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Stellen Sie trotz
Krise die Weichen
fUr eine erfolg-
reiche Zukunft!

Krisenfeste
Strategien haben
eins gemeinsam:

stehen immer im
Mittelpunkt.
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Den Charakter einer Generation verstehen IE
Lebensstile, Einstellungen und Verhalten verstehen und strategisch nutzen

CONSUMERLIFE

lhre Fragestellungen Investment

Die Generationen Reports fiir Gen Z,
Millennials, Gen X und Boomer

Welche Einstellungen, Werte und Lebensstile
pragen die Generation? Welche Entwicklungen
gibt es im Zeitverlauf?

Wie verhilt sich die Generation hinsichtlich
Mediennutzung online / offline?

Wie unterscheiden sich die Generationen z.B.
hinsichtlich ihrer Tech-Affinitat?

Wie kann ich sicherstellen, dass meine
Produkte/ Messaging/ Marketing bei der
jeweiligen Generation gut ankommen?

Welche Chancen ergeben sich fiir Ihr
Unternehmen?

GfK Consumer Life: Generation Reports

Jeder Report bietet einen umfassenden
Einblick in die Werte, Lebensstile sowie die
Einstellungen und das Verbraucherverhalten
der jeweiligen Generation

Er bringt lhnen die Lebensrealitat der
Generation ndher. Dazu bekommen Sie eine
Orientierungshilfe, wie Sie diese Zielgruppe
mit Kommunikation ansprechen kénnen.

Reports erhiltlich fir Generation Z,
Millennials, Generation X und Boomer.

Regionale Berichte sind auf Anfrage ebenfalls
erhaltlich.

4.400 € pro Report (ca. 40 Seiten)

10.500 € fur alle vier Generationen-Reports
(Gen Z, Millennials, Gen X, Boomer)

Beide Optionen enthalten eine Online-
Prasentation
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Die Generationen Reports

Lebensstile, Einstellungen und Verhalten verstehen und strategisch nutzen

Reportinhalt

Umfassendes Bild der
jeweiligen Generation als
Zielgruppe, erganzt durch
viele Beispiele und
Empfehlungen

Gen Z is a global Hon - with the di
Growing up with the world at their digital fingerti

Beispiel-Output

GfK Consumer Life: Generation Reports

U.a. Umfassender Uberblick tiber soziodemografische Aspekte wie
Alter, Region, Familienstand und Beruf, Einfluss der globalen Ereignisse
auf ihr Leben und Arbeiten, Verbraucherstimmung und Sorgen

Mindset

Uberblick tiber die wichtigsten persénlichen Werte und Einstellungen
sowie deren Veranderungen im Zeitverlauf (Work-Life-Balance, soziale
Verantwortung und Nachhaltigkeit), Gesundheit und Wohlbefinden

Shoppingverhalten and Technologie-Affinitait

Kaufverhalten, Einstellungen und Erwartungen hinsichtlich Shopping
generell, online versus offline Shopping, Shopping Einflisse, Nutzung
von Technologie (-produkten), Medien-Streaming, Gaming-Affinitat,

Social Media Einstellungen und Shopping
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GfK Generationen Reports 25.
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Beispielfolien COSRrE

COVID could delay life plans even further GFK

Gen Z has arguably experienced more disruption than older adults have

People in their early 20s typically experience manv firsts
such as first jobs, marriages, children, ar
purchases. It is unclear how much the p

altered thc;se -plans, but early indication Values and marketing tO Gen Z GFK

Sometimes it's a matter of what they don’t care about

For many, if not most of Gen Z, their

online or on hiatus
= Traditional gender roles ranks dead las

W Ml i o d R Wish Pl developing) Quality is key brand factor across the board GFK
* They have become unemployed at a = |t also ranks lower than average a .
rate = Gender-neutral or genderless produci Usually followed by price

They have not been able to celebrat¢

graduations in the way they had expe i i i H 1 o .
: noww, 0 Mestmportant brand attributes (on 2 st of 10) @ Mjllennials are a promising luxury market GFK
* And many are likely to put future pla limitless
i TECHNOLOGY . . T .
Rerhaps foryears pay ¥k} Parents in particular are willing to pay for ease, access, and quality
Lt ontiaa 1ot Corcnaar s At 4 Maget 40 Ducd line desi, i‘}f Quality .
Bt e out and 75) price Millennials are price-conscious to a degree, but they are willing to pay more when they feel it is worth it
giving kil &/ . . - o
v DEVELOPED afdwiierinca * Across 15 technology and appliance categories, they are the generation most likely to agree that “some
custom REGIONS o models are different or better and worth paying more for”
again an @ Online reviews . - . -
o = An average of 40% say so in developed regions (+4 pts from total) and 43% in developing (+5 pts)
. Well-known
b | am prepared to pay more for products | | am willing to pay more for premium access to | am willing to pay more for high-quality
G Do B et 2650, 7 Quality that make my life easier () content like music, movies, and TV shows (%) accommaodations and services on trips (%)
* GIK Camumae Lite Glelial Gon 2 - Farssey X121 AT N
peveroping I Well-known
REGIONS &Sy Price
aon| Online reviews
2V Experience I I I
G Congumer Life Global 2020, T10-12: *reccmmended by friends and famiy I
* G Conaamer Life Clahal Milennals - March 2021
Developed Developing Developed Developing Developed Developing

mlTotal = Millennial = Millennial parent

G Consumer Lite Global 2020, M1 TO3r Tech & Digtal Lifestyle 2020 study, TOA 2
* G ConaLmer Life Glabal Miloneiais - Masch 2021 con 31
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Basis ist eine robuste Konsumentenstudie 25

GLOBAL

Weltweit einzigartiger Umfang - seit 199/ conslver e

StichprobengroBe = Zwischen 1000 und 2000 pro Markt

[ X3
29 Markte
Alle Regionen: Asien—Pazifik, Die 18 in zelb Argentl.nlen Kolumbien M.eX|ko Spame.n
. . hervorgehobenen Mirkte Austrahen Ecuador Niederlande Schweiz
Afrika, Nordamerika, stellon die konsistenten  Osterreich Frankreich Peru VAE
Stidamerika, Westeuropa und Kernlander dar, die fir ~ Belgien Deutschland Polen UK
Zentral/osteuropa Trendanalysen zur Brasilien Indien Russland USA
Verfligung stehen Kanada Indonesien Saudi-Arabien
Chile [talien Stdafrika
° China Japan Stidkorea
Online
O — () Panel-Mischung von 4-6 online
0-— und mobile Anbietern fiir jeden
1L Markt

National reprasentativ
o Uber 35.000 Befragte
(\O»—\. Weltweit im Alter von 15 Jahren
' und alter
Stichprobe reprasentativ fir die
Gesamtbevolkerung

Feldzeit: Februar - Mai 2023
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Haben Sie noch Fragen? 25

GLOBAL

Wenden Sie sich gerne an unsere Consumer Life Experten CONSUMERLIFE

GERMANY

Petra Siiptitz
Director Consumer Insights

+49 911 395 3082
petra.sueptitz@gfk.com

GERMANY

Anna Trautmann
Senior Consultant Consumer Insights

+49 911 395 4533

anna.trautmann@gfk.com

© GfK 7



	Folie 1: GfK  Generationen Reports
	Folie 2
	Folie 3: Den Charakter einer Generation verstehen
	Folie 4: Die Generationen Reports 
	Folie 5: GfK Generationen Reports
	Folie 6: Basis ist eine robuste Konsumentenstudie
	Folie 7: Haben Sie noch Fragen?

