
ebenfalls Abweichungen. Frauen sind zufriedener als Min-
ner, fiir die der Einkauf teilweise eher einer Pflichtver-
anstaltung gleicht, die moglichst schnell und unkompli-
ziert erledigt werden soll. Mit dem Einkommen steigt der

Wunsch nach weniger Stress und Hektik. Mehr Exklusivi-



tit und eine ruhige Atmosphire werden gesucht. Weitere
Angebote und Anregungen werden gern angenommen,
allerdings in einem Ambiente, in dem der einzelne Kunde
im Mittelpunkt steht und individuelle Bediirfnisse beriick-
sichtigt werden.

Die Gefihlswelt beim Einkaufen: Zwischen Hektik
und Unterhaltung

Von je 100 Befragten sagen:

M , In einem Shopping-Center oder einer FuBgéngerzone
ist viel los und man erlebt immer was.”
M , In einem Shopping-Center oder einer FuBgéngerzone

ist es mir oftmals zu voll und hektisch.”

Gesamtbevdlkerung
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52 48
55+ Jahre

40 59
Frauen

55 44
Ménner

44 55
Einkommen unter 1.500 EUR

55 45
Einkommen 1.500-3.499 EUR

47 53
Einkommen ber 3.500 EUR

44 56

Ausblick: Die Gestaltung der Einkaufsstraf’en und Shop-
ping-Center sorgt bei jedem zweiten Kunden fir eine hohe
Zufriedenheit. Allerdings Guf3ern sich ebenso viele eher un-
zufrieden und gestresst. Erneut stellt sich die Herausforde-
rung, sowohl auf die unterschiedlichen Bedirfnisse differen-
zierter einzugehen als auch die derzeitige Fokussierung auf
bestimmte Zielgruppen (weiblich, jinger) zugunsten breit ge-

facherter Angebote zu verschieben.

Breite Zielgruppenausrichtung

* 51 Prozent der Bevolkerung sind weiblich, 49 Prozent
sind minnlich.

* 23 Prozent der Bevolkerung sind unter 25 Jahre alt, 32
Prozent sind zwischen 25 und 49 Jahre und 45 Prozent
sind 50 und ilter."?

* 2016 kauften Minner in Deutschland fiir etwa 19 Mil-
liarden Euro Bekleidung. Das entsprach lediglich knapp
einem Drittel des Gesamtvolumens.'

* 37 Prozent der Bevolkerung klagen iiber zu wenig Zeit
in ihrer Freizeit, lediglich zehn Prozent tiber zu viel
freie Zeit."

Wer ein bestimmtes Produkt oder cine spezielle Dienst-
leistung sucht, erwartet diese in den Geschiften vor Ort zu
finden. Doch auf wen ist das Angebot aus Sichtweise der Be-
volkerung derzeit ausgerichtet? Eher auf Frauen oder Min-
ner, auf junge oder iltere Kunden, auf Biirger mit viel oder
wenig Zeit, auf Wohlhabende oder Schnippchenjiger?

Grundsitzlich bescheinigen zahlreiche Biirger den Shop-
ping-Centern eine recht breite Zielgruppenausrichtung. So
vertreten zwei von fiinf Personen die Auffassung, dass die
meisten Angebote auf alle Verbraucher gleich ausgerichtet
sind, unabhingig von deren Alter und ihrer Lebenssituation.
Fast jeder Zweite sicht zudem keine Unterschiede zwischen
der Geschlechterausrichtung und drei Fiinftel vertreten die
Auffassung, dass die Produketpalette sowohl fiir Wohlhaben-
de als auch fiir Schndppchenjiger, fiir Biirger mit viel oder
wenig Zeit und Kunden mit oder ohne konkrete Kaufab-
sicht gleich attraktiv ist.

Gleichzeitig attestieren viele Bundesbiirger den Geschiften
jedoch auch eine eher spezielle Kundenausrichtung. So wird
z. B. innerhalb der Lebensphasen eine recht heterogene Aus-
richtung deutlich. 42 Prozent empfinden eine starke Orientie-
rungan der Altersgruppe der 25- bis 49-jahrigen Konsumenten.
Hierunter fallen sowohl Singles und Paare als auch Familien.
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Jedem zweiten Biirger

macht Shoppen Spalfs.



Als Griinde kénnen die grofitenteils stabilen finanziellen
Maglichkeiten als auch die breit geficherten Konsumbediirf-
nisse angefiihrt werden. Gerade kinderlose Paare und oftmals
auch Singles sind finanzstarke Zielgruppen, die in ihrer Frei-
zeit vielfiltige Wiinsche und Anspriiche haben. Diese reichen
von Technik- und Medienprodukten iiber Genussmittel bis
hin zur Ausriistung fiir Freizeitaktivititen. Da diese Gruppen
auch den grofiten Anteil in der Berufswelt stellen, findet eine
weitere Produktfokussierung statt, u. a. in Form von Beklei-
dung und Kosmetik.

Familien sind in ihrer finanziellen Situation stirker
eingeschrinke, bieten aufgrund ihrer Altersdifferenzierung
aber eine Zielgruppe, die sich durch unterschiedlichste Be-
diirfnisse auszeichnet. Hier findet eine starke Konzentration
auf bestimmte Produkte statt, wie z. B. Baby- und Klein-
kindwaren, Schulartikel und Spielzeuge. Gleichzeitig spre-
chen viele Geschifte tiber Rabatte und Angebote gerade
diese Kdufergruppe an.

In etwa jeder achte Biirger sicht vor allem junge Men-
schen zwischen 14 und 24 Jahren im Fokus der Hersteller
und Geschifte. Sie bilden eine Zielgruppe, die sich durch
vielfiltige Anspriiche auszeichnet, etwa im Bekleidungs-
und Medienbereich. Auch sind sie der Werbung gegeniiber
sehr aufgeschlossen und durch ihre Gruppenbindung oft an
modischen Trends interessiert. Dariiber hinaus bilden sie die

zukiinftig finanzstarken Verbraucher und kénnen so schon
frith an bestimmte Produkte oder Marken gebunden wer-
den. Als aufschlussreich erweist sich in diesem Zusammen-
hang die Sichtweise der 14- bis 24-Jihrigen. Sie bewerten
das Angebot doppelt so hiufig als genau auf sie ausgerichtet

als die Gesamtbevolkerung,.

Breite Zielgruppenausrichtung

Von je 100 Befragten sagen: , Die meisten Angebote und
Geschifte in Shopping-Centern und Fuf(gingerzonen sind
ausgerichtet auf ... “

Junge Menschen.......cccccoviiinann.
Familien ...
Singles und Paare .......cccccoeeviieinnn.
Jungsenioren ..o
Ruhestandler..........ooooieviiniicine.

Alle gleich ..o

Relativ gering wird die Ausrichtung auf Jungsenioren und
Ruhestindler gesehen (6 %). Innerhalb dieser beiden Ziel-
gruppen ist die Zustimmung sogar noch geringer. Hier
zeigt sich erneut die Vernachlissigung der dlteren Genera-

tionen, die fast die Hilfte der Bevolkerung ausmachen. Die

»2Minner sind unzufriedener mit den Modeangeboten

als Frauen, und das tiber fast alle Altersstufen hinweg ...
Wiirden die Hersteller und Handler stiarker auf

geschlechtsspezifische Einkaufspriferenzen eingehen,

konnten sie zwei Milliarden Euro mehr Umsatz bis zum

Jahr 2020 generieren.”
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Griinde hierfiir liegen in der Annahme, dass die ilteren
Menschen die Bediirfnisse der oben genannten Lebens-
welten nicht mehr teilen, an Modetrends und Neuerun-
gen (z. B. im technischen oder medialen Bereich) weniger
interessiert sind und tiber ein geringes finanzielles Budget
verfligen. Angesichts einer zunehmend ilter werdenden
Gesellschaft, die gesundheitsbewusst und aktiv ist und da-
bei je nach Alter ganz unterschiedliche Bediirfnisse und
Anspriiche hat, empfiehlt es sich, den Fokus der Angebote
in Shopping-Centern und Fuflgingerzonen verstirkt auch
auf die dlteren Generationen zu legen.

Angebot in erster
Linie fir Frauen

49 Prozent der deutschen Bevélkerung sind minn-
lich. Nicht einmal ein Prozent (0,5 %) der Bevolkerung
vertritt jedoch die Auffassung, dass Mdnner im Fokus von

Konsumangeboten in Shopping-Centern stehen, wobei

Angebot in erster Linie fir Frauen

Von je 100 Befragten sagen: , Die meisten Angebote und
Geschifte in Shopping-Centern und FufSgingerzonen sind
ausgerichtet auf ... “

53 % M Frauen
1 % B Ménner
46 %

Beide gleichermaf3en

Minner selbst mit 0,7 Prozent nur etwas mehr Zustimmung
duflern als Frauen mit 0,4 Prozent. Die dagegen mehrheit-
lich wahrgenommene Ansprache von Frauen resultiert aus
den vielfiltigeren Moglichkeiten, die sich aus dem weibli-
chen Konsumverhalten ergeben.

Dies betrifft vor allem Bereiche, in denen sich traditio-
nell geschlechtsspezifische Rollenmuster widerspiegeln, wie
z. B. eine stirkere weibliche Affinitit fiir Mode-, Schmuck-,
Kosmetik- und Wellnessartikel sowie fiir Biicher. Darunter
fallen aber auch Angebote, die hauptsichlich von Frauen ge-
kauft werden, jedoch fiir die gesamte Familie gedacht sind,
wie Einrichtungs-, Verbrauchs- oder Dekorationsartikel.
Hieraus hat sich eine auf Frauen ausgerichtete Einkaufswelt
entwickelt, die anschaulich in der zahlreichen Literatur iiber
Girten, Kochideen, Kreativitit und Dekorationsanregun-
gen zum Ausdruck kommt.

Beriicksichtigt man die Daten iiber den demografischen
Wandel (zunehmende Bedeutung von ilteren minnlichen
Konsumenten) und die Aufweichung von herkémmlichen
Geschlechterrollen (mehr berufstitige Frauen, steigendes
Interesse von Minnern an Mode, Kosmetik etc.), empfiehlt
sich einerseits der kontinuierliche Ausbau einer gréfieren
Zielgruppenkonzentration auf beide Geschlechter, anderer-
seits aber auch von mehr Angeboten, die eher ein minnli-
ches Publikum ansprechen (z. B. Sportbar, Technik, Unter-

haltungselektronik und Heimwerkermairkte).

10

Wohlhabende und
Schnéappchenjager

Zwei Drittel der Bundesbirger schen keine Angebots-
unterscheidung nach Einkommensgruppen. Sowohl Wohl-
habende als auch einkommensschwache Bevolkerungsgrup-
pen werden in den Geschiften angesprochen. Es zeigt sich,
dass die angebotene Produktpalette breit gefichert ist und
unterschiedliche Bediirfnisse erfiillen kann. Sowohl Luxus-
artikel, Waren im hoheren und mittleren Preissegment als
auch Sonderangebote und billige Alltagsgegenstinde kon-
nen {iiberall erstanden werden. Dies entspricht nicht nur

der unterschiedlichen Einkommensverteilung innerhalb
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Deutschlands, sondern auch dem Trend der sogenannten
Luxese (mal LUXus, mal AskESE), dem viele Bundesbiirger
nachgehen. So wird bei bestimmten Produkten sehr stark
auf den Preis geachtet und gespart, wihrend auf der anderen
Seite Artikel aus dem oberen Preissegment erworben wer-
den. Von dieser Konsumeinstellung profitieren vor allem
teure und billige Angebote, schwer haben es dagegen Pro-

dukte aus dem mittleren Preissegment.

Wohlhabende und Schnéppchenjcdger

Von je 100 Befragten sagen: ,Die meisten Angebote und
Geschiifte in Shopping-Centern und FufSgingerzonen sind
ausgerichtet auf ...«

11 % I Wohlhabende
23 % B Schnappchenjager
66 %

Beide gleichermaf3en

Entsprechend der vorhandenen, recht ausgewoge-
nen Mischung nimmt lediglich jeder Dritte eine Speziali-
sierung der Angebote wahr, die auf eine Trennung der Kon-
sumenten hinsichtlich ihrer Finanzstirke beruht. So sieht
etwa jeder Zehnte wohlhabende Biirger stirker im Fokus
der Angebote. Hier sind vor allem Spezialititengeschifte,
teure Boutiquen und exklusive Fachgeschifte gemeint, de-
ren Produkte im oberen Preissegment liegen. Doppelt so
viele sind hingegen der Meinung, dass die Auswahl der
Produkte sich eher an Schnippchenjiger richtet. Verant-
wortlich hierfiir sind vor allem die zahlreichen Sonderan-
gebote, die in fast jedem Konsumbereich zu finden sind
und so zu einer stirker wahrnehmbaren Werbung fiithren.
Im Gegensatz dazu werden kostspielige Produkte nur sehr

zuriickhaltend beworben.
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Einkaufen mit viel
und mit wenig Zeit

Die Aussagen zur Vielschichtigkeit der Angebote
(z. B. fiir alle Einkommensgruppierungen) werden in wei-
teren Fragestellungen bestitigt. Eine Spezialisierung der
Shopping-Center und Fuf§géingerzonen auf ein bestimmtes
Kaufverhalten beziiglich des Zeitbudgets und der Kaufab-
sicht wird von den Befragten nicht gesehen. Vielmehr wer-
den vielfiltige Kundenbediirfnisse und Vorlieben bertick-
sichtigt. So sicht lediglich jeder Vierte eine Ausrichtung der
Shopping-Center vor allem auf Menschen mit viel Zeit,
wihrend jeder Sechste eher eine Ausrichtung auf Kunden
mit wenig Zeit sicht. Die Mehrheit sicht beide Typen glei-
chermaflen beriicksichtigt.

Einkaufen mit viel und wenig Zeit

Von je 100 Befragten sagen: , Die meisten Angebote und
Geschifte in Shopping-Centern und FufSgingerzonen sind
ausgerichtet auf ... “

26 17

B Menschen mit viel Zeit

Beide gleichermaflen

e 25

B Menschen mit konkreter Kaufabsicht
B Menschen ohne konkrete Kaufabsicht
Beide gleichermaflen

B Menschen mit wenig Zeit

Hier zeigt sich, dass sowohl die Gestaltung der einzelnen Ge-
schifte als auch der Shopping-Center an sich sehr umsichtig
ist. So finden die Kunden Plitze zum Verweilen, gastrono-
mische Angebote oder auch einfach geschmackvoll deko-
rierte Schaufenster, die zum Bummeln einladen. Gleichzei-
tig gibt es Geschifte, die durch eine hohe Ubersichtlichkeit
den schnellen Einkauf erméglichen. Dies wird vor allem von
Kunden geschitzt, die nur nach Feierabend einkaufen gehen
konnen oder die nur bestimmte Produkte benstigen und auf

weiterfithrende Angebote meist verzichten.



Bestitigt wird die breite Ausrichtung der Angebote durch
tiber 60 Prozent der Befragten, die sowohl Kunden mit
konkreter als auch ohne konkrete Kaufabsicht gleicherma-
en berticksichtigt sechen. Lediglich jeder Siebte sieht Kun-
den mit konkreter Kaufabsicht im Fokus der Geschifte
stehen. Diese Kiufer sind jedoch weniger an zusitzlichen
Angeboten interessiert, sondern vielmehr an einem schnel-
len, erfolgreichen Kauf.

Dagegen meint immerhin jeder Vierte, eine Fokussie-
rung von Shopping-Arealen auf Personen ohne konkrete
Kaufabsicht wahrzunehmen. Diese haben mehr Zeit und
nutzen ihren Aufenthalt nicht nur fiir den Einkauf. Sie
besuchen die Orte, um Freunde zu treffen, zu entspannen
oder Anregungen zu bekommen. Der schnelle Einkauf
steht fiir sie nicht im Mittelpunkt, sondern geschieht eher
nebenbei.

Als Fazit ist festzuhalten: Insgesamt bestétigen die Aussa-
gen die ausgewogene und breite Ausrichtung von Shop-
ping-Centern und Einkaufsstraen auf ein gemischtes Pu-
blikum mit unterschiedlichsten Einkaufsvorlieben. Lediglich
in Bezug auf Méanner und éltere Zielgruppen zeigt sich ein

bisher ungenutztes Potenzial.

12

Was zahlt bei der
Geschaftsauswahl?

Die Angebotsauswahl und die eigene Erfahrung
sind die beiden bedeutendsten Faktoren, anhand derer die
Bundesbiirger die Geschifte auswihlen, in denen sie ein-
kaufen. Fiir jeweils vier von zehn Personen miissen die Pro-
dukte des Ladens giinstig oder originell und individuell
sein. Gut ein Drittel der Bundesbiirger findet es wichtig,
sich im Geschift einfach orientieren zu kénnen und die
Waren tibersichtlich angeordnet vorzufinden. Und mehr als
ein Viertel der Bevolkerung legt Wert auf eine kompetente
Beratung und freundliche Mitarbeiter.

Jeder Fiinfte bevorzugt Geschifte, deren Atmosphire
als angenehm empfunden wird, und méochte keine langen

Wartezeiten vorfinden — weder an der Kasse oder der Um-

kleidekabine noch fiir eine Beratung und Produktinfor-
mationen. Fiir immerhin noch 13 Prozent ist das Ansehen
und das Image des Geschifts das entscheidende Motiv fiir

einen Besuch.

Angebot, Erfahrung, Preis und vieles, vieles mehr

Von je 100 Befragten sagen, wenn sie noch ein Geschenk
bendtigen und noch nicht wissen, was genau sie kaufen sollen,

wihlen das Geschdift aus nach:
Angebotsauswahl..........cccooovviiinenen.

Dort habe ich schon &fter gekauft....53 -
Ginstiger/ginstigster Preis...............
Originalitat/Individualitét................. 41 -
Ubersichtlichkeit im Laden ................
Kompetenz/gute Beratung............... 29 -
Freundlichkeit des Personals..............

Schneller Einkauf .........cccocooviiennnn. 20 .
Atmosphdére im Geschéft.................
Ansehen/Image des Geschéfts........ 13 1

Insgesamt zeigt sich, dass es nicht die eine Voraussetzung
gibt, sondern sich die Kunden von ganz unterschiedlichen
Merkmalen angesprochen fiihlen und gerade die unter-
schiedliche Ausrichtung der einzelnen Geschifte fiir eine
hohe Kundenzufriedenheit sorgt.

13

Die meisten finden,
was sie brauchen

Egal ob 100, 200 oder noch mehr Geschdfte, das
Angebot in Shopping-Centern bewertet die Mehrheit als
vielfiltig und abwechslungsreich. Die Preise reichen von
Schnippchen und Sonderangeboten bis hin zu exklusiven
Luxusartikeln. Entsprechend sind sich fast drei von vier

Kunden sicher, beim Einkauf genau das zu finden, was

33



sie suchen und brauchen. Differenziert man diese Aussa-
ge nach dem Einkommen und der Altersstrukeur, zeigen
sich einige Unterschiede.

So hingt das erfolgreiche Einkaufen zum Teil vom
Budget ab. Je geringer das Haushaltsnettoeinkommen,
desto grofler ist die Gefahr, nicht fiindig zu werden. In
Bezug auf die Altersstufen sind sich die jiingere und mitt-
lere Generation sehr sicher, erfolgreich einzukaufen. An-
ders sicht es bei den iiber 55-Jihrigen aus. Hier sind es
nur etwa zwei von drei Personen, die von einem erfolg-

reichen Einkauf ausgehen.

Die meisten finden, was sie brauchen

Von je 100 Befragten sagen, sie sind sich ..., in einem Shopping-
Center bzw. FufSgingerzone genau das zu finden, was sie
brauchen:

Gesamtbevdlkerung

72 28
Einkommen unter 1.500 EUR

63 37
Einkommen iiber 3.500 EUR

78 22
14-34 Jahre

4 25
35-54 Jahre

77 23
55+ Jahre

66 34
M Sicher M Unsicher

Oftmals resultiert die Sorge der dlteren Kunden,
nicht das passende Produkt zu finden, aus dem fiir sie zu
umfangreichen Angebot. Dieses erschwert ihnen mitunter
die Entscheidung und tiberfordert sie teilweise sogar. Abhilfe
konnten eine noch tibersichtlichere Gestaltung und Waren-
prisentation sowie mehr persénliche oder auch technische
Hilfestellungen leisten.

Deutlich wird zudem die mehrheitliche Fokussierung
auf die Bediirfnisse und Wiinsche einer eher jungen Kiu-
ferschicht. Entsprechend wiirden eine differenziertere An-
sprache und Ausrichtung auf iltere Kunden ihre Zufrie-

denheit mafigeblich erhohen.

14

Fast jeder Zweite winscht
sich weniger Auswahl

* Ein Supermarkt bot seinen Kunden 1965 im Durch-
schnitt rund 3.200 Produkte an, 2015 waren es 11.600.”

* Die Anzahl der Shopping-Center in Deutschland hat sich
im Zeitraum von 1965 bis 2017 von zwei auf 479 erhoht.

* Die Gesamtfliche aller deutschen Shopping-Center hat
sich von 68.000 Quadratmetern im Jahr 1965 auf
15.446.000 Quadratmeter im Jahr 2017 entwickelt.

¢ Fast Fashion: In klassischen Modesegmenten besteht ein
Modejahr aus zwei Zyklen: einer Frithjahr-/Sommer- und
einer Herbst-/ Winterkollektion. Um die Nachfrage anzu-
kurbeln, entwerfen einige Modeketten, wie z. B. H&M,
zwdlf Kollektionen pro Jahr.'®

* Zwischen dem Verkaufsstart des ersten iPhones 2007 und
seiner Nachfolgeversion ,,iPhone 3G* 2008 lagen etwa acht
Monate, zwischen dem Verkaufsstart des ,,iPhone 8“ und

dessen Nachfolger ,.iPhone X weniger als zwei Monate.”

Bis 1984 bestand das deutsche Fernsehprogramm
aus drei Sendern. Diese beendeten ihre Sendungen um
Mitternacht mit dem Abspielen der Nationalhymne und sen-
deten anschlieffend ein Testbild bis zum nichsten Morgen.
Viele deutsche Supermirkte boten seinerzeit vier verschie-
dene Sorten Kartoffelchips an. Diese unterschieden sich in
zwei Geschmacksrichtungen und zwei Preisklassen. In den
Bekleidungsgeschiften war es auflergewohnlich, wenn mehr
als zwei Markenjeans zum Verkauf standen. Einen Angebots-
wechsel mit neuen Modellen gab es zweimal jihrlich mit dem
Wechsel zur Sommer- oder Winterkollektion.

Heute lassen sich in ganz Deutschland etwa 410 ver-
schiedene T'V-Sender empfangen (via Internet ist die Anzahl
nahezu grenzenlos) und Supermirkte offerieren bis zu 30
verschiedene Geschmacksrichtungen bei Chips (wobei die

Preise von deutlich unter einem Euro bis zu {iber fiinf Euro



variieren). Ein Warenhaus wie Karstadt hat iiber 100 Jeans-
hersteller im Angebot und Textilunternchmen offerieren

jahrlich bis zu zwélf Kollektionen.

Fast jeder Zweite wiinscht sich weniger Auswahl

Von je 100 Befragten sagen, sie bewerten das derzeitige
Angebot an Herstellern und Varianten als ... :

Gesamtbevélkerung
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Ruhestandler

55 40 )

M Eher zu groBB/umfangreich I Meistens genau richtig

M Eher zu klein

Es zeigt sich, dass sich in einem relativ kurzen Zeitraum von
nur etwa 30 Jahren die Angebotsauswahl in fast allen Kon-
sumbereichen vervielfacht hat. Auf der einen Seite ist es ein
Vorteil fiir die Kunden, aus einer breiten Produktpalette aus-
wihlen zu kénnen, je nachdem, was gerade ihren Bediirfnis-
sen entspricht. Auf der anderen Seite stellt sich aber auch die
Frage, ob sich die Konsumenten angesichts der Angebots-
reichhaltigkeit in ihrer Kaufentscheidung nicht zunehmend
tiberfordert fithlen und die Ausdifferenzierung zukiinftig
nicht weiter zunehmen sollte.

Aktuell ist jeder zweite Bundesbiirger mit der Produkt-
auswahl zufrieden. 43 Prozent aber schen die Vielfiltigkeit be-
reits kritisch und nur jeder Zwanzigste wiinscht sich eine gro-
Bere Auswahl. Dies betrifft nicht nur die einzelnen Produkte,

sondern auch die Anzahl der unterschiedlichen Marken. Fiir

viele Biirger sind die Unterschiede zwischen den Herstellern
kaum mehr erkennbar und die diffizilen Produktinformatio-
nen iiberfordernd. Betrachtet man die Antworten in Hinblick
auf die Altersstruktur, zeigt sich eine mit dem Alter zuneh-
mende Ablehnung des {ibermifligen Warenangebotes. Insbe-
sondere Jungsenioren sowie eine Mehrheit der Ruhestindler
empfinden die Produktvielfalt eher als problematisch. Dies
korreliert zum einen mit einem zuriickhaltenden Kaufver-
halten und der groferen Distanz zu schnelllebigen Trends in
diesen Lebensphasen und offenbart zudem eine gewisse Uber-
forderung mit der Warenvielfalt.

Die leicht Gberdurchschnittliche Zustimmung zur Aus-
sage ,,Das Angebot ist zu groff“ seitens der Familien lisst sich
auf ihre vielfiltigen Konsumbediirfnisse zuriickfithren. So
stellen z. B. die Wiinsche der Kinder viele Eltern angesichts ei-
ner uniiberschaubaren Produktpalette vor ungeahnte Schwie-
rigkeiten. Diese Meinung teilt die junge Generation hingegen
deutlich seltener. Insbesondere die jungen Erwachsenen im
Alter zwischen 18 und 24 Jahren sind mit dem derzeitigen
Angebot sehr zufrieden und ein tiberdurchschnittlich hoher
Anteil der Jugendlichen kommt zu der Einschitzung, dass das
derzeitige Angebot sogar eher zu klein ist (18 %).

Erkliren lisst sich diese Sichtweise durch ihre Soziali-
sation. Aufgewachsen in einer Zeit, in der die Massenpro-
duktion von Waren und deren stetige Verfiigbarkeit den
Normalzustand bilden, sind sie es entsprechend gewohnt,
eine Vielzahl von Angeboten und Varianten zur Verfiigung
zu haben. Dariiber hinaus haben sie eine grofiere Affini-
tit gegeniiber Trends (z. B. im Bekleidungssektor) und
Neuerungen (z. B. im technischen Bereich). Fiir sie ist es
selbstverstindlich, regelmiflig neue Produkte, z. B. im Me-
dien-, Bekleidungs- oder Wohnbereich zu erwerben. Hinzu
kommen eine hohe Aufgeschlossenheit gegeniiber Neuem
sowie die Fihigkeit, nuancierte Unterschiede bei verschie-
denen Marken und Produkten zu erkennen, zu schitzen,
sich tiber diese zu identifizieren und sich mit Freunden und

Bekannten dariiber auszutauschen.

Fazit: Der Mehrheit der Biirger geniigt das aktuelle Waren-
angebot und sie duBlern keinen Unmut aufgrund einer zu
kleinen Auswahl. Im Gegenteil: Viele Kunden wiirden es so-
gar begriif3en, eine iibersichtliche Produktpalette vorzufinden
und nicht zwischen einer zunehmend schwer iberschaubaren

Vielfalt von Produktvariationen den passenden Artikel suchen
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zu missen. Fir zunehmend mehr Bundesbiirger zahlt Qualitéat
mehr als Quantitét. Zudem wiinschen sie sich klare Unterschei-

dungsmerkmale hinsichtlich der angebotenen Produkte.

15

Werbung ist wichtig

* Nicht jede Art von Werbung ist erlaubt. Das ,Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb® (UWG) besitzt in
seinem Anhang eine sogenannte schwarze Liste mit Prak-
tiken, die ausnahmslos unlauter und somit verboten sind
(§ 3 Abs. 3 UWG). Dazu gehoren beispielsweise unwahre
Werbeangaben, als Information getarnte Werbung sowie
Werbung, die sich direkt an Kinder richtet.'

e Der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) geht pro Jahr von iiber 26 Milliarden Euro In-
vestitionen in Medienwerbung (inkl. Produktionskosten
und Kreation) und zusitzlich knapp 20 Milliarden Euro
fiir weitere Formen kommerzieller Werbung wie Werbe-
artikel oder Sponsoring aus.”

e Im Kernbereich der Werbewirtschaft arbeiten iiber
190.000 Erwerbstitige.*

* Mancher Werbeslogan ist so einprigsam, dass fast jeder
Bundesbiirger weifl, wen er zu ,Risiken und Nebenwir-
kungen fragen muss®, wer ,Frau Antje aus Holland® ist,
was sich ,in jedem siebten Ei* verbirgt, alle wie viele Minu-
ten ,,sich ein Single verliebt“ oder wann es heif3t ,,Just do it“.

Die Anzahl an Werbebotschaften, mit denen jeder
einzelne Biirger pro Tag konfrontiert wird, ist enorm. Die
Berechnung iiber die genaue Anzahl der einzelnen Werbe-
botschaften pro Person schwanken hierbei erstaunlich und
liegen zwischen 500 und 10.000.*' Doch ganz gleich wie oft
dem Einzelnen nun via Fernsehen, Radio, Zeitung, Internet,
E-Mail oder Plakat ein Produkt vorgestellt und nihergebracht
wird, die Anzahl hat sich in den letzten Jahren kontinuierlich

erhoht und ein Ende dieser Entwicklung ist nicht abzusehen.
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Dabei bedeutet Werbung fiir 80 Prozent der Bundesbiirger
jedoch nicht nur Wiedererkennung oder idealisierte Pro-
duktanpreisung, sondern stellt fiir sie auch eine Moglichkeit
dar, Informationen iiber einen Artikel zu erhalten und sich
mit diesem zu identifizieren. Entsprechend hilt die grofle
Mehrheit der Bevéolkerung Werbung fiir Markenprodukte
fiir legitim und niiezlich.

Werbung ist wichtig

Von je 100 Befragten sagen: ,Mir als Verbraucher ist Informa-
tion iiber Produktvielfalt wichtig, damit ich die richtige Wahl
treffen kann. Werbung fiir Marken sollte daher auf jeden Fall

maglich sein.

Gesamtbevdlkerung ......cccoovviennenen. 80
14-34 Jahre ....ccoooveeiiece 84
35-54Jahre.....ccccovivvnininii, 78
55+Jahre ..o 79
Jugendliche ..o, 89
Junge Erwachsene.........cccccouviuinee. 83

Singles oo, 81

Jungsenioren ........cccoeeinnicinnne. 80

Ruhestandler......coooeeeeeeeeeeceeeee. 79

Ausblick: Auch in Zukunft dient Werbung der Bevélkerung
als ein Hilfsmittel zur Angebotsdifferenzierung und Ent-
scheidungsfindung. Die Werbebotschaft enthélt idealer-
weise eine personliche Relevanz fir den Kunden und starkt
die Glaubwiirdigkeit des Produktes, welche zukiinftig immer
weiter an Bedeutung gewinnen wird (- Nr. 95: Vertrauen
fihrt zum Erfolg). Eine Herausforderung wird es zweifellos
sein, die Aufmerksamkeit der Kunden im Kontext von ge-
radezu unzéhligen und zum Teil sogar Gbermdfligen Re-
klamekampagnen zu erhalten und neue kreative Ideen zu
entwickeln. Traditionelle Maflnahmen wie beispielsweise
der Ansatz ,Sex sells” greifen nicht erst seit Debatten wie
#metoo immer seltener. Die werbetreibende Wirtschaft ist
daher gefordert, in Zukunft mehr Werte- statt reine Werbe-
botschaften zu kreieren.






Der Kunde






16

Konsumententypologien

Der Erlebniskonsum wéichst schneller als der Versor-
gungskonsum — dieses 6konomische Gesetz der letzten 60
Jahre hat auch noch gegenwirtig Bestand. Mehr noch: Seit
einigen Jahren tibersteigt der Anteil der Biirger, die sich selbst
als Erlebniskonsumenten einordnen, den Anteil der Versor-
gungskonsumenten. So sieht sich mittlerweile nur noch jeder
Dritte als Normalkonsument, der (fast) nur das einkauft,
was ,notwendig ist“. Zu diesen sogenannten Otto Normal-
verbrauchern gehéren primir Vertreter der ilteren Generatio-
nen, die iiber eine geringere Kaufkraft verfiigen und deren
Kaufverhalten von Sparsamkeit und Bescheidenheit geprigt
ist. Deutlich seltener ordnen sich dagegen kinderlose Paare in
diese Konsumentengruppe ein. Als oftmals Doppelverdiener
konnen und wollen sie anders konsumieren.

Knapp jeder siebte Bundesbiirger gibt an, beim Einkauf auf
das Budget achten zu miissen, da das Haushaltsgeld gerade nur
zur tiglichen Versorgung reicht. Als Sparkonsument sieht sich
auch jeder vierte Jugendliche, was auf die begrenzten finanziel-
len Mittel zurtickzufiihren ist. Gleichzeitig verdeutlicht es aber
auch, wie limitiert die frei verfiigbaren Freizeitausgaben inner-
halb dieser Gruppe tatsichlich sind.

Als Anspruchskonsument, ,der in der Freizeit seinen
vielseitigen Interessen nachgeht und sich in erster Linie
Dinge leistet, die fiir ihn persénlich wichtig sind und sein
Leben schoner machen®, bezeichnet sich jeder vierte Biir-
ger. Gerade fiir Alleinstehende und Paare ist Konsum ein
Mittel, um das eigene Leben zu bereichern, zu verschonern
oder zu intensivieren. 15 Prozent bezeichnen sich dagegen
als Verwohnkonsumenten. Besonders Singles geben iiber-
durchschnittlich oft an, dass sie sich ,gern schone Sachen
kaufen und sich 6fter mal etwas Neues leisten wollen. Ru-
hestindler hingegen sehen bei sich selbst nur recht selten

diese Konsumeinstellung.

»SpaB haben und mit Freunden zusammen sein,
egal was es kostet” — diese Einstellung vertritt mehr als
jeder zehnte Bundesbiirger — Tendenz steigend. Hier sind es
vor allem die mittleren Generationen, die iiberdurchschnitt-

lich stark den Spaffkonsum suchen.
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Mebhr Erlebnis- als Versorgungskonsumenten

Von je 100 Befragten beschreiben ibr Konsumverbalten am
ehesten als ... :

Sparkonsument ..........cocoeieiriiiininnn,

,Sparen wollen/missen” 14

12

Normalkonsument .....cccoocevvevceeceecennnn.
,Kaufen, was notwendig ist” 41

33

Anspruchskonsument............cccoooeuev.
.Schoner leben durch Konsum” 22

24

Verwdhnkonsument .....coooveveveeennn.

,Sich ofter mal was

0
" II II ]

Neues leisten” 16

Spaflkonsument ......cocovuiveviiviiiicienn

0

0
N

,Spaf’ mit Freunden,

egal was es kostet”

Luxuskonsument .......c.cceeeveeeeeeeeennnnn.

,Sich Teures leisten kénnen” 5

2000 W 2012 M2018

Die Anzahl der Luxuskonsumenten bleibt relativ stabil.
Etwa jeder siebzehnte Biirger ,leistet sich gern hoherwertige
und teure Konsumgiiter. Insbesondere Jungsenioren und
kinderlose Paare argumentieren hierbei getreu dem Motto:
,Ich habe sie mir schliefflich verdient und will in meiner

knapp bemessenen freien Zeit etwas vom Leben haben.*



Konsumententypologien

Von je 100 Befragten beschreiben ibr Konsumvverhalten am
ehesten als ... :

Jugendliche

24 21 24 15 13 3
Junge Erwachsene

17 25 21 15 15 6
Singles

Paare

11 24 27 16 15 7
Famlien

17 27 21 17 13 6
Jungsenioren

15 31 24 15 9 7
Ruhesténdler

16 40 23 9 6 5
B Sparkonsum B Normalkonsum

M Anspruchskonsum M Verwshnkonsum

M SpaBkonsum B Luxuskonsum
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Mainstream oder Individualitat?

* Mainstream-Paradoxon: Wenn sich immer mehr Biir-
ger individuell abgrenzen, wird die Individualitit zum

Mainstream.

Individualitét beim Konsum bedeutet nicht nur das
Tragen von origineller, auflergewohnlicher Kleidung. Die
Abgrenzung vom Massengeschmack zeigt sich auch im
Hobby, Musikgeschmack, den Essgewohnheiten oder dem
Reiseverhalten.

Bei der Entscheidung zwischen Individualitit und
Mainstream tendieren die Bundesbiirger eher zum siche-

ren Zugehorigkeitsgefithl. Jedoch zeigen sich innerhalb

der Bevolkerung verschiedene Einstellungen, wenn es da-
rum geht, im Alltag wie auch beim Shoppen den eigenen
Stil zu finden.

Tendenziell nimmt der Wunsch nach Abgrenzung mit
dem Alter ab. Méchte sich die Mehrheit der unter 35-Jih-
rigen noch vom Mainstream abheben, wollen dies nur noch
vier von zehn Personen zwischen 35 und 54 Jahren und nur
etwa jeder Dritte iiber 55-Jihrige.

Mainstream oder Individualitét?

Von je 100 Befragten sagen:

B , Mir ist es wichtig, dazuzugehéren. So fihle ich mich
wohl und sicher. Deshalb lebe, konsumiere und
verhalte ich mich so wie die meisten Mitbirger.”

M , Ich m&chte mich bewusst von anderen abgrenzen,
weshalb ich Wert auf das Anderssein lege und auch
entsprechend konsumiere.”

Gesamtbevélkerung

57 42
14-34 Jahre

35-54 Jahre

Y4 4]
55+ Jahre

Ost

68 31
West

54 45
Formal Niedriggebildete

66 32
Formal Hshergebildete

42 V4

Obwohl die junge Generation starke Gruppenbindungen
aufweist und Modetrends gegeniiber oftmals sehr aufge-
schlossen ist, versucht sie mitunter auch Gruppenzwingen
zu entfliechen. Verbunden mit einem ausgeprigten Stellen-
wert von Freiheit, Unabhingigkeit und dem Wunsch nach
Abgrenzung zur eigenen Elterngeneration weist sie entspre-
chend tiberdurchschnittliche Werte auf.
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,Die meisten Nachahmer

lockt das Unnachahmliche.”

Marie von Ebner-Eschenbach, 1911



Tattoos — wenn ein Trend zum Mainstream wird: Bis vor einigen Jahren waren Tatowierungen
noch eine Ausnahme und nur in bestimmten Gruppen verbreitet (z. B. Seeleute, Gangmitglieder,
indigene Vélker). Sie dienten hierbei in der Regel als Zugehérigkeitssymbol, als Glicksbringer
und zur Abgrenzung gegeniber anderen. Heute tragt mehr als jeder vierte Deutsche ein Tattoo,
bei den 18- bis 29-Jahrigen sind es sogar vier von zehn Personen.??

Mit dem Eintritt in das Berufsleben oder mit der Griin-
dung einer Familie steigt dann oftmals das Bediirfnis nach
Anpassung und das Bestreben nach individueller Distanzie-
rung weicht anderen Werten. Die iltere Generation zeichnet
sich oftmals durch eine ausgeglichene Lebenshaltung aus und
bendtigt weniger Abgrenzungsmerkmale zur Identifikation.
Der scheinbare Widerspruch von Individualitit und Zugehs-
rigkeit hat fiir sie eine untergeordnete Bedeutung.
Uberdurchschnittlich hoch ist der Wunsch nach Zuge-
horigkeit und Sicherheit in Ostdeutschland. Das kann unter
anderem mit der gesellschaftlichen Entwicklung in der DDR
erklirt werden, in der Uniformitit staatlich verordnet und
Abgrenzung sanktioniert wurden. Geprigt durch diese Erfah-
rungen bevorzugen auch heute noch viele Ostdeutsche eine
starke Gruppenbindung, die sich z. B. in einem homogeneren
Lebensstil zeigt. Abweichende Lebensentwiirfe werden da-

gegen oftmals als Extravaganz wahrgenommen.

Auch innerhalb des formellen Bildungshintergrunds zei-
gen sich Unterschiede. Akademiker bevorzugen Originali-
tit und Exklusivitit. Dariiber hinaus verfiigen sie iiber die
finanziellen Mittel, um sich durch einen individuellen Stil
vom Mainstream abgrenzen zu konnen. Formal niedrig ge-
bildete Biirger teilen dagegen zu zwei Drittel den Massen-
geschmack, was u. a. auch ihren finanziellen Ressourcen

geschuldet ist.

Fazit: Sich dem Mainstream verbunden zu fishlen, ist fir vie-
le Bundesbiirger nicht gleichbedeutend mit einem grau-bei-
gen Einheitslook oder einem langweiligen Alltag. Vielmehr
bringt ihnen ein gruppentauglicher Konsens das sichere
Gefiihl, ein Teil der Gesellschaft zu sein, und schafft gleich-
zeitig die Méglichkeit, den eigenen Stil mit kleinen, indivi-
duellen Details zu etwas Besonderem zu machen. Zudem

ist die Attraktivitdt von Mainstreamangeboten sehr hoch.
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Diese werden so gestaltet und produziert, dass sie den
Geschmack und die Vorlieben einer Mehrheit treffen. Ob
Mainstreamer oder Individualist — fir das persénliche
Glick ist es entscheidend, sich mit dem eigenen Lebens-
stil wohlzufihlen und sich nicht zu verbiegen. Gleichzeitig
sollte man jedoch auch immer wieder mal die eigenen Ge-

wohnheiten hinterfragen.

13

Fast alle kaufen auch spontan ein

Frauen neigen etwas hédufiger als Méanner dazu,
spontan etwas einzukaufen, obwohl sie das eigentlich nicht
geplant hatten. Auch die jiingeren und mittleren Generati-
onen weichen tiberdurchschnittlich oft von ihrem eigentli-
chen Einkaufszettel ab und kaufen spontan und ungeplant.
Innerhalb der dlteren Generation ist das zwar seltener der
Fall, aber auch bei den iiber 55-Jidhrigen greifen fast drei

von vier Kunden spontan zu.

Fast alle kaufen auch spontan ein

Von je 100 Befragten geben an, auch mal ganz spontan etwas
zu kaufen, obwohl sie das nicht geplant hatten:

Gesamtbevdlkerung......ccccooviveunne. 81
Frauen ..o 84

554 JaAhre e 72
Einkommen unter 1.500 EUR............ 73
Einkommen Gber 3.500 EUR............. 89

I
w
N
—
Q

0
o

)
N

Erheblich sind die Unterschiede bei den Einkommensgrup-
pen. Hier gilt die Regel: Je hoher das monatliche Haushalts-
einkommen, desto eher werden Produkte gekauft, iiber die
vorher nicht nachgedacht wurde. Ein Argument hierfiir sind

sicherlich die finanziellen Méglichkeiten, die bei einem ge-
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ringeren Einkommen begrenzter sind. Wo aber liegen die

Griinde fur spontane Einkiufe?

Es gibt viele Grinde fiir spontane Einkdufe

Von je 100 Befragten, die angeben, auch mal ganz spontan
etwas zu kaufen, nennen als Griinde dafiir:

ANGEBOTSEBENE
Sonderangebot.......ccccoeviiriieinnnn. 57 -
Keine Wartezeiten............cccccceuenean. 16 .

Durch Werbung animiert .................. 13 I

Nettes Verkaufspersonal................... 1 I
Atmosphére im Geschéft.................. 10 I
Warenprdasentation ........c.ceveeeeeeeeneee 9 I

PERSONLICHE EBENE

Zusétzliches Geld........cooooveveiie. 34 -
Spontane Belohnung.......ccccocvueeeen.. 26 -
Weil ich es mir leisten kann............... 26 -
Gute Laune ..o 23 .
Weil es Spaf3 macht ... 21 .
AUS Frust oo 8 I

Die Griinde hierfiir lassen sich nach zwei Aspekten einsor-
tieren: nach der Angebots- und der persénlichen Ebene.
Der alles tiberwiegende Grund fiir einen Spontankauf auf
Seiten der Angebotsebene ist das Sonderangebot. Mehr
als die Hilfte der Befragten nennt als Grund fiir einen
Spontankauf, dass ein Artikel im Sonderangebot war. Die
Gewissheit, ein Schnidppchen zu machen, ist hierbei glei-
chermaflen fiir Frauen wie fiir Minner, fiir Jiingere wie
auch fir Altere, fiir Gering- wie Besserverdienende der
hiufigste Grund. Aber auch andere Ursachen, die von An-
bieterseite ausgehen, kénnen dafiir sorgen, dass Kunden

ungeplant etwas kaufen.

So lasst sich jeder Sechste durch geringe Wartezei-
ten dazu animieren, zusitzlich etwas zu kaufen, und in
etwa jeder zehnte Biirger durch eine ansprechende Waren-
prisentation, die Atmosphire im Geschift oder freundli-

ches Verkaufspersonal. Diese ,weichen® Faktoren spielen



damit eine fast ebenso grofle Rolle wie spezielle Werbe-
mafSnahmen. Dies sollte bei Budgetverteilungen in Zu-
kunft bedacht werden.

Neben den Angeboten ist es die personliche Situation, in
der sich ein Kunde vor dem Spontankauf befindet, die da-
ritber entscheidet, ob ungeplante Einkiufe getitigt werden
oder nicht. So neigt ein Drittel der Bevélkerung zu unvor-
hergesehenen Kiufen, wenn kurzfristig zusitzliches Geld zur
Verfiigung steht — z. B. durch eine Gehaltserhchung, nach
einem Geburtstag oder Weihnachten. Jeder vierte Spontan-
kiufer belohnt sich zudem gern selbst fiir eine erbrachte
Leistung und fast ebenso Viele fithren gute Laune und Spafd
beim Einkaufen als Motive an. Anzumerken ist, dass die
Stimmung der Kunden von der Anbieterseite aus stark be-
einflusst werden kann, weshalb gerade in Shopping-Centern
der Gesamteindruck eine zentrale Rolle bei der Quote von

zusitzlichen Einkiufen spielt.
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Shoppen zum Stressabbau

* 61 Prozent der Deutschen fiihlten sich 2016 hiufig oder
zuweilen gestresst. Im Vergleich zu 2013 hat der Stress um
vier Prozent zugenommen.

* Am meisten gestresst fiithlten sich Menschen im Alter von
30 bis 39 Jahren (82 %).

* Minner beurteilten die Arbeit als grofSten Stressfaktor
(54 %), Frauen die hohen Anspriiche an sich selbst
(37 %).%

Die vielfdltigen Verpflichtungen im Berufs- und Fami-
lienleben sind oftmals mit Stress und Zeitdruck verbunden.
Zum Ausgleich wird die Entspannung gesucht, aber auch
Hobbys und Aktivititen bieten weitere Entfaltungs- und
Kompensationsmoglichkeiten. Fiir die einen ist es Sport,
fiir die anderen etwas Kreatives und fiir fast jeden zweiten
Bundesbiirger dient auch das Shoppen bzw. Einkaufen der
Erholung vom Alltagsstress.

Besonders gilt dies fir junge Erwachsene, Paare und Fa-
milien. In diesen Lebensphasen steht man entweder am
Anfang der beruflichen Laufbahn oder mitten im Er-
werbsleben und hat zum Teil noch zusitzliche Verpflich-
tungen, bspw. durch die Kindererzichung oder Pflege von
Angehorigen.

Diese vielfiltigen Anforderungen fithren mitunter zu
einem Gefiihl der Uberforderung, welches in der Freizeit
ausgeglichen werden soll. Das Shoppen bietet die Moglich-
keit, sich kurzfristig gedanklich und physisch in eine andere
Welt zu begeben, seine Stimmung zu verbessern und sich
an schénen Dingen zu erfreuen. Entsprechend hiufig nutzen
junge Erwachsene, Paare und Familien das Bummeln und

Shoppen, um Anspannung abzubauen.

Shoppen zum Stressabbau

Von je 100 Befragten sagen: ,Shoppen bzw. Einkaufen ist fiir
mich eine Erholung vom Alltags- und Arbeitsstress.

MaEnner......ccocoooviieiieeeeee 29 -

Jugendliche ..o,
Junge Erwachsene.........cccccouveuinnee.

Singles oo

Jungsenioren ........ccoveinniicnnne,

Ruhestandler......coooeveeeeeeeeceeeeee

Fir Jugendliche und Ruhesténdler ist dies hingegen
deutlich seltener der Fall. Letztere sind in den meisten
Fillen nicht mehr berufstitig und haben weniger familii-
re Verpflichtungen. Sie konnen ihre Zeit verhiltnismifig
frei einteilen und haben zahlreiche Méglichkeiten der Ent-
spannung und Kontemplation. Auch ist fiir sie der Stel-
lenwert des Einkaufens geringer, als beispielsweise fiir die
junge Generation.

Doch obwohl Jugendliche eine grofie Afhnitit zu den
Konsumangeboten aufweisen und das Einkaufen fiir sie

eine beliebte Titigkeit ist, nutzen sie diese relativ selten
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zum Stressabbau. Der Hauptgrund dafiir ist die finanziel-
le Abhingigkeit, durch die ausschweifende Einkaufstouren
nur begrenzt moglich sind und eher der Belohnung, denn
dem Ausgleich dienen. Zudem sind sie wie die Ruhestindler
meist nicht in berufliche oder familidre Verpflichtungen ein-
gebunden und haben dementsprechend weniger Stressmo-
mente. Fiir ausgleichende Augenblicke nehmen sie ihre oft
zahlreichen Hobbys (z. B. Sport, Musik), den Freundeskreis
oder die Familie in Anspruch.

Der mit Abstand grofite Unterschied in der Bevolke-
rung besteht bei dieser Frage allerdings zwischen den Ge-
schlechtern. Nicht einmal drei von zehn Minnern emp-
finden Shoppen als Erholung vom Alltagsstress. Dagegen
sind es fast doppelt so viele Frauen, die nur zu gern ihre
Zeit in den Geschiften der Fuflgingerzonen und Shop-
ping-Center verbringen, um die Hektik und die Argernis-
se der Arbeit und des Alltags hinter sich zu lassen. Hier
zeigt sich, dass Einkaufen eine deutlich groflere Faszina-
tion und Relevanz fiir Frauen hat, auch dank der Ausrich-

tung auf ihre Bediirfnisse.
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Einkaufen aus Frust

Wenn die Anforderungen im Beruf iiberhandneh-
men, wenn er frustriert, traurig, verirgert oder gar depri-
miert ist, geht rund jeder sechste Bundesbiirger einkaufen
— und das obwohl eigentlich keine Notwendigkeit fiir den
Kauf eines bestimmten Produktes besteht. Diese umgangs-
sprachlich ,teuerste Art“ des Shoppens geschieht meistens in
der Hoffnung auf Gliicksgefiihle, Anerkennung und einen
Stimmungswechsel.

Uberdurchschnittlich hoch ist die Quote von Frustkiu-
fen in der jungen Generation. Erste berufliche Erfahrungen
sind zuweilen mit Enttiuschungen und Uberforderungen
verbunden, Umbriiche im privaten Bereich (feste Paarbin-
dungen, Familiengriindung) nehmen zu. Im Zusammen-
hang mit ihrer Affinitit zum Konsum wird der Einkauf
zum Ausgleich bzw. zur Kompensation von belastenden
Anforderungen genutzt. Deutlich geringer ist der Anteil
bei dlteren Mitbiirgern, was auf eine gréflere Distanz zu
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Warenwelt, Werbestrategien und erweiterten Kompensa-
tionserfahrungen hinweist. Sie sind in einer Zeit aufge-
wachsen, in der Mangel und geringe finanzielle Mittel die
Lebenssituation prigten.

Das Sparen und sinnvolle Einteilen von Giitern und
Geld wurde oftmals an die Kinder weitergegeben, die, oft
selbst schon zu den Jungsenioren gehérend, es bis in den
heutigen Alltag hinein pflegen. Dariiber hinaus sind sie
nicht mehr so stark beruflichen und privaten Belastun-
gen ausgesetzt bzw. befinden sich in einer ruhigeren und
ausgeglicheneren Lebensphase. Bei der Geschlechterdif-
ferenzierung fillt die doppelt so hohe Zustimmung von
Frauen auf. Insbesondere junge Frauen unter 30 Jahren
neigen dazu, aus Frust einzukaufen (36 %). Die Griinde
hierfiir sind individuell verschieden. So kénnen ihre hohe
Afhnitit zum Shoppen oder Kompensationsmotive ebenso
eine Rolle spielen wie erhoffte Belohnungsmomente oder

erfolgreiche Werbebotschaften.

Einkaufen aus Frust

Von je 100 Befragten sagen: ,Manchmal kaufe ich einfach aus
Frust oder aus innerem Zwang.

