KEYLENS

a PROPHET company

Studie Konsumgenerationen 2022*:
Bewegende Zeiten flr das
SJdpper Segment”

Die flinf aktuellen"Konsumgenerationen
unter dem Einfluss groB3er Veranderung -
und was dies fur Strategie-und
Management bedeutet

*Auszug aus der Gesamtstudie; die umfassenden Studienergebnisse
stellen wir gern auf Anfrage zur Verfligung



Mehr als 1.000 Konsument:innen wurden zu Werten,
Einstellungen, Luxusverstandnis & (Kauf-)Verhalten befragt

Die im Februar 2022 online durchgefuhrte Erhebung* basierte auf einer Vertiefung
verschiedener Branchen:
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@ O
| | | |

L

Premium & Travel & Fashion & Bauen &
Luxus Hospitality Retail Wohnen

—~————

Die Studie bildet die sog. Upper Segments, das obere Drittel der deutschen Bevolkerung ab. Sie sind die
relevante Zielgruppe, wenn es um Bauen geht und sie geben Orientierung fur gesellschaftstbergreifende
Trends.

*Proband:innen (n=1024) waren zu gleichen Teilen mannlich/weiblich und reprasentieren die aktuellen 5 Konsumgenerationen
Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute. Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022 2



Veranderungsdynamik und Diversitat machen profundes
Verstandnis der Konsumgenerationen wichtiger denn je

1. 3. O
Coming soon - the 6th D Jenseits rigider statistischer
Generation ‘ @ Cluster
'ﬂ
Q Die nachste Premiere der .:-.'. k_?
Menschheitsgeschichte { :

Veranderungsdynamik der
‘ Generationen in kurzen

Zeitintervallen

2 4,
~ O g Das diverse Reziproker Einfluss der
O— -0 Luxusverstandnis unser Zeit Jungen
« \o Gepragt von den Gens Y und Z beeinflussen
verschiedenen Generationen die Vorgenerationen
und Entwicklungsstufen des
Luxus

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute. Quelle: Key|en378tudie Konsumgenerationen 2022 3



Unternehmen mussen die einzelhen Generationen sowohl
individuell betrachten als auch im Gesamtbild verstehen

GenZ

“Ich lebe nach
meinem eigenen
Wertesystem und
mache mich dafur

stark - mein Weg soll
sinnvoll sein.”

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute.

Millennials Gen X Baby Boomer Silent Generation
“Ich lebe von Monat “Ich bin zufrieden mit “Meine Generation N meinem
zu Monat. Meine Zeit meiner Work-Life- hat die Welt zum Wertesystem haben
ZuU optimieren ist Balance. Die Planung Besseren verandert. Sicherhett,

Lebensqualitat und
Diskretion hochste
Bedeutung”

Ich freue mich auf die
vor mir liegenden
Moglichkeiten.”

meines Ruhestands
ist wichtig fur mein
Privatleben.”

wichtig fur mich - ich
leben schlieBlich nur
einmal.”

Reziprokes Lernen: Einfluss der Jingeren auf Vorgenerationen

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022 4



Wir haben die Studienergebnisse flur die Management-
Sicht entlang von funf relevanten Kernfragen bewertet

1.

Generationen-
vergleich

Welche differenzierenden
Erkenntnisse ermaglicht der
Vergleich der
verschiedenen
Konsumgenerationen - was
eint sie; was unterscheidet
sie?

2.

Einstellungen &
Luxusverstandnis

Welche Einstellungen
haben die verschiedenen
Konsumgenerationen
zum Thema Luxus & was
verstehen sie Uberhaupt
darunter?

‘ generationenubergreifend ‘

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute.

3.

Marke &
Produkt

Welche Bedeutung und
Relevanz haben
hochwertige Marken &
Produkte fUr die

verschiedenen Konsum-

generationen?

4,

Informations- &
Kaufverhalten

Wie ist das Informations-
und Kaufverhalten im
oberen Marktsegment in
den jeweiligen
Konsumgenerationen?

generationsspezifisch

5.

Implikationen fiir

Strategie & Managemt.

Welche
zukunftsgerichteten
Ableitungen fur Strategie
und Management ergeben
die Studienergebnisse fur
Unternehmen?

