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Trends im Handel 3.22

»Aus der Vergangenbeit kann jeder lernen. Heute kommt es darauf an, aus der

Zukunft zu lernen.«
(Hermann Kabn)

Eine Konfrontation mit dem Problemkreis » Wertewandel« ist heute fir nahezu
jedermann, egal in welchem Bereich man titig ist, unumginglich. In einer ersten
Reaktion wird er oft als rein »akademisch« und fiir die Praxis ohne Bedeutung
eingestuft. Bei genauerem Hinsehen wird aber deutlich, dafl er — im Sinne einer
»Stillen Revolution« — unser tigliches Leben bereits erheblich beeinflufit und be-
einfluflt hat: die Entwicklung der Geburtenrate iber die Einstellungen zur Fami-
lie, das Kaufverhalten Giber die Einstellungen zum Konsum usw.

Der Wertewandel ist demnach ein Einflufifaktor, den Unternehmensstrategen,
Marktforscher, Werbefachleute, Personalplaner usw. mit in ihr Kalkiil einbeziehen
miissen. Der Wertewandel ist Ursache oder zumindest eine »vernetzte Einfluflgro-
Re« zu vielen Verinderungen im Handel.

Ausgehend von dieser These werden im vorliegenden Aufsatz eine Reihe von
» Trendlandschaften« (als Gruppe »verwandter« Trends) zum Themenbereich
»Handel (im weiteren Sinne)« abgeleitet. Dabei wird versucht, diese Tendenzaus-
sagen vor dem Hintergrund der mehr qualirativen Entwicklungen im Bereich der
Wertestrukturen und der mehr quantitativen Entwicklungen im Bereich der Be-
volkerungsstrukturen und Skonomischen Situation zu sehen.

Einleitend sollen jedoch noch eine Reihe methodischer Bemerkungen zur mehr
methodischen Handhabung solcher Trends und der Einordnung in eine Unterneh-
mensplanung getroffen werden.

1. Szenarien und Trendlandschaften: Methodische Vorbemerkungen zur
Einbeziehung externer Herausforderungen in die strategische Planung

Daueraufgabe einer modernen Managementphilosophie ist die Einbeziehung
von Verinderungen im Umfeld des Unternehmens in die Strategie(n) des Unter-
nehmens und seiner Strategischen Geschiftsfelder. Die Strategien sind so zu ent-
werfen, dafl der Auf- und Ausbau der bestehenden und zukiinftigen Erfolgspo-

tentiale des Unternehmens unter der Zielsetzung erfolgt, die Chancen zu mehren
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Abb. 2: ,Window in time" (Wilson 1983, S. 913)

und zu nutzen sowie die Risiken zu vermeiden bzw. sie méglichst gering zu hal-
ten. Chancen und Risiken miissen dabei — wie in Abbildung 1 dargestellt — im
Lichte der an den Stirken und Schwichen des Unternehmens gemessenen Gefah-
ren und Gelegenheiten aus dem Umfeld gesehen werden.

Wird diese Daueraufgabe ciner sogenannten Strategischen Frithaufklirung kon-
sequent wahrgenommen, so besteht oft bei einer friihzeitigen Identifikation neuar-
tiger externer Herausforderungen noch die Méglichkeit, sie — nach einer anfingli-
chen Wahrnehmung als Risiko - durch die Arbeit an den eigenen Stirken und
Schwichen, zu einer Chance werden zu lassen (* vgl. Trux, Miiller und Kirsch
(1984), Kap. 4 und 9).
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Bedenkt man die — immer wieder zitierte — zunehmende Turbulenz und Kom-
plexitit im Umfeld von Unteérnehmen, so wird sehr schnell deutlich, welche iber-
ragende Bedeutung einer Strategischen Frithaufklirung zukommt.

Ziel dieser Arbeit ist es, den Leser hinsichtlich einer Reihe solcher herausragen-
der Verinderungen im Handel, die teilweise zu erwarten aber teilweise auch
schon im vollen Gange sind, zu sensibilisieren. Jetzt kénnen noch in Ruhe
»Schubladepline« als Eventualstrategien entwickelt werden, wihrend bei einem
weiteren Abwarten — >bis man genaueres weif< - oft nur noch ibereilte und un-
ausgereifte Krisenmafinahmen als Reaktion tbrig bleiben.

Nach Wilson (1983) gibt es konzeptionell wie auch praktisch zwei — in Abbil-
dung 2 veranschaulichte — Ansitze, um iiber die Gegenwart hinaus in das soge-
nannte »window in time« zu schauen: eine mehr deduktive und eine mehr induk-
tive Vorgehensweise.

Bei der deduktiven Vorgehensweise wird aus mehr allgemeinen Hypothesen zu
méglichen, sehr langfristigen Zukiinften auf die strategischen Auswirkungen be-
ziiglich eines bestimmten Unternehmens riickgekoppelt. Es wird z.B. ein Szena-
rio, wie etwa das Szenario »Handel 2000« des Battelle-Instituts (1982), erstellt.
Dabei ist es wichtig, seine Aufmerksamkeit den Punkten in den Entwicklungspfa-
den der Szenarien in besonderem Mafle zu widmen, die zu den Verzweigungen in
die Alternativen fithren.

Neben dieser Makro-Perspektive kann man aber das sozio-6konomische Feld
" auch mehr unter einer Mikro-Perspektive betrachten. Es werden die als relevant
erscheinenden Ereignisse und Entwicklungen der Gegenwart gesammelt. Nach
und nach setzt man die gesammelten Informationen wie ein Puzzle zusammen,
um dann eine méglichst kohdrente Vorwirtsprojektion anzustreben. Der Ver-
gleich der einzeln gewonnenen, speziellen Trendlandschaften und der mit ihnen
verbundenen Interpretationskontexte soll dann — ganz im Sinne einer induktiven
Vorgehensweise — verallgemeinernde Riickschlisse fiir Unternehmen anregen. Die-
se Vorgehensweisen wurde fiir den Teil 2 dieser Arbeit gewihlt. Dabei handelt es
sich dort nicht um Prognosen, sondern um das Aufzeigen einer der moglichen
Entwicklungen, die die Zukunft aufweisen kann.

Beide Perspektiven erginzen sich gegenseitig: Die Trendanalysen werden auf
der einen Seite innerhalb des Bezugrahmens der Szenarien als Referenzgrofien ein-
facher durchfithrbar sein; iiber die Trendanalysen lifit sich auf der anderen Seite
die Aktualitit der Szenarien sicherstellen.

Beide Erkenntnisperspektiven miissen nun fiir den Blick durch das »window in
time« mit den den Strategien zugrunde liegenden Pramissen und Problemen kon-
frontiert werden: Bei den Trendlandschaften kann dies z.B. dber die sogenannte
Trend-Impact-Analyse erfolgen. Jede Trendlandschaft wird hinsichich ihrer Aus-
wirkungen auf einzelne Strategieelemente hinterfragt. Das Szenario, als Gruppe al-
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ternativ denkbarer »Zukiinfte«, muf} dagegen auf die Programmplanungsebene ei-
nes spezifischen Unternehmens »heruntergebrochen« werden. Vorschlige dazu
unterbreiten z.B. Angermeyer (1983) und Kneschaurek (1983), dessen Vorgehens-
weise in Abbildung 3 dargestellt ist.

Ergeben sich gravierende Anderungen in den Annahmen der Strategien und den
Problemen zu ihrer Verwirklichung, so miissen die Strategien iberarbeitet und
Mafinahmen zu einer Kurskorrektur vorbereitet bzw. ergriffen werden (* vgl.
zum Strategieentwurf Trux, Miiller und Kirsch (1984), Kap. 3).

Doch nun, nach diesen mehr methodischen Ausfithrungen, wollen wir uns den
Inhalten zuwenden.

2. Veridnderungen in den Rahmenfaktoren

Als zentrale Rahmenfaktoren, die in Zukunft Einfluff auf das Geschehen, im Han-
del nehmen diirften, betrachten wir die Strukturverschiebungen im Wertesystem
der Bevolkerung, in der demographischen Verteilung der Bevolkerung und in der
Wirtscchaft generell. Es sollen deshalb eingangs kurz einige wichtige Tendenzen
in diesen Einfluflgeriten angeschnitten werden, um dann deren Auswirkungen auf
das Kaufverhalten zu hinterfragen.

2.1 Gesamtwirtschaftliche und demographische Entwicklungen

Folgt man den in Abbildung 4 wiedergebenen Prognosen zu den durchschnittli-
chen jihrlichen Wachstumsraten des Bruttoinlandsprodukts in den einzelnen Lin-
dern bzw. Kontinenten, so zeigt sich, daf} alle dargestellten regionalen Bereiche
eine Zunahme aufzuweisen vermdgen. Die Rangordnung hinsichtlich der Zu-
wachsraten untereinander bleibt im wesentlichen erhalten.

Schaut man weiter auf den Import und Export von Waren und Dienstleistun-
gen, so zeigt die Abbildung 4 weiter, dafl

— bei den weniger entwickelten Lindern sich ein voriibergehendes Importetal ein-

stellt und
- bei den él-exportierenden Lindern sich die Zunahme der Importe deutlich ab-

schwicht, wihrend die Zunahme der Exporte steigt.

Nebenbei ist noch anzumerken, dafl sich derzeit eine strukturelle Verinderung
des US-Auflenhandels zugunsten des Pazifischen Beckens und zu Lasten Europas
vollzieht. Wihrend 1979 der Warentausch iiber das Pazifische Becken und der
{iber das Atlantische Becken noch in etwa ausgeglichen waren, so betrug er 1983
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bereits 133,8 Mrd. Dollar {iber das Pazifische Becken gegeniiber nur noch 104,9
Mrd. Dollar iiber das Atlantische Becken.

Betrachtet man die zu erwartende volkswirtschaftliche Entwicklung in der Bun-
desrepublik Deutschland, so ist davon auszugehen, dafl sowohl von der Ange-
botsseite (Erwerbspersonenpotential, Produktivititsentwicklung) als auch von der
Nachfrageseite her betrichtliche Wachstumspotentiale bestehen. Fiir ihre Realisie-
rung bestehen allerdings hohe Wertrisiken (Rohstoffpreiseexplosion, Protektionis-
mus, Gefihrdung des sozialen Konsens zwischen den Tarifpartnern usw.).