Manner......cccooeeiiicieieceee 11 -

14-34Jahre oo
35-54Jahre oo
554 JANre oo

Im Zeitvergleich der letzten 25 Jahre zcigt sich cine
lang anhaltende Frustkaufquote von rund zwdlf Prozent,
die aktuell jedoch ansteigt. Dies ist einerseits auf die Ver-
dichtung des Lebens sowie das breitere Warenangebot zu-
riickzufithren, welches die Konsumenten zum Shoppen
inspiriert, aber auch verfithrt. Andererseits auf die Mog-

lichkeiten: 24 Stunden an 365 Tagen im Jahr kann man



heute online einkaufen. Die so geschaffenen Moglichkei-
ten gestatten jederzeit eine unmittelbare Belohnung oder

Ablenkung zur Bekimpfung moglicher Langeweile oder
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Jeder dritte Birger
geht gern allein shoppen

Frustrationen.

Beim Shoppen legen einige Personen Wert auf einen
Begleiter, der mit gutem Rat zur Seite steht, der bei der Aus-
wahl der Artikel behilflich ist und mit dem man nach einem
erfolgreichen Einkauf noch etwas essen oder bummeln ge-
hen kann. Andere sind beim Einkauf lieber allein und sto-
bern ungestért nach den besten Produkten.

In der Bevélkerung sind beide Shopper-Typen zu anni-
hernd gleichen Teilen vorhanden. So haben zwei von fiinf
Bundesbiirgern beim Einkaufsbummel gern Gesellschaft,
fast ebenso viele geniefen es aber auch, allein zu shoppen.
Nur auf den ersten Blick iiberraschend sind die Unterschiede
zwischen den Geschlechtern.

Entgegen vieler Erwartungen bevorzugen es mehr
Frauen als Minner, allein einkaufen zu gehen. Sie genie-
Ben es, in aller Ruhe durch die Geschifte zu bummeln,
Schaufenster zu betrachten und sich inspirieren zu lassen.
Die Einkaufszeit wird so zu einer Titigkeit ohne Pflich-
ten und Anforderungen. Begleitende nérgelnde Kinder
oder dringende Partner werden dabei cher als storend
empfunden. Viele Minner nehmen den Einkauf dagegen
cher als eine Pflicht oder schnell zu erledigende Notwen-
digkeit wahr. Um diese positiv zu verstirken, wird eine
Begleitung gern gesehen.

Vergleicht man die Antworten innerhalb der Lebenspha-
sen, variiert die Priferenz fiir einen Einkauf ohne Begleitung
zwischen 17 und 39 Prozent. Auffillig ist die sehr niedrige
Quote bei Jugendlichen. Nur etwa jeder sechste geht lieber
allein los, zwei Drittel bevorzugen das Einkaufen in der Ge-
meinschaft. Fiir Jugendliche steht nicht der schnell erledig-
te Kauf im Mittelpunkt, sondern im besonderen Mafle die
Geselligkeit. Die Gemeinschaft in ihrer Peergroup ist tiber-

durchschnittlich wichtig fiir sie. Sie nutzen das Einkaufen

als Gelegenheit, sich mit Freunden zu verabreden, einen
Kaffee zu trinken oder einfach nur um beisammen zu sein.
Gerade in Stidten, wo Treffpunkte immer seltener werden,
oder einfach bei schlechtem Wetter, werden Shopping-Cen-
ter zu beliebten Treffpunkten, in denen kostenloses Internet
bereitsteht, in Ruhe geklont oder gemeinsam gebummelt
werden kann.

Jeder dritte Biirger geht gern allein shoppen
Von je 100 Befragten sagen: ,, Beim Shoppen bin ich gern allein.

Gesamtbevélkerung

12 24 27 14
Frauven

14 26 26

Ménner

9 22 25

11 18
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Singles

19 20 28

Paare

9 24 23 5
Familien
Jungsenioren

E
Ruhesténdler

12 27 21 17
B Vollund ganz B Eherja M Weder noch

Eher nein B Uberhaupt nicht

Fazit: Ob allein oder in Gesellschaft, die Bundesbiirger
haben keine eindeutige Praferenz, wie sie lieber einkaufen
gehen. Vieles hangt von den Begleitumstanden, der eige-
nen Lebenssituation oder auch dem Anlass ab. Bestimmte
Einkaufe werden lieber allein, andere lieber in der Gemein-
schaft unternommen. So erklart es sich auch, dass jeder
Vierte sich nicht entscheiden kann und die Vorteile beider

Shopping-Arten genief3t.
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Mehr arbeiten fir mehr Konsum

e Die durchschnittliche Arbeitszeit aller deutschen Er-
werbstitigen zwischen 15 und 74 Jahren betrug 2015
35,6 Stunden pro Woche.

* Erwerbstitige in Vollzeit arbeiteten durchschnittlich
41,7 Stunden pro Woche, Erwerbstitige in Teilzeit
19,7 Stunden.

* Berticksichtigt man alle Arbeitszeitwiinsche, wiirden die
Bundesbiirger im Durchschnitt gern eine halbe Stunde
mehr in der Woche arbeiten — bei entsprechend héherem

Verdienst.?

nZeit ist Geld”. Dieser heute noch oft verwendete Spruch
stammt von Benjamin Franklin aus dem Jahr 1848. Und
tatsichlich verwenden die Bundesbiirger einen erheblichen
Teil ihrer Lebenszeit fiir die Erwerbsarbeit. Das erarbeitete
Geld ist nicht nur die 6konomische Basis fiir das Lebens-
notwendige (Miete, Essen u. A.), sondern auch die Voraus-
setzung, um sich zahlreiche Freizeit- und Konsumangebote
leisten zu kénnen. Knapp die Hilfte der Bundesbiirger wire
sogar bereit, linger zu arbeiten, um mehr Geld in der freien
Zeit zur Verfiigung zu haben. Dies trifft besonders auf die
junge Bevolkerung unter 35 Jahren zu. Aber auch die Mehr-
heit der 35- bis 54-Jdhrigen kann sich vorstellen, ihr Arbeits-
pensum zu erhéhen, um mehr Geld ausgeben zu kénnen.
Innerhalb der ilteren Generation ist das Interesse an mehr
Arbeit dagegen deutlich geringer ausgeprigt.

Auch zwischen den einzelnen Berufsgruppen lassen
sich Unterschiede feststellen. Die hochste Bereitschaft
zur Mehrarbeit signalisieren Selbststindige. Mehr als
zwei Drittel von ihnen kénnen sich vorstellen, linger zu
arbeiten, wenn sie hierdurch mehr finanzielle Mittel fiir
die Freizeit erhalten. Uberdurchschnittlich hoch ist auch
die Zustimmung von Arbeitern, wihrend sich Beamte
eine Mehrarbeit deutlich seltener vorstellen kénnen. Auch
Hausfrauen und Rentner zeigen nur ein geringes Interesse
daran, das cigene Freizeitbudget durch eine (zusitzliche)
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Erwerbstitigkeit aufzubessern. Die jeweiligen Griinde sind
individuell verschieden und lassen sich daher nur begrenzt
pauschalisieren. So konnen freie oder eben keine zusitz-
lichen Kapazititen ebenso Griinde sein wie der Wunsch
nach eher kostenintensiven oder kostenlosen Freizeitaktivi-
titen. Auch die fehlende Notwendigkeit von zusitzlichen
Einnahmen kann im Einzelfall der Grund sein. Nicht
haltbar ist dagegen die These, dass mit einem geringeren
oder hoheren Einkommen automatisch mehr oder weniger
Bereitschaft einhergeht. Denn insgesamt lassen sich beim

Einkommen nur geringe Unterschiede feststellen.

Mehr arbeiten fir mehr Konsum

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich bin gern bereit, mehr zu

arbeiten, um mir in der Freizeit mebr leisten zu konnen.

35-54JQhr€ oo 55 N

554 JQRE oo 26 R
Selbststandige.....cccoovirieeriiinn,
Arbeiter.....cccviviiieieieceee,
Angestellte.........coovvirniiniinns
Beamte ..o
Hausfraven.......cccccoviieeeviiicen

Rentner......oooiioiiiiieeeeeee

Im Zeitvergleich der letzten 30 Jahre zcigen sich zwei
Entwicklungen: Erstens die gegenwirtig deutlich hohere Be-
reitschaft zu Mehrarbeit im Gegensatz zu den 1980er und
1990er Jahren. Erklirt werden kann dies mit hoheren Le-
benshaltungskosten (besonders durch steigende Mieten), ei-
nem grofleren Angebot im Freizeitbereich und einem gleich-
zeitig hoheren Stellenwert von kostenintensiven Aktivititen
und Produkten. Zweitens die Konstanz der Zustimmung in
den letzten 15 Jahren. Hierfiir konnen mehrere Griinde an-

gefiihrt werden. So ist die multimediale Entwicklung in der



Freizeit zwar rasant gewachsenen (Smartphone, Playstation,
PC) und erfordert zusitzliche finanzielle Mittel, jedoch fal-
len diese eher unregelmiflig an und bendtigen kein regel-
mifliges zusitzliches Einkommen. Zudem scheint die Be-
lastbarkeitsgrenze bei vielen Arbeitnehmern, und damit die

Bereitschaft zu Mehrarbeit, erreicht zu sein.

Ausblick: Freizeit bleibt Konsumzeit. Auch in Zukunft wird fast
jeder zweite Birger bereit sein, langer zu arbeiten, um den
zahlreichen attraktiven Freizeitangeboten nachzukommen.
Gleichzeitig zeichnet sich jedoch auch eine Gegenbewegung
ab, in der soziale und erholsame Aktivitaten im Vordergrund
stehen. Gerade in Zeiten wachsender Schnelllebigkeit (stetig
neue technische, mediale Entwicklungen und entsprechende
Anforderungen an den Einzelnen) nimmt das Bediirfnis nach
mehr Kontemplation zu und die (freie) Zeit gewinnt eine stér-

kere und differenziertere Bedeutung.
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Leben iGber den eigenen Verhaltnissen

* Knapp sieben Millionen Biirger iiber 18 Jahre sind der-
zeit verschuldet. Damit sind bei etwa jedem zehnten Er-
wachsenen die Gesamtausgaben dauerhaft hoher als die
Einnahmen.

* Vier von finf verschuldeten Bundesbiirgern sind ilter als
50 Jahre.

e Die Gesamtsumme der Verbindlichkeiten wird aktuell
auf rund 210 Milliarden Euro beziffert.

¢ Die durchschnittliche Schuldenhohe liegt bei tiber 34.000
Euro und setzt sich meistens aus unbezahlten Rechnun-
gen fir Miete, Energie, Handy, Ratenkiufe oder Unter-

haltsverpflichtungen zusammen.

Das umfassende Warenangebot, bestindige Pro-
duktweiterentwicklungen, neue Modetrends und kreative

Werbestrategien konnen dazu fithren, dass manche Bun-

desbiirger zuweilen tiber ihren Verhiltnissen leben. Derzeit
haben etwa zwei von finf Biirgern 6fter das Gefiihl, in
ihrer Freizeit mehr Geld auszugeben, als sie dafiir eigent-
lich zur Verfiigung haben.

Innerhalb der einzelnen Lebensphasen sind es vor allem
junge Erwachsene, Singles und Familien, die diesen Ein-
druck teilen. Bei den 18- bis 24-J4hrigen ist hierfiir hiufig
die mangelnde Erfahrung mit Finanzen verantwortlich. Sie
befinden sich entweder noch in einer Ausbildung, einem
Studium oder stehen am Anfang ihres beruflichen Lebens.
Entsprechend sind die finanziellen Mittel in dieser Alters-
gruppe in den meisten Fillen recht begrenzt und stehen im
Gegensatz zu den unzihligen Konsumwiinschen, die junge
Menschen hiufig haben.

Bei den Singles kénnen dagegen eher andere Ursa-
chen angefithrt werden. Die Befragten zwischen 25 und 49
Jahren sind zwar oft beruflich etabliert und verfiigen tiber
ausreichend finanzielle Mittel. Allerdings sind sie dadurch
auch die Personengruppe, die besonders gern in Konsum-
und Freizeitaktivititen investiert und hierbei hin und wieder
das richtige Maf vergisst. Die Griinde hierfiir sind indivi-
duell verschieden und reichen von Kompensationsmotiven
tiber vielseitige Interessen bis hin zu dem Bediirfnis, das
Leben einfach angenehm zu gestalten — véllig unabhingig
davon, ob man es sich leisten kann oder nicht.

Das Konsumverhalten von Familien unterscheidet sich
wiederum. Ausschlaggebend fiir das Gefiihl fast jeder zweiten
Familie, zu viel Geld auszugeben, sind die unterschiedlichen
Bediirfnisse aller Familienmitglieder und die zahlreichen ma-
teriellen Wiinsche, insbesondere die der Kinder. Oftmals be-
zahlen Eltern ihren Kindern zuliebe kostenpflichtige Aktivi-
titen und kaufen teure Produkte, die eigentlich nicht ihren
finanziellen Méglichkeiten entsprechen.

Bei den Jugendlichen und Jungsenioren gibt ,nur®
knapp jeder Dritte an, gelegentlich tiber seine Méglich-
keiten zu konsumieren. Die meisten Jugendlichen haben
kein uneingeschrinktes Budget und kénnen nur in einem
bestimmten Rahmen konsumieren. Da sie nicht volljihrig
sind, konnen sie ihr Konto auch noch nicht iiberziehen.
Doch obwohl die Zustimmungsrate unterdurchschnitt
lich ist, so ist sie dennoch durchaus bedenklich. Wichtig
ist daher eine entsprechende Begleitung und Aufklirung
durch die Eltern, da sonst die Gefahr einer Verschuldung

im jungen Erwachsenenalter immanent ist.
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,<Konsumpriorititen sind
auch Lebenspriorititen”

Horst W. Opaschowski, 2008




Ruhestindler geraten recht selten in Versuchung, tiber ihren
Verhiltnissen zu leben. Verantwortlich hierfiir ist vor allem

der erlernte sparsamere und bescheidenere Konsum.

Leben Gber den eigenen Verhdltnissen

Von je 100 Befragten haben ... ,dfter das Gefiihl, in der Frei-
zeit zu viel Geld auszugeben

198O e

1993 e

2000 ...

2007 ..o

2075 e

2078 oo

Jugendliche .......ccccoooeviiniie, 31 -
Junge Erwachsene.........ccccccoovinenenn. 59 -
Singles ..o, 50 -
PAQre.. ..o 41 -
S T 2 N
Jungsenioren ..., 31 -
Ruhestandler..........cccoovevieeeien 23 .

Im Jahresvergleich von 1986 bis 2018 wird die Ten-
denz deutlich, dass immer mehr Bundesbiirger das Gefiihl
haben, zu viel Geld auszugeben. So stieg die Kurve im Laufe
der letzten drei Jahrzehnte von 28 Prozent auf aktuell 38
Prozent fast linear an. Eine Ausnahme zeigt sich fiir das Jahr
2007. Zu Beginn der Euro-, Griechenland- und Finanzkrise
stagnierte nicht nur die Wirtschaftsleistung, sondern auch
der Glaube, sich das umfangreiche Konsumangebot leisten
zu kénnen. In der Konsequenz reduzierten die Biirger kurz-

fristig ihre personlichen Ausgaben.

Fazit: Die aktuellen Einsch&étzungen der Biirger sind ins-
gesamt mit Sorge zu betrachten und stehen in Korrelation
mit Daten der zunehmenden Verschuldung der Bundesbiir-
ger. Durch ansteigende Lebenshaltungskosten, besonders
im Mietsektor, Gehaltsschwankungen, aber auch steigende
Konsumbediirfnisse haben zunehmend mehr Birger das Ge-

fuhl, in der Freizeit zu viel Geld auszugeben.
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Immer mehr Winsche

Wofiir wirden die Biirger gern mehr Geld ausge-
ben? Bei cinem unerwarteten Geldsegen wiirde mehr als
die Hilfte zu allererst einmal in den Urlaub fahren. End-
lich dem Alltag entflichen, die lang ersehnte Traumreise
verwirklichen oder vielleicht auch mal etwas linger am
Urlaubsziel verweilen. Jeder dritte Deutsche wiirde zudem
gern die eigenen vier Winde oder den Garten verschénern
oder vielleicht sogar in eine gréflere Wohnung umziehen.
Und fast genauso viele wiirden mit einem héheren Ein-
kommen mehr in Essen und Trinken investieren — sei es
fiir qualitativ hoherwertige, besondere oder gesiindere
Lebensmittel. Dariiber hinaus wiirde in etwa jeder Vier-
te gern zusitzliches Geld fiir Kleidung, das eigene Hobby
oder Sport ausgeben.

Bei allen Konsumwiinschen ist auffillig, wie grof§ die
Unterschiede innerhalb der Bevolkerung sind. So wiirden
Frauen doppelt so hiufig wie Minner mehr Geld in die
neueste Mode investieren und dreimal so oft in Kérper-
pflege und Kosmetik. Umgekehrt wiinschen sich zweimal
so viele Minner wie Frauen zusitzliche finanzielle Mit-
tel fiir das Hobby oder den Sport und dreimal hiufiger
wiirden sie gern mehr fiir Medienprodukte und das Auto
ausgeben. Besserverdiener wiirden 6fter in den Urlaub ver-
reisen und das Eigenheim verschonern, wohingegen Ge-
ringverdiener signifikant hiufiger zusitzliches Geld fiir

Kleidung ausgeben wiirden.

Auffdllig sind auch die Unterschiede beim Alter: So
wiirde die junge Generation zwischen 14 und 34 Jahren gern
in zahlreichen Bereichen mehr Geld ausgeben, um zum Bei-
spiel ofter ins Kino oder die Disco zu gehen, mehr Kleidung
und Schuhe zu kaufen, einem Hobby nachzugehen oder auch
das akrtuellste Smartphone zu besitzen. Die mittlere Genera-
tion wiirde in erster Linie mehr von der Welt kennenlernen
und das Zuhause verschénern. Die ilteren Deutschen hin-
gegen mochten zusitzliches Geld tiberdurchschnittlich oft fiir
bessere oder mehr Lebensmittel ausgeben.

So unterschiedlich die Konsumpriorititen auch sind,

bei einem Punkt herrscht fast durchgingig Einigkeit: Fiir



die materielle Vorsorge, also etwa in den Sparvertrag,
die private Renten- oder Lebensversicherung, wiirde nur
etwa jeder Zehnte hiufiger investieren. Am ehesten kén-

nen sich dies noch Familien vorstellen.

Immer mehr Wiinsche

Von je 100 Befragten sagen: ,In folgenden Bereichen meines
Lebens wiirde ich am ehesten (zusiitzliches) Geld ausgeben.

Urlaubsreisen ....c..ooeeeeceeceeeeeceeeeee

Wohnen, Haus und Garten ..............
34
Essen und Trinken.........cccovvenirunnee.
30
Kleidung, Schuhe efc.........ccocounenen.
27
Hobbys und Sport ......cccevierinnnnne.
23

19
Ausgehen (Disco, Kneipe, ................
Restaurant, Konzert, Kino) 19
Kérperpflege, Gesundheit, ...........
Kosmetik 18
Medien (Bicher, CDs usw.) ..............
12

Sparvertrag, Lebensversicherung, ...

private Rentenversicherung

2013 W2018

Dabei ist hinreichend bekannt, dass die gesetzliche Rente in
Zukunft nicht viel mehr als eine Basissicherung sein wird
und eine zusitzliche private Vorsorge nétig ist, um den eige-
nen Lebensstil (z. B. Wohnqualitidt, Hobby, Reisen, Ausge-
hen, Shoppen) zu erhalten. Im Jahresvergleich zeigt sich in

zahlreichen Bereichen des Lebens ein gestiegenes Bediirfnis

nach mehr finanziellen Mitteln, insbesondere um zu reisen.
Derzeit liegen die Urlaubskosten bei rund 1.250 Euro pro
Person, also ca. 5.000 Euro fiir eine vierkopfige Familie.
Diese beinhalten aber neben den reinen Anreise- und Unter-
kunftskosten auch alle Nebenausgaben — vom Souvenir tiber
den Strandkorb bis hin zum Eis fiir die Kinder.

Aber auch fiir Kleidung, die eigene Mobilitit und Hob-
bys steigen die Konsumwiinsche. Lediglich im Medien-
bereich werden sie etwas geringer. Ein Grund hierfiir sind
Online-Angebote von Zeitungen und Streamingdienste
wie Spotify oder Netflix, die es ermdglichen, zum Teil
kostenlos oder fiir ein relativ giinstiges Abonnement auf
ein duflerst grofes und vielfiltiges Medienangebot zugrei-

fen zu koénnen.

Fazit: Ein grundsétzliches Ende der Konsumgesellschaft
zeichnet sich nicht ab. Zu grof3 sind die Konsumwiinsche
der Bundesbiirger und zu verlockend die Angebote der An-
bieter. Zusétzliche finanzielle Mittel wiirden die allermeis-
ten Deutschen daher auch direkt investieren, um zu reisen,
schéner zu wohnen oder mehr zu erleben. Dabei geht es
fur sie primdr nicht um Besitz, sondern darum, ihrem Hobby
zu frénen, einen langjahrigen Traum umzusetzen und die

eigene Lebensqualitdt zu erhéhen.

Abhdngigkeit von Freizeitangeboten

* Jeder Haushalt in Deutschland gab 2016 durchschnitt-
lich 258 Euro im Monat fiir Freizeit, Kultur und Unter-

haltung aus.”

Viele bekannte und beliebte Freizeitangebote kos-
ten Geld — Sportverein, Musikschule, Fitnessstudio, Kon-
zertkarten, Klubbesuche etc. Die Liste der wirklich kosten-
losen Freizeitaktivititen diirfte um einiges kiirzer ausfallen.
Aktuell geben beinahe vier von zehn Bundesbiirgern an, in
ihrer Freizeitgestaltung zu sehr von kostenpflichtigen An-
geboten abhingig zu sein. Gerade die junge Bevolkerung,

die grofles Interesse an einer Vielzahl von Aktivititen zeigt
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und zahlreiche ausprobieren mochte, muss dafiir tiefer als
gewiinscht in die Tasche greifen. Dies trifft vor allem auf
junge Erwachsene zu, von denen viele erstmals eigenstin-
dig fur ihren Lebensunterhalt verantwortlich sind. Diese
Eigenverantwortung beinhaltet fiir sie auch die Freiheit,
selbstbestimmter konsumieren zu kénnen, was das Risiko
der finanziellen Abhingigkeit von kostenintensiven Frei-
zeittitigkeiten erhoht. Die (iiberwiegend finanziell gu si-
tuierten) Singles kénnen als Alleinstehende mit weniger
familidren oder partnerschaftlichen Verpflichtungen viele
Hobbys ausiiben und kostenpflichtige Freizeitangebote
wahrnehmen und zeigen im Kontext ihrer Affinitit zum

Konsum {iberdurchschnittliche Werte auf.

Abhéingigkeit von Freizeitangeboten

Von je 100 Befragten sagen: , Bei meiner Freizeitgestaltung
bin ich hiufiger von Angeboten, die Geld kosten, abhingig

als mir lieb ist.

1907 e

2000 ...

2007 oo,

2070 e

2075 e

2078 oo

Jugendliche .......cccooovviiiiin, 40 -
Junge Erwachsene.........cccccooeviunenn. 58 -
Singles ..o, 59 -
PAQre. ..o, 37 -
Familien ......ocooooeveeeeeeeeeee, 44 -
Jungsenioren ..., 33 -
Ruhestandler..........cccooeveeeiice 26 -

Viele Jugendliche gehen dagegen noch vermehrt kosten-
losen Aktivititen nach, wie z. B. dem Treffen mit Freun-
den zu Hause oder im Park. Zudem miissen sie fiir die
Finanzierung der meisten Hobbys, wie dem Sportverein
oder der Musikschule, nicht selbst aufkommen. Somit
fillt ihre Zustimmung, verglichen mit der gesamten jun-

gen Bevolkerung unter 35 Jahren, deutlich geringer aus.
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Dasselbe gilt fiir Paare, die vermehrt Zeit mit dem Part-
ner verbringen und weniger Interesse an einer konsum-
orientierten Freizeitgestaltung haben. Familien weisen
durchschnittliche Werte auf. Die ilteren Generationen
setzen hiufig auf Freizeitaktivititen, die wenig oder gar
kein Geld kosten, wie z. B. Treffen mit Freunden und
Verwandten, lesen, spazieren gehen oder fernsehen. Kos-
tenintensivere Unternehmungen, etwa im kulturellen Be-
reich, werden gern genutzt, allerdings stets unter Bertick-
sichtigung der finanziellen Lage. Hier zeigt sich erneut
der verantwortungsvolle und eher zuriickhaltende Um-

gang mit geldlichen Ressourcen.

Fir Personen mit einem geringen Einkommen fal-
len viele Freizeitaktivititen finanziell ins Gewicht, die
hingegen fiir Besserverdiener keine Belastung darstellen.
Somit fithlen sich tiberdurchschnittlich viele Geringver-
diener abhingig von Freizeitangeboten, die bezahlt wer-
den miissen (43 %), wihrend dies deutlich weniger Bes-
serverdiener tun (24 %).

Betrachtet man die finanzielle Abhingigkeit von Frei-
zeitangeboten im Jahresvergleich, lisst sich seit 1986, mit
leichten riickliufigen Schwankungen in den Jahren von
1997 bis 2010, eine stete Steigerung der Interdependenz
feststellen. Allerdings zeigt sich im Vergleich von 2015 mit
2018 eine riickliufige Bewegung von 43 auf 39 Prozent.
Im Zusammenhang mit steigenden Lebenshaltungskosten
(insbesondere der Mietpreise) ist fiir viele Bundesbiirger
eine Steigerung des bisherigen hohen Niveaus finanziell
nicht mehr tragbar. In Korrelation dazu hat sich ein Be-

wusstsein entwickelt, das vermehrt auf kostenlose Freizeit-
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Zu welchem Preissegment
wird tendiert?

aktivititen setzt.

¢ Das durchschnittliche Haushaltsbruttoeinkommen be-
trigt laut amtlicher Statistik 4.337 Euro. Dieses variiert
nach Haushaltsgréfle zwischen 2.624 Euro bei einem Sin-

glehaushalt und 6.368 Euro bei einem Familienhaushalt.






* Netto bleiben den Biirgern hiervon 3.341 Euro (Single:
2.013 Euro; Familie: 4.761 Euro).

¢ Laut Definition gehéren alle Einkommen zwischen 60
und 250 Prozent des Durchschnittseinkommens, also
zwischen rund 2.000 Euro und 8.350 Euro, zur soge-
nannten erweiterten Mittelschicht. Dies sind rund 80
Prozent der Bevélkerung,.

* 16 Prozent gehoren dagegen zu den Einkommensarmen

und vier Prozent zu den Einkommensreichen.?

Zu welchem Preissegment wird tendiert?

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich tendiere beim Kaufen zu
folgendem Preissegment: ... .«

Gesamtbevélkerung

Einkommen unter 1.500 EUR

Einkommen Gber 3.500 EUR

Jugendliche

23 50

Junge Erwachsene

Singles

Paare
18 54
Familien

20 53

Jungsenioren

Ruhesténdler

M Ginstiger Preis Il Mittlerer Preis
B Wechsel

Luxuspreis

Jeder fiinfte Bundesbiirger gibt an, beim Einkaufen fast
durchgingig auf den Preis zu achten. Insbesondere Ein-

kommensschwache tendieren dazu, das zu kaufen, was am
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preiswertesten ist. Innerhalb der Lebensphasen ist der An-
teil der Preisbewussten bei jungen Erwachsenen und Singles
deutlich hoher als bei kinderlosen Paaren und Jungsenioren.
Diese tendieren dagegen iiberdurchschnittlich oft zum mitt-
leren Preissegment. Als Luxuskonsumenten, die fast immer
zu den Premiumprodukten greifen, bezeichnen sich zwei
Prozent der Bevolkerung (2 Nr. 16: Konsumententypolo-
gien). Erwartungsgemifl steigt hierbei mit dem Einkommen
der Anteil derjenigen, die angeben, sowohl bei Lebensmit-
teln als auch Kleidung oder Kosmetik stets das teuerste und
beste Produkt auszuwihlen.

Eine steigende Beliebtheit verzeichnen die ,Mal so, mal
so“-Konsumenten. Mittlerweile sagt fast jeder vierte Bun-
desbiirger, dass er zwischen giinstigen und teureren Pro-
dukten wechselt, je nachdem, was benotigt wird, gerade im
Angebot ist oder auf der Wunschliste steht. Dieses Wechsel-
verhalten, zwischen Einsparen auf der einen und Grof3ziigig-
keit auf der anderen Seite, schligt sich auch zunehmend auf
das Produktangebot nieder. So boomen die unteren Preis-
segmente und Spitzenprodukte. Neu ist hierbei, dass auch
innerhalb einzelner Anbieter zwischen den Produktklassen
variiert wird. So bietet auch der Lebensmitteldiscounter teu-
re Bioprodukte an, der Reiseveranstalter variiert zwischen
Billigfluglinie und Fiinf-Sterne-Hotel und das Bekleidungs-
geschift offeriert sowohl Eigenmarken als auch bekannte
Labels. Die Biirger arrangieren sich mit diesem Angebot und
sparen in bestimmten Bereichen jeden Cent ein und suchen
das Sonderangebot, um sich in anderen Bereichen dariiber
zu erfreuen, nicht auf das Geld achten zu miissen und sich

etwas gonnen zu kénnen.
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Der Preis muss stimmen

So wichtig die Bedeutung von modischer Kleidung
auch ist, sie muss bezahlbar sein. Mehr als zwei Drittel
geben an, beim Kauf von Bekleidung sehr auf den Preis
zu achten. Auffillig ist die hohe Zustimmung von jungen
Erwachsenen, von denen drei Viertel diesem Statement
zustimmen. Ein Grund ist zweifellos die an anderer Stel-

le beschriebene hohe Bedeutung von Kleidung in dieser



Lebensphase — die jedoch auch finanziert werden muss.
Viele junge Erwachsene befinden sich in der nachschuli-
schen Ausbildung, miissen erstmals selbstverantwortlich
ihren gesamten Lebensunterhalt verwalten und kénnen
nicht in jedem Fall auf familidre finanzielle Unterstiitzung
zuriickgreifen. IThr Einkommen muss sowohl die tiglichen
Kosten, ihre zahlreichen Freizeitaktivititen und ihr hohes
Bediirfnis nach modischer Kleidung decken. Sie reagieren
daher pragmatisch und achten stirker auf den Preis. Auch
sind sie — dank ihrer hohen Affinitit zu Mode — oftmals
besser informiert und konnen Preise besser einschitzen als
andere Zielgruppen. So kénnen sie trotz geringen Budgets
weiterhin modisch gekleidet sein.

Der Preis muss stimmen

Von je 100 Befragten sagen: , Beim Kauf von Bekleidung achte
ich sehr auf den Preis.

Gesamtbevdlkerung .......cccovvueneee.
Jugendliche .....cccocooviiiiiin, 56

Junge Erwachsene.........cccccoviueenee. 75

SiNGles ..o, 69

Jungsenioren ..., 69

_U
Q
Q
o
o
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Ruhestandler......coooeeeveececeeeeeee 69

Anders verhalten sich Jugendliche. Lediglich gut jeder
zweite gibt an, beim Kleidungskauf sehr auf den Preis zu

achten. Dies hat eine Vielzahl von Griinden:

1. Jugendliche sind insgesamt weniger preissensibel, aufgrund
fehlender Erfahrungswerte und geringerer finanzieller
Eigenverantwortung.

2. 16-Jihrige haben mit einem frei verfiigbaren Budget
von durchschnittlich 135 Euro pro Monat (Taschengeld,
Geschenke, Einnahmen aus kleineren Arbeiten) die
Maglichkeiten, sich teurere Produkte zu kaufen.

3. In der Regel zahlen die Eltern die meiste Kleidung fiir den
Nachwuchs und wollen ihren Kindern all das erméglichen,
was sie selbst als Jugendliche (nicht) hatten.

4. Gerade Jugendlichen dient die Kleidung auch als
Identifikations-, Abgrenzungs- und Prestigeobjekt.
Das wird durch jugendspezifische Werbestrategien
noch geférdert.

Insgesamt ist festzustellen: Kleidung pragt haufig den ers-
ten Eindruck von Mitmenschen, ist mitunter identitatsstiftend
und dient zudem der Selbstdarstellung. Entsprechend spie-
len modische Kleidung, bestimmte Marken und ein individu-
eller Stil oftmals eine bedeutende Rolle. Gleichzeitig spielt
der Preis fir die grofle Mehrheit der Bundesbiirger eine
zentrale Rolle. Beide Bereiche sollten daher auch in Zukunft

in einem ausgewogenen Verhdltnis stehen.
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Chancen der Digitalisierung

Jeder Bundesbirger hat im Durchschnitt sechs
Freunde.?” Ein Facebook-Nutzer kommt im Mittel auf 328
Freunde.?® Nun sagt die Quantitit nichts tiber die Qualitit
der Freundschaften aus, jedoch sehen mehr als drei Viertel
der Biirger die Moglichkeit, neue Freunde kennenzulernen,
als eine positive Begleiterscheinung einer zunehmenden Me-
diatisierung. Falsch wire es hierbei, reale und virtuell ge-
pflegte Freundschaften gegeneinander aufzuwiegen. Es geht
nicht um ein Entweder-oder, sondern um ein Sowohl-als-
auch. Bereits vor 20 Jahren wurde ,das Mirchen vom ein-
samen Computerfreak“*’ widerlegt.

Ein Biirger, der sich regelmifliig mit den neuen Medien
auseinandersetzt, pflegt tiberdurchschnittlich viele soziale
Kontakte im realen Leben, ist zudem ehrenamtlich enga-
gierter, nimmt 6fter an kulturellen und sportlichen Veran-
staltungen teil, kiitmmert sich hdufiger um die eigenen Ver-
wandten und organisiert sich tiberdurchschnittlich oft in der
Nachbarschaft.** Zudem schitzen die Bundesbiirger es, tiber

die sozialen Medien Gleichgesinnte oder alte Bekannte (wie-

der-) zu finden.
All das hat Folgen fir den ganz realen Alltag, das Zu-

sammenleben und die Zufriedenheit. Aber nicht nur gewisse

soziale Dimensionen des Internets werden von den Bundes-
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biirgern geschitzt, auch erleichtert es fiir zwei Drittel aller
Befragten das Leben generell. Das kann z. B. die Hilfe bei
der Informationssuche sein (vom Weg zum Kino bis zum
Hintergrundwissen tiber aktuelle Geschehnisse), ein grofies
Unterhaltungsangebot oder die Méglichkeit, Waren jeder-
zeit und iiberall zu bestellen (- Nr. 33: Griinde fiir den
Online-Kauf). Erginzend hierzu betont jeder zweite Biir-
ger auch die Zeitersparnis durch das Surfen, Chatten und
Telefonieren in allen Lebenslagen. So bleibt ihnen mitunter

mehr Zeit fiir andere Aktivititen.

Chancen der Digitalisierung

Von je 100 Befragten sagen, durch die zunehmende Mediatisie-
rung und Digitalisierung entstehen folgende Vorteile:

Neue Kontaktméglichkeiten ............

Das Leben wird leichter..................... 65 _

Das private Leben wird bereichert.....

Berufliche Vorteile ........cccoovevennen 58 -

Schaffung neuver Arbeitsplétze.........

Mehr Sicherheit im Alltag ................. 58 -

ZeitgewWinN ..o

Mehr Informationen/Obijektivitét .... 50 -

Beruflich entstehen durch die Digitalisierung ebenfalls
zahlreiche neue Moglichkeiten. So gehen 58 Prozent der Biir-
ger von der Schaffung neuer Arbeitsplitze durch die Digita-
lisierung aus. Angesichts von fast finf Millionen Arbeitsplat-
zen, die in den vergangenen 20 Jahren neu entstanden sind,
erscheint diese Vorstellung durchaus realistisch.

Ebenso Viele erwarten auch personlich berufliche Vor-
teile. Angefangen von Assistenzsystemen, die die eigene
Arbeit effizienter und einfacher machen, iiber altersgerech-
te Arbeitsgestaltung, besseren Gesundheitsschutz bis hin
zu Beschiftigungschancen fiir Biirger mit Behinderun-
gen. Auch kénnte die Automatisierung zu einer Reduktion
monotoner und kérperlich anstrengender Arbeitsprozesse
fithren, bei gleichzeitigem Zeitgewinn fiir kreative und ko-
operative Projekte. Das Arbeiten konnte zeit- und ortsun-
abhingiger werden, oder aber die Arbeitszeit kdnnte sich
insgesamt reduzieren und mehr Zeit fiir andere Beschifti-

gungen schaffen.
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Fazit: Aus der Sicht der Bevélkerung entstehen durch die Digita-
lisierung zahlreiche neue Méglichkeiten auf sozialer, beruflicher
und persénlicher Ebene. Inwieweit diese sich realisieren lassen,
héngt sowohl von der zukiinftigen technischen Entwicklung
ab als auch von der Bereitschaft von Unternehmen und jedem
Einzelnen, sich den verdnderten Gegebenheiten anzupassen.
Wichtig bleibt hierbei die Grundpramisse, dass jede technische
Weiterentwicklung hinsichtlich ihrer Relevanz kritisch hinterfragt
werden muss, damit sie am Ende den Menschen zugute kommt
und nicht die Technik an sich im Mittelpunkt steht.

29

Gefahren der Digitalisierung

* Jeder WhatsApp-Nutzer verschickt pro Tag durchschnitt-
lich 47 Nachrichten.
e 2018 wurden in Deutschland 625.000.000.000 E-Mails

verschickt.?!

* Auf Internetseiten wie chatroulette.com oder omegle.com
kann mit Unbekannten auf der ganzen Welt gechattet
oder per Video kommuniziert werden. Wird die Kom-
munikation einmal beendet, ist es nicht moglich, dieselbe

Person erneut zu kontaktieren.

Medien, neue wie alte, gehdren heute selbstverstdnd-
lich zu unserem Alltag. Und nicht nur die jungen Gene-
rationen leben zunehmend in virtuellen Welten. Doch nach
und nach werden auch die Folgen der rasanten multimedialen
Entwicklung deutlich. Immer hiufiger werden die negativen
Auswirkungen thematisiert und der Ruf nach gesetzlichen Re-
gulierungen, individueller und freiwilliger Beschrinkung der
digitalen Nutzung sowie verstirkter Medienkompetenz lauter.
Aktuell fithlen sich vier von fiinf Bundesbiirgern von der Me-
dienflut geradezu tiberrollt — vor 20 Jahren waren es nur halb
so viele. Und sogar neun von zehn geben mittlerweile zu, mit

der Nutzung der neuen Medien schlichtweg tiberfordert zu



sein. Noch besorgniserregender ist die Annahme der Bevol-
kerung, dass eine durch Medien ausgeloste Sinnesiiberreizung
die Aggressivitit steigert — hierbei betrigt die Steigerung ganze
48 Prozentpunkte im Vergleich zu 1998. Die lang befiirchtete
Prognose einer reiziiberfluteten Generation, die im Alltag zu-
nehmend nervoser und aggressiver reagiert, entspricht bereits
heute gelegentlich der Realitit. Hyperaktivitit, Konzentrations-
mangel oder Orientierungslosigkeit (im doppelten Sinn) haben
ebenso zugenommen wie Depressionen, Suizidgedanken, Ag-
gressivitit, (Cyber-)Mobbing oder Empathieverlust.”®

Gefahren der Digitalisierung

Von je 100 Befragten sagen:
Die Nutzung neuer Angebote........... 88

tberfordert n.b.
Die mitmenschlichen Kontakte.......... 85
werden seltener 50

Die Medienflut macht nervéser-....... 85
und aggressiver 37
Medien statt Eltern und Schule......... 82

prégen Kindesentwicklung 34
Medienkompetenz wird.................... 81
wichtigste Bildungsaufgabe 22
Man fihlt sich von der.........ccccoec... 80

Medienflut férmlich tberrollt 40

Fir viele Multimediaangebote ......... 78

fehlt die Zeit 18

2018 W1998

Vier von funf Bundesbiirgern schen zudem eine zuneh-
mende Vereinsamung. Vor 20 Jahren bemingelten lediglich
halb so viele einen Riickgang mitmenschlicher Kontakte
durch die mediale Entwicklung. WhatsApp, E-Mail, Posten
und Chatten sind zu einem digitalen Volkssport geworden,
und durch das Internet ist die Kontaktaufnahme mit anderen
Menschen leichter und unmittelbarer als je zuvor. Jedoch kén-
nen zwischenmenschliche Beziehungen nicht virtuell ersetzt
werden, bleiben sie doch meist oberflichlich und beliebig.**

Vor diesem Hintergrund wird die Forderung der Bevélkerung
nach mehr Medienkompetenzvermittlung stirker. Viermal
so viele Bundesbiirger wie im Jahr 1998 sehen mittlerweile
Medienkompetenz als die wichtigste Bildungsaufgabe der Zu-
kunft an. Hiermit geht auch die Sorge einher, dass die Me-
dien die Kindesentwicklung stirker prigen als die Schule und
das Elternhaus. Die Erziehung zur Medienkompetenz bedarf
dabei einer wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit den
Ursachen und Folgen der zunechmenden Digitalisierung sowie

praxisorientierter und konkreter Handlungsempfehlungen.

Ausblick: Winston Churchill sagte einst: ,Wir bauen unsere
H&user und dann formen sie uns.” Gegenwdrtig erschaffen
wir eine Technologie, die uns ebenfalls zunehmend pragt und
beeinflusst. Inmer verbunden, immer erreichbar, immer emp-
fangsbereit — so das Credo der heutigen Zeit. Und auch wenn
der Wunsch nach einer medialen Auszeit gréf3er wird, kann sich
der Einzelne der multimedialen Entwicklung langfristig nicht ent-
ziehen. Sie ist zu attraktiv, bietet zu viele Reize und Méglichkei-
ten und iberdeckt zu gut Langeweile und fehlende Motivation.
Umso dringlicher wird die Erziehung zur Medienkompe-
tenz sowohl fir Kinder und Jugendliche (z. B. in Form einer
kritischen Auseinandersetzung) als auch fir Erwachsene im
mittleren (z. B. in Form einer Vorbildfunktion beim Umgang)
und héheren Alter (z. B. in Form vom Erlernen der Nutzung
bestimmter Medien). Aber nicht nur staatliche Konzepte und
Projekte sind erforderlich, sondern auch individuelle Verant-
wortung. Hierzu gehéren z. B. die Reflexion iiber die eigene
Mediennutzung und das Aufzeigen und Wecken von nicht-
medialen Freizeitaktivitaten. Gerade Erwachsene und Erzie-
hungsberechtigte sollten sich hier aktiv einbringen, statt diese

nur zu fordern oder passiv und hilflos zu verharren.
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E-Commerce oder Einkaufsbummel?

e Seit 2009 sind die Umsatzzahlen des Einzelhandels kon-
tinuierlich gestiegen.

e 2017 erreichten sie ein Rekordhoch von 513 Milliarden

Euro.®
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e Der Online-Handel verzeichnete 2017 einen Rekordum-
satz von ca. 49 Milliarden Euro und rechnete 2018 mit
einer Steigerung auf 53 Milliarden. Im Jahr 2007 waren

es noch etwa zehn Milliarden pro Jahr.

E-Commerce oder Einkaufsbummel

Von je 100 Befragten nennen als regelmiifSige Freizeitaktivitit
(mindestens einmal die Woche):

Gesamtbevélkerung 2008...............

Gesamtbevélkerung 2013................

Gesamtbevdlkerung 2018................

8
14-34 Jahre ....cocooooeeeiiieee

12
35-54Jahre.....ccoovcivcieee,
55+Jahre .o,

3
Fraven.....ccoeiveeeeee

7
MaENNEr....cccooiiiiiiee

Wirden dies gern éfter tun..............

0
il BLL Ll L b

14

M Einkaufsbummel I Online-Shopping

Derzeit gibt etwa jeder zehnte Biirger an, mindestens
einmal die Woche einen Einkaufsbummel zu unternehmen.
Jeder Zwolfte kauft ebenso hiufig online etwas ein. Fiir
unter 35-Jihrige, die mit dem Internet aufgewachsen sind,
ist der Einkauf in Online-Shops ein fester Bestandteil ihres
Konsumverhaltens und findet daher etwas haufiger statt als
der herkdmmliche Einkaufsbummel. Fiir viele Altere stellt

der Umgang mit dem Internet und der Online-Einkauf hin-
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gegen immer noch keine Selbstverstindlichkeit dar. Ent-
sprechend kaufen lediglich drei Prozent der Personen ab 55
Jahren regelmifig im Internet — fast viermal so viele zieht es
dagegen zu lokalen Anbietern.

Als aufschlussreich erweist sich ein Jahresvergleich. So
stieg der Anteil der Online-Shopper in den letzten zehn
Jahren zwar kontinuierlich, jedoch relativ moderat an: von
sechs Prozent 2008 iiber sieben Prozent 2013 bis auf aktuell
acht Prozent. Im selben Zeitraum reduzierte sich der Anteil
derjenigen, die regelmiflig einen Shopping-Bummel unter-
nehmen, deutlich stirker — von 17 Prozent auf aktuell zehn
Prozent. Es kann daher festgehalten werden, dass das On-
line-Geschift zwar durchaus einen Einfluss auf unser Frei-
zeitverhalten hat, es jedoch nicht allein dafiir verantwort-
lich ist, dass die Biirger seltener einen Einkaufsbummel
unternehmen. Vielmehr sind hier auch u. a. die zunehmende
Verdichtung der Freizeit, ein Uberangebot an Aktivititen,
Entscheidungsschwierigkeiten sowie die Identifikation tiber
bestimmte Beschiftigungen zu nennen.

Trotz, oder gerade wegen dieser Entwicklung wiirde jeder
vierte Biirger gern ofter die Zeit fiir einen Einkaufsbummel
haben. Ofter E-Commerce zu betreiben, wiinscht sich da-

gegen nur jeder Siebte.

1

Zwischen Wunsch und eigenem
Verhalten liegen Welten

* Der Handelsexperte Gerrit Heinemann von der Hoch-
schule Niederrhein: ,Prognosen, wonach bis 2020 rund
50.000 Geschiften das Aus droht, sind nicht {ibertrieben.
Das wird eher die Untergrenze sein ... Schon heute sind
Leerstandsquoten von 40 Prozent in Klein- und Mittel-

stidten keine Ausnahme mehr.“3°

Befragt man die Biirger nach ihren Wiinschen be-
zliglich der Gestaltung von Innenstidten und persénlichem
Einkaufsverhalten, offenbaren sich starke Widerspriiche. So
bedauern es zwar fast zwei Drittel der Bevolkerung, wenn

Liden und Geschifte schlieflen miissen, kaufen aber selbst



hiufig im Internet ein, sei es aus Zeit- oder Kostengriinden.
Bei der jiingeren und mittleren Generation sind es sogar
rund drei Viertel, die zwar das Ladensterben beklagen, die-

ses aber selbst mitverantworten.

Zwischen Wunsch und eigenem Verhalten liegen
Welten

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich finde es schade, dass Ge-
schifte in den Innenstidten schliefSen miissen, aber ich selbst
kaufe auch héiufig im Internet, weil es dort giinstiger und
bequemer ist.

Gesamtbevdlkerung.......ccccovviueneee. 63 _
14-34JAhr€ oo W |
35-54JaRr oo 71
554 JQRE oo s N
Jugendliche ..o, 72 _
Junge Erwachsene........ccccccoviueennee. 73 _
SiNgles ..o, 75 _
PAQre.. ... 78 _
Familien .......cocooeeeeeeeeeeeee 77 _
Jungsenioren ..o, 58 -
Ruhesténdler.........c.coooveveiiicnn. 40 -

Diese Zahlen spiegeln sich auch in den einzelnen Lebens-
phasen wider. Gerade fiir die jiingeren Generationen ist das
Einkaufen im Internet absolut {iblich, sind sie doch mit
dem World Wide Web aufgewachsen. Entsprechend lie-
gen fiir sie die Vorteile des Online-Shoppings klar auf der
Hand: eine groflere Produktauswahl und die Méglichkeit,
Preise und Artikel einfach miteinander zu vergleichen, um
stets die glinstigste Variante bequem von zu Hause aus be-
stellen zu kénnen.

Innerhalb der mittleren Generationen spielt es kaum
eine Rolle, ob allein, mit dem Partner oder der Familie ge-
lebt wird. Entscheidend ist vielmehr die berufliche Titig-
keit, die die eigene Freizeit zeitlich limitiert. Entsprechend
stehen nicht die Kosten und Vergleichsmoglichkeiten im
alleinigen Vordergrund, sondern die Zeitersparnis und der
damit verbundene Komfort, die Produkte nach Hause ge-

liefert zu bekommen.

Anders beantworten Ruhestédndler diese Frage. Fiir
sie spielt das Internet im Alltag keine bedeutende Rolle.
Daher kann fiir sie der Online-Handel die gewohnten Ge-
schifte, in denen man die Produkte sehen, anfassen und sich

personlich beraten lassen kann, keineswegs ersetzen.

Es kann festgehalten werden: Die Mehrheit der Bundesbir-
ger zeigt ein ambivalentes Verhalten und duf3ert Wiinsche,
die sich in der Realitat nicht immer verwirklichen lassen und
zum Teil auch widerspriichlich sind. So méchten sie beim Ein-
kauf Geld und Zeit sparen, aber gleichzeitig nicht auf die
besondere Atmosphédre und Attraktivitat von Innenstadten
mit einem lebendigen Handel verzichten. Auch schwanken
sie zwischen einer Sehnsucht nach sinnlichen Eindriicken,
Lebendigkeit und Begegnung und dem Interesse nach preis-
giinstigen und schnell zugénglichen Produkten. Das Ein-
kaufsverhalten wird jedoch nur selten bewusst angepasst, um
attraktive Shopping-Center und Einkaufsstraf3en mit ihren

vielféltigen Angeboten zu unterstitzen und so zu erhalten.

Online oder offline?

* 2018 kauften zwei Dirittel aller Internetnutzer Kleidung
und Schuhe online, jeder zweite Mébel, Spielzeug und
andere Gebrauchsgiiter. Zwei von fiinf Befragten buchten
eine Urlaubsunterkunft, bestellten Eintrittskarten und
Biicher im Internet. Knapp jeder Dritte erwarb Filme,
Videos, Musik, Arzneimittel oder Computersoftware und
jeder Vierte Lebensmittel und Elektronikartikel.

* Im ersten Quartal 2018 gab fast die Hilfte der On-
line-Shopper zwischen 100 und 500 Euro im Internet
aus. In etwa jeder Zehnte zwischen 500 und 1.000
Euro und jeder Zwanzigste kaufte fiir tiber 1.000 Euro
online ein.’”

e Im stationiren Handel entscheidet sich der Kunde zuerst
fiir einen Anbieter und danach fiir ein Produkt. Beim
E-Commerce findet dagegen in der Regel zuerst die Pro-
duktauswahl und dann die Auswahl des Anbieters statt.
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Etwa jeder zweite online bestellte Bekleidungsartikel wird

zuriickgeschickt. Im Bereich der Unterhaltungselektronik

ist es etwa jedes sechste Produkt.*®

e 87 Prozent der Kunden informieren sich online iiber ein
Produkt, bevor sie dieses im stationiren Handel kaufen.
67 Prozent informieren sich in Geschiften, bevor sie ein
Produkt im Internet kaufen.®

* Neun der zehn grofiten Einzelhidndler der USA sind

physische Ketten. Bei den Top 100 sind es 98. Aus-

nahmen sind Amazon auf Platz sieben und QVC auf

Platz 58.%°

Keine Frage - Online-Shopping boomt. Im Jahr
2004 haben 25 Millionen Deutsche im Internet einge-
kauft. Im Jahr 2018 waren es laut dem Statistischen Bun-
desamt bereits mehr als doppelt so viele Bundesbiirger, die
fiir private Zwecke ihre Bestellungen virtuell aufgegeben
haben; und ein Ende dieser Entwicklung ist nicht abzu-

sehen. Hierbei gibt es zwischen den Altersgruppen grofle

Online oder offline?

Von je 100 Befragten bevorzugen folgende Einkaufsmiglich-

keiten:

2013
19 81
2018
20 80
Manner
25 75
Frauen
16 84
14-34 Jahre
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77
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Unterschiede. So geben 58 Prozent der unter 35-Jihrigen
an, in ihrer Freizeit wenigstens einmal im Monat online
zu shoppen, dagegen tun dies nur 19 Prozent der iiber
55-Jahrigen.

Ein weiterer grofer Unterschied zeigt sich beim Haus-
haltsnettoeinkommen: Wihrend jeder zweite Haushalt mit
einem hohen Einkommen regelmifig im Internet Produkte
erwirb, ist dies nur bei jedem vierten Haushalt mit einem
geringen Einkommen der Fall. Obwohl nach den genannten
Zahlen eine Zunahme des Online-Shoppings erkennbar ist,
kaufen nach wie vor mehr als vier von fiinf Deutschen lieber
in Geschiften als online ein.

Frauen sind hierbei dem stationiren Handel mehr zu-
getan als Minner, und wihrend fast alle Giber 55-J4hrigen
den Einkauf mit allen Sinnen priferieren, shoppt bei den
unter 35-Jdhrigen immerhin mehr als ein Drittel lieber im
Netz. Auffillig sind zudem die geringen Verinderungen in
den letzten Jahren: Auch vor fiinf Jahren waren die Prife-

renzen fast identisch verteilt.

