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METROPOLITAN LIFESTYLE

Metropolitan Lifestyle

Treiber neuer Lebenswelten

Stédte sind der Lebensraum der Zukunft. lhre hohe Anzie-
hungskraftist ungebrochen. Die Urbanisierung ist einer der
préagendsten Megatrends unserer Zeit — und sie schreitet
in den néachsten Jahrzehnten weltweit weiter massiv vo-
ran. Hierzulande wie in vielen anderen Teilen der Erde wird
im Jahr 2050 der Anteil der urbanen Bevélkerung bei tiber
80 Prozent liegen. Allein in Europa werden nach aktuellen
Prognosen der Vereinten Nationen dann fast 600 Millionen
Menschen in Stédten leben — 44 Millionen mehr als heute.
Vor allem von den groBen Metropolen geht eine enorme
Faszination aus. Sie sind Schmelztiegel verschiedener Kul-
turen und Weltanschauungen, Heimat der Kreativen und al-
ler erdenklichen Subkulturen. Menschen mit unterschied-
licher Herkunft, verschiedenen Lebensstilen, aus jeder Al-
ters- und Berufsgruppe treffen hier tagtaglich auf engstem
Raum aufeinander. Metropolen erzeugen dabei eine hohe
Dynamik, die immer wieder neue Trends hervorbringt. Sie
bieten Experimentierfelder, sind Impulsgeber fiir Innovatio-
nen und Bihne fiir einen modernen, globalisierten Lifestyle.
Nirgendwo sonst kommen die Megatrends, die den Wandel
in Wirtschaft und Gesellschaft vorantreiben, starker zum
Tragen als in den Stédten: Individualisierung, Globalisierung,
Konnektivitat, New Work, um nur die wichtigsten zu nennen.
Dabei sind nicht nur die gigantischen Megacitys die
urbanen und globalen Hotspots. Miinchen, Prag, Mailand,
Warschau, Hamburg, Wien, Berlin — von Stédten dieser
GroBenordnung mit mehr als einer Million Einwohnern wird
es schon in zwei Jahrzehnten rund um den Globus Giber 700
geben, in denen allein dann insgesamt fast 2,4 Milliarden
Menschen leben werden. Rechnet man die Metropolen mit
500.000 Einwohnern und mehr hinzu, werden es laut den

UN-Prognosenim Jahr 2030 mehr als 1.400 Stadte mitins-
gesamt knapp 2,9 Milliarden Bewohnern sein — rund 600
Millionen mehr als heute.

Zugleich ist der Alltag insbesondere von Metropolen-
bewohnern von hoher Mobilitét, steigender digitaler Ver-
netzung und zunehmenden privaten wie beruflichen An-
forderungen geprégt. Dies fuhrt zu einem splrbaren
Zuwachs an Komplexitat. Das ist die Kehrseite unserer
Multioptionsgesellschaft: Der Stress steigt. Was einerseits
flir groBere Freiheiten sorgt, erzeugt andererseits neue
Zwénge. Die Vielzahl an Lebensmdglichkeiten, die sich im
Zuge des Megatrends Individualisierung vor allem in GroB-
stadten ergeben, geht eben nicht selten auch einher mit
Zeitknappheit, vielfaltigen Verpflichtungen, einem hohen
Synchronisationsaufwand und einem daraus resultieren-
den Supportbedarf.

Nicht zuletzt verschmelzen durch den Wandel der Ar-
beitswelt die einst klar trennbaren Sphéren von Privatleben
und Berufimmer weiter. Das Work-Life-Blending erfordert
mehr Flexibilitat, Entscheidungs- und Anpassungsféhigkeit,
permanente Aufmerksamkeit und Erreichbarkeit als je zu-
vor. Immer mehr Menschen wollen und miissen mobiler le-
ben, arbeiten und konsumieren. Gerade die Lebensstile von
Familien, jungen GroBstédtern und international vernetzten
High Potentials erfordern daher schon heute ein effektives
Alltagsmanagement.

Entsprechend hoch ist der Bedarf an Produkten und
Services, die das Leben insgesamt nicht nur stress- und
reibungsfreier, sondern produktiver machen und zu mehr
Lebensqualitét beitragen. Insbesondere in Stadten wéchst
folglich die Nachfrage nach intelligenten Lésungen fiir ein
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Seamless Life, die daflir sorgen, dass der Alltag moglichst
gut funktioniert sowie effizient und nachhaltig vonstatten
geht, sodass mehr Raum fiir Genuss, Lebensqualitat und
Inspiration entsteht.

Der Megatrend Konnektivitdt bildet die Grundlage fir
neue integrierte Systeme und innovative Losungen, die
das Leben einfacher machen. Digitale Vernetzung, inno-
vative Technologie und intelligentes Produktdesign — auf
dieser Basis werden gerade Hausgerate zum Ermoglicher
eines fluiden Alltags- und Haushaltsmanagements. Viele
haushaltsnahe Tatigkeiten werden auf diese Weise kinf-
tig reibungsloser vonstatten gehen. So kommen wir einer
nahtlosen Integration, Synchronisation und Simplexity des
Alltags immer néher.

In diesem Sinne kénnen auch Hausgeréte durch innova-
tive Technologie, kluges Design und Vernetzung mit neuen
Services kiinftig dazu beitragen, dass zum Beispiel alltagli-
che Routinen nicht Ianger wertvolle Zeit verschlingen. Mehr
noch: Digital vernetzte Hausgerate werden so in Zukunft
zum zentralen Bestandteil integrierter Systemlésungen,
die die Zukunftsvision eines Seamless Life stlickweise Re-
alitéat werden lassen.

Der Megatrend
Konnektivitat bildet
die Grundlage fiir
neue integrierte
Systeme und inno-
vative Losungen,
die das Leben ein-
facher machen.

All das wirft jedoch Fragen auf, denen Siemens Hausgerate
zusammen mit den Trendforschern des Zukunftsinstituts
nachgegangen ist:

- Woher riihrt die hohe Attraktivitat der Stadte?
- Was macht den Reiz des urbanen Lebens aus?

- Wie gelingt dort trotz vieler Herausforderungen, die
in Stadten ohne Frage besonders drangend sind, die
Bewadltigung eines immer komplexeren Alltags?

- Welchen Beitrag kdnnen Hausgeréatehersteller leisten,
um diesen Alltag im Sinne des Seamless Life nicht nur
reibungsfreier, sondern produktiver zu machen und zu
mehr Lebensqualitdt beizutragen?

