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Warm angezogen zu Weihnachten?

Konsumentenverhalten angesichts
der Krise

1. Schwindende Zuversicht der europaischen Ver-
braucher

Die Schuldenkrise in Europa in Verbindung mit den be-
standig nach unten korrigierten Wachstumsprognosen
hat die Hoffnung vieler auf eine bessere Zukunft erheb-
lich gedampft.

Daher glauben mehr als sechs von zehn europaischen
Verbrauchern, dass sich ihr Land derzeit in einer Rezes-
sion befindet. Obwohl manche Lander wie Griechen-
land, Portugal, Italien, Spanien und Frankreich von der
allgemein geflhlten Rezession starker betroffen sind als
andere, ist dieser Eindruck in allen befragten Landern zu
beobachten. Die Bedenken sind dennoch weniger stark
ausgepragt als im Rekordjahr 2008, als sieben von zehn
europaischen Verbrauchern von einer Rezession ausgin-
gen. Die Analyse unserer Umfrageergebnisse zeigt, dass
nur die deutschen Verbraucher mehr Zuversicht an den
Tag legen: 53% sind der Ansicht, dass die Wirtschaft
ihres Landes stabil ist oder schneller wachst.

Dennoch raumen die Verbraucher ein, dass sich die
,Krise” noch nicht auf ihre Einstellung zur Kaufkraft aus-
gewirkt hat. 60% der Befragten sind der Ansicht, dass

ihre Kaufkraft gleich geblieben oder sogar gestiegen ist.
In den meisten Landern Europas und dort, wo die Schul-
denkrise besonders heftig zugeschlagen hat, werden sich
die bereits angekindigten Sparmafsnahmen und Steuer-
erhéhungen bis zum nachsten Jahr nicht auf die Haus-
haltsbudgets auswirken.

Die Weihnachtszeit 2011 ist daher die letzte Gelegen-
heit fur Verbraucher, sich zu amusieren und das zurecht,
wenn man die schwierigen Zeiten bedenkt, die 2012 be-
vorstehen.

Die Ergebnisse der diesjahrigen Umfrage zeigen, dass die
wirtschaftliche Lage im Jahr 2012 die Europaer am meis-
ten beunruhigt. Dies steht im Kontrast zu den Ergebnis-
sen aller friheren Umfragen, in denen stets ein optimis-
tischer Blick in die Zukunft festzustellen war. Wahrend
jeder Vierte der im Jahr 2010 befragten Europaer flr das
Folgejahr eine Erholung der Wirtschaft erwartete, vertritt
dieses Jahr nur jeder Zehnte diese Auffassung. Es ist nicht
Uberraschend, dass die Beunruhigung unter Griechen,
[talienern, Portugiesen und Franzosen am grofsten ist.



Diese Sorge hat jedoch auch einen starken Einfluss auf
die anderen befragten Lander, insbesondere dort, wo die
Verbraucher letztes Jahr mehr Vertrauen in eine mogliche
Erholung der Wirtschaft hatten, wie etwa in der Slowa-
kei, Finnland, der Schweiz, den Niederlanden, Deutsch-
land und Luxemburg.

Die sich verandernde Wahrnehmung sorgt dafur, dass die
europaischen Verbraucher vorsichtiger mit ihrem Geld
umgehen. Vorsichtig, aber nicht handlungsunfahig, da
der Wunsch, die Weihnachtszeit zu geniefsen weiterhin
stark ist und die Verbraucher ihre Kaufkraft derzeit insge-
samt als stabil einschatzen. Vorsichtig, aber unentschlos-
sen, da die Verbraucher ihr Kaufverhalten angesichts der
negativen Entwicklungen wahrend der ,Krise” in ganz
Europa wahrscheinlich anpassen werden.

2. Weihnachtsbudget 2011 bleibt stabil

Im Jahr 2011 planen die europaischen Verbraucher
durchschnittlich 587 EUR fUr die Feiertage am Jahresende
auszugeben, nur 0,8% weniger als 2010.