33

Grinde fur den Online-Kauf

Die Motive der Online-Einké&ufer lassen sich in die Ka-
tegorien Service und Warensortiment einteilen. So fiihren
neun von zehn Online-Shoppern die Bequemlichkeit, 24
Stunden am Tag an sieben Tagen in der Woche alles von
daheim oder auch von unterwegs mit dem Smartphone er-
ledigen zu kénnen, als ein zentrales Argument an. Die da-
mit einhergehenden Priamissen lassen sich unter dem Begriff
Serviceleistungen subsumieren. So empfinden die Kunden
es als eine grofle Erleichterung, ohne zeitliche Einschrin-
kungen einkaufen zu kénnen.

Auch die in den letzten Jahren stetig erweiterten Laden-
offnungszeiten (> Nr. 57: Freiheit bei Offnungszeiten) kon-
nen diesen Vorteil nicht ausgleichen. Gerade hinsichtlich
flexiblerer Arbeitszeiten ist es fiir viele wichtig, auch nach
Feierabend sowie an Sonn- und Feiertagen die Maoglich-
keit zum Einkaufen zu haben. Zudem bieten die schnel-
len Vergleichsmoglichkeiten der einzelnen Produkte einen

weiteren Vorteil. Zum Service wird auflerdem die schnelle



Lieferung gezihlt, die lange Einkaufswege und beschwerli-
ches Tragen obsolet machen. Mehrheitlich nutzen Kunden
zudem die Moglichkeit, die Berichte von anderen Kiufern
zu lesen, und vertrauen diesen mehr als den Aussagen von
Verkidufern in Geschiften. Dariiber hinaus bemingeln sie
auch, von Verkiufern oftmals nicht geniigend Zeit zu er-

halten, um in Ruhe entscheiden zu kénnen.

Grinde fir den Online-Kauf
Von je 100 Befragten nennen als Griinde fiir den
Online-Kauf:

Weil es bequemer ist

Weil mir die Produkte direkt nach
Hause geliefert werden..................... 68

Weil ich dort rund um die Uhr

einkaufen kann......cocoeveoneciee, 67

Weil dort das Angebot gréfBBer
und besser verfigbar ist................... 54

Ich kann mir Zeit lassen und werde
von keinem Verk&ufer bedréngt .......45

Produktbewertungen sind wichtiger
als Aussagen eines Verkéaufers......... 36

Hinsichtlich der online angebotenen Produkte wer-
den von mehr als zwei Drittel der Bevolkerung die finan-
ziellen Vorziige genannt. Zahlreiche Sonderaktionen und
Rabatte sind gerade fiir Konsumenten mit geringeren fi-
nanziellen Mitteln ein wichtiges Argument fiir den On-
linekauf.

Fiir mehr als jeden Zweiten ist zudem das grofiere Wa-
rensortiment von besonderer Bedeutung. Die enorme Pro-
duktauswahl bietet nicht nur die gewiinschten Artikel,
sondern hilt auch zahlreiche alternative Vorschlige parat.
Des Weiteren konnen die unterschiedlichsten Produkte
schnell angesehen werden. Der Kunde benétigt nur we-
nige Klicks fiir seinen Einkauf, ohne weite Wege zuriick-

legen zu miissen.
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Was spricht for
den Einkaufsbummel?

Im Gegensatz zum Online-Handel verzeichnet der loka-
le Handel stagnierende bzw. riickldufige Zahlen. Die Kon-
kurrenz im Internet bedeutet gerade fiir kleinere Geschifte
eine abnehmende Anzahl von Kunden vor Ort. Dennoch ist
die Beliebtheit des stationiren Handels ungebrochen hoch
und die Argumente fir einen Einkauf in Fuf§gingerzonen
und Shopping-Centern sind zahlreich.

Woas spricht fir den Einkaufsbummel?
Von je 100 Befragten nennen als Griinde fiir den Kauf
im Geschiift:

Weil ich das Produkt sehen,
anfassen und testen mochte.............. 85

Weil ich die Ware sofort mit
nach Hause nehmen méchte............. 70

Weil mir eine persdnliche
Beratung wichtig st ....cccovvviieieinnes 56

Weil ich die Einzelhdndler
unterstitzen méchte......oovveevvveeeenn. 51

Weil ich Aufwand und Retouren
beim Online-Bestellen schevue.......... 28

Weil ich den Héndlern im
Internet nicht vertraue........ccooeevene.... 23

Weil dort die Qualitat oftmals
DESSEr ISt i 20

So geniefen es 85 Prozent der in Geschiften einkaufenden
Kunden, die Produkte direkt begutachten zu kénnen. Bil-
der, Beschreibungen und Kundenbewertungen im Netz rei-
chen ihnen nicht aus, sie mdchten stattdessen die Artikel
anfassen, anprobieren und testen. Zu einem erfolgreichen
Einkauf gehort es fiir sie dazu, die Produkte auch sofort mit

nach Hause nehmen zu kénnen.
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,2Binkidufe per Computer
werden niemals die Freuden
des personlichen Einkaufens
ersetzen konnen.®

John Naisbitt, 2009
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Im Kontext der Serviceleistungen ist fiir iber die Hilf-
te der Kiufer die Beratung in den jeweiligen Geschiften
bzw. Fachabteilungen von grofler Bedeutung. Sie vertrauen
keinen anonymen digitalen Beurteilungen, sondern bevor-
zugen eine personliche Beratung, die sich nicht nach Algo-
rithmen richtet, sondern auf die individuellen Bediirfnisse
eingeht. Zum guten Service gehort dabei auch die unkom-
plizierte Moglichkeit des Umtausches.

Eher in den Bereich der politischen oder moralischen
Uberzeugung gehéren die Aspekte des Vertrauens und der
Unterstiitzung der lokalen Wirtschaft. So vertraut jeder
fiinfte stationir einkaufende Kunde den digitalen Hindlern
nicht. Thnen fehlen der persénliche Bezug und die Trans-
parenz in Hinblick auf Unternehmensvorginge und Pro-
duktdetails. Zudem reagieren sie sensibel auf ein Stadtbild,
in dem immer ofter kleine Geschifte nicht mehr bestehen
konnen. Mit ihrem Einkauf mochten sie den lokalen Handel

und nachhaltigere Produktionskonzepte unterstiitzen.

Ausblick: Der Online-Einkauf wird zweifellos weiter zuneh-
men. Das Hauptargument hierfir ist die Zeit. Zeit ist zu einer
kostbaren Ressource geworden und die Menschen versuchen,
diese moglichst Gberall einzusparen. Aber auch der Einzel-
handel vor Ort hat grof3e Zukunftspotenziale — wenn er seine
spezifischen Vorteile gegeniiber dem digitalen Handel betont
und sich gleichzeitig weiterentwickelt. Wenn lediglich an das
schlechte Gewissen der Online-Einkdufer appelliert wird, kann
dagegen kein dauerhafter Erfolg erzielt werden.

Umgesetzt werden missen einige Anforderungen, z. B. soll-
te heutzutage jeder Einzelh&ndler eine eigene Internetprasenz
haben, um Uber sein Angebot und seine Waren informieren
zu kénnen. So hat beispielsweise das schwedische Mdbelhaus
IKEA die wachsende Bedeutung des E-Commerce schon seit
einigen Jahren erkannt und bietet seine Waren auch online
an, ohne dabei die Relevanz ihrer erlebnisorientierten Einrich-
tungshduser zu vernachldssigen. Fir den Kunden bedeutet die-
se Kombination Freiheit, gemaf3 dem Motto: ,Der IKEA-Kunde
entscheidet selbst, wann, wo und wie er mit und bei uns ein-
kauft.” Wobei die Einrichtungshé&user derzeit die — mit grof3em
Abstand - wichtigeren Verkaufspunkte bleiben, denn hier
kann der Kunde direkt ausprobieren, testen und fihlen.

Dariber hinaus sollte beim stationéren Handel ein tatséch-
licher Einstellungswandel stattfinden. Kundenzufriedenheit muss
oberste Prioritét haben und das Motto , Der Kunde ist Kénig”
sollte Gberall gelten (> Nr. 53: Ist der Kunde Kénig?). Zudem
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sind neue Konzepte und Ideen notwendig, um den Einzelhandel
in die Zukunft zu fihren und die Kunden stérker an sich zu bin-
den. Konkrete Praxisbeispiele zeigen, wie dies erfolgreich aus-
sehen kann: In Gief3en forderte ein Schuhhaus seine Kundschaft
dazu auf, ,Schuhgeschichten” zu schreiben, die anschlieBend in
einem Buch verdffentlicht wurden. Auch gibt es dort mehrmals
im Jahr besondere Veranstaltungen fiir Kunden — diese reichen
von kostenlosen Kursen zum Thema Schuhpflege iiber Lesungen
und Konzerte bis hin zu Benimm-Nachmittagen fir Kinder.

In Osterreich konzentriert sich ein Supermarkt ganz auf die
Bediirfnisse seiner dlteren Kundschaft: Die Preisschilder sind
groBer, es gibt Sitzgelegenheiten und kostenlosen Kaffee —
das Umsatzplus liegt seit diesen Einfihrungen im zweistelligen
Bereich. In den USA oder Osterreich*' gibt es z. B. Kleinstadte
und Gemeinden, die eine eigene (Zusatz-)Wahrung geschaffen
haben, die nur von Geschéften und Dienstleistern vor Ort ak-
zeptiert wird. Hierdurch wurde eine nachhaltige Identifikation
mit den ortsansdssigen Firmen geschaffen, die nur schwer durch
Online-Angebote ibertroffen werden kann. Dies sind nur eini-
ge Beispiele, die sich nicht einfach iGberall eins zu eins kopieren
lassen, aber zeigen, wie Innovationen und Kreativitét dem Ein-
zelhandel helfen kénnen.

Die Konsumenten wollen und werden auch in Zukunft zwar
weiterhin das Internet nutzen, um dort zu stobern und einzu-
kaufen, aber noch lieber besuchen sie das Geschaft vor Ort,
da es ihnen etwas bietet, das sie online niemals finden werden:
die Méglichkeit, alle Sinne zu nutzen, Erlebnis und Einkauf zu

verbinden sowie den persénlichen Kontakt zu Mitmenschen.

35

Verkaufszeiten beim
Online-Shopping

Staatliche Vorgaben, eingeschréinkte Offnungszei-
ten aufgrund von zu geringen Umsitzen oder Verkaufs-
verbote an Sonn- und Feiertagen kennt der Online-Handel
nicht (> Nr. 57: Freiheit bei Offnungszeiten). Dort kénnen
an 365 Tagen rund um die Uhr Produkte erworben werden.
Auch wenn fir Online-Shopper diese Flexibilitit oftmals
der Hauptgrund fiir den Interneteinkauf ist, stellen sich zu-

nehmend mehr Biirger die Frage, ob hierdurch zum einen



nicht der Stellenwert der arbeitsfreien Feiertage reduziert
wird und zum anderen ein unangemessener Wettbewerbs-
vorteil gegeniiber dem lokalen Handel entsteht. Entspre-
chend spricht sich rund ein Drittel der Bevolkerung fiir eine
zeitliche Regulierung von Online-Shops aus.

Die grofite Zustimmung erhalten geregelte Online-Off-
nungszeiten von Ruhestindlern. Vielen von ihnen sind die
Einhaltung der Tradition und die Wertschitzung der Sonn-
und Feiertage wichtig. Als Kunden der klassischen stationi-
ren Geschifte sind regulierte Offnungszeiten fiir sie iiblich

und stellen keine Einschrinkung dar.

Verkaufszeiten beim Online-Shopping

Von je 100 Befragten sagen: , Ladeniffnungszeiten fiir stationd-
re Geschiifte sind in Deutschland klar geregelt. Ich finde, auch
das Online-Shopping sollte ebenso reguliert werden, z. B. durch
zeitliche Einschrinkungen fiir das Einkaufen am Sonntag. “

Gesamtbevdlkerung.......cccccovivnneee.
Jugendliche ..o, 6
Junge Erwachsene.........cccccoviueenee. 35

SiNGles ..o, 24

Jungsenioren ..., 32
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Ruhestandler......coooeeeveececeeeeeee 42

Hoch ist die Zustimmung auch bei den jungen Erwachsenen
und Paaren, von denen etwa jeder Dritte fiir eine staatliche
Regelung stimmt. Sie bemingeln einerseits den Wettbewerbs-
nachteil der stationiren Geschifte, andererseits betonen sie den
Wunsch nach digitalen Freizeiten, in denen sie offen und frei
fir andere Aktivitdten sein konnen. Dieses Argument teilen
Singles und Familien seltener und duflern sich entsprechend zu-
riickhaltender bei einer Verinderung des Status quo.

Gerade fiir Alleinstehende, die weniger familidre Ver-
pflichtungen im Alltag haben, stellt online einkaufen eine
beliebte Freizeitaktivitit dar. Dieser wollen sie ohne Ein-
schrinkungen nachgehen kénnen. Fiir Familien ist es so-
gar oftmals eine Erleichterung, auch spit abends und am
Wochenende vom PC oder dem Smartphone aus einkaufen

zu konnen. So konnen sie tagsiiber entspannter ihren zahl-

reichen Verpflichtungen nachkommen. Die grofite Skepsis
beziiglich eingeschrinkten Online-Einkaufszeiten duflern
Jugendliche. Fiir sie ist die, Freiheit, 24/7 einzukaufen,
selbstverstindlich — und dies an 365 Tagen im Jahr.

Fazit: Die standige Erreichbarkeit ist einer der gréften Vor-
teile der Online-Shops gegeniiber dem stationaren Handel.
Die Birger genieflen diese Méglichkeiten (Freiheit, Flexibi-
litat), sehen aber zunehmend auch die Nachteile (Wettbe-
werbsvorteile, eingeschrankte Familienzeit etc.). Eine offene
Diskussion Uber Ladenéffnungszeiten bietet sich an — nicht
zuletzt aus Wettbewerbsgriinden. Ob diese dann zu einer
Lockerung im stationdren Handel oder einer Reglementie-

rung im Online-Handel fihrt, wird sich zeigen.
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Wofiir geben Kunden
ihre Daten preis?

* Das Bonusprogramm , Payback® verzeichnet aktuell etwa
30 Millionen Payback-Kartennutzer und sechs Millionen
aktive Nutzer der Payback-App.**

* Die Karte wird etwa vier Millionen Mal pro Tag an den
Kassen der Payback-Partner in Deutschland vorgezeigt.”

¢ Algorithmen kénnen fiir Online-Hindler aus den Daten
der Kunden iiber Kaufkraft und Zahlungswilligkeit den
hochsten Preis berechnen, den ein Kunde bereit ist, fiir
ein Produkt zu zahlen. Kunden von Treuekarten kénnten

schlussendlich also sogar draufzahlen, statt zu sparen.*

So offen wie in anderen Léandern (z. B. den USA, Grof3-
britannien) mit den persénlichen Daten umgegangen wird,
so misstrauisch ist die Mehrheit der Deutschen. Die Angst
vor Datenmissbrauch ist grofs, schlieflich konnten diese Da-
ten jederzeit ausgewertet und so genaue Riickschliisse nicht
nur auf Vorlieben, sondern auch auf Verhaltensweisen und
Tagesabliufe geschlossen werden. Viele Unternehmen hof-

fen, tiber finanzielle Anreize diese Vorbehalte abzubauen.
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Das amerikanische Start-up-Unternehmen Bidgely hat sich zum Ziel gesetzt, den Energiebedarf
von Privathaushalten zu optimieren. Smartmeters — intelligente Stromzahler, die digital Verbrauchs-
daten empfangen und senden — zeigen dem Kunden an, welches Gerét wie viel Energie verbraucht.
Entsprechend kann dieser gezielt eingreifen, um Strom und Geld zu sparen. Hilfreich ist hierbei der
Vergleichswert, der anzeigt, dass der Kihlschrank z. B. zehn Prozent mehr Energie verbraucht als
der gleiche Kishlschrank in einem vergleichbaren Haushalt zwei Straf3en weiter.

So bieten gerade im Konsumbereich zahlreiche Anbieter
monetire Vorteile, wenn personliche Daten preisgegeben
werden. Noch zeigen sich viele Biirger jedoch recht zurtick-
haltend. Aktuell sind lediglich zwei von fiinf Befragten
bereit, Name, Adresse oder E-Mail freizugeben, um hier-
fiir Rabatte oder Informationen iiber Sonderangebote und

Treuepunkte zu erhalten.

Personliche Daten fir finanzielle Vorteile

Von je 100 Befragten sagen: ,, Personliche Daten gebe ich gern
preis, wenn ich dafiir finanzielle Vorteile bekomme — wie etwa
Rabatte, Informationen iiber Sonderaktionen oder Treuepunkte
bei Unternebhmen.

Gesamtbevdlkerung.......cccccuvvvnneee. 39
Jugendliche .......ccocoovviinirine. 55
Junge Erwachsene........cccccccviueunnee. 56

SiNGles ..o, 48

Jungsenioren ..., 35

Ruhestandler......coooeeeveececeeeeeee 25

Zwischen den Lebensphasen zeigen sich hierbei
deutliche Unterschiede. Uber die Hilfte der jungen Ge-
nerationen hat keine Bedenken wegen méglichen Daten-
missbrauchs und méchte die finanziellen Vorteile nutzen.
In ihrer Freizeit spielen soziale Medien ohnehin eine grofle
Rolle und die dort einsehbaren Informationen sind oftmals
deutlich umfangreicher als die Kundendaten in Geschiften.
Im Zusammenhang mit ihrer finanziellen Situation greifen
sie zudem gern auf kostengiinstige Angebote zuriick und
wollen diese nicht verpassen. Auch fast die Hilfte der Sing-
les, Paare und Familien besitzt eine dhnliche Einstellung zu
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diesem Thema. Wichtig fiir sie sind insbesondere Angebote,
die ihnen nicht nur Geld, sondern auch Zeit ersparen.

Dagegen lehnt die tiberwiegende Mehrheit der Jungse-
nioren und Ruhestindler die Weitergabe ab. Hier zeigt sich
nicht nur ein héheres Misstrauen, auch fehlen sowohl Ver-
stindnis als auch das Know-how, die Vorteile entsprechend
zu nutzen. Nur etwa ein Drittel der Bevolkerung mochte
seine Daten freiwillig zur Verfigung stellen, um von Her-
stellern und Marken iiber Neues informiert zu werden. Ein
wesentlicher Grund hierfiir ist die Menge an Informationen.
Bei vielen Biirger quillt das E-Mail-Postfach oder der Brief-
kasten aufgrund von Werbung, Newslettern oder spezifi-
schen Angeboten beinahe tiglich tiber.

Personliche Daten fir die neuesten Informationen

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich michte immer wissen, was es
so Neues gibt. Darum finde ich es gut, regelmifSig per E-Mail
oder App iiber neue Produkte oder Marken informiert zu wer-
den, die mich interessieren. Dafiir stelle ich meine personlichen

Daten gern zur Verfiigung.
Gesamtbevdlkerung......cccccevivennnee. 32 -
Jugendliche ..o, 42
Junge Erwachsene.........ccoccoviuvnee. 40

SiNGles ..o, 45

Jungsenioren .........ccccceeeceiiineene. 28

Ruhestandler......ooooveeeeeeeeeeeeee 15

Die jiingere Generation ist zwar doppelt so aufgeschlossen wie
die iltere Generation, aber dennoch mehrheitlich nicht interes-
siert an regelmifigen Informationen via Mail oder App. Auch

die mittlere Generation zeigt sich uneinig, wobei Singles etwas



mehr Bereitschaft signalisieren als Paare und Familien. Die
Informationen, die wir im Internet hinterlassen, erméglichen
es Algorithmen schon heute unsere Interessen und Lebenssi-
tuationen zu rekonstruieren und uns entsprechende Produkte
vorzuschlagen (> Nr. 78: Computer beeinflussen unser Kauf-
verhalten). Um passgenaue Angebote zu erhalten, die exakt auf
die personlichen Bediirfnisse zugeschnitten sind, ist ein Drittel

der Bevélkerung bereit, seine Daten freiwillig preiszugeben.

Personliche Daten fir passgenaue Angebote

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich gebe meine persinlichen
Daten und Gewohnheiten gern preis, um in Zukunft Produkte
kaufen zu konnen, die genaw auf mich und meine Bediirfnisse
zugeschnitten sind.

Gesamtbevdlkerung

Jugendliche ......ccccooovviiniie,

Junge Erwachsene

Singles

Jungsenioren ..., 28

Ruhestandler.......ooooveeevceeeeeeeeee, 22

Auch hier stehen rund drei Viertel der élteren Gene-
rationen der Weitergabe ihrer persénlichen Informationen
ablehnend gegeniiber. Fiir sie tiberwiegt zum einen das Be-

denken beziiglich des Missbrauchs ihrer Daten. Zum anderen

sehen sie nicht die Notwendigkeit passgenauer Angebote, da
sie auch bisher ohne diese ihre Bediirfnisse erfiillen konnten.
Ein grofleres Interesse zeigen dagegen die Jugendlichen.
Fast die Hilfte von ihnen wire bereit, die personlichen Da-
ten preiszugeben, um besonders passende Produkte kaufen
zu konnen. Sie sehen Vorteile in der Zeitersparnis und den
mannigfaltigen Anregungen, die scheinbar ihre Individualitit
unterstiitzen. Die Vertreter der anderen Lebensphasen pen-
deln zwischen 36 und 40 Prozent Zustimmung. Sie haben ein
cher ambivalentes Verhiltnis zur Offenlegung ihrer Daten.
Einerseits sind sie beruflich und familidr stark eingebunden
und erfreuen sich an einer vereinfachten Kaufentscheidung
und wollen zudem passgenaue individualisierte Produkte. An-
dererseits fiirchten auch sie einen etwaigen Datenmissbrauch

und eine Reduktion von alternativen Wahlmaglichkeiten.

Fazit: Daten sind eine zentrale Wahrung der Zukunft. Je
transparenter der Konsument wird, desto zielgerichteter kann
er informiert und beworben werden. Unternehmen kénnen
zudem das Kundenverhalten besser voraussagen und ihre
Woaren, den Personalschliissel etc. besser und kundenorien-
tierter planen. Doch trotz der vielen Vorteile ist derzeit nur
rund ein Drittel der Biirger bereit, persdnliche Informationen
preiszugeben. Dabei ist es relativ gleich, ob sie so bessere
Preise, passendere Angebote oder umfassendere Informa-
tionen erhalten wiirden — die Skepsis bleibt gleich hoch. Die
Angst besteht, dass Daten unkontrolliert an andere Unterneh-
men weitergeleitet werden und nicht mehr zu kontrollieren
sind. Um dieser Sorge entgegenzuwirken, muss sowohl die
allgemeine Datensicherheit als auch die Transparenz iber

die Verwendung der Daten selbstversténdlich werden.

Jeder Bundesbiirger steht jahrlich rund 40 Stunden im Stau. Das ist eine komplette Arbeitswoche.
Das Start-up Waycare méchte das mit Hilfe kinstlicher Intelligenz a@ndern. Mittels Echtzeitdaten und
Erfahrungswerten aus der Vergangenheit wird errechnet, wann ein Stau entsteht und wie dieser ver-
mieden werden kann. Als Quellen werden hierfir zum einen die GPS-, Handy- und Internetdaten aller
Autos bzw. ihrer Insassen genutzt. Zum anderen bericksichtigt die Software aber auch historische
Verkehrsdaten, das aktuelle Wetter und besondere Ereignisse, um Unfdlle vorauszusagen bzw. im
Idealfall diese zu verhindern. Wenn es beispielsweise zum Feierabendverkehr regnet und gleichzeitig
ein Konzert stattfindet, zu dem Besucher von auferhalb kommen werden, und an einer vom erhéhten
Verkehr betroffenen Kreuzung schon viele Unfalle passiert sind, gibt das System eine Warnmeldung
ab, auf die die Polizei reagieren kann, oder es setzt automatisch temporare Tempolimits ein.

In Las Vegas wurde das System jiingst in der Praxis getestet und Polizei und Krankenwagen waren

bis zu 20 Minuten schneller am Unfallort als vorher.
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Informationen sind das Ol des
21. Jahrhunderts, und die Analyse

ist der Verbrennungsmotor.”

Peter Sondergaard, 2011
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Griunde fur Datenmissbrauch

* Nur 19 Prozent der Bundesbiirger vertrauen Internetunter-
nehmen in Bezug auf Datenschutz. Geringer ist das Vertrau-
en nur in Unternehmen, die mit Adressen handeln (9 %).

* Dem Einzelhandel vertrauen mit 63 Prozent fast so viele
Biirger wie dem Finanzamt (66 %).

* Das grofite Vertrauen beim Thema Datenschutz genief3en
die Polizei (87 %) und Arzte (92 %).%

* In London wird jeder Bewohner pro Tag iiber 300 Mal
von einer Kamera gefilme.“¢

* 6 Prozent aller Datenschutzverletzungen im Netz gehen auf
Phishing, Manipulation oder Social Engineering zuriick?,
deutlich ofter auf den unsachgemiflen Umgang mit den
eigenen Daten (19 %) und den Datenklau (36 %).®

Vor einigen Jahren sorgte der NSA-Abhérskandal fiir Un-
mut und Aufruhr bei deutschen Politikern und Biirgern. Der
amerikanische Geheimdienst hatte {iber einen langen Zeit-
raum ohne begriindeten Verdacht die Telekommunikation
und das Internet global iiberwacht. In diesem Zusammenhang
wurde auch wegen einer mehrjihrigen Handyiiberwachung
der Bundeskanzlerin Angela Merkel ermittelt. Die Spionage-
affire fiihrte sowohl zu diplomatischen Spannungen als auch
zu einer dffentlichen Diskussion iiber Datensicherheit. Aktu-
ell ist die Angst der Bevdlkerung vor Datenmissbrauch grofs.
Laut ARD-DeutschlandTrend sorgten sich im Dezember
2018 fast zwei Drittel (61 %) um die Sicherheit ihrer Daten.
Das Misstrauen der Bundesbiirger ldsst sich auf unterschied-
liche Griinde zuriickfithren. So sieht eine sehr grof$e Mehrheit
der Biirger die Ursachen fiir den Datenmissbrauch in den feh-
lenden Kontrollméglichkeiten in den Unternehmen und ihrer
Organisation begriindet. Die enge Vernetzung, besonders glo-
baler Unternehmen, macht es fiir den Einzelnen unméglich,
die Transfers seiner Daten nachvollziehen zu kénnen. Und

selbst wenn die Praktiken eines Unternehmens gepriift wiir-
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den, kénnten personliche Kundendaten schon lingst auf den
Servern einer anderen Firma liegen. Entsprechend verdichti-
gen iiber 80 Prozent der Bundesbiirger Unternehmen bewusst,

Datenschutzgesetze und -vorschriften zu missachten.

Grinde fiir Datenmissbrauch
Von je 100 Befragten nennen als Hauptursache fiir Verstifse
gegen den Datenschutz:

Wenig Kontrolle, was Firmen mit
personlichen Daten machen............

Birger wissen zu wenig iber

Datenschutzgesetze .........cccccviueenene. 91 _

Ungeniigende Datenschutz-
kontrollen in Unternehmen................

Ungeniigende Datenschutz-

kontrollen in Behorden...................... 85 _

Birger nutzen zu wenig die
technischen Schutzmaf3Bnahmen.......

Unternehmen missachten bewusst

Datenschutzgesetze .........ccccvvunnnee.. 82 _

Es fehlen Gesetze und
Vorschriften .o.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

Strafen fir Datenmissbrauch

sind ZU Gering «.ooveeeeveieieeeee, 81 _

Dass Unternechmen die personlichen Daten ihrer Kunden
missbrauchen kénnen, liegt nach Meinung der Deutschen
auch an der derzeitigen Rechtslage. In der Wahrnehmung
der Biirger fehlen wirksame Gesetze zum Datenschutz und
die Strafen fiir Datenmissbrauch werden als zu gering angese-
hen, um durch diese eine abschreckende Wirkung zu erzielen.
Auch die ungeniigenden Datenschutzkontrollen — sowohl in
Unternehmen als auch in 6ffentlichen Behorden — werden von

einer grofSen Mehrheit als Griinde fiir Verstéf3e genannt.

Die Birger duBern sich zudem durchaus selbstkritisch.
Mehr als neun von zehn sehen ein Informationsdefizit inner-
halb der Bevolkerung, wenn es um das Thema Datenschutz
geht, und fast ebenso viele fiihren die fehlende Nutzung be-

stehender technischer Moglichkeiten zum Datenschutz an.



Fazit: Die Birger mdchten die Kontrolle Gber die eigenen Da-
ten behalten, sind jedoch nur begrenzt dazu bereit bzw. fahig,
hierfir auch entsprechende Maf3nahmen zu treffen. Fir Unter-
nehmen sind die Vorteile und Méglichkeiten eines glasernen
Kunden (- Nr. 75: Der gldserne Konsument) wiederum zu
wichtig, um darauf zu verzichten. Wenn der einzelne Biirger
nicht zunehmend transparenter werden méchte, muss er da-
fir Sorge tragen, selbststandiger und verantwortungsvoller
mit seinen persénlichen Daten umzugehen. Gleichzeitig sind
Unternehmen gefordert, die Angste und Befiirchtungen ihrer
Kunden ernst zu nehmen und eine Balance zwischen erforder-
lichen Kundendaten und erwiinschter Transparenz zu gewdéhr-
leisten. Und auch die Politik ist in der Pflicht, durch entspre-

chende Datenschutzgesetze diese Balance zu garantieren.
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Mehrheit winscht sich
WLAN-freie Bereiche

* In puncto 6ffentlicher Zugang zum Internet und Digita-
lisierung gilt Deutschland im europdischen Vergleich als
Entwicklungsland.

* Das Programm der Europiischen Union ,WiFi4EU® bie-
tet insgesamt 5.000 Stidten und Gemeinden nun Gut-
scheine im Wert von 15.000 Euro fiir die Einrichtung von
Wi-Fi-Hotspots im 6ffentlichen Raum an.

* EU-Kommissionsprisident Jean-Claude Juncker mochte,
dass ,,bis 2020 jedes Dorf und jede Stadt in Europa tiber
einen kostenlosen WLAN-Internetzugang in der Nihe
der Hauptzentren des 6ffentlichen Lebens verfiigt.

* Bringt eine Telefonzelle der Telekom weniger als 50 Euro
Umsatz im Monat, wird sie u. a. durch einen WLAN-Hot-
spot ersetzt. Hierdurch reduzierte sich die Anzahl von
Telefonzellen innerhalb von nur zehn Jahren von 167.000
auf aktuell weniger als 23.000.

In kaum einem Hotel gibt es heutzutage kein WLAN.

Auch Restaurants, Kneipen und Bars bieten ihren Gis-

ten mehrheitlich einen kostenlosen Zugang zum Internet.
Viele Kinder erkundigen sich beim Besuch bei Freunden
als erstes nach dem WLAN-Passwort. Surfen, Mailen
und Posten finden rund um die Uhr statt. In den Vor-
lesungssilen der Universititen, den Wartezimmern in
Arztpraxen, in Bussen und Bahnen sowie teilweise auch
in Flugzeugen; kurzum: fast iberall und jederzeit sind
die Biirger online und das Smartphone ist ein allgegen-
wirtiger Begleiter, der aus der Offentlichkeit nicht mehr

wegzudenken ist.

Mehrheit wiinscht sich WLAN-freie Bereiche

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich wiinsche mir iffentliche Be-
reiche ohne Smartphones und Internet (z. B. beim Einkaufen
oder in Restaurants), um die volle Aufmerksamkeit meiner
Mitmenschen zu haben und auch selbst nicht stindig abgelenkt
zu werden.

Gesamtbevélkerung......ccccoviveeenn.
Jugendliche .......cccoovviiniiinn, 24
Junge Erwachsene.........ccccccuvuennen. 37
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Ruhestandler.......oooeveeeeeeeeeeeeeen, 71

Das bietet sowohl Vorteile — wie z. B. Erreichbarkeit, In-
formationssuche, Unterhaltung und Ablenkung — als auch
Herausforderungen. So hat diese Entwicklung einen di-
rekten Einfluss auf die zwischenmenschliche Kommuni-
kation, den Umgang miteinander und die Wahrnehmung,.
Entsprechend stellt sich die Frage, ob die Biirger sich auch
WLAN-freie Bereiche wiinschen, an denen sie die vol-
le Aufmerksamkeit ihrer Mitmenschen haben und selbst
nicht abgelenkt sind.

Die Mehrheit der Bundesbirger spricht sich deutlich
fiir solche Orte aus, z. B. in Restaurants, Geschiften oder
offentlichen Transportmitteln. Hierbei ldsst sich eine starke
Diskrepanz zwischen den Generationen beobachten. Ledig-

lich jeder vierte Jugendliche plidiert dafiir, die Smartphones
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und das Internet aus bestimmten Bereichen der Offentlich-
keit zu verbannen und auch junge Erwachsene wollen zu-
mindest immer die Moglichkeit haben, online zu gehen.
Beide Bevolkerungsgruppen sind grofitenteils mit dem
Smartphone und Internet aufgewachsen.

Nur wenige sehen eine negative Beeintrichtigung der
zwischenmenschlichen Verstindigung, die meisten wiirden
sich sogar durch Regelungen diesbeziiglich stark in ihrer
Kommunikation eingeschrinkt fithlen. Innerhalb der mitt-
leren Generation befiirwortet mehr als jeder Zweite eine Be-
schrinkung. Diese Gruppe teilt eine eher ambivalente Hal-
tung. Zum einen nutzt sie die digitalen Medien im Privaten,
méchte in der Offentlichkeit aber nicht iiberall von ihnen
abgelenkt werden.

Im besonderen MafSe betrifft es Eltern, die durch ihre
Kinder ohnehin hiufig mit dieser Thematik konfrontiert
sind. Rund zwei Drittel der élteren Generation plidieren fiir
die Einrichtung solcher WLAN-freien Orte. Sie stehen der
neuen Technik zuriickhaltender gegeniiber, nutzen und ver-
stehen sie zum Teil nicht, fithlen sich von ihr iiberfordert

und teilweise auch gestort.

Ausblick: In den kommenden Jahren werden bundesweit im-
mer mehr private und &ffentliche Anbieter freies WLAN zur
Verfiigung stellen. Gleichzeitig wird auch die Anzahl von
bewusst gewdhlten WLAN-freien Inseln zunehmen. So wer-
ben schon heute einzelne Hotels damit, keinen Empfang zu
haben, und in Amsterdam schafft das Unternehmen KitKat
WLAN-freie Bereiche, getreu ihrem Motto ,,Have a break”.
In den USA eréffnen immer mehr Cafés, die bewusst kein
Internet anbieten und in Frankreich wurde jingst ein Han-
dyverbot an Schulen beschlossen. Ob nun als gesetzliche
Verordnung, freiwillig oder als Marketinginstrument: In Zu-
kunft werden zunehmend mehr Bereiche WLAN-frei ausge-
wiesen werden. Statt also mit ,Free WiFi” zu werben, wird
es in Zukunft auch haufiger ,No WiFi” heif3en.
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Kostenloses WLAN

* 2017 wurde in Deutschland die sogenannte Storerhaf-
tung abgeschafft. Anbieter von offenen WLAN-Hotspots
konnen nun nicht mehr belangt werden, wenn ein Nut-
zer in ihrem Netz beispielsweise Musik oder Filme illegal
hoch- bzw. herunterlidt.

* Diese Mafinahme sollte der Verbreitung von éffentlichem
WLAN dienen. Jedoch bestehen weiterhin Einschrin-
kungen. So miissen Netzwerkbetreiber ihre offenen An-
schliisse mit Passwortern schiitzen oder bestimmte Inter-

netseiten sperren.®’

Die junge Bevdlkerung mochte auch wihrend der
Shopping-Tour kostenlos und ohne eigenes Datenvolu-
men zu verbrauchen online sein. Entsprechend ist es fast
der Hilfte der unter 35-Jahrigen wichtig, ein kostenlo-
ses WLAN in Shopping-Centern und Fuflgingerzonen
vorzufinden. Der mobile Internetzugang wird von ihnen
vielfiltig genutzt.

Uber Messengerdienste wie WhatsApp halten sie mit
ihren Shopping-Begleitern Kontakt, treffen Verabredungen
und informieren sich. Fotos eines gerade entdeckten Klei-
dungsstiicks werden online verschickt und anschlieflend
virtuell diskutiert. Im Internet werden Preise verglichen
und zusitzliche Produktinformationen recherchiert. Auf
den Websites der Geschifte wird nach Sonderangeboten
und Rabattcodes gesucht. Kurzum, der bestehende Kontakt
zu Freunden iiber das Internet soll wihrend des Einkaufes
moglichst nicht unterbrochen werden. So wichtig kostenlo-
ses WLAN fiir viele junge Menschen auch ist, fiir die Mehr-
heit dieser Generation ist dieser Service tatsichlich unwich-
tig oder zumindest egal.

Noch geringer ist das Bediirfnis der mittleren Generation.
Nicht einmal jeder Dritte legt Wert auf diesen Service. Und
kaum eine Relevanz hat kostenloses WLAN fiir die iltere
Generation. Unterschiede zeigen sich auch zwischen den
Geschlechtern. Wihrend Frauen sich im Shopping-Center
und in der Fuflgingerzone vor allem auf das Einkaufserleb-



nis konzentrieren méchten, legen Minner etwas mehr Wert
auf einen Internetzugang, um sich zwischendurch kurz mit

etwas anderem beschiftigen zu kénnen.

Kostenloses WLAN

Von je 100 Befragten sagen: ,Mir ist kostenloses WLAN in
Shopping-Centern und Fufigingerzonen wichtig.

Gesamtbevélkerung

27 25 47
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48 24 27
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Ausblick: Insgesamt ist kostenloses WLAN in Shop-
ping-Centern und Fu3géngerzonen nur etwa jedem vier-
ten Bundesbirger wichtig — doppelt so viele legen keinen
Wert auf diesen Service. Anbieter sollten daher zuvor die
positiven und negativen Auswirkungen auf sich und die
Kunden abwigen. Ein vélliger Verzicht ist ebenso wenig
ratsam wie realistisch. Die Digitalisierung wird weiter
fortschreiten und die nachfolgende Generation wird als
Digital Natives das Internet ganz selbstverstandlich und
Gberall nutzen. Auch wird der Wunsch nach Transparenz
zunehmen (- Nr. 82: Viele digitale Produktinformationen,
und > Nr. 76: Das glaserne Unternehmen) und die Mo-
bilfunktechnik WLAN in wenigen Jahren ohnehin obsolet
machen. Aber es gibt eben auch Nachteile einer sténdi-
gen Online-Verfiigbarkeit. Wenn Shopping auch in Zu-
kunft mehr als nur der Erwerb von Waren ist und Kunden
weiterhin schlendern, bummeln und mit allen Sinnen die
Atmosphére genieflen sollen, dann miissen auch die ent-
sprechenden Voraussetzungen hierfir geschaffen werden.

Dies konnte z. B. ein bestimmter Bereich ohne Internetzu-

gang sein (> Nr. 38: Mehrheit wiinscht sich WLAN-freie

Bereiche). Nicht wenige Kunden wiirden es beispielsweise
begriien, wenigstens beim Essen nicht online erreichbar
zu sein. In einigen Shopping-Centern in den USA werden
derzeit verschiedene Modelle getestet, auch um sich ge-
geniiber der Konkurrenz abzugrenzen und seinen Kunden
einen Mehrwert zu bieten, indem nicht iberall gesurft,

telefoniert und gepostet werden kann.
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Durch eigene Einschrdankungen
die Umwelt schiitzen

* Im Jahr 1987 hat der sogenannte 6kologische Fuffabdruck
der Menschheit die Regenerationsfihigkeit der Erde zum
ersten Mal tiberschritten. Seitdem werden mehr Ressour-
cen verbraucht, als wieder gebildet werden kénnen.

* Wenn in Zukunft alle Erdenbewohner einen amerikani-
schen Lebensstil pflegen wiirden — was gerade in Schwel-
len- und Entwicklungslindern oftmals ein Ziel ist —,
dann dirfte die Weltbevolkerung in Hinblick auf den
Ressourcenverbrauch nur maximal 1,4 Milliarden Men-
schen betragen. Bei einem europiischen Lebensstil im-
merhin 2,1 Milliarden.

* Derzeit leben knapp 7,6 Milliarden Menschen auf der
Erde und jihrlich wichst die Weltbevélkerung um rund
80 Millionen.

Die Berichte Gber Hochwasser, Erdbeben, schmel-
zende Eisberge, Tsunamis oder Ernteausfélle haben
Spuren hinterlassen. Der Klimawandel ist fiir die grof3e
Mehrheit der Biirger Realitit und die Proteste aufgrund von
gefilschten Abgaswerten, Feinstaubbelastung oder Plastik-
miill im Meer nehmen zu. Doch ist die Bevolkerung selbst
bereit, spiirbare Einschrinkungen in ihren eigenen Konsum-
und Lebensgewohnheiten hinzunehmen, wenn dadurch
Natur und Umwelt dauerhaft erhalten blieben? Auf den ers-
ten Blick signalisiert die grofSe Mehrheit der Biirger durch-
aus Bereitschaft, selbst etwas fiir eine intakte Natur zu tun.
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Regional first.

Statistisch gesehen kauft die Mebrheit bei den grofSen, globalen Ketten.
Jedoch sagen vier von fiinf Biirgern, dass sie lieber regionale und
nationale Produkte kaufen, um die heimische Wirtschaft zu stiitzen.



Uber die Generationen hinweg sind mehr als zwei Drittel
zu Einschrinkungen bereit. Jedoch zeigt sich auch, dass
der Anteil der Lebensgenussanhinger wichst. Fast jeder
Dritte mochte mittlerweile seine Freiheit und Unabhin-
gigkeit behalten und das Leben geniefSen, selbst wenn
hierdurch die Umwelt nachhaltig beeintrichtigt wird. Vor
zehn Jahren vertrat lediglich jeder fiinfte Bundesbiirger
diese Einstellung.

Es zeigt sich hier zumindest teilweise ein Widerspruch
zwischen Umweltbewusstsein und Umweltverhalten. Kon-
kret ist die Mehrheit bereit, auf Plastiktiiten zu verzichten,
den eigenen Miill zu trennen, Energiesparlampen zu be-
nutzen oder auch vermehrt Lebensmittel aus der eigenen
Region zu kaufen, doch deutlich geringer ist dagegen die
Bereitschaft, weniger Fleisch zu essen, 6fter den OPNV zu
nutzen, weniger Wasser oder Heizkraft zu verbrauchen oder
auf eine Flugreise zu verzichten.”

Ausblick: Der Klimawandel ist real und seine Auswirkungen
sind teuer. Allein die Hurrikans Harvey, Maria und Irma ver-
ursachten 2017 in den USA einen Gesamtschaden von 268
Milliarden US-Dollar’’ und damit mehr als das Bruttoinlands-
produkt von Landern wie Frankreich, GroBbritannien oder In-
dien. Der Klimawandel ist jedoch bei weitem nicht die einzige
Umweltherausforderung, auch eine reduzierte Artenvielfalt,
Smog oder Miillberge sind Probleme, die nach Lésungen ver-
langen. Der Appell mehr zu verzichten, mit der Konsequenz,
EinbuBBen in der Lebensqualitat hinnehmen zu missen, wird al-
lein nicht ausreichen und daher scheitern. Erfolgversprechen-
der wire dagegen die konstruktive Verbindung individueller
Verantwortung und staatlicher und unternehmerischer Férde-
rung von nachhaltigen Lésungen, wie etwa durch den Ausbau
von ressourcenschonenden Energieformen, Produkten, Trans-

portwegen und Technologien.
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Regionale Wirtschaft fordern

Das Einkaufsverhalten der Bevélkerung ist oft ambi-
valent. Statistisch gesehen kauft die Mehrheit bei den gro-
B3en, globalen Ketten. Jedoch sagen vier von fiinf Biirgern,
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dass sie lieber regionale und nationale Produkte kaufen,
um die heimische Wirtschaft zu unterstiitzen. Insbesonde-
re die dltere Bevolkerung gibt an, gern Artikel zu erwerben,
die in der Region oder zumindest in Deutschland produ-
ziert wurden. Das Vertrauen in diese Produkte ist durch
die hiesigen Arbeits- und Qualitdtsstandards hoch, zumal
es sich oftmals um Artikel handelt, mit denen sie seit vielen

Jahren vertraut sind.

Durch eigene Einschrénkungen die Umwelt schiitzen

Von je 100 Befragten sagen:

B , Ich bin bereit, spirbare Einschréinkungen in meinen
Konsum- und Lebensgewohnheiten hinzunehmen, wenn
dadurch Natur und Umwelt dauerhaft geschitzt werden.”

M , Ich m&chte meine Freiheit und Unabhédngigkeit behalten
und das Leben genief3en, auch wenn dadurch die Um-

welt nachhaltig beeintréchtigt wird.”

2007

71 20
2010

68 25
2018

70 29
14-34 Jahre

35-54 Jahre

70 29
tber 55 Jahre

70 30

Etwas anders duflert sich die junge Generation. Zwar
mochten auch hier rund zwei Drittel gern die deutsche
Wirtschaft durch ihr Kaufverhalten unterstiitzen (z. B. zur
Arbeitsplatzsicherung), jedoch steht auch etwa jeder Drit-
te zu seiner Vorliebe fiir international bekannte Marken.
Die Griinde hierfiir liegen u. a. in dem Wunsch, medialen
Vorbildern nachzueifern und somit von den eigenen Be-
zugsgruppen in der Schule und im Freundeskreis Anerken-
nung zu erfahren. Zudem sind fiir jiingere Konsumenten
die Aspekte Innovation, Trends und Finanzierbarkeit von
hoher Bedeutung. Dies gilt vor allem fiir Produkte, die eine



wichtige Bedeutung fiir sie haben, wie etwa Markenklei-
dung und elektronische Medien, die eher im internationa-

len Handel vorzufinden sind.

Aber nicht nur in Bezug auf das Alter der Birger
lassen sich Unterschiede nachweisen, sondern auch beim
Einkommen. Verantwortlich hierfiir ist im Wesentlichen
der Preis. So sind — bedingt durch Produktionsabliufe und
geringere Lohnkosten — Produkte aus dem Ausland hiufig
um einiges giinstiger als ihre inlindischen Pendants. Die
hoheren Preise fiir heimische Produkte fithren dazu, dass
Geringverdiener seltener zu solchen Waren greifen als der
Bundesdurchschnitt. Selbst wenn sie diese gern kaufen wiir-
den, sind sie oft auf die giinstigeren Varianten aus dem Aus-
land angewiesen. Anders sind die Voraussetzungen und die
Vorlieben von Besserverdienern. Neun von zehn Personen
mit einem hohen Einkommen kaufen gern Artikel, die hier-

zulande erzeugt bzw. gefertigt wurden.

Regionale Wirtschaft fordern

Von je 100 Befragten sagen: ,Mir ist es wichtig, dass die regio-
nale und nationale Wirtschaft unterstiitzt wird. Wenn maglich,
kaufe ich deshalb lokale und nationale Produkte.

Gesamtbevélkerung ..o,
14-34 Jahre
35-54 Jahre
55+ Jahre o,

Einkommen unter 1.500 EUR............
Einkommen 1.500-3.499 EUR........
Einkommen Gber 3.500 EUR............

Neben dem Preis und der Unterstiitzung der deutschen
Wirtschaft spielen zudem die Qualitit und das Thema
Nachhaltigkeit eine wesentliche Rolle. Zwar kann die
Beschaffenheit regionaler bzw. nationaler Produkte nicht
grundsitzlich als qualitativ hoher bewertet werden, jedoch
steht das Label ,Made in Germany“ nicht ohne Grund
noch immer fiir deutsche Wertarbeit. Entsprechend er-
hoffen und erwarten die Konsumenten von deutschen Pro-
dukten auch eine hohere Qualitit. Hierzu gehéren auch

ganz praktische Primissen, wie etwa die Garantie auf einen

unkomplizierten Kundenservice (vom Umtausch bis zur
Reparatur), den man eher von ortlichen Betreibern erwar-
tet. Nachhaltigkeit ist einerseits ebenfalls in Verbindung
mit Qualitit zu sehen, da nachhaltig produzierte Lebens-
mittel als hochwertiger gelten. Andererseits umfasst Nach-
haltigkeit auch die Produktion und die Transportwege, die
Materialien, Rohstoffe und Endprodukte bis zum Kunden
bendtigen. Hier besitzen regional hergestellte Waren eine
deutlich bessere Umweltbilanz als Produkte, die — nicht
nur sprichwortlich — einmal um die halbe Welt geflogen

wurden, bevor sie in den Regalen landen.

Fazit: Die insgesamt hohe Bereitschaft der Bevélkerung, re-
gionale und nationale Produkte zu erwerben, verdeutlicht
das Potenzial einer stiarkeren Fokussierung auf inléandische
Produkte. Hierbei sollten die Aspekte der Qualitét und Nach-

haltigkeit dauerhaft gesichert bzw. noch verstarkt werden.
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Alt gegen Neu

* In Deutschland sind Elektronikgeschifte mit einer Ver-
kaufsfliche von tiber 400 Quadratmetern verpflichtet,
Alegerite kostenlos zuriickzunehmen. Bei grofleren Ge-
riten (Fernseher, Kiihlschrank usw.) gilt dies jedoch nur
beim Kauf eines neuen Gerits.”?

* Apple bietet seinen Kunden den Service ,,GiveBack® an —
alte Gerite konnen an das Unternehmen geschickt oder
direke im Shop abgegeben werden. Je nach Artikelzu-
stand erhilt der Kunde eine Gutschrift oder kann sein

altes Gerit zumindest kostenlos recyceln lassen.

Die heutige Zeit ist schnelllebig. Dies wird besonders
an den angebotenen Produkten deutlich. Gerade wenn
man sich an das neue Smartphone gewohnt hat oder sich
ein neues Trendkleidungsstiick geleistet hat, erscheint
schon wieder eine verbesserte Variante oder eine aktuellere
Kollektion auf dem Markt. Auch wenn die Innovations-

zyklen immer kiirzer werden und teilweise mit Uberforde-
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rung und Stress einhergehen (2 Nr. 52: Weniger kénnte
mehr sein), ist es zahlreichen Biirgern wichtig, am Puls der
Zeit zu bleiben. Zwei Drittel der Bevolkerung wiirden es
demnach begriiflen, wenn sie ihre Gebrauchsgegenstinde
fiir einen Aufpreis gegen die jeweils aktuellste Version ein-
tauschen kénnten. Auf besonders viel Zustimmung stof3t
diese Idee bei den unter 35-Jahrigen. Drei Viertel der jun-
gen Menschen méchten stets auf dem neuesten Stand sein
und das aktuellste Modell besitzen.

Aber auch in der mittleren und ilteren Generation findet
sich jeweils eine deutliche Mehrheit fiir diese Idee. Grof3e
Befiirworter des mit einem gewissen Aufpreis verbundenen
Eintauschens alter Gerite im Austausch fiir neuere Model-
le sind Besserverdiener. Zwar konnen sie sich am ehesten
die aktuellsten Produkte leisten und sind am wenigsten auf
einen finanziellen Vorteil angewiesen, doch das Eintausch-
prinzip beschert auch ein gutes Gefiihl, da das nicht mehr
genutzte Produkt nicht daheim verstaubt, sondern weiter-

verwendet oder recycelt wird.

Alt gegen Neu

Von je 100 Befragten sagen: ,,Ich finde es attraktiv, wenn
ich gegen einen Aufpreis meine Gebrauchsgegenstinde (z. B.
Fernseher, Kleidung, Mobel) gegen neuere Modelle eintauschen

konnte.

Gesamtbevdlkerung.......cccccuviunneee.
14-34 Jahre
35-54 Jahre
55+Jahre ..o,

Einkommen unter 1.500 EUR............
Einkommen 1.500-3.499 EUR........
Einkommen Gber 3.500 EUR.............

Ausblick: Was fir einen Grof3teil der Bisrger nach einem
duflerst praktischen Angebot klingt, ist auch fir den statio-
naren Handel durchaus attraktiv. Zwar sind entsprechende
Strukturen zu schaffen, um die alten, abgegebenen Gegen-
stande weiterzuverwenden oder zu recyceln. Jedoch erge-
ben sich dadurch auch neue Méglichkeiten, sich gegeniiber
dem (Online-)Wettbewerb abzugrenzen und neue (Stamm-)

Kunden zu gewinnen. Zusétzlich kann der Handel mit einem
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Imagegewinn rechnen, da er seiner gesellschaftlichen Ver-
antwortung nachkommt und einen Beitrag zur Nachhaltig-
keit leistet. All dies sollte Grund genug sein, Gber diesen An-

satz intensiver nachzudenken.
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Teilen ist das neue Besitzen

* Bereits 2009 veroffentlichte das Time Magazin zehn
Ideen, um die Welt zu verindern. Eine hiervon war das
gemeinschaftliche Nutzen von Gegenstinden.”

e In Berlin wurden an rund 20 Standorten alte Telefonzellen
zu Offentlichen Straflenbibliotheken aus- und umgebaut.
Unter dem Motto ,Nimm ein Buch, gib ein Buch® stehen
sie jedem rund um die Uhr zur Verfiigung.*

¢ Fiir drei Euro Monatsbeitrag kann man sich im Leihladen
»Leila® im Prenzlauer Berg alles Mogliche ausleihen — vom
Brettspiel tiber die Bohrmaschine bis hin zu Sektglisern.

