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Werte-Trends

u Lust auf Emotion, Spannung und Genuss

Es moéchten viel SpaB
haben, das Leben genieBen

Immer neue Erfahrungen,
ein abwechslungsreiches

Starke Erlebnisse haben,
Abenteuer, Spannung
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2005, 2007 und AWA 2010

© IfD-Allensbach
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Werte-Trends

u Unabhdangigkeitsstreben und Selbstbewusstsein

66 Es méchten unabhéngig

& 64 O sein, ihr Leben weitgehend
6U3 & —O— selbst bestimmen
Lieber Eigenvorsorge,
‘ moglichst unabhdéngig
55 vom Staat
53
49
Méglichst viel Eigen-
41 verantwortung, nicht mehr
Staat als néti
38 g
35
| | | J
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2005, 2007, und AWA 2010 © IfD-Allensbach




AWA 2010

Gesellschaftliche Trends:
Wachsende Risiko-Aversion

- Es halten Risikobereitschaft fiir wichtig -

14- bis 29-Jéhrige

Bevélkerung ab 14 Jahre

2000 2010

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, AWA 2000 und AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Werte-Trends

u Berufs- und Leistungsorientierung

51% T Erfolg im Beruf ist

O personlich wichtig
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2005, 2007 und AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Gesellschaftliche Trends:
Wachsende Berufsorientierung und verandertes
Selbstverstandnis von Frauen

—Q 67

Erfolg im Beruf ist wichtig

63% @—

50 Es sehen sich als emanzi-
o/o piert und selbstbewusst
43
25 Es gehen voll in ihrem
o/o Beruf auf
18

| | |
2000 2010

Basis: Bundesrepublik Deutschland, unter-30-jahrige Frauen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2000 und AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Emanzipation kommmt heute nicht blaustrumpfig
daher, sondern bewusst weiblich

20- bis 49-jahrige
Frauen, die sich
nicht als emanzipiert

Es sind besonders : - o sehen

] - manzipierte, selbstbewusste Frauen

interessiert an - im Alter von 20 bis 49 Jahren
Hautpflege, Korperpflege 55 47
Haarpflege, Frisuren 47 40
Mode, Modetrends 37 28
Kosmetik, Make-up 37 28

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 20- bis 49-jahrige Frauen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Die Erfolgsorientierten: umfassend leistungs- und
erfolgsorientiert

Portrait*: Ausgerichtet auf
= leistung
=  Erfolg im Beruf
=  hohes Einkommen, materiellen Erfolg
= sozialen Aufstieg

e  Mdadnneranteil: 58 Prozent

e  Uberproportional Unter-30-Jdhrige

e Uberproportional (sehr) gute finanzielle Situation

*3 von 4 Merkmalen erfullt

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Das Werte- und Persdnlichkeitsprofil
der Erfolgsorientierten

° Starkes Streben nach Unabhdngigkeit und Selbstbestimmung
° Ausgepragte Berufsorientierung (Workaholics)

° Bereitschaft, Verantwortung zu iGbernehmen

. Uberdurchschnittliche Risikofreude

° Ausgerichtet auf neue Erfahrungen, Spannung, eindrucksvolle

Erlebnisse, kreative Spielrdume

° Korperbewusst, Uberdurchschnittlich ausgerichtet auf korperliche
Fitness und gepflegtes Aussehen

° Zeitknapp

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Das Werte- und Persdnlichkeitsprofil
der Erfolgsorientierten

Index
Bevdlkerung = 100

e
Workaholes - m
Streben nach starken Erlebnissen, Spannung _

und Abenteuer 159

Neues lernen, neue Erfahrungen 143

Eigenverantwortung statt Abhdngigkeit vom Staat _ 143

Risikobereitschaft

Bereitschaft, fur andere Verantwortung

ZU Ubernehmen 137
Streben nach kreativen Freirlumen 132
Korperliche Fitness ist persdnlich sehr wichtig 130

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Der Konsumstil der Erfolgsorientierten

Uberdurchschnittliche Neigung zu
Spontankd&ufen

Uberdurchschnittliche Ausgabebereitschaft,
insbesondere fiir

e  Pkw
e  Telekommunikation und TV
Konsumfreude * Reisen

Innovationsorientiert, Trendsetter

NN

Markenaffin, insbesondere Ausrichtung auf
Marken mit starker Aura

Unterdurchschnittlich orientiert an Kaufkriterien wie Okologie, Regionalitéit, CSR