' im Vergleich mehrerer Jahre ‘

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022 5



Summary #1: Generationen-
ubergreifende Mega-Trends

ZUSAMMENRUCKEN DER GENERATIONEN: So unterschiedlich die

Generationen im Detail sind, mit der Pandemie hat eine Synchronisierung auf
traditionelle Werte den Fokus auf das optimierte Selbst abgeldst

« DIE DEFINITION VON LUXUS IST EINE INDIVIDUAL-DISZIPLIN UND

DYNAMISCH: Personlicher Luxus ist durchgehend priméar immateriell und
Luxuskonsum eine Kombination aus Vertrautem und Ausprobieren

« NEUE DIMENSION IM DREIKLANG DER MARKENATTRIBUTE: Qualitat

und Funktionalitat werden durch einen neuen starken Wert erganzt: Das
Einzahlen auf die Top-Prioritat Beitrag zu ,Personal Quality Time”

« NACHHALTIGKEIT FINDET NUR LANGSAM IHREN PLATZ: Bei aller

Prasenz der Klimadiskussion setzt sich nachhaltiger Konsum nur zégerlich durch
und - bemerkenswerterweise - von den Alteren zu den Jungeren

« WORK-LIFE- WIRD LIFE-WORK-BALANCE: Auf dem Weg zum

Paradigmenwechsel bei einer ur-deutschen Lebenshaltung und eine klare
Ansage an Unternehmen und den Arbeitsmarkt.

. - . Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022
Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute.
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Summary #2: Generationen-
spezifische Trends

GEN X WIRD POTENZIELLE LEITZIELGRUPPE FUR NACHHALTIGEN
KONSUM: Insgesamt war die Pandemie eine deutliche Bremse beim Thema;

Fortschritt kommmt aus dem Upper Segment und in der Gen X findet er auch im
Konsumverhalten und der Markenpraferenz zunehmend statt

. MILLE“NNIALS - BEKENNENDE LIEBHABER:INNEN DER
PERSONLICHEN KOMFORTZONE: Von Verantwortung fur eine bessere Welt
lassen sie sich ebenso wenig treiben wie von Markenzwangen und Showing-off

- SOUVERANE VIELFALT BEI DEN BABY BOOMERN: Mit ihrer Bandbreite
und ihrem unabhéangigen Selbstverstandnis gdbnnen und verzichten sie bewusst.
Zwischen Lebensqualitat, Achtsamkeit und Big Spender begegnen sie uns Uberall

- ANGEMESSEN UND DISKRET - DER ,,RUCKZUG" DER SILENT

GENERATION: Der Erlebnisradius wird kleiner. Der Fokus auf Lebensqualitat und
BasisbedUrfnisse [0sen den Reiz des aktiven sozialen Lebens ab

« DIVERGENTER BLICK AUF MARKEN ZWISCHEN GEN X UND

MILLENNIALS: Bei der Bedeutung von Bekanntheit und Image der Marke macht
eine Generation einen deutlichen Unterschied: Klare Orientierung der Gen X und
beinahe Ignoranz der Millennials. Gen Z emanzipiert sich vom ,Must-Have"-Hype ’



Generationenvergleich:
Was eint, was differenziert? Was ist wichtig, was nicht?

Ubersicht der Highlights bei Werten und allgemeinen Bediirfnissen

Gemeinsame Basisbediirfnisse

Nachhaltigkeits-Lethargie der

1§ Mobilitats-Bubble fiir alle relevant
Jungeren

Wertvolle Gesundheit
beginnt friiher

Treues Wertebild der Baby
Boomer

Evergreen: Gute
Umgangsformen

Neue Karrierehaltung der

Tiefer Fall des Glaubens
~Jeunesse”

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022



Gemeinsame Basisbedirfnisse: Immaterielle Werte
steigen generationentibergreifend auf Top-Scores

95%

g T
85%
83%
81%
79%
77%
75%

Rang 1 , Rang 2 Rang 3
Finanzielle Unabhangigkeit Familie & Partnerschaft Sicherheit

H 2018 ®m2020 m2022

Studienergebnisse aus Keylens Konsumgenerationen-Erhebung - Frage: ,Was ist Innen im Leben wichtig?”

.,-.,'{” |, W
A )74
/(
" \ ‘/ L / b
B \‘ ‘ \'\ \ 4 5%
748 M " F ” .
p i~ ( ‘ —
91% | |
% 1; 89%
9% jS 0 B ":., - .f;:”“, ']\ [ 88%

84% 84%

Rang 6
Gesundheit & Fitness

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022



Generationenvergleich (Auszug)
Was eint, was differenziert? Was ist wichtig, was nicht?