Einzige Primisse: irgendwann intakt zuriickbringen.

Die moderne Gesellschaft mit ihren umfangreichen Wa-
ren- und Konsumangeboten scheint — bei gentigend mone-
tiren Ressourcen — nahezu alle Wiinsche erfiillen zu kon-
nen und bietet vielfiltigste Moglichkeiten zum Geniefen.
Gleichzeitig entstehen aber auch gesellschaftliche Heraus-
forderungen, denn das aktuell stark materiell ausgerichtete
Leben wirft viele Fragen auf. Spaltet sich die Gesellschaft in
Teilhabende und Ausgeschlossene? Wohin fiihren das Uber-
angebot und die daraus resultierende Uberforderung? Wie
kann man Nachhaltigkeit und Massenkonsum vereinen und
gleichzeitig auch Ressourcen und Umwelt schonen?

Die offentliche Meinung zeigt eine zunehmende Sensi-
bilitdt und versucht, alternative Konzepte des Konsums zu
entwickeln, die den Sharing-Gedanken in den Mittelpunkt
ihrer Entwiirfe stellen, sei es durch das Vermieten, Tauschen
oder Verleihen. Ein Beispiel fiir ein erfolgreiches und belieb-
tes Konzept ist das Carsharing. 2018 waren tiber 2,1 Millio-
nen Bundesbiirger bei 165 deutschen Carsharing-Anbietern



registriert, deren Angebot rund 18.000 Fahrzeuge umfass-
te. Beim gemeinschaftlichen Nutzen von Autos verbinden
sich finanzielle und ressourcensparende Motive. Ein Car-
sharing-Auto ersetzt beispielsweise zwischen vier und zehn
Privatautos. Bei einem Mittelklassewagen wie dem VW
Golf, mit einem Leergewicht von 1,2 Tonnen, entspricht das
zwischen 4,8 und 12 Tonnen eingesparter Ressourcen.”” Zu-
dem darf auch der Flichenverbrauch nicht unberiicksichtigt
bleiben: In Deutschland gibt es 46,5 Millionen Autos. Diese
stehen durchschnittlich tiber 23 Stunden am Tag — die meis-
ten auf 6ffentlichem Grund und Boden.

Teilen ist das neue Besitzen

Von je 100 Befragten sagen, sie sind bereit, bestimmte
Gebrauchsgegenstinde ...
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B ... zu verleihen und mit anderen zu teilen

B ... zu leihen, anstatt sie zu besitzen

Aber nicht nur von Unternehmensseite werden Kon-
zepte entwickelt, sondern auch im Privaten. In Metropolen
wie London, New York oder Berlin liegen beispielsweise so-
genannte SWAP-Partys (engl. to swap = tauschen) im Trend.
Privat organisiert werden hier Kleidungs-, Einrichtungs-

oder Alltagsgegenstinde getauscht. Auch Urban Gardening

wird immer beliebter. Die Biirger versuchen so, die Biodiver-
sitdt in den Stddten zu erhohen, Brachflichen zu begriinen,
gemeinschaftlich zu arbeiten und die geernteten Produkte

untereinander zu tauschen.

Sharing is caring

Von je 100 Befragten nennen als Argumente fiir das gemein-
same Nutzen:

Teilen reduziert Miill /
ist umweltfreundlich ..o, 74

Teilen macht das Leben

bezahlbarer .....ccoeeeveeeeeeeeeeeen, 68

Teilen fordert die Gemeinschaft

Durch das Teilen habe ich
MeEhr PlatZ. e, 65

Ich kann Produkte nutzen, die
ich sonst nicht nutzen konnte............. 65

Regulierung durch die Gemeinschaft
funktioniert besser als staatliche....... 55

Teilen macht das Leben
angenehmer und effizienter.............. 46

Wenn ich mir Dinge teile,
fohle ich mich gut....coooeiieii 42

Die Idee, Gebrauchsgegenstinde zu verleihen, zu leihen, zu
verschenken oder mit anderen zu teilen, ist deutlich mehr als
ein Nischentrend. Mehr als jeder zweite Deutsche ist bereit,
sich Dinge zu leihen, aber auch selbst Gegenstinde zu verlei-
hen, und das unabhingig vom Alter, wobei die dltere Gene-
ration mit 45 beziehungsweise 51 Prozent leicht unterdurch-
schnittliche Werte aufzeigt. Dieser Gruppe mangelt es aber
nicht an einem entsprechenden Bewusstsein. Sie beschiftigt
cher die Sorge um eine zuweilen — noch — komplizierten
Infrastruktur bei der Realisierung dieser Konzepte. Darii-
ber hinaus sind sie an bestimmten Modellen nicht mehr so
stark interessiert, wie z. B. dem Sharing von Verkehrsmitteln
oder dem Verleih von Festtagsbekleidung und technischen
Geritschaften. Im Gegensatz dazu sprechen sich fast zwei
Drittel der jungen Biirger fiir das gemeinschaftliche Teilen
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aus. Der Nutzen (z. B. eines Autos) ist fiir sie wichtiger als
der Besitz. Sie haben weniger Beriihrungsingste, tauschen
ofter Produkte innerhalb ihrer Peergroup, sind neuen Kon-
zepten gegeniiber sehr aufgeschlossen und nutzen aufgrund
ihrer finanziellen Situation gern preisgiinstige Alternativen.
Etwas geringer ist dagegen die Bereitschaft zum Leihen bei
den Besserverdienenden. Diese wiirden zwar Produkte aus-
leihen, méchten ihre eigenen aber nur selbst nutzen und

nicht verleihen.

Sharing-Praktiken (Anteil am gesamten Sharing-Angebot in
Deutschland):>

1. Co-Using (31 %): gemeinsame Nutzung eines Artikels
oder Gutes (z. B. Couchsurfing, Heckenschere),

2. Vermietung (22 %): mieten oder vermieten einer Ware
mit der Absicht eines finanziellen Gewinns (z. B. Airbnb,
Maschinen, Brautkleidung),

3. Tauschen (17 %): tauschen eines Produktes oder einer
Dienstleistung gegen ein anderes Produkt bzw. eine
andere Dienstleistung — ohne einen finanziellen Ausgleich
(z. B. Tauschticket),

4. Weiterverkaufen (13 %): Verkauf eines gebrauchten
Produketes (z. B. eBay, Kleiderkreisel),

5. Verleihen (11 %): in der Regel durch Privatpersonen und
kostenlos,

6. Verschenken (6 %): dauerhafte, unentgeltliche Weiter-
gabe eines Gutes (z. B. Food Sharing, Freecycle.org).

Insgesamt lassen sich bei den Motiven fiir das gemeinsame
Nutzen finf tibergeordnete Vorteile anfiihren:

1. Leihen ist gut fur die Umwelt: Nachhaltigkeit steht fiir
drei Viertel der Bevélkerung an erster Stelle. Die Biirger
teilen, um die Produktion von nur temporir genutzten
Waren zu vermindern und dadurch die natiirlichen
Ressourcen zu schonen. Hierzu zihle auch der Wunsch,
die Abfallmengen und deren problematische Lagerung
und Vernichtung zu reduzieren. So konnen Leih- und
Sharing-Modelle den Rohstoffverbrauch um bis zu 90
Prozent senken.

2. Leihen spart Geld: Fiir mehr als zwei Drittel haben
finanzielle Aspekte eine hohe Relevanz, besonders bei
technischen Geriten oder besonderer Garderobe. Wozu

muss sich jeder Haushalt mit Garten einen kostspieligen
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Rasenmiher kaufen, wenn man in der Nachbarschaft
eine gute Regelung zum Teilen findet? Und auch die teure
Bohrmaschine (eine Bohrmaschine wird durchschnittlich
nur 13 Minuten genutzt) oder der Campingkocher
konnten problemlos verlichen werden. Fiir Festlichkeiten
bieten zahlreiche Geschifte und Vereine die passende
Kleidung. So mancher kann dadurch auch Produkte
nutzen, die sonst das Budget sprengen wiirden. Allgemein
eignen sich zum Teilen nicht tiglich genutzte Gegenstinde

mit einem hohen Anschaffungswert am besten.

. Leihen stirkt die Flexibilitit und schafft Freiriume:

Viele Menschen erkennen, dass wachsender Besitz
und stindiger Konsum nicht unbedingt mehr Freiheit
bedeuten. Ganz im Gegenteil, weniger ist oftmals sogar
mehr. Zwei Drittel begriiffen am Teilen, dass sie sich von
nicht genutzten Dingen befreien und so mehr Platz und

Stauraum fur Wichtiges erhalten.

. Teilen macht gliicklich: Zwei von finf Befragten

nennen die individuelle Zufriedenheit als wichtigstes
Motiv beim Sharing. Eine Studie der Universitit Libeck
belegt dies durch das Ergebnis, dass beim Teilen oder
beim Schenken im Gehirn Gliickshormone freigesetzt
werden. In einem Feldversuch erhielten Probanden 20
Euro, um einem Freund ein Geschenk zu machen. Die
Kontrollgruppe sollte die gleiche Summe fur sich selbst
ausgeben. Die Schenker waren gliicklicher und zudem
auch hinterher grofiziigiger als diejenigen, die das Geld

fiir sich nutzten.””

. Leihen verbindet Menschen: Weitere wichtige Motive fur

das gemeinsame Nutzen sehen die Biirger in den sozialen
Aspekten, die damit verbunden sind. Hierunter sind vor
allem mit rund zwei Drittel Zustimmung die Férderung
der Gemeinschaft und das eigenverantwortliche Agieren
mit 55 Prozent zu nennen. So kann man durch das Teilen
neue Menschen kennenlernen und interessante Kontakte
herstellen. Auch werden Erfahrungen weitergegeben und
gemeinschaftliche Aktivitdten unternommen. Leihen
basiert auf Vertrauen und férdert das soziale Miteinander,
was in Zeiten einer zunchmenden Anonymisierung und
Individualisierung eine hohe Relevanz erhilt. Dariiber
hinaus haben die Teilnehmer das gute Gefiihl, einen
Beitrag fiir die Umwelt und damit auch fiir sich und
andere geleistet zu haben. Dem unkomplizierten und
schnellen Tausch im Privaten wird dabei eine hohere

Effektivitit zugestanden als staatlichen Konzepten.
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Mieten statt Kaufen

* In den USA konnten Firmen und Privatpersonen bereits
im Jahr 1877 Telefone der Firma Bell Telephone Company
leasen.

* Das erste leasingfihige Investitionsgut in Deutschland
war eine Registrierkasse im Jahr 1962.

* Auf der Seite meine-ernte.de finden sich Gemiisegirten
zur Vermietung. Wer mochte, kann z. B. einen 45 Quad-
ratmeter groffen Gemiisegarten fiir 229 Euro pro Saison
mieten und dann nach eigenem Geschmack bepflanzen

und anschlieflend abernten.

Schon heute werden in Deutschland vicle Produkte
nicht mehr gekauft, sondern nur fiir eine bestimmte Zeit
zur Nutzung gemietet. Mehr als jedes zweite Bau-, Han-
dels- oder Dienstleistungsunternehmen und sogar zwei
von drei Firmen im produzierenden und verarbeitenden
Gewerbe, nutzen Leasingangebote. Brancheniibergreifend
werden 55 Prozent aller auflenfinanzierten Anlageinvesti-
tionen {iber Leasing finanziert. Das Spektrum reicht hier-
bei von Dienstwagen und Maschinen tiber I'T- und Bi-
roausstattungen bis hin zu ganzen Produktionsstraflen.
Insgesamt wurden 2018 tiber 15 Prozent aller gesamtwirt-
schaftlichen Investitionen geleast, das entspricht tiber 60
Milliarden Euro.®®

Aber auch im Privaten wird Leasing immer beliebter. Laut
einer Untersuchung der EU hat jeder fiinfte Deutsche be-
reits ein Sharing-Angebot genutzt. Damit liegt Deutschland
tiber dem EU-Durchschnitt.”” Fiir die Zukunft geht fast je-
der zweite Bundesbiirger von einer erheblichen Erweiterung
des Leasingmarktes aus. Besonders die mittlere Generation
erwartet, dass die meisten Konsumgiiter in 20 Jahren nicht
mehr gekauft, sondern gemietet werden. Die ilteren Biirger
antworten etwas zuriickhaltender, aufgrund ihres eher tradi-
tionellen Einkaufsverhaltens, das den Besitz von Waren mit
Sicherheit verbindet und neue Leihangebote mit zu viel Ver-

bindlichkeiten und Unwigbarkeiten assoziiert.

Unterschiede zeigen sich zudem beim Einkommen und
Wohnort.

schnittlich oft eine Entwicklung hin zu einer Leasing-Eco-

So erwarten die Besserverdiener {iberdurch-

nomy, obwohl sie sich die Anschaffung der meisten Kon-
sumgiiter sicherlich leisten konnten. Verschiedene Griinde
sind hierfiir verantwortlich. So ist das Leasingangebot eher
auf die Bediirfnisse von Besserverdienenden ausgerichtet. Es
sind mehr Neuwagen als Gebrauchtwagen, mehr Abendgar-
deroben als Alltagskleider oder mehr Renovierungsmaschi-

nen als Alltagsgegenstinde im Angebot.

Mieten statt kaufen

Von je 100 Befragten sagen: , Die meisten Konsumgiiter
(Auto, TV, Kleidung) werden in den néchsten 20 Jahren
geleast (gemietet) und nicht gekauft.

Ausblick: Insgesamt kann die zukiinftige Entwicklung des Lea-
sings hnlich wie die steigende Relevanz des Sharings bewer-
tet werden. In den meisten Bereichen unseres Alltags werden
sie den Kauf eines Produktes also nicht ersetzen, wohl aber
immer Sfter ergénzen. Die Méglichkeit, so bestimmte Gegen-
stéinde zu nutzen oder sich sonst zu teure Produkte temporar
leisten zu kénnen, wird immer beliebter. Beide Entwicklungen
umfassen aber nicht nur das Mieten und Vermieten aus finan-
ziellen Griinden, sondern stellen soziale, 6kologische und
gemeinschaftliche Aspekte in den Mittelpunkt. Die Mobilitéats-
branche mit ihren Carsharing-Diensten und Mietrédern geht,
oder besser féhrt, hier mit gutem Beispiel voran. Geleast wer-
den kénnen auch heute schon zahlreiche eher ungewdhnliche
»~Sachen”, unter anderem auch Milchkiihe, Legehiihner oder
Zuchtschweine. Wer sich also zeitweise als Landwirt auspro-

bieren méchte, hat hierzu die Méglichkeit.
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,Das Abonnement-

Modell fiir den
Kauf von Musik ist
gescheitert.”

Steve Jobs, 2003



Wounsch nach stetig neuen Angeboten

* Jeder Deutsche kauft sich im Schnitt 13 Paar neue Socken
im Jahr und sieben Paar Schuhe.

* Zudem erwirbt jeder Bundesbiirger 60 Kleidungsstiicke,
von denen bis zu zwolf nie getragen werden.*

* Die Nutzungsdauer von Kleidungsstiicken hat sich in
den letzten 15 Jahren halbiert — Oberbekleidung und
Schuhe werden im Schnitt weniger als zwei Jahre ge-
tragen.®!

e Etwa alle zwei Jahre wird in Deutschland im Durch-

schnitt ein neues Smartphone gekauft.

Neue Produkte wecken seit jeher das Interesse der
Konsumenten. Entsprechend erneuern Anbieter und Ge-
schifte regelmiflig ihr Angebot und bieten ihren Kunden
Vielfalt in allen Bereichen und Preissegmenten. Bei der Frage
nach der Bedeutung von neuen Artikeln fiir das individuelle
Kaufverhalten bekundet jeder dritte Biirger grofles Interesse
an diesen. Allerdings zeigen sich erhebliche Differenzen zwi-
schen den Alters- und Einkommensgruppen. Uberdurch-
schnittliche Zustimmung duflern die jungen Biirger. Die
Hilfte von ihnen legt groflen Wert auf Neuerungen, kann
sich fiir den neuesten Trend begeistern und will méglichst
die aktuellsten Produkte besitzen.

Entsprechend sind Weiterentwicklungen und Mode-
trends fiir sie unabdingbare Merkmale des Warenangebo-
tes, z. B. im Bekleidungsbereich und im medialen Sektor.
Innerhalb der mittleren Generation stimmt mehr als jeder
Dritte dieser Aussage zu, wohingegen bei der Generation
tiber 55 Jahren eine unterdurchschnittliche Zustimmung
geduflert wird. Die ilteren Mitbiirger tendieren cher dazu,
auf bekannte Artikel zuriickzugreifen und sind Neuerungen
gegeniiber entsprechend zuriickhaltend. Die Griinde hier-
fiir liegen zum einen in der gefiihlten Uberforderung an-
gesichts des groflen Warenangebotes und zum anderen in
ihrem Konsumverhalten, das der stindigen Weiterentwick-
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lung von Produkten, z. B. im medialen Bereich, keine grofle
Bedeutung zumisst (> Nr. 52: Weniger konnte mehr sein).
Im Gegensatz zu jiingeren Mitbiirgern wechseln sie zudem

deutlich seltener ihren personlichen Stil.

Wounsch nach stetig neuen Angeboten

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich kaufe in meiner Freizeit gern
schone Dinge, die neu auf dem Markt sind.

Einkommen unter 1.500 EUR............ 20 .
Einkommen 1.500-3.500 EUR ....... 32 -
Einkommen iber 3.500 EUR............ 47
14-34 Jahre......ccooveeeiiiee.
35-54Jahre..ccieieieee

55+ Jahre o,

Erhebliche Unterschiede zeigen sich auch beim Haushalts-
nettoeinkommen. Die niedrige Zustimmung seitens der
Geringverdienenden zur Aussage, gern das allerneueste zu
erwerben, begriindet sich fast ausschlieflich durch das ge-
ringe Haushaltseinkommen. Auch wenn sie sich durchaus
die aktuellen Produkte wiinschen, konnen sie sich diese oft-
mals nicht leisten. Die Zustimmung bei den Besserverdie-
nenden ist dafiir umso héher. So gibt knapp jeder zweite an,
in seiner Freizeit gern schone Dinge zu erwerben, die neu auf
dem Markt sind. Mit dem Gefiihl, es sich verdient zu haben,
genieflen sie es, die neuesten Trends aufzugreifen, die mo-
dernste Modekollektion zu tragen oder sich das aktuellste
technische Device zu kaufen.

Vergleicht man die Bedeutung von Neuerungen fiir die
Bevolkerung innerhalb der letzten Jahrzehnte, wird die
Konstanz der Antworten ersichtlich. So hatte auch schon
vor {iber einem Vierteljahrhundert etwa jeder dritte Biirger
Interesse an Waren, die neu auf dem Markt sind. Die Be-
riicksichtigung der spezifischen Bediirfnisse der einzelnen
Konsumentengruppierungen zeigt, dass Anbieter zukiinftig



Kunden sowohl fiir Neuerungen in bestimmten Bereichen
finden als auch fiir bewihrte Produkte. Die Kundschaft bei-
der Bereiche bleibt konstant.

Das derzeitige Angebot der Konsumgiiterindustrie be-
sticht durch eine grofle Vielfalt unterschiedlichster Produkte
und Marken. Es gibt kaum einen materiellen Wunsch, der
nicht erfiillc werden kann. Brancheniibergreifend zeichnen
sich die meisten Geschifte zudem dadurch aus, dass sie in
ihrem Angebot stets die neuesten Innovationen und Model-
le anbieten und den Kunden damit die Moglichkeit geben,
Trends, Weiterentwicklungen und Erneuerungen verfolgen

und erwerben zu konnen.

Der Wunsch nach Innovationen

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich finde es wichtig, dass es in
Geschdften immer die neuesten Innovationen zu bestaunen

gibt.“

Gesamtbevdlkerung......cccocvcvicienes

Einkommen unter 1.500 EUR............ 52 -
Einkommen 1.500-3.499 EUR.......57 | IEGIN
Einkommen iiber 3.500 EUR............. 67 _
Jugendliche ...,

Junge Erwachsene.........ccccccoovnenenn.

Singles ..o,

Jungsenioren ........ccoveeccrneiccnnnenne.

Ruhestandler......cc.oooveveeveeceeeeeeen

Mehr als die Hilfte der Bundesbiirger geniefSt diesen Ser-
vice, und insbesondere Jugendliche méchten darauf nicht
verzichten. Thre Begeisterung und Offenheit fiir neue Pro-
dukte verbinden sich mit ihren zahlreichen Maglichkeiten
(z. B. iiber die sozialen Medien, Freundeskreis oder das
Internet), sich immer iiber die neuesten Trends informieren
zu konnen. Vor allem der Medien- und Modebereich ist fiir
sie dabei von besonderer Bedeutung. Aber auch den jungen
Erwachsenen ist es tiberdurchschnittlich wichtig, am Puls
der Zeit zu bleiben und stets neue Produkte oder Kollektio-

nen zu bestaunen — unabhingig davon, ob diese dann auch
gleich erworben werden oder nicht. Eine etwas geringere Be-
deutung haben Innovationen fiir die dlteren Generationen.
Ein Teil schitzt ein aktuelles und innovatives Angebot, ein
fast ebenso grofier Teil mochte lieber bekannte und erprobte
Artikel als fortwihrende Weiterentwicklungen. Besonders
im digitalen Bereich ist ihr Interesse an neuen Produkten
verhiltnismiflig gering.

Entgegen dem Alter steigt mit dem Haushaltsnettoein-
kommen auch der Wunsch nach Innovationen. Wihrend
nur jeder zweite Konsument aus einem Haushalt mit einem
geringen Einkommen Interesse an Innovationen hat, zeigen
sich zwei von drei aus einem wohlhabenden Haushalt an
Neuerungen interessiert. Dies erkldrt sich im Wesentlichen
mit den grofleren finanziellen Moglichkeiten, sich die neu-

esten Produkte auch leisten zu konnen.

Ausblick: Die Bevélkerung hat Interesse an Innovationen.
Auch zukiinftig mochten viele Birger beim Durchstébern
eines Geschaftes Weiterentwicklungen und Fortschritte so-
wie génzlich neue Produkte kennenlernen. Allerdings ist es
der Halfte der Kunden nicht so wichtig, sténdig Neues vor-
zufinden. Sie schatzen bewdhrte Produkte léngerfristig im
Angebot vorzufinden, da sie hiermit Sicherheit und schnelle
Entscheidungsméglichkeiten verbinden. Insofern sollten Ge-
schafte auch in Zukunft eine genau ausdifferenzierte Mi-
schung aus bekannten und unbekannten Produkten anbieten,

um so den Bediirfnissen aller Kunden gerecht zu werden.

Individualisierung von Produkten

Wer eine Pizza bestellt, wiahlt den Belag aus, auf den
er gerade Appetit hat. Auch beim Kauf eines Neuwagens wird
vorab individuell festgelegt, welche Farbe, Ausstattung oder
Zusatzleistungen der Kunde méchte. Was in der Gastrono-
mie und Automobilindustrie selbstverstindlich ist, wird nun
auch in anderen Branchen immer beliebter. So bieten grof3e
Drogeriemirkte ihren Kunden an, Duschgels, Seifen und an-
dere Kosmetikprodukte mit Fotos oder Texten zu versehen
und individualisiert fiir sie herzustellen. Ein bekanntes Miisli-

87



unternehmen wiederum lisst seinen Kunden freie Wahl bei
der Zusammenstellung ihrer Friihstiicksflocken. Bei rund 75
verschiedenen Zutaten entstehen so 566.072.745.535.503.000
individuelle Méglichkeiten.

Individualisierung von Produkten

Von je 100 Befragten wiinschen sich, dass bei bestimmten
Produkten individueller produziert und gefertigt wird — on
demand sozusagen —, um Ressourcen zu schonen und gezielt
auf Kundenwiinsche und Anderungen eingehen zu konnen.

Gesamtbevélkerung ..o, 77
Jugendliche ......ccccoovviiniin, 77
Junge Erwachsene..........ccccouviunnnen. 78

Singles ..o 75

Jungsenioren ..., 77

Ruhestandler.......ooooveeevceeeeeeeeee, 75

_U
Q
Q
®
N
0

Auch Marken wie M&M’s bieten die Individualisierung der
Schokolinsen an: Ob zur Hochzeit, zu Weihnachten oder
einem anderen Anlass, wer mochte, kann ein Bild und einen
Text auf die Schokolinsen drucken lassen und diese dann in
einer personlich gestalteten Verpackung bestellen. Verschie-

dene Hotelbetriebe arbeiten ebenfalls an der Individualisie-

rung ihrer Produkte. So konnen potenzielle Giste sich via
Facebook verlinken und das Hotel erstellt dann anhand der
dort erkennbaren Aktivititen und Interessen ein passendes
Freizeitangebot. Noch wird dieses Angebot von einem Mit-
arbeiter erstellt, aber perspektivisch werden Computerpro-

gramme diese Aufgabe iibernehmen.

Die Liste an Produkten, die sich an den Bediirfnissen,
Interessen und Vorlieben der Kunden orientieren, nimmt
kontinuierlich zu und entspricht damit den Bediirfnissen
der Bevolkerung. So wiinschen sich mehr als drei Vier-
tel der Bundesbiirger eine zunechmend individuelle Ferti-
gung von Waren, die genau auf die eigenen Bediirfnisse
und Wiinsche abgestimmt ist. Dabei herrscht weitgehend
Einigkeit zwischen den verschiedenen Altersgruppen, Le-
bensphasen, den Geschlechtern, den Einkommensgrup-
pen, der Stadt- und Landbevélkerung oder auch Ost- und
Westdeutschen. Die grofSe Mehrheit hat Interesse an maf3-
geschneiderten Erzeugnissen.

Die Griinde fir diesen Wunsch liegen im Wesentlichen
in der zunehmenden Individualisierung der Gesellschaft.
Auch wenn Trends- und Modebewegungen weiterhin feste
Bestandteile unseres Alltags sind, sehnen sich doch immer
mehr Biirger danach, abseits des Mainstreams individuelle
Produkte zu erwerben und Einzigartiges zu erleben. Hier-
durch wollen sie ihre eigene Personlichkeit stirker unterstrei-
chen und prisentieren, Exklusivitdt ausdriicken oder sich
einer bestimmten Gruppe zuordnen, beziechungsweise sich

von der Masse abgrenzen.

Die Individualisierung von Produkten hat mittlerweile auch die Deutsche Post erkannt. Wer méchte,
kann sein Porto selbst gestalten. Der Kauf von 100 Briefmarken mit einem Firmenlogo, einem Foto

seiner Kinder, seines Autos oder eines anderen Motivs ist allerdings nicht ganz billig und liegt bei

rund 1.000 Euro.
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Erginzend spielt aber auch das Thema Nachhaltigkeit
eine zunechmend wichtigere Rolle (> Nr. 93: Ethik und
Moral beim Einkauf). Durch die héhere Prisenz des The-
mas in den Medien hinterfragen immer mehr Konsumen-
ten die allgemeinen Produktions- und Arbeitsbedingun-
gen. Wichtig ist nicht mehr nur der Preis, sondern es geht
zunehmend auch um die Forderung von umwelt- und
ressourcenschonenden Produkten sowie darum, einen
eigenen Beitrag fiir eine bessere Welt zu leisten. Moglich-
keiten hierfiir werden z. B. darin gesehen, auf Massenwa-
re mit ihren oft prekdren Herstellungsweisen und langen
Lieferwegen zu verzichten und mehr bei lokalen und klei-

neren Hindlern zu kaufen.

Ausblick: Das grofle Interesse der Bevélkerung zur Ferti-
gung von On-demand-Waren bietet fir Produzenten und
Betreiber zahlreiche neue Méglichkeiten und reicht von der
Neukundengewinnung iber die Pflege der Stammkund-
schaft bis zur Méglichkeit, selbst gesellschaftliche Verant-
wortung zu iGbernehmen. Die Digitalisierung kann hierbei

einen zentralen Beitrag leisten.

»In” sein wird langsam out

Die zunehmende Individualisierung unseres Alltags
wirkt sich auch auf die Entwicklung von Trends aus. Gab
es frither eindeutige Vorreiter, die vor allem aus dem Fern-
sehen und Kino bekannt waren und als verlissliche Vorbil-
der fiir den eigenen Kleidungs- und Lebensstil dienten, hat
sich das Bild des Trendsetters im Internetzeitalter deutlich
ausdifferenziert.

Heute werden auf unzihligen Kanilen und Plattformen,
online wie offline, beinahe jede erdenkliche Moderichtung
und jeder Lifestyle zur Schau gestellt und beworben. Auch
der Normalbiirger kann seinen Look auf Social-Media-Platt-
formen wie Instagram oder Facebook der Offentlichkeit pri-
sentieren. Da somit eine Vielzahl von Stilen in der Gesell-
schaft existiert und akzeptiert wird und jeder Mensch zum
potenziellen Trendsetter werden kann, gibt es immer selte-
ner den einen groflen Trend, dem die Massen folgen.

Parallel zu dieser Ausdifferenzierung verkiirzt sich auch die
Lebensdauer von Trends. Was heute angesagt ist, ist morgen
schon wieder out. Dieser Kurzlebigkeit wollen zunehmend
weniger Biirger folgen und suchen stattdessen wieder die Be-
standigkeit. Unterstiitzt wird diese Entwicklung durch ein
zunehmendes Nachhaltigkeitsbewusstsein, das auch ein be-

wussteres Konsumverhalten mit einschlieft.

»In” sein wird langsam out

Von je 100 Befragten sagen: ,,Es ist wichtig zu wissen,

. < . «
was ,in 1st.

Entsprechend all diesen Entwicklungen sinkt fiir die Bevolke-
rung die Bedeutung zu wissen, was ,,in“ ist. War es vor einem
Vierteljahrhundert noch fiir mehr als jeden Zweiten wichtig
zu wissen, welche Trends gerade angesagt sind, ist dies aktuell
nur noch fiir vier von zehn Deutschen relevant.

Betrachtet man die Daten zum Trendkonsum nach Ge-
schlecht und Lebensphasen unterteilt, zeigen sich zum Teil
deutliche Unterschiede. So betonen zwischen 59 Prozent
und 68 Prozent der jungen Erwachsenen und Jugendlichen
die personlich hohe Bedeutung zu wissen, was gerade ,,in"
ist. Die Griinde hierfiir sind vielschichtig und reichen von
Identifikationsmoglichkeiten bis hin zum persénlichen Ge-
nieflen der neuesten Produktentwicklungen, etwa im Me-
dien-, Freizeit- oder Modebereich (- Nr. 45: Wunsch nach
stetig neuen Angeboten). Innerhalb der mittleren Lebens-
phasen tendiert jeweils etwa die Hilfte zu Produkten, die
dem neuesten Trend entsprechen, wobei Singles leicht tiber

dem Wert von Paaren und Familien liegen.
Die geringste Affinitdt zu angesagten Stilrichtungen

wird bei der dlteren Generation deutlich. Lediglich jeder

dritte Jungsenior und sogar nur jeder vierte Ruhestindler
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benétigt Informationen tiber die neuesten Trends oder rich-
tet sein Konsumverhalten gar danach aus. Vielmehr wird
der Kauf von bewihrten Produkten priferiert, die sich eher

durch Langlebigkeit und alltiglichen Nutzen auszeichnen.

Die Bedeutung von Trends nimmt mit dem
Alter ab

Von je 100 Befragten sagen: ,,Es ist wichtig zu wissen,
was ,in " ist. ¢

Gesamtbevdlkerung.......cccoovvvuennee.
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Auch spielt die Gruppendynamik eine geringere Rolle und
ihr personlicher Stil ist eher gefestigt. Leichte Unterschie-
de lassen sich ebenfalls zwischen den Geschlechtern nach-
weisen. Wihrend fiir 43 Prozent aller Frauen das Wissen
tiber Innovationen und neue Produkte wichtig ist, stim-
men dieser Aussage nur 39 Prozent der Minner zu. Fiir
Minner nimmt mit dem Alter die persénliche Bedeutung
von Trends deutlich ab.

48

Kleider machen Leute

* Das erste Modemagazin ,Gynaeceum, sive theatrum mu-
lierum® wurde bereits im Jahr 1586 in Frankfurt heraus-

gegeben.®
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* 90 Prozent der in Deutschland gekauften Kleidung ist
importiert, zum grofiten Teil aus China, der Tiirkei und

Bangladesch.®

¢ Die 1.400 deutschen Mode- und Textilunternechmen
beschiftigen zusammen 135.000 Mitarbeiter (nach der
Nahrungsmittelindustrie die zweitgrofite Konsumgiiter-

industrie Deutschlands) und erzielen einen Umsatz von
35 Milliarden Euro.®

e Zum Vergleich: Der schwedische Modekonzern H&M
beschiftigt in seinen tiber 4.700 Niederlassungen in 69
Staaten 171.000 Mitarbeiter und erreichte zuletzt einen
Umsatz von iiber 22 Milliarden US-Dollar.%¢

Seit jeher ist Kleidung mehr als nur ein Gebrauchsgegen-
stand. Sie kann kulturelle Hintergriinde sowie die eigenen
Wertvorstellungen sichtbar machen. Im Bereich der Mode
haben sich global agierende Konzerne wie Gap, H&M oder
Inditex auf nahezu allen Kontinenten der Erde erfolgreich nie-
dergelassen und dabei ihre Werbekampagnen weltweit nach
dhnlichen Mustern geschaltet. Wihrend die Vereinheitlichung
der dsthetischen Vorlieben weiter voranschreitet, verlieren tra-
ditionelle, lokale und regionale Moden an Bedeutung.

Dass Kleider mehr sind als Gebrauchsgegenstinde, the-
matisierte schon Gottfried Keller 1874 in seiner Novelle
,Kleider machen Leute®. Dank seiner vornehmen Kleidung
und den damit assoziierten Status findet dort der arme
Schneidergeselle Wenzel Strapinski sein privates und be-
rufliches Gliick und wird am Ende zu einem erfolgreichen
Geschiftsmann. Auch in der Gegenwart lassen sich mit der
gewihlten Kleidung die soziale Stellung und ein bestimmtes
Selbstverstindnis transportieren. Zudem dient die ausge-
suchte Mode als Abgrenzungs- oder Zugehdorigkeitsmerkmal
und verleiht so der eigenen Personlichkeit Ausdruck.

Innerhalb der Bevolkerung sind es iberdurchschnittlich vie-
le junge Erwachsene, die Wert auf modische Kleidung legen.
Aber auch fast zwei Drittel aller Jugendlichen, Singles, Fami-
lien und Paare geben an, sich der aktuellen Mode entsprechend
zu kleiden. Geringer wird die Bedeutung von Fashion-Trends
im Alter. So stimmt nicht einmal jeder zweite Jungsenior und
nur ein gutes Drittel der Ruhestindler dieser Aussage zu.



Stellt man die Bedeutung von modischer Freizeitbekleidung
in einem Jahresvergleich dar, wird die zunehmende Wichtig-
keit dieser deutlich. Legten im Jahre 2000 nur 40 Prozent
der Bevolkerung groflen Wert auf modische Freizeitklei-
dung, sind es heute bereits 53 Prozent — trotz einer tenden-

ziell dlter werdenden Gesellschaft.

Kleider machen Leute

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich lege Wert auf modische
Freizeitkleidung. ©
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Zuriickgefiihrt werden kann das im Wesentlichen auf
die grofle Anzahl von global agierenden Modemarken und
ihrer Marketingmafinahmen. Dank innovativer Werbestrate-
gien werden Produkte mit einem bestimmten Lebensgefiihl
in Verbindung gebracht und sind entsprechend erfolgreich.
Das Image der Kleidung entsteht hierbei oft erst durch eine
entsprechende Inszenierung, sei es mit Hilfe von Prominen-
ten (z. B. Hugo Boss), einem bestimmten Storekonzept (z. B.
Hollister) oder auch dem Sponsoring von Mannschaften oder
Events (z. B. Adidas). Relativ neu ist die Bedeutung von Influ-
encern, die mittels Instagram, Facebook und Co. bestimmte

Modetrends unterstiitzen bzw. erst kreieren.

Die Bedeutung von Marken

* Zehn Markennamen, die zum Oberbegriff fiir eine ganze
Gattung geworden sind:
* Edding (Edding) fir Permanentmarker
e Fon (AEG) fiir Haartrockner
¢ Jeep (Chrysler) fiir Gelinde-Pkw
* Knirps (Knirps) fiir kleinen Regenschirm
* Labello (Beiersdorf) fiir Lippenpflegestift
e Tempo (SCA) fiir Papiertaschentuch
e Tesafilm (Beiersdorf) fiir Klebefilm
* Tipp-Ex (Tipp-Ex) fiir Korrekeurfliissigkeit
* Walkman (Sony) fiir tragbarer Kassettenrekorder
* Weckglas (Weck) fiir Unterdruck-Konservenglas

Aus Sicht der Biirger muss zwar nicht jedes Produkt ein
teures Markenproduke sein, jedoch gibt es gewisse Arti-
kel, bei denen sie keine Kompromisse eingehen méchten
und besonderen Wert auf Marken legen. Diese Einstellung
ldsst sich tiber alle Bevolkerungsgruppen hinweg bei einer
grofien Mehrheit der Deutschen feststellen. Drei Viertel
der Bevolkerung méchten dariiber hinaus bei Bedarf in
jedem Bereich ihres Lebens auf eine Auswahl an Marken
zugreifen konnen.

Da Marken unter anderem ein hohes Identifikations-
potenzial bieten, ist es insbesondere jungen Menschen
unter 35 Jahren wichtig, Artikel bekannter Hersteller
kaufen zu kénnen. Die Notwendigkeit, sich iiber Mar-
kenprodukte zu profilieren, sehen ihre idlteren Mitbiirger
ab 55 Jahren dagegen als weniger relevant an. Neben der
jungeren Generation sind es Familien, die tiberdurch-
schnittlich viel Wert auf Marken legen, da sie zum einen
aus einem Sicherheitsbestreben heraus oftmals nur das
bekannteste — und damit vermeintlich beste — Produkt
fiir sich und ihren Nachwuchs kaufen mochten und sie
zum anderen oftmals den geduflerten Markenwiinschen
ihrer Kinder nachkommen.

Drei Viertel der Bevolkerung sind der Auffassung, dass
die grofle Markenvielfalt in den Geschiften wie auch zu

Hause das Leben bereichert. Besonders Besserverdiener
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betonen die vereinfachte Auswahl durch Markenprodukte
beim Einkaufen.

Mit Markenprodukten assoziieren viele Biirger mehr als
nur die charakteristischen Eigenschaften wie Design, Ge-
schmack oder Funktion. Die Besonderheiten und Qualititen
werden oftmals tiber einen langen Zeitraum wertgeschitzt
und stehen fiir Bestindigkeit und Tradition. Die Kunden
verbinden dementsprechend ganz personliche Erinnerungen
und Gefiihle mit ihnen. Ruhestindler gehoren bekannter-
maflen zu den treuesten Kunden und wechseln folglich sel-
ten ,,ihre“ Marke.

Die Bedeutung von Marken

Von je 100 Befragten sagen:

Marken sind mir nur bei gewissen
Produkten wichtig ......cccocvviiicnnns

Ich méchte in allen Bereichen

eine Auswahl an Marken haben...... 75 _

Marken bereichern durch
ihre Vielfalt unser Leben....................

Marken stehen

fir Tradition .....ooveveeeeeeeeeeeeeee 70 _

Marken erleichtern
mir die Auswahl ....ccooovvvveviiiiiee

Marken geben

mir Sicherheit ........ccccocovvveieiin. 61 -

Auch wirken Marken mit ihrer Tradition und den
Eigenschaften, die mit ihnen assoziiert werden, wie
Leuchttiirme in einem uniibersichtlichen Produktmeer.
Oft stehen sie zudem fiir Qualitdt und ein hohes gesell-
schaftliches Ansehen, sodass die meisten Kunden mit
dem Kauf eines Markenprodukts stets das Gefiihl haben,
auf der sicheren Seite zu stehen. Dieses Sicherheitsemp-
finden teilen besonders die Besserverdiener, die sich beim
Einkauf auch durch einen meistens hoheren Preis nicht
abschrecken lassen.

Zusammenfassend wird deutlich, wie hoch der Stellen-
wert von Marken fir die grofle Mehrheit der Kunden ist.
Ohne ins Detail zu gehen, lsst sich die Bedeutung von Mar-
ken fiir die Bevélkerung wie folgt festhalten:®
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1. Marken helfen bei Kaufentscheidung und geben
Orientierung,.

. Marken schaffen Vertrauen.

. Marken lassen Qualitit vermuten.

. Marken kénnen als Prestigeobjekt fungieren.

. Marken konnen identititsstiftend sein.

[©) WV BTN SV S}

. Marken dienen der Abgrenzung

Fazit: Auch wenn die Bundesbiirger in einigen Bereichen auf
Markenprodukte verzichten kénnen, besitzen Marken eine
grof3e und vielschichtige Bedeutung fiir die Bevélkerung. Die
bunte Vielfalt an Marken, die fir hohe Qualitéat und ein cha-
rakteristisches Image stehen, wird hierzulande auch in Zu-

kunft den Konsum und den Alltag der Menschen bereichern

50

Die Bedeutung von Marken
bleibt konstant

und mitgestalten.

* Der Umsatz der drei grofiten europdischen Modemar-
ken-Anbieter 2016:
e Inditex (u. a. Zara, Bershka, Pull & Bear): 23,3 Mil-
liarden Euro,
e H&M: 20,3 Milliarden Euro,
* Adidas Group: 19,3 Milliarden Euro.

Das derzeitige Angebot umfasst nicht nur eine breite Pro-
dukepalette, sondern auch unterschiedlichste Marken, die fir
unterschiedliche Anforderungen, Qualititen, Preissegmente
und Kiuferschichten stehen. Viele Marken verfligen dariiber
hinaus tiber einen Symbolcharakter, den man mit einem be-
stimmten Lebensstil in Verbindung bringt.

Innerhalb der Bevolkerung achtet derzeit nur eine Min-
derheit von 37 Prozent beim Einkaufen in der Freizeit auf
bekannte Marken. Bei Jugendlichen und Singles ist es aller-
dings noch jeder zweite, der dieser Aussage zustimmt. Die
Griinde hierfiir liegen u. a. in der hoheren Affinitdt junger
Menschen zu Markennamen, einer intensiveren Ansprache

durch die Werbung sowie einer stirkeren Beeinflussung



durch Peergroups. Etwas anders sieht es bei den Singles aus,
von denen ebenfalls jeder zweite auf bekannte Marken ach-
tet. Sie zeichnen sich durch eine generell iiberdurchschnitt-
liche Konsumafhnitit aus. Auch nutzen sie gern die Mog-
lichkeit der Profilierung durch Marken. Familien duflern
ebenfalls eine leicht tiberdurchschnittliche Zustimmung,.
Ein Grund hierfiir ist der hiufige Markenwunsch von Kin-
dern, die bestimmte Artikel aus der Werbung kennen und
die Kaufentscheidung der Eltern mafigeblich zugunsten der
namhaften Hersteller beeinflussen.

Die Bedeutung von Marken

Von je 100 Befragten sagen: ,Beim Einkaufen fiir die Freizeit
achte ich auf bekannte Marken.
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Bei den Jungsenioren und Ruhestindlern stimmt dage-
gen nicht einmal mehr jeder dritte dieser Aussage zu. Die
Griinde hierfir liegen u. a. in einer grofSeren Unabhingig-
keit gegeniiber Trends und angesagten Marken. Auch be-
vorzugen sie eher Produkte, mit denen sie gute Erfahrun-
gen gemacht haben und mit deren Umgang oder Nutzung

sie vertraut sind.

Ausblick: Im Jahresvergleich zeigt sich die gleichbleibende
Affinitat der Konsumenten zu bekannten Marken — diese hat
sich im Verlauf der letzten 25 Jahre nur minimal veréndert.
Festgehalten werden kann daher: Bekannte Marken werden

auch zukiinftig fir einen Teil der Bevslkerung einen hohen

Stellenwert haben. Viele Kunden sind zudem Wiederho-
lungskaufer und zeigen eine hohe Markentreue — gerade
gegeniiber bekannten Marken. Fiir Hersteller bieten sich ent-
sprechend zukiinftig zahlreiche Méglichkeiten, z. B. durch
differenzierte Ansprache weitere Interessenten (vor allem
innerhalb der dlteren Generationen) zu erhalten oder sich

gegeniiber dem Wettbewerb abzugrenzen.
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GroBBe Auswahl bei Elektronik
ist wichtig

¢ Laut Umsatzsteuerstatistik erwirtschaftet der stationire
Elektrofachhandel einen Gesamtumsatz von mehr als 32
Milliarden Euro in Deutschland.

* Pro Kopf geben die Deutschen jihrlich etwa 800 Euro fiir
Technik im Privatgebrauch aus, davon 99 Euro fiir Unter-
haltungselektronik.

* Im Jahr 2017 wandten die privaten Haushalte in Deutsch-
land rund 14,6 Milliarden Euro fiir Haushaltsgerite auf
(inkl. Reparaturdienstleistungen).

* Ceconomy (u. a. MediaMarkt und Saturn) war 2017 der
grofSte Elektrohindler weltweit und erwirtschaftete einen
Umsatz von rund 22,16 Milliarden Euro.®

Ob bei der sogenannten weiBBen (Kiichengerite), brau-
nen (Unterhaltungselektronik) oder grauen Ware (Informa-
tions- und Kommunikationselektronik) — fiir zwei Drittel
der Bundesbiirger ist es wichtig, beim Kauf von Elektronik-
artikeln eine grofle Auswahl zu haben. Dabei zeigt sich die
Elektronikbranche als eine Domine von Minnern und der
jungen Bevolkerung. So ist fiir drei Viertel der Mdnner und
ebenso viele junge Bundesbiirger eine groffe Auswahl beim
Kauf von Elektronik von hoher Bedeutung. Der Vergleich
von Waren unterschiedlicher Hersteller gehort fiir sie zum
Kauf selbstverstindlich dazu und sie genief3en ihre Entschei-

dungsmoglichkeiten.
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Eine grof3e Auswahl fihrt nicht zwangsléufig zu einer ausgeglichenen Verteilung beim Verkauf. Das
verdeutlicht das Beispiel Smartphone sehr gut. So wissen die meisten Kunden — durch den Austausch
mit Freunden, Testberichte oder die Werbung — schon vor dem Kauf recht genau, welches Gerdt sie
wollen. Dank dieser klaren Vorstellung kommt es fir sie nicht auf die Auswahl, sondern auf die Verfig-
barkeit an. Entsprechend entfallen, trotz einer gro3en Auswahl, rund zwei Drittel aller Verkaufe auf
finf Hersteller — Samsung, Huawei, Apple sowie die im asiatischen Markt oft verkauften Geréte von
Xiaomi und OPPO. All diese Unternehmen haben zwar durchaus verschiedene Modelle am Markt,
jedoch sinkt mit jeder Neuerscheinung der Abverkauf des Vorgéngermodells recht schnell und kon-

zentriert sich auf das aktuelle Smartphone.

Mit zunehmendem Alter sinkt die Bedeutung einer groflen
Produktpalette im Elektronikbereich. So legt nur eine knap-
pe Mehrheit der Generation iiber 55 Jahren viel Wert auf
eine grofie Auswahl. Fiir die oft weniger technikafhne iltere
Bevélkerung steht ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis im
Vordergrund. Auch ist es fiir sie eher von Bedeutung, dass
die angebotenen Produkte in ihrer Funktion und Benutzer-

freundlichkeit ihren Anspriichen gerecht werden.

GroB3e Auswahl bei Elektronik ist wichtig

Von je 100 Befragten sagen: , Beim Kauf von Elektronik ist mir
eine grofSe Auswahl wichtig.

Gesamtbevdlkerung.......cccccovvvnneee. 65 _
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Frauen ... 55 -

Eine grofle Vielfalt an Produkten ist fiir sie hiufig eher ver-
wirrend, erschwert es doch die Entscheidungsfindung. Hier
stelle sich fiir die Hersteller und Betreiber die Herausfor-
derung, gruppenspezifische Angebote zu erstellen, etwa in
Form von besserer Ubersichtlichkeit und Verstindlichkeit.
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Das Erkennen spezifischer Bediirfnisse (welche Funktionen
des Gerites sind fiir den Verbraucher wirklich wichtig) wiir-

de die Kundenzufriedenheit entsprechend erhéhen.

Weniger kénnte mehr sein

* Ca. 40 Prozent der Kleidung in deutschen Kleiderschrin-
ken werden kaum oder nie getragen. Dies entspricht ins-
gesamt etwa zwei Milliarden Kleidungsstiicken — 25 pro
Bundesbiirger.”

* Pro Jahr entstehen in jedem deutschen Haushalt etwa 48

Kilogramm an vermeidbaren Lebensmittelabfillen.”!

Lange vorbei sind die Zeiten, in denen in deutschen
Haushalten nur ein Fernseher im Wohnzimmer stand, es nur
ein Radio in der Kiiche gab oder nur ein Sonntagshemd im
Schrank hing. Heute sind die meisten Bundesbiirger umge-
ben von einer Vielzahl an Produkten und Gegenstinden und
leiden nicht selten an chronischem Platzmangel im Kleider-
schrank, im Kinderzimmer oder auf dem Dachboden. Dabei

realisieren zunchmend mehr Biirger, dass mehr Produkte auch



mehr Zeit erfordern, um diese zu nutzen. Zwar wird Zeit ge-
spart, indem z. B. bestimmte T4tigkeiten automatisiert (Ge-
schirrspiiler), outgesourct (Pizzaservice) und optimiert werden
(Online-Shopping), jedoch bleibt bei vielen trotzdem das Ge-
fithl, nicht gentigend Zeit fiir die Nutzung aller Produkte zu
haben, die zuvor gekauft wurden.

Insbesondere die junge und die mittlere Generation ent-
wickeln sich zu ruhelosen Konsumenten. Die Griinde hier-
fiir sind sehr unterschiedlich. Wihrend die einen {ibereilt
und spontan Produkte kaufen, bei denen sie zu Hause fest-
stellen, dass sie diese eigentlich gar nicht brauchen, fehlt den
anderen schlichtweg die Zeit. Zwischen Schule, Studium
oder Beruf, Zeit fiir die Kinder, Eltern oder Grof3eltern,
Treffen von Freunden, Sportverein, Hausarbeit, Hobbys und

all den anderen Titigkeiten bleibt oftmals nicht geniigend

,Der technologische Fort-
schritt hat dafiir gesorgt,
Zeit zu sparen. Das Kunst-
stiick ist ihm aber nicht ge-
lungen, Zeit gut einzuteilen
und zu nutzen. Das miissen
wir schon selber tun.”

Horst W. Opaschowski, 2004

Zeit, um in Ruhe das gekaufte Buch zu lesen, die CD zu
héren, das Werkzeug zu nutzen oder die neue Hose zu einem

entsprechenden Anlass anzuziehen.

Weniger kénnte mehr sein

Von je 100 Befragten sagen: ,Es kommt schon mal vor, dass ich
Konsumartikel erwerbe und danach kaum Zeit habe, davon
Gebrauch zu machen.
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Einkommen unter 1.500 EUR............
Einkommen Uber 3.500 EUR.............

Die fehlende Zeit bemingeln insbesondere Besserverdiener,
die hiufig frustriert feststellen, dass der Kauf von zahlrei-
chen Produkten allein keine Zufriedenheit garantiert — notig
wire eben auch mehr Zeit, um sie nutzen zu konnen. Im
15-Jahresvergleich zeigt sich ein deutlicher Anstieg vor allem
in den letzten Jahren. Bemingelte vor 15 Jahren nicht ein-
mal jeder Fiinfte die fehlende Zeit, sind es heute mehr als

doppelt so viele.

Ausblick: Wer mehr konsumieren méchte, muss mehr Geld ver-
dienen, indem er mehr arbeitet. Wer mehr arbeitet, hat weniger
Zeit, die gekauften Produkte auch zu nutzen (- Nr. 22: Mehr
arbeiten fiir mehr Konsum). Dieser widerspriichliche Kreislauf
lasst sich nicht einfach auflésen. Ein Konsumverzicht ist hierbei
keine Alternative. Zu hoch ist der Stellenwert des Konsumie-
rens, zu viel Spaf3 und Freude gehen hiermit einher und zu be-
deutsam ist es fiir die Wirtschaft — laut Statistischem Bundesamt
haben die privaten Konsumausgaben einen Anteil von rund
53 Prozent am Bruttoinlandsprodukt. Dennoch lohnt es sich,
Uber ein bewussteres und maf3volleres und damit auch nach-

haltigeres und genussvolleres Konsumieren nachzudenken.
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Dieses wiirde am Ende allen zugutekommen: der Umwelt, da
sie durch weniger Produktion geschont wiirde, den Unterneh-
men, da die Kundenzufriedenheit steigt und sich mit Qualitat
ebenso gut Geld verdienen lésst wie mit Quantitat, und den
Konsumenten selbst, die dann mehr Zeit hatten, sich an den er-

worbenen Dingen zu erfreuen und diese zu nutzen.

