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Der grol3e Umbruch

.Der Kunde entscheidet alles", sagt der Zukunftsforscher Professor Peter Wippermann.
Es klingt wie eine Binse und doch bleibt es die zentrale Aufgabe von Herstellern und

Handlern, dessen Bediirfnisse nie aus den Augen zu verlieren. Mit und nach Corona wachsen

die Herausforderungen. Darin sind sich die von der LZ befragten Experten einig.
Der Mensch und seine Anspriiche wandeln sich. Wer zuhort und die richtigen Antworten

gibt, wird zu den Gewinnern gehdren.

Angeblich werden wir mit
und auch nach Corona eine
andere Welt haben. Was wird
sich denn so massiv d@ndern,
wie das einige Experten
voraussagen?

PETER WIPPERMANN, GRUNDER DER AGENTUR TRENDBURO

Zeit und Geld
entscheiden alles

Wahrend der Corona Pandemie ha-
ben sich die Konsumenten daran
gewdhnt, dass ihr Zuhause zum
Headquarter fiir Arbeit, Shopping
und Entertainment geworden ist.
Sogar Babyboomer haben mit gro-
Bem Erfolg gelernt, wie man im In-
ternet Lebensmittel, Kochboxen
oder gleich das Mittagessen per Ku-
rierdienst bestellt. Ob der Bring-
dienst nun Gorillas oder Flink heift,
der die Lieferung von Lebensmitteln
nach Hause ubernimmt, ist letzten
Endes gleichgiiltig. Hauptsache, die
Preise sind nicht teurer als im Super-
markt. Blitz-Lieferungen innerhalb
weniger Minuten werden den Le-
bensmittelhandel verdndern wie
Netflix das Fernsehen. Der Kunde
entscheidet alles.

E-Commerce ist der Gewinner
der Pandemie und wird im Next Nor-
mal weiter an Dominanz gewinnen.

Corona hat diese digitale Transfor-
mation um fiinf Jahre beschleunigt.
Voraussetzung war, dass der Handel
und die Medien fusionierten. Ge-
trénkelieferservices wie Flaschen-
post wurden von Oetker, das briti-
sche Rezept-Kit-Start-Up  Simply
Cook, von Nestlé aufgekauft. Das
sind die Vorboten der neuen Kun-
denbeziehungen von Lebensmittel-
produzenten zu  Privatpersonen
(Direct to Consumer, D2C).

Warum wird die Bequemlichkeit
siegen? Die Trennung von Arbeit und
Freizeit wurde schon vor Corona im-
mer durchlassiger. Aber das letzte
Jahr hat die Akzeptanz des Home-
workings bei den Arbeitnehmern
durchgesetzt. Gleichzeitig haben die
Unternehmen erkannt, dass sie
durch Hybrid Working Geld sparen
und effizienter werden. Folge: Der
Handel wird zum Service. [z 18-21
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Was sind aus lhrer Sicht im
Zusammenhang damit die
groBten Herausforderungen
fiir Lebensmittelhandel und
Markenartikel-Industrie?

HANNES FERNOW, DIRECTOR FORESIGHT GIM

Echte Haltung

Die Stimmen haufen sich, dass der
.groBe Umbruch” der Trend des Jah-
res sei. Wir arbeiten neu, wir kaufen
anders ein und wir stellen uns die
Frage: Was ist im Leben eigentlich
wichtig, Bio fur alle?
Corona betrifft alle gleicherma-

Ben, ist aber kein Gleichmacher. Statt
im Entweder-oder-Modus zu agie-
ren, kommt es auf ein differenziertes
Verstehen an. Drei Cluster bilden
sich heraus:
1. Die ,Gut-fiir-mich"-Fraktion, die
in Zeiten vermehrten Selberkochens
auf Herkunft und Produktionsbedin-
gungen achtet, um sich so authenti-
schen Geschmack, Qualitat und ge-
sunde Erndhrung zu sichern.

