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Uberblick der aktuellen Konsumtrends

2

Optimistisch,
aber sparsam

Die Halfte (50 %) der
deutschen Konsument:innen
blickt optimistisch in die
Zukunft, insbesondere die
Geimpften (56 % vs. 35 %
bei den Ungeimpften).

Trotzdem achten die
Verbraucher:innen
angesichts der steigenden
Inflation in den letzten
Monaten verstarkt auf Preise
(52 %) und versuchen zu
sparen (47 %).

Neben traditionellen
Zahlungsmethoden (Bargeld,
EC) haben Online-Payment-

Plattformen (z. B. Paypal) die

hochsten Akzeptanzwerte.
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Online Shift
verfestigt sich

Der Online Shift stabilisiert
sich seit dem Ausbruch der
Pandemie auf hohem
Niveau. Der Vorsprung des
Smartphones als
beliebtestes Endgerat fur
das Onlineshopping wachst:
Jede:r Dritte (35 %) kauft
mindestens wochentlich
Uber das Smartphone ein.

Uber die Produktgruppen
hinweg bleibt der Anteil der

Onlinekaufe relativ konstant.

Besonders haufig werden
Kleidung,
Unterhaltungselektronik und
Haushaltsgerate online
eingekauft.

LA

.

Innenstadte als
Erlebnisorte

Erlebnisse locken
Konsument:innen in die
Innenstadte: Die
Kombination von Shopping
und Freizeitgestaltung,
gemeinsame Zeit mit
Freund:innen und Familie
sowie Inspiration motivieren
die Konsument:innen zum
Besuch der Innenstadte.

Deutlich weniger als die
Halfte (41 %) der
Konsument:innen sehen die
Innenstadte noch als Ort fiir
ihren Bedarfskauf.

ESG — mehr als
umweltfreundlich

Nicht nur Umweltaspekte,
sondern auch soziales
Engagement und
Unternehmenswerte spielen
eine Rolle bei der
Kaufentscheidung.

(Online-)Shopper achten
beim Einkaufen neben den
.Basics” (z. B. gute
Angebote, effiziente
Lieferung bzw.
Abholmdglichkeit) vermehrt
auf ESG-Faktoren (z. B.
lokale Handler,
umweltfreundliche Produkte,
soziales Engagement der
Handler).

P

Vertrauen durch
gute Erfahrung

H&andlern und Marken, die
das Vertrauen und die
Loyalitat ihnrer Kund:innen
ausbauen mochten, gelingt
dies mit einer stimmigen
Customer Experience (z. B.
einfache Wiederkaufe,
aulRergewohnlicher
Kund:innenservice).

Die Konsument:innen wollen
aber ihre personlichen Daten
geschutzt wissen. Als
Gegenleistung fur das Teilen
von Daten erwarten
Kund:innen klare
Datenschutzrichtlinien oder
eine finanzielle Vergutung.
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Nicht alle Konsument:innen sind gleich
Aus der Befragung haben wir zwei charakteristische Konsument:innensegmente identifiziert

N
- . . 0Uo . .
iﬂﬁ% Die Trendsetter:innen T*QT Die Traditionellen

+ sind eher weiblich (58 %) + sind eher mannlich (56 %)

* Uberwiegend Gen Z und Millennials (31 % 18-24-J&hrige, 25 % 25-34- * Uberwiegend mittlere und altere Generationen (22 % 45-54-Jahrige,
Jahrige) 22 % 55-64-Jahrige, 13 % 65+-Jahrige)

+ arbeiten eher hybrid (49 %), d. h. sowohl im Homeoffice als auch am  arbeiten prim&r am Arbeitsplatz (59 % nur beim Arbeitgeber, 12 % nur im
Arbeitsplatz des Arbeitgebers Homeoffice)

« wohnen eher in Gro3stadten (37 %) oder Vororten von Grof3stadten (30 %) wohnen eher in Kleinstadten (31 %) oder landlichen Regionen (21 %)

o

+ sind optimistisch, was die Zukunft angeht (61 %) + sind weniger optimistisch, was die Zukunft angeht (30 %)

=™

/ N = 252 fir das Segment , Trendsetter:innen*; N = 248 fur das Segment , Traditionelle” e
= e . Die Zuordnung der Konsument:innen in die Segmente erfolgt auf Basis einer Clusteranalyse (K-Means). E g o
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Die Halfte der deutschen Konsument:innen blickt optimistisch
in die Zukunftt, insbesondere die Trendsetter:innen

v, Geimpfte sind optimistischer
y Impfstatus Q\\pp Optimismus /® als Ungeimpfte

In Anbetracht der aktuellen Covid-19-Situation, wie
zuversichtlich sind Sie in Bezug auf die Zukunft?