Diese und weitere Fragen hat das Zukunftsinstitut in einer
Studie zum ,Metropolitan Lifestyle* auf Basis einer bevdl-
kerungsrepréasentativen Befragung beantwortet.
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ZUR METHODIK

Untersuchungen zeigen immer wieder: In Stadten leben
die Trendsetter, die Early Adopter, die Pioniere neuer Kon-
sum- und Lebensstile. Sie sind oft Vorreiter, die innovative
Entwicklungen vorantreiben. Als Multiplikatoren tiben sie
nicht unerheblichen Einfluss auf ihr soziales Umfeld aus und
prégen so den gesellschaftlichen Mainstream. Ihre Beddirf-
nisse zu verstehen — und bedienen zu kénnen — ist daher
entscheidend fiir die Zukunft von Unternehmen.

Nattrlich z&hlen nicht alle Bewohner groBer Stadte zu
dieser urbanen Avantgarde. Daher hat das Zukunftsinstitut
auf Basis der Umfrage den Metropolitan Lifestyle, wie wir ihn
nennen, erstmals ndher bestimmt und untersucht, was den
kosmopolitischen, urbanen Lebensstil charakterisiert und
welche Facetten die Protagonisten des modernen, trend-
orientierten Metropolenlebens auszeichnen.

Dazu hat das Zukunftsinstitut in Zusammenarbeit mit
YouGov im Juli 2019 in einer deutschlandweiten reprasen-
tativen Umfrage 2071 Personen im Alter ab 18 Jahren be-
fragt. Auf Grundlage der Befragungsergebnisse wurde im
ersten Analyseschritt die Gruppe des Metropolitan Life-
style ndher bestimmt.

Dazu wurden all jene Personen aus der Stichprobe aus-
gewabhlt, die in Stadten mit 500.000 oder mehr Einwohnern
leben und sich zugleich durch bestimmte Einstellungsmerk-
male und Wertepraferenzen auszeichnen:

- hohe Selbstverwirklichungs-, Freizeit- und Erlebnis-
orientierung

- hohes Interesse an gesellschaftlichen Themen und
kultureller Vielfalt

- groBe Weltoffenheit und starkes internationales Mindset

- hohe Innovationsorientierung und digitale Vernetzung

- das Stadtleben wird mit vielen Vorteilen verbunden,
die ihnen das Leben auf dem Land bzw. in Iandlichen
Regionen laut eigenem Bekunden nicht bietet

Das Ergebnis dieser umfassenden Auswahlkriterien — min-
destens die Halfte von insgesamt 18 Merkmalen mussten
zusatzlich zur WohnortsgréBe zutreffen — ist eine Subgruppe
mit einer sehr belastbaren Fallzahl von 246 Personen, die
dem Metropolitan Lifestyle im engeren Sinne zugeordnet
werden kénnen.

Die Gruppe setzt sich zu gleichen Teilen aus Frauen
und Méannern zusammen. Fast ein Drittel des Metropoli-
tan Lifestyle ist jlinger als 35 Jahre (31 Prozent), insgesamt
35 Prozent sind zwischen 35 und 54 Jahre alt, ein weite-
res Drittel machen die liber 55-Jahrigen aus (34 Prozent).

In Deutschland ist Berlin die Hochburg des Metropolitan
Lifestyle, gefolgt von der Metropolregion Rhein-Ruhr und
von Miinchen.

Immerhin 43 Prozent des Metropolitan Lifestyle verfi-
gen Uber Wohneigentum, was weitgehend der Wohneigen-
tumsquote in Deutschland entspricht.
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Soziodemografische Merkmale des Metropolitan Lifestyle

Altersgruppen
18- bis 24-Jahrige
10%
55 Jahre und élter
34 %
25- bis 34-Jdhrige
21%
45- bis 54-Jahrige 35- bis 44-Jahrige
16 % 19%
Wohnorte
Hannover
9%

Berlin

Bremen, Frankfurt, 22 %

Stuttgart
11%
Dresden, Leipzig
11%
Koln, Diisseldorf,
Dortmund, Essen
Hamburg 20%
12 %
Miinchen, Niirnberg
15%
Wohneigentum
eigengenutzte Wohnung(en) 12%

eigengenutztes Haus 16 %

vermietete(s) Wohnung(en)/Haus/Hauser 20 %

kein Wohneigentum 57 %

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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Wichtige Werte und Lebensziele

Was Menschen in ihrem Leben sehr wichtig/wichtig ist

Neugierig bleiben und immer wieder dazulernen

Viel SpaB haben, das Leben genieBen

Sich selbst verwirklichen

Ein schénes Zuhause, eine stilvolle Wohnung

Gute Freunde haben, enge Beziehungen zu anderen Menschen
Eine gllckliche Beziehung/Partnerschaft

Einen sinnvollen, erfiillenden Job haben

Ein abwechslungsreiches Leben, immer neue Erfahrungen machen
Offenheit gegeniiber Menschen aus anderen Kulturen

Die Welt entdecken, andere Léander und Kulturen kennenlernen
Teilhaben an dem, was in der Gesellschaft passiert und Menschen bewegt
Bewusste, gesunde Erndhrung

Kulturelles Leben, kulturelle Vielfalt

Erfolg im Beruf

Gutes Aussehen, ein attraktives AuBeres

Sich viel leisten kénnen

Individuell sein, sich von der Masse abheben

Sportlich aktiv sein

Technisch immer auf dem neuesten Stand sein

Internationales Umfeld, internationaler Lifestyle

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren

Gesamtbevélkerung . Metropolitan Lifestyle

92%

88 %
87%

85%

85%

82%

79 %

79 %

78 %

78 %

73 %

72%
71%
70%
65 %
55%
55%
53%
47 %
46 %
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Urbanes Mindset:
Das Leben in der Stadt

