Branche

Mega-Trends bestimmen

die Zukunft der Stadte

Die Zeit des ,Mitschwimmens" ist
endgliltig vorbei. Wer heute und
morgen Erfolg haben will, der
muss sich konsequent am Markt
orientierten und mit den aktuellen
Konsumententrends auseinander
setzen.

Was bedeutet eigentlich der Be-
griff ,Trend"? Ein Trend ist die
Grundausrichtung einer Entwick-
lung in der Wirtschaft oder Ge-
sellschaft, die das Geschehen am
Markt mindestens liber zehn Jahre
hindurch nachhaltig beriihrt. Da-
bei kiindigt sich ein Trend vorerst
mit schwachen Impulsen an und
wird mit fortschreitender Entwick-
lung immer intensiver. Kurzfristige
Tendenzen wie saisonale Mode- und
Markterscheinungen sind daher
nicht unter die Kategorie ,Trend"
zu reihen. In Verbindung mit dem
Begriff ,Trend" wird auch sehr
gern das Schlagwort ,Anti-Trend"
verwendet. Zwar ist es richtig,
dass jeder Trend auch einen Anti-
Trend aufweist, jedoch ist bei der
Interpretation &duBerste Vorsicht
geboten. Das ldsst sich am besten
mit folgendem Beispiel erkldren:
In unserer derzeitigen Hightech-
Welt wird sehr oft der Anti-Trend
JZurlick zur Natur" erwdhnt. Sehr
viele verbinden mit diesem die tra-
ditionellen Werte wie heile Land-
schaft, unberiihrte Natur, land-
liche Ruhe etc. Jedoch diese Inter-
pretation beleuchtet nur einen
kleinen Ausschnitt dieses Anti-
Trends. Denn in Wahrheit gilt fiir
die Konsumenten das Motto:
JLurlick zur Natur - aber bitte mit
der neuesten Harley Davidson”.

Junge Zielgruppen sind

die wahren Trendsetter

Obwohl die Bevdlkerung immer
dlter wird und die Zielgruppe
.50+" schon heute iiber 30 Pro-
zent der Bevidlkerung darstellt, hat
die Trendforschung ihren Fokus auf
die jungen Zielgruppen gerichtet.
Warum gerade diese Zielgruppe?
Zahlreiche Studien belegen, dass

im Konsumbereich die Jugend die
alteren Zielgruppen beeinflusst.
Also der Sohn und die Tochter sa-
gen den Eltern, was gerade ,in"
und ,out" ist. Diese Beeinflussung
funktioniert kaum umgekehrt -
auBer bei Rechts- und Geldge-
schiften. Somit bestimmen die
jungen Zielgruppen nicht nur ihre
Ausgaben selbst, sondern auch die
ihrer Eltern. Des Weiteren stellen
die jungen Konsumenten die ex-

perimentierfreudigsten Verbraucher,
die sehr mobil und flexibel sind,
dar. Sie probieren gerne neue Pro-
dukte aus und sind sehr sensibel
fir Innovationen am Markt. Die
relativ hohe konsumptive Kauf-
kraft innerhalb dieser Zielgruppe
in Verbindung mit den Konsum-
erfahrungen von Kindesbeinen an
haben folgende Mega-Trends ent-
stehen lassen:

1. Kritischer, fordernder Konsument
Aufgrund der liberalen Erziehung
und der ansteigenden Bildungs-
quote, speziell bei den Frauen, ent-

wickelt sich der Nachwuchs zu
sehr selbstbewussten Konsumen-
ten. Sie sind sehr kritisch gegen-
liber jeder Produktwerbung und
glauben nicht mehr alles, was in
der Konsumwelt kommuniziert
wird. Sie achten verstirkt darauf,
ob die versprochene Produktqua-
litdt auch eingehalten wird. Grund-
satzlich gilt: Die jungen Konsu-
menten werden zunehmend kri-
tischer und preisbewusster.

2. Wachsende Polaritit

Der heutige Konsument kann am
besten mit einem leicht parano-
iden Chamaéleon beschrieben wer-
den, denn er sucht aktiv das Ge-
gensatzliche und ist durch ein ex-
trem situatives Verhalten gepragt.
Er hat viele Masken und spielt
mehrere Rollen gleichzeitig. Pola-
ritdt bedeutet fiir ihn eine mog-
lichst groBe Vielfalt in den Le-
bensstilen: Mittags wird McDonald’s
und abends ein luxuridses Hau-
benlokal besucht. Oder im Handel:
Ein Einkauf beim preisaggressiven