Wie in der Vergangenheit werden die Verbraucher vor
allem versuchen, an den Geschenken zu sparen, da diese
den grofsten Teil des Budgets ausmachen. Die Ausgaben
flr Mahlzeiten an den Festtagen, Unterhaltung und Aus-
fllige bleiben konstant.

Zwischen den einzelnen europdischen Landern bestehen
weiterhin Unterschiede. Dabei bilden sich drei Haupt-
gruppen heraus:

Lander, die das zweite Jahr in Folge einen erheblichen
Rlckgang ihrer Weihnachtsbudgets verzeichnen: Grie-
chenland (-21%), Irland (-7,4%), Portugal (-7,9%), Ita-
lien (-2,3%) und die Niederlande (-2,9%).

Lander, in denen ein leichter Anstieg des Weihnachts-
budgets zu beobachten ist: Schweiz (+0,3%), Luxem-
burg (+0,8%), Frankreich (+1,9%), Spanien (+1,9%)
und Belgien (+2,2%).

Und schliefRlich Lander, in denen das Weihnachtsbud-
get relativ stark wachst: die tschechische Republik
(+2,5%), Polen (+4,1%), Deutschland (4,3%), die Slo-
wakei (+6,6%) und Finnland (+6,8%). Die Lander, die
erneut einen steilen Anstieg verzeichnen, sind Russland
(+119%), die Ukraine (+18,3%) und seit diesem Jahr
auch Sudafrika (12,4%).

Diese insgesamt positive Perspektive ist in manchen
Landern jedoch im Kontext einer galoppierenden Infla-
tion zu sehen.

Insgesamt gesehen ist die Wahrscheinlichkeit, dass die
europaischen Verbraucher fir ihre Weihnachtseinkaufe
einen Kredit aufnehmen, duferst gering. Stattdessen
greifen sie auf ihre Ersparnisse, aber auch auf Treue-
punkte zurlck.

Die Bedenken aufgrund der wirtschaftlichen Situation
sind weiterhin grofs und kénnten zu einer Verringerung
der Weihnachtsausgaben fuhren. Insbesondere die Krise
in Europa (flr 61% der Befragten) oder die wachsende
Angst vor Arbeitslosigkeit (20%) konnten derartige nega-
tive Entwicklungen begunstigen.

Gleichzeitig besteht die Maglichkeit, dass die Verbrau-
cher mehr ausgeben, um sich zu amUsieren und die Krise
zu vergessen (39%). In dieser Hinsicht lassen sie sich vom
attraktiven Jahresschlussverkauf (30%) anspornen, zumal
die Suche nach den niedrigsten Preisen flr Verbraucher,
die ihr Geld sinnvoll ausgeben und ihr Budget so gut wie
maglich ausnutzen wollen, von grofer Bedeutung ist.

30% der europaischen Verbraucher sind jedoch noch un-
entschlossen und schliefsen die Maglichkeit nicht aus,
einen Kredit mit attraktivem Zinssatz aufzunehmen, um
ihre Weihnachtsausgaben 2011 zu finanzieren. Dieser
Faktor konnte die Festtagsausgaben der Europaer, die in
den letzten zwei Jahren im Allgemeinen daran interessiert
waren, ihre Schuldenlast zu senken, in die Hohe treiben.

3. In Europa orientiert sich die Wahl der Ge-
schenke vor allem am persénlichen Wohlbefinden
Dieses Jahr zeigt unsere Umfrage erstmals eine Annahe-
rung zwischen den meistgewlnschten und den am hau-
figsten gekauften Geschenken:

« Bucher und Bargeld sind am gefragtesten und werden
tendenziell auch am haufigsten gekauft. Davon abge-
sehen, dass diese Kategorie seit 2008 stets den ersten
Platz belegt, ergibt sich dieselbe Reihenfolge fir alle
befragten Lander und Altersgruppen.

+ Gleichermafsen sind Kosmetika/Parfum gefolgt von
Schokolade wie im letzten Jahr die beliebtesten Ge-
schenke. Die regelmafig in den Top 10 der Geschenke
auftretende Schokolade, die oft als Zusatzgabe be-
trachtet wird, ist dieses Jahr auf Rang 2 des europai-
schen Rankings geklettert.