66 %

vollstandig geimpft

61 % vollstandig geimpft

optimistisch
P R 30 %

Durchschnitt aller
Konsument:innen:

22% 50% umgeimpft 35 %

weder noch
.

planen
Impfung
nicht optimistisch 17%
19 % _ EX
ungeimpft
. . m optimistisch = weder noch m® nicht optimistisch
Trendsetter:innen ™ Traditionelle P P
N =500, 4 % ,ohne Angabe“
Global Consumer Insights Survey — Pulse 3 Dezember 2021
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Preissensibilitat und Sparen ist fiir jede:n zweite:n
Konsument:in ein Thema, selbst unter den optimistisch-
gestimmten Trendsetter:innen

Anteil der Befragten, die sich in den letzten sechs Monaten eher in diese Richtung entwickelt haben

Top-5-Kategorien, in denen Konsument:innen in
den n&chsten 6 Monaten weniger Ausgaben

52 % 529%  S3% planen:
41 % Reisen (25 %)
33 % alkoholische Getranke (22 %)
20 % Onlineveranstaltungen, z. B. Kurse (21 %)
Kunst-, Kultur- und Sportevents (20 %)
| Do-it-yourself-Produkte (20 %)
Ich bin optimistisch, was die Ich fokussiere mich auf das Sparen. Ich achte auf Preise.
Wirtschaft anbelangt.
Trendsetter:innen H Traditionelle
Global Consumer Insights Survey — Pulse 3 Dezember 2021
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Die Trendsetter:innen sind die Treiber des Online Shift: Jede:r
Zweite kauft mindestens wochentlich per Smartphone ein

Anteil der Befragten, die mindestens wdchentlich Uber den Kanal eingekauft haben

48 % Trend-

setter:innen Traditionelle
41 % |
35 % o
| 1% B e1% 34 % <
28 % 28 %
23 %
= 16 % 17 % QI
13 %
« 32% 30

im Geschaft online via PC online via Smartphone Smart-Home
Sprachassistent

B Pulse 1 Pulse 2 B Pulse 3

Befragungszeitraume: Pulse 1 — November 2020, Pulse 2 — Méarz 2021, Pulse 3 — September 2021
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In den Produktgruppen Lebensmittel, Sport und Beauty

kaufen die Trendsetter:innen deutlich mehr online

Anteil der Befragten, die angeben, die Produktkategorie in den letzten sechs Monaten exklusiv, mehr oder gleich viel online gekauft zu haben

+3 %

85 % 85 % 86 %

Fashion

EPulse 1

Pulse 2

+1 %

80 % 81 % 79 o5

(Unterhaltungs-)
Elektronik

E Pulse 3

+9 %

58 % 58 % g oy

Sport- und
Fitnessprodukte

+10 %

™

43 % 44 %
36 %

Lebensmittel

+9 %

[0)
61 % ©° % 619

Gesundheits- und
Beautyprodukte

Befragungszeitraume: Pulse 1 — November 2020, Pulse 2 — Méarz 2021, Pulse 3 — September 2021
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+3 %

70% 71 % 70 %

Haushaltsgerate

+7 %

62% 63%

Do-it-yourself-
Produkte

% Trendsetter:innen €& Traditionelle

Dezember 2021
7



Wahrend Traditionelle besonders auf gute Angebote achten,

sind ESG-Faktoren fur Trendsetter:innen relevant

Anteil der Befragten, die beim Online-Einkauf immer oder sehr haufig auf die folgende Faktoren achten

gute Angebote

verschiedene Handler, die Bedurfnisse erflllen
Plattformen/Marktplatze mit verschiedenen Marken
lokale Handler

Handler mit effizienter Lieferung/Abholmdglichkeit
umweltfreundliche/nachhaltige Produkte
Handler, die sich sozial/6kologisch engagieren
unabhangige Handler

Second-Hand- oder upgecycelte Produkte
Luxusprodukte

Kauf direkt Uber Social Media

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3
PwC

64 %
56 %
68 %

S m——. 40 9%

56 %
[Ty

56 %
N 5 o7

54 %
I 13 9
43 %
I 11 9%
48 %
I 13 9
43 %
I 11 9%
40 %
I 6 %
10 % 2%
| o
32%

I 9 9%

Trendsetter:innen = Traditionelle ESG-Faktoren

Dezember 2021
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Handler und Marken konnen mit ESG-
Faktoren bei den Kund:innen punkten,
insbesondere bei Trendsetter:innen

Anteil der Befragten, die beim Einkauf immer oder meistens auf die folgenden ESG-Faktoren achten (Top 5)

Produkte mit transparenter/nachverfolgbarer
Herkunft

Wohlergehen der Mitarbeiter:innen

ausgepragte Unternehmenswerte und
Selbstverpflichtung das ,Richtige” zu tun

hilft mir, bessere/gesiindere Entscheidungen zu
treffen

60 %

A 31%

58 %

I 33 %

54 %

I 35 %

49 %

I 34.%

49 %

unterstutzt die Gesellschaft D 3%

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3
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Fur das Shopping in den Innenstadten
ricken Lifestyle und Experience in den
Vordergrund

Anteil der Befragten, die durch die folgenden Faktoren motiviert sind, in der Innenstadt einzukaufen

ich kann alles kaufen, was ich benétige I 4‘{20/(:?

