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Zusammenfassung

Es wird immer wichtiger, Trends frihzeitig zu erkennen und darauf zu reagieren.
Trends sind keine kurzlebigen Modestrémungen, sondern langfristige Entwicklungs-
tendenzen, von denen ein gréRerer Teil der Bevolkerung friher oder spater, direkt oder
indirekt betroffen ist (bzw. sein wird). Um einen Uberblick der relevanten Trendbereiche
im Einzelhandel und im Tourismus zu gewinnen, hat die KMU FORSCHUNG AUSTRIA
(im Auftrag der Wirtschaftskammer Niedertsterreich) nachfrageseitige Trends im
Konsum- und Freizeitverhalten mit Hilfe von Literaturrecherchen und 14 Experten-
interviews analysiert. Dabei wurden auch die Auswirkungen fur Einzelhandels- und
Tourismusunternehmen in Niederdsterreich erhoben sowie ,,Good Practice“-Beispiele
identifiziert. 33 Konsum- und Freizeittrends konnten identifiziert und in 6 Trendbe-
reichen (,Weniger ist Mehr", ,Beqeum und Smart“, ,Bewahrtes bewahren®, ,Nachhaltig
leben®, ,Zu sich finden* und ,Mehr erleben®) zusammengefasst werden.

Der Trendbereich , Weniger ist Mehr* beschreibt die verstérkte Orientierung der Kon-
sumentinnen am Preis, die sich sowohl im Einzelhandel als auch im Tourismus laut Ex-
pertinnen stark bemerkbar macht. Die Kundinnen zeigen im Einzelhandel ein erhdhtes
Preisbewusstsein bei Produkten des t&glichen Bedarfs, kaufen sparsamer ein und
reagieren auf Rabattaktionen. Vor allem die kostengiinstigen Eigenmarken und die Dis-
konter profitieren von der steigenden Sparsamkeit der Kundinnen, da billiges Ein-
kaufen nicht mehr als kleinburgerlich, sondern als chic (,Cheap Chic®) gilt. Im
Tourismus zeigt sich die Sparsamkeit der Kundinnen dadurch, dass Urlaubsreisen
kiirzer werden, sich Langstreckenreisen verringern, das mittlere Preissegment starker
gebucht und Nebenausgaben reduziert werden. Auf das preisorientierte Verhalten der
Kundinnen kdnnen Unternehmen in Niederosterreich laut Expertinnen reagieren,
indem sie Preisaktionen (wie z. B. mit Hilfe der Verkaufskampagne ,Scharfe Tage" der
Wirtschaftskammer Osterreich) gezielt bewerben. Andererseits bieten auch Posi-
tionierungen in spezifischen Marktnischen sowie eine starkere Qualitats- und Service-
orientierung Moglichkeiten, sich von der Konkurrenz abzugrenzen, da fur die Kon-
sumentinnen nicht ausschlieflich der Preis eine Rolle spielt, sondern auch Qualitat und
Serviceangebote als Entscheidungskriterien dienen.

Der Trendbereich ,Bequem & Smart“ umfasst die Einsparung von Zeit und An-
strengungen (,Convenience®). Im Einzelhandel auBerst sich die Convenience-Orien-
tierung der Kundinnen z. B. in einem steigenden Bedarf nach zusatzlichen Service-
und Beratungsleistungen (wie z. B. Lieferservices) sowie in einer geanderten Produkt-
nachfrage (z. B. nach Tiefkthl- und Fertigprodukten, sogenannten ,Convenience
Goods®). Auch erweiterte Dienstleistungs- und Offnungszeitenangebote (wie z. B. be-
reits von Tankstellenshops angeboten) erleichtern eine rasche und spontane Durch-
fuhrung der Einkdufe. Bei touristischen Angeboten legen die Kundinnen vor allem auf
eine stressfreie Anreise Wert und wollen ihre Urlaubszeit so angenehm wie mdglich
verbringen. Diesem Wunsch kann durch zuséatzliche Serviceangebote und intensivere
Gastebetreuung nachgekommen werden. Auch das Internet wird vermehrt genutzt, um
komfortabel von zu Hause aus und unabh&ngig von jeglichen Offnungszeiten nach
bestimmten Produkten oder Reiseangeboten zu suchen. Da E-Commerce weiter an
Bedeutung gewinnen wird, ist es auch fir Unternehmen in Niederdsterreich wichtig, mit
ihren Angeboten im Internet vertreten zu sein.
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Beim Trendbereich ,, Bewéhrtes bewahren” steht die Rickbesinnung auf alte Werte
sowie das Bedurfnis nach Sicherheit und Vertrauen, das mit einem gesteigerten
Qualitatsanspruch einhergeht, im Vordergrund. Fir die Konsumentinnen spielt die
Qualitat der Produkte vor allem beim Kauf von Lebensmitteln und in der Gastronomie,
wo qualitatsvolle Traditionsprodukte (z. B. Hausmannskost) und Genusskonsum
gefragt sind, eine zentrale Rolle. Bei Urlaubsreisen legen die Kundinnen auch immer
mehr auf eine hochwertige Ausstattung der Zimmer Wert. Der Trend zu Retro-Pro-
dukten und Nostalgiekonsum zeigt sich hingegen nur punktuell in spezifischen Produkt-
nischen (z. B. bei Tontragern, Einrichtungsgegenstanden etc.). Der Rickzug in die
eigenen vier Wande, das sogenannte ,Cocooning”, das ebenfalls zu diesem Trend-
bereich zahlt, ist weiterhin zu beobachten. Die Kundinnen legen grol3en Wert, ihre
Wohnung/Hauser gemditlich einzurichten und laufend zu verschénern und bei touris-
tischen Angeboten steigt die Bereitschaft, in der eigenen Region Urlaub (wie z. B.
Urlaub am Bauernhof) sowie vermehrt Tages- und Kurzausflige zu machen.
Unternehmen in Niederdsterreich kdnnen darauf reagieren, indem sie die Cocooning-
Bedurfnisse gezielt ansprechen und ihre Leistungen und Produkte entsprechend
prasentieren. Im Sinne des Traditionsbewusstseins der Kundinnen ist ein heimisches,
qualitativ hochwertiges Produktangebot gefragt.

»Nachhaltig Leben”“ beschreibt die Ausrichtung der Lebensweise auf Gesundheit und
Nachhaltigkeit und umfasst Trends von ,Organic®, Natur, Bio, Umwelt bis hin zur Re-
gionalitat, Authentizitat und zu Fair-Trade. Vor allem beim Einkauf von Lebensmitteln
achten Konsumentinnen zunehmend auf die biologische Erzeugung, die Frische und
regionale Herkunft der Produkte. Auch in Gastronomiebetrieben fragen die Kundinnen
verstarkt nach ,nachhaltigen* Produkten aus der Region. Obwohl der Trendbereich
.Nachhaltig Leben” seinen Hauptfokus im Lebensmittelbereich hat, dehnt er sich auch
auf andere Branchen, wie z. B. auf Textilien (mit ,Organic Cotton“), Mébel und Kos-
metika aus, wo verstarkt natirliche und regionale Materialien zur Produktion heran-
gezogen werden. Der Fokus auf biologische und regionale Produkte (im Waren- und
Speisenangebot) bietet fur niederésterreichische Unternehmen eine Chance, sich im
Einzelhandel und Tourismus zu positionieren. Jedoch gilt es dieses Konsumverhalten
durch bewusstseinsbildende Aktivitdten, Marketing-Initiativen (wie z.B. durch die
Marke ,Echt aus NO*) und Kooperationen weiter zu forcieren.

Der Trendbereich ,Zu sich finden® beschaftigt sich mit dem gesteigerten Bedurfnis
nach Wohlbefinden (,Wellness") und umfasst die Sehnsucht nach mehr Zeit, Ruhe und
Besinnung (,Mindness"). Dieser Trend hat vor allem im Tourismus eine hohe Prioritat.
Die Konsumentinnen schatzen ein umfassendes Wellnessangebot z. B. in (Thermal-)
Hotels und Pensionen. Auch die Nachfrage nach spirituellen Angeboten steigt. Die
Kombination von ,Wellness" und ,Mindness" gewinnt im Tourismus an Bedeutung, die
sich Unternehmen in Niederdsterreich einerseits durch entsprechende Wellness-
angebote, andererseits durch das Aufgreifen spiritueller Themen und Leistungsan-
gebote z. B. entlang der niederdsterreichischen Pilgerwege zunutze machen kdnnen.
Der Einzelhandel stellt sich in spezifischen Bereichen (z. B. im Lebensmittel-, M6bel-,
Sportartikel- und Bucheinzelhandel) auf die steigende Wellness- und Gesundheits-
orientierung der Kundinnen ein. Neben der Erzeugung und Vermarktung von Wellness-
Produkten, die weniger preissensibel sind, kdnnen Unternehmen in Niederdsterreich
den Wellness-Trend aufgreifen, in dem sie in ihren Geschaften eine angenehme
Atmosphéare zum Einkaufen und Verweilen schaffen.
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Der Trendbereich ,Mehr Erleben” fasst die Trends zur spezifischen Bedirfnisbe-
friedigung der Konsumentinnen — Individualisierung, Erlebnisse und die inszenierte
Massenkultur zusammen. Sowohl im Einzelhandel als auch im Tourismus ist eine
starke Erlebnisorientierung zu beobachten. Das Einkaufen wird zunehmend zu einem
Unterhaltungsevent. Der Erlebnisfaktor wird sowohl von Einkaufszentren als auch von
den Stadtzentren aufgegriffen, indem vielfaltige Events veranstaltet werden. Auch im
Tourismus ist das Vermitteln von Erlebnissen beispielsweise in Form von Aktivurlauben
(Wandern, Radfahren, Klettern) und die Teilnahme an Kulturereignissen immer mehr
gefragt. Tourismusbetriebe versuchen auch dem Kundenbedirfnis nach Individualitat
nachzukommen, indem sie ihre Gaste mit malRgeschneiderten, individuellen Ange-
boten personlich ansprechen. Diese Individualisierungstendenzen spielen hingegen im
Einzelhandel eine untergeordnete Rolle.

Zusatzlich zu Konsum- und Freizeittrends wurde auf die soziotkonomische Ent-
wicklung — die Verschiebung der Altersstruktur — eingegangen. Der demographische
Wandel in Osterreich bedingt, dass immer weniger ,jiingere* Konsumentinnen einer
steigenden Zahl ,alterer” Konsumentinnen gegeniber stehen. Fir den Einzelhandel
und vor allem fir den Tourismus ist die altere Zielgruppe von groRer Bedeutung, da sie
zumeist Uber eine hohere Kaufkraft und ausreichend Zeit verfugt, sich dem Einkauf zu
widmen sowie Reisen und Ausflige zu unternehmen. Zu beachten ist jedoch, dass
diese Kundengruppe im hohen Alter zunehmend mit gesundheitlichen Schwierigkeiten
konfrontiert ist. Der Einzelhandel stellt sich vor allem durch das Angebot spezifischer
Gesundheitsprodukte, medizinischer Gerate sowie spezieller Nischenprodukte auf die
altere Klientel ein. Auch im Tourismus wird beispielsweise auf barrierefreie Aus-
stattungen der Tourismusbetriebe geachtet und PraventionsmalRnahmen zur Gesund-
heitsvorsorge angeboten. Die Gastronomie reagiert mit speziellen Angeboten zur
Verpflegung alterer Kundinnen. Eine starkere Orientierung an den Bedurfnissen alterer
Kundinnen ist fir Unternehmen in Niederdsterreich sowohl durch zielgruppenspe-
zifische Produkt-, Reise- und Freizeitangebote als auch durch Etablierung spezieller
Service-, Betreuungs- und Beratungsleistungen maglich.

Restmierend kommt laut Expertinnen vor allem dem Trendbereich ,Weniger ist Mehr*
(v. a. bedingt durch die wirtschaftliche Situation) in naher Zukunft eine hohe Bedeutung
zu. Auch die Convenience-Orientierung, der Servicebedarf der Kundinnen sowie die
Erlebnisorientierung beim Shopping und im Urlaub werden weiter steigen. Weitere
bedeutsame Faktoren, die Kaufentscheidungen langfristig beeinflussen werden, sind
die Qualitat, die biologische und regionale Herkunft der Produkte. Aul3erdem wird dem
Wellness- und Mindness-Trend ein kontinuierlicher Zuspruch vorausgesagt. Auch die
steigende Anzahl alterer Kundinnen wird auf Grund ihrer Kaufkraft sowohl fir den
Einzelhandel als auch fir den Tourismus in Zukunft eine immer bedeutendere Rolle
spielen. Fir Unternehmen in Niederdsterreich ist es daher wichtig, sich auf die Kon-
sum- und Freizeittrends sowie auf die demographische Entwicklung einzustellen und
sich diese durch gezielte Aktivitaten zunutze zu machen.
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1 Ausgangssituation

1.1 Zielsetzungen der Studie
,Die einzige Gewissheit in Bezug auf die Zukunft ist die Ungewissheit der Zukunft.“ *

Auf Grund veranderter wirtschaftlicher Rahmenbedingungen (Wirtschaftslage, veran-
dertes Konsumentenverhalten, soziobkonomische Entwicklungen, etc.) wird es fir
Unternehmen immer wichtiger, auf Trends friihzeitig aufmerksam zu werden, um recht-
zeitig MalRnahmen einleiten zu kénnen.

,Trends lassen sich nicht prognostizieren, sondern nur diagnostizieren. “*

Dieser Maxime folgend werden im Rahmen dieser Studie aktuelle Konsum- und Frei-
zeittrends erfasst und ,Good-Practice“-Beispiele aufgezeigt, wie Unternehmen im Ein-
zelhandel und Tourismus in Niederdsterreich — die im Fokus dieser Studie stehen —
darauf reagieren bzw. reagieren konnten. Weitere Branchen bzw. Sektoren missen
unbericksichtigt bleiben.

1.2 Methodische Vorgehensweise

Die Studie ist sowohl inhaltlich als auch methodisch in zwei Bereiche geteilt. Im ersten
Teil, das die Kapitel ,Konsum und Freizeittrends im Uberblick* und ,Konsum und Frei-
zeittrends im Detail“ beinhalten, wurden die Trends auf Basis von umfangreichen
Literaturrecherchen erlautert und in 6 Trendbereichen zusammengefasst. Diese Trend-
bereiche wurden im zweiten Teil durch Experteninterviews hinsichtlich lhrer Auswir-
kungen auf den niederdsterreichischen Einzelhandel und Tourismus bewertet.