Werte und allgemeine Bediirfnisse im Detail

)sss sind nicht nur
eit’, Insignien des

und ddlce»iaF niente
1aftlichen Mainstream
Jern sie smm auch

Waren, sind Ubergreifend auch nicht
of Mind” (z.B. Reisen, Luxuskonsu

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute. Quelle: Key]ens-Studie Konsumgenerationen 2022 10



Generationen-Spezifika:

Wo verandern sich die Generationen signifikant?

Ubersicht der Highlights bei Werten und allgemeinen Bediirfnissen

Millennials - die wahren

Gen X will Luxus mit

The Silent Gen

Lebenskiinstler Verantwortung goes silent
Cocooning vs. Materielles riickt aus Gen Z wird
GroBe Biihne dem Fokus erwachsen(er)

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen,2022



Generationen-Spezifika (Auszug)
Gen X: Kernzielgruppe fir ,luxurious sustainability

X will Luxus mit Verantwortung

74%

* Luxuskonsum als Treiber der 72%
Entwicklung eines
nachhaltigen Angebotes - die 62% £ g9,
Gen X will definitiv beides!

69% 66%

66% 68%

« Nicht nur, dass die Relevanz
von Nachhaltigkeit im
Luxusverstandnis in 2022 far
diese Gruppe grundsatzlich
Uberproportional
zugenommen hat, sondern
beim - wieder wichtigen
Konsum von Luxusgutern -

B7% =R

32% 29%

: Gen o Gen X | Gen o Gen X Gen @ Gen X | Gen o Gen X
wird Wert auf neueste ) » : | : . : - I ; ; .
(unterstellt nachhaltig Nachhaltige Lebensstile | ‘lchlege Wert auf nachhaltige Innovative Technik ist | lch unterstltze gezielt
ausgerichtete) Technologie sind wichtig” | Produkte & & Materialien” wichtig” | nachhaltige Luxuslabels”
| |
gelegt. I I
I 2020  W2022 I
Studienergebnisse aus Keylens’ Konsumgenerationen-Erhebung - Frage: ,Was ist Innen beim Luxuskauf wichtig bzw. was Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022

bedeutet fur Sie personlich Luxus?”



Einstellungen & Luxusverstandnis
Bekanntes, Vielfalt und neue Prioritaten

Ubersicht der Highlights

Wahrer Luxus ist

Homogenes Bild:

Neuer “Top-Chip”:

Brick & Morter - und

Nachhaltiges Handeln

Lauerstellung

immateriell Gesundheit groB bitte hangt
T oo Z 3 “Gonn-Dir” - Millennials Bewusste Boomer
wants it all

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022



Einstellungen & Luxusverstandnis (Auszug)
Voruibergehend wenig Interesse am klass. Luxury-Lifestyle

Luxuskonsum in Lauerstellung 57%
65%

« Die Bedeutung von Luxusgutern und

technisch-modernsten Gadgets ist 1 B T AN 54%
Anfang 2022 Uber alle Generationen auf 60%

einem Niedrigstand - ,post-pandemic”

werden die High Streets beinahe \ 51%
Uberrollt von einer Kaufrausch-ahnlichen 55%
Nachfrage

+ Prestige und Ansehen haben aktuell 50% 48%
deutlich an Relevanz verloren
» Die Bedeutung eines outgoing Lifestyle 45% 45%
mit groBem Freundeskreises hat der 2018 2020 2022 Prestige, Ansehen
Wertschatzung fur den engen Kreis der
eigenen Familie Platz gemacht = AUsONallens Reisen it H2018 m2020 m2022
= Kulinarik / Gourmetsrestaurants = Jbernachtung in 5-Sterne Hotels

Exklusiver Konsum

Studienergebnisse aus Keylens’ Konsumgenerationen-Erhebung - Frage Chart links: ,Was bedeutet fur Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022
Sie Luxus?”; Frage Chart rechts: ,Was ist Ihnen im Leben wichtig?”



