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AWA 2007
Zunehmende soziale Differenzierung
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*) Dies ist der Betrag, der im Monat durchschnittlich zur freien Verfigung bleibt, wenn alle laufenden
Kosten wie Miete, Heizung, Kleidung, Essen und Trinken beglichen sind.

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen © IfD-Allensbach
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Top 10: Weit Uberproportionale Einkommenssteigerung
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*) Dies ist der Betrag, der im Monat durchschnittlich zur freien Verfigung bleibt, wenn alle laufenden
Kosten wie Miete, Heizung, Kleidung, Essen und Trinken beglichen sind.

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen © IfD-Allensbach
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Zielgruppe Oberschicht

— i
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Zielgruppenumfang 22,8 Prozent der Gesamtbevdlkerung
gesamt ("Top 20") = 14,80 Mio.

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Werte und Ziele der Top 10

Wichtig im eigenen Leben - B}
9 g Bevdlkerung

mm insgesamt =9=Top 10
Unabhdngigkeit A o1
Gute, vielseitige Bildung N 80
Kinder haben 4
Erfolg im Beruf 53 | 64
Immer Neues lernen so ] 63

Ein abwechslungsreiches Leben

8 WG

Moglichst viel Eigenverantwortung 50
Hohes Einkommen 40
Verantwortung fUr andere Ubernehmen )44
Kreativ sein 40

Sich mit dem Sinn des Lebens befassen 136

Viel Uber andere Kulturen lernen 26 | 41
Kunstversténdnis 10 p’zo')

KN dis

Aktive Teilnahme am politischen Leben

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007

© IfD-Allensbach
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Werte und Ziele der Top 10
/...

Wichtig im eigenen Leben - Bevolkerung
9 9 mm insgesamt =0=Top 10

Gute Freunde haben

Ganz fur die Familie da sein

Soziale Gerechtigkeit

Viel SpaB haben, das Leben genieBen
Gepflegtes Aussehen

Menschen helfen, die in Not geraten
Naturerfahrungen

Sozialer Aufstieg

Viel leisten

Starke Erlebnisse haben

Sich um Tiere kimmern

Religion, feste Glaubensuberzeugung
Risikobereitschaft

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Dafur interessieren sich die Top 10
weit Uberdurchschnittlich

Es interessieren sich ganz
besonders fiir -
Bevdlkerung

- Auszug - mmm insgesamt =0=Top 10
Urlaub und Reisen 54
Menschenkenntnis, Psychologie

Bucher

Computernutzung

Berufliche Weiterbildung

Politik

Geld-, Kapitalanlagen

Internet, Online-Angebote

Wissenschaft und Forschung

Wirtschaftsthemen

Kunst- und Kulturszene

Modernes Design

Aktien, Investmentfonds

Moderne Architektur

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007

© IfD-Allensbach
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Weit uberdurchschniftliche Ausgabebereitschaft der
Top 10 in erster Linie fur Reisen, Altersvorsorge, Bucher

Es duBern eine hohe Ausgabebereitschaft fir -

- Auszug - Top 10 (Bevi’ggge.x: 100)
Reisen D 63% 148
Mein Haus, meine Wohnung _ 58 = 1 16
Gute Erndhrung, gutes Essen _ 57 et | ] 2
Kieidung Ly 110
Meine Einrichtung D oy —F115
Altersvorsorge _ 43 e 1 30
Bucher R s 166
Gesundheit, Wellness _ 41 et | ] 4

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Die Konsumwunsche der Top 10 konzentrieren sich
auf Luxusartikel

Top 10
124 Kaufplane fur
8 Luxusartikel
(Durchschnift)
Hohe Ausgabe-
100 18 ger”ei’rschqf’r far
Indlex 2007 allgemeine
(2005 = T00). . Warenbereiche
(Durchschnitt)
2005 2007

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre, gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status Stufe 1
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) 2005 und 2007 © IfD-Allensbach
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Top 10: Kaufplane fur Luxusartikel nehmen zu

Kaufplan -

Top 10

(2005~ 100
Exklusive Brille 162
Fullfederhalter der Luxusklasse 160
Wertvolles Business-Gepack 129
Armbanduhr der Luxusklasse 125
Segelyacht/-jolle 120
Moderne Designer-Mobel 117
Wertvoller Schmuck 100
Hochwertige Stilmobel 76

