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Generationsspezifische KonsumprioritGten

Dafir sind bereit, einiges auszugeben

Kleidung 63 %

49
Technische 48
Gerdte
39
—A
Kosmetik 26 ‘\

17 ®
15 —@
12

1 1 1 |
14 bis 29 Jahre 30 bis 44 Jahre 45 bis 59 Jahre 60 Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Generationsspezifische KonsumprioritGten

Dafir sind bereit, einiges auszugeben

57 57
53 A
40
36
Gute Erndhrung, 346 % 32 30
gutes Essen 35
Gesundheit, Wellness 23
23
Garten 7
| | | | |
14 bis 29 Jahre 30 bis 44 Jahre 45 bis 59 Jahre 60 Jahre und dalter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Viele Konsumprioritaten sind
lebensphasengebunden

Daftir sind bereit, einiges auszugeben -

Kleidung Gute Erndhrung, gutes Essen
2004 2013 2004 2013
14 bois 29 Jahre -\ 36
30 bis 44 Jahre _ 52
45 bis 59 Johre ES s
60 Jahre und dlter 39 _ 57

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013

© IfD-Allensbach
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Jungere Altersgruppen als Avantgarde des
E-Commerce

Anteil Online-Kdufer
(Indexdarstellung)

2013 2003

r 163

14- bis 29-Jahrige

30- bis 44-Jahrige

156
45- bis 59-Jahrige 89
60-Jahrige und Altere 17

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 2003 und AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Avantgarde und Follower im E-Commerce:
unterschiedliche Tempi in verschiedenen Bereichen

Es bestellen im Internet Es schauen kostenpflichtige
Kleider, Mode, Schuhe Filme Uber das Internet bzw.
(Indexdarstellung) laden Filme herunter
2012 2006 2012
Sl P L

Baisis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung 14 bis 64 Jahre
Quelle; Allensbacher Computer- und Technikanalysen, ACTA 2006 und ACTA 2012 © IfD-Allensbach
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Wichtiger Treiber des Konsums der jungen Generatfion:
Hunger nach Neuem und Abwechslungsbedurfnis

Bevolkerung 14- bis 29-
insgesamt Jahrige
lch probiere immer wieder gern 63
etwas Neues aus /‘
lch bin immer auf der Suche nach
neuen Anregungen,neuen infer- 45
essanten Themengebieten
Frauen: Ich finde, Schuhe kann man 45
nicht genug haben
Frauen: Mich interessieren bei Mode
die neuesten Trends 35
Es planen den Kauf eines Smarfphones
iNn den kommenden zwei Jahren, ob- 23
wohl sie bereifs eines besitzen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Was dahintersteckt: generell andere PrioritGten
Im Leben

Es halten im Leben fir
wichtig und erstrebenswert -

Ein abwechslungsreiches
Leben, immer neue :
Erfahrungen machen 40 % 53 30

Bevdlkerung 14bis29 30bisd44 45bisb9 60 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Was dahintersteckt: generell andere PrioritGten
Im Leben

Es halten im Leben fir 74
wichtig und erstrebenswert -

61

55

Viel SpaB haben, das —€)

Leben genielen

Ein abwechslungsreiches
Leben, immer neue

Erfahrungen machen 40 % 53 30
Bevdlkerung 14bis29 30bisd44 45bisb9 60 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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SpalB am Shoppen haben vor allem junge

Frauen
Kleidung kaufen macht mir SpaB

Frauen Manner

14bis29 30bisd44 45bis59 60 Jahre 14 bis 29 30 bis 44
Jahre Jahre Jahre und alter Jahre Jahre

45 bis 59 60 Jahre
Jahre und alter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013

© IfD-Allensbach
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Fur die junge Generation uberdurchschnittlich

wichtig: Asthetik und Design

%
55
\ Kleidung ist fur mich
45 44 etwas, mit dem ich meinen
40 Geschmack, meinen Sfil
3] ausdricke
22
17
4 lch kaufe gern Produkte
15 8 mit modernem Design
13 (Designorientierte)
] 0 ]
3 Frauen: Ich habe schon
mal dardber nachgedacht,
14 bis 29 30 bis 44 45 bis 59 60 Jahre gb. Tlch n'ChTT eine SCEO“-
Jahre Jahre Jahre und dalter e’ s

lasse

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013

© IfD-Allensbach
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Design ist als Konsumkriterium insgesamt
wichtiger geworden

Ich kaufe gern Produkte

2013 mit modernem Design
29
25
1990
20
15
11
6
28 % 26 20 16 11 5 5
14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 1990 und AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Ultfra Consumers - ein Destillat junger
Konsumorientierungen

Ultra Consumers

25 %
\\ 19
13
6
& | | 1 | |
B?VOIkerung 14bis29 30bisd44 45bis59 60 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre  und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Die junge Generation im Widerspruch
zwischen Wollen...