In ganz Europa steigt die Nachfrage nach Schénheits-
pflegeprodukten und den zugehdrigen Dienstleistungen.
Neben den beliebten Kosmetika/Parfums belegt die Ka-
tegorie fur Schoénheitspflegeprodukte/Massagen/Spa den
dritten Platz der meistgekauften Geschenke. Dieser Well-



ness-Trend spiegelt sich auch in dem Wunsch der Ver-
braucher wider, sich personlich etwas Gutes zu tun.

In einem schwierigen wirtschaftlichen Kontext suchen
Verbraucher nach dem besten Produkt mit der hochsten
Qualitat, jedoch zu einem maglichst gunstigen Preis.

Dieser Trend kommt auch in der Bevorzugung von Spiel-
waren mit einer padagogischen Komponente zum Aus-
druck (64% der europaischen Verbraucher). Dazu zéhlen
Brettspiele, Puzzles und Blcher fir kleine Kinder. Viele
Eltern sind der Ansicht, dass sie ihre Kinder durch Forde-
rung des Lernens auf eine ungewisse Zukunft vorberei-
ten kénnen.

Die beliebtesten Geschenke flr Jugendliche sind Video-
spiele, Bargeld und Blcher, wobei letztere in den meisten
der befragten Lander verschenkt werden.

Geschenkgutscheine erfreuen sich nach einigen Jahren
des stetigen Wachstums noch immer grof3er Beliebtheit.
Obwohl sie immer noch zu den Top 10 der am haufigs-
ten gekauften Geschenke zahlen, kritisieren die europa-
ischen Verbraucher dieses Jahr die Beschrankungen bei
der Verwendung von Gutscheinen. Sie bemangeln ins-
besondere, dass die Gultigkeitsdauer haufig zu kurz ist,
oder, dass die gewahlten Geschafte und Produkte nicht
ihren Wnschen entsprechen. In anderen Worten bieten
ihnen Gutscheine offenbar nicht so viel Freiheit wie Geld-
geschenke.

Innovative Produkte wie Tablet-PCs, 3D-Fernseher und
Smartphones sind noch nicht in die Top 10 der gefrag-
testen oder beliebtesten Geschenke aufgestiegen, da sie
trotz sinkender Preise noch immer kostspielig sind. Der
Anteil derer, die solche Produkte verschenken wollen,
hat sich 2011 jedoch verdoppelt, was insbesondere auf
einen hohen Anteil unter den jingeren Befragten zurlick-
zufiihren ist.

4. Kaufverhalten

Der schwierige wirtschaftliche Kontext der letzten drei
Jahre hat dazu geflhrt, dass die europaischen Verbrau-
cher ihr Kaufverhalten andern und beim Weihnachtsbud-
get Kompromisse eingehen. Auch wenn solche Verhal-
tensweisen und Kompromisse dieses Jahr voraussichtlich
ebenfalls Teil der Gleichung sein werden, wird es bei
diesem Trend wohl zu einigen Verschiebungen kommen.

Wie auch im letzten Jahr sind die Schlisselfaktoren flir
die Kaufentscheidung in der Weihnachtssaison 2011 die
Wahl von nutzlichen Produkten zum bestmaglichen Preis.

Ebenso wie 2010 wird Ntzlichkeit von 79% der europai-
schen Verbraucher als vorrangig eingestuft.

Flr 70% der europdischen Verbraucher hat der Preis
nach wie vor Prioritat, obwohl auch der Wunsch, sich zu
amUsieren und die Attraktivitat qualitativ hochwertiger
Produkte eine Rolle spielen:

+ Auch wenn die Verbraucher weiterhin Geschenke im
Schlussverkauf suchen, verzeichnet dieser einen Riick-
gang von 69% auf 65%, wahrend die Nachfrage nach
preisglnstigen Geschenken ebenfalls gesunken ist (von
63% auf 57%).

+ Aufserdem werden die Verbraucher voraussichtlich eine
groRere Anzahl von Geschenken erwerben, da 53%
angeben, dass sie gerne mehr Menschen beschenken
wurden.