Marke & Produkt

Hier gehen die hard facts klar in Fihrung

Ubersicht der Highlights

Konsistent individuell

Qualitat & Innovation
sind harteste Wahrung

Quality-time ist
Nutzendimension von
Luxus

Hybrid bleibt hip, aber
rucklaufig

Gen differenzieren bei
hard & soft facts

Nachhaltigkeit bei
Millennials schwach im
relevant set

Divergenz der Jiingeren
bei Markenbekanntheit
und -image

Sichtbares Branding -
nein, danke

Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022



Marke & Produkt (Auszug)
Uber alle Generationen hinweg und im Zeitverlauf

H2018 E2020 m2022 2018 m2020 m2022

100% Qualitat & Langlebigkeit als wichtigstes Merkmal | Aussage Luxusprodukte
(Gen 2) I (Gen o)
' o 59% o ket
| 60% 6% Qualitat & Innovation sind
: ] " 54y harteste Wahrung
o | 55%
80% T : 50% « Wieder ganz traditionell - sind
| . Qualitat und Innovationsgrad
1% : 45% 2 die wichtigen Marken- und
| o Rang8 Produktattribute - neu
| Wichtigkeit Identifizierung mit Image der gepaart mit der Convenience-
62%03% : Luxusmarke Dimension
’ I 2018 W2020 W2022
60% -
' + Gleichzeitig bleiben
: 60% 57% Markenimage und
I 559 Identifikationsmoment hoch
: 50% im Kurs. Dies kann fur einzelne
| 50% Generationen besonders in
40% : 5% n/a Kombination mit dem Streben
Rang 1 Rang 2 Rang 5 Rang 10 | Rang 9 nach mehr Nachhaltigkeits-
Qualitat & Hohe Innovative Hoher : Nachhaltige Aspekte wichtiger als z.B. i ok FEIEAG it
Langlebigkeit Funktionalitat Technik Innovationsgrad I Sichtbarer Luxus entwickeln.
|
[

Studienergebnisse aus Keylens' Konsumgenerationen-Erhebung - Frage Chart links: ,Was ist Ihnen beim Luxus-Kauf wichtig?”; Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022 16



Informations- und Kaufverhalten
Viel Individualitat, mehr Service und harte fact base

Ubersicht der Highlights

Wenige libergreifende
Top-Prioritaten

Fest verankert: Top
Service und Beratung

Preisbereitschaft fir
Qualitat + Emotionen

Gen Z emanzipiert sich
vom Must-Have Hype

Showing off ist
schlechter Stil

Frischer Wind
gewiinscht - besonders
bei Gen X

Second Life bleibt in
der Nische

Quelle: Keylens-Studie Konsuingenerationen 2022




Informations- und Kaufverhalten (Auszug)

Uber alle Generationen hinweg und im Zeitverlauf

Preisbereitschaft ist stabiler als Markentreue

80%

70% 66%

60% 56%
51%

53% 53% 54%

50%
43%

41%

40%

30%

20%

10%

0%

Welche Marken ich kaufe, hangtIch bin in meinem Kaufverhalten Ich nehme in Kauf, dass ich bei Ich zahle fir Luxusmarken nur

von den aktuellen Trends ab. klassischen Luxusmarken Luxusprodukten einen Aufpreis einen Aufpreis, wenn der
gegeniber sehr loyal. fir Markenimage und qualitative Mehrwert erkennbar
Emotionalitat zahle. ist.*

H2018 m2020 m2022

Studienergebnisse aus Keylens” Konsumgenerationen-Erhebung - *Wert Gen Z 2022 =50% Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022

Preisbereitschaft fiir Qualitat
und Emotionen

* Quality pays! Mit Ausnahme

der Gen Z eint - allerdings
leicht rUcklaufig - weiterhin
alle Gens die Bereitschaft, fur
hohe Qualitat u. Emotionalitat
einen gehobenen Preis zu
zahlen unter den Top 2
Aussagen

* Markentreue und -loyalitat

lassen deutlicher nach.

« Kurzlebige Trends sind ein

eher rucklaufiger und zudem
untergeordneter
Kaufentscheidungstreiber

18



Implikationen fir Management
und Unternehmen (1)

« DIE KONSEQUENT DURCHGESTALTETE PHY-GITALE CUSTOMER

JOURNEY IST ALTERNATIVLOS: Marken-, Such- und Kauferlebnisse mussen
schnellstens auf das Niveau des neuen Konsumverhaltens gebracht werden

« SERVICE UND STIL - HOHES NIVEAU TROTZ FACHKRAFTEMANGEL:
Investitionen in ganzheitliche Ausbildung und Bindung sollten ebenso auf der
strategischen Agenda stehen wie gelebte Werte und Vision

« NACHHALTIGKEITSKOMPETENZ ZIELGRUPPENSPEZIFISCH UND

VON INNEN NACH AUSSEN ENTWICKELN: Erfolgreiche Positionierung

mit substanziellen Inhalten und Fingerspitzengefuhl fur den individuellen Mindset
der potenziellen Kaufzielgruppen

