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Gesellschaftlicher Strukturwandel

In den letzten 40 Jahren hat die deutsche Gesellschaft einen tiefgreifenden strukturellen Wandel erlebt,
der vielfach einen nachhaltigen Einfluss auf das Konsumverhalten hat. Nachfolgend werden einige der
wichtigsten Entwicklungen skizziert und anhand von Daten des Instituts fiir Demoskopie Allensbach,
insbesondere aus der Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse (AWA), illustriert.

Wie kaum eine andere Entwicklung hat der demographi-
sche Wandel unsere Gesellschaft verandert und wird es
kiinftig noch starker tun. 1950 waren gerade einmal 15
Prozent der westdeutschen Bevolkerung 60 Jahre und &l-
ter. Aktuell sind es rund 26 Prozent, im Jahr 2030 wird
mehr als jeder dritte Biirger alter als 60 Jahre sein.

Allerdings sind die heutigen 60-Jéhrigen und Alteren
deutlich vitaler, mobiler und innovationsoffener als die
60-Jahrigen und Alteren vor zwanzig oder dreiflig Jahren.
So stuften 1984 nur rund 33 Prozent der 60- bis 79-Jahri-
gen ihren Gesundheitszustand als sehr gut oder gut ein,
heute sind es mehr als 40 Prozent. Die heutigen Uber-
60-Jahrigen verfiigen auch deutlich hdufiger iiber ein
Auto als noch vor dreifiig Jahren. Aber nicht nur Gesund-
heitszustand und Mobilitat haben sich verandert, auch in
Bezug auf die Mentalitat hat eine Verjiingung stattgefun-
den. Gaben 1980 nur elf Prozent der Uber—60—]éhrigen an,
immer wieder gerne etwas Neues auszuprobieren, sind es
heute mit 30 Prozent fast dreimal so viele, die sich offen
fiir Innovationen zeigen (vgl. Grafik 1).

Gleichwohl gibt es trotz dieser Verschiebung von Al-
tersschwellen weiterhin spezifische Bediirfnisse und
Verhaltensweisen &l-
terer Verbraucher, die

bis 84-Jahrigen gut 58 Prozent. Aber auch in anderen Be-
reichen, wie z.B. der Pkw-Ausstattung, gibt es spezifische
Bediirfnisse von alteren Kaufern. Uber-60-]éihrige, die ei-
nen Pkw-Kauf planen, legen einerseits weniger Wert auf
sportliche Ausstattung und starke Motorleistung. Dafiir
wiinschen sie sich mit 37 Prozent fast doppelt so haufig
ein Automatikgetriebe wie die 14- bis 59-Jahrigen. Und
auch die Einparkhilfe gehort deutlich haufiger zur Wun-
schausstattung.

Wachsender Anteil von Kinderlosen

Als Teilaspekt des demographischen Wandels ist auch
eine kontinuierliche Zunahme der Anzahl von kinderlo-
sen Frauen bzw. Paaren zu beobachten. Hatten von den
heute 60-jahrigen westdeutschen Frauen nur 15 Prozent
keine Kinder, sind von den heute 45-jahrigen Frauen in
Westdeutschland 31 Prozent kinderlos. Auch die Anzahl
der Familien mit mehr als einem Kind ist zuriickgegan-
gen. Dadurch verandert sich nicht nur das Bild unserer
Gesellschaft. Auch das Konsumverhalten kinderloser,
junger Paare ist ein anderes als das von Familien: So
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Trotz Alterung steigt die Innovationsoffenheit langfristig an
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ist eine stetige Zunahme
an Einpersonenhaushal-
ten und ein Riickgang von
Drei- und Mehrpersonen-
haushalten. Seit 1970 stieg der Anteil der Single-Haus-
halte von 25 Prozent auf aktuell 40 Prozent. Dabei sind
es keineswegs die Alteren, die aufgrund ihrer hoheren
Lebenserwartung verstarkt allein leben. 40 Prozent der
Personen in Single-Haushalte sind zwischen 30 und 59
Jahren, 1987 waren es erst 24 Prozent. Single-Haushalte
in diesem Alter unterscheiden sich — wie auch kinderlose
Paare — mitunter deutlich in ihren Konsumgewohnheiten
von der Gesamtbevolkerung, indem sie beispielsweise
mehr Wert auf Convenience-Produkte legen (vgl. Grafik
2) und hdufiger auch unterwegs, aufSer Haus essen.

