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Master the Millennials

Eine reprasentative Studie zum Konsumverhalten und
den Wertevorstellungen junger Erwachsener




@ ‘\orgehensweise

Mit Hilfe des AIDA-Models wurde das Kaufverhalten
junger Erwachsener beleuchtet

Die n=204 grol3e Stichprobe umfasst reprasentativ
Frauen und Manner im Alter von 18 bis 27 Jahren
verschiedener Bildungsstufen in Deutschland

Deutschlandweit gibt es ca. 9,4 Millionen 18 bis 27-
Jahrige

Nach Abzug der Miete stehen einem Grol3teil der
Millennials noch mehr als 400€ pro Monat zur
Verfligung

Damit stellen sie sowohl fur den stationaren Handel
als auch fur den E-Commerce eine attraktive
Kundengruppe dar, deren Potenzial es zu nutzen gilt
Die Wertvorstellungen der Millennials variieren stark
und erfordern deshalb malRgeschneiderte und
differenzierte Strategien des Retail Sektors




Executive Summary

~

Internet am Handy, Tablet und PC sind die mit
Abstand wichtigsten Medien der Millennials,
Printmedien haben kaum noch Bedeutung

Millennials erfahren vor allem durch Empfehlungen
ihres Netzwerks von neuen Produkten, auch der
Besuch von Laden bleibt wichtig

Die sozialen Medien sind fir 30% ein wichtiger
Informationskanal; Sponsoring von ,Influencern’

wird von jedem Finften akzeptiert

)

~

Millennials sind bereit Unpersonliches oder
temporéar Genutztes zu teilen; individuelle Dinge,
wie Mo6bel und Kleidung, dagegen nicht

Digitale Konsummaoglichkeiten machen das ,zu
Hause bleiben® attraktiv; in Zeiten von Netflix lockt
das Kino nur noch wenige

~

Millennials schatzen Flexibilitat bei Vertragen und
finden Erlebnisse wichtiger als materiellen Besitz

Das Kaufverhalten von Millennials fir nachhaltige
und 6kologisch hergestellte Produkte ist
kontrovers; das eroffnet Chancen

)

~

Alltagliche Besorgungen, wie z.B. der
Lebensmittelkauf erledigt der Millennial vor Ort,
obwohl auch diverse Online-Angebote existieren

Bewertungen im Netz sind fur Millennials wichtig;
sie orientieren sich an Sonderangeboten, sind aber,
grundsatzlich markentreu

Die Befragten stehen Krediten sehr zurtickhaltend
gegenuber und lehnen die Auswertung ihrer
personlichen Daten ab

)




Mit Hilfe des AIDA-Models wurde das Kaufverhalten junger
Erwachsener zwischen 18 und 27 Jahren beleuchtet

A | D A
Studiendesign
; Wie werden Millennials auf Produkte aufmerksam?
Attentlon Befragung zur Mediennutzung, klassischen Werbekanalen und neuen Werbekanalen
Welche Werbebotschaften sind fur Millennials relevant?
I nterest Befragung zu Wertvorstellungen
D ) Was weckt das Kaufinteresse der Millennials?
esire Befragung zu neuen Konsumformen

: Wie kaufen Millennials ihre Produkte?
A ction Befragung zu Kaufkanalen und Wertvorstellungen
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Die n=204 grol3e Stichprobe umfasst Frauen und Manner verschie-
dener Bildungsstufen mit einem Durchschnittsalter von 22 Jahren

A | D A
Demographie
@ 22,5 Jahre
4,9% Master
16,2% Bachelor
24,0% Abitur

30,9% Berufsausbildung

16,7% Mittlere Reife

7,4% Hauptschulabschluss

Q 50% 3 50%
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Nach Abzug der Miete stehen einem Grol3teil der Millennials noch
mehr als 400€ pro Monat zur Verfugung

,Wie hoch ist dein monatliches Budget nach Abzug der Miete?“

€€€€€€

<100 | 100200 : 200-400 :  400-800 |  800-1200 : > 1200

5% 8% 26% 27% 17% | 17%
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Wie werden Millennials auf Produkte aufmerksam?
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Internet am Handy, Tablet und PC sind die mit Abstand wichtigsten
Medien der Millennials, Printmedien haben kaum noch Bedeutung

A | D A
,,Bitte gib an, wie lange du die folgenden Medien pro Tag nutzt:* (in min)
D D Internet Handy/Tablet @ 149
— Internet PC @ 120
—
=
j klassisches TV @ 50
Cm
—Dn Offentliches Radio @ 44
0=0
NEWS
o= Zeitung (Papierform) a7
=
Zeitschrift (Papierform) | @ 3
C/C/T O] EY
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Millennials erfahren vor allem durch Empfehlungen ihres Netzwerks
von neuen Produkten, auch der Besuch von Laden bleibt wichtig