Metropolen sind Knotenpunkte transnationaler Netzwerke
und Zentren der Globalisierung. Dies verdandert auch das
Denken ihrer Bewohner. Mehr als andere sind sie durch
ein internationales Mindset gepragt: Ein vielfaltiges kultu-
relles Leben sowie die Welt, andere Lénder und Kulturen
kennenzulernen und zu entdecken, betrachten GroBstadter
als wertvolle Bereicherung. Die Mentalitdten mégen sich
je nach kultureller Pragung unterscheiden — in ihrer Welt-
offenheit dhneln sich die Menschen in GroBstadten vielfach
rund um den Globus. Eben weil sich Internationalitat in die-
ser Form vor allem in Stadten erfahren lasst, ist sie gerade
dort Giberall auf der Welt besonders verbreitet. So rdumen
die Bewohner von Stédten einem international gepragten
Umfeld einen deutlich hoheren Stellenwert ein und orientie-
ren sich mehr als andere an internationalen Lifestyletrends.
Diese Tatsache wie auch ihre Offenheit fir globale Einfllisse
sorgen flir Wechselwirkungen, die die Entwicklung hin zu
einem Metropolitan Lifestyle verstérken, der sich nicht nur
hierzulande, sondern international beobachten l&dsst. Ur-
banisierung ist somit nicht nur ein rdumlich-struktureller,
sondern nicht zuletzt ein mentaler Prozess: Urbanes Leben,
Arbeiten, Konsumieren — all das pragt auf eine neue Art die
Identitat, das Denken und das Handeln vieler Menschen.
Welche Verlockungen und Chancen lassen Menschen
heute in die Metropolen ziehen? Fiir die hohe Attraktivitat
von Stadten gibt es viele Griinde. Ein ganz wesentlicher
ist aber: Gerade das Leben in Metropolen verspricht ho-
here Flexibilitat, gréBere Freiheiten, bessere Jobchancen
und dadurch mehr Wohlstand — das bedeutet letztlich ho-
here Lebensqualitédt. Kein Wunder also, dass immer mehr
Menschen in die groBen Stédte ziehen, die dadurch immer

weiterwachsen. In GroBstédten lassen sich am ehesten

moderne Lebensentwiirfe verwirklichen, sie bringen aber
auch neue Zeitgeistphdnomene hervor, die wiederum neue

Begehrlichkeiten wecken. Stadte sind daher nicht nur der
Raum zur Verwirklichung vielfaltiger Wiinsche, Bediirfnisse

und Lebensziele. Sie bilden vor allem die logistische Basis

zur Erfullung der zunehmenden Anforderungen im Alltags-
leben. Das giltinsbesondere fiir die Vereinbarkeit von Beruf
und Privatleben. Gerade die modernen Stédter sehen sich

einer anhaltenden Mehrfachbelastung durch individuelle

Selbstverwirklichungsanspriiche, Job, Familie etc. gegen-
iber. Stadte sind dabei beides: Teil der Lésung, aber auch

Teil des Problems. Sie bieten zwar viele Méglichkeiten, die

wachsenden beruflichen und privaten Anforderungen unter
einen Hut zu bekommen, das Stadtleben lasst aber auch

viele Herausforderungen tiberhaupt erst entstehen, die es

im landlichen Raum so nicht oder kaum gibt.
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Big City Life

Einstellungen zum Leben in der Stadt (stimme voll zu/stimme zu)

Das Leben in der Stadt bietet mehr Méglichkeiten,
um Arbeit und Freizeit besser zu verbinden

In Stédten profitiert man von vielen neuen Entwicklungen
schon friiher als auf dem Land

Das Leben in der Stadt bietet mir mehr Abwechslung
und Méglichkeiten zur Selbstverwirklichung

Das Leben in GroBstadten bietet mehr Vorteile als das Leben auf dem Land

Stédte machen das Leben intensiver und erfillter

Alles in allem bieten Stédte mehr Lebensqualitat
als die meisten landlichen Regionen

Das Leben in der Stadt ist oft auch hektisch und anstrengend,
ich wiinsche mir Losungen, die mich dabei entlasten

Basis: Bevélkerung in Deutschland ab 18 Jahren

- Urbanes Work-Life-Blending: Mehr als alle anderen
sind Menschen mit einem Metropolitan Lifestyle der
Meinung, dass sich in Stadten Arbeit und Freizeit bes-
ser verbinden lassen (88 Prozent)

Stéddte als Impulsgeber: Vertreter des Metropolitan
Lifestyle sind in der groBen Mehrheit davon tberzeugt,
dass man in Stadten friiher von vielen neuen Entwick-
lungen profitiert (83 Prozent)

GroBere Moéglichkeitsspielrdaume: Fiir den Metro-
politan Lifestyle bieten Stddte mehr Abwechslung und
Optionen zur Selbstverwirklichung (80 Prozent) und
sie machen das Leben insgesamt intensiver und er-
flllter (64 Prozent)
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Gesamtbevdlkerung . Metropolitan Lifestyle

54% 88 %
57% _ 83%

42% 80%

309% 69 %

59 %

29

%

58 %

56 %

Vielseitiger Raum fiir Lebensqualitit: Metropolitan
Lifestyler machen mehr als alle anderen die Erfah-
rung, dass das Leben in GroBstddten ganz grundsétz-
lich mehr Vorteile bietet als das Leben auf dem Land
(69 Prozent) und dass alles in allem Stadte mehr Le-
bensqualitat bieten als die meisten landlichen Regio-
nen (59 Prozent)

Sehnsucht nach Stressreduktion: Vertreter des
Metropolitan Lifestyle (58 Prozent) wiinschen sich al-
lerdings in gleicher Weise wie die Gesamtbevolkerung
(56 Prozent) Lésungen, die sie im oft auch hektischen,
anstrengenden Stadtalltag entlasten
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Urbane Lebensqualitat:

Was das Wohnen in der Stadt ausmacht

In Stadten stellen sich zugleich die kleinen wie groBen
Fragen des Lebens vollig neu: Was erwarten wir von der
Zukunft? Was macht ein gelingendes Leben aus? Insbe-
sondere GroBstédte bieten offensichtlich viele Chancen
und Potenziale fiir vielfaltige Lebenswelten und -entwiirfe.
Sie schaffen gréBere Freiheiten fiir Selbstverwirklichung
und Personlichkeitsentfaltung. Zugleich sorgt das Leben
in der Stadt aber auch fir viele neue Bedurfnisse und all-
tagliche Herausforderungen. Mit den Mdglichkeiten stei-
gendie Anspriiche. Und so wird etwa die Frage, was gutes
Wohnen und hohe Wohnqualitdt ausmacht, zu einem der
wichtigsten Themen, wenn es um das Leben in der Stadt
geht. Dennwo Lichtist, istauch Schatten. Stadte schaffen
Mdoglichkeitsspielrdume und bieten viele Chancen, doch
die Lebensverhéltnisse sind hier nicht per se besser. Im
Gegenteil: Viele Probleme unserer modernen Wohlstands-
gesellschaft — schlechte Luft, Larm, Stress, Verkehrsbelas-
tung, Platzmangel, hoher Ressourcenverbrauch, steigende
Lebenshaltungskosten — sind gerade in Stadten besonders
ausgepragt. Umso mehr stellt sich die Frage, was die Le-
bensqualitat im Metropolitan Lifestyle ausmacht und wie
sie im urbanen Mindset definiert wird.
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- Hotspots der Konsumkultur: Gute Einkaufs- und
Shoppingmdglichkeiten sind fiir Stadtbewohner mit
einem Metropolitan Lifestyle nicht nur das wichtigste
Kriterium (72 Prozent), wenn es um hohe Wohnqualit&t
geht, sie unterscheiden sich in diesem Punkt auch am
deutlichsten vom Rest der Bevdlkerung (53 Prozent),
fir den das langst nicht so bedeutsam ist