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre, gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status Stufe 1

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) 2005 und 2007

© IfD-Allensbach
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Top 10: Hohe Ausgabebereitschaft fur
"das Beste vom Besten”

Es stimmen der Aussage zu -

"Es gibt Produkte, 192
da bin ich bereit,
far das Beste vom
Besten richtig viel

Geld auszugeben 137
Index 94
(Bev.insg. = 100)
52
Top 10 Weitere Mittel- Einfachste
Oberschicht schicht Schicht

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Konsumententypen
Die Top 10 orientieren sich an Qualitat, Luxus und Service

Anteile verschiedener

Konsumglitertypen - Bevolkerung

- Index
mm insgesamt =Q= Top 10 (Bev.insg. =100)

Sehr Aktive 58 185
Qualitétsorientierte m 36 167

Ultra Consumers (intensive, spontane, n 193
extrovertierte Konsumenten) 20

Luxusorientierung n 24 299
"Woopies" n 14 169
Interesse an Dienstleistungen, .

die Zeit sparen / 17 236

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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In den Top 10 konzentrieren sich Innovatoren und
Trendsetter

Es zGhlen zu den - "Innovatoren" N Indlex
- "Trendsettern" Il  (Bev.insg. = 100)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Preisbewusstsein und Smartshoppen -
auch in der Oberschicht weit verbreitet

Bevodlkerung
mm insgesamt  =@=Top 10

Es kaufen da, wo es besonders
gunstig ist

Es achten auf Sonderangebote

Teilnahme an einem Bonus- oder
Rabattprogramm

Besonderes Interesse fur Warentests m

Smartshopper (exklusive Marken-
artikel mdglichst gunstiQ)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&ger-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Reisemarkt - die Top 10 heben ab

Engere Ober- Weitere
schicht (Top 10) Oberschicht
Index Index

Es unternehmen - (Bev. insg. = 100) (Bev. insg. = 100)
geschdaftliche Flugreisen 427 l—187
mehr als 5 Flugreisen
im Jahr 404 188
geschdaftliche Bahnreisen 293 177
Fernreisen e 277 154
Vielfahrer: 20.000 km
und mehr im Jahr 207 161
private Flugreisen e 183 149
private Bahnreisen —— 136 =129

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Automarken der Oberschicht

Madnner
Engere Ober- Weitere
schicht (Top 10) Oberschicht
/n"dex Index
Es besitzen einen - irg’;/gg";%) i ﬁﬁgjﬁr’zeob)

BMW 188 119
Mercedes 181 138
Audi 168 144
VW 107 114
Opel — 63 108

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Ménner ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007

© IfD-Allensbach
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GroBer Vorsprung der Top 10-Frauen
bei Unren und Schmuck

Frauen
278
Il Top 10
228 i Weitere Oberschicht
192
178
154
143 145
133
Index
(Bev. insg.
= 100)
Besitz- Armbanduhr Wertvoller Exklusive Brille Accessoires
der Luxusklasse Schmuck

Basis: Bundesrepublik Deutschland, weibliche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Bedeutung hochwertiger und gleichzeitig lustvoller
ErnGhrung far die Top 10

55
37

B Bevolkerung insgesamt [ Top 10

24 24
2] 19
12 12
II II il i

36%

Es achten bei  Einkauf von Es gehen Es bezeichnen  Meni von Haufiger
Nahrungsmitteln  Bio-Obst héufig essen sich als "Fein- 50 Euro und Einkauf im
vor allem und -Gemise schmecker"' mehrim Restau- Feinkost-
auf Qualitét rant kommt vor  geschdft

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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HoOchst spezifische Getrankevorlieben der Top 10

Es haben in den letzten 14 Tagen gekauft oder getrunken -

307 301 Bl Top 10

mm Weitere Oberschicht

202 201
170 188
160
150 146 14
134 é
Ind 103

(Bev.inso. 94 87 93
=700y | | 78| 78|
Frz. Cham-  Aperitif  Sherry/ trockener alkohol- Colo- Likdr Limo-
Cognac pagner Port- WeiBwein freies Getrdn- naden

wein Bier ke

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&ger-Analyse (AWA) 2007

© IfD-Allensbach
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Top 10: Uberdurchschnittlicher Anspruch
an Information