Literaturanalyse

Mit Hilfe einer umfangreichen Literatur- und Internetrecherche wurden relevante
Trends im Einzelhandel und im Tourismus identifiziert. Der inhaltliche Fokus lag auf
nachfrageseitigen Trends und hier speziell auf Entwicklungen im Konsumentenver-
halten (siehe genauer unter Kapitel 1.3. ,Einfihrung in Trends"). Als Literaturquellen
wurden Studien und Publikationen, die sich allgemein mit Zukunfts- und Trend-
forschung befassen oder speziell die aktuelle und zukiinftige Situation im Einzelhandel
und Tourismus naher beleuchten, relevante Internetseiten (von Zukunftsforschungs-
instituten) sowie Handels- und Tourismuszeitschriften herangezogen.

Expertinneninterviews

Um die Bedeutung der 6 Trendbereiche fur die Unternehmen im Einzelhandel und
Tourismus festzustellen, wurden 14 Expertinnen aus diesen beiden Sektoren tele-
fonisch befragt. Im Rahmen dieser Gesprache erfolgte eine genaue Analyse der
Trends im Konsumentenverhalten im jeweiligen Sektor und deren Auswirkungen auf
einzelne Branchen. Auch Good Practice Beispiele und (potenzielle) Reaktionsméglich-
keiten der Unternehmen in Niedertsterreich (mit speziellem Fokus auf kleine und
mittlere Unternehmen) wurden im Rahmen der Interviews thematisiert.

Eggert, 2001
2 Liebl, 2000
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1.3 Einfuhrung zu Trends

Trends sind langfristige Entwicklungstendenzen mit hoher Signifikanz®, welche sich
nicht plétzlich &ndern, da sie ihre Richtung (, Trend-Linie*) beibehalten. Dariiber hinaus
kennzeichnet Trends, dass zumindest ein groRRerer Teil der Bevolkerung friher oder
spater, direkt oder indirekt betroffen ist bzw. sein wird.* Das unterscheidet Trends von
Modestromungen, die kurzlebig und ohne besondere Langfristwirkung auf soziale, wirt-
schaftliche und politische Gegebenheiten sind.”

Um einen besseren Uberblick von der Vielzahl an Trends zu bekommen, kann eine
Kategorisierung anhand eines ,Trend-Set* vorgenommen werden. Dieses berlcksich-
tigt sowohl die Nachfrage- als auch die Angebotsseite der aktuellen Trendsituation.

Nachfrageseitig lassen sich einerseits sozioékonomische Trends (z.B. Verschiebung
der Altersstruktur, Zunahme der Singlehaushalte, etc.) identifizieren, andererseits
herrschen auf der Nachfrageseite auch spezifische Konsumententrends vor, die aus
veranderten Motiven, Einstellungen und Verhaltensweisen hervorgehen (z.B. Con-
venience, Erlebnisorientierung, etc.).

Auf der Angebotsseite zeigen sich sowohl konjunkturelle und strukturelle Entwicklun-
gen als auch Veranderungen im Wettbewerbsumfeld, die vom Handel ganz bewusst
gesetzt werden (z.B. Handelsmarkenstrategie, Verschwimmung von Branchengrenzen,
LAldisierung” des Handels, etc.)

Trend-Set: Angebots- und nachfrageseitige Trends

Nachfrageseite Angebotseite

Trends im Wettbewerb

Soziookonomische Trends und Vertrieb

Konjunkturelle Trends

Quelle: Schmidt/Widhalm 2006

Der inhaltliche Fokus der vorliegenden Studie liegt auf nachfrageseitigen Trends und
hier speziell auf Entwicklungen im Konsum- und Freizeitverhalten. Zusatzlich wird auf
Wunsch des Auftraggebers noch auf die Verschiebung der Altersstruktur als sozio-
okonomische Entwicklung eingegangen. Nicht Gegenstand der Untersuchungen sind
explizit angebotsseitige Trends im Einzelhandel und Tourismus.

Vgl. Buck/Herrmann/Lubkowitz, 1998
4 vgl. Opaschowski, 1995
® Vgl Kotler/Bliemel, 2001
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2 Konsum- und Freizeittrends im Uberblick

,Jeder Trend ist nur ein Teil des Ganzen“ ®

Konsum- und Freizeittrends spiegeln gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklun-
gen wider und kénnen von diesen nicht unabhéangig betrachtet werden. So sprechen
Zukunftsforscherlnnen zum Beispiel auf Grund der aktuellen Wirtschaftslage 2009 be-
reits vom Beginn des Zeitalters ,Age of Less" (,Zeitalter des Weniger*)’ das sich in den
Konsumtrends ,Back to Basic” (Zuriick zur Einfachheit) oder in dem seit langerem be-
obachtbaren Konsumtrend ,,Cheap Chic” (,billig ist schick®) widerspiegelt.

Trends koénnen dabei nicht isoliert voneinander betrachtet werden. Erstens manifes-
tieren sich gesellschaftliche Veranderungen in unterschiedlichen Konsum- und Freizeit-
trends; zweitens existieren immer mehrere Trends parallel — nicht zuletzt deshalb, weil
Konsumentlinnen sehr verschieden sind und dementsprechend ein sehr differenziertes
Konsumverhalten an den Tage legen (z.B. der hybride bzw. multoptionale Konsument,
der sich durch starkes Preisbewusstsein und gleichzeitig Luxuskonsum auszeichnet).

Den Versuch maligebende Trends Ubersichtlich darzustellen, zeigt nachfolgende
.1rend-Landkarte”. Insgesamt konnten 33 Trends identifiziert, die in 6 Trend-Bereiche
eingeteilt werden. Zusatzlich wird — als soziodkonomische Entwicklung — die Ver-
schiebung der Altersstruktur thematisiert.

1. WENIGER IST MEHR

Der Trendbereich ,Weniger ist Mehr* beschreibt die Orientierung der Konsumentinnen
am Preis. Bei ihren Eink&aufen achten sie auf Sonderangebote und kaufen verstérkt bei
Diskontern. Der Trend zum billigen Einkaufen ist gesellschaftsfahig und gilt als ,chic”
(,Cheap Chic*) — Sparsamkeit ist nicht mehr kleinblrgerlich, sondern der Ausdruck
guter Haushaltsfuhrung. Man besinnt sich wieder auf die wirklich notwendigen Dinge.
Einfachheit und Bescheidenheit kennzeichnen das neue ,Zeitalter des Weniger* (,Age
of Less").

2. BEQUEM & SMART

Der Trendbereich ,Bequem & Smart* umfasst die Einsparung von Zeit und Anstren-
gungen (,Convenience®), aber auch ein gestiegenes Servicebedirfnis, wahrend des
Kaufaktes durch beispielsweise ,Convenience Goods". Als Einkaufsmedium wird ver-
mehrt auch das Internet genutzt, E-Commerce steigt somit weiter.

3. BEWAHRTES BEWAHREN

Dieser Bereich schliel3t die Trends zum ,Cocooning“ — Rickzug in die eigenen vier
wande, Retro, Neue Klassik und Nostalgiekonsum ein. Es geht dabei um die Rick-
besinnung zu alten Werten und das Aufkommen einer globalen konservativen
Grundrichtung. Auch das Bedurfnis nach Sicherheit und Vertrauen einhergehend mit
gesteigertem Qualitatsanspruch fallen unter den Trendbereich ,Bewéahrtes bewahren*.

®  Popcorn, 1992

Vielen Trends werden — auch in der deutschsprachigen Zukunfts- und Trendforschung — mit englischen
Begriffen versehen, die in der vorliegenden Studie 1:1 wiedergegeben werden. Sofern sinnvoll méglich
werden entsprechende ,freie Ubersetzungen® in Klammer angefiihrt.
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4. NACHHALTIG LEBEN

.Nachhaltig Leben“ beschreibt die Ausrichtung der Lebensweise auf Gesundheit und
Nachhaltigkeit. Wachsendes Gesundheitsbewusstsein und die steigende Bedeutung
von Pravention, um das Leben langer genieRen zu kdnnen, charakterisieren diesen
Trendbereich. Trends gehen von ,Organic”, Natur, Bio, Umwelt hin zur Regionalitat und
Authentizitat bis hin zu Fair-Trade.

5.  ZU SICH FINDEN

Der Trendbereich ,Zu sich finden" beschaftigt sich mit dem gesteigerten Bedurfnis
nach Wohlbefinden z. B. Wellness, um damit Korper, Geist und Seele in Einklang zu
bringen. Die Sehnsucht nach mehr Zeit, Ruhe und Besinnung spiegelt sich im Trend
Mindness" wieder.

6. MEHR ERLEBEN

Dieser Trendbereich fasst die Trends zur spezifischen Bedurfnisbefriedigung der
Konsumentinnen — Individualisierung, Erlebnisse und die inszenierte Massenkultur
zusammen. Auch der Trend ,Upgrading®, bei dem es um die Steigerung der eigenen
Lebensqualitat durch Kauf bzw. Konsum hochwertiger Produkte und Dienstleistungen
geht, gehort in diesen Trendbereich.

VERSCHIEBUNG DER ALTERSSTRUKTUR

Der demographische Wandel in Osterreich bedingt, dass immer weniger ,jiingere®
Konsumentlnnen einer steigenden Zahl ,Alteren“ Konsumentinnen gegentber stehen.
Diese soziotkonomische Entwicklung beeinflusst das Konsum- und Freizeitverhalten
und somit Einzelhandel und Tourismus. Im Gegensatz zu jiingeren Osterreicherinnen
verfugt die Generation 60+ zwar zumeist Uber eine gute finanzielle Situation und mehr
(Frei-) Zeit, ist andererseits aber teilweise — insbesondere im hohen Alter - mit ge-
sundheitlichen Problemen konfrontiert.
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Ubersicht der Konsum- und Freizeittrends (, Trend-Landkarte*)
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NACHHALTIG LEBEN
BEWAHRTES BEWAHREN
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Fair-Trade
. Jfairer Handel“
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o Nostalgie- “Nechnatigkoit-
Konsum
Age of Less . .
Zeitalter des Weniger SImpIeXIty
,Vereinfachung”
. Mindness
Convenience Die-eigene-Mitte-
LAnnehmlichkeit* finden*
Cheap Chic
Lbillig ist schick”
,Schnéppchenjager* E—Co_mmerce
,elektronischer Handel ZU SICH FINDEN .
Upgrading
LAufw 3 i
CEQUEN & SHART e Masseniulur
MEHR ERLEBEN
\ J
Anmerkungen:

» Die grafische Darstellung der Trends stellt einen ersten Versuch dar, unterschiedliche Trends Ubersichtlich aufzuzeigen.

» Trends die in der Grafik ndher beisammen liegen, basieren auf &nhnlichen Grundhaltungen und werden in Trend-Bereiche zusammengefasst.
» Die GrolRe der Kreise zeigt nicht die Bedeutung der Trends bzw. der Trendbereiche.

Quelle: KMU FORSCHUNG AUSTRIA
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3 Konsum- und Freizeittrends im Detail

Im folgenden Kapitel werden die mal3gebliche Konsum- und Freizeittrends im Detail
dargestellt. Dabei erfolgt eine Konzentration auf nachfrageseitige Trends, wobei hier
speziell relevante Entwicklungen im Konsumentenverhalten, die im Rahmen einer um-
fangreichen Literatur- und Internetrecherche identifiziert wurden, naher erlautert wer-
den. Die Trends werden gemal der ,Trend-Landkarte® (von links beginnend) in die
6 identifizierten Trendbereiche unterteilt und im Folgenden detaillierter beschrieben.

3.1 Trendbereich ,WENIGER IST MEHR*
> Preis

Preisorientierte Konsumentlnnen achten bei ihren Einkaufen auf Sonderangebote und
kaufen verstarkt auch bei Diskontern. Gerade in Zeiten einer tatsachlichen bzw. von
Konsumentinnen gefuhlten Wirtschaftskrise steigt das Preisbewusstsein. Viele
Menschen kénnen oder wollen sich keinen teuren Urlaub mehr leisten. Der Trend zum
All-Inklusive-Urlaub wird dadurch gefordert.®

> Diskont

Der Erfolg der Diskont-Formate wird sich nicht nur im Lebensmitteleinzelhandel son-
dern auch in den Bereichen Bekleidung, Einrichtung und nicht zuletzt Urlaub in den
nachsten Jahren fortsetzen. Das Preis-Argument wird durch die Wirtschaftslage 2009
noch an Bedeutung gewinnen.’

» Cheap Chic

Der Trend ,cheap* (billig) ist nicht nur gesellschaftsfahig, vielmehr gilt er als ,chic.*
Der giinstige Einkauf ist so ein Zeichen von Cleverness.' Angefangen von Bekleidung,
Einrichtung (IKEA), Urlaub (Last-Minute) bis hin zu Lebensmitteln bekommen die Kon-
sumentinnen alles in guter Qualitdt zu niedrigem Preis. Lifestyle ist nicht mehr eine
Frage von Geld, sondern ist fiir jeden leistbar geworden.*? Svoboda Biiromdbel aus
Nieder6sterreich zum Beispiel designt eine neue ,cheap and chic* — all-inclusive-
BUromobellinie namens ,,enjoy collection* fir Kundinnen mit Designanspruch, die Qua-
litat und Kundenservice auf hohem Niveau zu glnstigem Preis schatzen. Schon weni-
ge, hochwertig verarbeitete, Module reichen fir ein komplettes Biro-Outfit und der
Preis inkludiert bereits Montage und Transportkosten.™®

®  vgl. News and Trends, 2009
°®  vgl. Kithne, 2008

0 vgl. Bosshart, 2004

™ vgl. Eggert, 1995

2 vgl. Handelszeitung 2006

13 vgl. Pfennigbauer, 2006
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» Age of Less

Im angebrochenen ,Age of Less" definiert sich der Konsum angesichts neuer Knapp-
heiten neu. Das ,Zeitalter des Weniger® ist gekennzeichnet durch Verzicht, Beschei-
denheit und Einfachheit. Im Gegensatz zu ,Cheap chic* steht jedoch nicht der Preis im
Vordergrund, sondern Themen wie Sparsamkeit, Nachhaltigkeit, Umwelt und be-
wusster Konsum (siehe auch unten folgende Trends).*

» Sparsamkeit

In Zeiten der Rickbesinnung zu traditionellen Werten gilt Sparsamkeit nicht mehr als
kleinbiirgerlich, sondern als Ausdruck guter Haushaltsfiihrung.'®> Gespart wird nicht nur
beim Einkauf sondern auch beim Urlaub. Expertinnen sagen ein Comeback des
Inlandstourismus und damit eine einhergehende Mobilitadtswende — weg von Flugreisen
hin zu Autoreisen voraus.'® Die Aufenthaltsdauer fallt dabei geringer aus. Der Kurz-
urlaub wird auch in den néchsten Jahren der pragende Trend in der Tourismusbranche
sein.’” Einen Kurzurlaub an einem aul3ergewohnlichen Ort, fir den man nicht viel Geld
ausgeben muss, bietet das ,Parkhotel” — eine wandernde Veranstaltung in wechseln-
den Freizeitparks (z.B. 2009 in Ottensheim a./D.). Das mobile ,Hideaway-Hotel“ be-
steht aus drei speziell ausgebauten Standardkanalrohren mit Doppelbett und Strom-
anschluss und ist fur drei Tage buchbar. Da es kein Personal gibt und der Gast einfach
die tl')gtliche Infrastruktur nutzt, zahlt er auch nur den Preis, den er fir angemessen
halt.