= 2. Die ,Gut-fir-uns-alle"-Ideologie,

eren Anhédnger ihre Corona-be-

dingte Freizeit zu vermehrtem Wis-

H
s

¢ sensaufbau nutzen und zu den Vor-

Wo sehen Sie Ansitze, dass
sich Unternehmen im
Auftritt und bei der
Kommunikation bereits an
die neue Lage angepasst
haben? Wo erkennen Sie
Defizite?

ziigen nachhaltiger Ernah-
rung missionieren.

3. Die Verweigerer, die sich
mit einem ,Jetzt-erst-recht”
ein letztes Quantchen Selbst-
bestimmtheit wenigstens am
eigenen Esstisch sichern wol-
len und sich Kontaktverboten
mit  Nicht-Bio-Lebensmitteln
strikt widersetzen.

Corona hat unser Wertege-
fiige hinterfragt, verschoben und
neujustiert — aber auf unterschiedli-
che Weise. Dies zeigt auch unsere in
der dritten Welle aufgelegte Studie
.Der Schwarze Schwan" zu den Wer-
te-Veranderungen der Post-Corona-
Zeit. Fiir den LEH und die Markenar-
tikel-Industrie heiBt das: beobach-
ten, erkennen, mit Konsequenz agil
justieren und differenziert handeln.
Wahrend sich ,gut fiir mich” noch

durch

eingdngige

Bio-Siegel iiberzeugen lasst, braucht
es fir ,Gut fir uns alle” ein trans-
parentes, informationsreiches
Marketing verbunden mit echter
Haltung. Und das gilt nicht nur
fiir Bio. 1z18-21

DAVID BOSSHART, TRENDFORSCHER UND GESCHAFTSFUHRER GOTTLIEB DUTTWEILER INSTITUT

Im Rhythmus der Algorithmen

Durch Covid-19 verandern sich die
zeitlichen und raumlichen Struktu-
ren von Kunden und Mitarbeitern.
Interessanterweise lassen sich ver-
schiedene Parallelen zum Aufkom-
men des Online-Lebensmittelhan-
dels vor rund 20 Jahren erkennen.

Frequenzkonsolidierung: ~ Man
kauft mehr, aber weniger haufig ein
und der Durchschnitts-Bon steigt
entsprechend.

Das Einkaufen erfolgt viel geziel-
ter und geplanter, aber nicht mehr
im gewohnten Rhythmus der ibli-
chen Tageszeiten und Wochentage.

Statt von Erlebniseinkauf spricht
man eher von konvenienter Versor-
gung: kleinraumig und blitzschnell.

Die Einsatzplanung von Mitar-
beitern wird sich dadurch andern, es
wird noch mehr Flexibilitat und Ein-
satz auf Abruf verlangt werden.

Logistik und Intralogistik werden
noch wichtiger. Der Druck zur Auto-
matisierung nimmt zu.

Noch ist schwer abschatzbar, wie
sich die Kunden nach Abklingen der
akuten Phase verhalten werden und
mit welcher Haltung sie eine Filiale
betreten. Es wird die Gleichgiiltigen
geben; es wird Corona-Leugner ge-
ben, die sich kaum impfen lassen;
und es wird Befiirworter von
strengen MaBnahmen geben,
die zu weiterer Vorsicht und
entsprechenden  Hygiene-
MaBnahmen  anmahnen.

Sie alle sind Kunden, und

auf alle muss der Handel
vorbereitet sein — on- und

offline. Denn bei allen Un- 2
gewissheiten scheint mir

klar: Der Einkauf, auch

wenn physisch im Laden ge-

tatigt, erfolgt in Zukunft im
Rhythmus der Algorithmen. Die
Software unserer Gerate be-
stimmt immer mehr unsere Tages-
struktur, und damit auch unser Ein-
kaufsverhalten. 1218-21
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