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KURZFASSUNG

Zentrale Aspekte dieses Reports:
+ Die Auswirkungen von COVID-19 auf die Lebensweisen von Singles

« Mintels Perspektive
Auswirkungen von COVID-19 auf die Lebensweisen von Singles

Marktkontext
«  Ubersicht Bevélkerungsgruppen und finanzielle Situation

« Auswirkungen von COVID-19 auf die Lebensweisen von Singles

Mintels Prognose

+ GroéBere Akzeptanz gegeniber Alleinerziehenden

Was Verbraucher wollen, und warum
«  Verbraucher wollen: die positive Seite des Single-Lebens zu schatzen lernen
«  Verbraucher wollen: mehr Selbstsicherheit beim Unternehmen von Akfivitaten alleine

- Grafik 1: Verbraucher, die beim Unternehmen ausgewdahlter Aktivitaten ,jegliches MaB an Selbstsicherheit” empfinden,

nach Familienstand, 2021

+ Verbraucher wollen: Angebote, die auf die Bedirfnisse von Singles ausgerichtet sind

Chancen

« Dating-Apps kénnen mit besseren Funktionen punkten

« Méglichkeiten zur Vernetzung von Gleichgesinnten schaffen
+ Echte Sozialkontakte férdern

+ Zum Sofortdownload verfigbar

MARKTBESTIMMENDE FAKTOREN

COVID-19 und die deutsche Wirtschaft
« COVID-19: Marktkontext
« Auswirkungen der Wirtschaft auf die Lebensweisen von Singles

+ Singles beim Wiederaufnehmen von sozialen Kontakten helfen

Ubersicht Bevélkerungsgruppen und Gesellschaft
+ Junge Erwachsene sind mehrheitlich Singles, aber auch viele &ltere Erwachsene haben keinen Partner

- Grafik 2: Anteil der Singles, nach Alter, 2019
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Junge Erwachsene sind mehrheitlich Singles, aber auch viele dltere Erwachsene haben keinen Partner
Etwas mehr Deutsche sind alleinstehend als verheiratet oder in einer eingetragenen Lebenspartnerschaft
- Grafik 3: Deutsche Bevélkerung, nach Familienstand, 2020

Etwas mehr Deutsche sind alleinstehend als verheiratet oder in einer eingetragenen Lebenspartnerschaft
Mehr Single-Haushalte ansprechen

- Grafik 4: Haushalte nach Art des Haushalts, 1991-2040

Die Geburtenrate nimmt seit einigen Jahren zwar zu, bleibt aber niedrig

Ein vielfaltigeres Familienbild widerspiegeln

- Grafik 5: Familien mit unterhaltsberechtigten Kindern, nach Familientyp, 2000, 2010 und 2019

Finanzielle Situation

Singles sind finanziell weniger gut gestellt als verheiratete Verbraucher
- Grafik 6: Finanzielle Situation, nach Familienstand, 2021

Trotz geringerer Sparquote konnten Singles mehr sparen

WAS VERBRAUCHER WOLLEN, UND WARUM

Die Auswirkungen von COVID-19 auf das Verbraucherverhalten in Deutschland

Unterstitzung nach Beziehungsende bieten
Wesentliche Verdnderungen des Verbraucherverhaltens

Das Erlernen einer neuen Fahigkeit ist fir Singles die wichtigste Verénderung seit Pandemiebeginn

- Grafik 7: Anderungen des Lebensstils, die als Folge des COVID-19-Ausbruchs vorgenommen wurden oder in Erwéagung

gezogen werden, 2021

Singles haben seit Pandemiebeginn haufiger eine neue Fahigkeit erlernt

- Grafik 8: Anteil der Verbraucher, die infolge des COVID-19-Ausbruchs eine neue Fahigkeit erlernt haben oder dies in

Erwagung ziehen, nach Familienstand, 2021
Das Erlernen einer F&higkeit mit Sozialkontakten kombinieren

Singles vor der Anschaffung eines Haustiers unterstitzen

- Grafik 9: Anteil der Erwachsenen, die sich infolge des COVID-19-Ausbruchs ein Haustier angeschafft haben oder dies in

Erwagung ziehen, nach Familienstand, 2021
Singles vor der Anschaffung eines Haustiers unterstitzen

Singles ziehen haufiger einen Umzug in Erwégung

- Grafik 10: Anteil der Verbraucher, die infolge der COVID-19-Pandemie innerhalb ihrer Wohngegend umzogen sind oder

einen Umzug in Erwdgung ziehen, nach Familienstand, 2021

- Grafik 11: Anteil der Verbraucher, die infolge des COVID-19-Ausbruchs in einen anderen Teil Deutschlands gezogen sind

oder dies in Erwagung ziehen, nach Familienstand, 2021

Singles das Einleben nach dem Umzug erleichtern
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Anteil der Singles, die einen Partner suchen
+ Die meisten Singles haben nicht versucht, einen Partner zu finden, oder noch keinen gefunden