> Back to Basic

Die Bedirfnisse der Menschen beschranken sich auf einfache, klare, wirklich not-
wendige Dinge ohne Schnorkel. Mittlerweile hat sich der Einzelhandel auf das Basic-
Prinzip eingeschworen: Turnschuhe heiRen "Simple", Wassersorten "Classic".'® Im
Tourismus zeigt sich ,Back to Basic" im Trend zu einfacheren und glnstigeren Quar-
tieren. Zudem sparen die Urlauberlnnen bei den Nebenausgaben.®

3.2 Trendbereich ,BEQUEM & SMART*
» Smart Shopping

Smart Shopper oder Schnappchenjager suchen die beste Leistung — zumeist teure und
exklusive Markenartikel — zum giinstigsten Preis.”* Im Tourismus spricht man von
~Smart Travelling”. Der Urlaub von morgen muss dabei erstklassig und preisglnstig
sein. Dafir wird dann auch gerne auf einige (Neben-) Leistungen verzichtet — oder
diese extra bezahlt.??

1 gl
15 vgl.
6 ygl.
7 vgl.
18 ygl.
19 ygl.
20 g,
2 ygl.
2 g,

Egli, 2009

Schuller, 2008

BAT Stiftung fir Zukunftsfragen, 2009

Tourismus-Informations-System der Kérnten Werbung und Landes Tourismus Direktion, 2009
Trendspot #12, 2008

BR-online, 2008b

Vahrner, 2009

Holzhauer, 2007

Wenzel/Kirig, 2006a
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» Convenience

Der Convenience-Trend umfasst mehrere Ebenen, die umfassend als gesellschaftliche
Grundstromung, welche durch den Wunsch nach Reduktion von Last bzw. Stress
gekennzeichnet ist, beschrieben werden kann.?® ,Shopping Convenience" lasst sich
demnach als Einsparung von Zeit und Anstrengung wéhrend des Kaufaktes defi-
nieren,®* wahrend dementsprechende Produkte als ,Convenience goods* bezeichnet
werden.?> Convenience kann aber auch als Antwort auf ein steigendes Service-
Bediirfnis gesehen werden.?® Im Tourismus versuchen convenience-orientierte An-
bieter Support (z.B. Concierge Dienstleitungen) anzubieten um die knappe Ressource
Urlaubszeit zu schonen. Convenience kann aber auch ein Mehr an Komfort z.B. auf
Reisen, etwa im Flugzeug in HiEnd-Schlafsesseln (z.B. finair) bedeuten.?’

» E-Commerce

Das Internet ist als Informations- und Einkaufsmedium langst salonfahig geworden.
Rd. 1,8 Mio bzw. rd. 26 % der Osterreicherinnen (iiber 15 Jahren) haben 2007 im Zeit-
raum eines Jahres zumindest einmal im Internet-Einzelhandel (ohne touristische
Dienstleistungen) eingekauft und dafiir in Summe rd. € 1,46 Mrd ausgegeben.”® Im
Tourismus ist das Internet als Informationsquelle bereits wirksamer als Reisekataloge®
und der Internet-Verkauf in der Hotellerie mittlerweile ein Muss. Steigende Bedeutung
kommt dabei den Informationen von Konsumentinnen an Konsumentinnen via Web 2.0
Anwendungen, Blogs®, Twitters®!, etc zu.**> Wie sich anhand Neuer Medien das per-
sonliche Element in ein gewohnliches Verkaufskonzept integrieren lasst, zeigt der
Shopblogger und selbststandige Leiter eines Sparmarktes Bjorn Harste. Im Plauderton
berichtet er seinen Leserinnen in seinem Sparblog regelméfRig von den neuesten
Produkten des Marktes, gibt Auskunft Uber die Qualitat der Waren und erzahlt Anek-
doten aus dem Leben eines Einzelhandelkaufmanns.®

28 Vgl. Zentes/Swoboda, 1998

4 vgl. Rohm/Swaminathan, 2004

% vgl. Schuckel, 1997

26 vgl. Frischhut, 2006

2" vgl. Wenzel/Kirig, 2006b

8 vgl. Gittenberger/et. al., 2007

# Vgl. BAT Stiftung fiir Zukunftsfragen, 2008

% Ein Blog oder auch Weblog, Wortkreuzung aus engl. World Wide Web und Log fur Logbuch, ist ein auf
einer Website gefuhrtes und damit — meist Offentlich — einsehbares Tagebuch oder Journal
(http://de.wikipedia.org/wiki/Blog).

~Twitter ist ein soziales Netzwerk und ein auf einer Website oder mobil per Mobiltelefon gefiihrtes und
meist offentlich einsehbares Tagebuch im Internet (Mikro-Blog). Twitter wurde im Marz 2006 der
Offentlichkeit vorgestellt* (http://de.wikipedia.org/wiki/Twitter).

® vgl. Wolf, 2009

% vgl. Trendspot #92. (2009)

31
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3.3 Trendbereich ,BEWAHRTES BEWAHREN*
» Simplexity

In der immer schnelllebigeren High-Tech-Welt steigt die Informationsflut konstant an.
Unzahlige Entscheidungen werden den Menschen téglich abverlangt und sie sehnen
sich nach mehr Einfachheit.** Die Sehnsucht nach der Einfachheit driickt sich auch im
Uberdruss am Uberfluss und im Wunsch nach Besinnung auf das Wesentliche aus.*

» Cocooning

Menschen brauchen in Krisenzeiten einen Rickzugsort, an dem sie sich wohlftihlen
und Kraft schépfen.®® Der Konsum verlagert sich von den AuRer-Haus-Aktivitaten in die
eigenen vier Wande; die Menschen setzten wieder mehr auf ,Home-Entertainment".
Man konnte auch vom ,Neuen Biedermeier* sprechen. ,Cocooning” spiegelt sich auch
in den Trends Retro, Nostalgiekonsum, Simplexity”, etc. wider.?’

> Retro

Die Sehnsucht nach Einfachheit und Klarheit spiegelt sich auch im Retro-Trend — nach
dem Motto ,Fruher war alles besser* — wieder. Einher geht damit die Umkehr ,Zurtick
zu alten Werten“.*® Musik, Kleidung und anderes aus vergangener Zeit wird wieder
aufgegriffen. Erinnern liegt im Trend: ,Wie war das noch damals....?“. Gorenje zum
Beispiel strebt danach, den Zeitgeist und die Stimmung der 50er und 60er Jahre in
zeitgendssische Losungen einzubauen. Die freistehenden Kihlgerate im strahlenden
Retro-Look sind ein Renner fur jede Kiiche. Gorenje bietet bereits eine grof3e Auswahl
an ,alt-aussehenden* Retro-Produkten fiir die Eigenheim-Einrichtung.** Auch im
Tourismus wird der Retro-Trend aufgegriffen. Ein uraltes ,Badeverfahren® in alten
Holztrdgen, ohne elektronischen Strom und inmitten von Almwiesen auf 1650 Meter
Seehohe, lebt im Karlbad in Bad Kleinkirchheim wieder auf. Erholung wie in friheren
Zeiten, basierend auf Hitze und radonhaltigem Wasser, ohne jeglichen Luxus von
neumodernen Wellnesstempeln — so prasentiert sich das einfache, aber urtimliche
Bauernbad.*°

> Neue Klassik

Neue Klassik beschreibt das Aufkommen einer globalen konservativen Grundrichtung,
die sich in der EU und in den Industriestaaten (zumindest) der Nordhalbkugel be-
merkbar macht. Dieser Neue Klassik-Trend beinhaltet die Ausrichtung nach lokal-
familiar-orientierten Werten, Sehnsucht nach Ethik und Echtheit, patriotischem Na-
tionalgeftihl und das allgemeine Bedirfnis nach lokaler Néhe und Abgrenzung nach
aul3en. Dies zeigt sich im Einzelhandel und Tourismus u.a. im Trend nach Bio-Pro-
dukten, Regionalitat, Wellness, Gesundheitsbewusstsein sowie in Zitaten der Belle
Epoque und Victorianismus (Landhausstil).**

34
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BR-online, 2008a
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Twardawa, 2009

Erdmann, 2007
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Gorenje, 2009

Bad Kleinkirchheimer Tourismus Marketing GmbH, 2008
Timm/Ritzau, 2008
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» Nostalgiekonsum

Die Sehnsucht nach friiherer Bestandigkeit in einer sich immer schneller wandelnden
Umwelt beflligelt auch den Markt fir ,alten Luxus® und sentimentale Liebhaberei,** was
wiederum einen eigenen Wirtschaftszweig hervorruft. Christian Mayer (Autosattler und
Tapezierer) hat sich zum Beispiel im Bereich Autosattlerei insbesondere auf die Fer-
tigung von qualitativ hochwertigen und originalgetreuen Innenausstattungen fur Old-
timer spezialisiert. Er verarbeitet Leder, Kunstleder oder Stoffe, wobei der Kunden-
wunsch der Oldtimer-Liebhaber hinsichtlich Material, Verarbeitung und Farbwahl immer
im Mittelpunkt steht.”® Es gelingt nicht oft, traditionelles Handwerk im modernen Design
zu prasentieren und entsprechend in Produkte umzusetzen — Gerda Gartler hat diesen
Spagat mit ihrem ,Kremser Dirndl“ geschafft. Neben traditioneller Trachtenbekleidung
werd%\ auch hochwertige MalRarbeiten (Einzelstiicke) fur Damen und Herren herge-
stellt.

» Sicherheit

Das Bedirfnis nach Sicherheit steigt in allen Lebenslagen: Sicherheit am Arbeitsplatz,
materielle Sicherheit, Sicherheit beim Einkauf, Sicherheit im Urlaub.* Fiir 88 % der
Osterreicherlnnen ist materielle Sicherheit einer der wichtigsten Werte.*® Im Lebens-
mitteleinzelhandel sprechen Expertinnen von ,Trusted Food" — dem steigenden Bedurf-
nis nach Transparenz, Vertrauen und Sicherheit bei Lebensmitteln.*” Im Tourismus
verstarken Terroranschldge und Naturkatastrophen das Gefuhl von Unsicherheit bei
Reisenden.*®

> Vertrauen

Konsumentlnnen vertrauen bei bzw. vor Kaufentscheidungen immer haufiger auf den
Rat von anderen Kundinnen statt von Handlern, Herstellern und Medien. Unternehmen
verlieren dadurch zunehmend die Mdglichkeit, Vertrauen in der direkten Kommuni-
kation mit den Endverbraucherinnen aufzubauen. Vielmehr werden im Internet Aus-
kunfte, Erfahrungen und Preisvergleiche eingeholt. Die Generation Web 2.0 setzt bei
Sachentscheidungen verstarkt auf unabhangige Instanzen wie Stiftung Warentest und
vertraut bei Erlebniseinschatzungen auf gleichgesinnte Konsumentinnen und Web-
Communities.*

> Qualitat

Die Ausrichtung auf Nachhaltigkeit, das verstarkte Gesundheitsbewusstsein und der
Wertewandel sind Griinde um zu Qualitatsprodukten zu greifen. Der Preis ist zwar
noch immer ein Hauptfaktor bei einer Kaufentscheidung, fir Produktqualitdt und Zu-
satznutzen sind Konsumentinnen allerdings bereit, einen héheren Preis zu zahlen.®
Konsumentlnnen fordern daflr aber handfeste Qualitat statt ,Erlebnisse”. Expertinnen

2 g,
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sprechen bereits von der Renaissance der Produktqualitat.”® Im Qualitatstourismus
kann das Arte Hotel Krems genannt werden, das vis-a-vis des Universitatscampus und
nur wenige Gehminuten von Kunsthalle und Karikaturmuseum entfernt liegt. Neben
seiner Lage sind es auch die moderne Architektur sowie Einrichtung und Ausstattung,
die dem Hotel seinen Namen verleihen. ,Arte" steht fir legeres Wohnen auf Vier-Ster-
ne-Niveau. Die 91 Zimmer — davon 21 Turmstudios — werden hdchsten Anspriichen
gerecht. Die Eréffnung erfolgte im August 2008.%

3.4 Trendbereich ,NACHHALTIG LEBEN*
> Authentizitat

Authentizitat ist in aller Munde. Konsumentinnen suchen in einer Warenwelt, die nur
vortauscht, sich um ihre Winsche zu drehen und immer orientierungsloser macht,
nach authentischen Waren. Dieses Bedurfnis ist kein kurzfristiger Trend, sondern
vielmehr die Antwort auf das jahrzehntelange, trendgetriebene Lifestyle-Marketing mit
ihrer ,emotionalen Aufladung“ von Produkten.> Eng damit verbunden sind insbeson-
dere die Trends Fair-Trade, Bio und Regionalitat. ,Guat z’'wissen wo’s wochst!“ Unter
diesem Motto hat sich im Jahr 2000 eine Gruppe von Béackern mit Millern und Land-
wirten aus Oberdsterreich zusammengefunden, die als ,Troad Backer" fir Backwaren
aus ausschlieRlich regionalen Rohstoffen stehen. Der kurze Transportweg des Ge-
treides vom Feld lasst sich bis zum Backer nachvollziehen.*

> Fair-Trade

Soziale Verantwortung und 6kologisches Bewusstsein lassen die Nachfrage nach Fair-
Trade-Produkten steigen. Zum Beispiel entsprechen Textilien, die nicht durch Kin-
derarbeit, aber unter Einhaltung der Menschenrechte hergestellt werden, den Zukunfts-
wiinschen der Konsumentlnnen.> Durch die Partnerschaft mit Leiner GmbH und
anderen renommierten Teppichhéndlern werden diese Missstande verringert und faire
Teppiche sind nun unter dem Kontrollsiegel ,STEP* {iberall in Osterreich erhaltlich.*®

» LOHAS

LOHAS ist das Akronym fur ,Lifestyle of Health and Sustainability, was Ubersetzt
bedeutet: "Ausrichtung der Lebensweise auf Gesundheit und Nachhaltigkeit". Diese
Bewegung bettet sich in den Wertewandel der letzten Jahre ein und kann als hybrider
Lebensstil des Sowohl-als-auch beschrieben werden: z. B. technikaffin und intensive
Naturbezug, Gesundheit und Genuss, anspruchsvoll aber kein Statusluxus, modern
und wertebewusst. Mal3volle und authentische Produkte und Dienstleistungen mit
Uberzeugenden Werten statt Diskont stehen im Vordergrund. Als Kommunikations-
mittel steht das Web (Blogs, Chats, Communities, etc.) im Mittelpunkt.>’

5L vgl.
52 vgl.

