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Manner in Deutschland.
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Dabei liefert die VerbraucherAnalyse die Ergebnisse von 14.349 Interviews.

Die VA ist damit die grof3te aktuelle und regelméafig
durchgeftihrte Manner-Markt-Mediastudie.
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Die weiteren Analysen: Manner, 18-65 Jahre.
Zentrale Jahre aktiver Gestaltung

76% der Manner ab 14 Jahre insgesamt; ~10.964 Falle in der VA 2007/08




Manner sind (wieder) in den Schlagzeilen.
Gender. Gender. Gender...
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Die Empirie: Manner sind anders.

Ich beschaftige mich haufig mit der
Verschonerung der Wohnung

Ich kleide mich gern nach
der neuesten Mode

25,7
Geréate mit modernster Technik

interessieren mich ganz besonders

Ich bummle oft ohne Kaufabsicht
durch Geschéafte und kaufe dann aber
ganz spontan, wenn mir etwas gefallt

Manner, 18-65 Jahre
,Stimme voll zu...”  Frauen, 18-65 Jahre

axel springer gl
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Manner bleiben anders: Technikorientierung.
,Gerate mit modernster Technik interessieren mich ganz besonders...*
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Manner bleiben anders: Wohnen.
,Ich beschaftige mich haufig mit der Verschonerung der Wohnung...*
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Manner bleiben anders: Wichtige Dinge im Leben.

(Auswahl)

39,5
53,9
32,3
Erfolg im Beruf
429
5,1
Attraktiv aussehen 219

Aufgeschlossenheit fir
neue Entwicklungen

,Besonders wichtig”“...

Kinder haben

Manner, 18-65 Jahre
Frauen, 18-65 Jahre

in %




Manner als Konsumenten.
Beispiel 1: PKW.

CO,-Emissionen @@

bewegen die Welt Ay




Manner fahren mehr Kilometer pro Jahr.

4,0

Bis unter 5.000 km

5.000 bis unter 10.000 km

10.000 bis unter 15.000 km

15.000 bis unter 20.000 km

20.000 bis unter 30.000 km

2,6

- 7,8

4,1

30.000 km und mehr 1

0 in %

Manner, 18-65 Jahre (Anteil Selbstfahrer: 80,9%)
Frauen, 18-65 Jahre (Anteil Selbstfahrer: 68,9%)




Manner fahren mehr Kilometer pro Jahr.

VA 2007/08 VA 2001
30.000 km und mehr
20.000 bis unter 30.000 km

15.000 bis unter 20.000 km

10.000 bis unter 15.000 km

5.000 bis unter 10.000 km

Bis unter 5.000 km

Manner, Frauen, Manner, Frauen,
in % 18-65 Jahre 18-65 Jahre 18-65 Jahre 18-65 Jahre

axel springer gl
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Manner suchen grof3ere Autos.
Anschaffungsabsicht PKW-Typ (Auswahl)

‘

Miniklasse 5.6
Kleinwagen
Kompaktklasse

Mittelklasse

Obere Mittelklasse

2,8
Ober-/Luxusklasse rs

Manner, 18-65 Jahre
Frauen, 18-65 Jahre

in %

axel springer gl
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Manner suchen Status.
Entscheidende Kriterien beim PKW-Kauf (Auswahl)

55,2
Serienmallige Komplettausstattung
Sportlichkeit/Schnelligkeit
38,9
Neuester Stand der Technik
26,3
Ansehen der Marke/Markenimage 158
Manner, 18-65 Jahre i %

Frauen, 18-65 Jahre




Manner als Konsumenten.
Beispiel 2: Lebensmittelkauf, taglicher Bedarf.




Der Anteil haushaltsfiuhrender Manner steigt.

in %




Lebensmittelkauf, Dinge des taglichen Bedarfs.

Personen, die flr den Haushalt Lebensmittel oder
andere Dinge des taglichen Bedarfs einkaufen (immer
allein, vorwiegend, oder zu gleichen Teilen mit
anderen HH-Mitgliedern)

10,34 Mio. 30,85 Mio.
Manner, 18-65 Jahre Frauen, 18-65 Jahre

axel springer gl
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Einkaufen von Lebensmitteln.

Immer befragte Person allein

Vorwiegend die befragte Person

Befragte Person und andere
etwa zu gleichen Teilen

Nur selten

Nie, so gut wie nie 6,7 11
Manner, Frauen,
18-65 Jahre 18-65 Jahre

axel springer gl

MEDIA KG

in %



Der Lebensmittel-Warenkorb.
(Auswahl)

Bier

Fruchtjoghurt

75,4
Fruchtsafte

Spirituosen

Fertige Backmischungen

50,0

Naturjoghurt 396

35,2

Nass-Fertiggerichte (ohne Ravioli) a6

Manner, 18-65 Jahre in %

Frauen, 18-65 Jahre
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Einkaufsstatte Tankstelle.
Lebensmittelkauf im letzten Monat.

