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- Fortsetzung von Seite 1

Die Nachteile von Onlineshopping:
Versandkosten (fiir 68 Prozent der
Osterreicher), keine personliche Be-
ratung (67 Prozent), Notwendigkeit
der Registrierung und Datenanga-
be (66 Prozent). Das fehlende Ein-
kaufserlebnis ist im Ubrigen - trotz

-

Mehr Individualitat, weniger Funktiona-
litdt, meint Gabriel Delano, Strategie bei
Havas Village Vienna. © nna stscher

Corona - nur fiir etwa die Hilfte aus-
schlaggebend. Wenn ein Onlineshop
ausgewdhlt wird, dann vor allem auf-
grund der Auswahl, der Preise, der
Produktinformationen, Preistranspa-
renz, schneller Verfiigbarkeit und den
klaren Richtlinien fiir Umtausch und
Riickgabe.

Ob es sich dabei um ein &sterrei-
chisches Unternehmen handelt, ist
nur fiir etwa die Hélfte ausschlag-
gebend. Gekauft wurde der Studie
zufolge vor allem und wenig tiberra-
schend bei Amazon, gefolgt von Will-
haben.at sowie den digitalen Shops
von MediaMarkt und Zalando. Fast
30 Prozent wiirden im Ubrigen ger-
ne bei Gsterreichischen Onlineshops
kaufen, tun das aber nicht, weil viele
Artikel dort nicht verfiigbar seien. Je-
der Fiinfte halt 6sterreichische Webs-
hops fiir zu teuer. Und 14 Prozent ist
es gleich ganz egal, auf welcher Seite
sie einkaufen (siehe Grafik rechts).

Klare Motive, neue Bediirfnisse

Wie so oft: Vollig neu sind diese Ent-
wicklungen ja nicht, Corona hat sie
aber wohl ordentlich beschleunigt.
Fiir Marketer und Werber gilt es zu
handeln. ,Motive sind nicht so leicht
zu verdndern. Viele Bediirfnisse ha-
ben sich tiber lange Zeitspannen ent-
wickelt und sind daher nur schwer

verdnderbar. Was wir jedoch sehen,
ist, dass die Covidkrise einige Trends
weiter verstirkt hat’, betont Gabriel
Delano, verantwortlich fiir Strategie
bei Havas Village Vienna. Er ortet bei-
spielsweise erh6htes Bediirfnis nach
Sicherheit und Vertrauen (,,70 Pro-
zent der Konsumenten sagen, dass sie
Marken jetzt mehr vertrauen, die in
der Krise proaktiv mithalfen”). ,Ge-
nerell sehen wir aber, dass bei kleinen
Anschaffungen des téglichen Bedarfs
keine Veranderungen zu sehen sind.
Anders jedoch zeigt sich die Kaufab-
sicht bei groferen Anschaffungen’; so
Delano.

Jana David-Wiedemann, CEO bei
PKP BBDO und Prisidentin von Stra-
tegie Austria, ortet Corona-bedingt
grof3e Verdnderungen: ,Unsere Erfah-
rungen mit Covid haben alles verdn-
dert: Wie wir kaufen, was wir kaufen,
und die Haltung, in der wir kaufen.
Wir verbringen die meiste Zeit der-
zeit nun einmal zu Hause." Das lasse
auch neue Bediirfnisse aufkommen:
»,2Home-Improvement statt Hawaii-
Urlaub, Sofa-Shoppen statt Skifah-
ren. Auch werden Kaufentscheidun-
gen stirker reflektiert: Was brauchen
wir wirklich? Beispielsweise haben
wir die Einkaufsstrafie neu fiir uns
entdeckt: Das digitale Einkaufen ist
praktisch, aber wir sehnen uns nach
dem sozialen Erlebnis des analogen
Einkaufens.

Das Konsumentenverhalten wer-
de auch komplexer: Einerseits wol-
len viele werteorientiert handeln, die
Umwelt und die lokale Community
unterstiitzen. Anderseits sehen sich
viele durch die verschirfte finanziel-
le Lage gezwungen, den monetidren
Preis zu priorisieren, so David-Wie-
demann.

Menschen in den Vordergrund, nicht den
Profit, meint Jana David-Wiedemann,
CEO PKP BBDO. © pkp BBDO / Alexander Sutter
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Werblich neue Aspekte

Was bedeutet das nun fiir die strategi-
sche Herangehensweise von Marken?
Delano sieht Osterreich im globa-
len Vergleich als sehr traditionellen
Markt, funktionale Aspekte einer Mar-
ke stiinden im Vordergrund. ,Weniger
wichtig waren in Osterreich ansonsten
personlich-individuelle Aspekte oder
kollektiv-soziale Komponenten. Im
Jahr 2020 sehen wir aber einen ein-
deutigen Anstieg der individuellen
Aspekte einer Marke Dieser Wert aus
der Meaningful-Brands-Erhebung
stieg in einem Jahr von 25 auf 30 Pro-
zent, funktionale Aspekte nahmen

Laut Gallup-Geschéftsfuhrer Michael
Nitsche sehnen sich vor allem Junge
nach dem Bummeln. © Norbert Novak

um eben diesen Prozentpunktwert
ab. Delano: ,In den Bereich individu-
elle Aspekte fallen Zuschreibungen
zu Marken wie: Verbessert die Marke
mein Leben? Hilft sie mir, meinen
Alltag zu meistern? Kann ich mich
auf die Marke verlassen?“ Diese sei-
en deutlich wichtiger geworden und
tragen jetzt vermehrt zur Gesamt-
bedeutung einer Marke bei. Qualitét
und Preis-Leistung seien mittlerweile
zur Selbstverstdndlichkeit geworden,
Marken miissten sich dariiber hinaus
positionieren und nachweislich einen
personlichen Mehrwert bieten, so der
Strategie-Mann der Havas.

,Gute und sensible Kommunika-
tion wird mehr denn je gebraucht’,
betont David-Wiedemann. ,Im ak-
tuellen ,harten’ Lockdown schitzen
Menschen unter anderem jegliche
Kreativitdt der Markenerlebbarkeit,
die Demel-Kaiserschmarrn-Vitrine
am Graben oder die Tian-Meniis
zum Selbermachen erfreuten sich
grofier Beliebtheit Auch bei einer
stufenweisen Lockerung wiirden die

2020

Themen Hygiene und Sicherheitsge-
fithl weiterhin Begleiter sein. ,Jetzt
heifdt es, Menschen Sicherheit, Ori-
entierung und Identifikation durch
authentische Markenkommunikation
zu vermitteln. Das Motto lautet: ,Peo-
ple over Profits, Unternehmen sind
aufgefordert, Verantwortung zu iiber-
nehmen und auch mit Sicherheits-
konzepten bei Menschen Vertrauen
zu erzeugen’, so die Agenturchefin.
Dem messen auch die Gallup-Stu-
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dienautoren quantifiziert verstarkte
Bedeutung zu. Wihrend vor einem
Jahrzehnt Mobilitit, Globalisierung,
Recycling sowie Gestalten und Ori-
entierung die Zukunftsthemen wa-
ren, wiirden es in Zukunft die Themen
Regionalitdt, Natur, Langfristigkeit,
Klimaschutz und Digitalisierung sein.
Und: Neben Regionalitdt gebe es bei
den Konsumenten eine , ausgepragte
Sehnsucht nach Authentizitit, nach
dem Individuellem, echten Leben.* «
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