53

Ist der Kunde Konig?

* Der Name des Textildiscounters KiK ist ein Akronym fiir

»Kunde ist Konig".

Wer auch morgen und Gbermorgen noch zufriedene
Kunden begriiffen méchte, muss tagtiglich beweisen, dass
er die heutigen Kundenwiinsche erfiillen kann. Eine all-
gemeine Kundenzufriedenheit lisst sich nicht nur an einer
moglichst breiten Angebotsauswahl festmachen. Von ent-
scheidender Bedeutung ist auch die Gewissheit, einen guten
Service beim Einkauf vorzufinden.

Zu diesem Service zihlen beispielsweise eine kunden-
freundliche Ausstattung, ibersichtliche Gestaltung der
Verkaufsriume sowie geringe Wartezeiten beim Bezah-
len, vor allem aber zugewandte, freundliche, kompetente
und geduldige Verkiufer. Dieser Erwartungshaltung ist
sich der Handel in den letzten Jahren bewusst geworden
und die Investitionen zahlen sich aus, da im Vergleich zu
2010 eine deutliche Verbesserung in puncto Zufriedenheit
nachzuweisen ist. Jedoch ist immer noch fiir eine Mehr-
heit der Bundesbiirger der Slogan ,,Der Kunde ist Konig*
mehr Mythos als Realitdt. Darin ist sich die Bevolkerung
weitestgehend einig und die Unterschiede zwischen den
Geschlechtern und Alters-, Einkommens- oder Bildungs-
gruppen halten sich in engen Grenzen.

Ist Deutschland aber wirklich eine Servicewdiste? Eine
eindeutige Antwort auf diese Frage gibt es nicht, denn die
Servicequalitit hingt sehr stark vom handelnden Personal
ab. So gibt es Supermirkte, in denen das Personal die Augen
verdreht, wenn Kunden kurz vor Ladenschluss noch frische

Waurst oder Kise kaufen moéchten — die Schneidemaschine
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ist schlieflich schon gereinigt. Doch es gibt auch Liden,
in denen man bei der Suche nach einem bestimmten Le-
bensmittel nicht mit Worten wie ,dritter Gang links, ganz
hinten® vertréstet wird, sondern die Verkiuferin sich Zeit
nimmt und einen dorthin begleitet.

Gleiches gilt auch fiir Bekleidungsgeschifte, in denen
der Kunde so manches Mal mit einer fast unendlichen An-
zahl von Hemden, Blusen oder Hosen allein gelassen wird.
Oder in denen sich das Personal die Beratungszeit beziig-
lich Form, Gréf8e und Farbe nimmt, auch wenn am Ende
kein Kauf erfolgt. Ebenso gibt es Restaurants, in denen
Malblock, Stifte und etwas zum Spielen fiir Kinder selbst-
verstindlich sind, und andere, in denen Familien mit
Nachwuchs moglichst weit weg von allen anderen Gisten

platziert werden.

Ist der Kunde Kénig?

Von je 100 Befragten sagen: ,Der Satz ,Der Kunde ist Konig®
stimmt heute immer noch.
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Woran aber liegt es, dass Unternechmen und Ge-
schifte, Dienstleister und Einzelhindler so unterschied-
lich beim Thema Service agieren? Liegt es lediglich an
der Einstellung des Personals und der Geschiftsfithrung?
Haben nur einige die Zeichen der Zeit erkannt und rea-
lisiert, dass verdienen von ,dienen abgeleitet wird — zu-
erst also eine Dienstleistung erbracht werden muss, be-
vor Geld verdient werden kann? Oder aber zihlt ohnehin
nur noch der Preis und Eigenschaften wie Freundlichkeit,
Aufmerksamkeit oder Hilfsbereitschaft sind grof3tenteils
entbehrlich — Hauptsache, das Produkt ist am Ende billi-

ger als woanders?






Zugegeben, das Dienstleistungsgeschift wird zunehmend
hirter: Was vor zwei Jahrzehnten nur von einer privilegierten
Minderheit im Luxussegment erwartet wurde, gilt heute fir
die Mehrheit der Kunden als Standard und wird dementspre-
chend iiberall erwartet. Aber dennoch, wenn der stationire
Handel auch in Zukunft die Kunden fiir sich begeistern will,

ist Service in all seinen Facetten der Schliissel zum Erfolg.

Was den Kunden wichtig ist

Die meisten Shopping-Center und Fuflgingerzonen
des Landes sind ganzjihrig belebt und erfreuen sich bei den
Shoppern und Bummlern grof8er Beliebtheit. Um dies auch
zukiinftig zu gewihrleisten, ist es wichtig, die Bediirfnisse
und Wiinsche der Kunden zu kennen und diese entspre-
chend zu berticksichtigen.

Eine Grundvoraussetzung fiir Kunden ist zunichst ein-
mal eine moglichst vielfiltige Auswahl an Geschiften, die
schnell und unkompliziert erreicht werden. Nur so lassen
sich die vielfiltigsten Produkte begutachten und einkaufen
— idealerweise ohne weite Wege zwischen den einzelnen Ge-
schiften zuriicklegen zu miissen. Beziiglich der Geschifte
pladiert fast jeder Zweite fiir moglichst viele grofle Ketten
und sucht demnach vertraute Marken und Produkte. Zwei
Drittel erwarten aber auch lokale und regionale Liden
vorzufinden. Hierbei geht es jedoch nicht um ein Entwe-
der-oder, sondern um das Sowohl-als-auch. Die meisten
Kunden wollen eine ausgewogene Mischung. Fiir eine ein-
seitige Ausrichtung kann sich dagegen nur eine Minderheit
begeistern. Egal ob in Filialen oder regionalen Liden, diese
sollten nicht zu voll sein und gentigend Maglichkeiten bie-
ten, sich in Ruhe umzuschauen sowie bei Bedarf auch Ver-
kaufspersonal ansprechen zu kénnen.

Fiir drei Viertel aller Kunden sind zudem kostenlose und
ausreichende Parkmoglichkeiten essenziell fiir ein wahres
Einkaufsvergniigen. Derzeit ist das Parkangebot oftmals
nicht befriedigend. Freie Parkplitze sind rar und das Par-
ken in den Parkhiusern wird schnell zu einer teuren An-
gelegenheit. Hier sind Losungen gefragt. Denkbar wire
z. B. kostenloses Parken, wenn ein bestimmter Einkaufs-

98

wert erreicht ist oder ein Anrechnen des Parktickets in aus-
gewihlten Geschiften (dies ist schon heute in zahlreichen

Supermarktgaragen iiblich).

Um dem Wunsch vieler Biirger nach mehr Nachhal-
tigkeit gerecht zu werden sowie aus okologischer Ver-
antwortung heraus, sollte bei zukiinftigen Planungen der
Anschluss an das offentliche Personennahverkehrssystem
(OPNV) beriicksichtigt werden. Dies wiinscht sich eine
Mehrheit der Bevolkerung. Gerade dann, wenn sich der Ein-
kauf auf kleine und leichte Dinge wie Kleidung, Dekoartikel,
Biicher etc. beschrinkt. Aber auch fiir einen Shuttledienst,
der schnell und unkompliziert zwischen Einkaufsort, Park-
platz oder Bushaltestelle pendelt, wiren zahlreiche Kunden
offen. Einzelne Shopping-Center kooperieren bereits gegen-
wirtig mit der Deutschen Bahn und bieten vergiinstigte Ti-

ckets an, um zusitzliche Kunden zu gewinnen.

Was den Kunden wichtig ist

Von je 100 Befragten sagen, dass ihnen folgende Bedingungen
beim Einkaufen in Shopping-Centern und Fufigingerzonen
wichtig sind:

Viele Geschafte ohne weite Wege ..

Rabatte und Sonderangebote.......... 76 _

Ausreichend kostenlose Parkplétze .

Flair/Atmosphdre..........cccccovvereinnnn. 70 _

Viele Anbieter aus der Region..........

Keine Uberfillten Geschéfte............. 61 _
Gute Anbindungen an den OPNV...

Méglichst viele grofie Ketten............ 43 -

Ein breites Gastronomieangebot .....

Events und Aktionen ...........ccccoevene. 29 -
Kostenloses WLAN........cccovivrveiinnn.

Rabatte und Sonderangebote erhoffen sich ebenfalls drei
Viertel aller Kunden. Gerade Biirger mit einem geringen
Einkommen (81 %) méchten von diesen profitieren und ein
Schnippchen machen. Deutlich geringer ist zwar das Inter-
esse der Besserverdienenden, jedoch legt auch hier immerhin

jeder Zweite Wert auf Sonderangebote.
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Die Atmosphdre

* 45 Prozent der Kunden gehen aufgrund der angeneh-
men Atmosphire lieber in ein Geschift, statt online ein-
zukaufen.

* 79 Prozent horen beim Einkaufen gern Musik und fast
genauso viele (73 %) empfinden das Anstehen in einer
Warteschlange positiver, wenn wihrenddessen Musik ge-

spielt wird.

Zu diesen Ergebnissen, bezogen auf Deutschland,
kommt die Studie ,Status im stationiren Handel 201772
Eine blofle Aneinanderreihung von Liden und lieblos einge-
richteten Geschiiften entspricht schon lange nicht mehr dem
gewiinschten Bild von Shopping-Centern und Fuf$gingerzo-
nen. Stattdessen mochten sieben von zehn Kunden beim Ein-
kaufen ein besonderes Flair spiiren, eine schéne Atmosphire

erleben und sich an einer ansprechenden Gestaltung erfreuen.

FUr mehr als zwei Drittel ist Atmosphére wichtig

Von je 100 Befragten sagen: ,Mir sind Flair und Atmosphire
in Shopping-Centern und FufSgingerzonen wichtig.

Gesamtbevélkerung......ccccccvevveenenn.
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Frauen ..ooooeee e,

MENNET ...

Gerade fiir Frauen tragen auch die Auflerlichkeiten der
zum Rund-

Shopping-Center und Fufgéingerzonen
um-Wohlgefithl bei. Minnern geht es hingegen oftmals
cher darum, das gewiinschte Produkt zum richtigen Preis
zu bekommen, die Shopping-Umgebung riicke fiir sie zu-

meist in den Hintergrund.

Fazit: Flair und Atmosphare der Shopping-Center und
FuBBgéngerzonen machen fir die Bevélkerung einen gro-
Ben Teil des Shopping-Erlebnisses aus. Eine anregende
und stilvolle Gestaltung der Einkaufsorte macht sich zu-
dem auch fir die Betreiber und Ladenbesitzer bezahlt. Be-

sucher, die sich wohlfihlen, bleiben lénger, kaufen mehr
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Gastronomie

und kommen wieder.

e Der Anteil der Gastronomie an der Mietfliche ist deut-
lich gestiegen: Bei den zuletzt eréffneten Shopping-Cen-
tern lag er bei rund 10 Prozent, wihrend der Durch-
schnitt bei bestehenden Centern noch bei etwa 6 Prozent
liegt. In besonderen Center-Projekten, wie bspw. dem
Foodtopia im MyZeil Frankfurt oder dem Foodsky der
Hamburger Europapassage, liegt der Anteil bei 15 bis
20 Prozent.

e Durch attraktive Gastronomie erhdht sich auch die Auf-
enthaltsdauer. Es ergeben sich Kopplungspotenziale zwi-
schen den Nutzungen Gastronomie und Einzelhandel.
Aber auch mit Beauty-Dienstleistungen, Arzten, Freizeit

und anderen , frequenzliebenden Dienstleistungen.

Mehr als jeder dritte Kunde mochte sich auf einer Ein-
kaufstour zwischendurch stirken und dabei aus einem
breiten Gastronomieangebot auswihlen konnen. Unter
den jungen Erwachsenen ist es sogar die Hilfte, die groffen
Wert darauf legt, die Wahl zwischen vielen verschiedenen
Kiichen zu haben. Aufgewachsen in einer interkulturellen
Gesellschaft, méchten sie auch beim Essensangebot Viel-
falt genieflen. Dariiber hinaus nutzen sie die zahlreichen
Angebote auch als Treffpunkte und Orte der Begegnung.
Fiir die Jugendlichen steht beim Shoppen hingegen ganz
klar das ,klassische” Einkaufen im Mittelpunkt. Das meis-
tens begrenzte Taschengeld wird von ihnen lieber im Be-
kleidungsgeschift oder Elektronikmarkt statt an der Es-
senstheke ausgegeben.
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Mehr als jedem Dritten ist ein breites Gastronomie-
angebot wichtig

Von je 100 Befragten sagen: ,Mir ist ein breites Gastro-
nomieangebot in Shopping-Centern und Fufigingerzonen
wichtig. “

Gesamtbevdlkerung......cccocvveicinnes
Jugendliche ........cccoooevieiiiiiien, 20
Junge Erwachsene.........cccccoviueenee. 50

Singles ..o, 38

Jungsenioren ..., 34

Ruhestandler.......ooeeeeeeeeeeeeeeeeee, 34
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Fazit: Das Gastronomieangebot in Shopping-Centern und
FuBBgdngerzonen hat sich im Laufe der Jahre sukzessive er-
weitert und den Bediirfnissen der Kunden angepasst. Auch
zukiinftig wollen sich viele Kunden zwischendurch mit einem
Snack auf die Hand starken, sich bei einer Tasse Kaffee un-
terhalten oder den Einkauf mit einem entspannten Essen ab-
schlief3en. Firr sie ist das Essen fester Bestandteil ihrer Shop-

ping-Kultur und gehért einfach dazu.
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Freiheit bei Offnungszeiten

* Die umsatzstirksten Wochentage fiir den stationiren
Einzelhandel sind der Freitag (19 %) und der Samstag
(23 %).”

* Die beliebtesten Wochentage fir Online-Shopping sind
Sonntag (41 %) und Montag (30 %). 71 Prozent der Be-
stellungen werden an diesen beiden Tagen getitigt.”*

* Wihrend der Sonntagabend die beliebteste Zeit zum On-
line-Shoppen ist, gehen am Freitagmorgen die wenigsten

Bestellungen bei den Internethindlern ein.”

100

Im 19. Jahrhundert verkauften die meisten Liden
ihre Waren nahezu durchgehend an sieben Tagen die Wo-
che von 5 Uhr morgens bis 23 Uhr abends. Erst mit der
zunehmenden Popularitit von Warenhdusern Ende des
Jahrhunderts wurde — zum Schutz des Verkaufspersonals
— tber zeitliche Einschrinkungen diskutiert. Nachdem
zunichst noch finf Stunden am Sonntag verkauft werden
durfte, trat 1900 das erste Ladenschutzgesetz in Kraft.
Dieses Gesetz verbot den Verkauf von Waren auflerhalb
der Verkaufszeit von 5 bis 21 Uhr an Werktagen sowie an
Sonn- und Feiertagen.

Freiheit bei Offnungszeiten

Von je 100 Befragten plidieren fiir folgende Ladendffnungs-

zeiten:

Durchgéngig von 09-20 Uhr...........

Jedes Geschaft entscheidet selbst....29 _
Durchgdngig von 09-22 Uhr...........

Durchgéngig von 09-18 Uhr.............. 9 .

24 Stunden rund um die Uhr...............

09-18 Uhr mit Pause von 13-15 Uhr.2 I

In den folgenden Jahrzehnten wurden die Offnungszei-
ten weiter reduziert und erlaubten es Geschiften ab 1957
schliefSlich nur noch von montags bis freitags von 7 bis
18.30 Uhr und samstags bis 14 Uhr zu 6ffnen. Zwar gab
es in den folgenden Jahrzehnten in Westdeutschland ver-
schiedene Lockerungen — z. B. erster Samstag im Monat
bis 18 Uhr oder Verkauf an den Adventssamstagen —,
aber grundsitzlich hatten diese Ladendffnungszeiten bis
kurz vor dem Fall der Mauer im Oktober 1989 Bestand.
Ab dann konnte zunichst am sogenannten ,langen Don-
nerstag, ab Mitte der 1990er Jahre dann auch an anderen
Werktagen, bis 20 Uhr verkauft werden.

Seit 2007 gilt in den meisten Bundeslindern die Regelung:
Montag bis Samstag von 6 Uhr bis Mitternacht.® Das ist je-
doch keine gelebte Praxis. So sind gegenwirtig die meisten
Geschifte fiir wenigstens zwolf Stunden geschlossen. Auch
der Sonntag ist und bleibt kein Tag, um in die Shopping-Cen-
ter und Fuflgingerzonen zu gehen, sondern ein Ruhetag —

und das sowohl fiir Verkiufer als auch Kunden.






Auch in den USA ist 24/7 mehr Mythos als Realitat. Auch dort 6ffnen die allermeisten Geschaf-

te werktags um 9 oder 10 Uhr und schlief3en ihre Tiren zwischen 20 und 22 Uhr. Zusatzlich kann
man jedoch oftmals am Sonntag zwischen 11 und 17 Uhr einkaufen gehen. Rund um die Uhr haben
lediglich Tankstellen, Fastfood-Laden und einige grofe Supermarkiketten wie z. B. Walmart und
CVS gedffnet. Eine Ausnahme ist die Stadt Las Vegas. In der Gliicksspielmetropole steht das Leben
tatsachlich niemals still und wer méchte, kann auch 3 Uhr nachts ein Auto kaufen, zum Zahnarzt
gehen, die neueste Mode anprobieren oder ein Rezept einlésen.

Diese Regelungen sind immer wieder Gegenstand
von Diskussionen und zwar sowohl von Geschiftstrei-
benden als auch von Kunden. Die Meinungen iiber erwei-
terte Offnungszeiten gehen hierbei weit auseinander, wobei
29 Prozent der Biirger fiir keine gesetzlichen Vorschriften
plidieren und stattdessen jedem Geschift selbst die Ent-
scheidung iiberlassen méchten, wann es seine Waren oder
Dienstleistungen anbietet.

Ein Drittel der Bevolkerung favorisiert das bisher hiufig
praktizierte Modell, nach dem Geschifte von 9 bis 20 Uhr
ihre Produkte anbieten konnen. Gerade die iltere Genera-
tion spricht sich fiir diese Praxis aus und sicht hierin aus-
reichend Zeit, um auch nach Feierabend noch in Ruhe alle
Einkdufe titigen zu kénnen. Knapp jeder Vierte wiinscht
sich zumindest durchgingig zwischen 9 und 22 Uhr shop-
pen zu gehen. Hoch ist die Zustimmung hierfiir bei den
Berufstitigen und der Generation unter 35 Jahren. Sie er-
hoffen sich so mehr Flexibilitit und weniger Stress in tiber-
fiilleen Geschiften.

C)ffnungszeiten bis 18 Uhr, unter Umstinden mit einer
Mittagspause zwischen 13 und 15 Uhr, sind gerade in lind-
lichen Gebieten und Kleinstidten heute noch gelebte Pra-
xis. Jedoch wiinscht sich nicht einmal jeder zehnte Kunde
diese eingeschrinkten Offnungszeiten, relativ unabhingig
davon, ob er selbst in der Stadt oder auf dem Land wohnt.
Eine Mittagspause, wie es beispielsweise in Spanien tiblich
ist, befiirworten sogar nur zwei Prozent der Bundesbiirger.
Fiir Offnungszeiten rund um die Uhr spricht sich ebenfalls
nur eine kleine Minderheit von fiinf Prozent aus. Selbst die

102

Generation unter 35 Jahren zeigt wenig Interesse daran,

24 Stunden am Tag einkaufen zu kénnen.

Ausblick: Mehr Flexibilitat, weniger Uberfillte Geschafte,
zusdtzliche Arbeitsplatze und mehr Konkurrenzfahigkeit
gegeniiber dem Online-Handel wéaren mégliche Vorteile
von erweiterten Offnungszeiten. Hohere Kosten, erschwerte
Arbeitsbedingungen fir das Verkaufspersonal und ein Wett-
bewerbsnachteil fir kleinere, inhabergefiihrte Unternehmen,
die es sich in der Regel nicht leisten kénnen, ihr Geschéft lén-
ger zu &ffnen, waren mégliche Nachteile. Die meisten Bun-
desbiirger verstehen beide Seiten und sind daher fir eine
moderate Erweiterung und nicht fir eine grundsatzliche Ver-

anderung der Ladendffnungszeiten.
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Jedem Dritten reicht
eine knappe Antwort

Ein wesentlicher Aspekt zur Erfassung der Kundenzu-
friedenheit ist die Frage nach der Bedeutung eines kompe-
tenten und freundlichen Verkaufspersonals. Fast zwei Drittel
der Kunden wiinschen sich wihrend ihres Einkaufes einen
solchen Service und méchten auf eine zugewandte Beratung

nicht verzichten. Jeder Dritte kann allerdings auf diesen Ser-



vice verzichten, da ihm eine kurze, knappe Auskunft, wie bei-
spielsweise zum Standort oder der Verfiigbarkeit eines Pro-
duketes, vollkommen ausreicht. Im Vergleich der Geschlechter
priferieren Frauen hiufiger eine Beratung als Minner. Ein
Erklirungsansatz hierfiir ist die Artikelauswahl. So kaufen
weibliche Kunden z. B. iiberdurchschnittlich oft im Beklei-
dungssektor ein und wiinschen sich hier eine fachliche Unter-
stiitzung. Bei Minnern ist die Kollektionsauswahl einerseits
geringer und erfordert entsprechend weniger Entscheidungen,
anderseits zeigen sie auch weniger Interesse an Beratung u. a.,

weil sie dieser nur bedingt vertrauen.

Jedem Dritten reicht eine knappe Antwort

Von je 100 Befragten stimmen der folgenden Aussage zu:

M , Freundliche und kompetente Verkaufer und Mitarbeiter
sind mir nicht wichtig. Eine kurze, knappe Auskunft, z. B.
wo die Ware steht oder ob sie verfigbar ist, reicht mir
vollkommen aus.”

M , Freundliche und kompetente Verkaufer und Mitarbeiter
sind mir sehr wichtig. Ich méchte, dass sie mir helfen,
mich unterstitzen und beraten und dafir sorgen, dass ich

mich als Kunde wohlfishle.”

Gesamtbevélkerung ......cccccoeviienenen.
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Betrachtet man die Altersstruktur, zcigen sich auffillige
Unterschiede. Wihrend die mittlere Generation zu zwei Drit-

tel und die dltere sogar zu drei Viertel auf das Kundenpersonal

zuriickgreifen mochte, trifft dies auf nicht einmal die Hilfte
der unter 35-Jihrigen zu. Sie sind durch verschiedenste Netz-
werke im Internet und ihren Freundeskreis oftmals bereits
sehr gut tiber fiir sie relevante Produkte informiert und erle-
digen ihre Einkdufe dementsprechend zielgerichtet. Weiter-
fithrende Beratung halten sie daher fiir nicht wirklich not-
wendig, zumal die Beratung oftmals von Freunden, die die
Shopping-Tour begleiten, iibernommen wird. Dariiber hi-
naus priferieren sie Ketten eines niedrigen Preissegments,
wihrend iltere Konsumenten (Fach-)Geschifte mit einem
hohen Personalschliissel und einer kompetenten Beratung
bevorzugen (2 Nr. 69: Filialisierung statt Tradition).

Als sehr relevant erweist sich in diesem Zusammenhang
der differenziert zu betrachtende Faktor Zeit. Wihrend die
mittlere Generation die Mitarbeiteranzahl und deren Unter-

stiitzung oftmals als Chance sieht, Zeit zu sparen (in Form

,Ein Unternehmen, das
sich uneingeschrinkt dem
Service widmet, hat nur
eine Sorge beziiglich der
Gewinne. Sie sind unange-
nehm grofs.”

Henry Ford, 1863-1947
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einer direkten Hilfestellung), erfreuen sich viele dltere Kun-
den an den begleitenden Aspekten des Einkaufes; sie wollen
ohne Zeitdruck einkaufen und auch auf ein freundliches
Gesprich nicht verzichten. Gemeinsam ist beiden Generati-
onen die hohe Wertschitzung einer individuellen Betreuung

mit entsprechenden Ratschligen.
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Personlicher Service als
Gegengewicht zur Digitalisierung

* Im September 2017 waren insgesamt etwas mehr als drei
Millionen Menschen in Deutschland im Einzelhandel
beschiftigt.

* Davon waren etwa 2,6 Millionen sozialversicherungs-
pflichtig beschiftigt, ca. 800.000 Personen gingen einem
Minijob nach.

* Wihrend die Zahl der Sozialversicherungspflichtigen um
34.000 im Vergleich zum Vorjahr stieg, sank die Anzahl
der Minijobs um 9.000.

¢ Insgesamt waren somit 25.000 Menschen mehr im Ein-

zelhandel beschiftigt als 2016.”

Die zunehmende Digitalisierung und Technisierung
unserer Gesellschaft fithren nicht nur zu Verinderungen im
Arbeitsleben und privaten Bereich, sondern beeinflussen auch
das soziale Miteinander. Auf der einen Seite erméglicht die
Digitalisierung neue, einfache und unmittelbare Moglichkei-
ten des Austausches, auf der anderen Seite birgt sie aber auch
die Gefahr einer zunechmend eingeschrinkten personlichen
Kommunikation sowie einer Beeinflussung individueller Be-
diirfnisse durch allgemeine Algorithmen. Diese Risiken kon-
nen sich auch im Konsumbereich widerspiegeln, wenn etwa
die personliche Beratung und Betreuung durch das Personal
reduziert oder sogar aufgegeben werden.

Thren eigenen Bediirfnissen entsprechend erwarten tiber
drei Viertel der Bevolkerung, dass in den nichsten 20 Jah-
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ren im Zusammenhang mit der verstirkten Digitalisierung
der personliche Service fiir die Kunden eine groflere Bedeu-
tung haben wird. Der befiirchteten Anonymisierung und
Normierung werden individuelle Betreuung und person-
licher Kontake als Gegengewicht entgegengestellt. Hierbei
ist sich die Bevolkerung weitestgehend einig und es zeigen
sich nur geringe Abweichungen innerhalb der soziodemo-
grafischen Untergruppen. Die Griinde fiir diese breite Zu-
stimmung liegen in den gemeinsamen Bediirfnissen und
Wiinschen der einzelnen Lebensphasen. Sie alle benétigen
individuelle Produkte und erfreuen sich an einer person-
lichen Beratung, basierend auf den Erfahrungen und Emp-
fehlungen des Verkaufspersonals. Fiir breite Bevolkerungs-
gruppen ist daher der individuelle Service ein wichtiges
Qualitdtsmerkmal des jeweiligen Unternehmens oder der

Marke, auf den sie nicht verzichten méchten.

Service als Gegengewicht zur Digitalisierung

Von je 100 Befragten sagen: ,Durch die Technisierung und
Anonymisierung des Alltags wird personlicher Service in den
néchsten 20 Jahren wieder eine grofSere Bedeutung haben.

Gesamtbevélkerung......ccccovieeeenn.

Einkommen unter 1.500 EUR........... 72 N
Einkommen ober 3.500 EUR............. a1 N
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55+ Jahre ..o,

Jugendliche .....ccccooovviiiiiiian, 74 _
Junge Erwachsene.........cccccouviuinen. 70 _
SiNGles ..o, 78 _
PAare. ..o 74 _
Familien ......ccooeeeeeeeeeeeeee 86 _
Jungsenioren ........cccoveiinicinnnne, 79 _
Ruhestandler..........cccooveveeeviiiic 80 _

Vorgegebene normierte digitale Verkaufsempfehlungen mit
dem Versprechen einer méglichen Zeitersparnis werden da-
gegen cher als Erginzung, nicht aber als ein Ersatz fiir den

personlichen Verkiufer geschen.
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Lebenslange Garantie

¢ Einige Uhrenmodelle der Marke Skagen oder auch Regen-
schirme der New Yorker Firma Davek haben eine uneinge-
schrinkte Garantie auf Lebenszeit. Reparatur oder Ersatz
sind kostenlos — bis auf die Versandgebiihren.”®

* Das Unternehmen Xerox bietet fiir viele seiner Drucker
eine lebenslange Garantie, fiir die Kunden jedoch die
notigen Verbrauchsmaterialien bei einem autorisierten
Fachhandelspartner erwerben und die Seriennummer des
Druckers sowie die Rechnung fiir die Toner online hin-
terlegen miissen. Das Unternehmen sieht dies als Mog-
lichkeit, den Kunden zu binden und gleichzeitig tiber
neue Produkte zu informieren.

* Die Automarke Opel warb 2010 mit einer lebenslangen
Garantie fiir Neuwagen. Diese galt jedoch nur bis zu
einer Laufleistung von 160.000 Kilometern. Auf§erdem
sollten anfallende Materialkosten ab 50.000 Kilometern
anteilig vom Kunden beglichen werden. Diese klein ge-
druckten Einschrinkungen des Versprechens fithrten zu
einer gerichtlichen Klage der Wettbewerbszentrale wegen
irrefithrender Werbung. Ein Jahr spiter zog Opel diese
Garantie selbst zuriick und begriindete dies mit einem
bereits gestiegenem Kundenvertrauen durch das Verspre-
chen auf eine lebenslange Garantie.”

* Im Gegensatz zur ,Garantie” (freiwillige Verpflichtung) darf
mit der ,Gewihrleistung (Mingelhaftung) nicht aktiv ge-

worben werden, da diese eine Selbstverstindlichkeit ist.

Die Mehrheit der Bundesbiirger wire bereit, mehr Geld
fir Produkte auszugeben, wenn sie dafiir die Garantie er-
hielten, sie ein Leben lang umtauschen zu kénnen, sollten
sie nicht mehr funktionieren oder Mingel aufweisen. Uber-
durchschnittlich hoch ist hierbei das Interesse der mittleren
Generation. Fast zwei Drittel hoffen, durch einen unkompli-
zierten Austausch oder eine Reparatur, Zeit und Nerven zu

sparen. Geringer ist dagegen der Wunsch bei Jiingeren. Ne-

ben ihrem begrenzten Budget ist es fiir viele kaum vorstellbar,
ein Leben lang ein und dasselbe Produkt zu nutzen. Vielmehr
ist es ihnen wichtig, mit der Zeit zu gehen, ihre Gebrauchsge-
genstinde aktuellen Trends anzupassen und den eigenen Stil
durch jeweils passende Produkte wechseln zu kénnen. Das
Geld fiir eine Langzeitgarantie investieren sie lieber in den
Kauf eines neuen Models. Der Neukauf beispielsweise eines
Smartphones alle zwei bis drei Jahre entspricht ihrem typi-
schen Kaufverhalten. Gef6rdert wird das Bediirfnis nach den
neuesten Produkten auch durch die Hersteller, die den Markt
in immer kiirzeren Zeitabstinden mit Produkterweiterungen
und -verbesserungen bedienen.

Unterschiedliche Ansichten diesbeziiglich haben auch die
Gering- und Besserverdiener. Personen mit einem geringen
Einkommen haben weniger Spielraum, zusitzliches Geld aus-
geben zu kénnen, und duflern daher weniger Interesse an die-
ser Zusatzleistung als Menschen mit einem hohen Einkom-
men. Fiir letztere spielt neben dem Servicegedanken auch die
Hoffnung auf eine héhere Qualitit eine Rolle.

Lebenslange Garantie

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich wire bereit, mehr Geld fiir
Produkte auszugeben, wenn ich dafiir eine lebenslange Garan-
tie auf diese bekime.

Gesamtbevdlkerung......cccccevvuinnee.

14=34 JAhC€ oo 52 N
35-54JQhM€ oo 2 N
554 JQRE oo 53 [N

Einkommen unter 1.500 EUR............
Einkommen 1.500-3.499 EUR........
Einkommen Gber 3.500 EUR.............

Ausblick: Die Idee einer lebenslangen Garantie spricht zwar
nicht jeden Bundesbiirger an, hat aber dennoch als Qualitats-
und Servicesiegel insbesondere fiir kostenintensive Produkte
Potenzial. Unternehmen kénnten so zusatzliches Vertrauen
aufbauen und als KundenbindungsmaBBnahme nutzen. Auch
wiirden sie damit einen aktiven Beitrag zur Nachhaltigkeit
leisten und ein Zeichen gegen die oft zitierte ,Wegwerfge-
sellschaft” setzen. Hierdurch entsteht wiederum die Méglich-

keit, sich gegeniiber der Konkurrenz abzugrenzen.

105



61

Fast zwei Drittel sind bereit,
fUr Service zu zahlen

Vier gute Griinde fiir auBergewéhnlichen Service:
Erstens kann der stationire Handel den Preiskampf gegen
das Internet nicht gewinnen. Um aber weiterhin bestehen
zu kénnen und dem Kunden einen wirklichen Vorteil ge-
geniiber dem Online-Kauf zu bieten, miissen neben einem
guten Produkt auch attraktive Zusatzleistungen zum Stan-

dard werden.

Fast zwei Drittel sind bereit, fir Service zu zahlen

Von je 100 Befragten sagen: ,Beim Einkaufen ist mir eine per-
sonliche Beratung wichtig und ich bin bereit, dafiir auch etwas
mehr Geld auszugeben.

Gesamtbevélkerung ..o,

14=34JGRC6 oo 22 IR
35-54 QN6 oo s TN
554+ JANIE 1o 72 N

Jugendliche .......ccccooeviiniirien,
Junge Erwachsene.........cccccoooienneen.

SiNgles oo

Jungsenioren ...

Ruhestandler......cocoeveeeeceeceeeeeceeeeeeen

Zweitens ist es weitaus teurer, einen neuen Kunden zu ge-
winnen, als einen bestehenden zu halten. Untersuchungen
aus der Praxis weisen zudem nach, dass fast sieben von zehn
Kunden aufgrund von schlechter oder unfreundlicher Bera-
tung abwandern, jedoch nur jeder fiinfte wegen mangelnder
Produktqualitit.®

Drittens spielt die Zeit eine zunehmend wichtigere Rolle.
Da diese schon heute eine kostbare Ressource jedes Biirgers
ist, wertschitzen es Kunden, wenn Mitarbeiter ihnen durch
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Hilfe und Beratung Zeit sparen oder ihnen fiir einen Augen-
blick ihre Aufmerksamkeit und Zeit schenken — nicht weil
sie es miissen, sondern weil sie es mochten.

Und viertens schliefflich rechnet es sich ganz einfach,
guten Service anzubieten. So sind fast zwei Drittel der
Deutschen sogar bereit, fiir eine personliche Beratung et-
was mehr Geld auszugeben; Minner ebenso wie Frauen
und Haushalte mit einem geringen Einkommen ebenso
wie solche mit mehr finanziellen Méglichkeiten. Lediglich
die jiingeren Kiufergruppen zeigen eine etwas geringere
Bereitschaft, wohingegen Biirger im hoheren Alter zu fast

drei Viertel hierzu bereit wiren.

Fazit: Die Servicequalitat in Deutschland wird besser, ist aber
noch nicht Gberall gut. Um ein héheres Niveau zu erreichen,
missen Arbeitnehmer wie auch Arbeitgeber umdenken. So
sind entsprechende Schulungen, eine angemessene Bezah-
lung oder ein gutes Betriebsklima ebenso wichtig wie Freund-
lichkeit, Motivation und Engagement. Wird das konsequent
angegangen und gelebt, werden sich zukiinftig nicht mehr
die Grof3en gegeniiber den Kleinen durchsetzen, sondern die

Freundlichen gegeniiber den Unfreundlichen.

Jeder Zweite findet:
Beratung gehort bezahlt!

¢ Einige Geschifte in Deutschland nehmen bereits eine Be-
ratungsgebiihr — beispielsweise ein Fotohdndler aus Schwi-
bisch-Hall oder Geschifte fiir Baby- und Kinderwaren
in Miinster und Essen. Die Hohe der Gebiihr ist iiberall
unterschiedlich: Zwischen 10 Euro pro Beratung und 25

Euro pro Viertelstunde fiir die Expertise.®'

Wer sein Auto in eine Werkstatt bringt, mochte hiufig
zunichst wissen, welche Kosten ihn erwarten. Der Kfz-Be-
trieb priift dann in Ruhe, welche Reparaturen erforderlich
sind und erstellt auf dieser Basis einen Kostenvoranschlag.
Entscheidet sich der Kunde gegen eine Reparatur, weil die-

se ihm beispielsweise zu teuer erscheint, wird ihm der Kos-



tenvoranschlag in Rechnung gestellt. Je nach Aufwand und
Werkstatt betrigt dieser pauschal zwischen 30 Euro und zehn
Prozent der veranschlagten Rechnungssumme. Beauftragt der
Kunde die Reparatur, werden diese Kosten verrechnet. Was in
einer Kfz-Werkstatt selbstverstindlich ist und auch bei Hand-
werkern, Anwilten oder Zahnirzten ohne Nachfrage gezahlt

wird, ist im stationdren Einzelhandel geradezu undenkbar.

Jeder Zweite findet: Beratung gehért bezahlt!

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néichsten 20 Jahren sollten
Kunden, die sich nur beraten lassen, aber dann nichts kaufen,
eine kleine Beratungsgebiihr bezahlen miissen. SchliefSlich
kostet gutes Personal Geld.

Gesamtbevdlkerung.......cccccoviueneee.

Einkommen unter 1.500 EUR............ a N
Einkommen ber 3.500 EUR............ 68 _
Jugendliche .......ccccoooeviiiiiicn,

Junge Erwachsene.........ccccccoovinnenn.

SiNGles oo,

Jungsenioren .......c.ccoveiiineiiici,

Ruhestandler.......ooeeeeeeeceeeeeeeeee,

Dabei wissen viele Kunden wihrend ihres Einkaufes eine
freundliche und kompetente Beratung zu schitzen. Schlie3-
lich hat das Verkaufspersonal nicht nur Kenntnis tiber das
gesamte Produktangebot der jeweiligen Abteilung, sondern
kann dank seiner Erfahrung, seiner Vergleichsmoglichkei-
ten und der schnellen Einschitzung der jeweiligen Kunden-
bediirfnisse in den meisten Fillen den Kiufern kompetent
und hilfreich zur Seite stehen. Doch iiber die Kosten hierfiir
denkt bisher kaum ein Kunde nach.

Jeder zweite Bundesbiirger ist allerdings der Ansicht, dass
diese Dienstleistung zukiinftig gebiihrenpflichtig sein sollte,
wenn nach der Beratung durch einen Fachverkiufer kein Pro-
dukt gekauft wird. Differenziert man die einzelnen Lebens-
phasen, sind die Abweichungen relativ gering. Lediglich die
Jugendlichen zeigen eine unterdurchschnittliche Zustim-

mung, wobei diese ihrer finanziellen Situation geschuldet ist.

Grof$ sind dagegen die Unterschiede zwischen den Einkom-
mensgruppen. Etwa jeder zweite Arbeitnehmer mit einem
geringen oder mittleren Einkommen plidiert fiir eine zu-
kiinftige Beratungsgebiithr. Bei den Besserverdienern wi-
ren mehr als zwei Drittel bereit, fiir eine Dienstleistung zu
bezahlen, wenn diese kompetent und individuell geleistet
wird. Sie kaufen bereits gegenwirtig oftmals in kleineren
Geschiften, wo sie an eine empathische Beratung gewohnt
sind. Zudem verfiigen sie tiber die finanziellen Mittel fiir

eine Servicegebiihr.

Die Frage nach Beratungskosten ist zukiinftig vor allem
in den Bereichen von Bedeutung, in denen Informationen
beim ortsansissigen Handel eingeholt und spiter beim On-
line-Kauf genutzt werden. Das ist zum Beispiel beim Kauf
von Kinderwagen, Kamera, Fernseher, Laptop oder Smart-
phone sowie im Reisebiiro oder Baumarkt der Fall. Bei all
diesen Produkten lassen sich Kunden gern intensiv und um-
fassend beraten, erwerben die Produkte dann aber doch hiu-

fig im Internet.

Fazit: Die Bevdlkerung zeigt insgesamt eine recht hohe Sensi-
bilitdt und eine Bereitschaft, die Benachteiligung des Handels
durch eine Gebihr zu kompensieren. Kosten fir Mieten und
Personal, Arbeitsplatzsicherheit sowie Gewerbesteuern, die
der Gemeinde zugutekommen, sind schlissige Argumente fir
eine Beratungsgebiihr. Gleichwohl sollte diese mit Bedacht
und nach Notwendigkeit, vor allem aber nur in Verbindung
mit einer entsprechend guten Dienstleistung erhoben werden.
Eine Pauschalregel wiirde mit einem gewissen Kaufzwang
gleichgesetzt werden und so zu verdrgerten Konsumenten

fihren, die dann erst recht online einkaufen wiirden.

Service oder Preis?

Was ist in Zukunft wichtiger: cin guter Service oder
ein giinstiger Preis? Die Bevolkerung zeigt sich bei dieser
Frage gespalten. Wie anhand anderer Ergebnisse deutlich
wurde, wiinscht sich zwar eine grofSe Mehrheit der Kunden

einen stirkeren personlichen Service, jedoch glaubt nur eine
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,Qualitit bedeutet, der Kunde kommt
zuriick, nicht die Ware.

knappe Mehrheit an die Realisierung dieses Serviceangebots
in der Zukunft.

Service oder Preis?

Von je 100 Befragten sagen: ,Service und Beratung
werden in den ndichsten 20 Jahren wichtiger sein als ein
giinstiger Preis.

Gesamtbevélkerung......cccccvvveienenn.

Frauen....ccocoeveieeeceeeeeeee, 53 -

554 JQRME oo

Einkommen unter 1.500 EUR............ 52 -
Einkommen 1.500-3.499 EUR........53 | Iz
Einkommen iber 3.500 EUR............. so N

Wihrend das Geschlecht und das Haushaltseinkommen
kaum einen Einfluss auf die Bewertung haben, steigt mit
dem Alter die Bedeutung von Service an. Gerade die iiber
55-Jdhrigen glauben, dass Service zukiinftig sogar wichti-
ger sein wird als ein giinstiger Preis. Hierbei spiegelt die
Einschitzung sicherlich auch die eigenen Wiinsche wider.
Insbesondere Jungsenioren und Ruhestindler genieflen die
Aufmerksamkeit des Personals und wollen sie auch in Zu-

kunft nicht missen.

Hermann Tietz, 1837-1907

Anders sicht es die junge Generation. Diese neigt vor allem
aufgrund ihrer oftmals eher beschrinkten finanziellen Mittel
zu den giinstigen Angeboten. Auch ist sie schon heute durch
die sozialen Medien, ihren Freundeskreis und ihre grofere
Afhnitédt fiir Werbung und Trends weniger auf eine person-
liche Beratung angewiesen. Zudem haben sie hiufig schon
sehr klare Vorstellungen von ihren Einkidufen und bendtigen
entsprechend weniger Beratung durch das Verkaufspersonal.
Fiir sie heiflt es daher in Zukunft tendenziell eher ,giinstiger

Preis“ statt ,,umfassender Service®.
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Besonders Frauen genieBBen
Unterhaltungsangebote

FuBgéngerzonen stehen fiir den Dreiklang aus
Shoppen, Essen und Abendunterhaltung (z. B. Kino-, The-
aterbesuch). Shopping-Center konnten hier lange Zeit nur
begrenzt mithalten und auch andere dort angebotene Frei-
zeitattraktionen, wie z. B. Bowlingbahnen oder Sportsbars,
fanden in Deutschland nicht die Resonanz wie in anderen
Lindern.

Erst in den letzten zehn Jahren honorieren die Kunden
zunehmend das vielfiltige Zusatzangebot in den Shop-
ping-Centern. Dieses zusitzliche Freizeitangebot unter-
hilt nicht nur, sondern verlingert auch oftmals die Auf-
enthaltsdauer, erhoht die Laune und am Ende auch die
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Kaufbereitschaft der Besucher. Mittlerweile bietet nahezu
jedes deutsche Shopping-Center seinen Kunden zahlreiche
Events und Unterhaltungsangebote. Von Modenschauen
und Star-Events tiber Konzerte und Ausstellungen bis hin
zum Kinderschminken ist das Angebot mittlerweile du-
Berst vielfiltig und lingst nicht auf spezielle Shopping-Jah-
reszeiten wie Weihnachten, Ostern, Sommer- oder Winter-

schlussverkauf begrenzt.

Besonders Frauen genieBen Unterhaltungsangebote

Von je 100 Befragten sagen: , Beim Shoppen mag ich Unter-
haltungsangebote, z. B. Modenschauen.

Gesamtbevélkerung
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Eher nein B Uberhaupt nicht

Solche besonderen Attraktionen finden vor allem bei
Frauen Anklang, deren Zustimmung fast dreimal héher ist
als bei Minnern. Dies zeigt die verstirkte Ausrichtung des
Unterhaltungsangebotes auf weibliche Kunden. Um auch
minnliche Kunden stirker anzusprechen und ihnen das

Gefiihl eines Event-Shoppings zu vermitteln, miissten viel-
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seitigere Angebote fiir diese Personengruppe erstellt werden,
z. B. in den Bereichen Sport, Heimwerken oder Medien.
Auch die junge deutsche Bevolkerung kann sich tiberdurch-
schnittlich oft fiir diese Art von Aktionen begeistern. Neben
dem Erlebnis zahlt fiir diese Zielgruppe insbesondere das un-
mittelbare Teilen des Events in den Social-Media-Kanilen.

Der Blick auf Beispiele aus anderen Landern zeigt, dass
der Kreativitit und Ausgestaltung von Unterhaltungsangebo-

ten in Shopping-Centern kaum Grenzen gesetzt sind:

* Titowierungen: In Grof$britannien kann man sich in
Pop-up-Stores titowieren lassen. Die teilweise mehrere
Stunden dauernden Sitzungen finden in aller Offentlich-
keit statt, und jeder Kunde kann dabei zuschauen. Einen
Schritt weiter ging ein Shopping-Center in Frankreich:
Dort sticht ein Tattoo-Roboter mit 3D-Technologie das
Tattoo. Nachdem die zu titowierende Fliche gescannt
wurde, kann der Kunde mittels eines Programms das
Motiv festlegen, das anschlieflend fehlerfrei von dem Ro-
boter auf die Haut aufgebracht wird.

¢ Sportliche Wettkdmpfe: In Brasilien finden verschiedene
Sportwettkimpfe (X-Games) in den Shopping-Centern
statt — vom Klettern tiber BMX-Rennen bis hin zu Skate-
board-Events.

* Prominente: Autogrammstunden mit Stars gibt es schon
lange. Doch in New York finden nun auch regelmifig
Flohmirkte statt, bei denen man neben berithmten Perso-
nen fiir einen guten Zweck verkauft und kauft — natiirlich
inklusive der Moglichkeit zum Selfie.

* Kunstevents gehoren weltweit in verschiedenen Shop-
ping-Centern zum Standard. Insbesondere in exklusive-
ren Einkaufsparadiesen erfreuen sich diese einer grofien
Beliebtheit.

¢ Disney schickt seine Charaktere vor Filmstarts regelmi-
Big in die Shopping-Center. 2018 begeisterten ,,Alice im
Wunderland® und ,,Das Dschungelbuch® auf einer Road-
show insbesondere Familien.

* Unter dem Motto ,Hanging out in the mall® spielt der
Cirque du Soleil in einer Shopping-Mall in Toronto. Die
Kunden erhalten hierbei einen Blick hinter die Kulissen
des weltbekannten Zirkus.

* In Florida konnen die Kunden zu Weihnachten ihre
Haustiere mitbringen und diese mit dem Weihnachts-

mann fotografieren lassen.



e In Kenia wird eine Mall nach Ladenschluss zum Tanz-
salon und bietet Interessierten von Flamenco iiber tradi-
tionelle Volksmusik bis hin zu Rock 'n’ Roll verschiedene
Musikrichtungen an.

e In London offeriert eine Mall kostenlose Seminare fiir El-
tern. Diese reichen von Erziehungstipps bis hin zum Um-

gang mit Smartphones.

Erwartungen an den
stationdren Handel

Die Zeiten, in denen allein das Angebot die Nachfrage
bestimmte, sind im stationiren Handel vorbei. Gegenwirtig
ist es daher von entscheidender Bedeutung zu wissen, welche
Erwartungen der Kunde an die Geschifte vor Ort hat. Bei
genauer Betrachtung offenbaren sich die vielfiltigen Bediirf-
nisse der Kundschaft. Hierbei zeigen sich deutliche Unter-
schiede zwischen der jiingeren und der ilteren Generation,
wihrend die Generation zwischen 35 und 55 Jahren in den
meisten Aussagen die Durchschnittswerte der Bevolkerung
widerspiegelt.

So spielt der Preis fir zwei Drittel der jungen Gene-
ration eine zentrale Rolle. Sie sind nicht bereit, vor Ort
mehr zu bezahlen als im Internet. Diese Erwartungshal-
tung wird sich ebenso schwer verindern wie realisieren
lassen. Mittlerweile vergleichen nicht nur die Digital Nati-
ves im Internet die Preise, sondern zunehmend auch iltere
Kunden. Mehr noch als in anderen Lindern (z. B. USA,
Skandinavien, Italien) wollen die Bundesbiirger méglichst
nicht zu viel fiir ein Produkt bezahlen, weshalb sie nach
Schnippchen suchen und dabei die laufenden Kosten in
den Geschiften vergessen.

Diese umfassen neben der Miete und dem Personal auch
Kosten fiir Sicherheit, Warengestaltung und Dekoration in
den Liden sowie Fortbildung der Mitarbeiter, Strom, Hei-
zung, Wasser usw. Der Online-Handel hat diese Kosten nur
in einem deutlich geringeren Umfang zu tragen. Bisher ho-
norieren gerade jiingere Kunden diese Mehraufwendungen
nur begrenzt. Nachgedacht werden kénnte in diesem Zu-

sammenhang iiber eine groflere Kostentransparenz des sta-

tiondren Handels gegeniiber den Kunden, sodass diese die
zahlreichen Aufwendungen entsprechend einordnen und

schitzen kénnen.

Erwartungen von Jung und Alt an den stationéren
Handel (1)

Von je 100 Befragten erwarten vom stationdren Handel
Jfolgende Leistungen:

Selber Preis wie im Internet............... 66
40

Rabatte oder Angebote nach........... 41
meinen Vorlieben 38
Kompetente und freundliche............. 39
Beratung 62
Mehr Parkplétze und eine ................ 33
einfachere Anfahrt 40
Mebhr Individualitét statt Gberall ....... 31
das gleiche Angebot 27
Langere Offnungszeiten................... 30
12

Reparatur-/Anderungsservice......... 29
vor Ort 44
Online bestellen und Abholung ....... 28
im Geschaft 6
Méglichkeit, Produktauswahl ........... 28
vorher online anzusehen 12

Online-Verfigbarkeitspriifung.......... 28

M Unter 35 Jahre I Uber 55 Jahre

Aber auch der Handel selbst ist gefordert, iber Margen
und Gewinne neu nachzudenken und so Preise vergleich-

barer zu gestalten.

Weitere Wiinsche der Kunden sind mehr personlich aus-
gerichtete Rabatte, Gutscheine und Angebote. Uber die Gene-
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rationen hinweg erwarten dies rund 40 Prozent der Bevolke-
rung. Mit einem zunehmenden individualisierten Marketing
kommen Anbieter dieser Erwartung bereits nach. Wenn Herr
Meier durch das Shopping-Center geht, bekommt er eine an-
dere Werbung als Frau Schmidt — z. B. auf das Smartphone
oder durch eine Klubkarte. Ob hiermit zukiinftig die Mehr-
heit der Kunden erreicht werden kann, bleibt jedoch fraglich.
So sind ebenfalls nur vier von zehn Biirgern tiberhaupt bereit,
personliche Daten fir Angebote preiszugeben (> Nr. 36: Wo-
fiir geben Kunden ihre Daten preis?).

Technische Moglichkeiten und Annehmlichkeiten wollen
die unter 35-Jdhrigen iiberdurchschnittlich oft auch beim
stationidren Einkauf nutzen. Mehr als doppelt so hiufig wie
die tiber 55-Jdhrigen mochten sie sich vorab online tiber Pro-
dukte informieren und die Verfiigbarkeit bzw. Lieferzeiten
priifen. Auch fiir technische Spielereien vor Ort kénnen sie
sich deutlich hiufiger begeistern. Das kann z. B. ein Gerit
mit Vermessungsfunktion und anschliefender entsprechen-
der Maflanfertigung sein. Ebenso plidieren sie fiir einen
einfachen und schnellen Bezahlvorgang, z. B. in Form von
Selbst-Scan-Kassen oder kontaktlosem Zahlen via Smart-
phone. Und auch mehr detaillierte Informationen vor Ort
(z. B. Bewertung von anderen Kunden) wiirden sich gerade
die jingeren Kiufer wiinschen. Mehr als viermal so hiufig
wie die iltere Generation erwarten sie zudem die Option,
online bestellen und bezahlen zu kénnen, die Ware dann

aber unkompliziert im Geschift abzuholen.