A I D A
% ,Uber welche Kanile wirst du auf neue Produkte und Dienstleistungen
aufmerksam?“ (1.2
Soziale Medien [JEED 64%
Empfehlungen durch Kontakte [JED 63%
Laden/Geschéfte 21% 34%
Websites/Apps 40% 29%
Videoplattformen 45% 29%
Plakate/Screens 44% 21%
Newsletter 63% 18%
Klassisches TV 57% 14%
Zeitungen/Zeitschriften 70% 10%
Klassisches Radio 76% L 4%
Postwurfsendungen 84% | 12% [
T
(1) Skala 1-5 (1- nie, 2- kaum, 3- gelegentlich, 4- haufig, 5- sehr haufig) B sciten I gelegentlich oftmals 100%

(2) 1und 1 gewertet als ,selten' und 4 und 5 gewertet als ,oftmals'
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Die sozialen Medien sind fur 30% ein wichtiger Informationskanal;
Sponsoring von ,Influencern wird von jedem Funften akzeptiert

A I D A

»Inwiefern stimmst du folgenden Aussagen zu?“ 1.2

,Die sozialen Medien nutze ich auch, um mich Uber
neue Unternehmen und deren Produkte und 45% 25% 30%
Dienstleistungen zu informieren.”

»lch bin mit Werbung durch gesponserte
Blogger/Influencer oder Produktplatzierungen in 53% 26% 21%
Fernsehshows einverstanden.”

»Ich nehme an gesponserten Events teil, bei denen

Unternehmen ihre Produkte direkt oder indirekt
bewerben (z.B. Party mit gratis Getranken eines 69% 14% 17%
bestimmten Herstellers, Lauftreff mit gratis

Leihschuhen eines bestimmten Herstellers)."

Il Ablehnung M teils/teils Zustimmung

(1) Skala 1-5 (1- stimme Uberhaupt nicht zu, 2- stimme eher nicht zu, 3- teils/teils, 4- stimme eher zu, 5- stimme voll und ganz zu)
(2) 1und 2 gewertet als ,Ablehnung‘; 4 und 5 gewertet als ,Zustimmung’
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Welche Werbebotschaften sind fur Millennials relevant?
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Millennials schatzen Flexibilitat bei Vertragen und finden Erlebnisse
wichtiger als materiellen Besitz

»Inwiefern stimmst du folgenden Aussagen zu?“ 1.2

,lch bevorzuge kurze/flexible Vertrage (z.B. 10er

Karte im Fitness Studio) gegenuber langfristig o o 0
verbindlichen Vertragen (z.B. Ein-Jahres-Vertrag im 22 22 sl
Fitness-Studio)."

.Erlebnisse (z.B. Konzerte, Reisen) sind mir 0 0 0
wichtiger als materielle Dinge (z.B. Kleidung, Auto).” e

,Viele Dinge, die ich kaufe, z.B. Kleidung,
Elektroartikel, Mo6bel aber auch Lebensmittel, sind 28% 29% 43%
fur mich Ausdruck meines Lifestyles."

Il Ablehnung M teils/teils Zustimmung

(1) Skala 1-5 (1- stimme Uberhaupt nicht zu, 2- stimme eher nicht zu, 3- teils/teils, 4- stimme eher zu, 5- stimme voll und ganz zu)
(2) 1und 2 gewertet als ,Ablehnung‘; 4 und 5 gewertet als ,Zustimmung’
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Das Kaufverhalten von Millennials fur nachhaltige und 6kologisch
hergestellte Produkte ist kontrovers; das erdoffnet Chancen

Al D A
»Ich kaufe bewusst nachhaltig und dkologisch hergestellte Produkte,
auch wenn diese deutlich teurer sind.“ 1.
31%
26%
20%
0,
12% 11%

stimme Uberhaupt stimme eher nicht zu teils/teils stimme eher zu stimme voll
nicht zu und ganz zu

(1) Skala 1-5 (1- stimme Uberhaupt nicht zu, 2- stimme eher nicht zu, 3- teils/teils, 4- stimme eher zu, 5- stimme voll und ganz zu)
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Desire Was weckt das Kaufinteresse der Millennials?
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Millennials sind bereit Unpersonliches oder temporar Genutztes zu
teilen; individuelle Dinge, wie MObel und Kleidung, dagegen nicht

A I D A

»Folgende Dinge wiirde ich mir mit anderen teilen oder nur temporar nutzen, selbst
wenn ich mir den Kauf und die alleinige Nutzung problemlos leisten konnte:*

nein weil3 nicht ja

ekroarice! [T so%
Garten/Grundstuck 46%

100%

o
o
o
o

1

DS

LB

<GP
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Digitale Konsummaoglichkeiten machen das ,,zu Hause bleiben*
attraktiv; in Zeiten von Netflix lockt das Kino nur noch wenige