Diskonter und anschlieBend in
einer exklusiven Nobelboutique
stellt fiir den Konsumenten keinen
Widerspruch mehr dar. Nach Lust
und Laune entscheidet er sich fiir
ein ganz bestimmtes Angebot oder
einen ganz bestimmten Betriebs-
typ. Bedingt dadurch zeigt der
Kunde immer weniger Kontinuitat
und Treue und tétigt vorwiegend
Impulskéufe. Dieser Trend ist auch
ausschlaggebend dafir, dass der
Verlust der Mitte immer deutlicher
wird. Dies bedeutet wiederum fiir
die Konsumwelt: entweder saugut
oder saubillig. Daher miissen die
Stadte der Zukunft ein qualitativ
hochwertiges Kontrastprogramm
zur ,Geiz-ist-geil-Strategie” auf
der griinen Wiese bieten, um sich
innerhalb des Standortwettbe-
werbes klar zu positionieren. Denn
der Aufbau eines innerstadtischen
.Billig-Images" ist mit Sicherheit
die falsche Strategie.

3. Marke statt

austauschbares 08/15

Obwohl der Konsument immer
schneller bereit ist, wieder etwas
Neues zu kaufen, erwartet er eine
definierte und gleichbleibende
Qualitét. Er ist schon sehr oft ent-
tduscht worden und erwartet bei
allen Kaufentscheidungen eine
Garantie und Sicherheit. Marken-
produkte haben hier einen ein-
deutigen Wettbewerbsvorteil, denn
diese sind in seinen Augen Orien-
tierungspunkte in der Angebots-
und Informationsflut. Sie geben
dem Konsumenten Sicherheit, ver-
mitteln Vertrauen und Verlasslich-
keit in Bezug auf die zu erwarten-
den Grundqualititen. Profillose
JAllerwelts-Auftritte” werden suk-
zessive durch starke Marken, die
sich eindeutig positionieren und
aktiv vermarkten, ersetzt. Die Stadt
der Zukunft muss ebenfalls zu
einem unverwechselbaren ,Mar-
ken-Standort” umfunktioniert wer-
den.

4, Zunehmende Individualitat

Aus Sicht der Jugend gibt es keine
.groBe” Familie mehr, keine Ideo-
logie und traditionellen Werte.
Was wirklich zdhlt, ist der kleine
Kreis der Freunde, sprich Clique
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oder Szene. Selbstentfaltung und
Selbstverwirklichung werden zu
einem wesentlichen Bedurfnis. Fiir
die Stidte gilt daher: Je person-
licher und individueller die Stadte
ihre Angebote und Dienstleistun-
gen auf die unterschiedlichen Kern-
zielgruppen mabBschneidern, desto
besser und erfolgreicher werden
sie sein. Weiterhin miissen sie ihr
Massenmarketing auf ein profes-
sionelles Individualmarketing um-
stellen, denn der Konsument michte
auch in der Massengesellschaft das
beriihmte Einzelkind bleiben. In
diesem Zusammenhang ist auch zu
beachten: Singlehaushalte in gro-
Beren Stadten haben heute schon
einen Anteil von 40 Prozent, Ten-
denz stark steigend. Die Ziel-
gruppe ,Singles” stellt somit einen
sehr interessanten und boomen-
den Markt dar.

5. Neue Rolle der Frau

Der Anteil der berufstatigen Frauen
ist gestiegen und wird weiterhin
rasant steigen. Frauen in Filhrungs-
positionen, allein erziehende Miit-
ter, neue Formen von Partnerschaf-
ten etc. haben die Gesellschaft mas-
siv veriandert. Die Gleichberechti-
gung von Mann und Frau wird sich
weiter durchsetzen. Daraus resul-
tiert ein vollig neues Entscheidungs-
verhalten in zahlreichen Konsum-
bereichen.

6. Design hat hochste Prioritit

Der Wunsch nach optisch anspre-
chenden und dsthetisch gestalteten
Einkaufsorten wird deutlich gro-
Ber. Angebote, Betriebe und Stidte
werden im Aussehen und Preis-
niveau immer dhnlicher, daher ist
einzigartiges Design ein wesent-
liches Kriterium fiir viele Kaufent-

scheidungen. Ladenbau, Visual
Merchandising und erlebnisreiche
Inszenierungen nehmen zukiinftig
einen immer groBeren Stellenwert
ein.