- Grafik 12: Anteil der Singles, die in den vergangenen 12 Monaten einen Partner / eine Partnerin gefunden haben /

versucht haben zu finden, nach Alter, 2021

 Jingere Singles sind haufiger an einer Beziehung interessiert

Wo Verbraucher einen Partner / eine Partnerin gefunden haben / versucht haben zu finden
+  Apps und Websites sind die beliebtesten Mittel zum aktiven Dating
- Grafik 13: Wo Verbraucher einen Partner / eine Partnerin gefunden haben / versucht haben zu finden, 2021
+ Dating-Apps: Virtuelle Dating-Kapazitaten auch nach dem Lockdown weiter ausbauen
+ Das Potenzial von Videospielen fir Dating-Apps nutzen
« Ein besseres Dating-App-Erlebnis bieten
« Dating-Apps authentischer gestalten

+ Den SpaBfakior des ersten Dates durch virtuelle Erlebnisse steigern

Der beste Weg, um einen potenziellen Partner / eine potenzielle Partnerin zu finden
« Am besten lasst sich ein potenzieller Partner / eine potenzielle Partnerin Uber den Freundeskreis finden
- Grafik 14: Bester Weg, um einen potenziellen Partner / eine potenzielle Partnerin zu finden, 2021
« Veranstaltungen in realen Umgebungen sind fir das Kennenlernen eines potenziellen Partners am wichtigsten
« Ein Fitness-Erlebnis fir Singles anbieten
+ Social-Media-Plattformen: von Verbrauchern profitieren, die auf der Plattform einen potenziellen Partner suchen

- Grafik 15: Verbraucher, die Social-Media-Plattformen fir den besten Weg halten, um einen potenziellen Partner / eine

potenzielle Partnerin zu finden, nach Geschlecht und Alter, 2021
+ Facebook Dating kommt nach Europa

+  Wohltatigkeitsorganisationen kénnen die Dating-Szene erschlieBen

Selbstsicherheit beim Unternehmen verschiedener Aktivitaten alleine
« Viele Verbraucher sind selbstsicher, wenn sie Aktivitaten alleine unternehmen

- Grafik 16: MaB an Selbstsicherheit der Verbraucher beim Unternehmen ausgewd&hlter Aktivitaten alleine, 2021
« Altere Verbraucher haben mehr Selbstsicherheit, allein Urlaub zu machen

- Grafik 17: Verbraucher, die sich sehr selbstsicher oder eher selbstsicher fihlen, wenn sie in Deutschland Urlaub machen,

nach Geschlecht und Alter, 2021

- Grafik 18: Verbraucher, die sich sehr selbstsicher oder eher selbstsicher fihlen, wenn sie im Ausland Urlaub machen,

nach Geschlecht und Alter, 2021
+ Dafir sorgen, dass Frauen sich beim Urlaub alleine sicher fihlen

- Grafik 19: Verbraucher, die sich sehr selbstsicher oder eher selbstsicher fihlen, wenn sie Urlaub machen, nach

Geschlecht, 2021
+ Dafir sorgen, dass Frauen sich beim Urlaub alleine sicher fihlen

- Aktivitaten alleine als wichtige Zeit fir sich selbst vermarkten
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Das Stigma beseitigen, etwas alleine zu unternehmen

- Grafik 20: Verbraucher, die sich sehr selbstsicher oder eher selbstsicher fihlen, wenn sie verschiedene Aktivitaten

alleine unternehmen, nach Familienstand, 2021
Das Stigma beseitigen, etwas alleine zu unternehmen

Spezielle Angebote fir Singles mit gutem Preis-Leistungs-Verhd&ltnis schaffen

Einstellungen zum Single-Leben

Die Mehrheit sieht das Single-Leben positiv

- Grafik 21: Ausgewahlte Einstellungen zu verschiedenen Aspekten des Single-Lebens, 2021

Die meisten Verbraucher betrachten das Single-Leben nicht als Nachteil

- Grafik 22: Verbrauchereinstellungen zu der Aussage, dass Single zu sein, kein Tabu mehr ist, 2021
Die positiven Seiten des Single-Lebens hervorheben

Kampagne von Douglas zum Singles’ Day 2020

Junge mannliche Singles konzentrieren sich am meisten auf ihre Arbeit

- Grafik 23: Verbrauchereinstellungen zu der Aussage, dass man sich als Single mehr auf die Arbeit konzentrieren kann,

nach Geschlecht und Alter, 2021

Bumble Bizz schafft Méglichkeiten zur Online-Vernetzung

Single-Typologien

Segmentierung alleinstehender Verbraucher in Deutschland

Gruppe 1: der gehemmte Single (29 %)

- Grafik 24: Aufschlisselung von Gruppe 1 nach Alter, 2021

Gruppe 1: der gehemmte Single (29 %)

Der gehemmte Single: Marken kénnen dazu beitragen, Gleichgesinnte zusammenbringen
Gruppe 2: der soziale Single (39 %)

- Grafik 25: Aufschlisselung von Gruppe 2 nach Alter, 2021

Gruppe 2: echte Sozialkontakte starker férdern

Gruppe 3: der selbstbewusste Single (32 %)

- Grafik 26: Aufschlisselung von Gruppe 3 nach Alter, 2021

Gruppe 3: die Vorteile des Single-Lebens noch mehr ausschépfen

ANHANG

Anhang - Abkirzungen, Verbraucherforschungsmethodik und Sprachgebrauch

Abkirzungen

Verbraucherforschungsmethodik

Ein Hinweis zum Sprachgebrauch:
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Disclaimer
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