A I D A
,Was machst du lieber?“
26 %
Ins Kino gehen N Zuhause Serien/Filme schauen
30 %
Ins Restaurant gehen V Essen bestellen
45 %
Durch Laden bummeln 55 % I Online Shops durchstdbern
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A ction Wie kaufen Millennials ihre Produkte?
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Alltagliche Besorgungen, wie z.B. der Lebensmittelkauf erledigt der
Millennial vor Ort, obwohl auch diverse Online-Angebote existieren

A I D A

,Wo kaufst du die folgenden Produkte?* (1).(2)

5%+ Veranstaltungstickets 65%

32% Elektroartikel
45% Kleidung / Schuhe
Nur online
74% Einrichtungsgegensténde I4%
87% Drogerie- und Kosmetikartikel Il%
89% Lebensmittel l5% n

(1) Skala: "nur online", "eher online", "teils/teils", "eher vor Ort", "nur vor Ort"
(2) Gemeinsam ausgewertet: Nur vor Ort + eher vor Ort sowie nur online + eher online
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Bewertungen im Netz sind fur Millennials wichtig; sie orientieren
sich an Sonderangeboten, sind aber grundséatzlich markentreu

A I D A

»Inwiefern stimmst du folgenden Aussagen zu?“ 1.2

,vor groleren Anschaffungen lese ich Bewertungen 0 0
von Kunden im Internet.” 9% | 12% 79%

»Wenn ich von einer Marke Uberzeugt bin, bleibe ich 10% 26% 64%
dieser treu.”

,lch orientiere mich bei meinen K&gufen an 0 0

Il Ablehnung M teils/teils Zustimmung

(1) Skala 1-5 (1- stimme Uberhaupt nicht zu, 2- stimme eher nicht zu, 3- teils/teils, 4- stimme eher zu, 5- stimme voll und ganz zu)
(2) 1und 2 gewertet als ,Ablehnung‘; 4 und 5 gewertet als ,Zustimmung’
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Die Befragten stehen Krediten sehr zurtickhaltend gegentber und
lehnen die Auswertung ihrer personlichen Daten ab

»Inwiefern stimmst du folgenden Aussagen zu?“ 1.2

,lch kaufe ausschlieRlich bei Handlern, die auch 3 7

»-Wenn ich einen Kredit mit guten Konditionen
bekommen kann, dann leiste ich mir auch mal 69% 12% 19%
etwas Grolieres, auf das ich lange sparen musste.”

,lch bin damit einverstanden, dass meine
personlichen Daten sowie Daten Uber meinen 60% 20% 20%
Einkauf ausgewertet werden."

Il Ablehnung M teils/teils Zustimmung

(1) Skala 1-5 (1- stimme Uberhaupt nicht zu, 2- stimme eher nicht zu, 3- teils/teils, 4- stimme eher zu, 5- stimme voll und ganz zu)
(2) 1und 2 gewertet als ,Ablehnung‘; 4 und 5 gewertet als ,Zustimmung’
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EY | Assurance | Tax | Transactions | Advisory

Die globale EY-Organisation im Uberblick

Die globale EY-Organisation ist einer der Marktfuhrer in der
Wirtschaftsprifung, Steuerberatung, Transaktionsberatung und
Managementberatung. Mit unserer Erfahrung, unserem Wissen und unseren
Leistungen starken wir weltweit das Vertrauen in die Wirtschaft und die
Finanzmarkte. Dafir sind wir bestens geristet: mit hervorragend
ausgebildeten Mitarbeitern, starken Teams, exzellenten Leistungen und einem
sprichwortlichen Kundenservice. Unser Ziel ist es, Dinge voranzubringen und
entscheidend besser zu machen — flir unsere Mitarbeiter, unsere Mandanten
und die Gesellschaft, in der wir leben. Dafiir steht unser weltweiter Anspruch
,Building a better working world*.

Die globale EY-Organisation besteht aus den Mitgliedsunternehmen von
Ernst & Young Global Limited (EYG). Jedes EYG-Mitgliedsunternehmen ist
rechtlich selbststandig und unabhangig und haftet nicht fir das Handeln und
Unterlassen der jeweils anderen Mitgliedsunternehmen. Ernst & Young Global
Limited ist eine Gesellschaft mit beschrankter Haftung nach englischem Recht
und erbringt keine Leistungen fir Mandanten. Weitere Informationen finden
Sie unter www.ey.com.

In Deutschland ist EY an 22 Standorten prasent. ,EY* und ,wir“ beziehen sich
in dieser Prasentation auf alle deutschen Mitgliedsunternehmen von Ernst &
Young Global Limited.

© 2017 Ernst & Young GmbH
Wirtschaftsprifungsgesellschaft
All Rights Reserved.

www.de.ey.com
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