Indexdarstellung:
Bevolkerung insgesamt = 100

14- bis 29-Jahrige :

Mich faszinieren Luxusmarken und
wenn es geht, leiste ich mir solche
Produkte auch mal

Es gibt Produkte, da bin ich bereit,
fur das Beste vom Besten richtig 119 (17 %)
viel Geld auszugeben

145 (15 %)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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...und Konnen

Finanzieller Spielraum

Bevolkerung 14bis29 30bisd44 45bisb59 60 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre und dlter
Die eigene wirtschaft- 46 % 34 46 48 54

liche Lage ist (sehr) gut

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Mogliche Auswege: Neukundenrabatte

nutzen...

Wenn ich einen Verfrag, z.B. far ein neues Handy
oder ein neues Bankprodukt, abschlieBen mochte,
achte ich gezielf auf besonders gunstige Angebote,
die nur fur Neukunden gelten

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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...und Smartshopping

Ich versuche, teure und exklusive Markenartikel immer so
gunstig wie moglich zu bekommen, z.B. durch Einkauf
direkt beim Hersteller, beim GroBhdndler oder durch
andere gunstige Moglichkeiten (Smartshopper)

2.]:‘}IIIIII

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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...und Smartshopping

Ich versuche, teure und exklusive Markenartikel immer so
gunstig wie moglich zu bekommen, z.B. durch Einkauf
direkt beim Hersteller, beim GroBhdndler oder durch
andere gunstige Moglichkeiten (Smartshopper)

30
1999 @— 2
24
22
17
2013 10

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1999 und AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Qualitatsorientierung in mittleren und dlteren
Bevolkerungsgruppen - ausgepragt im
Erndhrungsbereich

Far gute Qualitat
bin ich auch bereit,
mehr zu zahlen

Bei Nahrungsmitteln
achte ich vor allem
auf die Qualitat und
nicht so sehr auf den
Preis

14 bis 19 20 bls 24 25 bis 29 30 bis 34 35 bis 39 40 bis 44 45 bis 49 50 bis 54 55 bis 59 60 bis 64 65 bis 69 70 bis 74 75 Jahre
Jahre  Jahre Jahre Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre jahre Jahre  Jahre  Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach



AWA 2013

Langlebigkeit von Produkten - besonders
wichtig fur Personen ab 40 Jahre

Ich achte beim Kauf von
Produkten auf ihre Lang-
lebigkeit, also dass ich sie
maoglichst lange nutzen kann

Bevolkerung 14bis19 20bis29 30bis39 40bis4? 5&0bis59 60bisé? 70 Jahre
insgesamt Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dilter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Die dltere Generation als Wirtschaftsfaktor

Ausgaben flr den privaten Konsum pro Haushalt

Indexwerte
(1993 = 100 %)

65-Jahrige
und Altere
35- bis unter-
65-Jahrige
Unter-

35-Jdahrige

100

100

100

| | | 1
1993 1998 2003 2008

Basis: Privathaushalte nach Alter des Haupteinkommensbeziehers
Quelle: Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) 1993 bis 2008, eigene Berechnungen © IfD-Allensbach
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Herstellungsbedingungen und -ort: fur dlfere Konsumenten
uberdurchschnittlich wichtig

60- bis 74-Jahrige Indexdarstellung
Bevdlkerung insgesamt = 100

Ilch bevorzuge beim Einkauf regionale Produkte aus der Heimat

lch achte beim Einkauf darauf, dass die Produkte von Unternehmen
stammen, die sozial und dkologisch verantwortungsbewusst handeln

Ich achte beim Einkaufen darauf, dass die Produkte aus fairem Handel
(Fair Trade) stammen, also dass die Erzeuger in der Landern der Dritten

Welt einen fairen Preis fur inre Produkte erhalten
Ich bin bereit, fur umweltfreundliche Produkte mehr zu zahlen

123

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Herstellungsbedingungen und -ort: fur alfere Konsumenten
uberdurchschnittlich wichtig, und zwar bereichsubergreifend