Herrmann, 2007

Niederdsterreich Werbung GmbH, 2008
3 vgl. Wenzel/Mijnals/Haderlein, 2007
*vgl. Neues Volksblatt, 2007

> vgl. 0.V., 2008a

% vgl. respACT, 2006

" vgl. Wenzel/et al., 2007
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Fur Deutschland gehen Studien davon aus, dass in rd. 30 % der Haushalte Menschen
wohnen, die einen an Nachhaltigkeit und Gesundheit orientierten Lebensstil fiihren.*®
Den Lohas-Trend erkannte das Naturhotel Waldklause. Das Hotel in Langenfeld im
Otztal bekam die Auszeichnung ,bestes Okohotel* vom Magazin ,Geo Saison“ ver-
liehen.

Die Waldklause, geschaffen und erbaut aus rein 6kologischen Materialien wie hei-
misches Holz, Glas und Stein, lasst seinen Gasten beziglich Nachhaltigkeit und Ge-
sundheit keinerlei Wiinsche offen.*®

> Natur

Natur steht wieder ganz hoch im Kurs und wird als Trend auch mit dem Begriff ,Neo-
Nature“ bezeichnet. Der Umgang mit der Natur hat sich durch ein verandertes Um-
weltbewusstsein verandert. Die Naturliebe ist gepragt von Genuss, Lust und neuem
Luxus (Zeit). Die Natur fungiert dabei als Entschleunigungsraum, spiritueller Ort, Ort
des Geniel3ens (Bio!) und des Abenteuers (Outdoor-Aktivitaten inkl. eigener Mode). Im
Tourismus fallen Natur und Naturndhe bei der Reiseplanung immer starker ins
Gewicht. In der Gastronomie kann ein verstarkter Wunsch nach Genuss und Authen-
tizitat festgestellt werden.®® Natur hautnah erleben und kleine Abenteuer kann man in
einem der Baumhotels in 10 Metern Hohe am Baumkronenweg in Kopfing/Obero6ster-
reich bestehen. Ob genieRen, entspannen oder sich im Gasthof ,Oachkatzl® ver-
wohnen lassen, in den Baumkronen, mitten im Wald, bleiben keine Wiinsche offen.®*
Am Kréauter-Gastebauernhof an der Vorarlberger Késestrale erwartet einem das
ungewothnliche Angebot ,Rent a Rind“: Fur 29 Euro pro Woche kann man am Leben
einer Milchkuh teilhaben und obendrein 8 kg Natur belassenen Bergkase geniel3en,
der nach Reifung an die Heimatadresse des Kuh-Mieters zugestellt wird. Das
Patenrind kann man natirlich jederzeit im Stall besuchen (zwei Ferienwohnungen
stehen zur Verfigung) oder sich Uber die Stall-Cams im Internet Uber das Befinden der
Tiere informieren.®

> Bio

Eine Serie von Lebensmittelskandalen machte die Okobewegung zum Massenphano-
men. Der Bio-Boom ist jedoch Symptom fur Grundlegenderes: Die Konsumentinnen
suchen nach Vertrauen, Authentizitat und Nachhaltigkeit. Der Schlussel liegt im Drei-
eck schmackhaft, sauber und fair.°® Die steigende Bereitschaft zum Kauf biologischer
Lebensmittel wachst parallel mit der Sorge nur mehr industriell hergestellte oder
gentechnisch veranderte Produkte zu erhalten, wobei sich die Konsumentinnen in
Zukunft nicht mehr mit industriell produzierten anonymen Massenwaren mit Bio-Label
zufrieden geben werden.®* Vom Bio-Boom profitieren letztlich auch Bio-Diskontmarken,
auf Grund des bereits aufgebauten Konsumentenvertrauens zum Diskonter.®® Durch
die Hauszustellung des ,,Adamah-Kistls* und einen eigenen Hofladen wurde der Biohof
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Adamah mit seinen Produkten bekannt. Inzwischen werden jede Woche ca. 4.000
Haushalte im GroRraum Wien mit biologischem Gemise und Obst, aus regionaler
Erzeugung, sowie einer grof3en Vielfalt an Zusatzprodukten und einem Rezeptblatt
beliefert.®®

Auch immer mehr Bio-(Super-) Markte und Laden etablieren sich dank des Bio-Booms.
Der Biomarkt Maran er6ffnete beispielsweise neben seiner Zentrale in Wien Ottakring
und zwei weiteren Filialen in Wien (im 3.und 7. Wiener Gemeindebezirk) im April 2006
noch eine weitere Filiale in Perchtoldsdorf. Die Bio-Supermarkte Maran bieten neben
einer breiten Auswahl an biologischen Produkten (von Lebensmitteln bis hin zu Natur-
kosmetik, biologischer Tiernahrung und Fachliteratur) auf Grund ihrer gro3eren Ver-
kaufsflache auch ein modernes Einkaufserlebnis fir biologisch interessierte Ver-
braucherlnnen.®’

» Regionalitat

Regionale Produkte erfreuen sich neuer Beliebtheit. Regionalitat steht fur Qualitat,
Frische und Klimaschutz. Nicht Bio und Oko allein bestimmen mehr die Markte, son-
dern Label wie ,Terroir*, ,Region“, ,CO2-frei“ oder ,Direktvermarktung“.®® Viele kleine
Anbieter kénnen sich durch die Nahe zum Kunden von der Masse abgrenzen und
durch lokal produzierte Waren und Dienstleistungen bei den Konsumentinnen punkten.
Zukunftsforscherlnnen sprechen bereits von der ,Revolution der kleinen Markte®.®®
Aber auch grol3e Einzelhandelsunternehmen (Spar, Rewe, Hofer) bieten bereits ihren
ernahrungs- und umweltbewussten Kundinnen Produkte aus der Region an wie z. B.
Rosa-Tannanzapen-Erdapfel, Waldviertler Emmereis.”” Die schweizerische Super-
marktkette Volg besetzt erfolgreich Liicken, welche die Konkurrenz offen lasst: In fast
600 Dorfladen, in denen sie regionale Produkte vertreiben und soziale Kontakte
aufrecht erhalten, wird die Nahe zum Kunden gepflegt. Die ,neueste” Idee von Volg ist,
das Fliegende-Handler-Prinzip wieder aufleben zu lassen, um fir Kunden in ent-
legenen Gegenden einen Lebensmittel-Bringdienst anzubieten.”*

> Umwelt

Das Umweltbewusstsein wird nicht zuletzt auf Grund der Berichterstattung Uber die
Folgen des Klimawandels immer hoher. Der Erhalt natirlicher Lebensraume spielt
natdrlich auch im Tourismus eine wichtige Rolle. Immer mehr so genannte Ethik-Hotels
und CO2-neutrale Quartiere entstehen.”” Der Trend Umwelt ist natirlich eng ver-
bunden mit Natur, Bio und Regionalitat. Umweltbewusstsein ist auch das Leitthema
des Boutiquehotels Stadthalle von Michaela Reiterer in Wien 15. Konkret heif3t das:
Wasseraufbereitung durch eine Solaranlage, Regenwasser-Zisternen zur Toiletten-
spulkastenbefiillung und ein griines Dach voller Lavendel und Rosen zur Klima-
tisierung der Zimmer.”
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» Organic

»Organic" beschreibt den Trend zum verantwortungsvollen, nachhaltigen und umwelt-
bewussten Einkauf vor allem von Kleidung. Als Trendthema Nr. 1 bei Kinder und Baby-
moden soll ,Oko* jetzt auch in der Erwachsenenmode Einzug erhalten, wobei gemaR
dem Nachhaltigkeitsaspekt auf Naturfasern gesetzt wird.”* Biotextil.at vertreibt seit dem
Frahjahr 2007 natirliche und ethische Mode am dsterreichischen Markt.

Trendige Kleidung aus nicht gentechnisch veréanderter Baumwolle, ohne Einsatz von
Dingemitteln, Pestiziden und Entlaubungsmitteln ist online bestellbar und wird in alten
wiederverwendeten Kartons geliefert.”

> Gesundheit

Wachsendes Gesundheitsbewusstsein und die steigende Bedeutung von Pravention
um das Leben langer geniel3en zu kénnen (auch im hohen Alter), sind Griinde dafiir,
dass das Thema ,Gesundheit, nicht nur im herkdmmlichen Gesundheitswesen in den
nachsten Jahren immer wichtiger wird. Das Luxusgut Gesundheit wird zum entschei-
denden Faktor beim taglichen Einkauf ebenso wie bei der Gestaltung des Urlaubs.”
Der Trend beeinflusst viele Bereiche wie pharmazeutische Produkte, Health-Food,
Health-Holidays, Therapie- und Ratgeber-Boom, Wellness-Tourismus, etc.”” Das BHA
(Best Health Austria) zertifizierte Herz-Kreislauf Zentrum Grof3 Gerungs in Nieder-
Osterreich bietet eine besondere Verbindung von Therapie und Lebensqualitat. Die
Kombination des hohen medizinischen Standards einer Privatklinik mit dem er-
holsamen Ambiente eines Komforthotels ist ideal fir erfolgreiche Pravention und
Rehabilitation. Im Kurzentrum Moorheilbad Harbach in Niederdsterreich werden neben
diagnostischen Einrichtungen auch die gesamten Mdglichkeiten der Physikalischen
Therapie angeboten. Programme zur aktiven Gesundheitsvorsorge wie Akupunktur,
Biofeedback und Autogenes Training fur alle Altersgruppen, ebenso wie ein gesundes
Ernahrungsangebot aus Zutaten biologischer und 6kologischer Landwirtschaft runden
das therapeutische Angebot ab.”

3.5 Trendbereich ,ZU SICH FINDEN*
> Wellness

Das verstarkte Korperbewusstsein verlangt unverwechselbare, konsequent geplante
und professionell gefiihrte Wellness-Angebote; sonst wird Wellness in der 6ffentlichen
Wahrnehmung endglltig zu Wellnepp, wie es eine Zukunftsforscherin ausdriuickte. Die
nachste Boomwelle auf den Wohlfuhimarkten wird daher noch stérker am Einzelnen
und dessen unverwechselbaren Bediirfnissen ansetzen miissen.” Die Anzahl der
Wellness-Hotels hat sich in den Jahren 2002 bis 2005 verdoppelt. Derzeit gibt es rund
820 Hotels in Osterreich die Wellness-Leistungen anbieten.?® Das Mavida-Hotel in Zell

™ vgl. Suntinger, 2008

> vgl. Zehman, 2009

% vgl. Wenzel/Kirig, 2006b

" vgl. Horx/Huber/Steinle/Wenzel, 2007
Vgl. Osterreich Werbung, 2009

" vgl. Wenzel/Kirig, 2006a

8 vgl. 0.v., 2008b
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am See bietet zum Beispiel neben den bekannten Wellness-Angeboten wie einer Bio-
Krautersauna auch die ,Blue Box", eine preisgekronte Entspannungsliege, in der man
Massage und Musik genieRen kann, an. Ein 5.000 gm?2 grof3es Seegrundstiick bietet
Raum fiir exklusiven und individuellen Naturgenuss und Ruhe.®

» Mindness

Aus dem Wellness-Trend entwickelte sich ,Mindness" mit dem Ziel Koérper, Geist und
Seele im Einklang mit der Natur ins Gleichgewicht zu bringen.®? Immer mehr Menschen
suchen insbesondere im Urlaub nach Ruhe, Einkehr und Besinnung. Das beriihmte
Abschalten und ,Die-eigene-Mitte-Finden” ist heute als touristisches Angebot gefragter
denn je. Immer mehr Gestresste und Ausgebrannte suchen deshalb Urlaubsangebote
mit spirituellem Mehrwert. Dazu zahlen auch Reisen zu Wallfahrtsorten bzw. Pilger-
reisen, die entgegen gangiger Erwartungen auch bei jungen Menschen — allerdings
weniger aus religidsen als vielmehr meditativen Aspekten — im Trend liegen.®® Das
oberdsterreichische, auf Busreisen spezialisierte Unternehmen Neubauer Reisen bietet
neben Stadte- und Kulturreisen oder Theaterfahrten auch Urlaubsangebote mit spiri-
tuellem Mehrwert in Osterreich und im Ausland an. Eine Vierbergewallfahrt in Karnten
(Magdalensberg-Ulrichsberg—Veitsberg—Lorenziberg), eine Pilgerreise zum Grab des
heiligen Pater Pio in Italien oder eine Pilgerreise nach Medjugorje in Kroatien kdénnen
gebucht werden um den Wunsch nach Ruhe, Einkehr und Besinnung zu stillen.®* Im
~Pfannenschmidhof” bietet der Gasthof ,Pfandlwirt* Pilgern eine giinstige Unterkunft mit
Kochmoglichkeit, oder Mittagsmeni und einem Raum zum Trocknen von nassen
Kleidern an. Die Unterkunft liegt direkt am Pilgerweg Via Nova im Innviertel in
Oberbsterreich.®

> Zeit

Ausgebuchte Terminkalender, kaum zu bewaltigende Informationsmengen und viele
soziale Verpflichtungen fihren dazu, dass Hektik den Alltag bestimmt. Zeitmangel be-
herrscht das Leben und schirt die Sehnsucht nach Entspannung und Besinnung auf
das Wesentliche (siehe auch Trends ,Convenience® und ,Mindness®). Speziell im
Urlaub ist Zeit ein kostbares Gut,® wobei sich die Tendenz zu kiirzeren und haufigeren
Reisen noch verstarken wird.®’

8L ygl.
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Wenzel/Kirig, 2006a
Weiermair/Brunner-Sperdin, 2006
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3.6 Trendbereich ,MEHR ERLEBEN*"
» Individualisierung

Konsumentlnnen fordern in Zeiten ausgepréagter Individualisierung individuelle Prob-
lemlésungen und Bedirfnisbefriedigung. In letzter Konsequenz suchen sie das ulti-
mative ,Ich-Produkt“.®® Konsumentlnnen erwarten eine bevorzugte Behandlung, indivi-
duellen Service und wollen sich von der Masse abheben. Spezialgeschafte vom Ein-
richtungshaus, das ausschlie3lich weil3e Wohn-Accessoires fihrt, bis zum Finfzig-
Sorten-Reis-Laden kommen auf den Markt; und das Internet fihrt immer schneller und
tiefer ins Nischenangebot.®

> Erlebnis

In einer Zeit zunehmender Individualisierung, in denen die Grundbedirfnisse befriedigt
sind, wollen Konsumentinnen etwas Neues, Einzigartiges erleben. Einerseits sorgt der
Konsum selbst fir emotionale Erlebnisse, andererseits wird auch der Konsum von
Erlebnissen (Freizeitgestaltung, Reisen, Unterhaltung) immer wichtiger.*® Die Entwick-
lung von touristischen Erlebnissen wachst tberproportional. Die Inszenierung — nicht
nur von Einzelerlebnissen sondern komplexen Dienstleistungsketten — ist notwendig,
um die Attraktivitait gewachsener Tourismus-Destinationen zu sichern.* Durch die
Umorientierung auf ein Erlebnishotel konnten bereits positive Effekte (Verlangerung
der Aufegr;thaltsdauer, hohere Anzahl an Gasten v.a. durch Mundpropaganda) erwiesen
werden.