Diese Entwicklung wird die Verbraucher zu einem ver-
nlnftigeren Kaufverhalten veranlassen, insbesondere
indem noch weniger Spontankdufe getatigt werden
(69% der Verbraucher, gegenuber 63% im letzten Jahr).
Demzufolge mussen Einzelhandler die Verbraucher
neben dem Preis besser (iber die funktionellen Vorteile
der Produkte informieren.

Um ihr Geld sinnvoller und effizienter auszugeben,
werden einige Verbraucher fir Geschenke zusammenle-
gen (34%) oder Gebrauchtwaren kaufen. Diese Tenden-
zen sind unter den diesjahrigen Befragten jedoch weni-
ger stark ausgepragt und betreffen hauptsachlich jingere
Menschen.

In den letzten Jahren haben die nationalen Marken zahl-
reiche Kunden, die Geld sparen wollen und weniger an
den Vorteilen bestimmter Produkte interessiert sind, an
Handels- und Eigenmarken verloren. Dieses Jahr ist eine
Neuorientierung hin zu den nationalen Marken zu beob-
achten. Demzufolge planen 55% der européischen Ver-
braucher hauptsachlich Handels- und Eigenmarken zu
erwerben, wahrend es im letzten Jahr noch 64% waren.
Diese Neugewichtung kommt vor allem in den westeu-
ropéischen Landern zum Tragen. Uberraschenderweise
ist dies vor allem den weniger wohlhabenden Bevolke-
rungsgruppen zuzuschreiben (52%, verglichen mit 62%
im letzten Jahr), wahrend die Befragten in der hochs-
ten Einkommensgruppe sich am seltensten fir nationale
Marken entscheiden (37%, im Vergleich zu 51% im Vor-
jahr).

Auch in diesem Jahr machen die europaischen Verbrau-
cher Abstriche fur die Weihnachtsfeiertage, indem sie



weniger fir Unterhaltung und Ausflige (39%), Reisen
(36%) und Kleidung (32%) ausgeben. Voraussichtlich
wird es bereits in diesem und auch im ndchsten Jahr zu
mehr Einsparungen an weiteren in der Umfrage genann-
ten Budgetposten kommen:

- Die europaischen Verbraucher erwagen derzeit, we-
niger fUr Bildung auszugeben (Nachhilfe, Privatschu-
len, etc.). 25% wollen in diesem Bereich sparen. Dieser
neue Trend wird sich voraussichtlich im nachsten Jahr
fortsetzen: 44% der Europaer geben an, dass sie bereit
waren, an diesem Posten zu sparen, wahrend 22%
noch unentschlossen sind.

75% der europaischen Verbraucher sind aufserdem
bereit, im kommenden Jahr weniger Geld fir Haus-
haltsartikel auszugeben.

Zu Kompromissen konnte es aufserdem, wenn auch

in geringerem Umfang, bei der Gesundheitsvorsorge
kommen. Zum Beispiel ziechen 24% der europdischen

Verbraucher in Betracht, ihre Ausgaben fur Privatarzte
zu reduzieren.

SchlielSlich bekunden die europdischen Verbraucher wei-
terhin Interesse am Umweltschutz, ohne jedoch mehr
flr nachhaltige Produkte zahlen zu wollen. Es sei jedoch
darauf hingewiesen, dass die Verbraucher mittlerweile
ein groferes Interesse an der Qualitat der Informationen
auf den Produktetiketten zeigen: 82% betonen diesen
Faktor, wahrend 2010 nur 73% diese Ansicht vertraten.

5. Das Cross-Channel-Konzept ist bereits bei den
europaischen Verbrauchern angekommen
Friihere Umfragen haben ergeben, dass die Bedeutung
des Internets als Vertriebskanal fiir Weihnachtseinkaufe
zunimmt.

Die europaischen Verbraucher haben sich Uber die ein-
fache Unterscheidung zwischen Online- und Offline-Ver-
triebskanal hinweggesetzt und benutzen beide Kandle
fUr alle drei Schritte des Kaufprozesses: Suche, Vergleich
und Kauf.