Affordable Living: Ebenso wichtig ist preiswertes
Wohnen (71 Prozent), also erschwingliche (Miet-)Kos-
ten, was angesichts der groBen Attraktivitat vieler
Stédte und Quartiere bekanntermaBen vielerorts zur
Herausforderung wird

Lebensqualitit schlédgt Flache: Ein ruhiges, larm-
armes Wohnumfeld (71 Prozent), gesundes Wohnen
wie etwa durch gute Luftqualitat (59 Prozent) und
Naturnéhe (54 Prozent) haben in der Gesamtbevolke-
rung, aber auch im Metropolitan Lifestyle einen hohe-
ren Stellenwert, als méglichst viel Platz und ein groB-
zligiges Raumangebot zu haben

Urbanes Leben und technische Ausstattung: Auch
wenn vielfaltige Freizeitangebote, ein lebendiges, ur-
banes Wohnumfeld sowie eine moderne, innovative
Wohneinrichtung und innovative technische Ausstat-
tung auf den ersten Blick nachrangig erscheinen, so
zéhlen diese Kriterien doch flirimmerhin jeden Vierten
oder sogar jeden Dritten in der Gruppe des Metropo-
litan Lifestyle zu wichtigen Assets hoher Wohnqualitét
—und haben damit im Metropolitan Lifestyle signifikant
héhere Bedeutung als flir den Rest der Deutschen
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Die Ergebnisse zeigen die vielféltigen und teils komplexen
Anspriiche, die Metropolenbewohner an das Wohnen in der
Stadt richten. Als wichtiger Vorteil stéadtischer Infrastruktu-
ren stehen gute Einkaufs- und Shoppingmdglichkeiten ganz
oben auf der Wunschliste. Auch dass die Kostenaspekte
angesichts steigender Mieten und Immobilienpreise eine
wichtige Rolle spielen, tiberrascht wenig. Darliber hinaus
soll urbanes und zugleich naturnahes Wohnen aber kein
Widerspruch mehr sein, sondern sich vereinbaren lassen.
Gerade in der Verbindung dessen, was lange als vermeint-
licher Gegensatz galt, liegt heute der Schllissel zu urbaner
Lebensqualitét. Was immer starker das Bewusstsein der
Menschen prégt, bestimmt daher inzwischen vielerorts auch
zunehmend die Konzepte und Strategien von Architekten,
Stadt- und Verkehrsplanern: Urban Gardening, Green Buil-
ding, autofreie Zonen, Ausbau von Radwegen, Aufwertung
von Griinflachen — all das ist nicht zuletzt eine Reaktion auf
die hohe und steigende Bedeutung gesunder Wohnumfelder
und ruhiger Wohnlagen, die auch den Metropolitan Lifestyle
kennzeichnet. Dort, wo man von Larm und Umweltproble-
men wie Luftverschmutzung eher betroffen ist — eben in
Stéadten —, ist der Wunsch nach Ruhe und geringer Schad-
stoffbelastung natirlich besonders hoch. Menschen sind
ebenimmer weniger bereit, in puncto Lebensqualitdt und Le-
bensstandards Abstriche zu machen. Dass im Metropolitan
Lifestyle demgegeniiber die typischen stadtischen Beson-
derheiten wie vielfaltige Freizeitangebote, ein lebendiges,
urbanes Wohnumfeld oder eine vielféltige Gastronomie im
Vergleich geringer eingestuft werden, bedeutet nicht, dass
sie weniger Wertschétzung erfahren. Aber es ist eben ei-
nerseits das, wovon man in der Regel bereits profitiert, was

Urban Gardening,
Green Building,
autofreie Zonen,
Ausbau von Rad-
wegen, Aufwertung
von Griinflachen

— all das ist nicht
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zuletzt eine Reak-
tion auf die hohe
und steigende
Bedeutung gesun-
der Wohnumfelder.

zur Selbstverstandlichkeit wird. Andererseits braucht man
genau dies — so gern man es hat —, wenn es ums Wohnen
im Speziellen geht, nicht immer unbedingt unmittelbar vor
der eigenen Haustdr.
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Merkmale hoher Wohnqualitat

Was beim Wohnen wichtig ist und hohe Wohnqualitdt ausmacht

Gute Einkaufs-/Shoppingmdglichkeiten

Preiswertes Wohnen, erschwingliche Kosten/Miete

Ruhe, wenig Larm

Gesundes Wohnumfeld (z.B. gute Luftqualitat)

Nahe zur Natur

Viel Platz, groBzligiges Raumangebot

Vielféltige Freizeitangebote

Lebendiges, urbanes Wohnumfeld

Zeitloses Einrichtungsdesign

Moderne, innovative Einrichtung

Innovative technische Ausstattung

Vielféltige Gastronomie

Etwas Anderes

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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Gesamtbevélkerung . Metropolitan Lifestyle
72%
71%
71%
59 %
54 %
53 %
35 %
34%
33%
29 %
25 %

22%

Do 5%
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Urbaner Innovationsgeist:
GroBe Offenheit fiir Neues

Vor allem Global Citys, die weltweit flihrenden, wirtschaft-
lich hochgradig vernetzten GroBstadtmetropolen, sind als
kosmopolitische Zentren fiir ihre Lender Wachstumsmoto-
ren und die Tore zu internationalen Mérkten. Was fir sie in
besonderem MaBe zutrifft, gilt in &hnlicher Weise auch flir
kleinere GroBstédte: Sie sind Seismografen globaler Ver-
anderungsprozesse und des soziokulturellen Wandels. Das
macht sie zugleich zu einem wichtigen Resonanzfeld fir In-
novationen. Denn in den Stadten leben die Trendsetter, die
Early Adopter, die Gutverdiener und die Pioniere neuer Kon-
sum- und Lebensstile. Sie sind oft Vorreiter und verfligen
lber eine hohe Strahlkraft. Inre Bedirfnisse zu verstehen
und zu bedienen ist daher zentral flr zukunftsorientierte
Unternehmen. Die Menschen hier sind offen und experi-
mentierfreudig — aber auch anspruchsvoll. Das zeigt sich
gerade am Metropolitan Lifestyle — denn bei allen Vortei-
lenist das Leben in Stadten zugleich auch mit besonderen
Herausforderungen verbunden.