Schaut man fiir die zu erwartenden demographischen Entwicklungen auf das
Jahr 2030, so nimmt man an, daf sich die Bevolkerung bis dorthin auf iiber 8
Milliarden Menschen verdoppelt hat. Wie die Abb. 5 zeigt, kénnte man die Welt
dann in vier Formen von Gesellschaft unterteilen, wobei die Bundesrepublik
Deutschland dann zu den Dienstleistungs- und Informationsgesellschaften zihlt,

Growth of Growth of Growth of
Real GDP Real Exports Real Imports
72 82 88 72 82 88 72 a2 88
82 a8 a5 a2 881 /95 82 88 95
World " 29 |31 | 33| 44| 44 | 4,7 46| 4,3 | 4,7
OECD-Area 25126 |28 52144 | 46 3,71 41 | 4,5
There of:
Euro Report Countries® 25 |26 28 53| 44 | 4,6 3,741} 45
Less Developed Area 47 | 48 | 49 22|42 | 52 751 48 | 53
There of:
Oil-Exporting Countries® 55|50 |50 |47|18 {26 |16,1| 61 | 5,4
Other LDCs 44 | 47 | 4,8 7515115953 |42 1|53

" Excluding centrally planned countries

2 Austria, Belgium, Canada, Denmark, France, Germany,
Greece, Ireland, Italy, Japan, Luxembourg, Nether-
lands, Norway, Spain, Sweden, Switzerland, United
Kingdom, United States

9 Algeria, Angola, Congo P.R., Ecuador, Indonesia, Iran,
Irag, Kuwait, Lybia, Nigeria, Saudi Arabia, Syria,
Trinidad a. Tobago, Venezuela

Abb. 4: Durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten des Bruttoinlandsproduktes, des Imports
und des Exports 1972-1995 (in Preisen von 1975)
{Prognos AG 1983, S. 19, 20, 22)
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Abb. 5: Vision der Welt im Jahr 2030 (Population Reference Bureau Washington, 1984)

die 4% der Weltbevdlkerung ausmachen. Sie sind gekennzeichnet durch Arbeits-
kriftemangel und einen durchaus folgenden Emigrationsdruck.

Fiir die Bundesrepublik Deutschland ist laut Tietz (1984a) im Jahr 2030 zu er-
warten, dafl es bis dorthin weniger potentiell Erwerbstitige als Nicht-Erwerbstiti-
ge geben wird; zudem mufl mit einem etwa 30%-igen Schwund des Erwerbstiu-
genpotentials gerechnet werden. Ein Riickfall des privaten Verbrauchs auf weniger
als die Hilfte des heutigen Standes kann u.a. auf einen etwa 25 %-igen Bevélke-
rungsschwund auf etwa 45 Millionen Personen zuriickgefithrt werden. Anmer-
kenswert ist hierbei noch, daf} teilweise angenommen wird, dafl 15% des Brutto-
sozialproduktes zu diesem Zeitpunkt durch die sogenannte »Parallelwirtschaft«
erwirtschaftet wird.

Zu anderen Prognosewerten kommt z.B. Hohorst (1985), der von einer Zyklitit
bei den Geburtenraten ausgeht: Bis zum Jahr 2030 mufl mit einer Bevolkerung
von rund 60 Millionen gerechnet werden.

Reduziert man nun einmal den Betrachtungshorizont dieser demographischen
»Vision« vom Jahr 2030 auf das Jahr 2000, so zeigt sich, dafl die Weltbevolkerung
bis zum Jahr 2000 um etwa 38 % zunchmen diirfte, wobei die Bevolkerung Euro-
pas um 5,7 % zunimmt, dagegen die der Bundesrepublik um 3,9 % auf 59 Millio-
nen abnimmt. Zugleich ist ein geringfiigiger Zuwachs des Erwerbstiitigenpotentials
in der Bundesrepublik zu erwarten, wihrend 1983 auf einen Erwerbstitigen 1,16
Erwerbstitige kommen, werden dies im Jahr 2000 etwa 1,32 Erwerbstitige sein.
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Interessant ist es noch zwischen den Entwicklungspotentialen der auslindischen
und deutschen Bevolkerung zu differenzieren. Es ist anzunehmen, daff der Anteil
der Auslinder von 7,3% heute auf etwa 11,8% im Jahr 2000 wachsen wird. Noch
drastischer zeigt sich diese Entwicklung bei den Privathaushalten: Dort ist davon
auszugehen, dafl die Anzahl der auslindischen Haushalte um 65% auf 2,71 Mil-
lionen wichst, wihrend die der deutschen Privathaushalte um 7% auf etwa 21,8
Millionen zuriickgehen diirfte. Tietz (1984a) stellt sogar die Hypothese auf, dafl es
durchaus denkbar wire, dafl es bis zum Jahr 2030 in der Bundesrepublik mehr
Auslinder als Deutsche geben kénnte. Diese Prognose steht allerdings wiederum
im grassen Widerspruch zu Hohorst (1985), der - aufgrund der Langfristzyklen —
von einem etwa gleich hohen Auslinderanteil wie heute ausgeht.

Es lohnt sich auch, einmal die Bevolkerungsentwicklung nach Altersgruppen
kategorisiert unter die Lupe zu nehmen. Es zeigen sich dahingehend in Abbildung
6 deutliche Verschiebungen: Wachstumsmarkte sind die Altersgruppen »1-9« und
»ab 35«, wihrend der Anteil der 10-34 jihrigen bis zum Jahr 2000 zuriickgehen
dirfte.

Die Richugkeit derartiger kausalanalytischer Prognosemodelle basiert auf der
Stabilitit ihrer Annahmen. Verindert sich z.B. die Einstellung der Bevélkerung
gegeniiber der Familie, so dndern sich auch die Zahlen zur demographischen Ent-
wicklung. Deshalb wurde in Abbildung 6 mit drei verschiedenen Modellvarianten
gearbeitet. Analog kann auch fiir den privaten Verbrauch oder andere wirtschaftli-
che Leitgroflen argumentiert werden. Es ist deshalb wichug, derartige Prognose-
werte als ceteris-paribus-Prognosen mehr qualitativer Trends — wie z.B. den Wer-
tewandel — zu hinterfragen.

2.2 Wertewandel: Von den Pflicht- und Akzeptanzwerten zu den Selbstentfal-
tungswerten

Die Summen derer, die auf eine Beachtung des Wertewandels in der Unterneh-
menspolitik hinweisen, mehren sich zusehends. So schreiben z.B. Raffée und
Wiedmann (1984) stellvertretend fiir viele andere:

»Besondere Herausforderungen ~ und zwar Chancen als auch Risiken — resul-
tieren aus dem Bewufltseins- oder Wertewandel, der sich angesichts zahlreicher
krisenhafter Erscheinungen ... innerhalb der Bevélkerung vollzieht. Andern sich
die Wertvorstellungen des Biirgers, so schligt sich dies iiber kurz oder lang auch
in setnem Verhalten als Konsument ... nieder. Neue Bediirfnisse, Erwartungen
und Forderungen entstehen, die es im Rahmen der Unternehmenspolitik frithzei-
tig zu beachten gilt. Um dies zu erreichen, miissen zusitzliche politisch-rechtli-
che, soziokulturelle und 6kologische Aspekte das strategische Denken und Han-
deln prigen ... Besonders gefordert ist dabei zunichst die Produktpolitik.«
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Kinder Junioren Be- Kar- Eta- Junge Rentner
nufs- rie= blier- Senioren
ein- risten [[:]
steiger
Jahr ins- 0 3 6 10 16 19 25 a5 50 B0 65 80
gesamt bis bis bis bis bis bis bis bis bls bis bis und
2 5 a 15 18 24 34 49 59 64 79 mehr
Modell |
1985 | 55846,0 | 16124 | 1522,8 | 1990.2 | 3871.0 | 2809,1 | 57848 | 79354 [11892,2 | 6897,2 | 3276,1 | 67393 { 1815,7
1990 | 548926 | 1723,8 | 1666,5 | 2082,0 | 2993,3 | 18018 | 53085 | 8927,5 [10935,0] 7560,5 | 3233,0 | 6644,2 | 20165
2000 | 521402 | 1314,8 | 1497,9 | 2219,0 | 33753 { 1569,0 | 2966,9 { 75329 |12411,1 67744 | 38195 7075,2 | 1584,2
2010 | 47928,2 1 1034,9 | 1050,0 | 15199 | 2800,5 | 1642,3 | 3372,0 | 5023,2 119843 | 72559 | 27741 | 7669,3 | 1806,1
2020 | 43339,2 | 1001,1 | 10326 | 1381,7 [ 20757 | 11122 | 2659,5 | 5470,4 7808,8 | 85079 | 3474,9 | 68225 | 1992,0
2030 | 382748 767.8 8348 | 1230,4 | 2024,8 | 1033,0 | 2049,8 | 4078,7 | 7858,8 | 4948,8 | 3756,4 7947,5 [ 1708,5
Modell It
1985 | 557258 | 1451,8 | 1483,1 | 1990.2 | 36871.0 | 28091 57848 | 70354 |11692,2 | 6897,2 | 3276,1 | 6729,3 | 1815,7
1990 | 54172,8 | 1390,7 | 1434,0 | 1937,0 | 2984,0 | 18018 | 53085 8927,5 [10935,0 | 7560,5 | 3233,0 | 6644,2 | 2016,5
2000 | 50414,8 | 0500 | 1197,8 | 17748 | 28123 | 14444 | 2037,9 | 7532.9 [12411,1| 6774,4 | 3819,5 | 70752 | 1584,2
2010 | 453790 761,89 8056 [ 1197,5 | 2238,2 | 1313,5 | 27656 | 4807,0 |11984.3| 72558 | 2774,1 | 7669,3 1806,1
2020 | 387071 655,0 631,0 965,0 | 1580,6 876,4 | 2123,7 | 44426 | 7595,5| 8507.9 | 34749 | 6822,5 | 1992,0
2030 | 338356 4809 5319 792,7 | 1340,3 716,2 | 1519,4 | 3237,5 | 6647,2| 4937,9 | 3796,4 | 7947,5 | 1708,5
Modell lIf
1885 | 561663 | 1773,0 | 1582,5 | 1.880.2 | 3871.0 | 2809,1 | 5784,8 | 79354 |11692,2 | 6897,2 | 3276,1 | 6739,3 | 1815.7
1990 | 55612,8 | 2056,9 | 1898,9 | 2227,0 | 3002,7 [ 18018 | 5308,5 | 8927,5 | 109350 7560,5 | 3233.0 | 6644,2 2016,5
2000 | 53866,7 | 1580,5 | 17976 | 2663,2 | 3938,2 | 16936 | 29959 75329 {12411,1| 6774,4 | 3819,5 | 7075,2 | 1584,2
2010 | 50537,8 | 13410 | 1311,5 | 1841,8 | 33638 | 1971,1 | 3979,7 | 52393 119843 | 72559 | 27741 | 76869,3 | 1806,1
2020 | 472401 | 14203 | 1441,4 | 18636 | 2640,7 | 1354,6 | 3197,1 | 64982 8022,0( B507.9 | 3474,9 | 6822,5 | 1992,0
2030 | 434048 | 11209 | 1210,3 | 1765,1 | 2849,2 | 1404,9 | 26398 | 49323 | 9066,4 | 49554 | 37964 | 7947,5 | 17085
1985 | Ver- | ab-
bis |énde-| so- +635,8 -1048,3 -2789 | -403 | +719 +420,6 +104,4
2000 |rung | hut
in% +13,0 ~15 -482 =51 +6,1 +41 +1,2
Anteil an
Gesamtbe- 1,2 10,5 56 13,9 23,0 19,7 16,1
viikerung
2000

Zahlen Uber der Treppenlinie sind in allen Modellen identisch, da bereits lebende Generationen
fortgerechnet wurden.

Modell ):

Geburtenhaufigkeit ab 1978 konstant.