76%
66 71%
62
58
53

47

I I 39
Top 10  Weitere Mittel- Einfachste Top 10  Weitere Mittel- Einfachste

Oberschicht schicht Schicht Oberschicht schicht  Schicht

Es legen groBen Wert auf
grindliche Information, um
Hintergriinde und Zusammen-
hdénge zu verstehen

Es ist wichtig, liber das Zeit-
geschehen gut informiert,
auf dem Laufenden zu sein

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevoélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Die Informnationsquellen der Oberschicht (Top 10):
Internet und schwerpunktmdagig Print

Es informieren sich Giber Themen,

die ndher interessieren, durch -
Index

B Bevolkerung insgesamt =0= Top 10 (Bev insg.=100)
Familie, Freunde, Bekannte 97
Fernsehen 90
Zeitung 116
Internet 156
Berichte in Zeitschriften 127
Berichte im Radio 87
Spezielle Zeitschriften 162
Sachbuicher 191
@g:wbednﬁ CCj)ergqruscn’nonen, 162
Bibliothek, Blicherei 179

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Gezieltes Informationsverhalten:

Nach wie vor deutlicher Vorsprung der Oberschicht
bei der Internetnutzung

Gesamt- Engere Ober- Weitere
bevdlkerung schicht (Top 10) Oberschicht
—i— ——
Es nutzen das Internet 75
zur Informationssuche 70

13
' 2000 ' 2002 ' 2004 ' 2006 2007
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) 2000 bis 2007

© IfD-Allensbach
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Fernsehkonsum der Oberschicht:
weiterhin deutlich unterdurchschnittlich

Gesamt- Engere Ober- Weitere
bevolkerung schicht (Top 10) Oberschicht
—— — 00—

Es sehen 3 oder mehr
Stunden pro Tag fern

53 53 55 54

27 28 28

o— 23
18
1990 2000 '02 '04 '06'07

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analysen (AWA) 1990 bis 2007 © IfD-Allensbach




AWA 2007

Erfolgreich in der Oberschichf:

- Angebote, die gezielte Informations- und Kontaktaufnahme erleichtern

- bzw. mit Service und Dienstleistung gekoppelt sind

Index

TOp 10 (Bev. insg. = 100)
E-Mail (Nufzung B ——— 152
DSL-, ISDN-Anschluss (HH-Besitz) Jo — 165
Internet-Recherchen alig. (Nutzung) 2R ——— 167
Informationssuche tUber Marken _ ——— 162
und Produkte (Nutzung)
Homebanking (Nutzung) _ 196
Software, Updates direkt vom Netz I N
(Nutzung) 38 159
Digitales Fernsehen (bes. Interesse)  [j2J — 97
Chatten, Chat-Rooms (Nutzung) - — | Q]
Pay-TV-Abo (HH-Besitz) mn — 136
Online-Broking (Nutzung) . 340
Heimkinoanlage, Surround (Kaufplan) I4 | Q B

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2007

© IfD-Allensbach
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Erreichbarkeit der Oberschicht (Top 10)
mit Prinfmedien

Netto-Reichweite
der AWA-Titel in den Segmenten -

Indl
Top 10 (Bec =67X00)

Magazine zum Zeitgeschehen 42 _ — 184

Wirtschaftspresse/Verbrauchermagazine 22-

Wochenzeitungen 21 -

Uberregionale Abo-Tageszeitungen 18 - s — 3D /]

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre, Netto-Reichweite (LpA)
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach
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Erreichbarkeit der Oberschicht (Top 10) mit
Special Interest-Zeitschriften

Netto-Reichweite
der AWA-Titel in den Segmenten -

Top 10
Index

(Bev. = 100)
Golf-Zeitschriften 424
Yacht- und Segel-Magazine 363
Wissenschafts-Magazine 251
Hochklassige Wohnzeitschriften 238
Reise- und Urlaubszeitschriffen 213
Foto-Magazine — 192
Radsport-Magazine — 190
Reitsport-Zeitschriften — 185
Gourmetzeitschriften — 172

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre, Netto-Reichweite (LpA)
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2007 © IfD-Allensbach