Die Generation iiber 55 Jahre sctzt andere Priorititen.
Thr grofStes Bediirfnis ist mehr Service vor Ort — fiir den sie
dann auch bereit ist, hohere Preise zu zahlen. Fiir fast zwei
Drittel dufert sich dieser in einer respektvollen, kompetenten
und personlichen Beratung. Zu einem fast identischen Ergeb-
nis kommt eine Untersuchung des IFH Koln in Zusammen-
arbeit mit dem Handelsverband Deutschland (HDE) und
Cisco, wonach sogar 70 Prozent dies erwarten. Nach dieser
Studie sieht jedoch nur jeder Zweite diesen Service derzeit als
gegeben an.*? Beriicksichtigt man die zunehmende vorab ge-
titigte Online-Recherche der Kunden, werden die steigenden
Anforderungen an den Verkdufer deutlich. Das Stichwort
Weiterbildung — sowohl im fachlichen als auch im zwischen-
menschlichen Bereich — wird daher noch wichtiger. Ansons-
ten treffen zukiinftig besser informierte Kunden auf schlech-
ter informierte, {iberforderte und unfreundliche Mitarbeiter

— eine Kombination, die zum Scheitern verurteilt ist.
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Erwartungen von Jung und Alt an den stationdren
Handel (2)

Von je 100 Befragten erwarten vom stationdren Handel
Jfolgende Leistungen:

Schneller und einfacher ....................
Bezahlvorgang 26
Mich als Kunde ernster nehmen.......
40
Mehr Ambiente und Atmosphére.....
und nicht nur Verkaufsfléche 23
Mehr Verkaufspersonal.....................
31
Mehr Transparenz..........ccccceveieinnneen.
(z. B. Nachhaltigk., Lieferketten) 15
Mehr Informationen vor Ort.............
(z. B. Kundenbewertungen) 10
Mehr technische Méglichkeiten.......
vor Ort (z. B. zum Ausmessen) 6
Méglichkeit, vorab Termine zur...........
Beratung zu vereinbaren 7
Mehr Gastronomieangebote ..............
in der Né&he 8

Nichts davon; der stationdre ...............

Handel ist nicht mehr interessant 4

M Unter 35 Jahre Il Uber 55 Jahre

Auch die Moglichkeit, ein Produkt unkompliziert reparieren,
indern oder umtauschen zu kénnen, wiinschen sich insbe-
sondere die dlteren Kunden. Dies entspricht ihrer Lebenswelt
und ihrer Einstellung, Produkte nicht einfach auszutauschen,
sondern instand zu setzen und weiterzunutzen. Zum Thema
Kundenservice gehért fiir sie zudem auch ausreichendes Per-
sonal, schlieSlich mochte kein Kunde seine Zeit mit Warten
verschwenden. Ebenso wiinschen sie sich iiberdurchschnitt-
lich oft Gastronomieangebote direkt vor Ort oder zumindest

in unmittelbarer Nihe. Wie bereits an anderen Stellen er-



withnt (2 Nr. 58: Jedem Dritten reicht eine knappe Antwort),
dient der Einkauf insbesondere im héheren Alter auch dem
zwischenmenschlichen Kontakt. Ein gemeinsames Mittages-
sen, ein Stiick Kuchen und eine Tasse Kaffee oder Tee gehoren
fiir viele einfach zum Einkaufserlebnis dazu.

Um ihren Einkaufsbummel genieflen zu kénnen und nicht
schon im Vorfeld gestresst und ungehalten zu sein, wiinschen
sich viele Kunden zudem ausreichend kostenlose Parkplitze in
unmittelbarer Nihe zu Fulgingerzonen und Shopping-Cen-
tern. Sie mochten moglichst kurze Wege zu den Geschiften,
insbesondere wenn sie schwere Einkiufe titigen.*® Um die
Attraktivitdit der Einkaufszonen und Shopping-Center zu
erhohen, lige es auch in der Verantwortung der Betreiber,
den Kundenwiinschen nach kostenlosen und ausreichenden
Parkmaoglichkeiten in angemessener Weise nachzukommen.
Sowohl fiir die Kunden als auch fiir den Umweltschutz wire
zudem der Ausbau des OPNV zu empfehlen. Ein Innenstadt-
bereich, der im Autostau kollabiert, wiirde die Attraktivitit
nachhaltig negativ beeintrichtigen.

Als ein letzter wesentlicher Punkt ist das Bediirfnis der il-
teren Generation, als Kunde ernst genommen zu werden, zu
erwihnen. Derzeit scheinen viele Kunden diese eigentliche
Grundvoraussetzung in den Geschiften zu vermissen. Die
deutlich niedrigere Nennung innerhalb der jiingeren Genera-
tion bestétigt die These eines gegenwirtig eher auf die Bediirf-

nisse der jiingeren Kiuferschicht ausgerichteten Angebots.

Fazit: Um zukiinftig erfolgreich zu sein, muss der stationdre
Handel die Bedirrfnisse seiner Kunden kennen. Nur so kann
er ihnen entsprechende Angebote unterbreiten und sich ge-
geniiber dem zunehmenden Online-Handel behaupten. Kri-
tisch ist hierbei zu hinterfragen, ob sich der stationére Handel
dieser Tatsache bewusst ist. Wenn das nicht der Fall ist, muss
nach den Griinden gefragt werden. Ist es aus ihrer Sicht un-
wichtig? Oder wird es ausgeblendet, weil es unbequeme Ver-
anderungen bedeuten wiirde?2 Wenn jedoch dem stationéren
Handel bewusst ist, wie wichtig die Erfillung von Kundeninte-
ressen ist, bleibt die Frage, weshalb dieses dann nicht (noch)
starker beriicksichtigt wird?

In diesem Zusammenhang zeigt sich eine Vielzahl an
Herausforderungen. So erwarten insbesondere die jin-
geren Kaufer die Ubernahme der Vorteile des digitalen
Handels in die Geschéfte vor Ort. Die alteren Kaufer wiin-
schen sich dagegen eine Fokussierung auf mehr Service
und Kundenfreundlichkeit. Beiden gemeinsam ist, dass sie
als Kunden mitihren Bedirfnissen ernst genommen werden
wollen. Fir den stationdren Handel mégen die vielfaltigen
Erwartungen zum Teil kostenintensive Verénderungen be-
deuten, jedoch zeigt die folgende Aussage auch das gro-
Be Potenzial. Lediglich jeder 25. Biirger hat den stationa-
ren Handel fiir sich abgeschrieben und hat kein Interesse
mehr vor Ort einzukaufen. 96 Prozent nennen dagegen

konkrete Wiinsche und Forderungen.
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Shopping-Center sind
auch in Zukunft gefragt

Die ganze Welt unter einem Dach — unter diesem Mot
to er6ffneten vor rund 50 Jahren die ersten Shopping-Center
in Deutschland ihre Tiiren. Gegenwirtig zeichnen sie sich
nicht nur durch eine lokale, nationale und internationale
Produktpalette aus. Auch eine moderne und prunkvolle,
grofiziigige und doch tibersichtliche Architektur sowie ein
umfangreiches Gastronomie- und Unterhaltungsangebot

begeistern die Kunden.

Shopping-Center sind auch in Zukunft gefragt

Von je 100 Befragten sagen: ,Shopping-Center sollte es auch in
den ndchsten 20 Jahren geben. Sie erhohen die Lebensquali-
tit und sind ein Ort der Begegnung. Dort kann man sich in
angenehmer Atmosphire inspirieren lassen, konsumieren und
viel erleben.

Gesamtbevdlkerung.......cccccovivnneee.

14=34 JGNC€ oo sa R
35-54JGhr6 oo ss GG
554 JQRE oo ss G

Einkommen unter 1.500 EUR............
Einkommen 1.500-3.499 EUR........
Einkommen Gber 3.500 EUR.............

Frauen. ... 88 _
ManNner......ccooeeieieeiceeeeee 82 _

Dem reichhaltigen Angebot entsprechend sind Shop-
ping-Center fiir die Deutschen schon lange mehr als nur
eine tiberdachte Ansammlung von Geschiften. Die Be-
volkerung schitzt sie als einen Ort, an dem man sich in
angenchmer Atmosphire inspirieren lassen kann, Zeit mit
der Familie und Freunden verbringt, und auch als eine Art
Begegnungsstitte, an der Menschen mit unterschiedlichs-
ten Hintergriinden und Geschichten aufeinandertreffen.

In der Bevolkerung sind sich deshalb Minner und Frauen
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iber Altersgrenzen, Einkommens- und Bildungsschichten
sowie Wohnorte hinweg einig, dass es Shopping-Center
auch in den nichsten 20 Jahren noch geben sollte. Bei all
diesen soziodemografischen Merkmalen liegt die Zustim-
mung bei tiber 80 Prozent.

Wie die Ergebnisse zeigen, genieflt das Gesamtkonzept
Shopping-Center eine grofle Beliebtheit in der Bevolke-
rung. Um auch zukiinftig die Begeisterung und Zustim-
mung der Kunden zu wecken, ist es von zentraler Bedeu-
tung, die richtige Balance zwischen traditionell geschitzten
und innovativen Angeboten zu finden sowie die Interessen
und Bediirfnisse von Stamm- und Neukunden zu beriick-
sichtigen. Wenn dies gelingt, werden Shopping-Center
ihren Stellenwert als feste Institution im Freizeitleben der
Deutschen beibehalten.

Einkaufen als Erholung und Erlebnis

* 2014 gaben 59 Prozent der stationiren Hindler an,
bereits aktiv an der Steigerung des Einkaufserlebnisses zu
arbeiten.

e Fiir 22 Prozent der Hindler stellte dies eine wichtige
Aufgabe fiir die Zukunft dar.

* 19 Prozent der Hindler hatten kein Konzept zur Steige-

rung des Einkaufserlebnisses.®*

Die Frage, ob die Bundesbiirger entweder Erlebnisse
oder Erholung in ihrer Freizeit suchen, ist zu eng gefasst.
Sie wollen beides. Gerade der Wechsel zwischen diesen bei-
den Polen bedeutet einen ganzheitlichen Genuss, der weder
erschopft noch langweilt, sondern inspiriert und gleichzei-
tig fiir Erholung sorgt. In gewisser Weise kann der Besuch
eines Shopping-Centers genau das bieten. Denn schon
heute ist ein Einkauf dort fiir viele nicht nur der schnelle
Erwerb von bestimmten Produkten. Vielmehr werden mit
dem Besuch auch Aspekte, die positive Emotionen hervor-

rufen und das Wohlbefinden steigern, assoziiert. Darunter



fallen z. B. die Faktoren der Erholung, der Kommunika-
tion, der Begegnung, des Erlebnisses und der Inspiration.
Fiir die Zukunft erwarten (und erhoffen) sich drei Viertel
der Bundesbiirger einen Ausbau der Kombination all die-
ser Aspekte. Hierbei ist sich die Bevolkerung weitestgehend
einig: Jiingere wie Altere, Stadt- wie Landbewohner, Ge-
ring- und Besserverdienende, Minner und Frauen — sie alle
glauben an eine Weiterentwicklung beziiglich Unterhalts-

angeboten und Erholungsoasen.

Einkaufen ist Erholung und Erlebnis

Von je 100 Befragten sagen: , Die Kombination von Erholung

und Erlebnis wird in den néchsten 20 Jahren auch beim Fin-

kaufen eine Rolle spielen. Kunden mochten sowohl unterhalten
werden als auch entspannen kinnen, um ihr Einkaufserlebnis

rundum zu geniefSen.

Gesamtbevdlkerung......ccccccvvivnneee. 75
14-34 Jahre ..o 78
35-54Jahre ..o 76
55+Jahre ..o, 72
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Die konkreten Vorstellungen variieren hierbei durchaus.
Fir die einen zihlen vielfiltige Gastronomieangebote,
fir andere Beauty- und Wellness-Moglichkeiten. Die
einen wiinschen sich Shows, andere Sonderaktionen fiir
bestimmte Zielgruppen. Auch werden Kinos, Sportange-
bote oder Ruhezonen ebenso genannt wie Plitze, um Ge-
spriche zu fithren, Menschen zu begegnen, sich anregen
zu lassen und zwischendurch bei einer Tasse Kaffee zu

verweilen.

Fazit: Fir die Betreiber von Fuflgéngerzonen und Shop-
ping-Centern bieten sich vielseitige Méglichkeiten, den Be-
dirfnissen nach einer Kombination von Einkaufen, Erlebnis
und Erholung nachzukommen, um so die Zufriedenheit zu er-

héhen und die Kunden stdarker an sich zu binden.
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Erscheinungsbild
der Shopping-Center

Mit einer zunehmend élter werdenden Bevolkerung
werden sich nicht nur die Produkte in den Geschiften,
sondern auch die Geschifte selbst verindern. Folglich
erwarten bereits heute vier von finf Bundesbiirgern ein
verindertes Erscheinungsbild in Fuflgingerzonen sowie
Shopping-Centern und eine entsprechende Anpassung
an die Bediirfnisse einer ilter werdenden Gesellschaft
(= Nr. 71: ,Der” iltere Konsument und - Nr. 77: Das
Online-Angebot fiir die iltere Generation).

Erscheinungsbild der Shopping-Center

Von je 100 Befragten sagen: ,Das Erscheinungsbild und die
Ausrichtung von Shopping-Centern und FufSgingerzonen sollte
sich der dlter werdenden Gesellschaft anpassen und in den
néchsten 20 Jahren verindern (z. B. andere Geschifte, mehr
Sitzgelegenheiten).

Gesamtbevélkerung......ccccooveeeenn. 80
Jugendliche ......cccooovvieniinn, 58
Junge Erwachsene.........ccccccvvuennnn. 66

Singles ..o 78

Jungsenioren ..., 84

Ruhestandler.......oooeveeeeveeeeeeeeeen, 86
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Bei dieser Frage liegt die Erwartung von Einkaufsmég-
lichkeiten, die fiir Senioren optimiert sind, in der jungen
Bevolkerung deutlich unter dem Gesamtdurchschnitt. So
stimmen junge Erwachsene nur zu zwei Drittel, Jugend-
liche sogar lediglich zu 58 Prozent dieser Entwicklung zu.
Mit zunehmendem Alter steigt jedoch auch die Zustim-
mung an. Ab der Altersgruppe der 50- bis 64-Jihrigen
liegt die Erwartung von seniorengerechten Shopping-Cen-
tern und Fuflgingerzonen iiber dem Bundesdurchschnitt
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— mit einem Héchstwert von 87 Prozent Zustimmung.
Abgesehen von den Lebensphasen zeigen sich nur relativ
geringe Unterschiede innerhalb der Bevélkerung. So pli-
dieren Stadt- wie Landbewohner, Gering- wie Besserver-
diener, Ost- wie Westdeutsche oder Frauen wie Minner
fiir eine Ausrichtung auf eine ilter werdende Gesellschaft,
z. B. durch mehr Sitzgelegenheiten, andere Geschifte, ver-

inderte Produktauswahl.

Filialisierung statt Tradition

¢ Die Top 3 der Fast-Food-Ketten mit den meisten Filialen
weltweit:®
* Subway: ca. 40.000 Filialen
e McDonald’s: ca. 36.000 Filialen
e Starbucks: ca. 25.000 Filialen

¢ Der H&M-Konzern betrieb im Jahr 2017 insgesamt 4.739
Filialen in 69 Lindern mit 171.000 Angestellten. Deutsch-
land ist mit 463 Filialen und einem Umsatz von etwa 3,5
Milliarden Euro der grofite Absatzmarke fiir H&M. Das

entspricht knapp 16 Prozent des weltweiten Umsatzes.®

* Im Hamburger Einzelhandelsverband waren 1979 noch
insgesamt 2.600 inhabergefithrte Fachgeschifte regist-
riert, 30 Jahre spiter waren es nur noch 500.

* In Miinchen liegt der Anteil der Filialisten in der Kau-
fingerstrafle bei 97 Prozent, in der Maximilianstrafle bei
91 Prozent, in der Sendlinger Strafle bei 81 Prozent und

in der Theatinerstrafe bei 89 Prozent.®”

Das Erscheinungsbild der FuBgéngerzonen der gro-
Reren Stidte ist oftmals dhnlich: Neben der Filiale eines
groflen Elektronikhindlers oder Kaufhauses reihen sich die
Geschifte von mehreren Bekleidungsmarken, auf die wiede-
rum eine der bekannten Buchhandlungsketten folgt. Unter-
brochen werden die Geschifte von Fast-Food-Restaurants,
einer groffen Parfiimerie, einem internationalen Dekora-
tionsladen und einer Schuhhauskette. Inhabergefiihrte Ge-
schifte, die ihr Sortiment sorgfiltig selbst zusammengestellt
haben, bilden dagegen cher eine Ausnahme.

Auch in Shopping-Centern dominieren global bekann-
te Ladenketten. Fiir den Kunden bedeutet dies die Si-
cherheit, bekannte Angebote vorzufinden, aber auch eine
eingeschrinkte Méoglichkeit, individuelle Produkte zu er-
werben. Fiir die Verantwortlichen in Innenstidten und
Shopping-Centern wird es dabei zunehmend schwieriger,

sich voneinander zu differenzieren und Kunden zu einem

,Schon von weitem konnte man den orientalischen Saal

sehen, der nur aus Teppichen und Vorhingen bestand.

Uberall breiteten sich wahre Wunder von Teppichen aus,

samtglinzende aus Mekka, Gebetsteppiche aus

Dagestan, mit Blumen tibersite aus Kurdistan.

Palidste waren ausgeriumt, Moscheen und Bazare ihrer

Schitze beraubt worden.
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lingeren Anfahrtsweg zu motivieren, da man anhand der
Angebote (Geschifte wie Produkte) kaum noch einen Un-
terschied feststellen kann.

Aus Sicht der Bevélkerung wird sich der Trend der Fi-
lialisierung fortsetzen und globale Ketten werden regionale
Geschifte zunehmend verdringen. In dieser Ansicht stim-
men Frauen, Minner, Stadt- und Landbewohner iiberein.
Auch der Bildungsabschluss und das Alter haben keinen
Einfluss auf die Einschitzung dieser Entwicklung. Unter-
schiede zeigen sich einzig beim Einkommen. Wihrend Ge-
ringverdiener zu zwei Drittel diese Entwicklung erwarten,
sind es bei den mittleren Einkommen bereits sicben von
zehn. Noch deutlich 6fter prognostizieren Besserverdiener

die Filialisierung.

Filialisierung statt Tradition

Von je 100 Befragten sagen: ,In den ndichsten 20 Jahren
werden globale Ladenketten regionale Geschifte fast vollstindig
verdriingt haben.

Gesamtbevdlkerung......ccccoovieeenne. 68
14-34 Jahre
35-54 Jahre
55+ Jahre
Einkommen unter 1.500 EUR ........... 67

Einkommen 1.500-3.499 EUR........ 70
Einkommen Gber 3.500 EUR

Erklért werden kann dies mit ihren Vorlieben, aber
auch finanziellen Maglichkeiten. Viele Besserverdienende
mogen es, in kleineren, exklusiveren Geschiften einzukau-
fen, die ein Sortiment offerieren konnen, das in den her-
kommlichen groffen Ketten nicht zu haben ist. Durch ihr
Einkommen ist der Preis fiir sie nicht entscheidend, sondern
es zihlt vielmehr die Individualitit sowie das Know-how
und die Beratung durch das Personal. Folglich registrieren
sie als Kunden besonders schnell und mit Auswirkungen auf
das eigene Einkaufsverhalten, wenn ein kleines Geschift in
ihrer Nihe schliefit und stattdessen eine Filiale einer grofen
Kette die Riumlichkeiten iibernimmt.

Die Priferenz von Besserverdienern fiir inhabergefiihrte
Geschifte verdeutlicht ebenfalls diesen anderen Fokus. So

bevorzugt eine knappe Mehrheit kleine, unabhingige Ge-
schifte, in denen man sich iiberraschen und inspirieren las-
sen kann. Dies beurteilen Biirger mit einem geringeren Ein-
kommen deutlich anders. Sie mochten lieber in Geschiften

einer bekannten und groflen Kette einkaufen.

GroBe Ketten versus kleine Geschdfte

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich bevorzuge...

M ... Geschdfte einer bekannten, grofien Kette (z. B. Media
Markt, H&M oder Karstadt). Dort gibt es immer ein viel-
faltiges Angebot und ich weif3 stets, was mich erwartet.”

B . ... kleine, unabhéngige Geschafte. Dort kann ich mich
iberraschen und inspirieren lassen und finde Angebote,
die nicht jeder hat.”

Gesamtbevdlkerung.......ccccovvunnnee. 58
42
14-34 Jahre ..o 76
24
35-54Jahre .o 63
36
55+Jahre oo, 40
59
Frauen ... 53

47
MENNer ... 62
37
Einkommen unter 1.500 EUR............ 59
41
Einkommen 1.500-3.499 EUR........ 59
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Einkommen Gber 3.500 EUR............. 48
52

Auffdllig sind auch die Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern. Zwar geben sowohl Minner als auch Frauen ihr

Geld vorzugsweise in den Filialen der bekannten Ketten aus,
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jedoch ist das Verhiltnis bei den Kundinnen deutlich aus-
geglichener. Viele von ihnen méchten gern beide Geschiifts-
arten vorfinden und so simtliche Vorteile nutzen. Minner
tendieren dagegen deutlich stirker zu einem bekannten An-

gebot mit einer breiten Auswahl.

Innerhalb der Altersgruppen werden ebenfalls unter-
schiedliche Vorlieben deutlich. So steht bei der jiingeren
Generation vor allem das grof§e Warenangebot mit den neu-
esten Kollektionen und Innovationen im Mittelpunkt ihres
Kaufinteresses. Oft haben die Vertreter dieser Generation
genaue Vorstellungen und Kaufwiinsche und sind froh, die-
se schnell und sicher erwerben zu kénnen.

Dariiber hinaus profitieren sie von zahlreichen Sonder-
angeboten, die in den oft teureren, kleineren Geschiften
seltener vorhanden sind. Die mittleren Altersgruppen kau-
fen in beiden Kategorien ein, wobei auch sie eher den gro-
Beren Geschiften zugeneigt sind. Sie erwarten ein vielfil-
tiges Angebot, neueste Trends und Sonderangebote. Nur
wenn sie besondere Produkte erwerben méchten, z. B. fiir
Geschenke, besuchen sie kleinere Boutiquen und speziali-
sierte Shops.

Altere Konsumenten kaufen dagegen bevorzugt in Ge-
schiften, die tiber ein reduziertes Warenangebot verfiigen.
Zum einen sind sie noch ohne die globalen Ladenketten
grofl geworden und haben in der meisten Zeit ihres Le-
bens in kleineren, oft traditionsreichen Geschiften ein-
gekauft. Zum anderen genieflen sie in den Liden eine
oftmals bessere Ubersichtlichkeit, eine personlichere Be-
ratung sowie eine individuellere Produktauswahl. Auch
lassen sie sich gern inspirieren und freuen sich iiber ori-
ginelle Ideen. Mégliche hohere Preise gleichen sie durch
weniger Einkdufe aus.

Ausblick: Die anhaltende Entwicklung hin zu immer mehr
Filialen globaler Ladenketten findet — neben Ubernahmen,
Wettbewerbsvorteilen von groflen Unternehmen oder stei-
genden Mieten — seine Ursache auch im Einkaufsverhalten
der Bevélkerung. Diese bevorzugt insgesamt eher den Ein-
kauf in Hausern der grof3en Ketten als in kleinen, unabhén-
gigen Geschaften. Allerdings zeigen sich innerhalb der Be-
volkerung groBe Unterschiede.

Auch ist kritisch zu hinterfragen, ob das Angebot die
Nachfrage priagt oder ob umgekehrt die Kundenwiinsche

noch im Vordergrund stehen. Gerade unter der Berick-
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sichtigung einer zunehmenden Konkurrenz durch den On-
line-Handel lohnt es sich daher insgesamt, iber ein pas-
sendes Verhdltnis zwischen traditionellen Geschéften und
groflen Ketten nachzudenken. Ansonsten wachst die Ge-
fahr, bei einer einseitigen Ausrichtung noch mehr Kunden
an Internetanbieter zu verlieren.

Zudem profitieren gerade Innenstddte vom Charme, der
Individualitat und Authentizitat kleinerer Laden. Nicht nur die
wichtige Zielgruppe der Touristen genief3t diese einzigarti-
gen Angebote und tatigt entsprechende Einkdufe. Wiirden in
Zukunft in jeder FuBgdngerzone und jedem Shopping-Cen-
ter die gleichen Produkte in den gleichen Ladden angeboten
werden, wiirde die Kaufbereitschaft insgesamt sinken, da es
dann keinen Unterschied mehr macht, wo der Kunde seine
Einkdaufe erledigt. Vielseitigkeit, Abgrenzung und Differen-
zierung sind daher entscheidend fiir die Kundenzufriedenheit

iber alle Kundengruppen hinweg.

Die Kunden werden anspruchsvoller

Schon heute sind Kunden sehr anspruchsvoll und nutzen
ihre Rechte:

* 73 Prozent der Bundesbiirger haben schon einmal ein Ge-
schift verlassen, weil sie unfreundlich bedient wurden.

* Kunden sind nur selten unzufrieden aufgrund von
schlechter Produktqualitit (14 %), dafiir aber umso ofter,
weil sie von Mitarbeitern schlecht beraten oder unfreund-

lich bedient wurden (67 %).%8

Das derzeitige Konsumangebot ist gekennzeichnet
durch eine enorm grof§e Warenvielfalt mit geradezu unend-
lichen Angeboten, die kaum einen Wunsch unerfiille las-
sen. Allerdings bietet allein die Quantitit keine Garantie,
dass auch in Zukunft Kunden zufrieden sind. Um dies zu
gewihrleisten, sind eine hohe Qualitdt sowohl beim Pro-
duke als auch beim Service von entscheidender Bedeutung,.

Dies bestitigt auch die Sichtweise der Bevélkerung. Rund



vier von funf Bundesbiirgern gehen von einem zukiinf-
tig steigenden Anspruch der Kunden beim Einkaufen aus.
Bei dieser Aussage gibt es zwischen Minnern und Frauen,
Stadt- und Landbevolkerung oder Jung und Alt nur margi-
nale Unterschiede. Sie alle erwarten und erhoffen sich eine
ansprechende Gestaltung und Erreichbarkeit der Einkaufs-
ortlichkeiten, kurze Wartezeiten und die Ausrichtung auf
unterschiedlichste Bediirfnisse — vornehmlich hinsichtlich
der Altersdifferenzierung. Besonderen Fokus legen sie auch
auf die Beratung. Hier wiinschen sie sich kompetente und
freundliche Mitarbeiter, die nicht nur einen Artikel verkau-
fen wollen, sondern mit einer individuellen Beratung hilf-

reich zur Seite stehen kénnen.

Als besonders anspruchsvoll erweisen sich in diesem
Zusammenhang die Besserverdiener. Mit ihrem hohen Ein-
kommen kénnen sie sich den Einkauf in einer Preisklasse
erlauben, in der die Kundenbetreuung oberste Prioritdt be-
sitzt, da diese mit einem hoheren Preis bezahlt wird. Ent-
sprechend hiufig erwarten sie einen umfassenden Service —

vor, wihrend und nach dem Kauf.

Die Kunden werden anspruchsvoller

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néchsten 20 Jahren
werden Kunden in Bezug auf Produkt, Service und Beratung
immer anspruchsvoller.

Gesamtbevdlkerung.......ccccouviunnnee.

Einkommen unter 1.500 EUR............ 72 N
Einkommen tber 3.500 EUR............ 86 _

14-34Jahre oo,
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Aber auch der Anspruch an die Produktqualitit steigt, so-
wohl was die Lebensdauer, den Innovationsgrad als auch die
Produktionsbedingungen betrifft. Im Zusammenhang mit
einem steigenden Umwelt- und Globalisierungsbewusst-
sein erhalten letztere eine immer wichtigere Bedeutung. So
riicken die Produktions-, aber auch Transportbedingungen
vermehrt ins Bewusstsein der Biirger und beeinflussen ihre

Kaufentscheidung,.

/1

,Der” dltere Konsument

Im allgemeinen Sprachgebrauch sind Bezeichnungen
wie ,Jugendliche®, ,Teenager®, ,Heranwachsende, ,junge
Erwachsene® oder ,, Twens® absolut geldufig. Sie alle beschrei-
ben jeweils einen Teil der Bevolkerung zwischen zehn und
30 Jahren. Entsprechend ausdifferenziert ist das Angebot
(z. B. Kleidung). Geht es jedoch um Personen ab einem Al-
ter von ungefihr 60 Jahren, ist die Unterscheidung sowohl
bei der Zielgruppenbezeichnung (Senioren, Rentner, Ruhe-
stindler) als auch bei der Angebotsauswahl deutlich weni-
ger nuanciert. Dabei wire es sinnvoll, gerade mit Blick auf
die steigende Lebenserwartung, auch zwischen den ilteren
Altersgruppen Unterschiede in den Bediirfnissen und Ver-
haltensweisen zu berticksichtigen.

,,Der” dltere Konsument

Von je 100 Befragten sagen: ., Den’ dlteren Konsumenten wird
es in den ndichsten 20 Jahren nicht mebr geben. Ein 60-Jih-
riger unterscheidet sich in seinen Bediirfnissen und seinem
Verhalten von einem 70-Jibrigen genauso wie ein Zehnjihbriger
von einem 20-Jihrigen.

Gesamtbevélkerung.......ccccevvuenne.
Jugendliche ..o, 29
Junge Erwachsene.........cccccoviurennen. 49

SiNGles ..o, 57

Jungsenioren ..., 48

Ruhestandler......ooooeeeeeeeeeeeeeee 46

Viele Deutsche stimmen dieser Ansicht zu. Etwa die Hilfte der
Bevolkerung erwartet, dass man in 20 Jahren nicht mehr von
,den® dlteren Konsumenten sprechen kann. Sie gehen davon
aus, dass sich diese Gruppe zukiinftig weiter ausdifferenzieren
wird und somit Bediirfnisse und Wiinsche nicht mehr fiir ,, die

Senioren® zu verallgemeinern sind.
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Die gréBte Zustimmung erhélt diese Auffassung von
den heute 30- bis 49-Jihrigen. Viele von ihnen werden in
20 Jahren selbst zu den élteren Bundesbiirgern zihlen. Mit
ihrer heutigen Erfahrung, auch beziiglich spezieller Bediirf-
nisse in verschiedenen Lebensphasen, gehen sie mehrheitlich
davon aus, dass auch in fortgeschrittenen Altersabschnitten
Unterschiede in der Lebensfithrung und im Konsumverhal-
ten bestehen werden.

Dies trifft besonders auf die heutigen Singles zwischen
25 und 49 Jahren zu. Als Alleinstehende spielen ihre Wiin-
sche und Interessen im eigenen Alltag eine grof3e Rolle. Die-
sen wollen sie ebenso im héheren Alter nachgehen, wobei sie
mehrheitlich erwarten, dass sich die eigenen Bediirfnisse auch
mit steigendem Alter noch hiufiger verindern werden.
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Durch den medizinischen Fortschritt, das wachsende Ge-
sundheitsbewusstsein und den zunehmenden Fitnesstrend
in der Bevolkerung werden in Zukunft viele Menschen
auch im fortgeschrittenen Alter gesund und aktiv sein. Da-
her ist davon auszugehen, dass die Unterschiede innerhalb
der dlteren Bevélkerung, zum Beispiel zwischen einem 60-
und einem 75-Jihrigen, noch deutlicher zum Vorschein
kommen werden als heute. Unterschiede in der Lebens-
fithrung wirken sich auch auf das Konsumverhalten aus.
Hersteller und Ladenbesitzer wiren deshalb schon heute
gut beraten, nicht nur von einer ilteren Zielgruppe auszu-
gehen, sondern sich auch bei ihrer idlteren Kundschaft auf
verschiedenste Anspriiche und Vorstellungen einzustellen

und die Produketpalette zu erweitern.



Datenspeicherung wird zunehmen

* Die Menge an gespeicherten Informationen verdoppelt
sich ungefihr alle zwei Jahre.*

¢ 2016 betrug die weltweit generierte Datenmenge ca.
16 Zettabyte. Das entspricht 16 Milliarden Terabyte oder
16 Billionen Gigabyte.”

¢ Im weltweiten Durchschnitt besitzt jeder Internetnutzer
7,6 Social-Media-Accounts.”!

Die zunehmende Digitalisierung unserer Gesellschaft
findet ihren Widerhall auch in der Speicherung groferer Da-
tenmengen von jedem Biirger, dank dieser sich schon heute
Bewegungsprofile erstellen, geschiftliche Kontakte nachvoll-

ziehen oder Freundschaftsbeziehungen identifizieren lassen.

Datenspeicherung wird zunehmen

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néichsten 20 Jahren wer-
den grofSere Datenmengen von _jedem Konsumenten in Daten-
banken gespeichert.

Gesamtbevélkerung......c.ccccveveenenn.

Jugendliche ......cccccooeviiiiiie,

Junge Erwachsene

Singles

Jungsenioren

Ruhestandler

Ebenso lassen sich Riickschliisse auf den Inhalt von Tele-
fonaten und E-Mails, auf personliche Interessen oder die
Lebenssituation des Einzelnen relativ genau ziehen. Positiv
hierbei sind sicherlich die Mdglichkeiten bei der Strafver-

folgung, indem Polizei, Bundesnachrichtendienst, militéri-

scher Abschirmdienst, Verfassungsschutzimter oder Staats-
anwilte diese Daten entsprechend sensibel auswerten. Doch
auch Firmen nutzen bereits gegenwirtig Nutzerdaten, um
passgenaue Angebote und Produkte anzubieten. So ldsst sich
mittels Cookies beispielsweise das genaue Surfverhalten auf
bestimmten Seiten im Internet nachverfolgen. Auch Bewe-
gungsprofile kdnnen theoretisch problemlos erstellt werden,
wenn der Nutzer seine GPS-, Bluetooth- und WLAN-Funk-
tion nicht vorsorglich deaktiviert.

Entsprechend der schon heute méglichen Nutzung herrscht
innerhalb der Bevolkerung weitestgehend Konsens dariiber,
dass zukiinftig Informationen — etwa tiber personliche Vor-
lieben bei Produkten und Aktivitdten — iiber jeden gespeichert
und verfiigbar sind. Die Biirger sind sich des Datenumfanges
bewusst, den sie bereits gegenwirtig erzeugen und der auch
jederzeit abrufbar ist. Mittels Smartphone-Tracking sowie
aus Kundendatenbanken und Informationen, die in sozialen
Netzwerken preisgegeben werden, und vielzihligen weiteren
Quellen lassen sich zahlreiche personliche Daten ermitteln.
Diese verschmelzen dann als sogenannte Big Data auf grof§en
Servern und bilden mittels kiinstlicher Intelligenz ein um-
fangreiches Profil tiber die Gewohnheiten jedes Einzelnen.

Angst vor Internetkriminalitét

* Das Independent IT-Security Institute registriert tig-
lich mehr als 350.000 neue Schadprogramme (Malware)
und potenziell unerwiinschte Anwendungen (PUA).”

* 2017 wurden in Deutschland 251.617 Straftaten mit dem

Tatmittel Internet registriert.””

2017
Schaden durch Cybercrime

e Laut Bundeskriminalamt entstanden iiber
70 Millionen Euro
(2016: 50 Millionen).

* Laut einer Studie des Digitalverbandes Bitkom ist 2017
jeder zweite deutsche Internetnutzer Opfer von Cybercri-
me geworden. Bei 54 Prozent der Opfer ist zudem ein

finanzieller Schaden entstanden.**
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Straftaten im Bereich Cybercrime kdnnen zahlreiche Facetten annehmen — vom illegalen Verkauf von
Waffen und Drogen iber den Diebstahl von persénlichen Daten oder dem Betrug beim Online-Kauf

bis hin zu Beleidigungen in sozialen Netzwerken. Die weit verbreitete Sorge vor steigender Internet-
kriminalitat ist dabei nicht unbegriindet. So gab die Haélfte der Bevélkerung in einer Bitkom-Studie
20177 an, Erfahrungen in diesem Bereich gemacht zu haben und Opfer von Cyberkriminalitat gewor-

den zu sein. In jedem zweiten Fall entstand dabei ein finanzieller Schaden. Zwei Drittel der Gesché-

digten fiihlen sich zudem hilflos und unternehmen nichts zur Aufklarung ihres Falles, denn tatséchlich

fihrten nur sieben Prozent der Anzeigen zur Ermittlung eines Taters. Dennoch sind die Behdrden fir

dieses Thema sensibilisiert und risten zur Bekampfung der Internetkriminalitét auf. Inzwischen gibt es

in allen Landeskriminalédmtern eine Ansprechstelle, an die sich Opfer von Cybercrime wenden kénnen.

Die Zunahme der gesellschaftlichen Digitalisierung
korreliert mit der Annahme einer in den kommenden Jah-
ren steigenden Internetkriminalitdt. Im Vergleich zu 2014 ist
hierbei die Zustimmung noch einmal um vier Prozentpunk-
te auf insgesamt 89 Prozent gestiegen. Besonders besorgt
zeigen sich Paare, Familien und Ruhestindler, wohingegen
Singles sich etwas weniger pessimistisch duflern.

Angst vor Internetkriminalitét

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néichsten 20 Jahren wird

die Kriminalitit im Internet stark zunehmen.

2014 oo ss NG
2018 oo so NN
Jugendliche ......cccooveviiniin, 81 _

Junge Erwachsene.........cccccouviuenee. 78 _

Singles ..o, 85 _
PAQre. ..o 91 _
Familien ......ocooooeeeeeeeeeeee 92 _
Jungsenioren ........cooeeiiniiinnnn, 89 _
Ruhestandler...........ccooeveeveeiicen 92 _

Noch weniger Sorgen machen sich Jugendliche und junge Er-
wachsene. Ein Grund hierfiir konnte in der Vertrautheit der
jiingeren Generationen mit Computern, Internet und der di-
gitalen Technik liegen. Die ,Digital Natives“ sind mit dem
Internet aufgewachsen und sehen vor allem die Vorteile. Zu-
dem sind junge Menschen grundsitzlich optimistischer und

zukunftsorientierter als iltere, verzichten aber gleichzeitig —
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aus Bequemlichkeit — auch eher darauf, méogliche Risiken zu
beriicksichtigen und geben bereitwillig Daten preis, posten
personliche Fotos oder laden sich Filme herunter.

In Zukunft ist Multichannel
selbstverstandlich

Online-Shopping boomt. Kaufte um die Jahrtausend-
wende gerade einmal ein Prozent der Bundesbiirger online
ein, so war es 2010 bereits fast jeder vierte (24 %). Aktuell
sind es zwei von fiinf Deutschen (40 %), die wenigstens ein-
mal monatlich im Internet shoppen — Tendenz weiter stei-
gend. Hierbei sind sowohl zwischen den Altersgruppen als
auch den Bildungsgraden grofle Unterschiede nachweisbar:
So geben mehr als zwei Drittel aller 20- bis 30-Jahrigen an,
E-Commerce zu betreiben, dagegen tut dies nur jeder zehn-
te Rentner. Und wihrend 56 Prozent der formal hoher Ge-
bildeten auch online einkaufen, ist es gerade einmal jeder
Vierte mit einer formal geringeren Bildung.

Entsprechend diesem Trend wichst das Online-Angebot
sukzessive und der Konkurrenzkampf zwischen dem Inter-
net und dem stationiren Handel wird hirter. Es ist nur
eine Frage der Zeit, bis fast jedes Geschift auch iiber eine
Online-Plattform verfiigt, um konkurrenzfihig zu bleiben.
Hierbei ist sich die Bevolkerung weitestgehend einig — und
selbst zwischen den jiingsten ,,Digital Natives“ und den we-
niger technikaffinen Ruhestindlern existieren nur geringe

Unterschiede (83 % zu 75 %).



In Zukunft ist Multichannel selbstversténdlich (1)

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néichsten 20 Jabren ...«

»--- wird jedes Geschaft einen

Onlineshop haben missen.”............. 79 _

... wird fast nur noch online

eingekauft.” ..o, 49 -

... haben reine Internethéndler

(z. B. Amazon) auch Geschdéfte.” ....44 -

Aber nicht nur den stationiren Einzelhandel zieht es ins
Netz. Auch der umgekehrte Weg ist denkbar. So erwar-
tet eine Mehrheit der Bevolkerung, dass Hindler, die bis-
her nur online aufgetreten sind (z. B. Amazon oder eBay)
in Zukunft auch stationire Geschifte betreiben werden.

Die Eréffnung des Amazon-Ladens ,, Amazon
4-star” ist ein Beispiel fir den Vorstof3 des On-
line-Branchenprimus in die physische Welt. Er-
offnet wurde der Laden im New Yorker Stadtteil
SoHo, nachdem u. a. eigene kassenlose Geschéfte
getestet wurden, verschiedene Pop-up-Laden in
Shopping-Centern erdffnet haben und die Bio-
supermarktkette Whole Foods Market gekauft
wurde. AmazonFresh brachte einfach nicht den
erwarteten Erfolg im Lebensmittel-Online-Geschaft.
Bei ,, Amazon 4-star” werden Produkte aus dem
Online-Sortiment verkauft, die einerseits wenigstens
vier Sterne bei der Kundenbewertung erhalten,
andererseits gerade zu den Bestsellern gehéren.
Das Angebot gleicht hierbei einem Warenhaus und
reicht von Whiskeyglasern und Hundefressnapfen
Uber Yogamatten und Bohrmaschinen bis hin zum
Ursprungsprodukt des Internetgiganten: Bicher.
Jeff Bezos erklért seine Entscheidung u. a. mit dem
Verhalten seiner Kunden. Diese kaufen zwar regel-
maBig online, aber nur dann, wenn sie wissen, was
sie wollen. Bei ,Amazon 4-star” ist es genau um-
gekehrt. Hier erhalten sie Anregungen, kénnen das
Produkt anfassen und zudem sicher sein, genau das
vorzufinden, was gerade im Trend liegt.

Die Gruppe der Jugendlichen nimmt mit nur 40 Prozent
Zustimmung diesmal die skeptischste Haltung ein, wohin-
gegen die nichstiltere Gruppe der 18- bis 24-J4hrigen diesen
Weg fiir durchaus realistisch hilt.

In Zukunft ist Multichannel selbstverstandlich (2)
Von je 100 Befragten sagen: ,In den nichsten 20 Jahren ...«

B, ..wird jedes Geschéft einen Onlineshop haben missen.”
M , ...werden reine Internethdndler auch Geschdfte haben.”

M, ...wird fast nur noch online eingekauft.”

Jugendliche .......cccooviviiniiinn, 83

Junge Erwachsene.........cccccouviuinnen. 82

SiNGles ..o, 80

Jungsenioren ..........cccceeeeeciinennn. 81

Ruhestandler.......ocoeveeeeceeeeeeeeeen, 75

Bei der Frage, ob in Zukunft fast ausschliefSlich im
Internet eingekauft wird, zeigt sich die Bevolkerung un-
einig. So kann sich knapp die Hilfte dies durchaus vor-
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,Gerade bei kiinstlicher Intelligenz bin ich sehr optimis-
tisch ... Ich glaube, dass man Dinge entwickeln kann, die

die Welt besser machen.

stellen. Hierbei sind es nicht die sonst internetbegeisterten
Jugendlichen, die mehrheitlich von der Vormachtstellung
des Internets ausgehen, sondern vor allem die mittleren
Altersgruppen.

Trotz aller Dynamik und der wachsenden Konkurrenz
durch den Online-Handel erwartet jedoch eine knappe
Mehrheit der Deutschen, dass der stationire Handel auch
in Zukunft Bestand haben wird. Ein konsequenter Multi-
oder Cross-Channel-Ansatz ist daher ebenso sinnvoll wie
auch eine noch differenziertere Kundenberatung. Zudem
erscheinen erweiterte Angebote angebracht, die iiber den
reinen Einkauf hinausgehen — wie etwa Erlebniswelten,

kulturelle Anregungen oder Orte der Begegnung und des

/5

Der gldserne Konsument

Austausches.

e Nach Schitzungen des Marktforschungsunternehmens
Gartner wurden 2018 weltweit rund 28 Milliarden Dol-
lar fiir Big-Data-Losungen ausgegeben.

* 2025 wird sich die weltweit generierte Datenmenge im
Vergleich zu 2016 verzehnfacht haben — auf 163 Zettaby-
te. Das entspricht 163 Milliarden Terabyte.”®

¢ Sechs Prozent der deutschen Unternehmen nutzten 2015
Big Data. Bei den grofSen Unternehmen mit mehr als 250
Beschiftigten lag der Anteil bereits bei 17 Prozent.”
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Mark Zuckerberg, 2017

Die Frage, ob der Konsument in Zukunft glédsern
ist, wird in den USA nicht mehr gestellt. Dort ist es schon
heute oftmals Praxis, genau auszuwerten, wer wann was wo
gekauft hat. Moglich macht dies allen voran das Smart-
phone. Es sendet fast durchgingig Signale, wodurch sich
Verhaltensweisen, Tagesverldufe und Bewegungsmuster re-
konstruieren lassen. Und das in Echtzeit. Erginzt werden
die Handydaten mit Daten aus Suchmaschinen und sozia-
len Netzwerken (Google, Facebook, Instagram u. a.) sowie
aus Kundendatenbanken (Mitgliedschaften, Mailinglisten
etc.). Big Data verkniipft all dies und wertet anschlieflend
die gesammelten Daten aus. Die Unternechmen nutzen die
Erkenntnisse zur maflgeschneiderten Kundenpflege mit ent-
sprechend passgenauen Produktangeboten.

In Deutschland sind wir hiervon noch relativ weit ent-
fernt, was u. a. an strengen Datenschutzrichtlinien liegt.
Entsprechend dieser diirfen gesammelte Daten nur fur die
Bereiche genutzt werden, fiir die sie erhoben wurden, jedoch
nicht miteinander kombiniert werden, ohne dass der Kunde
explizit zustimmt. So kénnen gegenwirtig nicht einfach die
Erkenntnisse von Mobilfunkanbietern mit jenen von Kredit-
kartenunternehmen oder Einzelhindlern kombiniert werden.
Auch ist die Dauer der Datenspeicherung ein oft kontrovers
diskutiertes Thema. Nach Sichtweise der Datenschiitzer diir-
fen nur tber einen gewissen Zeitraum Informationen ge-
speichert und genutzt werden und miissen nach Ablauf einer
Frist automatisch, oder auf Wunsch jederzeit, geloscht wer-
den. Fraglich ist, wie lange dies in einer zunehmend globalen
Welt mit globalen Anbietern und unterschiedlichen Daten-
sammlungsgesetzen haltbar ist.

Aus der Sichtweise der groffen Mehrheit der Bundesbiirger
wird es schon in den kommenden 20 Jahren den ,glisernen

Konsumenten® geben, tiber dessen Vorlieben, Gewohnheiten



und Verhalten fast alles bekannt ist. Hierbei ist sich die Be-
volkerung weitestgehend einig — einzig die Jugendlichen be-

antworten diese Frage etwas zuriickhaltender.

Der gldserne Konsument

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néchsten 20 Jahren
gibt es in Deutschland den ,glisernen Konsumenten’, iiber
dessen Vorlieben, Gewohnheiten und Verhalten fast alles
bekannt ist.

Gesamtbevdlkerung.......ccccevvivnnnee.
Jugendliche ..o, 73
Junge Erwachsene.........ccccccviueenee. 87

SiNGles ..o, 85

Jungsenioren ..., 85

Ruhestandler......ooooeeevceeceeeceeeee 82
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Ausblick: Der , gléserne Konsument” ist keine Zukunftsutopie,
erist schon heute oftmals Realitét. Mittels Big Data lassen sichin
Zukunft nicht nur die vergangenen und gegenwdrtigen Hand-
lungsweisen auswerten, sondern auch zukiinftige Verhaltens-
weisen berechnen. Die stetig steigende Menge an Informatio-

nen iiber jeden einzelnen Biirger wird es erméglichen, genau

vorherzusagen, wann welche Produkte wo gekauft werden.
Der Algorithmus wird zudem auch wissen, welches Kleidungs-
stick den Geschmack trifft und worauf ein Restaurantbesucher
gerade Appetit hat. Sogar die ganz geheimen Wiinsche jedes
Einzelnen wird der Algorithmus kennen — besser zumindest als
die Freunde oder der Partner. Doch auch wenn Big Data in Zu-
kunft statistische Zusammenhénge entdecken und nutzen kann,
eines wird jede Art von kinstlicher Intelligenz niemals verste-

hen: die Griinde fir Entscheidungen.

Das gldserne Unternehmen

Der Kunde sieht alles. Dank Google, Facebook und Co.
ist nicht nur der Verbraucher glisern geworden, sondern
auch das Wissen {iber Unternehmen nimmt kontinuierlich
zu. Was dem Kunden gefillt, wird gelikt, kommentiert,
geteilt und empfohlen. Was missfillt, allerdings auch! Fiir
Unternehmen bedeutet das eine vollig neue Herausforde-
rung. Statt in der Vergangenheit ein Image tiber Werbung
und Marketing zu prigen, entscheiden in Zukunft Bewer-
tungsportale, Diskussionsforen und Erfahrungsberichte
tiber den Erfolg. Oder anders ausgedriickt, der Kunde in-
formiert sich iiber das Unternehmen, bei dem er einkauft,

,Die kiinstliche Intelligenz ist ein grundlegendes
Risiko fiir die Existenz der menschlichen Zivilisation ...

und eine viel groflere Bedrohung, als sie jemals von

Atomwaften ausging.”

Elon Musk, 2014
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nicht nur iiber das Produkt. Und je mehr online und offline
zusammenwachsen, desto mehr Transparenz gibt es. Fiir
Firmen heif3t es daher in Zukunft: Sei ehrlich und authen-
tisch, vor allem aber moralisch gut — dann werden deine
Kunden das auch verbreiten. Nicht ohne Grund betonen
bereits gegenwirtig Firmen ihre Corporate-Social-Respon-
sibility-Aktivitdten, also alles rund um die unternehmeri-

sche Gesellschaftsverantwortung.

Das glaserne Unternehmen

Von je 100 Befragten sagen: ,Dank der Transparenz durch
die Digitalisierung sind in den néchsten 20 Jahren alle
Unternehmen ,glisern".

Gesamtbevélkerung ..o,

Jugendliche ......cccccoovviiiire, 59
Junge Erwachsene.........ccccccurunnnen. 55
Singles ..o 57

Jungsenioren ..., 36

Ruhestandler.......ooooueeevceeeeeeeee, 57

Doch wie transparent werden Unternehmen aus
Sicht der Biirger in 20 Jahren sein? Verglichen mit dem
»glisernen Konsumenten® (83 %) glauben weniger Bundes-
biirger an das zukiinftige ,gliserne Unternehmen®, das alle
seine Strukturen, Arbeitsschritte, Produktionsbedingungen,
Verbindungen, aber auch Gehilter, Umsitze und Gewinne
transparent macht oder aufgrund von Gesetzesbestimmun-
gen transparent machen muss.

Dennoch hilt eine Mehrheit der Deutschen vollstin-
dig durchschaubare Firmen zukiinftig fiir wahrscheinlich
(58 %). Wissenschaftliche Studien bestitigen diese Annah-
me.”® ,,Gliserne Unternehmen® werden nicht nur zu einem
verinderten Verhiltnis zwischen Kunden und Unterneh-
men fithren, sondern auch innerhalb von Firmen fiir Ver-
inderungen sorgen. Sei es, dass Teamleistungen mehr zih-
len als Einzelerfolge oder Gehilter transparent sind und
Karriereschritte verfolgt werden kénnen. All dies wird sich
u. a. librigens auch positiv auf die Gleichberechtigung der

Arbeitswelt auswirken.
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Das Online-Angebot
fur die dltere Generation

Informationen im Internet zu suchen, Produkte on-
line zu kaufen und mit anderen iiber Online-Dienste zu
kommunizieren, ist fiir viele Bundesbiirger heute geradezu
eine Selbstverstindlichkeit — jedoch nicht fiir alle. Beim
rasanten digitalen Fortschritt sind es vor allem die élteren
Mitbiirger, die traditionelle Verhaltensweisen beibehalten
und nicht oder nur begrenzt neue technische Méglichkei-

ten nutzen.

Online-Angebot fiir éltere Generationen

Von je 100 Befragten sagen: , Durch den demografischen
Wandel wird sich das Online-Angebot (z. B. Internetseiten,
Smartphones) in den néichsten 20 Jahren vor allem an den
Bediirfnissen der dlteren Generationen orientieren.

Gesamtbevdlkerung......ccccoovvuennnen.

14=34 JANC€ oo a7 R
35-54JGhM€ oo 52
554 JQRE oo s5a 1R

Jugendliche ..o,
Junge Erwachsene.........ccccccocvuruenenn.

Singles ..,

Jungsenioren ........cccvveinnicinnnee.