Kombination aus Einkaufen und 38 %

Freizeitgestaltung (z. B. Restaurantbesuch, Kino) A 38 9

. . . . . 35 %
Zeit verbringen mit Familie und Freund:innen N 31 o

o _ _ 29 %
Inspiration/Shopping Experience D 13 %

exklusives Sortiment, das nur in 30 %
Innenstadtgeschaften verfigbar ist I 15 o

: N : : 13 %
gute Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln _30 22 0%

Trendsetter:innen ™ Traditionelle

Dezember 2021
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Neben traditionellen Zahlungsmethoden haben Online-Payment-
Plattformen hohe Akzeptanzwerte; die Trendsetter:innen setzen auch
auf ,,Buy now, pay later” und digitale Geldborsen

Anteil der Befragten, die sich bei der Zahlung mit den folgenden Methoden wohlfiihlen

BH| im Geschaft

<K<

Bargeld

Online-Payment-Plattformen
(z. B. Paypal)

Gutscheine
EC-Karte/Kredit-/Debitkarte mit Pin

kontaktlose Kredit-/Debitkarte

digitale Geldborse auf dem Smart-
phone (z. B. Apple Pay, Google Pay)

,Buy now, pay later-Services

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3
PwC

Q online

73 % Online-Payment-Plattformen
I 55 % (z. B. Paypal)
69 % .

I 75 % Gutscheine
64 % ;

I 6 % Kreditharte
68 % .

Debitkarte

I 66 %

67 %

I 66 %

I 36 %
I 33%

48 %

54 %

digitale Geldborse auf dem Smart-
phone (z. B. Apple Pay, Google Pay)

,BUy now, pay later“-Services

virtuelle Wahrung (z. B. Bitcoin)

Trendsetter:innen m Traditionelle

73 %

R 85 %0

69 %

I 64 9%

63 %

I 59 %

57 %

I 58 %

I 36 %

PN 36 %

B 19 %

41 %

54 %

54 %

Dezember 2021
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Datenschutz und eine gelungene Customer Experience starken
das Vertrauen in Handler und Marken

Anteil der Befragten, die angeben, ob die folgenden Faktoren grof3en, maRigen oder keinen Einfluss auf ihr Vertrauen in einen Handler/eine Marke haben

schiitzt meine personlichen Daten 41 % 15% 12%
vereinfacht Wiederkaufe 43 %

trifft immer meine Erwartung 50 % 11% 9%
auRergewshnlicher Kundenservice 48 %

Die grof3ten Einflisse auf das Vertrauen in
den Segmenten (Top 3)

: . Trendsetter:innen Traditionelle
teilt relevante Rabatte/Angebote mit mir 48 % 17 % 9%
* vereinfachte * Schutz meiner
bietet unterhaltsame und innovative Produkte/Services 50 % 17% 10% Wiederkaufe persoénlichen Daten
0, (o)
bietet eine nahtlose Erfahrung (online und offline) 50 % 18% 9% (35 %) (32 %)
. . . ) . . . Schutz meiner trifft immer
ermutigt mich, neue Produkte/Services auszuprobieren 46 % 24 % 10 % personlichen Daten meine Erwartung
limitiert seinen Einfluss auf die Umwelt 47 % 20 % 15 % (32 %) (31 %)
. . . . . . innovative Produkte/ vereinfachte
weil3, was mir geféllt und bietet eine personalisierte Erfahrung 50 % 24 % 9% Sevflees e T
hat einen positiven Einfluss auf unsere Gesellschaft 46 % 21 % 15 % (31 %) (27 %)

nutzt meine pers. Daten fiir personalisierte Experience 44 % 27 % 12 %

m grof3er Einfluss mafiger Einfluss m kein Einfluss mich weil3 nicht

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3 Dezember 2021
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Die Traditionellen sind weniger bereit,
ihre personlichen Daten zu teilen

Anteil der Befragten, die bereit sind, unter den folgenden Umstanden ihre Daten zu teilen