Bereits jetzt suchen und vergleichen mehr als die Halfte
der europadischen Verbraucher Produkte sowohl im Laden
als auch im Internet. Letztendlich plant jeder Dritte Ver-
braucher, dieses Jahr sowohl Online- als auch Offline-Ka-
nale zu nutzen, um die gewlnschten Produkte oder Ge-
schenke zu erwerben.

Um im Internet Produkte zu suchen und zu vergleichen,
werden die Verbraucher vor allem auf Webseiten von
Handlern zurlckgreifen, gefolgt von Suchmaschinen und

schlielich von den Webseiten der Hersteller, die dieses
Jahr zu Lasten der Preisvergleichsseiten einen grofSen Zu-
wachs verzeichnen. Die zunehmende Nutzung der Web-
seiten von Handlern und Herstellern zeigt, dass die Ver-
braucher deren BemUhungen und Investitionen in den
E-Commerce zu schatzen wissen. Soziale Netzwerke und
in geringerem Umfang auch Blogs sind die Ressourcen,
die am wenigsten in Anspruch genommen werden.

Die Verbraucher nutzen soziale Netzwerke und Blogs, um
unabhangige Informationen Uber Marken und Handler
zu beziehen, auldern dort aber nur in der Halfte der Falle
ihre eigene Meinung. Dies gilt nicht flr Spanien, Frank-
reich, Polen und die Slowakei, wo die Verbraucher auf
solchen Seiten vorrangig ihre eigene Meinung preisge-
ben.

Die breite Mehrheit der europaischen Verbraucher beab-
sichtigt, die Einkdufe im Laden abzuschlieen. Lediglich
deutsche, griechische, polnische und tschechische Ver-
braucher bilden die Ausnahme. Die dortigen Verbraucher
geben an, es bereits gewohnt zu sein, ihre Einkdufe ent-
weder Uber das Internet oder im Laden abzuschlief3en.

Die Akzeptanz des Cross-Channel-Konzepts unter den
Verbrauchern ist betrachtlich gestiegen, da sie auf diese
Weise ihrem Bedarf besser gerecht werden, indem sie die
jeweiligen Vorteile des Einkaufs im Laden bzw. im Inter-
net optimal nutzen.

Im Internet finden sie Informationen, wie etwa die
Meinung anderer Verbraucher, die sie im Laden nicht
erhalten, konnen zu jeder Tages- und Nachtzeit einkau-
fen sowie Produkte und Preise mihelos vergleichen.
Andererseits suchen sie Geschafte aus Grinden des
Kundendienstes, der Zahlungssicherheit bzw. der
Freude am Einkaufen auf, oder weil die Einkaufe dort
einfach zurtickgegeben bzw. umgetauscht werden
konnen. Aus diesem Grund wissen es Verbraucher bei-
spielsweise zu schdtzen, wenn sie Produkte, die sie
Uber eine Webseite bezogen haben, in einem Geschaft
zurlickgeben oder dort umtauschen kénnen bzw. ihr
Geld zurlckerhalten oder wenn sie eine online aufge-
gebene Bestellung im Laden des Handlers bezahlen
koénnen.

Dabei ist zu beachten, dass das Vertrauen der Verbrau-
cher in die Sicherheit von Uber das Internet getatigten
Zahlungen dieses Jahr nach einigen Jahren des stetigen
Wachstums erstmals wieder gesunken ist.



Die européischen Verbraucher profitieren noch nicht von
Mobile-Commerce-Lésungen, in anderen Worten, von
der Maglichkeit, Einkaufe Uber ihre Smartphones zu ta-
tigen. Nicht einmal jeder Flinfte der von uns befragten
Verbraucher hat bereits von dieser Moglichkeit Gebrauch
gemacht. Die Beliebtheit dieses Vertriebskanals konnte
sich in Zukunft jedoch verdoppeln, insbesondere unter
jungen Menschen und vor allem in Irland sowie in Ost-
und Sudeuropa.

Einzelhandler, denen es gelingt, eine kundenorientierte
Cross-Channel-Strategie umzusetzen, werden dadurch
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil erlangen.
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