Modell lIl:  Geburtenhaufigkeit 1978 konstant bis 1979; dann Abnahme 1980 bis 1990 auf NRR
0, 5; dann auf diesem Niveau konstant
Modell lll:  wie ll, aber Zunahme auf NRR (Nettoreproduktionsrate) o, 8.

Abb. 6: Modelirechnungen fiir die deutsche Bevdlkerung insgesamt und nach ausgewihiten
Altersgruppen (in 1000) (Der Bundesminister des Innern,, Hrsg., 1984, S. 135).

Es gibt bereit eine Vielzahl von (auch empirischen) Untersuchungen zur The-
matik (* vgl. z.B. Euro Advertising Diisseldorf (1983), Klages (1983), Klages und
Kmieciak (Hrsg., 1979), Kommission »Zukunftsperspektiven gesellschaftlicher
Entwicklungen« (1983), Raffée und Wiedmann (1983), Rosenstil (1984) oder
Thompson (1984)), Exemplarisch sollen im folgenden an Hand der Arbeiten von

12 Der kaufmiannische Geschiftsfihrer, 18. Nachlieferunp 1985



Trends im Handel 3.22

Klages die wichtigsten Erkenntnisse dieser Diskussion fir die Bundesrepublik
dargelegt werden:

1. Die dominierende Hauptrichtung des Wertewandels kann iiber die Tendenz-
aussage »von den Pflicht- und Akzeptanzwerten zu den Selbstentfaltungswer-
ten« beschrieben werden.

2. Trotz dieser Gesamttendenz handelt es sich beim Wertewandel nicht um einen
stetigen und quasi-linear ablaufenden Prozeff. Heutige Wertestrukturen sind
demnach auch nicht in die Zukunft extrapolierbar.

3. Der Wertewandel ist groftenteils auf den zwischen 1963 und der Mitte der
siebziger Jahre stattgefundenen Wertwandlungsschub zeitlich lokalisierbar.

4. Man darf sich den Wertewandel nicht als Umsturz vorstellen. Es handelte sich
vielmehr lediglich um eine Gewichtungsverschiebung zugunsten der Selbstent-
faltungswerte, die aber auch wieder in die Gegenrichtung ausschlagen kann.

5. Auf eine Person bezogen ist es i.a., nicht so, dafl diese Person nur eine der bei-
den Wertstrukturen zuzurechnen ist. Vielmehr ist groftenteils eine gewisse
Wertepluralitit festzustellen. Stark vereinfacht kénnen dabei die in Abbildung
7 angegebenen vier Wertetypen unterschieden werden, die sich auch soziogra-
phisch untermauern lassen.

6. Seit Abschluff des Wertwandlungsschubs sind die Wertestrukturen — iiber die
gesamte Bevélkerung hinweg gesehen — durch relativ kurzfristige Schwankun-
gen gekennzeichnet. Es besteht ein labiles Werteklima, welches sehr stark si-
tuativen Einfliissen ausgesetzt ist. Feststellbar ist lediglich eine Tendenz zu ei-
ner héherwertigeren Synthese (d.h. einer besseren »Verzahnung«) beider Wer-
testrukeuren.

Stellt man den Wertewandel den institutionellen Gegebenheiten gegeniiber, so
mufl festgestellt werden, dafl der Wertewandel zwar zur Kenntnis genommen
wird, aber die mit menschlichen Verhaltensbereitschaften und -fahigkeiten rech-
nenden Institutionen haben sich nicht deutlich genug geindert. Ergebnis ist ein
fundamentales Ungleichgewicht welches in »Frust« oder »No-Future-Mentalitit«
als Einstellung zum Ausdruck kommt. Deshalb muf hier ein tieferes Verstindnis
dieses Wandels und fiir angemessenere Reaktionen in den Personalabteilungen,
Marketingabteilungen usw. plidiert werden.

Dieses tiefere Verstindnis kann z.B. dadurch erlangt werden, indem man ver-
sucht, den vollzogenen Wertewandel auf einzelne Einstellungsebenen zu dekom-
ponieren: Einstellungen gegeniiber sich selbst, gegeniiber Freizeit und Beruf, ge-
geniiber der Gemeinschaft, gegeniiber dem Staat sowie gegeniiber dem Konsum.

Bei den Einstellungen gegeniiber sich selbst ist hervorzuheben, daff Individuali-
tit gefrage ist. Zum Selbstverstindnis gehdrt auch die Méglichkeit zur Suche nach
Selbstverwirklichung. Dinge, mit denen man sich umgibt, miissen zur Selbstdar-
stellung (von Getiihlslagen, Lebensstilen usw.) taugen.

Der kaufminnische Geschiftsfihrer, 18, Nachlieferung 1985 13
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Pflicht- und Akzeptanzwerte

hoch niedrig
Typ 1: Typ 3:
~Konventiona- ~Aesignierte”
listen”
niedrig
Selbst-
entfaltungs-
werte Typ 2: Typ 4:
»Realisten” .ldealisten*
hoch

Abb. 7: Werttypen nach Klages

Wichug sind dem Einzelnen ausgeprigtes kérperliches und seelisches Wohlbefin-
den. Er glaubt dies besser durch das Verfolgen immaterieller Ziele zu erreichen.
Sparsamkeit, Macht, Prestige und Ansehen sind unwichtig. Man sucht vielmehr
nach Genufl, Entfaltung und Kreativitit, Gesundheit u.i.

Die Aufldsung protestantischer Arbeits- und Disziplinnormen sind dominantes
Merkmal der Einstellungen gegeniiber Freizeit und Beruf. Sie fithrten zu einer
Verschiebung persdnlicher Zielpriorititen. Gesucht wird jetzt nach intensiven
Freizeiterlebnissen. Wie eine Shell-Studie von 1981 zeigt, fehlt es den Jugendli-
chen aber nicht an einer positiven Einschitzung der Wichtigkeit von Arbeit und
Beruf. 1979 gaben 80% (gegeniiber 68 % 1973) an, daf sie einen Beruf brauchen,
der ihnen gefillt. Absinkend hingegen ist die Einschitzung der »erlebten Arbeits-
freude«. Wegen dieser fehlenden Werteverwirklichung weichen viele in eine »frei-
zeitorientierte Schonhaltunge« aus, in welcher ein verlockendes Potential der
Selbstentfaltung ohne Zugangsbarrieren in Aussicht gestellt wird.

Interessant ist hier anzumerken, dafl Klages (1984) und Noelle-Neumann (1985)
vor dem Hintergrund sehr hnlichen empirischen Datenmaterials zu sehr unter-

14 Der kaufminnische Geschaftsfithrer, 18. Nachlicferung 1985
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schiedlichen Interpretationen dieser Leistungslicke kommen. Wihrend Noelle-
Neumann die — im internationalen Vergleich einmalig dastehende — »laxe Arbeits-
moral« der Deutschen beklagt, sicht Klages das Problem lediglich darin, daff sich
der Leistungsbegriff und damit auch der Inhalt einer Leistungsbereitschaft in
Richtung auf mehr Eigeninitiative verindert hat (* vgl. dazu auch Striimpel
(1985)).

Bei den Verinderungen in den Einstellungen gegeniiber der Gesellschaft ist
kennzeichnend, dafl iiber die Faktoren »Solidaritit« und »geistige Bruderschaft«
eine altruistische Komponente an Bedeutung erlangt. Vorboten dafiir sind in ei-
nem ausgeprigt wachsenden Wunsch nach Kontakten und Geselligkeit zu beob-
achten.

Eine extrem weite Verbreitung in der Bevolkerung fand das Okobewuftsein. In
diesem Zusammenhang ist auf die duflerst kritische Einstellung gegeniiber dem
technischen Fortschritt hinzuweisen.

Hinsichtlich der Einstellungen gegeniiber dem Staat ist festzustellen, dafl sich
eine »Eruption des Rechtsstaatsdenkens« ereignete. Diese ist Ausdruck der zuneh-
menden Geringschitzung politischer Institutionen und formaler Regeln und Ord-
nungen. Damit geht eine schleichende Billigung illegaler Handlungen einher.

Die Einstellung Jugendlicher zur politischen Kultur ist von der Bereitschaft ge-
prigt, sich politisch zu engagieren - allerdings kaum in Institutionen, sondern
vorrangig ungebunden und verantwortungsfrei in Einzelaktionen, Biirgerinitiati-
ven und Bewegungen.

Abschlieflend sollen nun noch erginzend zu den Ergebnissen der Klages-Studie
zwei Abbildungen aus der Studie von Opaschowski und Raddatz (1982) gezeigt
werden, in der der Wertewandel vor allem zur Freizeit in Beziehung gesetzt wird.
Abb. 8 zeigt — dhnlich wie Klages (1984) ~ die Gegeniiberstellung zweier Werte-
strukturen; Abb. 9 gibt Hinweise auf ein — empirisch erhobenes ~ Wunschbild
zu einem Leben in der Zukunft,

Diese hier nur verkiirzt geschilderten empirischen Erkenntnisse zum Wertewan-
del, die vornehmlich aus den Untersuchungen von Klages (1984) stammen — be-
sitzen fiir »wachsame« Manager hochste handlungsleitende Qualititen. Um ge-
nauvere Hinweise auf den Handlungsbedarf zu erlangen, sollen die bishlang ver-
wendeten Argumente nun anhand daraus folgender méglicher Verinderungen im
Kaufverhalten konkretisiert werden.

2.3 Veranderungen im Kauferverhalten: vom Warenbesitz zum Erlebnisbesitz
Fiir die Struktur des Wandels im Kiuferverhalten kann ahnlich wie fiir die des
Wertewandels die dominierende Hauptrichtung mit einer Tendenzaussage um-

schrieben werden: » Vom Warenbesitz zum Erlebnisbesitz«.

Der kaufminnische Geschaftsfihrer, 18. Nachlieferung 1985 - 15
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2 ENTWURF EINES LEBENSPLANS FUR DIE ZUKUNFT

Wunschbild und Idealvorsteliung

rilichung (sich selbat kennenlemert)

len)

T
T R e

Bttty I PR W

werden verwirklicht in

Der Lebensemtwur! der Zukunft kennt keine starren Grenzen zwischen Arbeit und Freizeit mehr Spezielle Arbeils- und
Freizeitinteressen verbinden sich mil aligemeinen Lehensinteressen. Aus Linzelmerkmalen des freizetkulturellen { ebenssiis
werden aligemein erstrebenswerte [ ebensziele.

Abb. 9: Freizeit im Wertewandel (Opaschowski und Raddatz, 1982, S. 44)

Auch die Versuche zur Bildung einer Wertstrukturentypologie lassen sich im
Marketing wiederfinden: So versuchen z.B. Meffert und Windhorst (1984) die
Konsumenten hinsichtlich ihrer Werthaltungen und Lebensstile in einzelne » Wert-
typen« zu differenzieren. Aufgrund der hohen Situationsabhingigkeit der Erkli-
rungsfaktoren des Kaufverhaltens versucht man von diesen abzugehen; statt des-
sen werden Faktoren herausgearbeitet, die eben diese Dominanz der Situation ver-
mindern und die grundlegenden Merkmale der Personlichkeit hervorheben. Empi-
rische Untersuchungen iiber den Zusammenhang von Werten und Kaufverhalten
in den USA zeigen bereits, dal Werte insbesondere fiir die Erklirung genereller
Verhaltensweisen der Konsumenten geeigner sind.