Immer drangender stellt sich die Frage, wie die Alltags-
bewaéltigung moglichst reibungslos gelingen kann. Entspre-
chend hoch ist die Nachfrage nach Lésungen, die den All-
tag produktiver, stress- und reibungsfreier machen und zu
mehr Lebensqualitdt beitragen. Anders als oft unterstellt
macht die zunehmende Digitalisierung und Durchdringung
von Technik das Leben nicht komplizierter oder den Alltag
ineffizienter; im Gegenteil: Technologieoffenheit wird zur
Voraussetzung eines gelungenen Lebens — nicht nur im
Metropolitan Lifestyle.
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Wunsch nach Komplexitatsreduktion: Innovatio-
nen erfiillen im Metropolitan Lifestyle keinen Selbst-
zweck — angesichts der steigenden Komplexitat des
Lebens ist die groBe Mehrzahl der Ansicht, Innovati-
onen seien nur dann wirklich gut, wenn sie den Alltag
erleichtern und effizienter machen (88 Prozent)

Innovationsoffen und technologieaffin: Der Metro-
politan Lifestyle steht neuen Dingen offen und in-
teressiert gegentiiber (86 Prozent), drei Viertel sind
der Uberzeugung, dass moderne Technik das Leben
leichter macht (77 Prozent), und fiir zwei Drittel sind
innovative Technik und digitale Vernetzung ein wichti-
ger Bestandteil des Alltagslebens (65 Prozent)

Influencer-Kultur in sozialen Medien: Weil immer-
hin knapp die Halfte der Befragten des Metropolitan
Lifestyle an dem teilhaben mochten, was im Internet
und in sozialen Netzwerken passiert (48 Prozent), sind
sie die pradestinierte und prototypische Zielgruppe
der Influencer-Szene, die immer stéarkeren Einfluss
auf die Werte, Wiinsche und Konsumgewohnheiten —
nicht nur von Bewohnern in Metropolen — austibt
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Trendaffinitat: GroBe Offenheit flir Neues

Einstellungen gegeniiber neuen Entwicklungen (stimme voll zu/stimme zu)

Gesamtbevélkerung . Metropolitan Lifestyle
Innovationen sind dann wirklich gut, wenn sie den Alltag ﬁ 88 %
. .. 0, (]
erleichtern und effizienter machen 71 %

Neuen Dingen stehe ich offen und interessiert gegentiber 64 % 86 %
Moderne Technik macht das Leben leichter _ 77 %
56 %

Gutes Design finde ich wichtig, flir schone Dinge kann ich mich begeistern 66 %

50 %

Innovative Technik und digitale Vernetzung sind ein wichtiger Bestandteil ﬁ 65 %
meines Lebens und meines Alltags 42%

Ich méchte an dem teilhaben, was im Internet passiert
(Social Media, Online-Plattformen, Netzwerke etc.) 31%

48 %

1

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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Gemeinschaft, Inspiration und Unterstiitzung

Ein urbanes Mindset basiert auf einer generellen Offenheit
gegenliber neuen Einfliissen — gesellschaftlichen, kulturel-
len und technologischen. In diesem neuen Weltblirgertum
I6sen Individualisierung und eine neue Wir-Kultur in Form
selbstgewdhlter Gemeinschaften, lokaler Netzwerke und
Peergroups alte Kollektive ab. Das Ergebnis sind neue Ent-
faltungsrdume und Konsumpraktiken.

Damit verdndern sich auch die Alltagspraktiken im Haus-
halt. In dem MaBe, wie beispielsweise Kochen und kulinari-
scher Genuss immer 6fter zum Ausdruck von Individualitéat
einerseits werden, andererseits aber auch zum Gegenstand
von Gemeinschaftserlebnissen und zum Symbol von Zeit-
wohlstand, werden haushaltsnahe Tatigkeiten vollig neu
angegangen und organisiert. Das zeigt sich bei der Ein-
kaufsplanung ebenso wie beim Finden und Nachkochen
von Rezepten. In ihrer weltoffenen Grundhaltung spielen
Einflisse aus anderen Kulturkreisen flir die Metropolenbe-
wohner eine wichtige Rolle als Inspiration fiir kulinarischen
Genuss sowie als Teil ihrer kosmopolitischen Identitét. Bei
der Frage, woher man jedoch diese Inspiration oder prak-
tische Unterstiitzung etwa in Anbetracht hoher Zeitknapp-
heit bekommt, spielen digitale Vernetzung, innovative Tech-
nologie und intuitives Design von Hausgeraten eine immer
wichtigere Rolle.
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> Essen stiftet Gemeinschaft: Fiir 7 von 10 Befragten
des Metropolitan Lifestyle spielt gutes Essen eine
wichtige Rolle, wenn sie mit Freunden oder der Fami-
lie eine schdne Zeit verbringen mdchten (68 Prozent)
— haufiger als in der Gesamtbevélkerung (57 Prozent);
flir die Mehrzahl ist die Kiiche ein wichtiger Ort fir
zwischenmenschliche Begegnungen (57 Prozent);
auch gemeinsam mit anderen zu kochen und zu essen
hat als Teil des Soziallebens im Metropolitan Lifestyle
héhere Bedeutung (43 Prozent) als in der Gesamtbe-
vélkerung (34 Prozent)

-> Kosmopolitische Kéche: Beim Kochen suchen Ver-
treter des Metropolitan Lifestyle hdufiger als die All-
gemeinheit Inspirationen in Gerichten und Rezepten
aus anderen Landern (55 Prozent)

- Zuwenig Zeit fiirs Kochen: Die Protagonisten
des Metropolitan Lifestyle kochen &hnlich gerne
(58 Prozent) wie die Gesamtbevdlkerung (53 Prozent);
haufiger als die Allgemeinheit wiirden sie jedoch gern
ofter kochen, es fehlt ihnen aber schlichtweg oft die
Zeit daflir (41 Prozent) — das Problem ist hier deutlich
groBer als in der Bevdlkerung insgesamt (29 Prozent)