7. Erlebnisse statt

langweiliger Alltag

Der Konsument hat eine groBe
Sucht nach beriihrenden Erlebnis-
sen, die vom monotonen Alltag
ablenken. In bestimmten Lebens-
bereichen demonstriert er zwar
Bescheidenheit, aber nur dort, wo
es nicht weh tut. Seine Maxime
heiBt: ,Man gonnt sich ja sonst
nichts". Rasche Wunscherfiillung
und Sittigungserlebnisse gehdren
zum normalen Tagesablauf. Der
Drang, beim Konsumieren noch
Emotionales zu erleben, wird im-
mer stdrker. Sinnesvielfalt deckt
sich in seiner Gedankenwelt mit
hoher Lebensqualitat. Shopping,
Entertainment und Freizeit ver-
mischen sich immer mehr und der
reine Versorgungseinkauf ist mega-
out. Das heiBt fiir die Stadtmar-
keter: Sie miissen ein einzigartiges
Innenstadt-Flair und -Ambiente
mit vielen emotionalen ,City-Er-
lebnissen” schaffen. Denn aus
Sicht der Konsumenten ist zwar
die Erbringung einer sehr guten
Basisleistung wichtig, aber ohne
den Zusatznutzen ,Erlebnis” lduft
gar nichts mehr. Das Credo vieler
Konsumenten lautet: ,Lieber tot
als alltaglich und traditionell".

8. Neue Menschlichkeit

Der Mega-Trend zur Rationalisie-
rung und Technisierung hat den
Anti-Trend ,Neue Menschlichkeit"
entstehen lassen. Je starker diese
JHightech-Entwicklung” voran-
schreitet, umso mehr werden die

menschliche Beziehungsqualitat
und der simple ,Mensch-zu-
Mensch-Kontakt” aufgewertet.
Emotionen, Partnerschaft und
persdnliche Kommunikation wer-
den so zu ,Produkten”, die immer
stirker am Markt nachgefragt wer-
den. Bei der Umsetzung dieses
Mega-Trends gilt das Baugesetz:
.Menscherlebnis vor Materialer-
lebnis".

9. Subjektiv

empfundener Zeitmangel

Der subjektiv empfundene Zeit-
mangel beherrscht viele Kunden.
Dahinter steht der Wunsch, in der
verfligbaren Zeit so viel wie mog-
lich zu erleben. Speziell in Single-
haushalten wird Zeitknappheit ver-
starkt empfunden, da man be-
stimmte Arbeiten nicht an Andere
delegieren kann. Daher werden zeit-
sparende Produkte und Dienstleis-
tungen immer stirker am Markt
nachgefragt.

10. Graue Panther im Vormarsch
Die Alterspyramide stellt sich auf
den Kopf, jedoch niemand méchte
alt sein bzw. alt aussehen. 40-Jdh-
rige gehen verstarkt zu Rockkon-
zerten, 50-Jahrige entdecken die
Designermode und 60-Jdhrige
kaufen sich das neue Beetle-
Cabrio. In Zukunft wird es immer
mehr dltere hochaktive Konsumen-
ten geben, die villig neue Wiinsche
und Bediirfnisse haben. Schon
heute flihlt sich die Zielgruppe
.50+" nicht mehr an die traditio-
nellen Verhaltensweisen ihrer
Altersgruppe gebunden und ent-
wickelt immer mehr Konsumlust.
Ihr gemeinsames Motto lautet:
JIch lebe jetzt und will mein Leben
in vollen Ziigen genieBen!" Lo-
gische Konsequenz daraus: Das Spa-
ren fiir die Enkelkinder ist mega-
out.

11. Neues Kirperbewusstsein

Es gibt keinen Mega-Trend, der so
steigend und anhaltend ist wie
jener hin zum Sport treiben,
Schlanksein, Gesundheit, Wellness
und Schénheit. Der Konsument ist
gepragt durch ein neues Kdrper-
bewusstsein. Leichtes Essen, natur-
belassene Nahrungsmittel, Light-

Getridnke, o6kologisch einwand-
freie Textilien, Mobel etc. sind
echte Produktrenner.

12. Hohe Umweltsensibilitdt

In den letzten Jahren ist ein immer
groBer werdendes Bewusstsein von
Selbstverantwortung fiir die Ge-
sellschaft und Lebensrdume ent-
standen. Diese Einstellung zieht
sich inzwischen quer durch alle
Altersschichten. Vor einem Jahr-
zehnt konnte man nur ein Viertel
der Bevilkerung als umweltsensi-
bel einstufen. Heute sind es nahe-
zu 70 Prozent.

Nur die permanente Ausrichtung
der Stidte auf die angefiihrten
Mega-Trends garantiert eine Er-
hohung der Standortattraktivitat
und in der Folge eine Steigerung
der Wirtschaftsdynamik. In Zukunft
gilt es Stadte zu schaffen, die tég-
lich ihre ,Fans” begeistern und
einen emotionalen Mehrwert bie-
ten. Gefragt sind visiondres Den-
ken, Flexibilitit und Kreativitdt
anstelle einer starren Geisteshal-
tung und eines verkrampften
Festhaltens an der Vergangenheit.
Denn wer nicht an die Zukunft
denkt, der wird auch keine haben!
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