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Hohe Ausgabebereitschaft der Erfolgsorientierten

Bereit, viel zu investieren in - ... Index
Bevélkerung = 100

rene trverina .
eidung s -
Reiser O I -
Altersvorsorge _ _ 165
technische Gerate _ - 157

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Erfolgsorientierte sind markenaffin

Es gibt viele Marken, von denen ich 599%
eine hohe Meinung habe

Es gibt Produkte, bei denen ich ganz
auf bestimmte Marken festgelegt bin

Marken sind ein Qualitatsindikator

Es gibt unverwechselbare starke Marken,
die mich beeindrucken

m I
w

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2010

© IfD-Allensbach
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Eine eigene Werte- und Konsumwelt: die LOHAS

Personen, die = Wert darauf legen, dass Unternehmen sozial und dkologisch
verantwortfungsbewusst handeln

= bewusst gesund und im Einklang mit der Natur leben

= sich fur Natur- und Umweltschutz einsetzen

4

auf einen sparsamen Umgang mit Ressourcen achten,
speziell bei Energie

Steckbrief:

\ e Frauenanteil 62 Prozent
/]2 °% | = 7.8 Mio e unterproportionaler Anteil Unter-30-Jdhriger

e weit Uberproportionaler Anteil mit
akademischem Abschluss

e (berdurchschnittliche Kaufkraft

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Die Konsumwerte der LOHAS: Oko, Fair Trade,
Qualitat und Regionalitat

Index
Bevdlkerung = 100

Es achten beim Einkauf auf Fair-Trade-Hinweise 347

|

Es legen Wert auf Bio-Produkte 311

Praferenz fur Naturheilmittel 204
Qualitat wichtiger als Preis _ 186
Pr&ferenz fur regionale Produkte _ 179
Hohe Ausgabebereitschaft fur Gesundheit, Wellness_ 162
Hohe Ausgabebereitschaft fur Garten _ 159

Hohe Ausgabebereitschaft fUr gute Erndhrung

[N
w

Es achten bei Produkten auf Langlebigkeit 138

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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LOHAS: Aktive Informationssucher

Index
Informationsverhalten BevGlkerung = 100
Besorge mir in einer Buchhandlung Sachbucher 199
zum Thema
Breites Zeitschriffenspektrum 177

Wende mich an Firmen und Organisationen,
die sich mit dem Thema beschdftigen

Besuche Messen, Ausstellungen

Besorge mir Zeitschriften zum Thema

Achte auf Radio-Berichte

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Die LOHAS sind uberdurchschnittlich printaffin

LOHAS

Weitgehend
printfabstinent

Selektiv
printaffin

Umfassend printaffin
(infensive Nutzung von Zeitungen
und Zeitschriften)

Index

Hohe Ausgabebereitschaft: Bevolkerung = 100

e fiir Blicher 205

e flr Zeitungen, Zeitschriften 175

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Die Libs: Wertedimension "Freiheit und
Unabhadngigkeitsstretben’

Portrait: =  Streben nach Unabhdngigkeit und Freiheitsspielrilumen

=  Ausrichtung auf Eigenveraniwortung, so wenig Staat
wie méglich

=  Risikobereit

39 %

e  Madnneranteil: 64 Prozent

e  Uberdurchschnittlich 30- bis 49-Jahrige

e  Ubermproportional Personen mit hohem
sozio-6konomischem Status

:

e Uberdurchschnittliche finanzielle SpielrGume
Harter Kern:

die wahren Libs

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Das Werte- und Personlichkeitsprofil der Libs

° Leistungsorientiertheit

° Bildungsaffin, lernbegierig

° Ausgerichtet auf materiellen Erfolg

° Bereitschaft, fir andere Verantwortung zu ibernehmen und
anderen zu helfen

° Hohe Wertschatzung des Ziels ‘soziale Gerechtigkeit’

° Hohes Abwechslungsbedirfnis

° Ausgepragte hedonistische Zuge

° Ausgepragtes Korperbewusstsein

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2010

© IfD-Allensbach
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Das Konsumprofil der Libs: Lust auf Innovation,
Luxus, Qualitat