» Inszenierte Massenkultur

Die inszenierte Eventkultur in Museen, Musikfestivals und Open-Air-Konzerten spricht
Massen an, wahrend ,traditionelle® Angebote mit riicklaufigem Interesse kampfen. Ex-
klusive Sonderausstellungen werden zum gesellschaftlichen Ereignis und der Besuch
zum Muss. Stadte und Regionen kreieren eigene Kulturzyklen.® Ein Beispiel ware die
niederosterreichische Landesausstellung, die bereits positive Auswirkungen auf die
Nachtigungen zeigte.**

» Upgrading

Mit ,Upgrading” wird das Bedirfnis durch Konsum die eigene Lebensqualitidt zu stei-
gern, beschrieben. Dieser Trend stellt eine Abkehr von ,billig“ und ,Cheap Chic* hin zur
Lust auf Premiumprodukte dar.*®> Wahrend Billigreisen boomen, entdecken vor allem
junge Erwachsene mit hohem Bildungsniveau und die vermdgende Generation 50+
Luxusreisen fur sich. Gebucht werden meistens Kreuzfahrten, Golfurlaube, Studien-
reisen oder Shoppingtrips.”® Aber auch ,Glamping* (Kombination aus Camping und
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Glamour) und Mass Adventure (exklusive Abenteuerreisen) sind Ausdruck einer neuen
Lust am ,Upgraden“®’ Dies geht einher mit dem Trend ,Erlebnis“. Ein Aufenthalt in
einer romantischen, mongolischen Jurte, direkt im Zentralgebirge Portugals kann etwas
ganz besonderes sein. Ein Campingaufenthalt der auRergewothnlichen Art in einer
luxurios ausgestatteten Jurte (grofRes Doppelbett, Sitzgelegenheit uvm.) inklusive Frih-
stiick unter Baumen.*

3.7 Sozio6konomische Entwicklung — Verschiebung der Altersstruktur

Der demographische Wandel in Osterreich ist vor allem durch eine anhaltende Verlan-
gerung der Lebenserwartung sowie einer Verschiebung der Altersstruktur gekenn-
zeichnet. Wahrend die Zahl der ,jungeren“ Konsumentinnen sinkt, nimmt die Zahl der
,Alteren“ Konsumentinnen kontinuierlich zu.*® Wird in Niederésterreich 2010 jeder/e
Vierte Uber 60 Jahre alt sein, trifft dies 2050 bereits auf jede/n Dritten zu. Alle anderen
Altersgruppen werden in den kommenden Jahren in Niederdsterreich (anteilsmafig)
kontinuierlich sinken.'® Diese soziotkonomische Entwicklung beeinflusst das Konsum-
und Freizeitverhalten und somit Einzelhandel*®* und Tourismus.

Die gute finanzielle Situation der ,alteren* Konsumentinnen veranschaulicht ihre Be-
deutung als potenzielle Kundegruppe. Die Generation 60+ verfiigt im Durchschnitt Gber
die hochsten durchschnittlichen Einkommen (sofern noch berufstatig) und auch die
Pensionen liegen fast auf dem Einkommensniveau der 31-40 jahrigen Erwerbs-
tatigen.'? Zudem verfiigen die Haushalte 60+ Uber die héchsten Nettogeldver-
mogen.'®

Zu berucksichtigen ist beim Konsum- und Freizeitverhalten der alteren Bevdlkerung vor
allem das Thema Gesundheit. Rd.23 % der Osterreicherlnnen und rd. 18 % der
Osterreicher im Alter zwischen 60 und 74 Jahren sind durch gesundheitliche Probleme
im Alltag so stark eingeschrankt, dass z. B. selbststandiges Einkaufen nicht mehr
moglich ist. Dieser Prozentsatz steigt in der Altersgruppe 75+ auf rd. 35 % bei Frauen
und rd. 31 % bei Mannern.'® Zudem bereitet vielen &lteren Konsumentinnen das
Gehen von weiten Strecken oder das Tragen von schweren Einkaufstaschen
Probleme.'®

9 vgl. Wenzel/ Kirig, 2006a

Vgl. yurt-holiday, 2008

% vgl. Gittenberger/Teller, 2009
190 vgl. Statistik Austria 2008
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Barrierefreiheit bietet zum Beispiel das Seniorenhotel der Senioren Residenz Bad
Voslau ausgezeichnet mit dem 6Osterreichischen Bundeswappen. Anerkennung fanden
die besondere Kundenorientierung und das Einfuhlungsvermdgen der Mitarbeiterinnen
fur Seniorlnnen so wie die nachhaltig hohe Qualitdt der Dienstleistungen und das
umfangreiche, auf dltere Personen abgestimmte Serviceangebot.**®

1% vgl. Residenz Bad Véslau, 2009
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4 Trendbereiche aus Sicht der Expertinnen

Dieses Kapitel basiert auf der Analyse der qualitativen Interviews mit 14 Expertinnen
zu den Sektoren Einzelhandel und Tourismus. Dabei wird sowohl auf die Bedeutung
der identifizierten Trendbereiche (und gewisser einzelner Trends) in den beiden
Wirtschaftssektoren eingegangen als auch deren mogliche Auswirkungen analysiert.
Dartber hinaus wird thematisiert, inwiefern sich Einzelhandels- und Tourismusunter-
nehmen in Niederésterreich — speziell kleine und mittlere Unternehmen — diese Trends
zunutze machen konnen und Beispiele von Unternehmen und Aktivitdten (,Good
Practices") prasentiert, die aus Expertensicht bereits auf diese Konsumtrends rea-
gieren.

4.1 Trendbereich ,WENIGER IST MEHR*
> WENIGER IST MEHR® im Einzelhandel

Der Trendbereich ,Weniger ist mehr” zeigt sich beim Konsumentenverhalten im Einzel-
handel sehr deutlich. Die Kundinnen zeigen ein erhdhtes Preisbewusstsein, kaufen
sparsamer ein und reagieren stark auf Rabattaktionen. Dieses sparsame Kon-
sumverhalten ist laut Expertensicht vor allem beim Einkauf von Produkten des tag-
lichen Bedarfs zu beobachten, wahrend im Luxussegment und bei festlichen Anlassen
der Preis eine weniger bedeutende Rolle spielt. Daher ist insbesondere der Lebens-
mitteleinzelhandel von der starken Preisorientierung der Kundinnen betroffen, aber
auch im Bekleidungseinzelhandel macht sich die Sparsamkeit der Konsumentinnen
bemerkbar. Dies hat zur Folge, dass der Preisdruck im Einzelhandel noch weiter steigt.

Insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel, aber auch z. B. Bekleidungs-, M6bel- und
Elektroeinzelhandel orientieren sich an den kostenbewussten Konsumentinnen. Sie
versuchen diese beispielsweise mit zahlreichen (zum Teil aggressiven) Preisaktionen
gezielt anzusprechen (wie z. B. vom Mdbelhandler Lutz, der kontinuierlich mit preisbe-
zogenen Werbeaktivitdten prasent ist) und mit Hilfe von Kundenkarten an das Unter-
nehmen zu binden. DarlUber hinaus zeigt sich eine verstarkte Etablierung von kosten-
gunstigen Eigenmarken (z. B. S-Budget von Spar oder Clever von REWE). Auch die
Diskonter (z. B. im Lebensmittel- und Textilbereich) profitieren von der steigenden
Sparsamkeit der Kundinnen, da sie — im Sinne des ,Cheap Chic* — von breiteren
Kundenschichten (u. a. Personen mit héherem Einkommen) in Anspruch genommen
werden. In Zusammenhang mit der wirtschaftlich angespannten Lage ist davon aus-
zugehen, dass sowohl die Diskonter als auch Eigenmarken weiter an Bedeutung ge-
winnen werden. Jedoch achten die Konsumentinnen laut Expertinnen nicht ausschliel3-
lich auf den Preis, sondern verfigen auch Uber eine starke Qualitats- und Service-
orientierung (siehe Trendbereich ,Bequem & Smart’). Die Kundinnen werden
zunehmend zu Wechselkéufern, die sowohl Diskonter aufsuchen, als auch in Speziali-
taten- und Fachgeschafte gehen, um qualitativ hochwertige Produkte einzukaufen.

Einzelhandelsunternehmen in Niederdsterreich kdnnen einerseits auf das preisorien-
tierte Verhalten der Konsumentinnen reagieren, indem sie — ebenso wie filialisierte
GrolRbetriebe— verstéarkt Preisaktionen zu setzen und diese gezielt zu bewerben. Die
Verkaufskampagne ,Scharfe Tage* der Wirtschaftskammer Osterreich hilft beispiels-
weise kleinen und mittleren Unternehmen Aktionstage durch einen gemeinsamen
Werbeauftritt mit dem Logo der Chilischote zu bewerben. Zu diesen ,scharfen Tagen*
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haben KMU im Rahmen einer gemeinsamen Aktion, die Méoglichkeit, besonders
giinstige Angebote zu offerieren.’®” Eine weitere Strategie fiir KMU ist, sich in einer
Marktnische zu positionieren, die nicht so preissensibel ist (wie z. B. im Lebensmittel-
einzelhandel auf Delikatessen oder im Bekleidungseinzelhandel auf Trachten- oder
Festtagsmode) und/oder den Kundinnen durch entsprechende Produktqualitdt und
Serviceleistungen den Mehrwert ihres Produkts zu vermitteln. Bestimmte Kunden-
gruppen sind trotz angespannter Wirtschaftslage bereit, fir eine héhere Produktqualitat
und umfassendere Beratungs- und Serviceangebote mehr Geld auszugeben (siehe
auch Trendbereiche ,Bequem & Smart sowie ,Bewahrtes bewahren*).

> ,WENIGER IST MEHR® im Tourismus

Auch die Expertlnnen im Tourismus beobachten ein erhdhtes Preisbewusstsein bei
den Kundinnen, die vermehrt auf das Preis-Leistungsverhéltnis bei touristischen Ange-
boten achten. Urlaubsreisen werden kirzer, Langstreckenreisen verringern sich und
die Nachfrage im Tourismus geht insgesamt zuriick. Die Buchungen verschieben sich
bei den Unterkiinften von hochpreisigen Etablissements wieder zur Mitte, nur das
oberste Preissegment — Luxusurlaube/-unterklinfte — bleibt stabil. Bei den Nebenaus-
gaben (z.B. ,Beauty-Anwendungen®) im Urlaub zeigt sich der Trendbereich ,Weniger
ist mehr” bei den Konsumentinnen besonders. Dies lasst den Preisdruck im Tourismus
noch weiter steigen.

Um dem erhdhten Preisbewusstsein der Kundinnen nachzukommen, bieten Touris-
musbetriebe vermehrt ginstige Angebote, die auf bestimmte Zeitrdume beschréankt
sind, an. Eine weitere Mdoglichkeit fur Betriebe im Tourismus ist sich Uber Nischen-
produkte und Qualitdt von der Konkurrenz abzugrenzen, um durch eine solche Po-
sitionierung dem steigenden Preisdruck zu entgehen. Betriebe, die fir ein gutes Preis-
Leistungsverhéltnis bekannt sind, werden trotz der Krise ihre Kundinnen halten
kénnen. Davon profitiert auch die Wachau in Niederésterreich, weil es eine Region der
Kurzurlaube ist, die fur Qualitatsprodukte bekannt ist.

In der Destination Mostviertel werden seit Herbst 2008, in Kooperation mit Betrieben
und Reiseveranstaltern, ginstigere Urlaubspakete, sogenannte ,Top Packages” an-
geboten um auf das sparsame Konsumentenverhalten einzugehen. Auch in der Region
Annaberg gibt es mit der Aktion ,Wilde Wunder Inklusive-Card“ ein neues Angebot, das
den Urlaubsgésten freien Zutritt zu diversen Attraktionen, Genuss- und Abenteuer-
programmen ermdglicht. Diese Karte erhalten alle Gaste, die bei den ,Wilde Wunder
Inklusive-Gastgebern* nachtigen.

4.2 Trendbereich ,BEQUEM & SMART*
» ,BEQUEM & SMART*“ im Einzelhandel

Die Expertinnen beobachten eine steigende Convenience-Orientierung bei den
Kundinnen, die ihre Einkaufe mdglichst rasch und einfach erledigen wollen. Diese
»,convenience* weckt einerseits den Bedarf nach umfangreicheren Serviceangeboten
von Seiten des Einzelhandels, andererseits wird dadurch der Einkauf Gber das Internet
(E-Commerce) forciert.

197 vgl. http://portal.wko.at
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Um dem Convenience-Bedurfnis der Kundinnen nachzukommen, bietet der Einzel-
handel zuséatzliche Service- und Beratungsleistungen an. Es werden beispielsweise
verstarkt Liefer- und Montageservices (v.a. im Elektro- oder Mdbeleinzelhandel)
offeriert, um die erworbenen Produkte nach Hause liefern und aufstellen zu lassen. Im
Lebensmitteleinzelhandel wird hingegen das Angebot von Lieferservices noch kaum in
Anspruch angenommen.

In der Lebensmittelbranche zeigt sich der Bedarf nach Zeitersparnis bei den Kun-
dinnen vor allem in einer gednderten Produktnachfrage. Die Konsumentinnen greifen
verstarkt zu TiefkUhlprodukten und Fertiggerichten (,Convenience goods*), da diese
wenig Zubereitungszeit erfordern. Die Kundinnen wiinschen sich aber, dass die Fertig-
gerichte gleichzeitig auch qualitativ hochwertig und schmackhaft sind.

Fur die Konsumentinnen ist es laut Expertenmeinung auch wichtig, dass die Ein-
zelhandelsunternehmen gut erreichbar sind und tUber ausreichend Parkmdglichkeiten
verfigen, da sie weder lange Einkaufswege noch umstandliche Produkttransporte in
Kauf nehmen wollen. Einkaufszentren kommen zumeist diesem Convenience-Be-
durfnis nach. Neben einer angenehmen Anreise muss es mdglich sein, sich in den
Einkaufszentren oder Geschéften leicht und rasch zu orientieren, um den Einkauf
schnell erledigen zu konnen. Dafir ist vor allem ein klarer Konzeptaufbau in den
Geschéften hilfreich.