Ruhestandler......cooveeeeeeeeeeeeeee

Jedoch wire es durchaus sinnvoll, die iltere Bevolkerung
schrittweise an neue (technische) Moglichkeiten heranzu-
fithren und sie an diesen zu beteiligen, da sich ansonsten
die Gesellschaft digital zu spalten droht (analoge vs. digitale
Lebenswelt). Dariiber hinaus kann insbesondere die iltere
Generation fiir die Anbieter als bevolkerungsstirkste Ziel-

gruppe einen enormen Zugewinn bedeuten.



,Was haben Oma und Opa nur falsch gemacht? Die werbung-
treibende Wirtschaft vernachlissigt mit den tiber 65-J4dhrigen

ein riesiges Kaufpotenzial. Dabei bilden sie doch die ideale Ziel-
gruppe: Sie haben Geld, Zeit und Freude am Konsum. Sind es
Vorurteile? Erfolgt mit dem Riickzug aus dem Arbeitsleben auch
der Riickzug als Konsument? Werden Imageschidden befiirchtet?
Koénnte das Umgarnen der Alteren die jungen Kiufer vergraulen?
Wie dem auch sei — der stetig steigende Anteil alter Menschen
wird jede Branche zwingen, sich iiber kurz oder lang mit diesem

Markt zu befassen.”

Die Mehrheit der Bundesbiirger erwartet, dass Un-
ternehmen dieses Potenzial erkennen und entsprechend
beriicksichtigen werden. In der Folge wiirden dann On-
line-Angebote auch an den dlteren Generationen ausgerich-
tet werden. Hierbei steigt die Zustimmung mit dem Alter
der Befragten an. So stimmt dieser Aussage die Mehrheit
der Biirger ab 55 Jahren zu. Eine deutlich geringere Zu-
stimmung duflern hingegen Jugendliche, von denen nur
etwa jeder vierte eine Ausrichtung auf Altere erwartet. Als
erste Generation, die von Kindheit an mit digitaler Technik
aufgewachsen ist, kennen viele Jugendliche die Probleme,
die ihre Eltern und vor allem ihre Grofleltern im Umgang
mit dem Computer oder dem Smartphone haben. Entspre-
chend skeptisch sind sie beziiglich einer Online-Ausrich-
tung auf dltere Zielgruppen.

Derzeit sind die Ruhestindler noch die einzige Bevolke-
rungsgruppe, bei denen die Internetnutzung noch nicht zu
den Top Ten der Freizeitaktivititen zihlt. Dennoch zeigen
die tiberdurchschnittlichen Zustimmungswerte der ilteren
Mitbiirger, dass diese keineswegs eine generelle Ablehnung
gegeniiber neuer Technik und digitalem Fortschritt haben.
Vielmehr muss die Einstiegshiirde fiir dltere Menschen ge-
senkt werden, indem etwa spezielle Kurse oder die jiingeren
Verwandten den grundlegenden Umgang mit dem Internet
erkliren und ihnen die Scheu vor dieser Technik nehmen.

Fachzeitschrift W&V, 1969

Da sich bereits heute viele dltere Mitbiirger auf diesem Weg
mit der fiir sie neuen Technik vertraut machen und zukiinf-
tig die Generationen in das Seniorenalter kommen werden,
die bereits interneterfahren sind, ist ein grofleres Online-
und Technikangebot fiir Senioren durchaus wahrscheinlich
und sinnvoll. Dies kann sich in vielen Formen idufern — von
Smartphones und Laptops iiber eine noch bessere, intui-
tivere Nutzeroberfliche bis hin zu mehr Online-und Off-
line-Shops, die Produkte anbieten, die speziell fiir die dlteren

Generationen gefertigt wurden.

Der demografische Wandel ist lange bekannt,

reagiert wurde kaum:

* Die am schnellsten wachsende demografische Gruppe
bei Twitter sind Jungsenioren mit einem prozentualen
Wachstum von iiber 60 Prozent seit 2016.

* Facebook: 70 Prozent aller {iber 60-Jihrigen Internetnutzer
waren 2017 bei Facebook angemeldet. 2016 waren es noch
47 Prozent. Der Anteil der 14- bis 19-Jahrigen fiel im Ge-
gensatz dazu von 89 Prozent (2017) auf aktuell 61 Prozent.

¢ Uber 60-Jihrige titigen 30 Prozent aller Konsumausga-
ben, unter 30-Jdhrige 21 Prozent. Und dennoch liegt fiir
die Zielgruppe der tiber 50-Jihrigen das Werbebudget bei

unter zehn Prozent.
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Computer beeinflussen
unser Kaufverhalten

Die Deutschen erwarten cinen starken Einfluss von
Computerprogrammen und Algorithmen auf unser zu-
kiinftiges Konsumverhalten. In dieser Einschitzung liegt
die junge Generation von 14 bis 34 Jahren gleichauf mit
der Generation der 35- bis 54-Jihrigen. Die Zustimmung
der Generationen ab 55 Jahren fillt fir diese Aussage etwas

geringer aus.

Computer beeinflussen unser Kaufverhalten

Von je 100 Befragten sagen: ,In den ndichsten 20 Jahren
werden Computerprogramme und Algorithmen unser Kauf-

verhalten zunehmend beeinflussen (z. B. durch gezielte
Werbemafsnahmen).

Gesamtbevélkerung......c.ccoveveenenn.

14=34 Q1€ oo ss G
35-54 QN6 oo ss TN
55+ Jahre o, 80 _

Jugendliche .......ccccooeviiniirien,
Junge Erwachsene.........cccccoooienneen.

SiNgles oo

Jungsenioren ...

Ruhestandler......cocoeveeeeceeceeeeeceeeeeeen

Da es sich auch hier um eine technische Entwicklung han-
delt, die im gegenwirtigen Alltag vieler ilterer Menschen
nur eine geringe oder keine Bedeutung besitzt, verwundert
die geringere Zustimmung dieser Altersgruppe nicht. Den-
noch liegt auch diese auf einem hohen Niveau, wenn man
bedenkt, dass acht von zehn Deutschen ab 55 Jahren an
einen starken Einfluss von Computerprogrammen auf unser

Kaufverhalten glauben.
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Die Daten zeigen, dass die Bevolkerung eine realistische Ein-
schitzung tiber die zukiinftige Entwicklung des Einflusses
von Algorithmen auf unser Kaufverhalten hat. Fast jede Inter-
netfirma nutzt schon heute geschickt und im zunehmenden
Umfang Algorithmen, um ihre Kunden und Nutzer zu beein-
flussen. So erstellen Online-Hindler nicht nur Kundenprofile
und empfehlen Produkte aufgrund von bisherigen Bestellun-
gen, sondern vergleichen auch das Kaufverhalten des einzel-
nen Kunden mit dem von anderen Kunden, die dhnliche Ar-
tikel anklicken. Diese Daten dienen dann als Grundlage, um
dem Kunden weitere passende Produkte zu empfehlen. Auch
die Suchmaschine Google speichert alle Suchanfragen und
nutzt den PageRank-Algorithmus, um Suchergebnisse her-

auszufiltern, die der Nutzer wahrscheinlich finden méchte.”?

Beratung durch
Computerprogramme

Der Shopping-Bot ,Macy’s On Call® des US-Kaufhauses
Macy’s beantwortet einfache Fragen zu Produkten und
erklirt, wo diese zu finden sind.

* Aus Spiegeln kénnen dank kiinstlicher Intelligenz smarte
Spiegel werden, die auf Sprachkommandos reagieren und
aktiv Angebote, Erginzungen oder Alternativen unter-
breiten, wenn man ein Produkt in ihn hilt.

* Die Direktbank comdirect verwaltet nach eigenen Anga-

ben inzwischen 300 Millionen Euro an Kundenvermogen

rein virtuell durch computergestiitzte Anlageberatung.

Die Volksbank verzeichnet gegeniiber dem Jahr 2009 40

Prozent weniger Kunden in den Filialen.

Produktempfehlungen im Internet gehéren heute zum
Standard. Algorithmen versuchen hierbei, dem Kunden
auf Basis der bislang angeschauten und gekauften Artikel
weitere Produkte vorzuschlagen, die genau den Interessen
und Bediirfnissen entsprechen kénnten. Betreiber der On-

line-Shops versuchen, diese Techniken permanent zu verfei-



Wie weit das Konsumententracking gehen kann, zeigte das Beispiel einer 17-Jahrigen aus Florida.

Diese kaufte eine besonders schonende Kérperlotion, die nicht so stark von der Haut aufgenommen

wird und haufig von Mittern gegen Schwangerschaftsstreifen verwendet wird. Das Computer-

programm errechnete, dass das Mdadchen schwanger sein musste und schickte per Post Gutscheine
fur Babykleidung und Windeln. So erfuhren die Eltern die Neuigkeit vom Supermarkt und nicht von

ihrer Tochter.

nern und weiter auszubauen, um noch mehr Informationen
tiber den Kunden fiir noch passgenauere Artikelvorschlige
zu erhalten. Doch nicht nur Internetanbieter nutzen die
Méglichkeiten eines zunehmend ,glidserneren Kunden®.
Auch der stationire Einzelhandel erweitert permanent sein

Wissen tiber Vorlieben jedes einzelnen Kunden.

Beratung durch Computerprogramme

Von je 100 Befragten sagen: ,In den ndichsten 20 Jahren
werden so viele Daten iiber uns vorhanden sein (z. B. Ver-
haltensweisen, Vorlieben), dass uns Computerprogramme in
einem Geschift mindestens genauso gut beraten kinnen wie
ein menschlicher Verkdufer.
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Wenn Algorithmen also schon heute unser Kaufverhalten
und unsere Vorlieben analysieren und diese Informationen
bald tiber jeden On- und Offline-Shopper verfiigbar sind,
wire es dann nicht denkbar, dass Computer uns bei der Pro-
duktwahl bald genauso gut beraten kénnen wie ein echter
Verkiufer im Geschift? Diese Entwicklung halten in der

Gesamtbevolkerung sechs von zehn Biirgern fiir durchaus

realistisch. In der jungen Generation von 14 bis 34 Jahren
sind es sogar fast sicben von zehn. Zwar nimmt die Anzahl
der Befragten, die es sich vorstellen kénnen, in einem Ge-
schift zukiinftig von einem Computer beraten zu werden,
mit zunehmendem Alter ab, dennoch bleibt dieses Szenario
ebenso fiir die dlteren Generationen denkbar. Auch die iiber
55-Jahrigen trauen es Computerprogrammen perspektivisch
zu, eine zufriedenstellende Kundenberatung zu leisten.

Die deutlich mehrheitliche Zustimmung der Bevolke-
rung signalisiert, dass die Kunden die Rolle und das Potenzial
von Algorithmen und Computerprogrammen bei der Arti-
kelauswahl und dem Einkauf erkannt haben. Sie bewerten
die zukiinftigen Moglichkeiten zudem iiberwiegend positiv.
Allerdings deuten diese Daten nicht auf die Bereitschaft hin,
zukiinftig auf kompetente und freundliche Verkiufer zu ver-
zichten. Im Gegenteil, diese bleiben — mit all ihrer Erfahrung
— ein unverzichtbarer Teil des Einkaufserlebnisses, wie weitere
Studienergebnisse belegen. Und entsprechend werden Com-
puterprogramme den menschlichen Mitarbeiter nicht erset-
zen, sondern nur unterstiitzen und erginzen.

30

Einkaufen ohne Verkaufer

* Im Durchschnitt dauert eine Barzahlung mit Scheinen
und Miinzen an der Ladenkasse 22 Sekunden.

* Im Durchschnitt dauert die Bezahlung mit Karte und
Eingabe der PIN-Nummer 29 Sekunden.

* Im Durchschnitt dauert die Bezahlung mit Karte und
Unterschrift 38 Sekunden.!?®
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_Nicht fort sollt Ihr
Euch entwickeln,
sondern hinauf.”

Friedrich Nietzsche, 1844—-1900







Vor rund sieben Jahrzehnten fihrte der Chef des damals modernsten Unternehmens der Automobilindus-

trie, Henry Ford Il, den einflussreichen Gewerkschaftsboss Walter Reuther durch seine mit der neuesten

Automatisierungstechnik ausgestatteten Fabrikhallen. Nach der Besichtigung stellte Ford an Reuther fol-

gende Frage: , Lieber Walter, wie bringst du all diese Roboter dazu, in deine Gewerkschaft einzutreten2”

Reuther antwortete: , Lieber Henry, wie bringst du die Roboter dazu, deine Autos zu kaufen2”

Die Angst vor Arbeitslosigkeit durch Automatisie-
rung ist nicht neu. So fiirchteten englische Textilarbeiter
bereits vor iiber 200 Jahren (1811) die damals aufkom-
menden mechanischen Webstiihle als Konkurrenz fiir ihre
Arbeitsplitze. Mehr als ein Jahrhundert spiter warnte der
Okonom John Maynard Keynes in seiner 1930 erschie-
nenen Zukunftsstudie ,Wirtschaftliche Méglichkeiten fiir
unsere Enkelkinder® vor der ,Krankheit technologischer
Arbeitslosigkeit®.

Auch heutige Zukunftsdenker, wie etwa Jeremy Rifkin
oder Ray Kurzweil, prophezeien das Ende der menschlichen
Arbeit durch die Digitalisierung der Arbeitswelt. Und die
Wissenschaftler Carl Benedikt Frey und Michael Osborne
von der Universitit Oxford prognostizierten bereits vor eini-
gen Jahren, dass in den USA bis 2030 durch die Automati-
sierung und Digitalisierung bis zur Hilfte der heute existie-
renden Arbeitsplitze verloren gehen werden.'

Diese Studie hat weltweit sehr grofles Aufsehen erregt,
beriicksichtigte jedoch nur die technischen Maoglichkei-
ten und nicht die Funktionsweise der modernen, dyna-
mischen Arbeitsmirkte. Weitaus differenzierter und deut-
lich optimistischer wird die zukiinftige Entwicklung des
deutschen Arbeitsmarktes in einer Studie des Zentrums
fiir Européische Wirtschaftsforschung (ZEW)'** sowie in
den Studien des Bundesministeriums fiir Arbeit und So-

193 analysiert.

ziales

Die positiven Auswirkungen von Robotern auf Arbeits-

plitze bestitigt auch Ulrich Zierahn, Wissenschaftler am

ZEW. Er hilt die Angste der Bevolkerung vor Arbeitslosig-

keit durch die Digitalisierung fiir tiberbewertet und kommt

zum Schluss: ,der Mensch [rennt] vielmehr mit, anstatt ge-
« 104

gen die Maschine®.

Gegenwidrtig wird auch im Handel intensiv tiber die Si-
cherheit und Notwendigkeit von Arbeitsplitzen diskutiert. In
anderen Lindern (z. B. Grof$britannien, den USA, Schweden)
sind bereits seit ein paar Jahren in einigen Geschiften und

vielen Supermirkten neben den klassischen Kassenbindern,
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an deren Ende ein Verkiufer die Produkte iiber den Scan-
ner zieht, Selbstbedienungskassen zu finden. Hier scannt der
Kunde alle gekauften Artikel selbst und ein Bildschirm zeigt
an, wie viel bezahlt werden muss. An solchen Kassen bedarf
es nur weniger Mitarbeiter, die ab und zu einem Kunden beim
Bedienen des Bildschirms hilfreich zur Seite stehen oder einen

jugendgeschiitzten Artikel freigeben.

Einkaufen ohne Verkdaufer

Von je 100 Befragten sagen: ,Die Digitalisierung verindert
auch unsere Arbeitswelt. Dabei wird die Technik immer mehr
Aufgaben des Menschen iibernehmen. Einige Berufe, wie z. B.
Verkdiufer, wird es deshalb in den nichsten 20 Jahren nicht
mehr geben.
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Der Mitarbeiter an der Kasse ist in diesem Fall obsolet ge-
worden. In Deutschland ist die Anzahl an Selbstbedienungs-
kassen noch begrenzt. So bieten derzeit rund 350 Lebens-
mittelgeschifte dieses Kassensystem an. Im Zeitvergleich
2015 bis 2017 wuchs dabei der Anteil um rund zwei Drit-
tel. Jedoch machen die durchschnittlich vier Self-Check-
out-Kassen pro Niederlassung nur einen Bruchteil der ins-
gesamt iiber 200.000 Kassen in Supermirkten aus. Knapp
zwei Drittel der Deutschen gehen trotzdem davon aus, dass
Kassierer, Verkiufer und ihnliche Berufsfelder der zuneh-

menden Automatisierung und Digitalisierung zum Opfer



fallen werden. Hierbei ist die Zustimmung innerhalb der
Bevélkerung relativ ausgeglichen, lediglich Ruhestindler

sind etwas zuriickhaltender.

Diese Erwartungshaltung steht im Widerspruch zu
einem konkreten Wunsch der Bevolkerung: Drei Viertel
aller Biirger méchten in Zukunft ihre Einkiufe an einer
Kasse mit einem menschlichen Verkdufer bezahlen. Bis auf
die Jugendlichen — denen die Art des Bezahlvorgangs relativ
egal ist — stimmt hierbei eine jeweilige Mehrheit dieser Aus-
sage zu. Wie in zahlreichen anderen Technikfragen duflern
sich auch hier die dlteren Mitbiirger besonders skeptisch in
Bezug auf neue Selbstbedienungskassen. Ihnen gibt der per-
sonliche Kontakt zum Kassenpersonal ein gutes und sicheres

Gefiihl beim Einkaufen.
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Gibt es in Zukunft noch Kassierer?

Supermarktpersonal an den Kassen wird in abseh-
barer Zeit eine ernsthafte Konkurrenz durch die digitale
Technik erhalten. Die Vorteile von Selbstbedienungskassen
sind u. a. Personaleinsparungen und ein geringer Flichen-
verbrauch — so reicht der Platz einer klassischen Kasse fiir
drei Self-Checkout-Kassen aus. Zudem werden durch die
Automatisierung Produkte giinstiger, was auch den Kun-
den zugute kime.

Aber es gibt auch Herausforderungen, vor allem im Be-
reich der Sicherheit. So ist das Problem des Warendieb-
stahls nur durch zusitzliches Sicherheitspersonal oder
zusitzliche Gewichtskontrolltechnik zu l8sen. Zudem
muss der Verkauf bestimmter Waren (z. B. Alkohol, Ta-

bak) weiterhin von Personal legitimiert werden, um den

Jugendschutz zu garantieren.

Gibt es in Zukunft noch Kassierer?

Von je 100 Befragten sagen:

M , Personlicher Kontakt beim Bezahlen ist mir nicht so
wichtig.”

M , Ich méchte auch in Zukunft meine Einkdufe an einer
Kasse mit echten Menschen bezahlen.”
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Und auch eine mégliche Zeitersparnis muss differenziert be-
trachtet werden. Zwar dauert der Bezahlvorgang fiir Kun-
den mit wenigen Produkten kiirzer als an einer vollen tra-
ditionellen Kasse, jedoch dauert es mit einem gut gefiillten
Einkaufswagen linger als in einer herkommlichen Schlange,

denn auch scannen erfordert schliefllich Ubung.

Laut einer australischen Studie verfihrt die Abwesenheit von Kassenpersonal einige Kunden zum
Betrug an der Kasse. Oft wird zundchst ,,aus Versehen” ein teures Obst mit dem Code eines giinstige-
ren eingescannt, auch um so das System zu testen. Einige Kunden wenden dieses Vorgehen anschlie-
B3end auch bei ganz unterschiedlichen Produkten an. Die Leiterin der Studie, Emmeline Taylor, kommt
daher zu dem Schluss: , Do-it-yourself-Kassen erhéhen die Haufigkeit der Diebstahle durch Kunden,

vor allem von Personen, die normalerweise nicht stehlen wisrden.” Die Bezeichnung , Swiper” (,Weg-

wischer”) fur diese Personen ist mittlerweile in die Alltagssprache integrier

t]05

13
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Ein QR-Code (,,Quick Response” — schnelle Antwort) ist eine quadratische Matrix, die aus kleinen
schwarzen und weif3en Quadraten zusammengesetzt ist. Scannt der Nutzer den Code mithilfe einer

App auf dem Smartphone, wird er automatisch auf eine Website mit den gewiinschten Informatio-

nen weitergeleitet.
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Viele digitale Produktinformationen

* Im Jahr 2014 gaben 30 Prozent der Bevélkerung an, noch
nie einen QR-Code genutzt zu haben. 26 Prozent nutz-
ten diese Moglichkeit gelegentlich oder haben es schon
einmal ausprobiert. Nur drei Prozent nutzten QR-Codes

106

regelmiflig.

»Das Vergleichen ist das Ende des Glicks und der
Anfang der Unzufriedenheit® wusste der dinische Philo-
soph Seren Kierkegaard schon vor gut 180 Jahren zu be-
richten. Aber dennoch beschreibt kein Wort die deutsche
Shopping-Mentalitit besser als ,vergleichen®. Es wird hin-
terfragt und verglichen, eine zweite Meinung eingeholt und
vor dem Kauf méglichst viel an Informationen gesammelt,
damit man sich sicher sein kann, das beste Angebot oder
Produkt erhalten zu haben. Neben dem Vergleichen kommt
gegenwirtig noch das Kontrollieren sowie der Wunsch nach
Transparenz (z. B. hinsichtlich der Herstellung, des Mate-
rials, der Nachhaltigkeit) hinzu. Wo und unter welchen Be-
dingungen wurde produziert? Welche Materialien wurden
verwendet? Oder wie werden Mitarbeiter behandelt?, das
sind u. a. vermehrt aufkommende Fragen.

Neben der Meinung und Expertise von Bekannten ist
das Internet eine hiufig genutzte Quelle, um Antworten
zu finden. Die Fiille an Information ist hier geradezu un-
endlich, jedoch dauert es oftmals lang, bis vertrauensvolle
Aussagen gefunden werden. Abhilfe konnte hier zukiinftig
die Digitalisierung schaffen, z. B. durch das Nutzen von
QR-Codes, durch den der Anbieter alle gewiinschten In-
formationen bereitstellt.

Knapp zwei Drittel der Bevolkerung wiinschen sich diese
Entwicklung. Besonders die jiingeren Generationen begriifSen
eine gute und einfache Maglichkeit, sich tiber die Details der
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angebotenen Produkte zu informieren. Aber auch zwei Drittel
der mittleren Generation und sogar die Hilfte der sonst oft-
mals (technik-)kritischen dlteren Generation sind an unkom-

pliziert abrufbaren Produktinformationen interessiert.

Viele digitale Produktinformationen

Von je 100 Befragten sagen: ,In den nichsten 20 Jahren moch-
te ich, z. B. durch QR-Codes auf der Verpackung, ganz einfach
und schnell per Smartphone eine Vielzahl von Informationen
iiber das Produkt erhalten — z. B. iiber Herkunft, Produktions-
bedingungen oder Anwendungsmaoglichkeiten.
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Unterschiede zeigen sich zwischen den Geschlech-
tern und dem Bildungsgrad. So gilt die Faustregel: je hoher
die Bildung, desto grofler die Zustimmung. Zudem zeigen
Frauen etwas weniger Interesse an dieser technischen Mag-
lichkeit als Minner. Das liegt zum einen an einer grundsitz-
lich héheren Affinitit von Minnern gegeniiber technischen
Entwicklungen, zum anderen konsumieren sie hiufig etwas
kritischer und abwigender, weshalb sie zusitzliche Informa-

tionen entsprechend mehr begriiffen wiirden.

Fazit: Viele Birger haben ein Interesse daran, mehr tber
Produkte und deren Herstellung zu erfahren. Einher geht
hiermit oft ein verstarktes Verantwortungsbewusstsein beim
Einkauf, das umfassendere und einfachere Produktinforma-

tionen erforderlich macht. Beispiele hierfir sind der Anstieg



von Veganismus, Bio- und Fair-Trade-Produkten, bei denen
die Menschen besondere Transparenz beziiglich Produk-

tionsweisen und -bedingungen sowie Inhaltsstoffen oder
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Nicht nur Bares ist Wahres

Materialien erwarten.

* Deutschland plant 2019 die Produktion von Euro-Geld-
stiicken im Wert von 632 Millionen Euro sowie zusitz-
lichen 590 Milliarden Euro in Scheinen. Fast die Hilfte
der sich derzeit im Umlauf befindlichen Euro-Geldstiicke
(rund 115 Milliarden) sind Ein- und Zwei-Cent-Stiicke.
Die Herstellung eines Ein-Cent-Stiicks kostet 1,65 Cent

und iibersteigt damit den nominellen Wert.'"”

* Die Anzahl der Anbieter fiir Smartphone-Bezahlungen
wird immer grofSer. Im Juni 2018 startete Google Pay mit
der Commerzbank als Partner. Seit Juli gibt es die Sparkas-
sen-App, im August folgten die Raiffeisenbanken und seit
Dezember 2018 ist Apple Pay in Deutschland verfiigbar.'®

* In Lindern wie den Niederlanden, Belgien, Finnland, Ir-
land, Australien, Neuseeland oder Kanada ist es schon heu-
te tiblich, Preise auf- und abzurunden. Entsprechend gering
ist die Produktion von Ein- und Zwei-Cent-Stiicken. In ei-

nigen Lindern findet sie schon gar nicht mehr statt.

* Schweden kénnte innerhalb weniger Jahre zur ersten Ge-
sellschaft ohne Bargeld werden. Da Geschifte nicht (wie
in der EU sonst tiblich) verpflichtet sind, Bargeld anzu-
nehmen, bestehen viele schon heute auf das Bezahlen per
Karte oder App. Entsprechend hat sich seit 2007 der Wert
des Bargelds mehr als halbiert und knapp die Hilfte der
Schweden gibt aktuell an, innerhalb der letzten 30 Tage

kein einziges Mal mit Kronen gezahlt zu haben.

Die Deutschen setzen vorléufig weiterhin auf Bargeld.
Eine knappe Mehrheit der Gesamtbevolkerung méchte auch
in Zukunft ihren Einkauf mit echten Miinzen und Scheinen
bezahlen. Erst mit einigem Abstand folgen die etablierten Al-
ternativen EC- und Kreditkarte. Ob jedoch die Barzahlung in
einigen Jahren tatsichlich noch das hiufigste Zahlungsmittel
sein wird, darf bezweifelt werden. Gegenwirtig werden rund
drei Viertel (74 %) aller Transaktionen mit Bargeld getitigt.
Auf den nichsten Plitzen liegen mit 20 Prozent die EC-Karte
und rund fiinf Prozent die Kreditkarte. Allerdings liegt der
Umsatz des Bargeldes schon heute unter 50 Prozent und sinkt
seit Jahren kontinuierlich.!*

Innerhalb der Bevélkerung sind es lediglich die Jungsenio-
ren und Ruhestindler, fiir die ,,nur Bares Wahres ist“. Ihr Le-
ben lang haben sie fast ausschliefilich diese Art des Bezahlens
genutzt, schitzen die Kontrollméglichkeiten und wollen sie
auch in Zukunft beibehalten. Familien, Singles und kinderlo-
se Paare mdchten dagegen ihre Einkdufe am liebsten per Kar-
te erledigen. Das geht fiir sie vor allem mit einer Zeitersparnis
einher und gibt ihnen zudem mehr Flexibilitit fir teure Ein-
kdufe, fiir die das mitgefiihrte Bargeld nicht ausgereicht hitte.

Ein Online-Kondolenzbuch, eine virtuelle Kerze anziinden, in einem Online-Kloster beten oder im Trau-
erfall geistigen Beistand per Chat oder E-Mail erhalten — die Digitalisierung kann auch im Todesfall hel-
fen. Was sich auf den ersten Blick ungewdhnlich anhért, ist allerdings schon heute Alltag in Deutschland.
Relativ neu ist die Méglichkeit, auf dem Grabstein einen QR-Code anzubringen. Mit dem Smartphone
kann der Code von Besuchern entschliisselt werden und er leitet dann auf eine persénliche Internetseite
des Verstorbenen weiter, mit seinem liebsten Bibelspruch, Bildern, Videos, der Lebensgeschichte o. A.

In Japan wird diese Méglichkeit bereits heute angeboten, um Kontakt zwischen den Trauernden herzu-
stellen und um auf immer kleineren Grabstellen nicht nur Name, Geburts- und Todestag zu hinterlassen.
In der Testphase ist aktuell die Mdglichkeit, mittels kinstlicher Intelligenz die verstobene Person ,weiter-
leben” zu lassen, indem sie auf Fragen antwortet, deren Antworten vorab aufgrund von bestehenden
Informationen im Netz (z. B. Social-Media-Aktivitaten) errechnet wurden.
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Jugendliche favorisieren die Bezahlméglichkeit mittels Smart-
phones. Dieses ist fiir sie ohnehin ein stindiger Begleiter und

wiirde ein Portemonnaie entbehrlich machen.

Nicht nur Bares ist Wahres

Von je 100 Befragten priferieren in Zukunft folgendes
Zablungsmittel:

Gesamtbevélkerung

52 28 9
Jugendliche

28 2[5
46 20 15 8]

Junge Erwachsene
Singles

Paare

42 35 1035 3

Familien

Jungsenioren

Sa 32 [E s

Ruhestandler

g o B

M Bargeld B EC-Karte M Kreditkare
Mobiltelefon M Fingerabdruck o. é&.

Auch neuen Techniken wie dem Bezahlen per Iris-Scan oder
Fingerabdruck stehen die 14- bis 17-Jihrigen am offensten

gegeniiber.

Ausblick: 95 Prozent der Deutschen haben eine EC-Karte.
Zusatzlich sind noch Gber 35 Millionen Kreditkarten im Um-
lauf. Mit diesen werden die Biirger zukiinftig immer &fter
kontaktlos bezahlen, d. h. per Funk wird die Karte belastet
und die Summe per Pin, Unterschrift oder auch Fingerab-
druck freigegeben. So wird das Bezahlen schneller und si-
cherer werden. Zudem werden aber auch neue Formen des
Bezahlens méglich sein. Ob sich hierbei das Smartphone,
ein biometrischer Bezahlvorgang oder eine andere Technik
durchsetzt, bleibt abzuwarten. Das Bezahlen mit Scheinen

oder Miinzen wird jedoch immer seltener werden.
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Robotik wird selbstverstandlich

* Roboter im Geschift:'" In Adler Modemirkten iiber-
priift nach Ladenschluss ein Roboter die Bestinde.

* Roboter in der Industrie: Vor allem in der Automobil-
industrie stehen die Roboter am Laufband und schwei-
Ben und lackieren. Aber auch in der Gesundheitsindust-
rie sind sie fester Bestandteil. So helfen viele Roboter bei
komplizierten Operationen.

* Roboter im Haushalt: Im Haushalt gibt es seit einigen
Jahren ebenfalls den ein oder anderen Roboter, u. a. sau-
gen sie die Wohnung oder das Haus, putzen die Fenster
oder mihen den Rasen.

* Roboter in der Pflege: Bereits seit einigen Jahren werden
in Deutschland Roboter in der Altenpflege eingesetzt.
In Seniorenheimen unterhalten sie beispielsweise die Be-
wohner, lesen ihnen vor, spielen mit ihnen und zeigen
ihnen Gymnastikiibungen. Deutlich weiter ist die Ver-
breitung von Pflegerobotern in Japan — dort liefern sie
Tabletten ans Bett, helfen beim Trinken oder wenden
die Bettdecke.

Werden Roboter bereits in 20 Jahren cin selbstver-
standlicher Teil unseres Alltags sein? Davon gehen acht von
zehn Bundesbiirgern aus. Bei den Jugendlichen sehen sogar
94 Prozent die Robotik als selbstverstindlichen Teil der Zu-
kunft an. Und auch wenn diese Quote mit steigendem Alter
sinkt, stimmen immer noch fast drei Viertel der Ruhestind-
ler dieser Aussage zu.

Die sehr hohe Zustimmungsrate der jungen Menschen
kann mit ihrer Begeisterung und Offenheit fiir technische
Neuerungen erklirt werden. Sie gehoren zu den Generati-
onen, die mit Laptop und Smartphone aufgewachsen sind
und die digitalen Medien geradezu selbstverstiandlich in ih-
ren Alltag integrieren. Fiir sie sind Entwicklungen in Rich-
tung Robotik, etwa in Form selbstfahrender Autos, virtueller

Beratung oder Informations- und Kommunikationsquellen



(z. B. Siri, Alexa), selbstverstindlich. Und auch wenn die
dlteren Generationen hiufig noch gern auf Erfahrungen aus
einem — fiir heutige Maf3stibe — technikreduzierten Alltag
zuriickgreifen und die Robotik fiir sie keinen unerlisslichen
Teil des Lebens darstellt, zeigen sie sich doch offen und

schitzen die Zukunft realistisch ein.

Robotik wird selbstverstdndlich

Von je 100 Befragten sagen: ,In den nichsten 20 Jahren wird
in vielen Lebensbereichen die Robotik ein selbstverstindlicher
Teil unseres Lebens sein.

Gesamtbevélkerung ..o,
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Tatséichlich gibt es aufgrund von Erfolgsmeldungen
iber die Leistungsfdhigkeit hoch entwickelter Roboter
zum Teil sehr optimistische Visionen beziiglich der zukiinf-
tigen menschlichen Lebensgestaltung. Einige Zeitgeistmedi-
en sind der Meinung, dass innerhalb der nichsten zehn Jah-
re Roboter mit kiinstlicher Intelligenz in den Aufsichtsriten
von Unternehmen sitzen werden. Pessimistische Szenarien
beschreiben jedoch aufgrund der zunehmenden Digitalisie-
rung eine Polarisierung des Arbeitsmarktes und folgend eine
weitere Aufspaltung der Bevolkerung hinsichtlich der beruf-
lichen und finanziellen Méglichkeiten.

Diesem Szenario entgegen steht die Idee eines , Fully Au-
tomated Luxury/Leisure Communism®, das heif3t, alle Pro-
zesse laufen automatisch ab, all das, was automatisiert her-
gestellt wird, wird kollektives Eigentum, sodass der Mensch
kaum noch arbeiten muss. Stattdessen widmet er sich Akti-
vititen auflerhalb der Erwerbsarbeit (z. B. Ehrenamt, Pfle-

ge, Erziehung, Weiterbildung) und es werden egalitire Ein-
kommensverhiltnisse vorherrschen. Ob, und wenn ja, wann

diese Idee Realitdt wird, wird die Zukunft zeigen.
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Drohnen als Lieferalternative

* In Deutschland gibt es derzeit etwa 500.000 Drohnen.
Etwa ein Drittel davon kostet unter 300 Euro und wird
als Spielzeug genutzt. 19.000 Drohnen werden kommer-
ziell genutzt, z. B. fiir Vermessung, Kartierung, Inspek-
tion sowie fiir Luftaufnahmen und haben einen Wert
von iiber 10.000 Euro. Innerhalb von zehn Jahren wird
von einer Steigerung um 560 Prozent im Bereich der
gewerblich genutzten Drohnen ausgegangen, auf dann
tiber 126.000 Stiick. Die Umsatzsteigerung wird von
aktuell 574 Millionen auf iiber drei Milliarden Euro

prognostiziert.'!

* Drohnen, die sich per GPS selbst steuern und Pakete trans-
portieren kénnen, sind schon heute technische Realitit. Die
Online- und Versand-Groftkonzerne Amazon und DHL

testen seit einiger Zeit Drohnen zur Paketauslieferung.'

* Welche Probleme Drohnen als unbemannte Flugobjekte
in sensiblen Regionen und Bereichen bereiten kénnen,
zeigt ein Vorfall am Londoner Flughafen Gatwick. Droh-
nen unbekannter Herkunft hatten hier im Dezember
2018 den Flugverkehr fiir mehrere Tage beeintrichtigt.
Etwa 1.000 Fliige entfielen, wodurch tiber 140.000 Passa-

giere umgebucht werden mussten.'

Immer mehr Bundesbirger bestellen Waren im Internet.
Ein Grund hierfiir ist u. a. die schnelle Lieferung an die eigene
Haustiir (< Nr. 33: Griinde fiir den Online-Kauf). Um die-
se zu gewidhrleisten, sind derzeit zahlreiche Paketzusteller auf
den Straflen unterwegs, die zu immer héherem Verkehrsauf-
kommen, Staus und Umweltverschmutzung beitragen. Eine
Lieferung der Ware aus der Luft per ferngesteuerten Drohnen

konnte perspektivisch Abhilfe leisten.
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84 Prozent aller Biirger nutzen ein
Gerit mit kiinstlicher Intelligenz —

jedoch ist dies nur einem von dreien
114

auch bewusst.







Allerdings sieht derzeit nicht einmal jeder fiinfte
Bundesbirger in der Drohnenlieferung die Zustellvari-
ante der Zukunft. Stattdessen hilt die grofle Mehrheit der
Bevélkerung Drohnen eher fiir technisches Spielzeug, das
nicht zu einer Lieferalternative taugt. Etwas aufgeschlosse-
ner duflert sich lediglich die jiingere Generation, aber auch
hier tiberwiegen fiir mehr als zwei Drittel die Nachteile und

Risiken gegeniiber den Vorteilen.

Drohnen als Lieferalternative?

Von je 100 Befragten sagen:

B , Drohnen sind die Zukunft des Handels. Sie kénnen alles
jederzeit und Gberall hin liefern. Dadurch werden auch
die Transportkosten sinken.”

l , Drohnen werden sich nicht als Lieferalternative durchset-
zen, sondern nur eine Spielerei bleiben. Sie sind unper-
sonlich und schaden der Umwelt. Zudem sind sie nicht

sicher genug, um wertvolle Waren zu liefern.”

Gesamtbevélkerung
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Die Griinde fiir diese ablehnende Haltung sind zahlreich.
Genannt werden unter anderem offene Fragen zum Daten-
schutz, die Angst vor Privatsphirenverletzungen durch
unerlaubte Videoaufnahmen sowie auch die Angst vor
Manipulation der Drohnen, um diese abstiirzen zu lassen
oder sogar als Waffe zu verwenden. Zudem werden sie mit
Lirmbelistigung und Umweltverschmutzung in Verbin-
dung gebracht und sind nicht nur fiir Végel gefihrlich,
sondern durch Abstiirze auch fiir Menschen.

Eine andere Sichtweise haben zahlreiche Versand- und
Logistikunternehmen und investieren entsprechend in
die Forschung und Entwicklung von Lieferdrohnen. Fiir
sie ist diese Zustellung schon heute sicherer, schneller und
kostengiinstiger.

Fazit: Hersteller und Kunden haben bei diesem Thema eine
unterschiedliche Sichtweise und Erwartungshaltung. Derzeit
ist in Deutschland die Lieferung per Luftroboter aber ohne-
hin nur Zukunftsmusik. So sind Drohnen, die von selbst Ziele
ansteuern, nicht erlaubt. Zudem muss jederzeit Blickkontakt
zum Flugfahrzeug gehalten werden und Drohnen, die iber
finf Kilogramm wiegen, sind genehmigungspflichtig, iber 25
Kilogramm sogar génzlich verboten."® Ungeklart ist auch die
Rechtslage beziiglich Start- und Landeerlaubnis und es fehlt
eine Technik zur sicheren Abladung der Pakete. Bis Drohnen
daher Briefe oder Pakete bis in die Briefkésten und Hausflure

liefern, wird noch einige Zeit vergehen.
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Informationen mittels 3D-Brille

* 82 Prozent der Deutschen kannten 2017 den Begrift , Vir-
tual Reality (VR)."®

* Laut Prognose des Marktforschungsunternehmens IDC
wird die Zahl der verkauften VR-Brillen von knapp neun
Millionen 2018 auf etwa 39 Millionen Brillen im Jahr
2022 wachsen.'”

Im November 1967 berichtete DER SPIEGEL von ciner
Moderevolution — einem ,,Zauber im Spiegel“."® Der Fran-
zose Jean-Claude Bourdier hatte ein optisches Umkleidever-
fahren ausgetiiftelt, bei dem der Kopf der Kundinnen mit-
hilfe von Spiegeln auf den Kérper von Schaufensterpuppen
projiziert wurde. Das listige Aus- und Anziehen sollte so
eingespart werden und auf diese Weise statt nur drei sogar
dreihundert Kleider anprobiert werden kénnen.

Besonders amerikanische Betreiber, aber auch Karstadt
und Hertie zeigten sich interessiert an dem Zauberspiegel
und hofften, ihre Kunden durch die grofSe Produktpalette
und die Schénheit der Mannequinfigur zu begeistern und
zum Kauf zu bewegen. Bourdier arbeitete derweil schon an
einer Weiterentwicklung mit einem Farbfilter, der den Kun-
dinnen ein sonnengebriuntes Gesicht verlich, um sie zum

Bikinikauf zu animieren. Durchgesetzt hat sich Bourdiers



magischer Spiegel jedoch nicht, war er fiir die grofSe Mehr-
heit am Ende doch nicht mehr als eine teure Spielerei, die

keinen Zusatznutzen hatte.

Informationen mittels 3D-Brille

Von je 100 Befragten haben folgende Haltung zur Nutzung
von 3D-Brillen, um sich, anstelle eines gedruckten Kataloges,
z. B. iiber ein Urlaubsziel oder ein Auto zu informieren:

B ,Wirde ich machen.”
B ,Wirde ich nicht machen.”

Gesamtbevélkerung
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Gegenwdirtig schickt sich allerdings eine ganz dhnliche
Idee an, das Einkaufserlebnis tatsichlich zu revolutionie-
ren — Virtual Reality. Bereits seit einigen Jahren werden
VR-Brillen in der Gaming- und Unterhaltungsbranche
erfolgreich genutzt. Mithilfe dieser Brillen kénnen Spie-
ler mit einem 360-Grad-Blick vollkommen in eine fremde
Welt eintauchen und diese z. B. mittels eines Avatars, der
ihre personliche Spielfigur in der virtuellen Welt darstellt,
erkunden. Auch in der Filmbranche sind 3D-Brillen dank
Filmen wie ,,Avatar — Aufbruch nach Pandora“, ,Star Wars
— Das Erwachen der Macht®, ,Ice Age* oder die ,Hob-
bit“-Filme beliebt.

Aber nicht nur die Unterhaltungsbranche setzt auf die-
se Technik. In der Bildung, Forschung und Medizin finden
solche Brillen ebenfalls Anwendung. So lassen sich virtuell
bestimmte Szenarien erstellen, in denen die Triger der Bril-
len ihr Wissen erweitern und Neues lernen kénnen. In Schu-
len erforschen Schiiler beispielsweise im Geografieunterricht
die afrikanische Savanne, ohne das Klassenzimmer verlassen
zu miissen. Arzte proben virtuell Operationen, bevor sie die-
se am Patienten durchfiithren, und Ingenieure testen die Be-
lastbarkeit von Briicken oder Gebiuden.

Erste Geschifte und Liden nutzen ebenfalls die VR-Techno-

logie:

* Tommy Hilfiger lisst Kunden seine Modeshows ,miterle-
ben“. Nur wenige haben die Moglichkeit, selbst bei einer
Fashion Week in New York, Mailand, Paris oder London
dabei zu sein. Mittels VR kann man jedoch die neuesten
Kollektionen aus der ersten Reihe bestaunen, Backstage an
den Vorbereitungen teilnehmen und wenn ein Kleidungs-
stiick gefillt, es sofort bestellen — noch bevor es in den Ge-
schiiften offiziell zum Verkauf steht.!"”

* In einigen Geschiften von Samsung kann der Kunde
in einem Kreuzfahrtschiff spazieren gehen, Kabinenaus-
stattungen begutachten und die Skyline verschiedener
Zielhifen genieflen. Wer seine virtuelle Reise auch in der
Realitit erleben méchte, hat die Moglichkeit, diese vor
Ort direkt zu buchen.'?

* Mastercard und Swarovski haben sich zusammengeschlos-
sen, um Verbraucher per VR durch ein eingerichtetes
Wohnhaus schlendern zu lassen. Zu jedem vorgestellten
Artikel kénnen Produktions- und Hintergrundinformatio-
nen abgerufen werden. Wer ein Produkt kaufen méochte,
kann dieses per Knopfdruck direkt bestellen und mit Mas-
terpass (einer digitalen Geldborse) bezahlen.'”

* IKEA nutzt VR, um seine Kunden bei der Planung der
Wunschkiiche zu unterstiitzen. Zunichst werden die
Raumgrofie, Tiiren und Fenster per Computer eingegeben,
ehe man mittels VR-Brille in der Kiiche ,,steht”. Durch ein-
faches Antippen kann die Grofle, Form oder Farbe aller
Einrichtungs- und Dekorationsgegenstinde gewechselt
werden. Auch lisst sich die Perspektive dndern, sodass die
Kiiche aus der Sicht eines Kindes geschen wird. Wer will,

kann dann auch mit Kottbullar werfen.'??

Die Bevélkerung zeigt sich beziiglich der VR-Brillen
um einiges offener als etwa bei den Lieferdrohnen. Vier
von zehn Bundesbiirgern kénnen sich die Nutzung solcher
Geriite vorstellen, um Produkte vor dem Kauf zu beurtei-
len oder zu testen. In der Generation unter 35 Jahren zeigt
sich mehr als die Hilfte interessiert, unter den Jugendli-
chen sind es sogar drei Viertel. Deutlich skeptischer ist hin-

gegen die dltere Generation.

Ausblick: Noch befindet sich die VR-Technologie im An-

fangsstadium, entwickelt sich jedoch kontinuierlich weiter
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und hat das Potenzial, das Verhalten der Kunden im Um-
gang mit Marken und Produkten zu verdndern. Bereits
gegenwdrtig zeigen viele Nutzer ein h8heres Interesse
und eine gréfiere Affinitat gegeniiber Produkten, wenn sie
diese virtuell testen und ausprobieren kénnen. Auch im sta-
tionaren Handel kann der Einsatz von VR-Technologie ein
interessantes Zusatzangebot bieten, um digitale Nachtei-
le gegeniiber dem Online-Handel besser ausgleichen zu
kénnen. Jedoch sollte diese Technologie immer nur eine Er-
génzung und kein Ersatz fir menschliche Verk&ufer und Be-
rater, ansprechende und anregende Atmosphdare, persénli-
chen Austausch, Flair und Ambiente vor Ort sein. Ansonsten
werden viele Kunden irgendwann nur noch von zu Hause

aus virtuell durch Shopping-Areale flanieren und selten vor

3/

Chatbots als Alternative
zum Menschen

Ort einkaufen gehen.

* Seit 2016 bietet Facebook Unternehmen die Méglichkeit
im Kurzmitteilungsdienst ,Messenger® Chatbots zu nut-
zen, die sich mit Kunden unterhalten und Bestellungen

entgegennehmen.'”

* Innerhalb der ersten zwolf Monate nach dieser Innovation
wurden bereits gut 100.000 Chatbots fiir den Facebook
Messenger entwickelt. Mitte 2018 waren tiber 300.000
fiir rund acht Milliarden Messages zwischen Kunden und
Unternehmen pro Monat verantwortlich.'**

* Laut einer globalen Studie des amerikanischen Software-
unternehmens Pega nutzen 84 Prozent aller Biirger ein
Gerit mit kiinstlicher Intelligenz — jedoch ist dies nur

einem von dreien auch bewusst.'*

Chatbots, also spezielle Computerprogramme, sind
mittlerweile weit genug entwickelt, um mit einem Menschen
in einen Dialog zu treten und bestimmte Aufgaben autonom

ausfithren zu kénnen, ohne dass dem Gegeniiber das sofort
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bewusst wird. Diese beiden Fihigkeiten erkliren auch den
Namen ,Chatbot®, denn dieser ist eine Zusammensetzung
aus den Wortern ,to chat“ (engl. fiir ,,plaudern®) und ,bot*

(Kurzform fiir engl. ,robot“ bzw. ,Roboter®).

Chatbots als Alternative zum Menschen

Von je 100 Befragten haben folgende Haltung zur Nutzung
von Chatbots (computergesteuerten, automatischen Program-
men, die Menschen perfekt imitieren) fiir Beratung, Auskunft
oder Online-Reklamationen:

B  Wirde ich machen.”
B , Wirde ich nicht machen.”

Gesamtbevélkerung
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Die meisten Chatbots treten heute noch iiber eine textba-
sierte. Oberfliche mit ihrem menschlichen Gegeniiber in
Kontakt. Mit der Weiterentwicklung der Spracherkennung
und Sprachtechnologie haben Unternehmen wie Amazon,
Apple oder Google in den letzten Jahren jedoch kiinstliche
Intelligenzen mit der Fihigkeit zu sprechen auf den Markt
gebracht. Sprachassistenten wie Siri oder Alexa zeigen, was
schon heute mit Chatbots moglich ist und wie nah die Tech-
nik bereits an die Imitation eines echten Menschen heran-

gekommen ist.

In der Theorie kénnten solche intelligenten Pro-
gramme zukiinftig eine ideale Verwendung in der Be-
ratung und dem Kundenservice von Online-Shops und
auch stationdren Geschiften finden. Sie sind rund um die
Uhr an 365 Tagen im Jahr erreichbar und behandeln alle
Kunden mit der gleichen Kompetenz und Freundlichkeit.
Perspektivisch werden sie zudem Verhaltensweisen und
Vorlieben des jeweiligen Kunden ebenso abspeichern wie
dessen finanzielle Moglichkeiten. Hierdurch kann ihre

Beratung dann noch individueller und passender werden.



2015 wurde in Japan das sogenannte , Hotel der Zukunft” erdffnet. Chatbots in Dinosauriergestalt
checkten die Gaste an der Rezeption ein, ibernahmen den Concierge-Service und wurden auch

fir Tatigkeiten im Service programmiert. In wenigen Jahren sollte das menschliche Personal auf ein
Minimum reduziert werden. Anfang 2019 wurde die Halfte der knapp 250 Chatbots stillgelegt. Zu
ungenau und langwierig waren die Eincheckprozesse, zu oft musste ein menschlicher Angestellter

bei individuellen Fragen eingreifen und zu genervt war so mancher Hotelgast, wenn sich der virtuelle
Zimmerassistent mitten in der Nacht mit den Worten meldete: , Entschuldigung, das habe ich nicht ver-
standen”, obwohl der Gast nur laut geschnarcht hatte.

So verlockend diese Méglichkeiten auf den ersten
Blick auch sein mégen, das Interesse der Kunden wecken
sie nicht. Diese mochten sich auch in Zukunft im Ge-
schift, an der Kasse oder am Kundentelefon mit echten
Menschen austauschen. Lediglich 18 Prozent der Bundes-
biirger wiirden Chatbots zur Beratung, Auskunft oder
fiir Online-Reklamationen nutzen, selbst wenn sie einen
Menschen nahezu perfekt imitieren kdénnten. Diese eher
ablehnende Haltung und das Befiirworten eines Dialogs
mit einem Verkiufer oder Berater ist mehrheitlich in allen
Bevolkerungsgruppen und -schichten zu finden. Besonders
skeptisch prisentiert sich auch in diesem Fall die dltere Ge-
neration, wohingegen ein Drittel der jungen Bevolkerung
unter 35 Jahren sich die Nutzung von Chatbots zumindest
teilweise vorstellen kénnte.

Fazit: Méglichkeiten und Akzeptanz stehen sich bei dieser
Frage nahezu kontrar gegeniiber. Die Haltung der Bevélke-
rung ist eindeutig, sie will Angestellte aus Fleisch und Blut.
Unternehmen erkennen dagegen zunehmend die Méglich-
keiten von Chatbots, beispielsweise um Kunden in Empfang
zu nehmen, monotone Aufgaben zu iibernehmen oder ein-
fache Fragen beantworten zu lassen. Unternehmen waren
dennoch gut beraten — trotz zusétzlicher Kosten — auch aus-
reichend Personal vor Ort zu haben, das den Kunden jeder-
zeit und bei wichtigen Fragen mit Rat und Tat zur Seite steht.
Denn dessen Empathie, Einschatzung und Urteilsvermégen
tragt mehr zur Kundenzufriedenheit bei, als eine noch so gute

rein datenbasierte Antwort.
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Heimwerken mit dem 3D-Drucker

* 3D-Druck wurde bereits in den 1980er Jahren entwickelt.

e Seit 2010 etwa kann man 3D-Drucker fiir den Heimbe-
darf erwerben.

* Grofle Erfolge werden in der Medizintechnik gefeiert:
Vom passgenauen Knie iiber Zihne bis zur Niere ist fast
alles moglich.

* BMW produzierte in den letzten zehn Jahren iiber eine
Million Bauteile mit Hilfe der 3D-Drucktechnologie.

e BMW wird von 2018 auf 2019 die 3D-Produktion vor-
aussichtlich um 42 Prozent steigern und zeigt deutlich die
Aktualitit des 3D-Drucks.!?¢

Gibt es in Zukunft weltweit in vielen Millionen von Woh-
nungen und Garagen private Minifabriken, in denen fast alle
Produkte des Alltags mit Hilfe des 3D-Drucks selbst herge-
stellt werden konnen? Mehr als die Hilfte der Bevolkerung
hilt das fiir durchaus realisierbar. Erwartungsgemif$ glauben

die Jiingeren stirker als die Alteren an diese Innovation und
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auch Minner und Besserverdienende kénnen sich diese Art
der eigenen Produktion eher vorstellen als Frauen und Ge-
ringverdienende. Die Idee und die Technik sind verbliiffend
einfach: Erforderlich sind lediglich ein Laptop und ein digi-
talisierter Bauplan fiir einen dreidimensionalen Gegenstand.
Auflerdem wird ein mit dem Laptop verbundener 3D-Dru-
cker benétigt, dessen Druckkopf — dhnlich wie bei einem Tin-
tenstrahldrucker — den gewiinschten Gegenstand aus einem
Kunststoffgemisch Schicht fiir Schicht aufbaut. Was derzeit
noch nach einer Spielerei fiir Technikfreaks klingt, wird be-
reits in naher Zukunft ungeahnte Folgen fiir die gesamte pro-
duzierende Wirtschaft und fir den Handel haben.