Die »Values and Lifestyles« (VALS) — Typologie des Stanford Research Institu-
te stellt einen breit angelegten Versuch dar, die Werte und Lebensstile der Ameri-

Der kavfminnische Geschiftsfihrer, 18. Nachlieferung 1945 17



3.22 Trends im Handel

kaner zu analysieren und systematisieren. Diese Typologie umfafit vier Gruppen,
die wiederum in neun Lebensstile unterteilt werden kénnen. Man vergleiche dazu
die Abbildungen 10 und 11 aus Mitchell (1984).

Die zahlenmiflig grofite Gruppe ist gegenwirtig die der sogenannten »auflenge-
leiteten Verbraucher« (ca. 70%). Sie reprisentiert den Verteidiger klassischer
Konsumtraditionen fiir den Konsum gleichbedeutend ist mit mehr Lebensgliick!
Bejaht wird das System — und damit die typisch amerikanischen Werte — sowie
die Notwendigkeit zur Anpassung.

Mit ca. 20% sind die »innengeleiteten Verbrancher« zwar zahlenmiflig erheb-
lich schwicher, sie vereinen jedoch Werte in sich, denen vor dem Hintergrund
wachsender Umweltturbulenz und -dynamik in Zukunft eine wichtge Rolle zu-
kommen kénnte. Innengeleitete Verbraucher haben eine grundlegend kritischere
Einstellung zum Konsum. Produkte miissen, um als erstrebenswert gelten zu kon-
nen, das Streben nach Selbstverwirklichung und personlichem Lebensgliick unter-
stiitzen. Das mit einem Produkt verbundene Prestige und seine Machtausstrahlung
verlieren als Kaufargumente ihre Bedeutung. Dieser Konsumententyp ist im Prin-
zip ibersensibilisiert fiir Unstimmigkeiten und Konflikte in der Gesellschaft, und
sein Verhalten kann als wichtiges Barometer der gesellschaftlichen Situation ver-
standen werden.

Die zukiinftige Konsumdiskussion und die herrschenden Konsumwerte werden
vor allem durch diese beide Gruppen getragen und beeinfluflt werden.

Die Gruppe der »Bedarfsgestenerten« (in den USA ca. 10% der Verbraucher)
ist sozial aund wirtschaftlich zu schwach, als daf sie die Konsumwerte nachhaltig
beeinflussen konnte. Gleiches gilt fir die »Integrierten«, die sowohl Werte der
auflengeleiteten wie der innengeleiteten Verbraucher in sich vereinen.

Nach Ansicht der Stanford Research Institute ist diese Typologie auch auf die
Bundesrepublik anwendbar; danach kommt im hiesigen Wertesystem dem innen-
geleiteten Verbraucher erheblich weniger Bedeutung zu, was angesiches der erheb-
lichen Umfeldsensibilitit erstaunlich anmutet.

Speziell fiir die Bundesrepublik unternahmen Meffert und Windhorst (1984) ei-
nen Versuch, Konsumtypen aus ihren Wertvorstellungen herauszuschilen, um
dann die Personlichkeitsstruktur mit dem Einkaufsverhalten in Beziehung zu set-
zen. Dabei zeigte sich, dal sowohl die Einschitzung bestimmter Produktkriterien
und die Bedeutung bestimmter Einkaufsstittenmerkmale als auch die geplante
Einkommensverwendung zu einem gewissen Grad durch die Wertvorstellungen
erklirbar sind. Das Resultat ihrer Studie sind die sieben Konsumententypen in Ab-
bildung 12. Etwas verallgemeinernd kann hier der Schluff gezogen werden, dafl
neben Selbstverwirklichung, Sicherheit, Freiheit, Familie und Gesundheit ein ener-
gie- und umweltbewufltes Verhalten fiir die Zukunft dominant sein diirfte.

18 Der kaufminnische Geschifisfihrer, 18. Nachlieferung 1985
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Abb. 10: Neun amerikanische Lebensstile (Mitchell 1984, S. 7)

Natiirlich lassen sich nichr alle heute beobachtbaren Konsumententypen in ein
derartiges Schema pressen. Dazu sind auch noch die Werteausprigungen innerhalb
der einzelnen Gruppen zu wenig differenziert, als dafl die empirische Relevanz
des Modells bestitigt werden kénnte. Trotzdem stehen die Ergebnisse der Studie
mit einer Reihe anderer empirischer Beobachtungen im Einklang:

19
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L. Im Konflikifall »Umwelt versus Konsum« wiirden sich ca 51 % fiir mehr Um-
weltbewufltsein und nur 35% fiir mehr Konsum entscheiden.

2. Die Gruppe der sogenannten »kritischen Verbraucher« umfaflt (nach getrenn-
ten Studien des Spiegel-Verlags und der GfK) gegenwirtig ca. 36 % (1973 wa-
ren es 20%).

3. Die Offentlichkeit nimmt eine immer kritischere Stellung zur Werbung ein.

4. Die Zunahme der Anhinger der »Neuen Einfachheit«, deren Anteil Tietz
(1984b) bis Mitte der neunziger Jahre auf ca. 50% jeder Generation schirzt.

Wihrend wir weiter oben auf Méglichkeiten zur Ableitung von Verbraucherty-
pologien hingewiesen haben, bestehen allerdings auch Anzeichen, daff sich der
Verbraucher insgesamt mehr oder weniger in Richtung auf einen »neuen Konsu-
mententyp« zubewegt. Dieser soll nun — aufbauend auf den Veréftentlichungen
von Gerken (1984b) — niher betrachtet werden.

Der Typ des nexen Verbrauchers kann niche als ein neues zusitzliches Segment
in der Konsumentenlandschaft verstanden werden; er rekrutiert sich vielmehr aus
einer Reihe von gegenwirtig existierenden Verbrauchertypen; dabei bewirkt er i.a.
eine Anderung der Konsumentencharakreristik.

Die bereits bekannten und etablierten Verbrauchertypen werden also weiter exi-
stieren. Der neue Verbraucher kann jedoch aufgrund seiner Intelligenz, besonde-
ren Artikulationsfihigkeit, wirtschaftlichen Macht und seinem Sozialstatus die zu-
kiinfrige Konsumdiskussion stark beeinflussen. Er bringt eine neue kritische
Komponente mit ins Spiel. Vertreter der neuen Konsumideale leben eine Reihe
von Lebensstilen vor, die fiir andere Personen bzw. Verbrauchertypen von zuneh-
mender Faszination sind. Thre Kompetenz und Ausstrahlung fiihren dazu, dafl sie
ihren Einfluf auf andere Verbrauchergruppen quasi multiplizieren und damit bei
bisher relativ homogenen Gruppen zu einer stirkeren Differenzierung fithren.

Im folgenden soll nun eine Extremposition der Charaktereigenschaften dieses
neuen Verbrauchers bezogen werden. Natiirlich wird sich djese bei vielen Konsu-
mententypen nur mit groflen Abstrichen manifestieren.

Mit dem neuen Verbraucher iuflert sich eine verdnderte Einstellung zum
»Brauchen«. Er lernt mit weniger und anderen Dingen zufriedener und gliickli-
cher zu leben. Dafiir sind zum einen ein hoher Sattigungsgrad des physischen
Grundbedarfs sowie zum anderen psychologische Griinde verantwortlich zu ma-
chen. Konsumgliick wird von ihm anders definiert. Er zeigt die Tendenz, die
klassische Konsumformel durch neue Wertkonstellationen (z.B. Bescheidenheit
und Enthaltsamkeit als Ausdruck fiir Unabhingigkeit) in Frage zu stellen. Stei-
gendes Gko-Bewufitsein, zunehmende Bedeutung immaterieller Dinge sowie stei-
gende Sensibilitit fiir Produktinhalte sind ebenfalls Komponente einer sich ab-
zeichnenden Verinderung der Konsummentalitit. Der Prestigenutzen eines Pro-
duktes wird zugunsten seines Selbstverwirklichungsnutzen zuriickgedringt.

Der kaufminnische Geschiftsfilhrer, 18. Nachheferung 1985 21
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Cluster Soziodemographie Informationsyerhalten Orientierung an Pro- Wichtlge Merkmale von
dukianforderungen GeschaNastétten
GenuBlurien- | alier, viele Manner, we- | geninge Nutzung person- | Preis, Wirtschafthehkeit, | personenbezogene
tresie Wert- nig Kathaliken, unter- licher Quellen Repuraturfreundhch- Merkmale wie hofliche
skeptiker durchschmitthiche S¢hul- ke, Umweltfreundlich- | Bedienung, fachmiinni-
(16,3%) bildung keit; Design unwichtig sche Beratung, guter
Kundendienst unwichtg
Ausgaben- alter. vicle Manner, viele | hohe Nutzung aller In- Qualiat, Lebensdauer, personenbezogent
freudige Ge- | Katholiken. hohere (ormationsquellen Prestige, Bequemlich- Merkmale wie hofliche
aieBer Schulbildung keit, Design und Made Bedtenung, fachminni-
{12,0%) tn Germany; Preisgiin- sche Berawng, guter
stigkett nur geringe Be- Kundendienst und
deutung freundliche Atmosphire
besonders wichtig
Famiben- junger, vicle Manner, hithere Nutzung ven Reparaturfreundlich- breites Sertiment und
orientierter vicle Kutholiken. hohere | Werbesendungen und keil, éberdurchschnittli- | viele Sonderangebote
Sonalyp Schulbilduny Anzeigen che Energiecinspurun- wichtig; moderne Ge-
(15.9%) gen unwichtig schiifisausstattung un-
wichtig
Wertablch- sehe jung, viele Minner, | intensive Nutzung per- hohe Bedeutung von grofle Verkuufsfliche
ner (11,6%) | wenig Katholiken, hohe | sonlicher Gespriche und | Umweltfreundhichkeit wichtig
Schulbildung neutraler Quellen (Wa- | und Energieeinsparun-
rentests, Verbraucherbe- | gen
ratung)
GenieBeri- junger, viele Frauen, personliche Gespriiche Preisgiinstigkeit, Zuver- | Preisginstigkeit, viele
sche Egozen- | viele Katholiken, nied- und Anzeigen lissigkeit, Bequemlich- | Sonderangebote, Wa-
triker ngerer Schulbildung keit, Umweltireundlich- | renprisentation und gro-
{18,2%) keit und Energiceinspa- | Be Verkaufsfliche un-
rungen wichtig
Wertefans ilter. viele Frauen, weni- | persénliche Gespriche Zuverlassigkeit, Sicher- | hohe Bedeutung nahezu
(16,1%) per Katholiken, geringe- | und Informationen des heit und technologische | uller Merkmale, insbe-
te Schulbildung Herstellers besonders Fortschrittlichkeit; »Ma- | sondere breites Sorti-
wichtig dein Germany« kaum ment, Warenpriisenta-
Bedeutung tion, groBe Verkaufufli-
che, moderne Ausstat-
tung, giinstiger Preis,
vicle Sonderangebote,
freundliche Atmospha-
te, hoMiche Bedienung
Personhch- junger, sicle Minner, Testergebnisse und Wer- | Lebensduuer, Umwelt- breites Sortiment, Wa-
keitsonen- wemp hathuhkes, pe- besendungen besonders | Freundlichken und Wirt- | renprasentation. groBerc
ticrte Alters- fingere Schulbildung wichtg schafilichkeit; Prestige, VYerkaufsfliche, freund-
native Design und technologi- liche Atmosphire, hifli-
(%.95) sche Fortschrittlichkeit che Bedienung unwich-
nicht von Bedeutung ug; fachminnische Bera-
tung sehr wichtig

Abb. 12: Soziodemographie und Kaufverhaltensmerkmale Wertcluster
(Meffert und Windhorst 1984, S. 124}

Der neue Verbraucher legt viel Wert auf Qualitit. Sie bedeutet fiir ihn jedoch
nicht nur Qualitit im herkémmlichen Sinn, d.h. Qualitit der Produktverarbei-
tung, sondern bezieht sich auch z.B. auf die Umweltvertriglichkeit des Produkts,
auf das Verhiltnis von Realitit und Wahrheit der Produktaussage, die Art der ein-
gesetzten Rohstoffe, den Beitrag des Produktes zur Losung sozialer Probleme so-
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wie den Beitrag zum personlichen Wohlbefinden des Verbrauchers. Qualicit wird
also in Zukunft deutlich vielschichtiger erlebt.