. M"ARKETING-MIX NEU DENKEN - KLEINER KREIS STATT GROSSE
BUHNE: Inspirieren, Teilen und Feiern - Alternativen fur Out-of-home gefragt

- EMOTIONALISIERUNG DER FUNKTIONALITAT: Hier pragt sich eine
umfassende Aufgabe fur Markenkommunikation u. digitale User Experience aus

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute. Quelle: Keylens-Studie Konsumgenerationen 2022
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Implikationen fir Management
und Unternehmen (2)

- BEI DEN“LUXUSWERTEN »LIEFERN” UND PREISBEREITSCHAFT
ABSCHOPFEN: "Tangible benefits” sind die Anker einer hoheren
Zahlungsbereitschaft, die in Produkt, Service und Vermarktung gehoren

« DIE SILENT GENERATION NICHT ,,ABSCHREIBEN": Still, aber nicht ohne

Stimme. Die Positionierung mit innovativen Konzepten fur die dedizierten
Bedurfnisse dieser wertorientierten Kundengruppe auf keinen Fall unterschatzen

« EINSTELLEN AUF MAXIMAL INDIVIDUELLE LUXUSDEFINITION: Klare
Anforderung an MarkenfUuhrung und Vermarktung. Souverane Konsument:Innen
aller Altersgruppen wollen als Individuen verstanden und angesprochen werden.
In der Produktentwicklung sind personalisierte Konzepte nicht mehr wegzudenken

« RENAISSANCE DES MARKEN-URVERSPRECHENS: Qualitat,

Funktionalitat und Service. Basisbedurfnisse sind auch in Markenpositionierung
und -kommunikation essentiell

« ROPO UND CLICK & COLLECT MIT NIVEAU: In der Pandemie haben sich

neue Kaufprozesse etabliert, die jetzt von der ,Notlosung” zum positiven Teil eines
Premium-Kauferlebnisses entwickelt werden mussen

20
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Uberlegene Kompetenz durch konsequente
end-to-end Perspektive

Thought Strategie & Kreation & Transformation
Leadership Innovation Campaigning & Kultur
Marktforschung +  Geschaftsmodelle/ « Brand Activation « |dentitat

Earning Logics

» Data Analytics Visual Identity + Change
Consumer Insights ) ggzitg;ner FrPeigacs « UX/CX-Design « Organisations-
Research/Colla- . Kampagnen entwicklung

* Value Proposition

boration Suite Werte und Impact

*  Marke/Positionierung Eesiton
Powered by
Natio.nele Internationales State of the art Tiefes Verstandnis
Identitat Mindset Themenexpertise spezifischer Branchen

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute.
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Unser ,Luxus & Lifestyle”- Team

Dr. J6rg Meurer
Partner
Luxus- und Markenexperte

£)

Dr. Julia Riedmeier
Luxury Expert
Promotion im Bereich Luxus

Jan Doéring
Partner
Luxus- & Lifestyleexperte

Prophet Proprietary and confidential. Do not distribute.

Thomas Wildberger
Partner
Luxus- & Kommunikationsexperte

-
Caroline Grauel

Strategy Consultant
Expertise in Luxus & Tourismus

Daniela Maczassek
Strategy Project Leader
Tourismus- & Retailexpertin

Vera Kuhlo
Director
Luxus- & Retailexpertin

Kirsten Feld-Tiirkis
Associate Partner
Luxustourismusexpertin

Falkmar Finke
Senior Associate
Luxus- & Retailexperte
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Zu unseren geschatzten Kunden zahlen Luxus- und
Premiummarken in Deutschland und der ganzen Welt

airtours M MARG::AH\] . BESTSECRET
oy HOTEILS

B breuninger Lufthansa \%d VON POLL WEMPE “
‘D'L [ °
LANGEN FOUNDATION BAB(f)R SleMat]C THE C%SLL\Q\EE?UTAN
AXYALT |=.:u=a!:._E Peek:Cloppenburg
MCM
PIAGE] GAGGENAU [#] SENNHEISER

ROBINSON"'S

& Q)%;WW
STEINWAY & SONS e ———————
OTELS & RESONTS

n FOUR SEASONS
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PROPHET

Ihre Kontakte flir Fragen und weitere Informationen:

DR. JORG MEURER KIRSTEN FELD-TUERKIS
Partner Associate Partner
joerg.meurer@keylens.com kirsten.feld-tuerkis@keylens.com

+49 89 213 1930 +49 89 213 1930
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