Dartber hinaus ist die Erweiterung des Dienstleistungsspektrums fir den/die zeit-
sparenden/e Konsumentin von Vorteil. Kleine Lebensmittelgeschéfte bieten beispiels-
weise den Kundinnen die Mdéglichkeit, neben dem Einkauf von Lebensmitteln, auch
Post- oder Reinigungsdienste in Anspruch zu nehmen. Um die Convenience-orien-
tierten Konsumentinnen zu bedienen, ist es von Bedeutung, spontane Kundenbedurf-
nisse zu befriedigen. Kundinnen sind bei Spontaneink&ufen auch bereit, mehr Geld
auszugeben. Tankstellen-Shops haben z. B. auf diesen Wunsch reagiert, und ermog-
lichen den Kundinnen die kurzfristig benétigten (Lebensmittel-) Produkte an leicht
erreichbaren Standorten, zu erweiterten Offnungszeiten einzukaufen.

Auch das Internet bietet den Kundinnen die Moglichkeit, komfortabel von zu Hause
aus, unabhangig von jeglichen Offnungszeiten, nach den gewiinschten Produkten zu
suchen, umfangreiche Preisvergleiche anzustellen und anschlielend das gewahlte
Produkt zu bestellen. Der Kauf via Internet ist vor allem bei Blchern, Tontragern und
Elektronikwaren sehr beliebt. Der Versand- und Internethandel wird auch bei Textilien
(v. a. fur Standardprodukte) in Anspruch genommen, auch wenn in diesem Bereich die
direkte Auswahl der Bekleidung im Geschaft mit Anprobemdglichkeit und individueller
Beratung weiterhin im Vordergrund steht. Vor allem filialisierte Einzelhandelsbetriebe
reagieren auf den Trend zu E-Commerce und bieten umfangreiche Internet-
Bestellmdglichkeiten an, wahrend kleine und mittlere Unternehmen haufig noch zu
wenig im Internet prasent sind. KMU haben trotz eigener Homepage zumeist weniger
Mdglichkeiten bei einer Produktsuche flr potenzielle Kundinnen sichtbar zu werden.
Dennoch sollte der Versuch unternommen werden, die Moglichkeit zum Online-Vertrieb
— der laut Expertenmeinung in Zukunft noch an Bedeutung gewinnen wird — verstarkt
zu forcieren (z. B. durch Verlinkungen mit anderen Handlern in der Region). Denn es
ist davon auszugehen, dass das Servicebedirfnis und die Convenience-Orientierung
der Kundinnen in Zukunft weiter steigen werden. Die Unternehmen in Niederdsterreich
konnen sich diesen Trend zu nutze machen, indem sie neue Vertriebskanéle
erschliel3en und ihre Service- und Angebotsleistungen erweitern.
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» ,BEQUEM & SMART“ im Tourismus

Die Einsparung von Zeit und Anstrengungen, aber auch ein gestiegenes Service-
bedirfnis beobachten die Expertinnen schon langere Zeit in allen Dienstleistungs-
branchen, insbesondere im Gesundheitstourismus (siehe auch Trendbereich ,Nach-
haltig leben®). Diese ,Zeiteinsparung” der Konsumentinnen zeigt sich im Tourismus
auch durch die verstérkte Internetznutzung zur Informationsgewinnung.

Auch im Reiseverkehr ist das Bedurfnis nach Convenience spirbar. Die Konsu-
mentlnnen legen grofRen Wert darauf, die An- und Abreise im Urlaub, vor allem wenn
Kombinationsverkehr genutzt wird (z.B. Bahn und Bus), angenehm und ohne lange
Wartezeiten zu gestalten. Potenzial um noch mehr auf den Trendbereich ,Bequem &
Smart* einzugehen, sehen die Expertinnen im Bereich Service und Gastebetreuung.

Fur Tourismusbetriebe bietet eine Homepage eine weitere Mdglichkeit, um auf den
Trendbereich ,Bequem & Smart* einzugehen. Die Kundinnen kénnen sich zeitsparend
und einfach von zu Hause aus, ohne an Offnungszeiten gebunden zu sein, tber die
verschiedensten Angebote informieren und Anfragen abschicken. Bei der Reise-
planung, der Informationsbeschaffung, aber auch der Schnappchenjagd, egal ob
Reiseangebote oder Dinge des taglichen Bedarfs spielt das Internet — vor allem bei der
jungeren Generation — eine wesentliche Rolle. Dennoch werden Buchungen noch zu-
meist per Telefon getatigt, da auch dies fir die meisten Gaste am einfachsten und
zeiteffizientesten zu sein scheint.

Aus diesen Griunden ist es fur Betriebe in Niederosterreich besonders wichtig, im
Internet mit ihren Angeboten vertreten zu sein und bei Suchmaschinen gelistet zu
werden. Eine umfangreiche Internet-Buchungsmadglichkeit ist speziell fur Kleinst- und
Kleinbetriebe, laut Expertinnen, vielleicht nicht unbedingt notwendig, aber die Auf-
findbarkeit der Kontaktinformation (Adresse, Telefon, E-Mail) ist fur die Kundinnen sehr
wichtig.

4.3 Trendbereich ,BEWAHRTES BEWAHREN"
» ,BEWAHRTES BEWAHREN“ im Einzelhandel

Aus Expertensicht kommt dem Trendbereich ,Bewéhrtes bewahren* im Einzelhandel
keine so hohe Bedeutung zu. Vor allem der Retro- oder Nostalgietrend ist zurzeit
weniger bedeutend, da Retro-Produkte im Einzelhandel nur punktuell (z. B. gewisse
Modeeinfliisse, Tontrager aus den vergangenen Jahrzehnten) aufgegriffen werden. Es
zeigt sich aber, dass gewisse Konsumentinnen bei ihren Kaufentscheidungen in erster
Linie auf Werte wie Qualitat, Vertrauen und Sicherheit der Produkte achten. Auch der
Ruckzug in die eigenen vier Wande (Cocooning) ist weiterhin zu beobachten.

Die Qualitat und das Vertrauen in die Produkte sind vor allem im Lebensmitteleinzel-
handel von groRer Bedeutung. Auch bei Produkten, die auf eine langjahrige Nutzungs-
dauer ausgerichtet sind, ist die Qualitat ein zentraler Faktor fir die Kaufentscheidung.
Insbesondere kaufkréaftige Kundenschichten legen sowohl auf die Qualitat der Produkte
als auch auf eine Vertrauens- und Sicherheitsbasis bei Kaufentscheidungen Wert,
wahrend Personen mit einem geringeren Einkommen — insbesondere in wirtschatftlich
schwacheren Phasen — verstarkt auf die Preise (siehe auch Trendbereich ,Weniger ist
Mehr”) achten. KMU in Nieder6sterreich kénnen sich auf das steigende Qualitéts-
bedurfnis gewisser Kundinnen einstellen, indem sie sich auf bestimmte Produkte spe-
zialisieren und qualitativ hochwertige Waren (z. B. im Rahmen eines Modefach- oder
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Lebensmittelfachgeschéaft) fihren. Auch eine geschickte Prasentation der Produkte
sowie Verkaufsgesprache, in denen die Qualitat der Ware bzw. Dienstleistung betont
wird, konnen bei der qualitats- und sicherheitsorientierten Kundengruppe zum
Erfolg fuhren.

Der Cocooning-Trend ist in Osterreich, wo dem Eigenheim seit jeher eine hohe
Bedeutung zu kommt, aus Expertinnensicht kein neues Konsumverhalten. Dennoch
sind die Konsumentlinnen weiterhin bestrebt, ihr Haus bzw. ihre Wohnung ,schén®
einzurichten und laufend zu verschdnern. Von diesem Kundenverhalten profitieren vor
allem der Mobeleinzelhandel und Bauméarkte, da die Kundinnen verstarkt zum Heim-
werken tendieren. Aber auch Accessoires und Pflanzen werden haufig zur Ver-
schonerung des Eigenheims gekauft. Der verstarkte Rickzug in die eigenen vier
Wande bewirkt auerdem eine steigende Nachfrage nach Elektrogeraten (z. B. Flach-
bildschirm-Fernseher, Spielkonsolen), um es sich zu Hause gemitlich zu machen. Eine
weitere Branche, die vom Cocooning-Trend profitiert, ist der Lebensmitteleinzelhandel,
da statt auszugehen zu Hause (beispielsweise auch fiir Gaste) mehr gekocht wird.
Neben groRen Mdbeleinzelhandelsketten und Baumarkten, die sich in erster Linie
diesen Trend und die Do-it-yourself-Tendenz zunutze machen und intensiv bewerben,
kénnen auch KMU in Niederdsterreich darauf reagieren. Denn nicht nur das ent-
sprechende Produktangebot, sondern vor allem die richtige Inszenierung der Waren ist
von Bedeutung. Der Einzelhandel kann als Ideenlieferant fiir den/die Konsumentin
dienen und zeigen, wie gewisse Produkte ,schon“ zusammengestellt werden kénnen.

» ,BEWAHRTES BEWAHREN* im Tourismus

Der Trendbereich ,Bewéhrtes bewahren* zeigt sich im Konsumentenverhalten in der
Gastronomie sowie in der Wahl von Unterkunft und Ausflugszielen sehr deutlich.

In der Gastronomie zeigt sich eine verstarkte Nachfrage nach vertrauten, regionalen
und saisonalen Produkten. Insbesondere beim Essen ist laut Expertinnen eine Riick-
kehr zu Traditionsprodukten zu beobachten. Die Kundinnen legen mehr Wert auf
.bodenstdndige Hausmannskost* und die Systemgastronomie wird aus den Urlauben
verbannt. Genusskonsum steht im Vordergrund.

Die Gaste legen auch mehr Wert auf die Ausstattung der Unterkiinfte. Zimmereinrich-
tung ist ausschlaggebend fir die Wahl eines Betriebs, da die Urlauberinnen dort immer
mehr Zeit des Urlaubs verbringen. Massagen und andere Wellness-Angebote werden
auf Wunsch auch in den Zimmern durchgefiihrt.

»Cocooning“ wird nicht nur auf die eigenen vier Wéande (und Garten) bezogen, son-
dern findet auch im Tourismus Berucksichtigung. Hier liegt der Fokus auf der Lebens-
qualitat im eigenen Umfeld. Die Bereitschaft in der eigenen Region Urlaub zu machen
ist grolRer geworden, auch Tages- und Kurzausflige werden wieder in die Heimat-
umgebung verlegt und ,Urlaub am Bauernhof” erlebt einen Aufschwung.

Eine Moglichkeit um auf das Traditionsbewusstsein der Konsumentinnen einzugehen
ist, auf besonders schéne, groRe und ,heimelig" eingerichtete Zimmer zu setzen und
diese gezielt zu bewerben. Eine weitere Mdglichkeit ist laut Expertinnen, sich tber
traditionelle Werte neu zu positionieren, um neue Kundengruppen auf sich aufmerksam
zu machen. In diesem Zusammenhang kommt auch ein gestiegener Informations-
bedarf auf die Betriebe zu, denn Qualitdt muss kommuniziert werden.
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Betriebe in Niederosterreich, die auf diese Bedirfnisse der Kundinnen bereits ein-
gehen sind unter anderem die Wirtshauskultur mit ihren TopWirten und auch die Wein-
stralBen Niedertsterreichs, deren Mitglieder alle strengste Qualitatskriterien erfillen
mussen.

Weitere Beispiele fir Betriebe sind der Steinschalerhof in Rabenstein an der Pielach,
ein familiares Naturhotel im romantischen Ambiente und einer regionalen Kiiche sowie
die Kothmiihle in Neuhofen mit ihren Naturangeboten.

4.4 Trendbereich ,NACHHALTIG LEBEN*
> ,NACHHALTIG LEBEN" im Einzelhandel

Dem Trend ,Nachhaltig leben* kommt im Einzelhandel eine hohe Bedeutung zu, wobei
die Konsumentlnnen vor allem nach Bioprodukten und einem regionalen Warenan-
gebot streben. Bio-Produkte finden vor allem bei kaufkréftigeren Konsumentinnen
hohen Anklang, werden aber bei Preisaktionen auch von breiteren Kundenschichten
genutzt. Insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel ist der Trend zu Bio-Produkten zu
beobachten, wo dieser verstarkt von den groRen Lebensmittelhandlern durch die Ent-
wicklung von eigenen Produktlinien und Eigenmarken (wie z. B. Ja! Naturlich, die
Bioproduktlinie von Billa und Merkur) aufgegriffen wird. Neben einer biologischen
Erzeugung legen die Konsumentinnen auch auf frische, regionale Produkte grof3en
Wert. Die Herkunft eines Produkts stellt auf Grund des Sicherheitsbediirfnisses der
Kundinnen ein wichtiges Entscheidungskriterium dar. Regionale Produkte gewinnen
sowohl im Lebensmitteleinzelhandel an Bedeutung, finden bei den Kundinnen aber
auch verstarkt auf Markten oder im Direktvertrieb Anklang, da sie die Verkostungs-
moglichkeiten und die direkte Riicksprache mit den Produzentinnen schétzen.

Der Trend ,Nachhaltig leben* hat zwar seinen Hauptfokus im Lebensmitteleinzel-
handel, dehnt sich aber auch auf andere Bereiche aus. In der Textilbranche werden
beispielsweise ,Organic Cotton* und ,Fair-Trade* Produkte vertrieben, auch wenn
diese noch auf keine grofe Nachfrage stol3en. AulRerdem kommen in der Mdobel-
branche verstarkt natirliche und regionale Materialien zum Einsatz, jedoch sind diese
durch erhebliche Preisunterschiede zu herkdmmlichen Produkten gekennzeichnet.
Auch bei Kosmetika schatzen die Kundinnen eine natirliche Basis, wie es z. B. vom
Unternehmen Styx Naturcosmetic GmbH angeboten wird. Das Familienunternehmen,
das in Ober-Grafendorf angesiedelt ist, verwendet fur die Herstellung seiner Natur-
kosmetik-Produkte ausschlie3lich Stoffe pflanzlichen und mineralischen Ursprungs, die
aus biologischer Landwirtschaft stammen und ohne chemische Veranderungen
weiterverarbeitet werden.®

Der Vertrieb biologischer und regionaler Produkte bietet nicht nur fir filialisierte
Supermarkte, sondern auch fir KMU in Niederosterreich eine Chance, sich zu
positionieren. Denn obwohl sich die angespannte Wirtschaftssituation zurzeit unginstig
auf die Nachfrage nach Bio-Produkten auswirkt, gehen die Expertinnen grof3teils davon
aus, dass der Bedarf nach einem biologischen und regionalen Warenangebot auf lange
Sicht weiter steigen wird. Um diesen Trend weiter zu forcieren, sind bewusstseins-
bildende Aktivitaten hilfreich. Beim Konsument muss die Bereitschaft gefordert werden,
fur eine bessere, biologische Qualitéat und eine regionale Produktion mehr zu bezahlen

198 vgl. www.styx.at
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und verdeutlicht werden, dass der regionale Einkauf auch ermdglicht, andere Kosten
(wie z. B. Fahrt- und Benzinkosten) zu sparen. Ein Beispiel zur Forcierung des re-
gionalen Vertriebs ist die Initiative ,Echt aus NO* von der Landwirtschafts- und Wirt-
schaftskammer Niederdsterreich, welche auch vom Land Niederdsterreich im Rahmen
der Lebensmittelinitiative unterstiitzt wird. ,Echt aus NO* verfolgt das Ziel, Lebensmittel
von niederosterreichischen béauerlichen und gewerblichen Produzenten unter einem
einheitlichen werblichen Auftritt im heimischen Lebensmitteleinzelhandel zu vermark-
ten. FUr die Konsumentinnen, ist dadurch leicht erkennbar, woher die Lebensmittel
stammen bzw. wo diese produziert werden.**

Auch Kooperationen zwischen Handlern und/oder mit Produzenten kénnen dazu ge-
nutzt werden, um den regionalen Vertrieb zu beleben, wie das Beispiel der Mostviertler
Mostbarone zeigt. Dort haben sich 19 Mostviertler Mostproduzentinnen zusammenge-
schlossen und bieten den Kundinnen Mostspezialitdten im Gasthaus, beim Most-
heurigen oder gleich direkt Ab-Hof zur Verkostigung und zum Kauf an und veranstalten
gemeinsame Aktivititen (z.B. Tag des Mostes).'*°

» ,NACHHALTIG LEBEN" im Tourismus

Die Expertinnen beobachten auch im Tourismus eine nachhaltige Lebensausrichtung
bei den Konsumentlnnen. Die Kundinnen fragen in der Gastronomie bewusst nach der
Herkunft von einzelnen Produkten. Trotz der wirtschaftlichen schwierigen Lage gibt es
noch groRe Kundengruppen, die bereit sind fur Qualitat, Regionalitat und Bio-
Produkte mehr zu bezahlen, als fir importierte Massenware.