60- bis 74-Jahrige Indexdarstellung
Bevolkerung insgesamt = 100

Ilch bevorzuge beim Einkauf regionale Produkte aus der Heimat

Ich achte beim Einkauf darauf, dass die Produkte von Unternehmen
stammen, die sozial und dkologisch verantwortungsbewusst handeln
Ich achte beim Einkaufen darauf, dass die Produkte aus fairem Handel

(Fair Trade) stammen, also dass die Erzeuger in der Landern der Dritten 123
Welt einen fairen Preis flr ihre Produkfe erhalten

Ich bin bereit, fur umweltfreundliche Produkie mehr zu zahlen

Ilch achte beim Kauf von Kleidung darauf, dass sie umwelt-
und sozialvertraglich hergestellt worden ist

Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich besonders darauf,
dass die Produkte aus artgerechter Tierhaltung stammen

Wenn ich mir ein Auto kaufe, ist mit besonders wichtig, dass
es moglichst umweltfreundlich ist

Bei Nahrungsmitteln lege ich Wert auf Produkte aus 123
okologischem Anbau, auf Bio-Produkte

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Soziale Gerechtigkeit - heute vor dllem
ein Thema fur die Generation 50 +

Es halten im Leben flr wichtig und
erstrebenswert: soziale Gerechtigkeit

20’3| I

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Westdeutschland, deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Soziale Gerechtigkeit - heute vor dllem
ein Thema fur die Generation 50 +

Es halten im Leben flr wichtig und
erstrebenswert: soziale Gerechtigkeit

68 6

9
—@—
57 %
1990
2013 57 X

14 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und dalter

Basis: Westdeutschland, deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalysen, AWA 1990 und AWA 2013 © IfD-Allensbach
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/eitersparnis: fur mittlere Altersgruppen ein
uberdurchschnittlich wichtiges Motiv

Ich achte darauf,
Alltagsarbeiten 45
moglichst zeitsparend 43

zu erledig_en__, damit 40 %
genug Zeit fir andere
Dinge bleibt

31

Ich interessiere mich 10

flr Dienstleistungen, 8 8
die mir helfen, Zeit zu 5 —& oy
sparen, wie z.B. Haus-

haltshilfen, Gariner,
Babysitter usw.

1 1 | |
14 bis 29 Jahre 30 bis 44 Jahre 45 bis 59 Jahre 60 Jahre und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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/eitknappheit: ein Problem bbesonders fur
30- bis 45-Jahrige

Es haben viel zu wenig Zeit

35 %
35
Bevélkerung 14 bis 19 20 bis 24 25 bis 29 30 bis 34 35 bis 39 40 bis 44 45 bis 49 50 bis 54 55 bis 59 60 bis 64 65 bis 69 70 bis 74 75 Jahre
insgesamt Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2013 © IfD-Allensbach
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Kauf von Ferfiggerichten: in jungen Zielgruppen

zum Teill eher Begquemlichkeit als Zeitnot

27 %

“Es fehlt mir oft die Zeift,
mich so zu erndhren,
wie ich es mdchte”

Bevdlkerung
insgesamt

Es haben in den lefzten 14
Tagen Fertiggerichte oder
Fertigsuppen gekauft

14bis29 30bisd44 45 bis 59
Jahre Jahre

60 Jahre
und dlter

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2013

© IfD-Allensbach



AWA 2013
Intensive Nufzung von AuBer-Haus-Angelboten

Um etwas zu essen, gehen mindestens
mehrmals im Monat in -

%

Backerei 524,

Fastfood-Restaurants
StraBenimbisse

Sandwich-Ldden

7

1

1
14- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- 60-Jahrige
Jahrige Jahrige Jahrige und Altere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 84 Jahre

Quelle: Nestlé-Studie 2010 © IfD-Allensbach
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Vor allem Jungere mit einem enftstrukturierten
Tagesablauf ersetzen Hauptmahlzeiten teilweise
durch Snacks

Es essen tdaglich oder fast taglich Tagesablauf ist -
staft einer Haupfmahizeit eine Kleinigkeit - B \veitgehend regelmdBig
I kontinuierlich oder haufiger
unregelmdagig
24
21
16
10
8 % 8 8
l 2
14- bis 19- 20- bis 29- 30- bis 44- 45- bis 59- 60-Jahrige
Jahrige Jahrige Jahrige Jahrige und Altere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 84 Jahre
Quelle: Nestlé-Studie 2010 © IfD-Allensbach
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