In diesem Zusammenhang strebt der Verbraucher nach Balance zwischen Fort-
schritt und Innovation auf der einen sowie Menschlichkeit und Natiirlichkeit auf
der anderen Seite. Bei der Produktgestaltung muf} also neben der Funktionalitit
auch auf die Integration von »Gefiihl« und »Wirme« geachtet werden. Naisbitt
(1984) bezeichnet dies auch als die Verbindung von High-Tech mit High-Touch.

Die Bedeutung immaterieller Ziele beim Kauf und hoher Sittigungsgrad des
Grundbedarfs haben Konsequenzen fiir Kaufanlal und Kaufvolumen. An diesem
Punkt zeigt sich die Konkurrenz von Konsum- und Selbsterfiillung. Letztere ver-
langt im Verhiltnis zur Konsumerfiillung nach einer spontan erlebbaren, d.h. un-
mittelbaren Belohnung. Anhinger der traditionellen Konsumformel miissen dem-
gegeniiber zur Erfiillung ihrer Konsumwiinsche (schonere Wohnungen, gréfiere
Autos, exclusivere Reisen etc.) lingere Zeit »Selbstverleugnung« betreiben. Diese
zeitliche Verschiebung der Leistungsbelohnung zahlt sich jedoch nur dann aus,
wenn die materielle Konsumdimension bevorzugt wird.

Die Bedeutung der Spontaneitit, der augenblicklichen persénlichen Zufrieden-
heit, wird in kommenden Generationen wahrscheinlich noch héher sein als heute.
Fernversprechen werden zugunsten von Naherwartung abgelést. Fiir die Zukunft
bedeutet das ein zunehmendes Gewicht des psychologischen Moments im Kaufakr.

Das zunehmende Selbstbewufltsein und Selbsterfiillungsstreben, steigende Ko-
sten vieler Dienstleistungen, mehr Freizeit sowie die langsam wachsende Erkennt-
nis mancher Hersteller iber das positive Verhiltnis von Produkrerfolg zu »Kun-
denmitbestimmung« fihrt in Zukunft zu einer neuen Funktion des Kunden. Er
wird nach der Meinung von Toffler (1980) durch die aktive Einbeziehung in den
Produktionsprozess i.w.S. zum »Prosumenten-.

Damit werden die Charaktereigenschaften Kreativitit und aktive Bediirfnisarti-
kulation zukiinftig vom Verbraucher ganz besonders gefordert. Diese Anforde-
rung korrespondiert jedoch voll mit seinem Selbstverwirklichungsstreben.

Beispiele einer solchen Integration des Konsumenten in die Produktion i.w.S.
sind die steigende Zahl von Selbsthilfebausitzen fiir Kraftfahrzeug und Haus, die
medizinischen Selbstdiagnoseméglichkeiten usw.. Ein prominenter Fall der letzten
Zeit war diesbeziiglich die Entwicklung des Citroen BX, an dessen Entwurf und
Gestaltung die Kunden aktiv, vom frihen Planungsstadium an, beteiligt wurden.
Diese Vorgehensweise steht im direkten Gegensatz zur sonst iiblichen Marktfor-
schung mit der nachtriglichen Produktretusche. Man kann also eine Tendenz vom
Befragen hin zum aktiven Mitgestalten beobachten.
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Dies fiihrt nach Toffler (1980) fiir die Zukunft zu zwei Extremformen von Pro-
dukten:

1. »Inside-Out-Produkte« (traditionelle Entwicklungsstrategie)
2. »Qutside-In-Produkte«

Letztere werden nicht ausschliefllich vom Hersteller erdacht, sondern in aktiver
Kooperation mit der jeweiligen »Zielgruppe« entwickelt. So laufen in der Mode-
branche Versuche, die das lineare Entwerfen fiir Zielgruppen durch ein »zirkuli-
res« Entwerfen im Sinne einer geistigen und realen Kooperation mit den Bezugs-
gruppen ersetzen. Die Menschen fiir die hier Mode entworfen wird sind auch
gleichzeitig ihre Inspiratoren und Prisentatoren und damit letztlich die »Fashion-
leader« fiir die echten Gruppen.

Die gemeinsame Erarbeitung von Trends und Produktgestaltung wird durch die
Méglichkeiten der Elektronik erleichtert. Computer und Roboter erméglichen ei-
ne zunechmende Individualisierung der Produktion. Auch das Marketing wird sich
auf diese Verinderung in Richtung mehr »Concertation« (*vgl. Gerken 1984) ein-
stellen missen.

Infolgedessen werschieben sich auch die Bedeutungsinbalte von Produzent und
Verbraucher: Der Hersteller zieht seine Stirke daraus, dafl er handwerklich-krea-
tiv das besser kann, was andere intuitiv fiihlen. Der Konsument dagegen hat den
Vorteil, dafl er mehr in der Wirklichkeit der Gruppe zu Hause ist. Dabei wird die
Notwendigkeit der Einbeziehung des Kunden in den Produktionsprozess umso
stirker steigen, je mehr seine Individualisierungsbestrebungen zunehmen.

Diese Entwicklung taucht auch den Komplex »Freizeit« in ein anderes Licht.
Wenn nimlich erkannt wird, dafl ein Grofiteil der sogenannten Freizeit fiir die
Herstellung von Giitern und Diensten zum Eigenbedarf verwendet wird, ver-
wischt die klassische Trennung von Freizeit und Arbeit. Die Frage ist dann nicht
mehr Arbeit oder Freizeit, sondern bezahlte Arbeit fiir die Produktion von Mas-
sengiitern versus unbezahlte, selbstgerichtete und -iiberwachte Arbeit fiir den Ei-

genbedarf.

Wie man sich nun unschwer vorstellen kann, sind mit diesen Verinderungen in
den Wertekulturen und im Kaufverhalten eine ganze Reihe von Folgeproblemen
verbunden. Welche exakten Auswirkungen eintreffen werden, kann natiirlich nie-
mand vorhersagen, jedoch wollen wir im folgenden einmal eine Reihe von Speku-
lationen iiber mégliche tendenzielle Neuorientierungen anstellen. Dies geschieht
dadurch, dafl wir acht sogenannte »Trendlandschaften« gebildet haben, die teil-
weise auf die Ergebnisse aus diesem Teil zuriickgreifen. Jede der Trendlandschaf-
ten befafit sich mit einem etwas weiter definierten Problembereich (z.B. Verinde-
rungen in den Handelsstrukturen), der sich aus einer Vielzahl von Einzeltrends
zusammensetzt. Diese Einzeltrends wurden dadurch eruiert, indem eine Gruppe
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von ca. 50 Zeitungen und Zeitschriften regelmiflig beobachtet und die dort aufge-
fundenen Trendmeldungen den nachtriglich gebildeten acht Problembereichen zu-
geordnet wurden. Man muf sich also jede der Trendlandschaften als Teil-Puzzle
aus einen Gesamtpuzzle vorstellen.

3. Trendlandschaften zur Zukunft des Handels

Die folgenden Trendlandschaften konzentrieren sich auf Verinderungen im
Handel (im weiteren Sinn) und zeigen damit lediglich einen Ausschnitt aus dem
Umfeld eines Unternehmens. Auch miissen die dargesteliten Entwicklungen vor
ihrer Anwendung unternehmensspezifisch vertieft, erweitert und modifiziert wer-
den. Bei der Darstellung soll neben den Ursachen und Wirkungen der jeweiligen
Trendlandschaften aber auch auf mégliche Mafinahmen zu ihrer Beantwortung
aufmerksam gemacht werden.

Trendlandschaft 1: Zunehmende Sensibilisierung der Verbrancher

Aufgrund der gegebenen Wertelabilitit ist damit zu rechnen, daff das Verbrau-
cherverhalten zunehmend sensibler auf soziale Krisen und Anderungen in der &f-
fentlichen Meinung reagiert. Dies kann fiir bekannte Markenartikel besonders ge-
fahrlich sein, da sie in Problemfillen schnell aus der Menge aller Artikel heraus
identifizierbar sind.

Eine mdgliche Mafinahme ist hier die permanente strategische Frithaufklirung
hinsichtlich méglicher zukiinftiger Gefahren und Gelegenheiten aus dem Umfeld
des Unternehmens gemeint.

Ferner sollte in Anbetracht der zu erwartenden Anderungen im Kaufverhalten
iiber eine Neuorientierung der Produktinhalte i.w.S. nachgedacht werden.

Trendlandschaft 2: Verfall der Massenmdrkte

Die wahrscheinlich steigende Zahl der Verbrauchertypen bringt eine zunehmen-
de Fragmentierung der Gesellschaft mit sich.

Hinzu kommt noch, daff durch die neuen Informationstechnologien ein immer
schnellerer und besserer Durch- und Uberblick iiber das Angebot — auch hin-
sichtlich der damit verbundenen realen Nutzenbeitrige — bestehen wird. Je in-
nengeleiteter die Verbraucher sind, umso mehr erwarten sie von den Produkten
emne Widerspiegelung ihrer eigenen Differenzierungsbestrebungen.

Es entsteht dadurch eine geistige Stromung gegen Massenprodukte, da diese
nicht in der Lage sind, derartige Erwartungen zu erfiillen. Statt dessen kénnen wir
eine Tendenz hin zu eng spezialisierten Massenmirkten, zu individualisierten

Der kaufminnische Geschiftsfishrer, 18, Nachlieferung 1985 25



3.22 Trends im Handel

Massenprodukten, sowie zu einer starken Angebotssegmentierung im Handel be-
obachten.