Index
Bevdlkerung = 100

Bereit, fUr das Beste vom Besten viel auszugeben — 205
Luxusmarken faszinieren _ 200
Hohe Ausgabebereitschaft fdr - Pkw _ 177
Computer, Handy _ 173
Versicherungen _ 166
Hobbys _ 162
Es probieren gerne neue Produkte aus _ 170
Besitz von Luxusarmbanduhren _ 161

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Unterschiedliche Praferenzen bei Automarken

Genuss-
Gefahrene Marke Erfolgs- orientierte

(Auszug) LOHAS orientierte Libs Entdecker
Audi

BMW

Mercedes

Porsche

Renault

Peugeot

Nissan

Mitsubishi

++ = weif Uberdurchschnittlich @ = durchschnittlich - = unterdurchschniftlich
+ = Uberdurchschnittlich —— = weit unferdurchschnittlich

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Die Bildungsbourger: interessiert an Kunst, Kultur und
Gesellschaft

Personen, die sich viel mit anderen Kulturen beschdaftigen
kunstinteressiert und kreativ sind
sich mit Sinnfragen auseinandersetzen

bildungsaffin sind

$4 3 3 3 3

politisch interessiert sind

=7,79 Mio ° Frauenanteil 58 Prozent
e unterproportional verireten: 14- bis 29-Jahrige
e Ubermroportional vertreten: 50- bis 64-Jahrige

e hoher Akademiker-Anteil

e Uberdurchschnittlich aus den oberen
Sozialschichten

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Der Wertekosmos der Bildungsburger

Den Horizont erweitern,
immer Neues lernen,

Weiterbildung Verantwortung fiir den

anderen Ubernehmen,
anderen helfen

Emanzipation, mo-
derne Frauenrollen

Familie und Freundschaft

Religion

Soziale Gerechtigkeit

Nachhaltigkeit,
Umweltbewusstsein, Gesellschaftliches und
CSR politisches Engagement

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Die Konsumwelt der Bildungsburger

Index
Bevdlkerung = 100

sicner | 228
Zeiftungen und Zeifschriffen _ 200

Bei Nahrungsmitteln Wert auf -

Hohe Ausgabebereitschaft fur -

Fair Trade _ 243
Oko-Produkte |_ 204
Qualitat, weniger preisorientiert _ 154
Freude am Luxus -
Besitz von teuren Flllifederhaltern _ 332
Exklusive Brillen |_ 164
Exklusive Armbanduhren |_ 154

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Genussorientierte Entfdecker: Wertedimensionen
‘Hedonismus, starke Emotionen und Entdeckungsfreude’

Portrait: =  Streben nach SpaB und Lebensgenuss
=  Abwechslung, immer neue Erfahrungen

=  Wunsch nach eindrucksvollen Erlebnissen, Abenteuer
und Spannung

Wichtig: gutfe Freunde

e weit Uberdurchschnittlich 30- bis 49-J&hrige

e (berdurchschnittlich aus den héheren
sozialen Schichten

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach




AWA 2010

Das Werte- und Persdnlichkeitsprofil
der genussorientierten Entdecker

° Hoher Stellenwert des Materiellen

° Aufstiegsorientiertheit

° Risikobereit

° GroBes Interesse an anderen Kulturen

° Kreativ

° Ausgepragtes Korperbewusstsein und Fitnessorientierung
° GroBes Interesse an Bildung

° Ausgepragt diesseitige Ausrichtung, geringes Interesse an

religidsen Fragen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2010

© IfD-Allensbach
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Unterschiedliche politische Praferenzen

Sympathischste Genuss-
Partei Bildungs- Erfolgs- orientierte
blirger LOHAS orientierte Libs Entdecker
CDhU
SPD
FDP
Blindnis 90/Die Griinen
Die Linke
++ = weit Uberdurchschnittlich @ = durchschnittlich - = unferdurchschnittlich
+ = Uberdurchschnittlich -- = weit unterdurchschnittlich

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach
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Der Konsumstil der genussorientierten Entdecker

° Entdeckungsfreude auch bei Produkten
¢ Spontankdaufer
° Convenience-orientiert, um genug Zeit fir das zu haben,

was sie interessiert

° Hohe Ausgabebereitschaft fur

Kleidung

Sport
Telekommunikation
Hobbys

Reisen

° Ausrichtung auf starke Marken

° Uberdurchschnittliche Aufgeschlossenheit fiir Werbung in Print-
wie in Funkmedien

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2010 © IfD-Allensbach




