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1. Entwicklungen im Markt
fur Schmuck und Uhren
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Umsatzentwicklung bei Uhren und

Schmuck
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Haushaltsausgaben fir Schmuck unt
Uhren in Deutschland

109,92 Euro 114,8 Euro 115,77 Euro 115,91 Euro

31.95 € 34,44 € 33,59 € 35,35 €

Uhren

B Schmuck

2008*

* Prognose

CONVENSIS Quelle: BVJ 2008



2. Der Konsument von
Schmuck und Uhren
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Psychogramm des neuen
Konsumenten

Streben/Bedurfnis nach

AUTHENTIZITAT

— T

individualistisch  aktiv/iemotional unabhéngig informiert

DER NEUE VERBRAUCHER

involviert
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DIE NEUEN KNAPPHEITEN

Zeit
Aufmerksamkeit
Vertrauen

Quelle: Hencke & Grill 2010 in Anlehnung an: Lewis&Bridger, Die neuen Konsumenten, z



Einflusse auf das
Konsumentenverhalten

Wunsch nach
Erlebnissen

Bewusstsein, sozial
und umweltvertraglich
zu konsumieren und
Verantwortung zu
Ubernehmen

Bedeutung des

Konsument tatsachlichen
Wertes eines Gutes

Wunsch, Wissen
ZU erwerben

CONVERSUE Quelle: American Express 2006, Hencke & Grill 20



Konsumententrends

O Produkte fir den standig erreichbaren Menschen
O Mehr Support

O Tradition / Werte wichtiger

O Genuss statt Komplexitat und Konsum

O

Atmosphare, Service und Beratung gewinnen an
Bedeutung

O Durch Digitalisierung geht menschlicher Kontakt verloren
Y Exklusivitat und spezialisierte Dienstleistungen
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S. Newpesitionierung uwnd

Zielgruppen
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