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ienstleistungen und
Produkte werden im-
mer dhnlicher, und der
Konsument kann kei-
ne Unterschiede mehr erkennen.
Selbst traditionelle Marken und
Unternehmen gleichen einan-

(GASTKOMMENTAR

Trendwissen, Empathie und
Mut sind notwendig!

Trends beschreiben Verdnde-
rungsbewegungen in Wirtschaft
und Gesellschaft. Als gesell-
schaftliche ,Driving Forces“
nisten sie sich gewissermalen in

der wie ein Ei dem anderen. Axe] Liebetrau den Quellcodes unserer Welt ein

Immer héufiger reduziert sich
der fiir den Kéufer erkennbare
Unterschied nur auf den Preis.

Associate des

und transformieren von da aus
Wiinsche und Gewohnheiten,
Mirkte und Institutionen. Trends

Der smarte Konsument nimmt Z UkUHﬁSiHStitUtS weisen uns in der Gegenwart auf
Preisvergleiche mit ein paar in Wien und Merkwiirdiges, Irritierendes oder

Mausklicks vor und springt zwi-

ganz einfach auf etwas Neues

schen virtuellen und realen Ke]khejm [D) ¢ hin, das in der Zukunft die Kon-
Shoppingwelten scheinbar be- [ www.zuku HﬁS- sumentenwiinsche und Mérkte

liebig hin und her. Aus Kunden
werden Schnéppchenjédger, und
aus Markten werden Basare.

institut.at)

ganz mafgeblich priagen wird.
Stellen Sie die Trendaffinitat
ihrer Konsumenten fest. Ermit-

Die Mehrzahl der Anbieter

reagiert auf den Preisvergleich mit
einer Premium- oder Discountstrategie.
Premiumanbieter bieten deutlich mehr
als andere und steigern ihre Leistung {iber
den Branchenstandard hinaus. Sie entwi-
ckeln Komponenten und Funktionen, die
kein anderer Wettbewerber hat und auch
Konsumenten eigentlich nicht bendtigen.
Viele elektronische Gerdte haben heute

teln Sie, welche Trends sich be-

sonders auf das Konsumentenverhalten und
Thre Branche auswirken. Entscheidend ist
dabei nicht der Neuigkeitsgrad, sondern die
Auswirkung. Beschreiben Sie die moglichen
Auswirkungen auf die Produktgestaltung.
Betrachten Sie die komplette Nutzungs-
dauer, beginnen Sie bereits vor dem Kauf
und schliefen Sie nach der Entsorgung.
Nehmen Sie eine erste grobe Bewertung vor,
welche Leistungen

auf Basis der Trends

Der smarte Konsument mehr und weniger

Fiir das Erkennen
und zum Bewerten

in einen Konsumen-

Mehr Leistung o e e

ten hineinzuverset-
zen, dessen Gefiihle

fiir weniger Geld

technische Funktionen, welche Kunden
niemals nutzen. Der Preis fiir das Produkt
steigt und lockt weitere Anbieter in das
inzwischen eng gewordene obere Preis-
segment. Andere Anbieter spezialisieren
sich auf das Weglassen von Leistungen
und eine reine ,Niedrigpreis- Strategie®.
Die ewig nach unten gerichtete Preisspirale
und die ewigen Rabattschlachten enden
zu oft in nutzlosen Billigprodukten. Unter
dem Preisdruck sinkt die Qualitdt, der
Kundenservice wird auf ein Minimum re-
duziert und die Werbung immer plumper.
Selbst der preissensible Konsument lésst
sich dies auf Dauer nicht bieten. In Blogs
und anderen Medien organisiert er sich
zu einer groBen Gruppe und driickt seine
Unzufriedenheit lautstark aus.

m Zukunftsmarkt positionieren: ,,More

for Less“ — die neue Mitte: Die klassische
Positionierung im Discount- oder Premi-
umpreissegment fiihrt in eine strategische
Sackgasse. Der smarte Konsument der Zu-
kunft will preiswerte, aber keine schlechten
Produkte/Dienstleistungen. ,,More for less*,
also mehr Leistung fiir weniger Geld.