Neben dem Wunsch nach Individualisierung beim Verbraucher besteht noch ei-
ne zweite Ursache dieser Entwicklungen in der zunehmenden Polarisierung der
Einkommensgruppen. Da die mittleren Einkommensgruppen schrumpfen, kommt
es zu einer stirkeren Polarisierung des Angebots und infolgedessen auch auf einer
der beiden Seiten zu einem Trading-Up in Richtung auf den einkommenstarken
Konsumenten.

Fiir das Produkt gewinnt das Design zunehmend an Bedeutung. Weiterhin soll-
te versucht werden Produktvariationen anzubieten. Dies kann entweder tiber elek-
tronische Fertigungssysteme (Computer und Roboter konnen langfristig den ge-
samten Produktionsprozess in Richtung auf »mafigeschneiderte« Produkte ver-
schieben), oder durch Kopplung von Produkten mit Service- und Dienstleistungen
(sogenannte Service-Products) realisiert werden.

Man sollte sich in diesem Zusammenhang auch fragen, ob dem Verbraucher
nicht von vorneherein eine Mitbestimmungsmaéglichkeit bei der Entwicklung ein-
geriumt werden sollte.

Fiir die Werbung bedeuten diese Individualisierungsbestrebungen eine Verlage-
rung von der Produkt- zur Wertewerbung. Grofle Marken verlangen in der Regel
umfangreiche Werbeetats, die sich jedoch auf ein Massenbediirfnis richten. Die
dahinterstehenden Segmente differenzieren und verkleinern sich zunehmend. Der
Werbeaufwand kann daher nicht mehr fokusiert genug eingesetzt werden und
wird ineffizienter. Bei einer Wertewerbung ist aber zu beachten, dafl aufgrund der
Wertepluralitit eine Schnittmenge aller angesprochenen Wertestrukturen, die so-
genannten »globalen Werte« oder Tugenden (z.B. Ehrlichkeit, Moral, Asthetik)
identifiziert werden konnen.

Anzeichen fiir eine solche Umorientierung von Werbung und Marketing sind
z.B. bei Procter & Gamble erkennbar. P&G begann vor kurzem sein Gber lange
Jahre hinweg erfolgreich praktiziertes Hard-Selling-Konzept zugunsten einer Be-
werbung von Firmenkultur und Lebensstilen umzustellen.

In der Marketingstrategie wird nach der Auffassung von Gerken (1984b) ein
Umdenken weg von der distanzierten Zielgruppenanalyse hin zur vollstindigen
»Erlebnis-Integration« mit der Zielgruppe einsetzen miissen. Es wird eine Ver-
schmelzung mit derselben angestrebt, denn erst dadurch werden die analytisch
schwer faflbaren geistigen Prozesse der Realgruppen erkennbar und deren Bediirf-
nisse tatsichlich realisierbar.

Konsequenterweise verlangt die Individualisierung der Konsumgewohnheiten
und der Produktion auch eine stirkere Spezialisierung der Warenprisentation im
Handel. Es ist daher eine Zunahme von Betriebstypen mit starker Sortimentsseg-
mentierung zu erwarten. Ein gutes Beispiel fiir eine solche Segmentierung ist der
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Schuhfilialist Gortz, der in einem seiner Liden neun Betriebstypen unter einem
Dach, mit jeweils individueller Gestaltung und Sortimentsstrukrur bietet (vgl.
Wirtschaftswoche 1984a). Diese extreme Angebotsdifferenzierung erfallt immer
mehr Branchen und soll dem Kunden durch die aufiergewdhnliche Sortimentstiefe
Kompetenz signalisieren und das Preisargument in den Hintergrund dringen. Es
ist jedoch anzunehmen, dafl diese Entwicklung sich auf Branchen und Produkee
beschrinkt, die nicht mit Routinekiufen in Verbindung gebracht werden und die
dem Kunden eine Profilierung erlauben.

Trendlandschaft 3: Entlarvung von Scheinversprechen

Aufgrund der Tendenz zu mehr Einfachheit und Ehrlichkeit als Konsequenz
der Wertesensibilisierung sowie aufgrund des hoheren Informationsniveaus, wel-
ches viele Prozesse klarer hervortreten liflt, kommt es zu einer verinderten Ein-
stellung der Verbindung von Sachinformation und Manipulationsinformation. Et-
was iiberzeichnet kénnte man sagen, dafl so manches Scheinversprechen gegen-
wirtig nur aufgrund einer gewissen Uninformiertheit des Verbrauchers aufrechter-
halten werden kann.

Das sich wandelnde Verhiltnis zum Konsum bewirke, daf im Produkt zuneh-
mend ein erkennbarer Zusatznutzen anstelle von Exklusivitit und Prestige gesucht
wird. Sollte dieser (individuelle Zusatznutzen) nicht gegeben sein, so wird der
Prets kritischer gesehen. Ein sinkendes Realeinkommen und ein geindertes Ver-
hiltnis zum Geld fithrten zusammen mit den oben genannten Griinden zu einer
Verbreitung von No-Names und Off-Price-Produkten.

Gleichermaflen als Ergebnis dieser beiden Entwicklungen ergab sich eine Stir-
kung des sogenannten Versorgungshandels. Zwar konnten die No-Names seit
1983 keinen nennenswerten Marktanteilszuwachs mehr verbuchen. Die Markenar-
tikelhersteller werden sich aber verstirkt Angriffen von dieser Seite ausgesetzt se-
hen, wenn es ihnen nicht gelingt, den Vorwurf von »mehr Schein als Sein« zu
entkriften. Je mehr die Verbraucher lernen teure Promotion und Werbung als
Kostenfaktoren zu sehen, desto eher werden sie diese dann ablehnen, wenn sie sie
mit Massenartikeln verbinden, deren angebliche Produktdifferenzierungen und
Qualititsvorspriinge mehr argumentative Behauptung als konkrete Realitit sind.

Die Verbreitung der No-Names mufl jedoch differenziert betrachtet werden.
Sie scheinen insbesondere bei sogenannten »low-interest-products« gute Chancen
zu haben. Dies sind Produkte, die der Konsument ohne grofien Einkaufsaufwand
kauft und denen er geringes Interesse entgegenbringt. Bei prestigetrichtigen Pro-
dukten dagegen ist ihre Erfolgswahrscheinlichkeit geringer, wenn auch eine abso-
lute Chancenlosigkeit bezweifelt werden muff, denn ~ folgt man der Untersu-
chung von Graumann (1984) — immerhin stehen noch 65% der Verbraucher den
No-Names positiv gegeniiber.
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Andererseits kommt Poth (1984) zu der Auffassung, daf} die Eigenmarken und
No Names ihr Ziel verfehlt haben. Eigenmarken — und damit auch Gattungsmar-
ken — sind letztlich nicht markenfihig. Dies ist u.a. darauf zuriickzufithren, dafl
Eigenmarken aus Verbrauchersicht mehr Sonderangebots- als Markencharakter
haben. No Names sind dabei nichts anderes als Eigenmarken und werden vom
Verbraucher auch so gesehen und bewertet.

Der Betriebstyp des Off-Price hat in den Vereinigten Staaten vor rund zehn
Jahren Einzug gehalten. Dabei machten die Textilien den Anfang. Heute sind die
Off-Price-Shops in den Vereinigten Staaten nahezu in allen Einzelhandelssparten
anzutreffen. Sie konnten ihren Umsatz von 3 Mrd. $ im Jahr 1979 auf 6,5 Mrd. $
im jahr 1982 steigern. Waiter Loeb vom New Yorker Brokerhaus Morgan Stanley
& Co. geben diesem Betriebstyp bis zum Ende dieses Jahrhunderts die héchsten
Zuwachsraten aller Handelsbetriebstypen. Ahnlich sieht es auch Tietz (1984b) fiir
die Bundesrepublik, wo entsprechend Ansitze in Form der Fachmarkt-Konzep-
tion bestehen.

Charakteristisch fir das Off-Pricing ist, daff allein die Qualitit der Ware und
deren Preis zihlen; auf die Prisentation der Ware wie auf die Ausstattung des Ge-
schifts wird keinen Wert gelegt, womit erhebliche Kostenersparnisse gegeniiber
anderen Einzelhandelsformen. Auch befinden sich diese Geschifte meist in Gebie-
ten mit giinstigen Mietniveaus. Auf diese Art und Weise kdnnen Preisreduktionen
von 25% bis 30% verwirklicht werden.

Der »Commodity«-Kunde der Off-Price-Liden sucht dort die verhiltnismiflig
teuren Angebote bekannter Hersteller. Zielgruppe sind dabei vorallem die berufs-
titigen Frauen, deren Anteil bis 1990 in den Vereinigten Staaten um ein Drittel
steigen diirfte.

Es sollte dabei allerdings nicht vergessen werden, dafl das System des Off-Pri-
cing mit landesweit eingefithrten und gepflegten Marken steht und fillt (vgl. Miil-
ler-Vogg 1985). Konsequenz des Off-Pricing kann also nicht eine Gefihrdung der
Markenartikel generell sein, sondern cher eine Gefihrdung ihrer bisherigen »Ver-
sprechen«.

In diesem Zusammenhang ist zunichst der Gedanke an eine Gefihrdung des
Preissystems naheliegend, denn schliefilich wird vom Verbraucher das Kriterium
der Preiswiirdigkeit kritischer hinterfragt werden.

Die Qualitdt wird stirker auf das Verhiltnis von Imagination und Realitit {iber-
priift. Demzufolge sollten auch Markenversprechungen vorbehaltslos und selbst-
kritisch hinterfragt werden. Der Werbefachmann Ogilvy prognostiziert, daf} die
Werbung mehr sachliche, faktische Informationen enthalten und sich weniger der
marktschreierischen Anpreisung bedienen wird.

Damit ist natiirlich nur einer der vielen Faktoren genannt, {iber die das Marken-
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Verbraucher-StreBfakioren
(2.B. Wertewandel, steigendes
Preis-Qualitits-BewuBisein)

Technologische Strefifaktoren
{2.B. technologische Schibe,
Rationalisierungszwange)

Ressourcenbedingle StreBfaktoren
(2.B. Rohstoftverknappungen,
starke Preisschwankungen)

Anatomie
der
Marke

Erziehung
der
Marke

Wettbewerbs-StreBiaktoren
(z.B. stagnierende Mérkte,
Uberkapazititen)

Handels-StreBlaktoren
(z.B. Konzentration,
eigenes Handelsmarketing)

A Markenspezifische Strefifaktoren Sozie-dkonomische Streffakioren
] (z B. gesellschattliche Ent-
v Generelle StreBfaktoren wicklungen, Konjunkturveriauf)

Abb. 13: Marken im zweifachen StreB-Dreieck (Becker 1984, S. 15)

(selbst)verstindnis derzeit bedringt wird. Einige andere davon, zeigt Becker
(1984) in Abb. 13 in seinem »zweifachen Stref-Drejecke«.

Trendlandschaft 4: Neustrukturierungen in den traditionellen Betriebstypen des
Handels

Hinsichtlich einzelner Betriebsformen lassen sich folgende Tendenzaussagen
treffen:

1. Generell gilt, dafl eine Zunahme der Konzentration starker Handelsunterneh-
men zu verzeichnen ist. Beispiele sind hier die Kooperation Metro-Kaufhof,
Rewe-Schaper sowie die Integration grofier Handelsunternehmen in Einkaufs-
kontore.