- Social Media als Informations- und Inspirations-
quelle: Deutlich héher als im Durchschnitt ist auch
die Online-Affinitat des Metropolitan Lifestyle, bei-
spielsweise wenn es um Inspiration fiir Rezepte
(53 Prozent) und die Einkaufsplanung (44 Prozent)
geht; hier zeigt sich einmal mehr, wie sehr der Metro-
politan Lifestyle von der Internetkultur gepragt ist

- Unterstiitzung ist gefragt: Rezepte und Empfeh-
lungen aus dem Internet und von Online-Plattformen
sind aber bei Weitem noch keine Garantie fiir gutes
Gelingen: Jeder Dritte des Metropolitan Lifestyle nutzt
das Internet zwar als Inspirationsquelle fiir Gerichte —
tut sich aber dennoch oft schwer, sie nachzukochen
(34 Prozent, Gesamtbevdlkerung: 25 Prozent)
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Gemeinschaft, Genuss und Globalisierung
Einstellungen zum Essen und Kochen (stimme voll zu/stimme zu)

Gesamtbevélkerung . Metropolitan Lifestyle
Wenn ich mit Freunden oder der Familie eine schéne Zeit 68 %
. . . . - 57 % - °
verbringen will, spielt gutes Essen eine wichtige Rolle

J

Ich koche gerne 53% 58 %

J

Die Kiiche ist ein wichtiger Ort fiir zwischenmenschliche Begegnungen 49% 57 %

Beim Kochen lasse ich mich gerne von Rezepten

J

55 %

aus anderen Landern inspirieren 39%

Ich lasse mich gern von Rezepten und Empfehlungen ﬁ 53 %
aus dem Internet und auf Online-Plattformen inspirieren 41%

Bei f:ier Einkaufsplanung greife ich gern auf Reze?te, h 44%
Tipps und Empfehlungen aus dem Internet zurlick o
Gemeinsam mit anderen zu kochen und zu essen ﬁ 43%
ist ein wichtiger Teil meines sozialen Lebens
Ich wiirde gern 6fter kochen, mir fehlt aber oft einfach die Zeit dafiir 29% - 41%
Zu einem guten Essen gehért fiir mich auch ein guter Wein 30% - 37%
Ich lasse mich gern von Gerichten aus dem Internet inspirieren, 34%

:

tue mich aber oft schwer damit, sie einfach nachzukochen 25%

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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Intelligente Unterstiitzung fiir das Seamless Life

Angesichts der steigenden Bediirfnisse moderner, urbaner
Menschen werden Hausgeréate und vernetzte Services rund
um den Haushalt zum Mittel der Wahl, wenn es darum geht,
die unterschiedlichen Anspriiche und mitunter scheinbar
widerspriichlichen Ziele wie Effizienz und Entschleunigung
im Alltag klug gemanagt zu bekommen.

Das gilt vor allem in der ,Rushhour des Lebens®, im Al-
ter zwischen 25 und 55 Jahren. Private Verhéltnisse und
alltagliche Situationen werden deutlich komplexer. Beruf,
Familie, Wohnortswechsel, Immobilienerwerb, persénliche
Weiterentwicklung usw. — alles muss mehr oder weniger
parallel gemanagt werden. Die Anforderungen nehmen
ebenso zu wie die Anspriiche. Im Alltag kommt es daher
auf ein situatives Navigieren an: Immer 6fter — und immer
wieder aufs Neue — mussen individuelle Entscheidungen
jenseits althergebrachter Konventionen getroffen werden.
Traditionelle Vorgaben, allgemein anerkannte Normen und
klassische Ansichten, wie man sein Leben zu fliihren hat,
verlieren zunehmend an Giiltigkeit. Zumindest geben sie
immer weniger Orientierung in unserer hochflexiblen Le-
benswelt. Klare, eindeutige Regeln und feste Strukturen
existieren kaum noch. Umso wichtiger werden professi-
onelle Unterstiitzungsleistungen, die beim individuellen
Handling alltédglicher Aufgaben helfen.

Der Verbindung von Design und Innovation kommt da-
bei in Zukunft eine immer wichtigere Rolle zu. Denn einer-
seits ist im Metropolitan Lifestyle zeitloses Design eine
kaufentscheidende GréBe. Das hohe Designbewusstsein
als ein zentrales Charakteristikum des Metropolitan Life-
style ist aber ldngst nicht nur eine Frage guten Aussehens.
Design ist weit mehr als ein reiner Lifestylefaktor: Gerade
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bei Hausgeraten wird Design in Verbindung mit innovativer
Technik und intelligenter Vernetzung zum Gestaltungsprin-
zip ganzheitlicher Systemlésungen, die auf dem Weg zum

Seamless Life fir nachhaltige Unterstiitzung im Alltag sor-
gen. Hausgeréte kdnnen auf diese Weise immer mehr zum

Personal Assistant werden, zu einem interaktiven Partner, bis

hin zum Impulsgeber und zur Inspirationsquelle. Wir entfer-
nen uns so vom Hausgerét als reinem Werkzeug. Erfolgrei-
che Hausgerétehersteller und Marken entwickeln sich zum

Companion im Alltagsmanagement des Seamless Life. Das

gelingt durch umfassende Vernetzung von Hausgeréaten als

Teil umfassender Business-Okosysteme.

- Design als wichtige OrientierungsgroBe: Hohes
Designbewusstsein ist ein zentrales Charakteristikum
des Metropolitan Lifestyle; nicht nur, dass fiir zwei
Drittel der Vertreter des Metropolitan Lifestyle gutes
Design generell wichtig ist und sie sich fiir schone
Dinge begeistern kdnnen (66 Prozent) — in der Ge-
samtbevdlkerung ist es nur die Halfte (50 Prozent): Fiir
die Mehrheit im Metropolitan Lifestyle ist bei Hausge-
réten zeitloses Design besonders wichtig (51 Prozent);
zeitloses Einrichtungsdesign (33 Prozent) und eine
moderne, innovative Einrichtung (29 Prozent) wie-
derum sind als wichtige Merkmale hoher Wohnqua-
litdt relevanter als etwa eine vielfaltige Gastronomie
(22 Prozent), und beides hat nahezu den gleichen
Stellenwert wie ein insgesamt lebendiges, urbanes
Wohnumfeld (34 Prozent)
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6%

,autes Design
finde ich wichtig,
flr schone Dinge
kann ich mich
begeistern®

(Gesamtbevolkerung 50 Prozent)

1%

,Bel Hausgeraten
Ist mir zeitloses
Design besonders
wichtig”

(Gesamtbevolkerung 41 Prozent)
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Design bedeutet weit mehr als gute Optik und wird zuneh-
mend im Sinne guter User Experience gedacht. Denn Ver-
braucher suchen nach Angeboten, die ihnen das Leben
einfacher machen, hohere Flexibilitat und Zeitautonomie
ermdglichen — zugleich aber auch Ideen und Empfehlun-
gen, zum Beispiel firr die Essenszubereitung, geben. Gerade
Hausgerédten kommt dabei eine enorme Bedeutung zu. Sie
bilden die technische Infrastruktur in einer Lebenswelt, die
zunehmend auf digitaler Vernetzung fuBt.