Steigende Erwerbstatigkeit von Frauen

Ein weiterer Megatrend ist die gestiegene Erwerbsbeteili-
gung von Frauen, in der sich nicht zuletzt das gewandel-
te Selbstverstiandnis junger Frauen widerspiegelt. Noch
1980 waren nur 50 Prozent der westdeutschen Frauen
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Singlehaushalte und berufstdtige Miitter greifen verstdrkt auf Fertig- oder Fixprodukte zurlick

zwischen 15 und 64 Jahren erwerbstétig, inzwischen sind
es rund 70 Prozent. Eine wesentliche Ursache fiir diesen
deutlichen Anstieg liegt in den verdnderten Erwerbs-
mustern von Frauen mit Kindern. So war 1980 nur eine
Minderheit der Miitter von unter-14-jahrigen Kindern be-
rufstatig. Inzwischen sind 46 Prozent der Frauen, deren
jiingstens Kind zwischen ein und drei Jahre alt ist, bereits
wieder berufstitig. Soweit das jiingste Kind {iber drei
Jahre alt ist, sind es 69 Prozent. Wenn ihr jiingstes Kind
schliefflich sechs Jahre und alter ist, sind sogar fast vier
von fiinf Miittern (wieder) berufstétig. In der Regel sind
berufstatige Miitter nach der Geburt ihrer Kinder teilzeit-
beschaftigt. Nur fiir 14 Prozent der Frauen mit Kindern
unter 18 Jahren stellt das Modell Vollzeitberufstatigkeit
und Mutterrolle das Idealbild dar.

Trotz der zunehmenden Erwerbsbeteiligung von Frauen
folgt die Aufgabenteilung in den Familien — auch bei be-
rufstatigen Paaren mit Kindern — nach wie vor sehr tra-

Die Aufgabenverteilung in der
Familie folgt nach wie vor sehr
traditionellen Mustern
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Angesichts der Doppel-
belastung durch Familie
und Beruf legen berufsta-
tige Frauen mit 52 Prozent
tiberdurchschnittlich Wert darauf, Alltagsarbeiten beson-
ders zeitsparend zu erledigen. Der Wunsch nach Effizi-
enz und Convenience spiegelt sich auch in der hoheren
Bereitschaft wieder, bei der Essenszubereitung auf Fertig-
oder Fixprodukte zuriickzugreifen, die beim Kochen Zeit
sparen helfen (vgl. auch Grafik 2).

Wachsender Anteil von Personen
mit Migrationshintergrund

1970 lag der Anteil von Menschen mit ausldandischer
Staatsangehorigkeit an der Gesamtbevdlkerung bei 4,5
Prozent, aktuell liegt er bei rund neun Prozent. Noch
grofler ist der Anteil der Personen, die einen Migrati-
onshintergrund haben: Derzeit sind es rund 19 Prozent,
bei den Unter-25-Jdhrigen sogar 28 Prozent. Allerdings
setzt sich diese Gruppe sehr heterogen zusammen, so
dass — noch weniger als bei der deutschen Bevdlkerung
— eine Gesamtbetrachtung wenig aufschlussreich fiir
die Zielgruppe ist. So unterscheiden sich beispielswei-
se Personen mit west- oder nordeuropdischem Migrati-
onshintergrund sowohl in ihren soziodemographischen
Merkmalen wie Einkommen und Bildung wie in ihren
Konsumgewohnheiten beispielsweise mitunter deutlich
von jenen aus der Tiirkei.

Wachsende soziale Differenzierung

Ein weiterer gesellschaftlicher Trend ist die zunehmende
Auseinanderentwicklung der sozialen Schichten. Wah-
rend sich die finanziellen Spielriume der unteren und
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Der finanzielle Spielraum der sozialen Schichten entwickelt sich auseinander

mittleren sozialen Schichten kaum verandert haben, hat
sich das monatlich frei verfiigbare Einkommen der nach
wirtschaftlicher Leistungsstirke und Bildung oberen
zwanzig Prozent der Gesellschaft seit Anfang der 1990er
Jahre deutlich erhoht (vgl. Grafik 3). Diese "Oberschicht"
pragt in hohem Mafle auch den gesellschaftlichen Inno-
vationsprozess. 27 Prozent der Personen aus den oberen
sozialen Schichten zdhlen zu den Innovatoren und Trend-
settern, 41 Prozent zu den Early Adoptern. In Mittel- und
Unterschicht zdhlt hingegen die (iiberwiegende) Mehr-
heit der Verbraucher zu den Late Followern oder sogar
zu denjenigen, die sich fiir Innovationen kaum oder gar
nicht offen zeigen. Uber die grundsitzliche Innovations-
bereitschaft hinaus pragen die unterschiedlichen Kons-
umstile der verschiedenen sozialen Schichten auch deren
Einkaufsverhalten. Personen aus den oberen sozialen
Schichten zdhlen beispielsweise iiberdurchschnittlich
héufig zu den LOHAS, die bei ihrem Konsum besonders
ausgepragt auf Gesundheit und Nachhaltigkeit achten.
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