2. Bet den Warenhiusern besteht die Tendenz zum »Trading Up«, was nicht un-
erheblich auf die Verluste gegeniiber den Discountern zuriickzufiihren ist. Da-
mit wire hier eine Verschirfung der Konkurrenz zwischen dem Fachhandel
und den Warenhiusern zu erwarten. Die Warenhiuser werden konsequenter-
weise die unbequeme Ware aussortieren.

3. Der Grofthandel kénnte — vor allem wegen der Abnahme des auf den Handel
entfallenden Einkommensanteil — auf potentialschwache Markegebiete und
Kleinsortimente abgedringt werden. Dies hat seine Ursache in der stagnieren-
den Kaufkraft, sowie einem Schrumpfen des Fachhandels.
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4. Verbunden mit der Tendenz zu mehr Bequemlichkeit ist ein Trend zu »Alles
unter einem Dach«-Mirkten festzustellen. Damit geht auch ein Verwischen
von traditionell eindeutigen Absatzwegen einher, was auch zu einer Auswei-
tung des Sortiments in dieser Art von Mirkeen fithren dirfre.

5. Vorruhestandsregelung, fast 2 Millionen mehr »junge Senioren« und eine neue
Einstellung zur Selbsthilfe fithren zu einem méglichen Ansteigen des Heim-
werkerbedarfs um etwa 27% bis 1990. Wegen der riickliufigen Entwicklung
des Eigenheimbaus diirfte sich hier allerdings auch eine Verschiebung vom
Ausbau- zum Ausstattungsbedarf ergeben.

6. Der drastische Bevolkerungsriickgang und ein mogliches Anwachsen der Me-
dienumsitze bis auf ein Drittel der Gesamtnachfrage im Jahr 2015 lifit auf ei-
nen Riickgang der Einzelhandelsflichen ca. ab dem Jahr 2000 schlieflen.
Vordringlichste Mafinahme scheint hier eine Uberpriifung der Zielgruppen zu

sein; es ist zu fragen, ob die diber bestimmte Absatzkanile bislang erreichten Per-

sonengruppen noch weiterhin auf demselben Weg erreicht werden kénnen. Dies
erscheint besonders wichtig bei den Warenhiusern, wo durch den Trend zum Er-
lebnisverkauf und zum »Trading-Up« des Sortiments auch eine Verschiebung der

Kiuferschicht zu erwarten 1st.

Die beiden nun folgenden Trendlandschaften, die sich im Kern mit der Ent-
wicklung neuer Medien beschiftigen, beinhalten im Prinzip keine grundlegenden
Neuerungen. IThre Maglichkeiten und Auswirkungen sind vielmehr seit einiger
Zeit bekannt. Wir befinden uns gegenwirtig im Stadium der spiten Testphase und
in sehr wenigen Fillen bereits der frithen Einfiithrungsphase. Dadurch hat sich auf
der einen Seite zwar der Wissenstand verbessert und die Unsicherhert iiber die zu-
kinftigen Entwicklungsalternativen hat abgenommen; auf der anderen Seite steigt
jedoch der Druck auf die Unternehmen, sich mit diesen Entwicklungen durch
konkrete Mafinahmen auseinanderzusetzen.

Trendlandschaft 5: Mehr Kooperation zwischen den verschiedenen Wirtschafts-
stufen

Im Zusammenhang mit der steigenden Nachfragedynamik, den zunehmenden
Mboglichkeiten der Computer- und Kommunikationstechnik und deren rapide
steigendem Preis-Leistungs-Verhiltnis, kommt es in den verschiedenen Wirt-
schaftsstufen zu folgenden Entwicklungen:

1. POS-Banking;

2. Insellésungen (getrennte Wareneingangserfassung, Warenbestandserfassung und
Warenabgangserfassung) werden durch geschlossene Warenwirtschaftssysteme
(WWS) ersetzt;

3. Verbreitung neuer Medien (insbesondere Scanning und Btx).
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Dabei sollen vor allem die Beziehungen zwischen Handel und Industrie ange-
sprochen werden.

Dort wo der Handel als Mittler zwischen Hersteller und Endverbraucher auf-
tritt, kommt es durch die angesprochenen Verinderungen zu einer Verlagerung
der Informationsmacht vom Hersteller auf den Handel.

Die zunehmende Ausstattung mit elektronischen Geriten erfordert hohe Inve-
stitions- und Finanzierungskosten, die die Markteintrittsbarrieren in manchen Fil-
len steigern werden und damit méglicherweise einer weiteren Konzentration im
Handel Vorschub leisten. Auf der anderen Seite wird das Eindringen bisher kre-
ditfremder Institutionen (z.B. Otto-Versand, KKB oder Quelle, Norisbank) in
Kreditvermittlungsgeschifte zu einer weitgehenden Umwilzung und Umstruk-
turierung des gesamten Wirtschaftssystems fithren. So bietet z.B. die Rosenthal AG
(in Zusammenarbeit mit der Nixdorf Computer AG) ab Sommer 1985 — probe-
halber vorerst nur in einem der Studio-Hiuser — seinen Handelskunden ein sol-
ches Warenwirtschaftssystem an.

Aus der Sicht der Lieferanten bedeuten die angesprochenen Entwicklungen zum
einen eine Lieferanten-Auswahl nach Integrationsméglichkeiten in das Warenwirt-
schaftssystem des Bestellers, also des Handels; zum anderen entwickelt sich nach
der Ansicht von Treis und Schminke (1984) méglicherweise eine Tendenz zum
Schnelldreher aufgrund besserer und schnellerer Informationen iiber den Waren-
flu; eben diese Informationen fithren sicherlich auch zu einer Neuorientierung
der Warenlogistik und der Bestellzyklen. Der Informationsvorsprung kann aber
auch zum dominanten Wettbewerbsinstrument anstelle des heutigen Waren- bzw.
Sortimentsvorsprungs werden.

Welche Mafnahmen kénnen daraufhin ergriffen werden? Das zunehmende
Selbstbewufitsein des Handels, das auch durch den besseren Informationsstand
unterstiitzt wird, wird eine Substitution des Hineinverkaufens durch die Strategie
des Durchverkaufens erfordern.

Die Forderung des Handels, als Partner des Lieferanten angesehen zu werden,
wird aber méglicherweise noch mehr in Richtung auf die Funktion eines Gestal-
ters hinauslaufen. Gelingt es, Informationen des Handels iiber seinen Warenflufl
zu erhalten, so kénnen die eigene Produktionssteuerung und logistischen Prozesse
an den Handelsbestinden ausgerichtet werden.

Zum anderen gewinnt — aufgrund der Tendenzen zum Schnelldreher — die
Einfihrungswerbung fir Neuprodukte an Bedeutung. Neue Produkte werden
nimlich dann unter Umstinden nicht mehr so viel Zeit haben, ihre Durchset-
zungsfihigkeit am Markt zu beweisen.
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Trendlandschaft 6: Verinderungen des individuellen Kaufaktes durch neue
Medien

Aufgrund der Fortschritte der Computer- und Kommunikationstechnologie so-
wie des Strebens nach Bequemlichkeit beim Kauf wird sich der individuelle Kauf-
akt in seiner Struktur verindern. Der zukiinftige Verbraucher wird zwar vermut-
lich mehr Freizeit haben als bisher, er wird jedoch nicht gewillt sein, beim Ein-
kauf grofere Unannehmlichkeiten wie lange Wege oder eine langwierige Informa-
tonssuche fiir den »optimalen« Einkauf auf sich zu nehmen.

Der Konsument strebt also nach einem méglichst bequemen Einkauf, d.h. er
mdchte moglichst in einem einzigen Wahlakt seine umfassenden Kaufentscheidun-
gen treffen kdnnen.

Die zunehmende Ausstattung von Arbeitsplitzen und Wohnungen durch Com-
puter fithrt dazu, dafl die 6rtliche und zeitliche Trennung von Arbeitsplatz, Woh-
nung und Einkaufsort verschwindet.

So bringt z.B. auch die zu erwartende Verbreitung von Btx eine Individualisie-
rung des Kaufaktes mit sich.

Eine andere Form des Tele-Kaufens soll am Beispiel des amerikanischen Unter-
nehmens Comp-U-Card dargestellt werden, nach dessen Muster Lizenznehmer in
Grofibritanien, Japan und den Beneluxlindern bereits Vertriebssysteme aufbauen.

Comp-U-Card hat sich auf die reine Vermittlung zwischen Einzelhandelsunter-
nehmen und Verbrauchern, die sich iiber ihren Heimcomputer an das Comp-U-
Card-Netz (von inzwischen 800.000 Mitgliedern) angeschlossen haben, konzen-
triert (vgl. Miiller-Fogg 1984). Es kann deshalb auf Angebotspaletten einer Viel-
zahl verschiedener Einzelhindler zuriickgreifen. Aufgrund der grofien regionalen
Ausdehnung des Kunden- und Lieferantennetzes kénnen auch z.B. iiber das Sy-
stem giinstige Rdumungsverkaufsangebote von der Ost- an die Westkiiste der
Vereimgten Staaten vermittelt werden.

Von den Konsumenten verlangt Comp-U-Card eine jihrliche Mitgliedsgebiihr
von 25 § und von den Lieferanten eine Umsatzprovision von 6 bis 7 Prozent, was
bei diesen kein Problem darstellt, weil der »Computerhandel« fiir sie ein Zusatz-
geschift darstellt. Mit dieser Form des Vertriebs kénnen trotz der entstehenden
Versandkosten Preisnachlisse zwischen 20 und 40 Prozent verwirktlicht werden.
Ein Nebeneffek: ist noch die »schleichende Umgehung« von Ladenschlufigeset-
zen.

Die Tendenz zum elektronischen Einkaufen wird sich dabei allerdings voraus-
sichtlich nicht auf alle Gitergruppen im selben Mafle auswirken. Sie wird beson-
dere Konsequenzen haben fiir Giiter des tiglichen Bedarfs sowie fir austauschba-
re Massengiiter. Weniger Bedeutung wird sie fiir erklirungsbediirftige Produkte,
far Produkte, die Status und Luxus ausdriicken sowie fiir Produkte, mit denen
sich ein besonderes Einkaufserlebnis verbinden liflt, haben.
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Welche Auswirkungen sind nun wiederum aufgrund dieser Entwicklungen zu
erwarten? Es diirfre hochstwahrscheinlich zu einer erbébten Preistransparenz und
in der Folge zu einer Preisnivellierung fithren. In den USA ist diese Tendenz be-
reits deutlich erkennbar. Dort sind z.B. die Preisunterschiede von bildschirmange-
botenen Waren von ehemals 60% auf mittlerweile 3-5% zuriickgegangen.

Im Zusammenhang mit dem zu erwartenden Preiskampf (wohlgemerkr fir die
austauschbaren Giiter) kommt es auch zu einer stirkeren Bedeutung von Lockan-
geboten.