Innovative Unternehmen machen es
vor: Die amerikanische Airline JetBlue
war ein Pionier auf diesem Gebiet. Zu
einem knallhart kalkulierten Preis bot sie
den Reisenden Ledersitze, TV-Bildschirme
und tiberdurchschnittliche Piinktlichkeit.
Berithmte Designer wie Karl Lagerfeld
oder Popstars wie Madonna entwerfen
Standardkollektionen fir H&M (www.
hm.com), Apple bietet mit MacMini und
iPod nano seine Technik auch fiir den
kleinen Geldbeutel an (www.apple.at) und
Designhotels mit akzeptablen Preisen ent-
stehen in den alpinen Skigebieten (www.
cube-hotels.com).
Einfache und kostengiinstige Produkte

zu entwickeln, die obendrein noch mit
einzigartiger Qualitdt daherkommen, ist
eine anspruchsvolle Aufgabe. Wie schafft
man es, Leistungen dort zu erweitern, wo
der Konsument hochsensibel ist, und dort
radikal zu kiirzen, wo es fiir den Konsumen-
ten keine oder wenig Bedeutung hat?

stehen und Handeln
klar zu werden, ist
eine Schliisselquali-
fikation. Einfiihlungs-
vermdogen hilft auch
zu erkennen, was den potenziellen Kadufer
davon abhilt, Ihr Produkt zu kaufen oder
Thre Dienstleistung zu nutzen. Kommen
Sie den Widerstdnden und Vorbehalten
des Konsumenten auf die Spur und bauen
Sie diese einfach ab. Andern Sie den Aus-
gangspunkt. Starten Sie nicht wie gewohnt,
bei den Stirken und Schwéchen Thres/Threr
Produktes/Dienstleistung, sondern identi-
fizieren Sie die groBten Kaufbarrieren und
Stolpersteine aus Konsumentensicht. Hier
schlummern vielversprechende Innovati-
onsfelder. Die Wiinsche und Bediirfnisse
von Senioren konnen beispielsweise mit
einem Age-Explorer (www.mhmec.de),
einem Anzug mit Helmvisier und Hand-
schuh, erkundet werden. Der Trdger des
Age-Explorer kann durch eigenes Erleben
und Erkunden ein sehr lebendiges Verstidnd-
nis fiir die Lebenswelten élterer Menschen
gewinnen.

s bedarf an Mut und Stérke, Leistungen,

die zum traditionellen Branchenstan-
dard gehoren oder in der Vergangenheit
die Erfolgsfaktoren der Marken waren,
einfach auch einmal wegzulassen — neue,
ungewohnliche Leistungen im Markt zu
testen und sich ganz offensichtlich anders
zu positionieren. Analysieren Sie nicht
nur die Best Practice Beispiele aus unter-
schiedlichen Branchen, sondern nutzen Sie
diese Beispiele als Quelle der Motivation
und Inspiration sowie als stichhaltiges
Argument in der unternehmensinternen
Diskussion.

ttraktive Chance fiir den Raiffeisen-

verbund: Die Unternehmen des Raif-
feisenverbundes haben sich bisher immer
schwer mit einer Discount- oder Premi-
umausrichtung getan. Die neue Mitte passt
deutlich besser zum genossenschaftlichen
Grundgedanken der gemeinschaftlichen
Selbsthilfe. Es bietet sich die Chance,
einen eigenen Markt zu entwickeln und
dem ,,Geiz ist geil“-Schlachtruf des Kon-
sumenten offensiv zu begegnen. Weichen
Sie ab vom Herkommlichen. ,,More for
Less* — eine smarte Antwort auf den Preis-
vergleich.
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