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Kontinuierlicher Ruckgang der Arbeitslosigkeit

Arbeitslose insgesamt in Deutschland
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Quelle: Bundesagentur fur Arbeit, Zentraler Statistik-Service - DZ/AM; Arbeitslosigkeit im Zeitverlauf - Jahreszahlen, in Tausend
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Hochststand bei den offenen Stellen

Bei der Bundesagentur fiir Arbeit
gemeldete Arbeitsstellen
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Quelle: Bundesagentur fur Arbeit, Zentraler Stafistik-Service - DZ/AM; gemeldete Arbeitsstellen, Jahresdurchschnitt, in Tausend
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Positive Bilanz der Situation des eigenen
Unternehmens

Frage: "Wie gut geht es Ihrem Betrieb zurzeit?"
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Beschdaftigte in der Privatwirtschaft
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen, zuletzt 11034
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Nur wenige sind in Bezug auf die Zukunft des

eigenen Unternehmens pessimistisch

Frage: "Wie sehen Sie die Geschdftsentwicklung in Ihrer Firma, in Ihrem Betrieb? Glauben Sie,
dass es mit Inrem Betrieb in den ndchsten sechs Monaten wirtschaftlich eher bergauf

oder eher bergab gehen wird, oder wird sich da nichts dndern?"

Kann ich nicht beurteilen

Kommt darauf an Eher bergauf

‘ Eher bergab

Wird sich nichts dndern

© IfD-Allensbach

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Beschaftigte in der Privatwirtschaft
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 11034
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Sorgen um die Sicherheit des eigenen Arbeits-
plafzes in Ost und West auf einem Tiefpunkt

Es machen sich Sorgen,
o ihren Arbeitsplatz zu verlieren
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Berufstétige
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen, zuletzt 11034 © IfD-Allensbach




AWA 2015

Weniger wirtschaftliche Risiken

Frage: "Was meinen Sie: Was sind groBe Risiken fur die weitere Entwicklung von Deutschland,
wo sehen Sie da vor allem Gefahren?"
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen 10036, 11001 und 11034 © IfD-Allensbach
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Bessere Zukunftsperspektiven

Frage: "Wie sch&tzen Sie die Zukunftsaussichten der jungeren Generation, also der Generation
der Unter-30-Jahrigen hier in Deutschland ein? Hat diese Generation lhrer Meinung
nach sehr gute, einigermaBen gute, eher schlechte oder sehr schlechte Zukunftsaus-

sichten?"
2013 2015
% %
Sehr gute 8 14
EinigermaBen gute 53 59
Eher schlechte 30 17
Sehr schlechte 4 1
Unentschieden, keine Angabe 5 9
100 100

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevélkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen 11018, 11034
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Immer mehr Wohlstandsgewinner

Frage: "Wenn Sie lhre wirtschaftliche Lage mit der vor 5 Jahren vergleichen: Geht es
Ihnen heute wirtschaftlich besser als vor 5 Jahren oder schlechter, oder wurden

Sie sagen: kein Unterschied?"
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen, zuletzt 11029
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Bessere Bilanz -

des Nettoeinkommens des Hauptverdieners
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Bessere Bilanz -

des finanziellen Spielraums
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Enfsprechend bessere Bilanz der eigenen
wirtschaftlichen Lage ...

Es stufen die eigene wirtschaftliche Lage

als (sehr) gut ein

2 —— (sehr) gut

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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... quer durch die sozialen Schichten ...

Es stufen die eigene wirtschaftliche Lage
als (sehr) gut ein . .
Soziobkonomischer

Status -
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015

© IfD-Allensbach
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... und besonders in Ostdeutschland

Es stufen die eigene wirtschaftliche Lage
als (sehr) gut ein
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Allmahliche Angleichung auch beim
Immobilienbesitz West / Ost

Es besitzen eine Immobilie

1995 2000 2005 2010 2015
57
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Der wachsende Wohlstand stimuliert aber
pbemerkenswerterweise nicht das Inferesse
an Finanzanlagen - im Gegentell

Index

Es sind besonders interessiert an - 2009 = 100

Versicherungen, finanzielle Absicherung
gegen Unglucksfalle

Geld-, Kapitalanlagen

Aktien, Investmentfonds

Private Altersvorsorge, finanzielle
Absicherung fur die Zukunft

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Wirtschaft und Arbeitsmarkt laufen immer
besser — aber Wirtschafts- und Geldthemen
Interessieren immer weniger

Index

Interesse an
den jeweiligen
Themen

2009 = 100

Interesse an Ausgeprdagtes Interesse an Ausgepragtes
Wirtschafts- Interesse an Geldanlage- Interesse an
themen Wirtschafts- themen Geldanlage-
themen themen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Der finanzielle Spielraum der Haushalte wachst
kontinuierlich ...