Besonders betroffen von dieser Entwicklung sind laut Expertinnen vor allem Gas-
tronomiebetriebe (sowohl hochpreisiges, als auch mittleres Segment). Kaum betroffen
sind Traditionstourismusbetriebe, die andere Attraktionen bieten kénnen und Uber
diese positioniert sind.

Eine Strategie, um dem Nachhaltigkeitsbedtirfnis der Gaste nachzukommen, flr
Gastronomiebetriebe ist, die Herkunft ihrer Produkte in der Speisekarte zu ver-
offentlichen, um somit Regionalitat und Qualitdt zu kommunizieren. Eine weitere Mog-
lichkeit laut Expertinnen ist, das Speisenangebot saisonal zu variieren und nur lokal
verfligbare Waren zu verwenden (z. B. keine Erdbeeren im Dezember anbieten). Auch
durch gezielte Angebote, fur kleinere Kundengruppen, beziiglich Gesundheits-
tourismus konnen die Betriebe, diese neue Ausrichtung der Lebensweise als Chance
fur sich nutzen.

Auf Regionalitat, Bio und Umwelt ausgerichtet haben sich in Niederésterreich unter
anderem bereits folgende Betriebe: die Gastwirtschaft Floh in Langenlebern mit boden-
standiger, regionaler und saisonaler Speisekarte sowie die Graselwirtin Anna
Rehatschek in Mortersdorf im Waldviertel, die ebenfalls ,deftige” Gerichte aus regio-
nalen Produkten anbietet. Mitten im Waldviertler Kernland bietet das LebensResort
Ottenschlag individuelle Lebensstil-Optimierung zu einem gestinderen Leben und unter
dem Motto ,Xund genieRen” hat die Kulinarik, mit biologischen Produkten, einen
grol3en Stellenwert.

199 vgl. www.echtausnoe.at
19 vgl. www.mostbaron.at
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45 Trendbereich ,,ZU SICH FINDEN*
> ,ZU SICH FINDEN* im Einzelhandel

Wellness und Mindness finden im Einzelhandel nur in gewissen Bereichen ihre
Bertlicksichtigung. Einerseits wird das Wellness-Thema im Lebensmitteleinzelhandel
z. B. durch das Angebot von Produkten, die eine positive Wirkung auf die Gesundheit
(,functional food*) und das Wohlbefinden versprechen, aufgegriffen. Der gesundheits-
fordernde Zusatznutzen dieser Produkte wird haufig stark propagiert, auch wenn fir die
Konsumentinnen nicht immer gesichert scheint, ob die versprochenen Wirkungen
tatsachlich eintreten. Des Weiteren geht der Lebensmitteleinzelhandel mit der Er-
weiterung seines Leistungsspektrums durch das Angebot von Reisen und Kurzur-
lauben auf den Wellness-Bedarf der Kundinnen ein.

Auch im Mdbeleinzelhandel findet der Wellness-Trend seine Berticksichtigung. Die
Kundinnen werden motiviert, sich z. B. ein schones, neues Bad einzurichten oder
Dampfkabinen und Saunas zu installieren, um sich zu Hause ,Wellness-Oasen” zu
schaffen. Aber auch Accessoires aus anderen Kulturen und Pflanzen integrieren die
Konsumentlnnen verstarkt in den Wohnbereich, um ein exotisches und entspanntes
Lebensgefuhl zu erzeugen.

Des Weiteren profitiert der Sportartikeleinzelhandel vom steigenden Wellness- und
Gesundheitsbewusstsein der Konsumentinnen. Durch die laufende Entwicklung
neuer Sportgerdte und die Verbesserung der Funktionalitat der Sportprodukte und -be-
kleidung wird die Nachfrage in diesem Bereich kontinuierlich belebt, wie sich bei-
spielsweise beim Nordic Walking, das grof3e Verbreitung fand, zeigte. Auch der Buch-
einzelhandel stellt sich durch entsprechende Literaturangebote mit Wellness-Themen
und Gesundheitsratgebern auf den Trendbereich ,Zu sich finden ein.

Der Einzelhandel bietet verstarkt Wellness-Angebote im jeweiligen Sortiment an, da
dieser Trend hilft, dem steigenden Preisdruck zu entgehen. Auch Unternehmen in
Niederosterreich kdonnen sich das Wellness- und Gesundheitsbewusstsein der
KundIlnnen zunutze machen, indem sie gezielt Wellness-Produkte erzeugen und ver-
markten. Ein Beispiel fur ein erfolgreiches Unternehmen ist die SONNENTOR Krauter-
handelsgmbH, die 1988 von Johannes Gutmann im Waldviertel gegriindet wurde und
zu der im Jahr 2009 mehr als 150 Osterreichische Bauern zahlen. Das Unternehmen
stellt vielfaltige innovative Produkte in Bio-Qualitdt — vorwiegend Krautertee-, Kaffee-
und Gewdlrzmischungen, wie z.B. den Weil3en Kraftschopfer-Tee mit Ingwer, der
Athiopischen Berbere-Gewiirzmischung und der Bio-Bengelchen bunte Kraftsuppe —
her, die unter dem Logo der lachenden Sonne Uberregional und international ver-
marktet werden.'** Niederdsterreich verfiigt {ber gute Voraussetzungen, um
Wohlfuihlprodukte herzustellen, da es Uber grol3e Anbauflachen verfiigt, die es ermdg-
lichen, Rohstoffe flr die Erzeugung spezieller Wellness-Produkte zu gewinnen.

ML vgl. www.sonnentor.com
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Aber nicht nur im Produktsortiment, sondern auch bei der Gestaltung des Geschéftes
greifen Unternehmen in Nieder6sterreich den Wellness-Trend auf, indem sie eine At-
mosphére zum Wohlfuhlen (z. B. durch Stehlampen, die Einrichtung von Service- und
Relaxzonen) schaffen und mit dem Angebot zusatzlicher Serviceleistungen, die Kun-
dinnen verwohnen. Die verstarkte Bertcksichtigung des Wellness- und Mindness-
Gedankens erscheint auch aus Expertinnensicht zielfihrend, da sie davon ausgehen,
dass dieser Trend zwar langsam, aber dafur dauerhaft und nachhaltig wachsen wird.

> ,ZU SICH FINDEN* im Tourismus

Die Expertinnen beobachten den Trendbereich ,Zu sind finden® im Tourismus bei den
Konsumentlnnen, die auf Ausgewogenheit und Wohlbefinden Wert legen. Vor allem
eine Kombination aus den Trends ,, Wellness* und , Mindness* ist bei den Kundinnen
wahrzunehmen.

Die Konsumentlnnen haben eine gewisse Vorstellung von Wellness und verstehen
darunter keine Unterkunft, die auf Anfrage eine ,Sauna-Stunde®, oder Zugang zum
~Swimmingpool“ bietet, sondern ein Gesamtpaket, das viele verschiedene Angebote
fuhrt.

Wellness bietet in Zusammenhang mit ,Mindness* grof3es Potenzial fur niederdster-
reichische Betriebe. Die Konsumentlnnen wollen sich selbst, ihrem Koérper, etwas
Gutes tun und fahren aus diesem Grund in eine Wellnesseinrichtung. Dort erwarten
sie, Ruhe geniel3en und den Kérper mit Geist und Seele in Einklang bringen zu
konnen. Beispiele fur besondere Wellnesseinrichtungen in Niederdsterreich sind die
Therme Laa an der Thaya, sowie die Therme Linsberg-Asia in Bad Erlach mit ihren
speziellen Relax- und Entspannungsangeboten. Auch die Nachfrage nach spirituellen
Angeboten steigt. Insbesondere naturnahe, in ruhiger Lage situierte Betriebe kénnen
von dieser Entwicklung profitieren.

Eine Strategie fur Tourismusbetriebe entlang der niederésterreichischen Pilgerwege ist
es, auch billige Speisen und einfache Unterklinfte zu niedrigen Preisen, abseits von
Luxusgutern, fir diese Kundengruppe anzubieten. Eine weitere Mdéglichkeit ist Aktiv-
urlaube (z. B. Wandern) in Verbindung mit Vortragen (z. B. Gesundheits- und Selbst-
findungsthemen) anzubieten. Auch Uber einige unbetrachtliche Aktionen wie z. B. ein
extra frihes Frihstick kann sich ein/e Wirtln als Via-Sacra Gastgeber (Pilgerweg von
Wien nach Mariazell), oder als Unterkunft fir Wanderer etablieren und somit neue
KundInnen ansprechen.
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4.6 Trendbereich ,MEHR ERLEBEN*

> ,MEHR ERLEBEN" im Einzelhandel

Im Einzelhandel spielt der Erlebnisfaktor beim Einkaufen laut Expertenmeinung eine
immer bedeutendere Rolle, wéhrend die Individualisierung der Produkte von geringer
Relevanz ist. Das Bedurfnis nach Individualitat zeigt sich bei den Kundinnen vor allem
im Bekleidungseinzelhandel. Obwohl die Uniformitdt im Warenangebot steigt, ist die
Bereitschaft, mafl3geschneiderte Produkte (wie z. B. einen MalRanzug) zu kaufen,
gering. Um auf die Individualisierungstendenzen der Konsumentinnen einzugehen,
bieten die Unternehmen im Bekleidungseinzelhandel spezifische Modeprodukte und
Accessoires an und versuchen durch umfassende Beratung auf die Kundinnen indi-
viduell einzugehen. Auch bei gewissen elektronischen (Massen-) Produkten (wie z. B.
i-Pods, Handys) wird durch entsprechende Zusatzangebote (verschiedene Farben oder
Covers) auf die Individualisierungswiinsche der Kundinnen reagiert.

Der Erlebnischarakter beim Shopping hat im Einzelhandel jedoch eine wesentlich
héhere Prioritat als das Bestreben nach Individualisierung. Laut Expertenmeinung wird
das Einkaufen zunehmend zu einem Unterhaltungsevent. Der Erlebnisfaktor ist vor
allem bei Produkten mit einem mittelfristigen Bedarf aus den Bereichen Sport, Spiel,
Elektronik, Bekleidung und Schuhe von Relevanz. Einkaufszentren sind auf diesen
Trend ausgerichtet, in dem sie umfangreiche Handelsflachen mit anderen Freizeit-
angeboten wie z. B. Restaurants, Kinos, Discos oder Spielhallen kombinieren, um den
Kundinnen laufend neue Mdglichkeiten der Freizeitgestaltung im Einkaufszentrum zu
bieten und ihre Verweildauer zu verlangern.

Auch Stadtzentren machen sich den Trend zum Erlebniseinkauf zunutze, indem sie
mit vielféltigen Events (wie z. B. Einkaufsmessen, (Floh-) Markten) die Kunden in die
stadtischen Einkaufsstral3en locken. In Niederdsterreich sind alle Bezirkshauptstadte
sehr aktiv und bieten ein kontinuierliches Programm mit Erlebnischarakter an. Da die
Expertinnen davon ausgehen, dass sich der Trend ,Mehr Erleben“ in Zukunft noch
weiter verstarken wird, gilt es auch fur KMU diesem Trend zu folgen. Einzelhandels-
unternehmerinnen konnen auf diesen Trend reagieren, indem sie beispielsweise
Events in ihrem Geschaft (wie z. B. Lesungen, Weinverkostungen) veranstalten oder
aktuelle Themen (Jahreszeiten, Feiertage) fir Veranstaltungen sowie die Gestaltung
der Verkaufsraume aufgreifen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass das Verkaufspro-
dukt weiterhin im Vordergrund steht und die Aufmerksamkeit der Kundinnen nicht
ausschlieBlich auf den Event gelenkt wird.

» ,MEHR ERLEBEN* im Tourismus

Die Expertinnen sehen im Tourismus Erlebnisse vor allem in individualisierten Pro-
dukten und Angeboten. Selbst in groRen Hotelanlagen wollen die Gaste ihren ganz
individuellen Rickzugsbereich haben und mit ausgefallenen Konzepten zur Freizeit-
gestaltung personlich angesprochen werden.

Der Trendbereich ,Mehr erleben“ zeigt sich besonders im Dienstleistungssektor. Die
Konsumentinnen verlangen nach speziellen Angeboten wie z.B. Tourengehen in
Kleinstgruppen, Hittenurlaube, Aktivurlaube (Wandern, Radfahren, Klettern), aber
auch besondere Kulturerlebnisse (wie z. B. der Besuch der Landesausstellungen oder
von kulturellen und musikalischen Veranstaltungen) sind gefragt.



Konsum- und Freizeittrends 32

Kultur und Gaumenfreuden bietet der Friihling an der Donau. Ein Beispiel dafir ist das
Stift Klosterneuburg, das taglich eine Kombinationsfilhrung vom ,sakralen Weg" tber
die ,Sala terenna“ auf den ,Weinkultur-Weg" — und tief hinab in die barocken Keller-
gewdlbe bietet.

