


• Die Studie bietet sowohl tiefenpsychologische Insights als auch die  
quantitativ-repräsentative Analyse dieser.

• Sie ist mit PowerPoint aufbereitet und hat eine hohe 
Leserfreundlichkeit.

• Interpretation der Ergebnisse: Kurz und knapp, damit beim raschen 
Lesen klar wird, was die Kernergebnisse sind.

• Management Summary: Diese hebt die bedeutendsten Ergebnisse 
auf einer Seite hervor.

• Umfang: rund 270 Seiten mit Ergebnissen im PDF-Format (druckbar 
und kopierbar).

• Optional: Tabellenband im Microsoft-Excel-Format zur weiteren 
Detailanalyse. 

• Es besteht die Möglichkeit, ein Analyse-Paket zu bestellen. In 
diesem werten wir für Sie individuell weitere Fragestellungen aus.

• Seit mehr als zwei Jahren ist unsere Normalität mit der Corona-
Pandemie aus den Fugen geraten. Das Konsumverhalten wurde 
nachhaltig beeinflusst, bestimmte Produktbereiche und die 
Investitionen in selbige haben stark zu-, andere abgenommen.

• Aber durch die aktuellen wirtschaftlichen Entwicklungen wird das 
lange ersehnte „Durchstarten nach der Pandemie“ jäh abgebremst.

• Viele fühlen sich hin- und hergerissen zwischen den 
konterkarierenden Motiven sich mehr zu gönnen aber gleichzeitig 
sparsam sein zu müssen. Einerseits will man sich nach der langen 
Coronaphase, in der auf vieles verzichtet werden musste, wieder 
mehr gönnen und das Leben wieder mehr genießen. Andererseits 
will man, aufgrund steigender Preise und einer ungewissen Zukunft, 
jetzt vernünftig sein und sich eher einschränken.

• Wir haben genauer hingeschaut, um zu verstehen, was die Krisen 
mit uns und unserem Selbstverständnis machen und in welche 
Richtung wir uns dadurch bewegen. 



Sie finden Antworten auf diese und weitere Fragen…

• Welche Auswirkungen haben Corona, Krieg in Europa, Versorgungs-
engpässe und vor allem die steigenden Preise auf uns und unseren 
Lifestyle? Welchen Einfluss haben die Krisen auf unser
Selbstverständnis?

• Wie ist die aktuelle Konsumlaune und welche Sparstrategien
werden entwickelt, wenn unser Geld an Wert verliert (allgemein 
und im Bezug auf die betrachteten Branchen)? Wenn es hart auf 
hart kommt, was wird als wirklich wichtig erlebt und wo ist man 
bereit, auch weiter zu investieren? Und wo werden eher Abstriche 
gemacht; was wird hintenangestellt?

• Welche Relevanz haben Einkaufsstätten und wie hat sich die 
Nutzung dieser entwickelt?

• Wie werden Unternehmen, Marken und deren Kommunikation 
wahrgenommen? Und wie können Unternehmen auftreten und 
kommunizieren, um als wichtig und relevant wahrgenommen zu 
werden?

• InnerSense und NORDLIGHT research bieten mit dieser 
Gemeinschaftsstudie über die Durchführung von tiefen-
psychologischen Gesprächen einerseits die notwendige Tiefe, um 
relevante Motive und Insights zu identifizieren und zu verstehen…

• …und andererseits über eine Quantifizierung mit Rankings, 
Kostenerhebungen und Verbrauchertypbestimmungen im Rahmen 
einer Panelumfrage die notwendige Validität, um einschätzen zu 
können, in welchem Umfang Einstellungen vorliegen und 
Anpassungen stattfinden.

https://trendmonitor-deutschland.de/produkt/konsumklima-in-der-zeitenwende-2022/
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Wie wirken sich die aktuellen Entwicklungen auf unser aktuelles und zukünftiges Konsumverhalten aus?

Wir haben dies näher betrachtet und dabei – neben der allgemeinen Stimmungslage und Konsumlaune – den Fokus auf die folgenden 
Bereiche gelegt: 

• Lebensmittel, 

• Genussmittel, 

• Kosmetik, 

• Mode, 

• Gesundheit, 

• Automobil,

• Finanzen, 

• Versicherungen, 

• Energie 

• und Telekommunikation.

https://trendmonitor-deutschland.de/produkt/konsumklima-in-der-zeitenwende-2022/
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Qualitativ:
2 Fokusgruppen à 6 Teilnehmer (2 Std.)

+
20 Tiefeninterviews (2 Std.)

Intensiver Einblick in die Lebenswelt und vertiefendes 
Herausarbeiten der relevanten Motive und Ängste, die 

uns aktuell bewegen (auch unbewusste Motive und 
solche jenseits von sozialer Erwünschtheit). 
Auswirkungen auf Einkauf bzw. Konsum und 

Verständnis der Rolle und Funktion von Marken in 
diesen Bereichen.

Quantitativ:
n = 2.036 repräsentative Interviews im 

Online-Panel (25 Min.)

Quantifizierung aufsetzend auf den Ergebnissen des 
qualitativen Forschungsabschnitts. Diese wird in der 
Studie mit den qualitativen Ergebnissen verwoben. 

Damit werden Motive, Hoffnungen, Ängste und 
Verhaltensanpassungen „mengenmäßig“ begreifbar.



270 Seiten prägnanter Ergebnisse inkl. 
Tabellenband mit zusätzlichen Gruppenanalysen













Zahlungskonditionen: Die Rechnungsstellung erfolgt nach Lieferung mit Zahlungsziel 
30 Tage ohne Skonto.

https://trendmonitor-deutschland.de/produkt/konsumklima-in-der-zeitenwende-2022/


Website: www.nordlight-research.comWebsite: www.innersense-research.com
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