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Konsum nach Corona: Verbraucher setzen auf Qualitat und Nachhaltigkeit
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Studie von Roland Berger und Potloc
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Verbraucher erwarten von Marken und Produkten verstarkt Qualitat (67%) und
Nachhaltigkeit (51%)

Kleine Ladengeschafte liegen im Trend und punkten mit exklusivem Sortiment

Mobel, Haushalts- und Gartenartikel weiter im Fokus

Die Covid-Pandemie hat das Kaufverhalten verandert. Verbraucher setzen vor allem auf Marken mit einem

hohen Qualitatsanspruch (67%) und nachhaltigen Produkten (51%). Auch wenn der Trend zum Online-

Shopping ungebrochen bleibt, kdnnen insbesondere kleine Laden mit exklusivem Sortiment punkten. Knapp

ein Drittel (32%) der Verbraucher besuchen solche Geschafte haufiger als vor der Krise. Das sind Kernergeb-

nisse der im Herbst 2021 veréffentlichten Studie "Decoding Consumer Behavior!" von Roland Berger und

Potloc, fiir die 2.100 Verbraucher aus zwolf Lindern im Sommer befragt wurden.
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"Insgesamt blicken die Konsumenten deutlich positiver in die Zukunft und wollen sich groRtenteils in 2022

nicht weiter einschrdanken. Das sind gute Nachrichten flr Einzelhandel, der mit der Pandemie einen nie da

gewesenen Einschnitt iberwinden musste", sagt Thorsten de Boer, Partner bei Roland Berger. "Marken und

Handler sollten aber beriicksichtigen, dass Konsumenten bei ihren Entscheidungen heute andere Prioritaten

1 Die Studie in englischer Sprache steht unter dem folgenden Link zum Download bereit.
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setzen. Zudem erwarten sie mehr denn je einen konsistenten Online-Auftritt Gber Plattformen und Endgera-
te hinweg. Und wenn sie ein Geschaft betreten, dann suchen sie ein exklusives Erlebnis."

Country snapshot: How optimistic are consumers? Country snapshot: How great is consumers' online affinity?
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Kunden konzentrieren sich auf Waren fiir die eigenen vier Wande und den taglichen Bedarf

Bei der unmittelbaren Kaufentscheidung sind Preis-Leistungs-Verhéltnis (68%) und Qualitat (56%) die wich-
tigsten Kriterien flr Verbraucher. Auch hier wird Nachhaltigkeit immer wichtiger. Ein Drittel will dieses Krite-
rium in Zukunft noch starker bericksichtigen. "Nachhaltigkeit ist endgtltig beim Verbraucher angekom-
men", sagt Richard Federowski, Partner bei Roland Berger.
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Mit Blick auf die Warenkorbe zeigt sich, dass weiter Produkte fiir den taglichen Bedarf und das Zuhause
(M6bel, Haushalts- und Gartenartikel) im Fokus stehen. 37% haben dieses Jahr beispielsweise mehr Geld fiir
Essen ausgegeben und 29% wollen auch in 2022 hier zusatzlich investieren. "Der Trend zum Cocooning, also
sich ins hausliche Privatleben zurilickzuziehen, wirkt weiter nach. Die Nachfrage nach Business-Outfits, wird
in naher Zukunft eher auf niedrigem Niveau bleiben", sagt Federowski. "Mode aus dem Sport- und Freizeit-
bereich steht auch weiter hoch im Kurs und Nachhaltigkeitsaspekte werden bei den Kollektionen immer
starker zu beriicksichtigen sein. Gekauft wird hier allerdings vor allem online, weil es flir die meisten Men-
schen schlicht komfortabler ist."
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Innenstadthdndler kénnen mit Beratung und Sortimenten punkten

Global ist der Online-Handel weiter auf dem Vormarsch. Ein Drittel der Befragten gab an, 2021 mehr im In-

ternet zu bestellen, als im Vorjahr. Wichtig sind den Kunden vor allem eine kostenlose Lieferung sowie die

Moglichkeit, Artikel moglichst einfach und gratis zuriickschicken zu kénnen. "Die Verbraucher haben gelernt,

wie praktisch und schnell der Einkauf im Netz sein kann, das gilt Uber alle Produktkategorien hinweg — zu-

nehmend auch bei Lebensmitteln", so de Boer. Angebote wie eine (virtuelle) Beratung, Click-and-Collect-

oder Live-Shopping spielen momentan noch beim Einkauf im Netz nur eine untergeordnete Rolle, werden

aber in der Zukunft essenziell.

Exclusivity is especially important in the US, while Germans
rely on personal consultation
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Das sieht beim Einkauf im Ladenge-
schaft deutlich anders aus. Gerade
deutsche Verbraucher stromen in die
Innenstadte, um die Vorteile einer per-
sonlichen Beratung (51%) zu genieRen.
Die Frequenzen sind zwar noch nicht
auf Vor-Corona-Niveau, aber die Con-
version-Rates sind sehr gut. AuRerdem
wollen sie auf exklusive Sortimente zu-
rickgreifen (37%) und den Einkauf ze-
lebrieren. "Darin liegt eine Chance fir
Handel und Innenstadte", sagt de Boer.
"Um im Wettbewerb zu bestehen,
kdnnen aber auch kleine Handler nicht
mehr auf eine digitale Komponente
verzichten. Daflir missen sie ihre ex-
klusiven Erlebnisse in soziale Plattfor-
men tragen. Zudem kennen sie ihre
Kundschaft gut und sitzen oft auf wert-
vollen Daten — dieses Potenzial von
'Small Data' und 'Communities' gilt es
zu erschliefen."

Quelle: Roland Berger und Potloc