Design und Vernetzung, innovative Technik, smarte
Anwendungen — all das muss zu wirklichen Mehrwerten
beitragen, die einen gut funktionierenden Alltag und rei-
bungslosen Ablauf in der Kiiche ermdglichen, aber auch
Inspiration fir individuellen Genuss liefern. Hausgeréte
entwickeln sich damit weg vom reinen Produkt, das allein
fr sich steht, hin zum zentralen Bestandteil umfassender
Okosysteme, in die weitere digitale Serviceangebote von
Partnern integriert sind. So werden vernetzte Hausgeréte
zum wirklichen Begleiter im Alltagsleben und zum Enabler
eines Metropolitan Lifestyle. Erst so schlieBen sie die Lu-
cke zwischen Wunsch und Wirklichkeit bei Komfort und
Convenience im nicht selten hektischen, getriebenen Alltag.
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Die wichtige Bedeutung, die innovative Technologie und
modernes Design im Metropolitan Lifestyle haben, schlagt
sich auch im hohen Stellenwert der Kiiche nieder, wo bei-

- Innovationen fiir smarte Alltagsunterstiitzung:
Rund die Halfte ist der Uberzeugung, dass intelli-
gente Technik und digitale Vernetzung im Haushalt
das Leben deutlich erleichtern kénnen (48 Prozent), des eine besondere Rolle spielt.

37 Prozent wiinschen sich mehr intelligente Services,

die ihnen im Alltag Aufgaben abnehmen; ebenso viele - Intensives Streben nach Individualitét: Die Mehr-

legen Wert auf intelligente, ,mitdenkende” Geréte,
die ihnen Entscheidungen zum Beispiel zum Wasch-
gang oder zum Back-/Kochprogramm abnehmen
(36 Prozent)

Zeitersparnis zdhlt: 46 Prozent der Anhénger des
Metropolitan Lifestyle wiinschen sich bei Hausgera-
ten schnellere Programme mit verkiirzten Laufzeiten,
die ihnen mehr Zeit fiir andere Dinge verschaffen, die
ihnen wichtig sind

One fits all: 4 von 10 wollen eine libersichtliche App,
die ihnen Services rund um den Haushalt anbietet, um
so den Alltag zu erleichtern (39 Prozent)

Inspiration durch Innovation: Rund jeder Dritte
hétte gern eine App, die abhdngig vom Inhalt des
eigenen Kihlschranks Ideen und Inspiration zur
Essenszubereitung liefert (33 Prozent), oder wiirde
gern lber eine App online beispielsweise nach
Rezepten suchen und gleich die benétigten Lebens-
mittel bestellen konnen (31 Prozent)

Zero Touch Connectivity: 3 von 10 Vertretern des
Metropolitan Lifestyle (31 Prozent) wiinschen sich,
dass Hausgeréte untereinander Informationen aus-
tauschen kdnnen, damit zum Beispiel die Waschma-
schine das passende Programm an den Trockner wei-
tergibt; ahnlich viele wiirden Hausgeréte gern durch
Sprachbefehle bedienen kénnen (29 Prozent)

Integration ins Mobile Life: Immerhin 3 von 10 Ver-
tretern des Metropolitan Lifestyle (30 Prozent) méch-
ten Hausgeréate von unterwegs steuern konnen;

knapp jeder Vierte (23 Prozent) wiirde bei Bedarf gern
von unterwegs lber eine integrierte Kamera einen
Blick in seinen Kiihlschrank werfen kénnen
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zahl wiinscht sich, dass ihre Kiiche zu ihrem Lebens-
stil passt und Ausdruck ihrer Personlichkeit ist
(52 Prozent)

Designer-Kiiche als Statussymbol: Fiir 43 Prozent
ist die Ausstattung ihrer Kiiche sehr wichtig, sodass
sie daflir bereit sind mehr auszugeben; immerhin je-
der Dritte zeigt seine Kiiche gern seinen Besuchern
(32 Prozent)
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Hausgerate: Enabler eines intelligenten Alltagsmanagements
Einstellungen zum Thema Haushalt und Hausgeréte (stimme voll zu/stimme zu)

Gesamtbevélkerung . Metropolitan Lifestyle
Intelligente Technik und digitale Vernetzung im Haushalt ﬁ 48%
. : ; 32%
kénnen das Leben und den Alltag deutlich erleichtern
Ich wiinsche mir schnellere Programme mit verkiirzten Laufzeiten, ﬁ 46 %
N e . 33%
die mir mehr Zeit fiir andere Dinge schaffen
Ich wiinsche mir eine tbersichtliche App, die mir Services rund ﬁ 39%
um den Haushalt anbietet, um mir so den Alltag zu erleichtern 22%
Ich wiinsche mir allgemein mehr intelligente Services, ﬁ 37 %
e miri 23 %
die mir im Alltag Aufgaben abnehmen
Ich wiinsche mir intelligente, ,mitdenkende” Geréte,
die mir Entscheidungen abnehmen (z.B. richtigen Waschgang/ 24 % _ 36 %
passendes Back-/Kochprogramm auswahlen)
Ich wiinsche mir eine App, die mir abhangig vom Inhalt meines ﬁ 33%
Kiihlschranks Ideen und Inspiration zur Essenszubereitung liefert 22%
Ich fénde es toll, wenn ich liber eine App online z.B. Rezepte nachschauen ﬁ 31%
und gleich die benétigten Lebensmittel bestellen konnte 20%
Ich fande es toll, wenn Hausgerate untereinander Informationen
austauschen kénnten, damit z.B. die Waschmaschine 20% _ 31%
das passende Programm an den Trockner weitergibt
Ich wiirde Hausgeréte ggrn auch von unterwegs h 30 %
z.B. liber eine App steuern kénnen ~
Ich wiirde Hausgeréte gern durch Sprachsteuerung/ h 29 9%
Sprachbefehle bedienen kénnen -
Ich wiirde bei Bedarf gern von unterwegs lber eine 239
) . . A - 15 9%
eingebaute Kamera in meinen Kiihlschrank schauen kdnnen
Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
Hoher Stellenwert der Kiiche
Einstellungen zum Thema Haushalt und Hausgeréate (stimme voll zu/stimme zu)
Gesamtbevélkerung . Metropolitan Lifestyle
Meine Kiiche soll zu meinem Lebensstil passen ﬁ 52 %
) - - 41 %
und Ausdruck meiner Persénlichkeit sein
Die Ausstattung meiner Kiiche ist mir sehr wichtig, ﬁ 43%
PR . 339%
dafiir bin ich auch bereit mehr auszugeben
Ich zeige meine Kiiche gern anderen Leuten, die mich besuchen 26 % - 32%