Durchschnittlicher finanzieller Spielraum™

359 Euro
338 Euro 346 Euro u
319 Euro 326 Euro
I 3II4 Euro I I I
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* Finanzieller Spielraum = der Betrag, der monatlich zur freien Verflgung bleibt

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach




AWA 2015

... Uund damit die Konsumfreude

Es sind bereit, viel auszugeben fiir - 2009 =100

Reisen

Index

122

Kleidung

Garten

Hoblbys

Ausgehen

Versicherungen

Gute Erndhrung, gutes Essen

Gesundheit, Wellness

Sport

BlUcher

Autos

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Die Lust am Kleidungs-Shopping bleibt ein
sekundares Geschlechtsmerkmal

Mir ist es wichtig,

gut gekleidet zu sein Manner i i i i i i i i i i i 49%
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Frauen 4 4

Unter-30-Jdhrige

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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/unehmende Ausgabebereitschaft fur
Spitzenqualitar

Es gibt Produkte, da bin
ich bereit, flr das Beste

17 vom Besten richtig viel
14 15 | Geld auszugeben

12% 12 12

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Zunehmende Markenorientierung

Es gibt Produkte, da bin
44 45 ich ganz auf bestimmte

42% 42 —— Marken festgelegt

— Der Kauf von Markenartikeln
38 39 39 39 lohnt meistens

— Es gibt unverwechselbare,
30 3] starke Marken, die wirklich

28 28 eindrucksvoll sind

35 36 37

11 11 Mich faszinieren Luxus-
L marken und wenn es

9 9 9 9 | UNC _
._._._.’I’._. geht, leiste ich mir solche

Produkte auch einmal
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, zuletzt AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Trinkfreude

Zunahme des Konsumentenkreises
gegentber Vorjahr

Alkoholfreies Bier
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Abnahme des Konsumentenkreises
gegenliber Vorjahr

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Nachhaltiger Konsum: bisher Anliegen einer
Minderheit - die aber kontinuierlich an Unfer-
stutzung gewinnt

Beruicksichtigt werden 9 Indikatoren:

Um die Umwelt zu schutzen, schrdnke ich mich ganz bewusst ein, z.B. indem ich darauf
achte, Wasser oder Strom zu sparen, oder weniger Auto zu fahren

Ich bin bereit, fur umweltfreundliche Produkte mehr zu zahlen

lch achte beim Einkaufen darauf, dass die Produkte aus fairem Handel (Fair Trade)
stfammen

Leute, die beim Einkauf darauf achten, dass die Produkte von Unternehmen stammen,
die sozial und &kologisch verantwortungsbewusst handeln

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

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

lch achte beim Kauf von Kleidung darauf, dass sie umwelt- und sozialvertrdglich
hergestellt worden ist

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

Ich achte bei Kosmetika darauf, dass sie nur aus naturlichen Inhaltsstoffen bestehen

© IfD-Allensbach
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Bedeutung einzelner Facetten von

Nachhalfigkeit

Um die Umwelt zu schutzen, schrdnke ich mich ganz
bewusst ein

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

Ich bin bereit, fur umweltfreundliche Produkte mehr zu
zahlen

Bei Nahrungsmitteln lege ich Wert auf Produkte aus
6kologischem Anbau

Ich achte beim Einkaufen darauf, dass die Produkte aus
fairem Handel (Fair Trade) stammen

Leute, die beim Einkauf darauf achten, dass die Produkte von
Unternehmen stammen, die sozial und 6kologisch verantwor-
tfungsbewusst handeln

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

Ich achte bei Kosmetika darauf, dass sie nur aus nattrlichen
Inhaltsstoffen bestehen

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

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2015

© IfD-Allensbach




AWA 2015

Nachhaltigkeitsaspekte spielen bei den
Kaufentscheidungen -

eine groBe Rolle

eine gréBere Rolle ‘I

eine geringe Rolle

keine Rolle

keine Rolle - 0 von 9 Bedingungen

eine geringe Rolle - 1 bis 2 von 9 Bedingungen
eine groBere Rolle - 3 bis 5 von 9 Bedingungen
eine groBe Rolle - mindestens 6 von 9 Bedingungen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Anhaltender Trend: Regio und Bio

Es bevorzugen Produkte
aus der Region

B Regio ist ein besonders ausgeprdgter Trend in Ostdeutschland , Bio in Westdeutschland

Es legen Wert auf
Bio-Produkte

—_—

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2009, AWA 2015 © IfD-Allensbach
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Anhaltender Trend: Fair Trade und CSR

Es achten beim Einkauf
auf Fair Trade-Produkte

—_—

Es achten auf Produkte von

Herstellern, die 6kologisch

und sozial verantwortungs-
bewusst handeln

—_—

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalysen, AWA 2009, AWA 2015

© IfD-Allensbach
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Profil der wachsenden Zielgruppe

"Nachhalfiger Konsum"

Alter: 45+

Zwei Drittel: Frauen

Hoher soziobkonomischer Status
Printaffin

Innovationsorientiert

Uberdurchschnittliche Sympathien fir die Griinen, besonders wenig fir die AfD

Uberdurchschnittlich ausgerichtet auf

- Abwechslung

- Kreativitat

- andere Kulturen kennenlernen

- Auseinandersetzung mit Sinnfragen
- politisches Engagement

- Naturerfahrungen

- Risikobereitschaft

= Unabhdangigkeit

= Soziale Gerechtigkeif

© IfD-Allensbach
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Trend: Konsumfreude mit gutem Gewissen

. Die Verbraucher genieBen die wachsenden finanziellen Spielrdume
und werden konsumfreudiger

. Gleichzeitig wachst jedoch das Bedurfnis nach Konsum mit gutem
Gewissen

&1 zunehmende Berucksichtigung von Nachhaltigkeit in Form von
Ressourcenschonung und okologischer Produktion

ﬂ zunehmende Ausrichtung auf Fair Trade und CSR

&1 wachsendes Bedurfnis nach sozialem Ausgleich und UnterstUtzung
sozial Schwacher

* Der Anteil der Bevdlkerung wachst, denen es besonders
wichtig ist, Menschen in Not zu helfen

== Eine konsumfreudige, aber nicht einseitig materialistische Gesellschaft.
Das Prinzip Verantwortung gewinnt an Bedeutung!

© IfD-Allensbach