L Tl
42 %
. . .. 47 %
finanzielle Vergitun
9 9 . 38 %
kein Teilen/Verkauf meiner Daten an Dritte I 41 %
37 %
. 41 %
Vertrauen in das Unternehmen N 34 9%
0
verbessertes/personalisiertes Kund:innenerlebnis Y 42 %
0
Uberhaupt keine Bedenken, Daten zu teilen 29 %
’ R 11 9
Trendsetter:innen m Traditionelle

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3
PwC
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Kund:innenorientierung ist die Basis fur Loyalitat und Wachstum

Die Konsument:innensegmente bieten Handlern und Marken Orientierung flr ihre Positionierung

und die Priorisierung ihrer strategischen Mal3hahmen

Die Trendsetter:innen

Diese Kaufer:innen sind digitale Vorreiter. Die Frequenz ihrer Onlinekaufe ist
hoch, auch in den noch vergleichsweise weniger stark etablierten Produkt-

gruppen (z. B. Lebensmittel). Neue Vertriebskanale wie Voice Commerce und

Social Commerce kdnnen an dieser Zielgruppe erprobt werden. Digitale
Zahlungsmethoden, wie digitale Geldborsen und virtuelle Wahrung, haben
hohe Akzeptanzwerte.

Obwohl sie preissensibel sind und online aktiv nach den besten Angeboten
Ausschau halten, erwarten sie viel von Handlern bzw. Produkten hinsichtlich
ESG. Nicht nur die Produkte sollen nachhaltig sein. Sie erwarten, dass die
Unternehmen ESG-fokussierte Unternehmenswerte nachweislich
implementieren und kein Greenwashing betreiben.

Handler und Marken, die Wiederk&ufe einfach gestalten und innovative
Produkte anbieten, kbénnen das Vertrauen der Trendsetter:innen gewinnen.
Handler kbnnen darauf setzten, dass diese Kaufergruppe die dafir bendtigten
Daten bereitwillig teilt, wenn sie im Gegenzug einen persdnlichen Vorteil
erlangt (finanziell oder durch ein verbessertes Einkaufserlebnis).

In den Innenstadten suchen die Trendsetter:innen gemeinsam mit
Freund:innen oder Familie Inspiration und exklusive Produkte, die nicht
online verfugbar sind. Der Besuch im Geschaft muss ein Erlebnis werden,
welches sich mit der Freizeitgestaltung und dem Lifestyle verbinden lasst.

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3
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Die Traditionellen

Die traditionelle Kaufergruppe blickt weniger optimistisch in die Zukunft und
adaptiert neue, digitale Trends langsamer. Ihre Einkaufe erledigen diese
Konsument:innen planvoller, in niedrigerer Frequenz. Handler sollten fir
diese Kaufergruppe den Einkauf so einfach wie méglich gestalten, z. B. durch
eine einfach Navigation im (Online-)Shop und den Einsatz etablierter
Zahlungsmethoden (insbesondere Bargeld und Online-Payment-
Plattformen wie PayPal).

Sie sind ebenfalls preissensibel und suchen aktiv nach guten Angeboten.
Bei der Auswahl von Handlern und Produkten spielen ESG-Faktoren eine
geringere Rolle als bei den Trendsetter:innen. Handler haben nicht die Wahl
zwischen gunstigen oder nachhaltigen Produkten, sie missen beides
anbieten konnen.

Handler und Marken mussen ihre Werbeversprechen halten und
Kund:innenerwartungen erfillen, um das Vertrauen der Traditionellen zu
gewinnen. Ebenso hat der Schutz der personlichen Daten oberste Prioritat.
Ihre Daten teilen sie selektiver, klare Datenschutzrichtlinien sind dafur ein
absolutes Muss.

Die Traditionellen nutzen den Besuch in der Innenstadt fir eine praktische
Verknupfung von Erledigungen und Freizeitgestaltung. Die 6ffentliche
Verkehrsanbindung ist wichtig.

Dezember 2021
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Zusammensetzung der deutschen Stichprobe dieser halbjahrlich durchgefiihrten Onlinebefragung

In 26 Landern

500 Konsument:innen

by

O Geschlecht

Global Consumer Insights Survey — Pulse 3
PwC

49 %
Manner
51 %
Frauen
S_Z Wohnort
16 % 34 %
Dorf/landliche Grof3stadt/
Region Metropolregion
27 % 23 %
Kleinstadt Vorort einer
GrofR3stadt

Beschaftigungsstatus

vollzeitbeschaftigt 47 %
teilzeitbeschaftigt 14 %
selbststandig 9%

ohne Beschéftigung Il 8 %
in Rente M 8 %
studierend Ml 8 %

zu Hause arbeitend Il 6 %

Alter
18-24 21 %
25-34 18 %
35-44 25 %

45-54 N 17 %
55-64 N 13 %
65+ I 6 %
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