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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Bei allen Aussagen zu technischen Innovationen, die Haus-
geréte zum Enabler eines intelligenten Alltagsmanagements
werden lassen, zeigt der Metropolitan Lifestyle signifikant
héhere Zustimmungs- und Akzeptanzwerte als der Be-
volkerungsdurchschnitt. Diese hohe Technologieorientie-
rung zur Realisierung eines Seamless Life zeigt, dass die
modernen Metropolenbewohner meist auch Early Adopter
sind, nicht nur fiir progressive Lebensstile, sondern auch
flr neue Technologien, digitale Vernetzung und intelligen-
tes Design. Angesichts dieser Vorreiterrolle ist es fiir Un-
ternehmen interessant, welche Innovationen im Metropoli-
tan Lifestyle auf besonders hohe Resonanz und Akzeptanz
treffen. Im Ranking der wiinschenswertesten technischen
Innovationen belegen Features die Top 5-Platze, die vor al-
lem auf zweierlei setzen: intelligente Technologie und kluge
Inspiration durch Hausgeréte, die so mehr Mdglichkeiten
und neue Freirdume fiir die Nutzer schaffen.

Waschmaschinen, die das Waschmittel selbst
dosieren, ohne dass es jedes Mal selbst hinzuge-
geben werden muss

. Intelligente Kochfelder, die Speisen mit der richtigen
Temperatur kochen oder braten

. Hausgeréte, die beispielsweise selbststandig das
passende Wasch-/Back-/Kochprogramm auswéhlen

. Trockner, die ihr Flusensieb automatisch selbst reinigen

. Eine App, die abhéngig vom Inhalt des Kiihlschranks
Rezeptvorschlédge macht

Intelligente, vernetzte Hausgerate kdnnen damit zum Pro-
blemldser werden. Mehr noch: Sie sind der Schliissel zu ei-
nem nahtlosen Alltags- und Haushaltsmanagement — also
zum Seamless Life. Getragen wird die Entwicklung von der
Sehnsucht nach der Einfachheit in komplexen Lebensumfel-
dern. Insofern richtet sich das Seamless Life in erster Linie

22

auf eine hohere Lebensqualitdt und ein leichteres, flexible-
res Leben. Gefragt sind aber ebenso innovative integrierte
technische Anwendungen, die zu mehr Inspiration durch
kluge Vernetzung beitragen.

HOHES POTENZIAL FUR INNOVATIVES
UND INSPIRIERENDES DESIGN

Da innovative Technik und intelligente Hausgerate den All-
tag erleichtern sollen, indem sie eine bessere, flexiblere
Integration verschiedener hauslicher Aufgaben und Tatig-
keiten ermdglichen, spielt das Design eine immer wichti-
gere Rolle. Die Gestaltung von Produkten und integrierten,
systemibergreifenden Anwendungen erféhrt dabei eine
neue Bedeutung fiir die Realisierung des Seamless Life.
Im Mittelpunkt steht mehr denn je die Frage, wie die Be-
waltigung des Alltags mithilfe intelligenter Funktionen von
Hausgeraten besser gelingen kann und wie diese zugleich
auf neue Bediirfnisse die passenden Antworten geben kon-
nen. Uber den Aspekt der Formgebung hinaus geht es dabei
mehr denn je um kluges Servicedesign und die Gestaltung
neuer Schnittstellen.

Insofern kommt dem Design von Hausgeréaten eine
wichtige Bedeutung zu. ,Gutes” Design im dsthetischen
Sinne ist aber nur eine Seite der Medaille. Kiinftig sind mehr
denn je kluge Systemldsungen gefragt statt ,nur” Produkte.
Wichtiger als allein der duBere Look einzelner Geréte ist die
Gestaltung ganzheitlicher Konzepte und innovativer inte-
grierter Anwendungen — sowie ihrer intuitiven Bedienung.
In Zukunft werden sich Hersteller vor allem darliber vom
Wettbewerb abheben kénnen.
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Innovationsranking: Intelligente Automatisierung und Inspiration
Welche technischen Innovationen Menschen sich wiinschen

Eine Waschmaschine, die das Waschmittel selbst dosiert,
ohne dass man es jedes Mal selbst hinzugeben muss

Ein intelligentes Kochfeld, das Speisen mit der richtigen
Temperatur kocht oder brét

Hausgerate, die selbststéndig z.B. das passende Wasch-/
Back-/Kochprogramm auswahlen

Einen Trockner, der selbst sein Flusensieb automatisch reinigt

Eine App, die mir abhangig vom Inhalt meines
Kuhlschranks Rezeptvorschldge macht

Kiichengeréte, die erforderliche Einstellungen selbst erkennen
und keine aktive Bedienung mehr bendtigen

Steuerung samtlicher Hausgerate von unterwegs per Smartphone/Tablet

Kiichengeréte, die Tipps und Inspiration zum Kochen geben

Steuerung/Bedienung samtlicher Kiichengerate tiber Sprachbefehle

Einen Kihlschrank, in den man z.B. beim Einkaufen
per Kamera hineinschauen kann

Einen Backofen, der auf meinen Sprachbefehl hin
selbststéandig die Backofentir 6ffnet

Hausgerate, die tbers Internet mit Supermérkten
oder Lieferdiensten verbunden sind

Keines der Genannten

Basis: Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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Gesamtbevdlkerung . Metropolitan Lifestyle
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