Eine Moglichkeit um auf die Nachfrage nach individualisierten Produkten zu reagieren,
ist laut Expertinnen, sich auf eine kleine Kundengruppe mit einem malRgeschneiderten
Angebot zu fokussieren. Das Mostviertel bietet beispielsweise ein sehr spezielles
Erlebnis mit der Mdglichkeit, in einem Kleinflugzeug, Gber die Moststral3e zu fliegen
und die einzigartige Baumblite zu bestaunen, an.

Eine weitere Strategie ist es ,Packages” anzubieten, die Uber das Standardangebot
hinausgehen, wie z. B. ein Kochkurs in einem Haubenlokal wahrend des Urlaubs. Auch
im Bereich des Seminartourismus bieten sich neue Méglichkeiten, da sich dieser aus
dem Seminarraum immer mehr in die Natur verlagert. Beliebt sind z.B. Hochseil-
klettergarten zur Starkung der Gruppendynamik und Uberlebenstrainings.

Sehr stark auf individualisierte Leistungen ausgerichtet sind auch die sogenannten
GenielRerzimmer in Niederosterreich. Diese Zimmer an der Donau im Mostviertel, im
Waldviertel und im Weinviertel sind regionstypisch ausgestattete und vorziigliche Re-
fugien fur genussvolle Tage des MiRiggangs. Mit einem Glas Sekt zum Frihstiick oder
einem kleinem Prasent auf dem Nachtkasterl, in Form eines frisch beschickten Obst-
tellers oder eines BlumenstraulRes im Zimmer wird Gastfreundschaft gelebt und dem
Gast das Gefuihl gegeben, dass er hier wirklich (auch wenn nur fur ein paar Tage) zu
Hause ist.

4.7 Soziodkonomische Entwicklung — Verschiebung der Altersstruktur
» Verschiebung der Altersstruktur der Kundinnen im Einzelhandel

Die alteren Kundinnen stellen laut Expertinnen auf Grund ihrer hohen Kaufkraft und
ihrer zunehmenden Ausgabebereitschaft eine interessante Kundengruppe fir den
Einzelhandel dar. Die reiferen Konsumentinnen legen vor allem auf die Qualitat der
Produkte, Service und Beratung Wert und verfligen tGber mehr Zeit, um sich dem Ein-
kaufen und der Produktauswahl zu widmen. Jedoch ist es schwierig, diese Zielgruppe
gezielt anzusprechen, da sie sich haufig noch ,jung und agil“ fihlen und nicht als Se-
niorinnen bezeichnet werden wollen.

Der Einzelhandel geht in verschiedenen Branchen gezielt auf die altere Zielgruppe ein.
Vor allem der Gesundheitsbereich profitiert von der steigenden Anzahl alterer Kun-
dinnen und orientiert sich z. B. durch laufende Entwicklung neuer medizinisch-tech-
nischer Geréte (wie z. B. die Horgerate von Neuroth) an dieser Klientel. Auch Optiker
versuchen durch Aktionen fir Altere (wie z. B. der Altersrabatt von Pearle) diese
Kundengruppe verstarkt anzulocken. Im Drogerie-, Kosmetik- und Wellnessbereich
sind altere Kundinnen ebenfalls von groBer Bedeutung und werden gezielt ange-
sprochen.
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Punktuelle Aktionen fir die &altere Klientel werden auch im Lebensmitteleinzelhandel
gesetzt. In diesem Bereich werden beispielsweise kleinere VerpackungsgréfRen ange-
boten, um kleineren Haushaltsgré3en der &lteren Generation gerecht zu werden. Auch
im Sportartikeleinzelhandel sowie im Bereich der Elektronik wird versucht, mit Hilfe
spezifischer Produkte (wie z. B. Nordic Walking Stécke oder Handys mit gro3en Tas-
ten) die alteren Konsumentlnnen zu gewinnen. In diesen Bereichen waren aus Sicht
der Expertlnnen jedoch noch mehr Mdglichkeiten vorhanden, sich auf diese Zielgruppe
einzustellen.

Der Bekleidungseinzelhandel bzw. die Bekleidungsindustrie geht laut Expertinnen we-
niger auf altere Kundinnen ein, da sie vorwiegend jugendliche Modeangebote offer-
ieren. Diese werden auch von reiferen Konsumentinnen gekauft, die jugendlich er-
scheinen wollen, wéhrend andere unzufrieden sind, dass kaum klassische Mode-
angebote fur sie angeboten werden.

Kleine und mittlere Unternehmen in Niederésterreich kénnen sich durch das Angebot
spezifischer Produkte fur éltere Kundinnen und die entsprechende Produktvermarktung
an der wachsenden, kaufkraftigen Zielgruppe orientieren. Da die alteren Kundinnen vor
allem auf Service und Beratung Wert legen, kdnnen die Unternehmen diesem Wunsch
durch spezielle Betreuung und Beratung (z. B. durch annédhernd gleichaltrige Ver-
kauferinnen, die Produkte einfacher erklaren) nachkommen sowie spezifische Service-
leistungen fir Altere offerieren. Auch bei der Gestaltung des Geschaftslokals kann auf
die altere Zielgruppe besonders Ricksicht genommen werden, indem auf Barriere-
freiheit, Ubersichtlichkeit und die Préasentation eines uberschaubaren Warenangebots
geachtet wird.

» Verschiebung der Altersstruktur der Kundinnen im Tourismus

Eine Verschiebung der Altersstruktur der Kundinnen im Tourismus wird von den Ex-
pertinnen sehr stark wahrgenommen. Die alteren Gaste haben mehr Zeit als Berufs-
tatige und auch meist ein relativ hohes Budget fir Reisen und Ausfliige zur Verfligung.

Neben der barrierefreien bautechnischen Ausstattung eines Tourismusbetriebes wer-
den auch spezielle Angebote bezliglich der Verpflegung von &lteren Kundinnen nach-
gefragt. Angefangen von etwas kleineren Portionen bis hin zu den verwendeten Zu-
taten gibt es eine Menge Madglichkeiten, fur die Betriebe im Tourismus, sich auf diese
soziodkonomische Entwicklung bestmdglich einzustellen. Auch zahlreiche Liftbetreiber
bieten bereits Seniorenermaliigungen und sogar spezielle Skikurse fur diese Ziel-
gruppe an.

Auch im Bereich der Freizeitgestaltung ist es wichtig, auf die alteren Konsumentinnen
einzugehen. Gruppenreisen, Radfahrausflige und Tennistourniere sind ebenso gefragt
wie Praventionsprogramme zur Gesundheitsvorsorge in Hotels. Das Kur- und Re-
habilitationszentrum Senftenberg bei Krems umfasst beispielsweise neben dem Nuhr-
Zentrum (mit seinen Kur- und Rehabilitationsoptionen mit Hilfe der Hochfrequenz-
Therapie von Dr. Nuhr) auch den Gasthof Hinterberger, der sich bei seinen Angeboten
speziell auf die altere Kundinnenschicht eingestellt hat. Er bietet neben Diat- und
Schonkost auch traditionelle, regionale Fleischspezialitéaten an.
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5 Reslmee

Trends frihzeitig zu erkennen und darauf zu reagieren ist ein Gebot der Stunde, da
Trends langfristige Entwicklungstendenzen sind, die grol3ere Teile der Bevdlkerung
betreffen (werden). Resumierend erfolgt — auch aus der Sicht der befragten Exper-
tinnen — eine kritische Betrachtung der identifizierten 6 Trendbereiche.

Der Trendbereich ,, Weniger ist Mehr* ist von zentraler Bedeutung, da sich die Kun-
dinnen verstarkt am Preis orientieren und immer sparsamer agieren. Auf Grund der
wirtschaftlich angespannten Situation wird sich die Neigung zur Einfachheit und Be-
scheidenheit noch weiter verstarken. Im Einzelhandel kénnen vor allem Diskonter und
kostengtinstige Eigenmarken von der starken Preisorientierung der Konsumentinnen
profitieren und im Tourismus werden kirzere und preisglnstigere Reiseangebote
immer mehr nachgefragt. Die Sparsamkeit der KundInnen birgt jedoch in sich die Ge-
fahr, dass andere Trends und Trendbereiche (wie z. B. ,Bewahrtes bewahren®, ,Nach-
haltig leben” oder ,Zu sich finden*) zumindest kurzfristig vom Preisargument Uberlagert
werden und — so lange sich die wirtschaftliche Lage nicht bessert — bei einkommens-
schwécheren Kundengruppen weniger Anklang finden.

Die Convenience-Orientierung der Konsumentinnen ist trotz steigender Preisorien-
tierung weiterhin sehr hoch, und es ist davon auszugehen, dass dem Trendbereich
»Bequem & Smart“ auch in Zukunft eine hohe Prioritat zukommt. Denn die Kundinnen
wollen ihre Einkaufe rasch, stressfrei und einfach erledigen sowie ihre Urlaube so an-
genehm wie mdglich verbringen. Auch das Internet bzw. E-Commerce gewinnt sowohl
fur Recherche- als auch Kauf- bzw. Buchungszwecke im Einzelhandel und im Touris-
mus an Bedeutung. Dem steigenden Bedarf nach Zeitersparnis kann beispielsweise
durch zuséatzliche Serviceleistungen (z. B. Lieferservices, Gastebetreuung), Con-
venience-orientierte Produkt- und Einkaufsangebote sowie durch Intensivierung der
Internetangebote nachgekommen werden.

Ein weiterer auch in Zukunft sehr bedeutsamer Trendbereich ist ,, Mehr Erleben“. Die
Konsumentlnnen wollen beim Shopping durch Events unterhalten werden und bei ihren
Urlauben AuRergewohnliches erleben. Da vor allem Kinder und Jugendliche eine
starke Erlebnisorientierung aufweisen und kaum mehr ohne ,Entertainment* auskom-
men, wird der Erlebnisfaktor sowohl im Einzelhandel als auch im Tourismus weiter an
Bedeutung gewinnen. Der Individualisierungstrend hat hingegen im Einzelhandel eine
geringe Prioritat, im Tourismus wird darauf punktuell mit mal3geschneiderten, per-
sonlichen Angeboten reagiert. Es ist auch davon auszugehen, dass Individualitat (z. B.
durch malgeschneiderte Produktangebote) laut Expertinnen im Einzelhandel auf
Grund der héheren Kosten ein Nischenbereich bleiben wird und keine Durchsetzung
auf breiter Ebene findet, wenn keine Fertigung in grof3en Stuickzahlen mdglich ist.

Ein weiterer wichtiger Entscheidungsfaktor beim Kauf eines Produkts ist fir die Kon-
sumentinnen die Qualitat, daher kommt vor allem der Qualitatsorientierung im Rahmen
des Trendbereichs ,Bewéhrtes bewahren* eine hohe Bedeutung zu. Der Trend zu
Retro-Produkten und Nostalgiekonsum ist hingegen weniger ausgepragt und nur in
spezifischen Produktnischen prasent. Auch der Rickzug in die eigenen vier Wande,
das ,,Cocooning” — in Verbindung mit der Verschonerung der Wohnung/des Hauses —
ist bereits seit langerem zu beobachten und wird auch in Zukunft — u. a. im Tourismus
durch eine steigende Bereitschaft in der eigenen Region Urlaub und Ausfliige zu
machen — zu beobachten sein.
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Aber vor allem die Qualitatsorientierung wird in Zukunft eine bedeutende Rolle spielen,
durch die sich kleine und mittlere Unternehmen in Niederdsterreich von der Konkurrenz
abgrenzen und gegeniber dem Preisargument beim/bei der KundIn punkten kénnen.

»Nachhaltig Leben” wird in Zukunft an Bedeutung gewinnen, auch wenn in diesem
Bereich noch gewisse Sensibilisierungsaktivitaten erforderlich sind, da vor allem preis-
orientierte Kundinnen z. B. vor einem Kauf oder Genuss von Bio- oder Fair Trade-
Produkten auf Grund ihres hdheren Preises zuriickschrecken. Insbesondere dem
Trend zur Regionalitat werden in Zukunft groRe Chancen eingeraumt. Gerade in wirt-
schaftlich schwierigen und komplexen Zeiten legen die Kundinnen auf die regionale
Herkunft der Produkte Wert, da ihnen diese Sicherheit vermittelt. Auch eine eindeutige
Kennzeichnung der regionalen Herkunft, wie beispielsweise tber die Marke ,,Echt aus
NO* hilft, diesem nachhaltigen Konsumverhalten zu entsprechen, das vor allem fur
niederdsterreichische Unternehmen eine Chance bietet, sich durch ein biologisches,
regionales und nachhaltiges Waren- und Speisenangebot zu positionieren.

Der Trendbereich ,Zu sich finden” ist vor allem fir den Tourismus von Bedeutung.
Die Konsumentinnen sehnen sich nicht nur nach Wohlbefinden (,Wellness"), sondern
weisen auch ein gesteigertes Bedurfnis nach Zeit, Ruhe und Besinnung (,Mindness")
auf. Vor allem die Kombination von ,Wellness” und ,Mindness“ kann von Tourismus-
betrieben in Niederdsterreich z. B. durch das Aufgreifen spiritueller Themen (wie z. B.
Pilgerwege) Umsetzung finden. Der Einzelhandel stellt sich zwar in spezifischen
Bereichen auf das steigende Wellness- und Gesundheitsbediirfnis der Kundinnen ein,
Unternehmen in Niederosterreich kénnten auf dieses aber noch starker (z. B. durch
Fokussierung auf weniger preissensible Wellness-Produkte oder die Schaffung einer
angenehmen Einkaufsatmosphéare) reagieren. Denn es ist davon auszugehen, dass
dieser Trend zwar langsam, aber dafur dauerhaft und nachhaltig wachsen wird.

Sowohl fur den Einzelhandel, aber vor allem fur den Tourismus lohnt es sich, auf den
demographischen Wandel und die steigende Anzahl der alteren Kundinnen ein-
zustellen. Die reifere Generation verfligt zumeist Uber eine hohe Kaufkraft und aus-
reichend Zeit, sich dem Einkauf zu widmen sowie Reisen und Ausfliige zu unterneh-
men. Den gesundheitlichen und personlichen Anforderungen der élteren Klientel kann
durch zielgruppenspezifische Produkt-, Reise- und Freizeitangebote sowie durch
Etablierung spezieller Service-, Betreuungs- und Beratungsleistungen nachgekommen
werden. Jedoch stehen sowohl die Einzelhandels- als auch die Tourismusunternehmen
vor der Herausforderung, diese Zielgruppe gezielt anzusprechen, da sie haufig noch
.Jung und agil* fihlen und nicht als Seniorlnnen bezeichnet werden wollen.

Fur Unternehmen in Niederdsterreich ist es wichtig, sich auf die demographische
Entwicklung und die aktuellen Trends im Konsum- und Freizeitverhalten speziell
einzustellen, um sich diese durch gezielte Aktivitdten zunutze zu machen. Die Be-
deutung auf Trend (rechtzeitig) zu reagieren, kann von den Expertinnen nicht hoch ge-
nug eingestuft werden.
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