Verbraucherverbinde werden wahrscheinlich an Einflufl gewinnen. Sie verste-
hen sich zum einen als Aufpasser der gewerblichen Wirtschaft; zum anderen kén-
nen ste aber auch die Kiufe kanalisieren. Verbinde kénnen z.B. durch Bekanntga-
be der zwischen verschiedenen Hindlern und Herstellern bestehenden giinstigen
Angebote den Kauf beeinflussen.

Als Reaktionsstrategie auf diese Entwicklungen miissen klassische Distribu-
tionskanalanalysen im Hinblick auf ihre Wirkungszusammenhinge iiberpriift wer-
den. Dabei ist zu beachten, dafl Kaufe in Zukunft stirker zweigeteilt ablaufen
konnen: Der Verbraucher liflt sich die Ware z.B. im stationiren Handel vorfiih-
ren, wo er alle Angebote an der z.B. von Comp-U-Card iibermittelten Preisliste
miflt; er entscheidet dann aber erst zuhause iiber den Kauf und titigt ihn ber
den Bildschirm. Auf diese Art und Weise wird Verkaufsvolumen vom urspriingli-
chen Ausgabenort (hier das Warenhaus) abgezogen und auf den Bildschirm hin
verlagert. Das bedeutet aber natiirlich nicht, dal damit dem Handel eine quantita-
tiv schwichere Funktion zufallen mufl.

Die zunehmende Verlagerung des Einkaufsaktes an das Terminal zu Hause oder
am Arbeitsplatz verlangt in der Folge die Befriedigung eines stirkeren Bediirfnis-
ses nach dem Einkaufserlebnis beim traditionellen Einkaufsbummel. Daraus lassen
sich z.B. wiederum Konsequenzen fiir die Warenprisentation und Sortimentsge-
staltung im Handel ziehen.

Trendlandschaft 7: Verinderungen in den Haushalten

Bei den Einzelpersonenhaushalten nimmt das Institut der deutschen Wirtschaft
an, dafl es 1990 gegeniiber 1985 fast 1 Million mehr geben wird, wobei die durch-
schnittliche Anzahl der Personen in Privathaushalten von 2,39 auf 2,30 zuriickge-
hen wird. Dabei ist allerdings zu beriicksichtigen, dafl bei den Neugriindungen
insgesamt der Anteil der von Auslindern gegriindeten Haushalte einen deutlichen
grofleren Anteil einnehmen wird.

Aufgrund neuer Leitbilder der Familienrollen kommt es zu einer Verschiebung
der Rollenverteilung im Haushalt. Dies kénnte zur Folge haben, dafl manche
Zielgruppen nicht mehr mit bestimmten Rollenfunktionen in Einklang zu bringen
sind. Die Zielgruppe Familie scheint sich aufgrund der Individualisierungstenden-
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zen als Haushaltorientierung langsam auszulsen. Jeder in der Familie méchte
mehr und mehr »personlich« angesprochen werden.

Durch die Zunahme der individuellen Einsatzméglichkeiten elektronischer Sy-
steme wird der Haushalt auch mehr als nur Wohnung sein: er wird auch noch
Arbeitsplatz und Einkaufsort.

Aufgrund des real sinkenden Einkommens gewinnt auch die Wohnung wieder
als Statussymbol. Einladungen in die eigene Wohnung werden wieder sein als zu-
vor, womit als Konsequenz auch wieder mehr und qualitativ hochwertiger in
Wohnungen investiert werden wird.

Trendlandschaft 8: Riickgang des »Brauchens«

Zeichen einer sich in ihrer Sittigungsphase befindlichen Wohlstandsgesellschaft
ist die immer sprunghafter werdende Nachfrage. Sie ist Ausdruck eines gedeckten
Grundbedarfs, aber auch einer hohen Ausstattung der Haushalte mit langlebigen
Wirtschaftsgiitern. Kaufmotive sind meist nur noch psychologischen Ursprungs.
Hinzu kommen zwei diese Entwicklung verstirkende Trends:

1. Ein revidiertes Verhdltnis zum Geld und Leben, welches die privaten Kosten
von Konsum und Besitz als zu hoch erleben liflt, stiitzt die Bewegung der
»neuen freiwilligen Einfachheit«. Auf einer etwas tieferen Ebene driicke sie sich
2.B. im »Kochen in puristischer Form«, dem angeblichen Nachfolger der Nou-
velle Cuisine, aus.

2. Die Tendenz zum emanzpierten Konsum, bei dem Billigkauf als eine Art
Volkssport zu betrachten ist und Cleverness beim Konsum eine erstrebenswer-
te Auszeichnung ist, mufl ebenfalls als augenfillig bezeichnet werden. Auch
hier diirfte — nach Erkenntnissen der GfK (1984) — die Konsequenz in einem
mehr planerischen Verhalten beim Einkauf zu sehen sein,

Mogliche Mafinahmen sind hier die Uberpriifung des Marketing-Mix im Sinne
der neuen Segmentierungskriterien (Bewerbung psychologischer Kaufmotive), die
Ausrichtung der Qualititskriterien, sowie eine sorgfiltige Priifung der Méglich-
keit einer Konsumentenmitbestimmung im Sinne des weiter oben angefiihrten
Prosumentendenkens, d.h. der Einbeziehung des Konsumenten in die Produktion
1.w.5..

4, Zusammenfassung und MaBnahmenschwerpunkte

Wir haben gesehen, daf} in der wirtschaftlichen Entwicklung bis zum Jahr 2000
betrichtliche Wachstumspotentiale vorhanden sind. Schauen wir dagegen auf das
Jahr 2030 so kénnte sich bis dorthin eine Halbierung des privaten Verbrauchs ein-
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gestellt haben. Die Situation dort wire durch einen etwa 25 %-igen Bevélkerungs-
riickgang, durch mehr Nichterwerbstitige als Erwerbstitige sowie durch mégli-
cherweise mehr Auslinder als Deutsche gekennzeichnet.

Ob es tatsichlich so kommen wird, hingt entscheidend davon ab, ob die heute
geltenden Gesetzmifigkeiten, die diesen Prognosen als Annahmen zugrunde lie-
gen, auch in Zukunft Giiltigkeit besitzen werden. Wesentliche intervenierende Va-
riable kann hier der Wertewandel sein. Hoffnungsweisende Zukunftsperspektiven
liegen hier in der zunehmend besseren »Verzahnung« der beiden extremen Werte-
strukturen »Pflicht- und Akzeptanzwerte« sowie »Selbstentfaltungswertex.

Hinsichdich der Auswirkungen dieser Trens auf das fiir uns hier so wichtige
Kaufverhalten konnten wir sehen, dafl sich ein mehr innengeleiteter neuer Ver-
brauchertyp mit einem hohen Abstrahlungseffekt auf andere Typen herausbildet.
Er ist mit weniger gliicklich und sucht dabei mehr Selbsterfiillung als Konsum-
erfiillung.

Generell kann im Kaufverhalten eine Tendenz vom Warenbesitz zum Erlebnis-
besitz festgestellt werden.

In den neun aufgezeigten Trendlandschaft lassen sich folgende Mafinahmen-
schwerpunkte erkennen:

1. Wegen der zunehmenden Konsumentensensibilisierung sollte eine permanente
Strategische Frithaufklirung zum frithzeitigen Aufspiiren potentieller sozialer
Konflikte und die Suche nach geeigneten Reaktionsstrategien betrieben werden
(»Strategic Issue Management«).

2. Dem Verfall der Massenmirkte kénnte durch die Bewerbung psychologischer
Kaufmotive und einer vorsichtigen Konsumentenmitbestimmung (Prosumen-
tendenken) entgegengetreten werden.

3. Die Markenversprechungen sollten grundlegend neu iberpriift werden, da
»No-Names« und »Off-Pricing« auf eine »Entlarvung« von Scheinversprechen
beim Markenartikel hinweisen.

4. Aufgrund der zu erwartenden erheblichen Verschiebung in den Anteilen der
klassischen Betriebsformen des Einzelhandels ist der Hersteller zu einer Neu-
Positionierung aufgefordert.

5. Eine Machtverschiebung vom Hersteller zum Handel verlangt nach mehr Ko-
operation zwischen den beiden. »Mehr Durchverkaufen statrr Hineinverkaufen«
war hier die Tendenzaussage.

6. Die Verbraucheransprache sollte mehr das sich durch die neuen Medien in-
dernde Kaufverhalten beachten.

7. Auch ein mehr auf die Individualorientierung ausgerichteter neuer Haushalt
mit einem Verschwimmen der klassischen Funktionen und Rollen im Haushalt
verlangt nach einer neuen Ansprache.

8. Der emanzipierte Konsum ist eine direkte Folge des Riickgangs im »Brau-
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chen«, der »neuen freiwilligen Einfachheit« und einem sinkenden Realeinkom-

men. Auch hier kénnte der Hersteller mit einer vorsichtigen Konsumentenmit-

bestimmung auf den Verbraucher zugehen und ihn im weitesten Sinne mit in
die Verantwortung einbeziehen,

All dies sind nun, wie bereits gesagt Spekulationen und Vermutungen iiber die
zu erwartenden zukiinftigen und auch sich bereits im Gang befindlichen Entwick-
lungen, die sich aus der Verdichtung einer Vielzahl von Informationsquellen
(Zeitschriftenartikel, empirische Untersuchungen, Biicher, Expertengespriche,
Vortrige usw.) ergeben haben. Sie sollten zum einen ~ aufgrund der Zufilligkeiten
in der Evolution sozialer Systeme — mit einer kritischen Distanz gesehen werden.
Wie gesagt gibt es keine eindeutigen Vorhersagen, sondern nur Spekulationen
iber mégliche alternative »Zukiinfte«. Zum anderen sollten sie aber doch auch
ernst genommen werden, denn dafl bestimmte Umbriiche »in der Luft liegen«, ist
nicht wegzudiskutieren.

Akzeptiert man dies, so ergeben sich eine Vielzahl von Ansatzpunkten sowohl
fir die Unternehmenspolitik als auch auf der Ebene der Funktionalstrategien. So
werden 2.B. fiir die Marketingstrategie wichtige Hinweise fiir neue Segmentie-
rungsformen, neu entstehende Geschifte, neue Produktgestaltungskriterien, neu
zu formulierende Inhalte des Kommunikationskonzeptes usw. gegeben.

Die Frage ist nun aber nur noch, wann man sich den Problemen stellen will.
Meist wartet man ab, bis die Informationslage sich zwar konkretisiert hat, einem
selbst aber nur noch Anpassungsmafinahmen als Reaktionsstrategien aus der zeit-
lichen Not heraus iibrig bleiben. Der Unternehmer verschenkt mit diesem ver-
spiteten Reagieren seine Moglichkeiten zur gestalterischen EinfluPnabme auf sein
Umfeld.

Um die Bedeutung, dieses Beobachten und Reagieren rechtzeitig zu initiieren
und vorzubereiten, zu unterstreichen, wollen wir mit einem Satz von Henry Ibsen
enden, der behauptete, dafi der Mensch Recht hat, der die engste Verbindung mit
der Zukunft eingebt.
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