Heimwerken mit dem 3D-Drucker

Von je 100 Befragten sagen: ,In den ndichsten 20 Jahren
werden wir mit Hilfe von 3D-Druckern viele Produkte fiir
unser Alltagsleben (z. B. Mibel, Ersatzteile usw.) selbst
daheim herstellen konnen.
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In den kommenden Jahren werden die Preise fiir diese Druck-
gerite weiter sinken und die Bedienung wird ebenso ein-
fach werden wie der Druck eines Dokuments. Gleichzeitig
werden im Internet tausende Baupline fir Ersatzteile, Klei-
dung, Schmuck, Spielzeug, Toaster, Tassen, Teller, Wecker
und Werkzeuge kursieren. Kein Fall fiir Hobbydrucker ist
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und bleibt jedoch vorliufig die Herstellung von Bauteilen fiir
Flugzeuge oder Autos. In diesen professionellen Produktions-
prozessen wird meist mit einem Laserdruckverfahren gearbei-
tet, bei dem Metallpulver schichtweise zu technisch hoch-
wertigen Objekten verschmolzen wird. Noch sensibler ist der
3D-Druck von Prothesen und Implantaten.

39

Nicht jedes technische
Gadget ist relevant

Technikinnovationen, die sich in jiingster Vergangenheit

nicht durchgesetzt haben:'*

* Google Glass: Der Miniaturcomputer in Brillenformat
sollte das stindige Hervorholen des Smartphones unné-
tig machen. 2015 stellte Google den Verkauf aufgrund zu
geringer Nachfrage ein, schlief3t jedoch eine tiberarbeitete

Neuveréffentlichung nicht aus.

¢ 3D-Fernseher: Nach dem 3D-Boom, den der Kinofilm
,Avatar — Aufbruch nach Pandora“ ausloste, wollten auch
die TV-Hersteller den Hype nutzen. Obwohl fast alle
Neugerite auch 3D unterstiitzen, trigt heute kaum ein
Zuschauer eine 3D-Brille auf dem heimischen Sofa.

* Ebenfalls auch nicht durchsetzen konnten sich Sonys
»,Minidisc‘, Apples Spielkonsole ,Pippin“, Microsofts
iPod-Alternative ,,Zune” oder der , Twitter Peek“ mit dem

man zwar twittern konnte — sonst aber auch nichts.

Durch den technischen Fortschritt gibt es immer wie-
der Neuerscheinungen, die zwar eine gewisse Innovation
beinhalten, jedoch keinen Anklang bei den Kunden finden
und entsprechend nicht in den Alltag integriert werden.
Ein gutes Beispiel fiir ein solches technisch anspruchs-
volles Produke ist Besteck, das die Kalorien jedes Bissens
zihlt und Ratschlige fiir eine gesunde Erndhrung erteilt.
Ein solches Besteck wurde 2016 zum ersten Mal von dem

amerikanischen Start-up-Unternchmen SPUN vorgestellt.



Das Schnitzel aus dem Drucker?

Gummibirchen lassen sich bereits heute problemlos in
Wunschform ausdrucken. Doch wie sieht es mit Fleisch
aus? Das amerikanische Unternehmen Modern Meadow
testet derzeit die Herstellung eines Schweinekoteletts aus
Biotinte. Gedruckt werden unterschiedliche Zelltypen
in gewlinschtem Hirtegrad, bevor das Kunstschnitzel
dann in einem Bioreaktor zur Essbarkeit ausreift.

Das Unternehmen, das sich u. a. einen Namen mit
Kunstleder gemacht hat, mochte hiermit seinen Grund-
satz umsetzen: ,, Wir glauben an eine Zukunft, in der
tierische Produkte tierfrei sind.“!%®



Eine App auf dem Smartphone des Nutzers identifiziert
anhand eines Fotos vom Essen auf dem Teller bis zu vier
Lebensmittel. Das intelligente Besteck erkennt nun durch
Analyse der Bewegungen, wann ein Bissen genommen wird,
und wiegt das Essen auf der Gabel oder dem Loffel. So will
das Besteck erkennen, wie viele Nihrstoffe aufgenommen
werden und nach einer Auswertung wertvolle und individu-
elle Erndhrungstipps geben.

Solche Technik erachtet nur knapp ein Viertel der Bun-
desbiirger als interessant und beziiglich der Altersgruppen
zeigt sich das erwartete Bild: Doppelt so viele unter 35-Jah-

rige wie tiber 55-Jihrige wiirden das Besteck nutzen.

Nicht jedes technische Gadget ist relevant

Von je 100 Befragten haben folgende Haltung zur Nutzung
von Geschirr, das die Kalorien des Essens ermittelt und in
Ernéihrungsfragen berit:

B, Wirde ich machen.”
B , Wirde ich nicht machen.”

Gesamtbevélkerung

23 77
Manner

21 78
Frauen

24 76
14-34 Jahre

29 71
35-54 Jahre

55+ Jahre

Anders als bei den meisten Technikfragen zeigen sich dies-
mal mehr Frauen als Minner interessiert. Ein Grund hierfiir
ist u. a. deren groflere Auseinandersetzung mit den Themen
Ernihrung und Gesundhei.

Ausblick: Das kalorienzdhlende und Ernéhrungstipps ge-
bende Besteck zeigt beispielhaft, dass nicht jede technische
Entwicklung aus dem Silicon Valley oder anderen Innova-

tionszentren fir die Mehrheit der Biirger auch relevant ist.
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Zu bericksichtigen ist hierbei die Tatsache einer gewissen
Skepsis der deutschen Bevélkerung gegenisber technischen
Neuerungen. Sie ist jedoch nicht grundsatzlich ablehnend,
sondern bereit, sich mit den Produkten auseinanderzuset-
zen und persénliche Vor- und Nachteile genau abzuwa-
gen. Damit sich Innovationen dann aber durchsetzen, mijs-

sen sie einen echten Mehrwert bieten und mehr als nur eine
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Lebensqualitat
statt Lebensstandard

Spielerei sein.

* Deutschland liegt beim Human Development Index auf
Platz 5,'%

130

* beim Happy Planet Index auf Platz 49.

Ein jeder kennt den Werbeslogan cines schwedischen
Moébelhauses: ,Wohnst du noch oder lebst du schon?®
Auch wenn dieser ab und an als sinnfrei belichelt wird,
ist der Werbespruch héchst interessant, wenn man ihn in
den Kontext von Lebensstandard versus Lebensqualitit
stellt. Was aber macht ein gutes Leben eigentlich aus? Ist
es die finanzielle Sicherheit oder eher die soziale Sicher-
heit? Definiert es sich durch eine steile Karriere oder Spaf§
bei der Arbeit? Bedarf es vielfiltigster Konsummaoglich-
keiten oder doch eines harmonischen Familienlebens? Ist
es gekennzeichnet durch ein volles Bankkonto oder viel
Zeit fiir Hobbys? Kurzum: Was ist den Bundesbiirgern
personlich wichtiger — hoher Lebensstandard oder hohe
Lebensqualitite?

Selbstverstindlich wire es zu einfach, Lebensstandard
und Lebensqualitit als zwei gegensitzliche Pole zu sehen.
Beides gehort schliefflich fir die meisten Bundesbiirger
zu einem gelungenen Leben dazu. So wird eine dkono-
mische Basis, um unser Leben wiirdevoll leben zu kon-
nen, zweifellos benotigt und natiirlich bereitet es Spaff
und Freude, sich auch einmal etwas Besonderes leisten zu

konnen. Was sich jedoch nachweislich verindert, sind die



Priorititen vieler Biirger. Diese verschieben sich zuneh-
mend hin zu sinnhaften Beziehungen zu Mitmenschen
und sich selbst und weg von einer reinen Konsum- und

Geldorientierung.

Lebensqualitét statt Lebensstandard

Von je 100 Befragten sagen: ,,Fiir mich ist in den néchsten
20 Jahren die persinliche Lebensqualitiit (z. B. Familie,
Freunde, Hobbys) wichtiger als ein hober Lebensstandard
(z. B. Wohnung, Auto, Kleidung).“

Gesamtbevélkerung ..o, 44 -

720101 T 3 1IN
2018 oo s3 1N
Jugendliche .......cccoooviiiiiiiinn, 78 _
Junge Erwachsene.........cccccoviueunee. 79 _
Singles ..o, 73 _
PAQre. ... 82 _
Familien ..o, 85 _
Jungsenioren ........ccooeeeinininiinne, 85 _
Ruhesténdler.........c.cooooveveiiiiinn, 87 _

Dies ist eine neue Entwicklung, denn es ist ja noch nicht
lange her, da galten vielfiltige finanzielle Méglichkeiten als
Synonym fiir eine hohe Lebensqualitit. Noch um die Jahr-

tausendwende warb beispielsweise die Sparkasse mit dem

Slogan ,Mein Haus, mein Auto, mein Boot®. Gliicklich
war derjenige, der mehr Besitztiimer als andere vorweisen
konnte. Diese einseitige Fokussierung 16st sich zunehmend
auf. Dies verdeutlicht auch die Sichtweise der Biirger auf die
Frage, was in Zukunft wichtiger sein wird: Lebensstandard
oder Lebensqualitit. Aktuell erwarten fast neun von zehn
Deutschen eine zunehmende Fokussierung auf die person-
liche Lebensqualitit.

Innerhalb der Bevolkerung herrscht hierbei weitestge-
hend Einigkeit. Eine Ausnahme bilden Singles, wobei de-
ren Griinde variieren und von der Freude am Konsum tiber
Selbstverwirklichung bis hin zur Identifikation mittels Sta-
tussymbolen reichen. Aber auch bei den Alleinstehenden

erwarten fast drei Viertel eine Fokussierung auf Freunde,
Hobbys und Familie.

Als Zukunftsprognose ist daher festzuhalten: Der Wandel
von einer einseitigen Konsumorientierung zu einer Neu-
bestimmung der Lebensqualitat wird folgenreich fir die
Zukunft der Gesellschaft sein. Das Wertesystem wird sich
schrittweise neu definieren und ein individueller Lebenssinn
jenseits von Konto und Karriere wird im Mittelpunkt des Le-
bens stehen. Breite Bevdlkerungsschichten wiinschen sich
bereits heute mehr Zeit fir sich und andere, wollen haufiger
Freunde und Verwandte treffen, éfter den eigenen Interes-
sen nachgehen, sich ehrenamtlich engagieren, sich weiter-
bilden oder mehr Sporttreiben. Die zunehmende Bedeutung
der Lebensqualitat verdeutlicht der Jahresvergleich. Inner-
halb von nur zehn Jahren steigerte sich die Zustimmung um

20 Prozentpunkte.

Wer beispielsweise im Marz 2015 bei Google den deutschen Begriff ,Lebensqualitat” eingab,
erhielt mehr als acht Millionen Eintrage, zum englischen Begriff ,quality of life” sogar 347 Millionen.
Vier Jahre spater sind es im Juni 2019 auf der deutschen Google-Seite bereits tber 15 Millionen und

auf der englischen Gber 6,7 Milliarden.
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Geld macht glicklich ...

Die alte Volksweisheit ,Geld allein macht nicht gliick-
lich“ hat nach wie vor ihre Berechtigung, wichtig ist da-
bei jedoch das Wortchen ,allein®. Denn einerseits braucht
es fiir Lebensqualitit und Gliick deutlich mehr als nur
Geld, auch immaterielle Werte (wie z. B. Zeit und soziale
Kontakte) sind von zentraler Bedeutung. Andererseits ist
Geld fiir die meisten Menschen die dkonomische Basis
fiir ein gutes Leben.

Auch und gerade in der Freizeit sind ausreichende finan-
zielle Mittel oftmals Voraussetzung fiir Partizipation und
Nutzung. Entsprechend erwarten drei von fiinf Deutschen
eine hohere Zufriedenheit in der Freizeit, wenn sie mehr
Geld zur freien Verfiigung hitten. Innerhalb der Bevolke-
rung lassen sich hierbei sowohl Gemeinsamkeiten als auch
Unterschiede nachweisen. So antworten Frauen und Min-
ner, Berufstitige und Nichtberufstitige oder Singles und
Familien recht dhnlich. Grofler sind dagegen die Unter-
schiede bei den Merkmalen Einkommen, Region, Ortsgro-
e und Lebensphase.

Geld spielt fur das Gliick der Landbevélkerung eine klei-
nere Rolle als fiir die Grof3stidter. Wihrend auf dem Land
die Freizeitmoglichkeiten oftmals begrenzt sind, wenig kos-
ten und somit vor allem die Gemeinschaft in den Vorder-
grund riicke, steht den Grof3stidtern ein grofles und sich
hiufig wandelndes kommerzielles Freizeitangebot offen. Um
all diese Moglichkeiten nutzen zu kénnen, benétigt es ein
entsprechend grofies Freizeitbudget.

Die Bewohner der neuen Bundeslinder wiren mit mehr
Geld gliicklicher als ihre Mitbiirger aus den alten Bundes-
lindern. Erklirt werden kann dies mit einem geringeren
Lohnniveau sowie einer insgesamt héheren Bedeutung von
kommerziellen Freizeitaktivititen.

Menschen mit einem hohen Einkommen zeigen sich
in weiten Teilen mit ihrer Situation zufrieden. Lediglich
jeder Dritte geht von einem hoheren Zufriedenheitswert
durch mehr Geld aus, da ihr bisheriges Budget fiir alle er-
wiinschten Freizeitaktivititen ausreichend ist. Dies sehen
die Geringverdiener anders. Sie sind doppelt so hiufig der
Meinung, dass sie durch mehr Geld ihre Teilhabe an ver-
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schiedensten Freizeitmoglichkeiten sowie auch ihr person-

liches Gliick steigern wiirden.

Geld macht gliicklich ...

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich glaube, ich persinlich
wdre in meiner Freizeit gliicklicher, wenn ich mehr Geld

zur Verfiigung hitte.

Gesamtbevélkerung .....cccccovveeeene.

Einkommen unter 1.500 EUR............ 67 _

Einkommen ober 3.500 EUR............. 36 R

Stadtbewohner ..., 62 _

Jugendliche .......cccoovvieniiien,
Junge Erwachsene.........cccccoooiinen.

SiNgles oo,

Jungsenioren ..o,

Ruhestandler.....oooeeeeeceeeeeeeeceeeeee

Innerhalb der Lebensphasen wiinschen sich rund vier
von fiinf Jugendlichen und jungen Erwachsenen ein hoheres
Freizeitbudget. Dies iiberrascht wenig, wenn man bedenkt,
dass das oftmals recht geringe Budget von Schiilern, Stu-
denten, Azubis und Berufseinsteigern nur selten ausreicht,
um alle Freizeitwiinsche der jungen Menschen zu erfiillen.
Neben der jungen Bevolkerung stimmen auch zwei Drittel
der Singles und Familien dieser Meinung zu. Als Alleinste-
hende haben die Singles vergleichsweise viel Zeit zur Ver-
fiigung, in der sie eine Vielzahl von Freizeitbeschiftigungen
nachgehen kénnen.

Um allem, was zeitlich moglich wire, aber auch tat-
sichlich nachgehen zu kénnen, wiren viele Singles dank-
bar, wenn Sie mehr Geld zur Verfiigung hitten. Auch die
hohe Zustimmung der Familien ist nicht iiberraschend,
denn Kinder kosten nun einmal auch Geld. Zusitzliche

finanzielle Méglichkeiten wiirden Eltern einen grofleren



Spielraum beim Einkauf fiir die Familie und mehr Op-
tionen in der Freizeitgestaltung fiir ihren Nachwuchs und
sich selbst erméglichen.

Mit steigendem Alter spielt das Geld hingegen eine zu-
nehmend kleinere Rolle. Viele Personen im oder kurz vor
dem Ruhestand haben sich die meisten materiellen Triume
schon wihrend des Arbeitslebens erfiillen kénnen. Zudem
wissen sie, welche Hobbys und Beschiftigungen sie in ihrer
Freizeit gliicklich machen, miissen nicht mehr allen schnell-
lebigen Freizeittrends nachgehen und haben ihren Alltag
mitsamt dem verfiigbaren Geld darauf ausgerichtet. Viel
wichtiger ist es ihnen, die freie Zeit mit Freunden oder der

Familie zu verbringen.

Fazit: Freizeit ist Konsumzeit. Die meisten Freizeitaktivitéten
stehen in direktem oder indirekiem Zusammenhang mit finan-
ziellen Aufwendungen. Entsprechend hoch stuft die Bevélke-

rung die Bedeutung von Geld fiir das personliche Gliick ein.

... aber Zeit auch

* Jahreszeit eines Vollzeitberufstitigen:
e Schlafen: 2.606 Stunden
* Freizeit: 2.537 Stunden
* Obligationszeit (z. B. Wege, Essen, Kérperpflege,
e Einkaufen etc.): 1.965 Stunden
e Anteil der Arbeitszeit (exkl. Urlaub und Krankheit):
1.652 Stunden

Fast ebenso hoch wie der Wunsch nach mehr Geld
ist auch die Sehnsucht der Bundesbiirger nach mehr freier
Zeit. Besonders Berufstitige wiren gliicklicher, wenn sie
mehr Zeit zur individuellen Gestaltung zur Verfiigung
hitten. Drei Viertel von ihnen haben das Gefiihl, zu viel
Zeit auf und mit der Arbeit zu verbringen, und sehnen
sich nach der Méglichkeit, sich zu erholen, Freunde zu
treffen oder etwas zu erleben. Zwar sind die Zeiten, in
denen die Arbeit das halbe Leben war, lange vorbei (zu-
letzt war das im Jahre 1872 der Fall), dennoch kommt ein

Vollzeitberufstitiger Arbeitnehmer auf nur 3,5 Stunden
Freizeit an einem Werktag.

Durch die hohere Berufstitigkeitsquote von Min-
nern artikulieren diese etwas hidufiger das Bediirfnis
nach Freizeit. Gering sind dagegen die Unterschiede
zwischen Stadt- und Landbevélkerung, Einkommens-
gruppen sowie Ost- und Westdeutschen. Innerhalb der
Lebensphasen schwankt der Freizeitwunsch jedoch deut-
lich. Insbesondere Singles und Familien bemingeln Zeit-
not. Alleinstehende sind in den meisten Fillen fest im
Arbeitsleben etabliert und sehen ihren Beruf oftmals als
Lebensmittelpunkt an. Dieser sorgt jedoch nicht nur fiir
Bestitigung und Erfiillung, sondern auch fiir viele Ver-
pflichtungen und Verantwortlichkeiten.

... aber Zeit auch

Von je 100 Befragten sagen: ,Ich glaube, ich persinlich wire
in meiner Freizeit gliicklicher, wenn ich mehr Zeit zur Ver-
fiigung hiitte.

Frauen .ccevccencce e 53
Berufstatig ..ooveververeeieeee e
Nicht berufstatig......ccoooeviriiiereinns
Jugendliche .......ccoooeviiniiinn, 56
Junge Erwachsene.........ccccccuvuennn. 65

SINGlEs e 74

Jungsenioren ..., 60

Ruhestandler.......oooeeeeeeeveeeeeeeeeen, 21

Dazu kommen immer schnelllebigere Arbeitspro-
zesse und enge Strukturen, die bei den Arbeitnehmern
fiir ein Gefiihl der Uberforderung sorgen. In der Freizeit
mochten sie sich von diesen Aspekten befreien und iiber-
nehmen sich dabei oft gleichsam in ihren Tiatigkeiten. So
fehlt den Singles nicht nur tatsichliche objektive Zeit, son-
dern sie leiden auch unter ihren eigenen Anspriichen, mog-

lichst viel in kurzer Zeit erleben zu wollen.
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,Es muss von Herzen
kommen, was auf Herzen
wirken soll.”

Johann Wolfgang von Goethe, 1749-1832



Hinzu kommt ein Konsumangebot, das mit vielfiltigen
Maglichkeiten lockt. In dhnlicher Form sind Eltern durch
die Doppelbelastung betroffen und sehnen sich nach einer
stirkeren Selbstbestimmung und individuelleren Zeitein-
teilung. In der Freizeit kénnen sie oft nicht ihre eigenen
Bediirfnisse erfiillen, sondern richten sich nach den Wiin-
schen der Kinder und eigenen Eltern.

Im Gegensatz dazu sind die Werte von Jugendlichen
und Jungsenioren eher durchschnittlich. Erstere sind
durch schulische Aktivititen zwar in einem vorgegebenen
Zeitrahmen eingebunden, verfiigen danach aber tiber eine
relativ freie Zeiteinteilung. Besonders zeitunabhingig sind
die Ruhestindler. Frei von familidren und beruflichen Ver-
pflichtungen verfiigen sie mit 6,3 Stunden Freizeit tiber das
grofite Freizeitbudget tiberhaupt. Entsprechend hat auch
nur jeder Fiinfte das Gefiihl, mehr Zeit in seiner Freizeit
zu benotigen. Viel wichtiger ist es ihnen, womit und mit

wem sie ihre Freizeit verbringen.

Fazit: Fir viele Birger ist der Zeitfaktor eine ebenso wichti-
ge Voraussetzung fir eine zufriedene Freizeitgestaltung wie
ausreichend finanzielle Mittel. Deutlich wird aber auch, dass
ein Mangel an Geld nicht durch mehr freie Zeit wettgemacht
werden kann, genauso wie ein hohes Einkommen ein gerin-
ges Freizeitbudget nicht ausgleichen kann. Fir ein gliickliches
Freizeitleben benétigen die meisten Bundesbiirger daher so-
wohl Zeit als auch Geld.
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Ethik und Moral beim Einkauf

e Umsatz mit Fair-Trade-Produkten in Deutschland 2007:
142 Millionen Euro.

¢ Umsatz mit Fair-Trade-Produkten in Deutschland 2017:
iiber 1,3 Milliarden Euro.

e Umsatz mit Fair-Trade-Labels weltweit 2017: ca. 8,5
Milliarden Euro. Deutschland liegt auf Platz zwei
hinter Grof$britannien mit {iber zwei Milliarden Euro

Umsatz.!3!
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* Esgibt iiber 1.400 Fair-Trade-Produzentenorganisationen
in 73 Lindern.!?

¢ (9 Prozent der Deutschen kauften 2018 Fair-Trade-Pro-
dukte, 2009 waren es noch 44 Prozent.'*

e 72 Prozent der S&P 500 Unternehmen berichten iiber
ihre eigene Nachhaltigkeit, da das Interesse der Anleger

hieran immer weiter steigt.'**

Abgas- und Umweltskandale, Datenmissbrauch und
Steuertricks, Korruption und Bilanzfilschungen haben
das Vertrauen der Kunden in zahlreiche grofle Unterneh-
men in den letzten Monaten und Jahren erschiittert. In
Zeiten einer wachsenden Globalisierung und Digitalisie-
rung scheint die Moral abhandengekommen zu sein und
die Verantwortung fiir Mitarbeiter, Kunden, Gesellschaft
und Umwelt als weniger relevant eingeschitzt zu werden
als Quartalszahlen, Aktienkurse und die Interessen von
Stakeholdern. Doch ist dieses Verhalten zukunftsfihig?
Aus der Sicht der Bevélkerung nicht, denn fiir zwei Drittel
spielt das moralische und ethische Verhalten eines Unter-
nehmens zukiinftig eine zentrale Rolle in Bezug auf ihr
personliches Einkaufsverhalten — selbst wenn in der Folge

die Preise steigen sollten.

Ethik und Moral beim Einkaufen

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néchsten 20 Jahren spielen
Ethik und Moral eine wichtige Rolle beim Einkaufen, auch
wenn dadurch der Preis steigt (z. B. Fair-Trade-Produkte,
keine Massentierhaltung, keine Kinderarbeit).

Gesamtbevélkerung ......ccccovvienenn.

Formal Niedriggebildete .................. 61 _
Formal Hhergebildete..................... 70 _

14-34Jahre oo
35-54Jahre oo
55+ JARIe oo

Die junge Generation zeigt hierbei das stirkste Verantwor-
tungsbewusstsein, welches sich bisher jedoch nur teilweise

auch im praktischen Handeln wiederfindet. So geniefSen



Ein Shitstorm kann das Image eines Unternehmens nachhaltig schédigen. Als Greenpeace Nestlé in
einem Video dafir kritisierte, grof3e Mengen Palmél zu verwenden, u. a. zur Produktion von KitKat,
wodurch Lebensraume von Orang-Utans zerstért werden, versuchte Nestlé der Diskussion zu ent-
kommen, indem es das Video verbieten wollte und aggressiv Fanseiten abschaltete. Dieses erwies sich
als Fehler, da die Kampagne hierdurch sogar mehr Aufmerksamkeit erlangte und das Video sich noch
rasanter auf den unterschiedlichsten Plattformen verbreitete. Der Imageschaden war perfekt.

Sharing-Angebote, Bioprodukte, faire Arbeitsbedingun-
gen oder nachhaltige Produktionen zwar einen iiberdurch-
schnittlich hohen Stellenwert bei den 14- bis 34-Jihrigen,
jedoch richtet sich das eigene Kaufverhalten bisher noch
hiufig nach niedrigen Preisen, Trends und Bequemlichkei-
ten. Die mittlere Generation zeigt ebenfalls ein hohes Inte-
resse an Fair-Trade-, Bio- und nachhaltig hergestellten Pro-
dukten, was sich jedoch auch bereits an ihrem Kaufverhalten
erkennen ldsst.'®

Hieran orientieren sich auch die Hoffnungen, dass durch
individuelles Kaufverhalten und der Stirkung eines gesell-
schaftlich kritischen Bewusstseins moralische Prinzipien
auch innerhalb der Wirtschaft zukiinftig eine groflere Rele-
vanz haben werden. Etwas zuriickhaltender ist die Sichtweise
der dlteren Mitbiirger. Zwar stimmt auch hier eine deutliche
Mehrheit der Aussage zu, jedoch werden Bio- und Fair-Tra-
de-Produkte teilweise als neue Modeerscheinungen gesehen

und deren Relevanz noch nicht immer erkannt.'?¢

Ein recht deutlicher Unterschied zcigt sich in Bezug auf
die Bildung. Eine zunchmende Bedeutung von Ethik und
Moral beim Einkaufen sehen Hohergebildete cher als die
formal Niedriggebildeten. Als Konsequenz steigt auch ihre
Bereitschaft, bewusster, kritischer und nachhaltiger zu konsu-
mieren. Da ein hoher Bildungsgrad zumeist mit einem besser
bezahlten Arbeitsplatz verbunden ist, kann es sich diese Kiu-

fergruppe erlauben, teurere Bio- und Fair-Trade-Artikel zu
kaufen. Der Alltag der formal Niedriggebildeten ist dagegen
von anderen Herausforderungen (hdufig finanzieller Natur)
geprigt, sodass ein nachhaltiger Konsum oftmals eine cher
nachgeordnete Rolle spielt.

Ausblick: Die Birger sind zuversichtlich, durch eigenes nach-
haltiges Konsumieren einen wichtigen Beitrag zu einer zu-
kinftig verantwortungsbewussteren Produktion zu leisten.
Helfen wird ihnen hierbei die zunehmende Digitalisierung,
die mehr Transparenz iiber Unternehmen sowie Produkti-
ons- und Arbeitsbedingungen schaffen kann. Gleichzeitig
erwarten die Birger aber mehr Verantwortungsiibernah-
men von Unternehmen. Bisher sind fir viele Firmen Moral
und Ethik nur dann relevant, wenn sie 6konomischen Nutzen
versprechen, da das Prinzip der Gewinnmaximierung gilt.
Dies wird sich in Zukunft andern (miissen) (> Nr. 76: Das
glaserne Unternehmen).

Unternehmen werden nur dann dauerhaft erfolgreich
sein kdnnen, wenn sie durch moralisches unternehmerisches
Agieren mithelfen, globale und gesellschaftliche Probleme
zu |6sen — vom Klimawandel und einer abnehmenden Bio-
diversitat bis hin zu prekdren Beschéaftigungsverhalinissen
und Kinderarbeit. Verantwortung zu ibernehmen und mo-
ralisch zu handeln, ist nicht nur eine (unangenehme) Pflicht,

sondern auch eine Chance.
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,Der Faktor Vertrauen war noch nie so wichtig wie

heute ... Noch nie wurden Skandale so schnell 6ffentlich,

noch nie konnte eine Beschwerde bei Facebook sich so

schnell verbreiten®.

Rolf van Dick, Vizeprisident der Goethe-Universitit Frankfurt am Main
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Das Unternehmensimage wird wichtiger

Um in Zukunft am Markt bestehen zu konnen, miissen
Unternehmen ein positives Image fiir sich und ihre Pro-
dukte aufbauen — davon ist der Grof3teil der Bundesbiirger
tiberzeugt. Hierbei herrscht iiber alle regionalen, Bildungs-
und Einkommensunterschiede hinweg sowie zwischen den
Geschlechtern, Altersgruppen und Lebensphasen Einigkeit.
Die Einschitzung der Bevélkerung ldsst sich dabei anhand
zweier Entwicklungen erkliren, die fiir die heutige Gesell-
schaft und Wirtschaft charakteristisch sind.

Zum einen fithrt die Globalisierung zu einer Angebots-
flut in nahezu simtlichen Bereichen des Lebens. Egal ob bei
Sportschuhen, Chipssorten, Biichern oder Zahnpasten, stets
kann der Konsument zwischen verschiedenen Marken wih-
len, deren Produkte sich oftmals dhneln. Hierbeti ist es ganz
gleich, ob in einem Supermarkt, Modegeschift, Warenhaus
oder sonst einem Geschift eingekauft wird — stets besteht
die Qual der Wahl.

Um sich als Unternehmen in dieser Marktsituation gegen
den Wettbewerb zu behaupten, muss das Produkt wahlweise
eine hohere Qualitit, einen giinstigeren Preis oder aber ein
besseres Image haben. Dieses sollte authentisch, positiv und
angesagt sein — gerade fiir die jiingere und mittlere Generati-
on ist der , Lifestyle®, fiir den das Produkt bzw. sein Hersteller
steht, oftmals ein wichtiges Entscheidungsmerkmal.
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Zum anderen werden im Zeitalter des Internets und der So-
cial Media nicht nur die Konsumenten immer transparenter,
sondern auch die Strukturen und Konzepte von Unternch-
men (2 Nr. 76: Das glidserne Unternehmen). Firmen miis-
sen dabei dank sozialer Medien, Bewertungsportalen oder
Online-Foren mit einer breiteren Angriffsfliche umgehen,
auf der Biirger ihren méglichen Unmut und ihre Kritik 6f-

fentlich duflern konnen.

Das Unternehmensimage wird wichtiger

Von je 100 Befragten sagen: , Um sich zukiinftig gegen
Konkurrenten am Markt durchsetzen zu kinnen, werden
Unternehmen immer stéirker ein Produkt-, Marken- oder
Unternehmensimage aufbanen miissen.

14=34JGh€ woovooeoeeeeeeeeen s2 I
35-54JGh6 oo so IIEGEGE
554 JANIE oo 7o N

Im Netz kann ein solcher Post schnell eine grof3e Offentlich-
keit erreichen und fiir das Unternehmen einen sogenannten

Shitstorm auslésen, in dem sich User iiber die Praktiken des



Unternehmens beschweren. Dadurch ergibe sich fiir die Ver-
braucher die Méglichkeit, Druck und Einfluss auf Unter-
nehmen auszuiiben, die schlechte Produktions- und Arbeits-
bedingungen sowie Umweltschiden mitzuverantworten
haben. Um das Vertrauen der Kunden und Social-Me-
dia-Nutzer zu sichern, ist es daher zwingend notwendig, ein
positives und vor allem glaubwiirdiges Unternehmens- und

Markenimage zu kreieren.
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Vertrauen fihrt zum Erfolg

* Kunden vertrauen Kunden:'?’
* Fiir 56 Prozent aller Online-Kunden sind die Bewer-
tungen anderer Kiufer wichtig.
* 63 Prozent der Online-Shopper bevorzugen Shops, die

ein Bewertungssystem fiir Kunden anbieten.

* Den Unternehmen REWE, Samsung und AEG vertrau-
en iiber 90 Prozent der Bundesbiirger.'*

e Fiir drei von vier Deutschen gelten Kamerahersteller,
Anbieter von Unterhaltungselektronik und Werkzeug-
hersteller als besonders vertrauensvoll. Dagegen vertraut
lediglich jeder Dritte Wohnungsunternehmen, Privatban-

ken und Immobilienmaklern.'®

Vertrauen fGhrt zum Erfolg

Von je 100 Befragten sagen: ,In den néchsten 20 Jabren ist
fiir Unternehmen das Vertrauen ibhrer Kunden der Schliissel
zum Erfolg.

Gesamtbevélkerung ..o, 86 _
Einkommen unter 1.500 EUR............ 82 _
Einkommen 1.500-3.499 EUR........87 | KTKTGIH
Einkommen iber 3.500 EUR............. o3 GG
14-34JAhr€ oo s3 N
35-54JQNME eoomoooeeoeoee ss G
554 JARIE oo ss TN
LaNd oo 82 _
1A e ss TN

Bestand und Erfolg eines Unternehmens werden im
Wesentlichen durch ein gutes Vertrauensverhiltnis zum
Kunden bestimmt. Im Umkehrschluss kann ein fehlendes
oder beschidigtes Vertrauen fiir den Erfolg eines Betriebes
weitreichende Folgen haben. Unterschiedliche Beispiele ver-
deutlichen dies auf eindrucksvolle Weise, wie etwa die Ab-
gasskandale verschiedener Autokonzerne, die Manipulation
bei der Bewertung des ADAC oder die Cum-Ex-Geschif-
te von groflen Banken. Oftmals wirke sich das verspielte
Vertrauen sogar noch Jahre spiter negativ auf das Image

und den Ruf eines Unternehmens aus (z. B. Contergan —

Die Auswirkungen des Datenskandals um Facebook zeigen, dass mangelndes Vertrauen durchaus

in der Lage ist, den Erfolg eines Konzerns massiv zu beeintrachtigen. Nachdem der Social-Media-
Gigant mit ausgelesenen Nutzerdaten, die u. a. den Republikanern mit ihrem Kandidaten Donald
Trump im US-Wahlkampf halfen, grofe Aufmerksamkeit erregte, reagierten Politik, Nutzer und Stake-
holder. So brach der Aktienkurs innerhalb weniger Tage um iGber 20 Prozent ein. Das Européische
Parlament und der Europdische Rat erlief3en eine neue Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) und in

Europa sanken die Nutzerzahlen.'*°



Arzneimittelskandal, Shell — C)lplattform Brent Spar, VW
— Betriebsratsaffire, BP — Deepwater Horizon, Siemens —

Schmiergeldzahlungen).

In Zeiten der Globalisierung und zunehmender Maéglich-
keiten fiir schnelle Informationswiedergabe sowie eines ver-
stirkten Bediirfnisses der Biirger nach Transparenz wird es
fir die Unternehmer zukiinftig noch wichtiger sein, Kunden-
zufriedenheit durch ein Vertrauensverhiltnis zu schaffen.
Dieser Annahme stimmen fast neun von zehn Bundesbiir-
gern zu. Besonders iiberzeugt zeigen sich Besserverdiener. Mit
einer hohen Kaufkraft verfiigt dieser Bevolkerungsteil tiber

eine direkte Moglichkeit, mit seinem Konsumverhalten den

wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen mit zu beeinflus-
sen. Entsprechend hoch sind nicht nur die Erwartungen an
das Produkt und den Service, sondern auch an die Verlisslich-
keit, das Image und das Verhalten des Unternehmens. Besser-
verdiener sind bereit, im Zweifel zu Produkten eines vertrau-

ensvolleren Wettbewerbers zu wechseln.

Uberdurchschnittlich hoch ist auch die Zustimmung
bei Stadtbewohnern, die aufgrund eciner grofieren
Auswahlmoglichkeit einfacher Anbieter oder Hersteller
wechseln kénnen. Die Ausgeglichenheit zwischen den Ge-
nerationen verdeutlicht die insgesamt hohe Zustimmung

innerhalb der Bevélkerung.
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Die Untersuchung und Interpretation der Forschungs-
ergebnisse sowie eine begleitende Literaturrecherche iiber
aktuelle Rahmenbedingungen haben zahlreiche Erkennt-
nisse in Bezug auf die Verhaltensweisen und Bediirfnis-
se der Bundesbiirger hinsichtlich ihres Konsums geliefert.
Insbesondere ist deutlich geworden, dass die Zukunft und
die Attraktivitit von Einkaufsarealen entscheidend davon
abhingen, inwieweit auf gegenwirtige und zukiinftige He-
rausforderungen mit neuen Geschiftskonzepten und Ideen
reagiert wird sowie die Wiinsche und Sorgen der Kunden in
den Mittelpunkt gestellt werden.

Die Herausforderungen lassen sich im Wesentlichen in fiinf

grofle Bereiche einteilen:

1. Neue Zielgruppenorientierung (auch) auf die ilteren
Generationen

2. Differenziertes Produktsortiment

3. Fokussierung auf interne Stirken und Ausbau der
Serviceangebote

4. Integration digitaler Moglichkeiten

5. Férderung nachhaltiger Innovationen

NEUE ZIELGRUPPENORIENTIERUNG (AUCH) AUF
DIE ALTERE GENERATION

Der demografische Wandel Deutschlands — immer mehr 4l-
tere Biirger und gleichzeitig immer weniger Familien — riickt
den Fokus auch im Konsumbereich auf die Kiufergruppen
der Jungsenioren und Ruhestindler. Deren Wiinsche und
Bediirfnisse werden bislang unter einer wenig differenzier-
ten Perspektive oftmals pauschal zusammengefasst und fin-
den sich innerhalb der vorhandenen Angebote nur begrenzt
wieder. Seien es die Produktauswahl, die Gestaltung der Ge-
schifte und Shopping-Center, die Infrastrukeur, die Beratung
oder zusitzliche Serviceangebote — in allen Feldern weisen die
erhobenen Daten auf eine geringere Zufriedenheit der dlteren
Generationen hin. Dabei gehoren die dlteren Kiufer zu den
engagiertesten Unterstiitzern des lokalen Handels und zihlen
bereits gegenwirtig zur grofiten Kéufergruppe.

Unternehmer und Betreiber sind hier aufgefordert, sich den
Bediirfnissen dieser Generationen intensiver zu widmen und

ihre Konzepte dementsprechend zu gestalten. Dazu gehoren
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im besonderen Maf3e altersgerechte Produktangebote (z. B.
differenzierte Angebote, altersgerechte Artikel), Verbesserun-
gen im Bereich der Infrastruktur (z. B. mehr Sitzgelegenhei-
ten, breitere Ginge, grofiere Ubersichtlichkeit, Shuttledienste)
und der Services (z. B. Reparatur- und Garantieservice, indi-
viduelle und zugewandte Beratung).

Grundsitzlich wird dem stationiren Handel eine breite
Zielgruppenausrichtung attestiert; allerdings mit einer star-
ken Fokussierung auf eine junge und weibliche Kundschaft.
Zukiinftig sollte eine sehr genaue gruppen-, alters- und gen-
derspezifische Bediirfnisanalyse erfolgen, um Stammkunden
zu halten und neue Zielgruppen zu gewinnen. So verfiigen
beispielsweise viele midnnliche Konsumenten zwar tiber eine
hohe Kaufkraft, werden in ihren Bediirfnissen jedoch oft-
mals noch zu wenig wahrgenommen und angesprochen. Sie
bilden die Gruppe, die die geringste Affinitit zum Shoppen
aufweist und auf die aktuellen weiterreichenden Angebote
nur sehr zuriickhaltend reagiert. Hier zeigt sich das Poten-
zial, sowohl mit genderiibergreifenden als auch geschlechts-

spezifischen Innovationen neue Kunden zu akquirieren.

DIFFERENZIERTES PRODUKTSORTIMENT

Das umfangreiche Warensortiment des stationdren Handels
bewertet die Mehrheit der Konsumenten positiv. Vielfiltige
Angebote sorgen bei allen Kiufertypen fiir eine hohe Zu-
friedenheit. Egal ob Eilige oder Schlendernde, Erlebnis- oder
Versorgungskonsumenten, die meisten finden das, wonach
sie suchen.

Mit der Grofle des Sortimentes sind die meisten Kunden
ebenfalls recht zufrieden, wobei eine grundsitzliche Steige-
rung des Angebots nicht zu empfehlen ist. Diese wiirde fiir
viele Kunden, besonders fiir die Alteren, eher zu Unsicherhei-
ten und Entscheidungsschwierigkeiten fithren. Der Schwer-
punkt sollte daher in bestimmten Bereichen eher auf eine
tibersichtliche oder qualitativ hochwertige und langlebige
Auswahl gelegt werden. Markenartikel kénnen hier als Orien-
tierungshilfe und Identifikationsmerkmale dienen und sollten
in keinem Sortiment fehlen. Allerdings ist von einer alleinigen
Fokussierung abzuraten bzw. ist dies nur speziellen Geschifts-
modellen zu empfehlen. Auch hier wire es wichtig, die genaue
Zielgruppenansprache zu beachten. Hinsichtlich der Preisseg-

mente empfiehlt es sich, deren Bandbreite beizubehalten.



Im Gegensatz zu den ilteren Kunden spiegeln die Antwor-
ten der jiingeren Generationen eine recht hohe Zufriedenheit
wider. Gerade junge Menschen haben das Gefiihl, eine auf
sie ausgerichtete Angebotsvielfalt und Gestaltung der Ver-
kaufsorte vorzufinden. Mit ihrem eventartigen Charakter
entsprechen die Einkaufspaliste den Bediirfnissen und Er-
wartungen Jugendlicher und junger Erwachsener. Insbeson-
dere der Mode- und Mediensektor hat sich sehr stark auf diese
Lebensphasen konzentriert. Stindig neue Angebote und In-
novationen fithren zu einer begeisterten Nachfrage und halten
den Kreislauf des Konsums stets in Gang. Die Anbieter soll-
ten hier aber beachten, dass die Jugendlichen in ihrem Kauf-
verhalten oft schwankend sind und eine sehr starke Affinitit
zum digitalen Einkauf hegen. Sehr schnell kénnen so lokale
Angebote als veraltet oder zu kostspielig angesehen werden.
Hier gilt es fiir Geschifte, die Balance zu halten zwischen
jugendspezifischen Angeboten, die kurzfristigen finanziellen
Gewinn versprechen, und einer lingerfristigen Bindung der
jungen Erwachsenen durch weiterfithrende Angebote, etwa
im nachhaltigen oder auch im digitalen Sektor.

Insgesamt sollte sich die Produktpalette stirker ausdif-
ferenzieren. Neben mode- und trendbewussten Bewegun-
gen werden zunehmend auch individuelle Bediirfnisse das
Angebot prigen, die sich von einem globalisierten und am
Mainstream orientierten Konsum bewusst abgrenzen. Dies
betrifft z. B. on demand gefertigte oder nachhaltige Produk-
te, die gerade kleinen und lokalen Unternehmen die Mog-

lichkeit bieten, neue Kéufergruppen zu erschlieffen.

FOKUSSIERUNG AUF INTERNE STARKEN UND AUS-
BAU DER SERVICEANGEBOTE

Auch wenn Kunden bestimmte Unzulinglichkeiten und
Mingel wahrnehmen und besonders im Service Nachbes-
serungen fordern, genieft die grofle Mehrheit der Kun-
den den Einkauf im stationiren Handel. Sie erfreuen sich
nicht nur an der Produktvielfalt, sondern auch an weiter-
reichenden Angeboten. So bieten Einkaufsareale Events
und Begegnungsmoglichkeiten, beleben das Stadtbild und
stirken die lokale Wirtschaft. Gerade im Kontext der zu-
nehmenden Konkurrenz durch den Online-Handel ist es
daher von grofer Bedeutung, sich auf die eigenen Stirken
und Vorteile zu konzentrieren und diese der Offentlichkeit

in héherem Mafe als bisher sichtbar zu machen. Dadurch
kénnen auch die Nachteile des Online-Shoppings stirker
in den Fokus der Offentlichkeit gelangen und die eigene
Profilierung stirken.

Hinsichtlich der finanziellen Mehrkosten gegeniiber
E-Commerce-Angeboten empfiehlt sich eine grofSere Trans-
parenz gegeniiber der Bevolkerung, ohne jedoch Pessimismus
oder Resignation zu signalisieren. Vielmehr sollten Sonder-
aktionen oder Rabatte ausgeweitet und alternative Finanzie-
rungs- und Gewinnméglichkeiten eruiert werden.

Weitere Investitionen sind in den Bereichen differenzierte
Geschifts- und Centergestaltung, Einkaufen mit allen Sin-
nen, neue Technologien sowie auch Begegnungsmoglich-
keiten, flexible Offnungszeiten und Serviceofferte moglich.
Hierunter fallen z. B. spezielle Angebote fiir unterschiedli-
che Kiufergruppen, eine Verbesserung der Infrastruktur so-
wie erleichterte Bezahl-, Umtausch- oder Reparaturmaéglich-
keiten. Auch die Vorteile einer persénlichen Beratung, im
Gegensatz zu digitalen Algorithmen, sollten noch mehr be-
tont werden. Von entscheidender Bedeutung werden dabei
sowohl Kompetenz beziiglich der Waren als auch Empathie,
Geduld und Héflichkeit des Verkaufspersonals sein.

INTEGRATION DIGITALER MOGLICHKEITEN

Die rasante Digitalisierung unserer Gesellschaft zeichnet
sich auch im Konsumsektor ab. Fiir viele lokale Betreiber
bedeutet sie eine existenzielle Herausforderung, da der boo-
mende digitale Handel eine stetig wachsende Konkurrenz
darstellt. Aber auch groflere Einkaufszentren mit vielen
globalen Unternehmen vor Ort spiiren den direkten Wett-
bewerb. Umso wichtiger ist es, diese Herausforderung aktiv
und innovativ anzunehmen und neue Geschiftskonzepte zu
entwickeln bzw. bewihrte durch digitale Strategien zu er-
weitern. Bedeutsam ist es hierbei, die Vorteile des E-Com-
merce genauer zu analysieren und sie in eigene Stirken zu
integrieren. Dies betrifft vor allem die Bequemlichkeit des
Einkaufes (z. B. Liefer- und Shuttleservice ausbauen), die
Produktvielfalt (differenzierte Angebote und vermehrt In-
spirationen) und die Beratung (personliche Beratung statt
Algorithmen). Gleichzeitig kénnte ein flichendeckender
Multi- oder Cross-Channel-Ansatz zukiinftig den Geschif-

ten eine digitale Vorreiterrolle geben und gerade bei der Ziel-
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gruppe der Jugendlichen neue Kunden binden. Eine einseiti-
ge Fokussierung auf digitale Neuerungen und unausgereifte
Techniken ist jedoch nicht zu empfehlen.

Grundsitzlich vermitteln innovative Konzepte mit ent-
sprechender Kundeneinbindung groflere Glaubwiirdigkeit

als das reine Kopieren von digitalen Geschiftsentwiirfen.

FORDERUNG NACHHALTIGER INNOVATIONEN

Die wachsende Bedeutung von Nachhaltigkeit stellt bisheri-
ge Geschiftskonzepte nicht nur vor finanzielle und ethische
Herausforderungen, sondern bietet auch vielfiltige Moglich-
keiten, um gesellschaftliche Verantwortung zu tibernehmen,
ein neues Image zu entwickeln und neue Kiufergruppen zu
gewinnen. Hierbei ist es wichtig, nicht den Eindruck zu ver-
mitteln, man wiirde ,,nur* auf Konsumentenbediirfnisse re-
agieren, sondern klarzustellen, dass man aktiv alternative Ent-
wiirfe und innovative Ideen entwickelt. Gleichzeitig kann die
Digitalisierung dafiir genutzt werden, mehr Transparenz tiber
Produktionsbedingungen, Arbeitsverhiltnisse und Ressour-
censchonung zu schaffen. In diesem Zusammenhang zeigt
sich auch ein — stirker zu betonender — Vorteil gegeniiber dem
Online-Handel, der sich durch einen oftmals umweltbelas-
tenden Liefer- und Umtauschservice auszeichnet.
Entsprechend zahlreicher Konsumentenwiinsche ist zu-

dem der Ausbau eines nachhaltigen und regionalen Pro-
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duktsortiments zu empfehlen. Auch Méglichkeiten im Ser-
vicebereich kénnten erweitert werden (z. B. Alt gegen Neu).
Aufgenommen werden sollten soziale Bewegungen, die sich
durch Sharing- und Leasinggedanken auszeichnen. Hier
sind kreative Ideen gefragt, um der wachsenden Nachfrage
Platz und Zeit zu widmen, wobei sich auch in diesem Kon-
text der Bedarf an langlebigen und qualitativ hochwertigen
Produkten zeigt.

Die aktuelle Gesetzesvorlage des Entwicklungsministe-
riums zur strengeren Sorgfaltspflicht hiesiger Unternehmen
gegeniiber auslindischen Zulieferern und Fabriken zeigt,
dass politische Entscheidungen zunehmend auch von um-
welt- und menschenrechtlichen Uberlegungen beeinflusst
werden. Hier sollte der stationire Handel eine Vorreiterrolle

einnehmen und verantwortungsvolle Konzepte entwickeln.

Insgesamt ist festzuhalten, dass der Fortbestand und die
Attraktivitdt des stationdren Handels auch in Zukunft ge-
wihrleistet sind, wenn die Verantwortlichen die spezifischen
Vorteile ausbauen, differenzierte Kundenbediirfnisse wahr-
nehmen und aktuellen und zukiinftigen Herausforderungen
offen und aktiv gegeniibertreten. Wie man in den Bereichen
Digitalisierung und Nachhaltigkeit sehen kann, sind Kon-
sumenten neuen Entwicklungen gegeniiber aufgeschlossen
und wiirden dementsprechend auch bei einer ihrer liebsten
Freizeitbeschiftigung, dem Shoppen, innovative Konzepte

begriifien und unterstiitzen.
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Stiftung fir Zukunftsfragen - eine Initiative von
British American Tobacco

Die unabhingige und gemeinniitzige BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen zihlt zu den fithrenden Forschungsein-
richtungen in Deutschland. In Fortfithrung des 1979 ge-
griindeten BAT Freizeit-Forschungsinstituts widmet sich
die Stiftung seit 40 Jahren der wissenschaftlichen Ausein-
andersetzung mit Zukunftsfragen sowie der Entwicklung
von Ansitzen zur nachhaltigen Losung kiinftiger gesell-
schaftlicher Herausforderungen.

In mittlerweile {iber 100 Publikationen werden stets
positive Sichtweisen aufgezeigt sowie praktikable Lo-
sungsansitze vorgestellt. Auf diese Weise mochte die
BAT-Stiftung fir Zukunftsfragen wichtige Impulse ge-
ben, um als Wegweiser und Weichensteller bereits heute
auf das Morgen vorzubereiten. Dabei versteht sie sich als

gigen und gemeinniitzigen Stiftung an. Seine Forschungs-
schwerpunkte umfassen u. a. den gesellschaftlichen Wandel,
das Freizeit-, Konsum- und Tourismusverhalten sowie die
Europaforschung. Ulrich Reinhardt ist Mitglied in unter-
schiedlichen Beraterkreisen, sitzt in Gremien wie dem Kurato-
rium der ,, EBC Hochschule® oder dem Landeskuratorium des
SStifterverbandes fiir die Deutsche Wissenschaft“ und ist Mit-
begriinder und Mitherausgeber der wissenschaftlichen Fach-
zeitschrift ,European Journal of Futures Research® (Springer
Verlag-International). Dariiber hinaus ist er ein gefragter Ex-
perte fiir diverse Print-, Online- und TV-Medienpartner.

www.ulrichreinhardt.de

Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, Of-
fentlichkeit und Politik.

Der Leitsatz ,,Die Welt im Wandel — der Mensch im Mittel-
punkt® steht dabei im Zentrum des Erkenntnisinteresses der
Studien, die auf qualitativen und quantitativen Forschungs-
methoden basieren. Dariiber hinaus ist die Stiftung bestrebr,
ihre Forschungsinhalte einer breiten Offentlichkeit zuging-
lich zu machen und mit dieser in den Dialog zu treten.

Der Stifterin, dem Unternehmen British American Tobac-
co Germany, ist es ein wichtiges Anliegen, Verantwortung
zu leben. Es ist davon iiberzeugt, dass ein Unternechmen nur
in einem gesellschaftlich intakten Umfeld dauerhaft erfolg-
reich sein kann. Dieses Selbstverstindnis zeigt sich in einem
jahrzehntelangen Engagement in den Bereichen Wissen-
schaft, Bildung und Kultur.

www.stiftungfuerzukunftsfragen.de
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