20 7

15 +

10 - \ Manner, 18-65

5 - \/

Frauen, 18-65

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Einkaufende Manner/Frauen, 18-65 Jahre

axel springer gl
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Manner als Konsumenten.
Beispiel 3: Kosmetik
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Vorsichtige Tendenz.
»,Ich lege groRen Wert darauf, gut auszusehen...”
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Vorsichtige Tendenz.
»FUr neue Kosmetikprodukte bin ich immer aufgeschlossen...”
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Leichte Zunahme bel pflegender Kosmetik.

Verwender von...

Kdrpermilch, -Lotion

50,9

Gesichtspflegeprodukten
52,0

58,8

Hautcreme
61,3

Manner, 18-65 Jahre, VA 2003
Manner, 18-65 Jahre, VA 2007/08

in %
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Signal einer Zeitstromung?

Inspiriert durch unterschiedliche Quellen haben wir eine Gruppe der ,Neuen
Konsumhedonisten operationalisiert. Zentrale Aspekte:

= Aul3enorientierung
= Selbst-Stilisierung
= Selbstverwirklichung
= Konsumorientierung

-> Neuer Konsumhedonismus?

axel springer gl
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Die ,Neuen Konsumhedonisten®. Eine Definition

5 bis 8 Bedingungen von:

Wichtige Dinge im Leben (besonders wichtig):
» Individualitat
» Selbstverwirklichung

Einstellungen (stimme voll, weitgehend zu):

= "Man sollte sich mit seinem Geld lieber ein schones
Leben machen als es zu sparen”

= "Ich kaufe haufig Dinge, die eigentlich nicht notwendig
sind, nur um mir eine Freude zu machen"

= "Ich kleide mich gern nach der neuesten Mode"

= "Ich lege grol3en Wert darauf, gut auszusehen"

= "[ch weild immer, was gerade im Trend liegt"

» "Fir neue Kosmetikprodukte bin ich immer
aufgeschlossen”
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Manner. 18-65 Jahre. ,Neue Konsumhedonisten®.




Die ,Neuen Konsumhedonisten®.
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Die ,Neuen Konsum-Hedonisten®“
sind etwas junger.

60-65 Jahre

50-59 Jahre

40-49 Jahre

30-39 Jahre

18-29 Jahre

Manner, 18-65 Jahre Manner, in %
.Neue Konsumhedonisten“ 18-65 Jahre
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Die ,Neuen Konsum-Hedonisten*
haben eine etwas bessere Schulbildung.

Studium

Abitur ohne Studium

Mittlere Reife

HS mit Berufsausbildung

HS ohne Berufsausbildung
(noch) kein Abschluss

Manner, 18-65 Jahre Manner, in %
.Neue Konsumhedonisten“ 18-65 Jahre




Die ,Neuen Konsum-Hedonisten®“
sind eher Singles.

,Familien-Manner*
(mit Kindern im HH)

,Paar-Manner“
(ohne Kinder im HH)

Singles

Méanner, 18-65 Jahre Manner, in %
,Neue Konsumhedonisten*“ 18-65 Jahre

axel springergll
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Neue Konsum-Hedonisten sind anders.
Entscheidende Kriterien beim PKW-Kauf (Auswabhl)

443

Fahrvergnigen
57,0
Sportlichkeit/Schnelligkeit
Neuester Stand der Technik
Ansehen der Marke/Markenimage
Manner, 18-65 Jahre in %

Manner, 18-65 Jahre, Neue ,Konsumhedonisten®”




Neue Konsumhedonisten” sind anders.

Ich beschaftige mich haufig mit der
Verschonerung der Wohnung

5,6
10,3
5,6
18,8

8,1
17,4

Manner, 18-65 Jahre
Manner, 18-65 Jahre, Neue ,Konsumhedonisten”

Ich kleide mich gern nach
der neuesten Mode

. . ) 25,7 43,3
Gerate mit modernster Technik

interessieren mich ganz besonders

Ich bummle oft ohne Kaufabsicht
durch Geschéafte und kaufe dann aber

ganz spontan, wenn mir etwas gefallt _
in %

,Stimme voll zu*“
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Neue Konsumhedonisten“ sind anders.
Expressiver Konsum

Man sollte sich mit 10,3

seinem Geld lieber ein schénes

20,5
Leben machen als es zu sparen

Ich mag Produkte mit einem
Hauch von Luxus

Markenartikel sind qualitativ
besser als markenlose Ware

Zur Qualitat einer Marke
gehart fir mich auch, dass sie ,in“ ist

in %

LStimme voll zu“, Manner, 18-65 Jahre
Manner, 18-65 Jahre, Neue ,Konsumhedonisten®”

axel springer gl
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Und die ,Neue Konsumhedonistin“?

9,4%, 5,03 Mio.
,Neue Konsumhedonisten*“

2003 2004 2005 2006 2007




Und die ,Neue Konsumhedonistin“?
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,Neue Konsumhedonistinnen*
11,8%, 7,64 Mio.

10,2%
11 - (6,58 MIO) /
9 - 7,3% /
(3,85 Mio.) 9,4%, 5,03 Mio
™ ,Neue Konsumhedonisten*“
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Fazit: ,Fahrstuhl-Effekt der Aul3enorientierung®:
»,Ich lege groRen Wert darauf, gut auszusehen...*”
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,Fahrstuhl-Effekt der Aul3enorientierung®:
»ich kleide mich gern nach der neuesten Mode...*
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