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. Renaissance der Marke

Die Wertschiatzung der Marke ist erneut gestiegen. Das zeigen
Analysen zur Position der Markenartikel und zu den Dimen-
sionen der Markenorientierung aus der Allensbacher Markt-

und Werbetrdgeranalyse 2012.

DIE WELT DER MARKENPRODUKTE hat auch in der Finanz-
und Eurokrise nichts von ihrer Strahlkraft verloren.
Im Gegenteil: Nach den Ergebnissen der Allensbacher
Markt- und Werbetrageranalyse AWA 2012 stehen
die Marken heute so gut da wie lange nicht. Am deut-
lichsten zeigt sich dies am Ergebnis der Frage: »Es gibt
Waren, die man als Markenartikel bezeichnet, und
die meistens etwas teurer sind, und andere, die kei-
ne Markenartikel sind. Lohnt es sich Threr Meinung
nach in den meisten Fillen, dass man Markenartikel
kauft, oder lohnt es sich meistens nicht?« 38 Prozent
der Bevolkerung ab 14 Jahren sagen, dass sich der
Kauf von Markenartikeln meistens lohnt. Das ist der
hochste Wert seit 2005, als der Erosionsprozess des
Markenartikelgedankens, der die Zeit zwischen 1997
und 20085 prigte, zum Stillstand kam. Der Anteil de-
rer, die ausdriicklich die Position vertreten, dass sich
der Kauf von Markenprodukten nicht lohnt, liegt mit
28 Prozent auf dem niedrigsten Niveau seit Mitte der
1980er-Jahre (Abb. 1).

ABB. 1: KAUF VON MARKEN LOHNT SICH

Frage: "Lohnt es sich Ihrer Meinung nach in den meisten Fallen, dass

Markenorientierung steigt in allen Altersgruppen
In den vergangenen Jahren ist die Markenorientierung
in allen soziodemografischen Segmenten gewachsen.
Besonders dynamisch verlief die Entwicklung in den
mittleren Altersgruppen, bei den 30- bis 49-Jahrigen.
Hier hat sich der Kreis der Markenartikelfans um zehn
Prozentpunkte vergroflert und ist von 29 auf 39 Pro-
zent gewachsen. Inzwischen ist er in dieser Altersgrup-
pe genauso hoch wie bei den schon immer ausgeprigt
markenorientierten Teens und Twens. Der Bedeu-
tungszuwachs der Marken erstreckt sich auf alle ge-
sellschaftlichen Schichten, ist aber in den unteren Sozi-
alschichten schwicher ausgeprigt als in den mittleren
und hoheren Schichten. Dadurch hat sich der Abstand
der unteren Schicht zur Mittel- und Oberschicht in den
vergangenen Jahren vergrofSert.

Im vergangenen Jahrzehnt zeigte sich mehrfach, dass
die Entwicklung der Markenorientierung eng daran
gekniipft ist, wie die Verbraucher ihre eigene wirt-
schaftliche Lage einschitzen. Steigt der Anteil der

man Markenartikel kauft, oder lohnt es sich meistens nicht?"
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38 Prozent der Bevilkerung ab 14
Jahrensagen, dass sich der Kaufvon
Markenartikeln meistens lohnt. Das
ist der hochste Wert seit 2005. Der
Anteil derer, die ausdriicklich die Po-
sition vertreten, dass sich der Kauf
von Markenprodukten nicht lohnt,

Lohnt sich nicht

Basis: Bundesrepubik Deutschland; deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA), zuletzt AWA 2012

liegt mit 28 Prozent auf dem nied-
rigsten Niveau seit Mitte der 1980er.
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Markenbegeisterung: In den vergangenen Jahren ist die Markenorientierung in allen soziodemografischen Segmenten gewachsen.

Konsumenten, die tiber ihre wirtschaftliche Situation
positiv urteilen, steigt auch die Kaufbereitschaft fiir
Markenprodukte. So ist die Renaissance des Marken-
artikelgedankens, die wir in den vergangenen Jahren
beobachten, auch auf die glinstige Entwicklung vor
allem auf dem Arbeitsmarkt und damit einhergehend
auf den gestiegenen Anteil der Verbraucher zuriickzu-
fuhren, die ihre eigene wirtschaftliche Lage als sehr
gut oder gut einschitzen.

Preisorientierung lasst nach

In den vergangenen Jahren konnten die Markenpro-
dukte zudem von der partiell nachlassenden Preisori-
entierung der Verbraucher profitieren. Der seit Jahren
zu beobachtende Antagonismus zwischen Marken-
und Preisorientierung gilt auch heute: Der Anteil der
Markenfans unter den Konsumenten, die auf Son-
derangebote achten, ist weit unterdurchschnittlich.
Gleiches gilt fiir Verbraucher, die besonders haufig
bei Discountern einkaufen. Heute sind die Konsu-
menten weniger preisorientiert als noch 2004. Da-
mals betonten 59 Prozent der Verbraucher, dass sie

DATENQUELLE AWA

Die seit 1959 jahrlich erscheinende Allensbacher Markt- und Wer-
betrageranalyse (AWA) stiitzt sich 2012 auf gut 27.000 miindlich-
personliche Interviews mit einem reprasentativen Querschnitt der
Bevdlkerung. Fiir die AWA 2012 wurden erneut auch deutschspra-
chige Auslander befragt. Mit dem breiten Themenspektrum - mehr
als 2.000 Mérkte und Zielgruppen sind erfasst - und den umfang-
reichen Ermittlungen zur Mediennutzung zahlt die AWA zu den be-
deutendsten deutschen Markt-Media-Studien. Die AWA kann mitallen
marktgangigen Analyseprogrammen gezahlt werden. An der Studie
beteiligen sich rund 80 Medienunternehmen. Sie istvon 50 Agentur-
gruppen und Einzelagenturen lizenziert sowie von weiteren 20 wer-
bungtreibenden Unternehmen, Unternehmensheratungen und For-
schungseinrichtungen.

generell dort kaufen, wo es besonders giinstig ist,
heute sind es 47 Prozent.

Markenorientierung hat viele Facetten

An der Spitze steht das Qualititsversprechen der Mar-
kenartikel. 57 Prozent der Markenfans, aber nur 17
Prozent der Markenartikelskeptiker gehen von einer
uiberlegenen Produktqualitat der Markenartikel aus.
Vielen bieten Marken eine wichtige Orientierungs-
funktion in einem vielfaltigen, oft uniibersichtlichen
Angebot. Aber die Produkte wiren nichts ohne die
besondere Aura, die von den Marken ausgeht. Die
Fans von Markenartikeln sind viel haufiger als Skep-
tiker von der Stiarke und Unverwechselbarkeit einzel-
ner Marken beeindruckt. Von vielen haben sie eine
hohe Meinung. Da verwundert es nicht, dass Fans in
vielen Produktbereichen ganz auf bestimmte Marken
festgelegt sind.

Aber auch wer dem Markenartikelgedanken skeptisch
gegenuibersteht, kann oder will sich der Strahlkraft
einzelner Marken nicht entziehen. So betont auch ein
gutes Viertel der Skeptiker, dass es Produkte gibt, bei
denen sie ganz auf bestimmte Marken fixiert sind
(Abb. 2). Die zentralen Dimensionen der Markeno-
rientierung — Qualititserwartung sowie Attraktivitit
und Aura - sind fiir den Aufbau von Markenbindung
gleichwertig. Fallbeispiele und Analysen zeigen aber,
dass eine primar auf Attraktivitdt aufbauende Mar-
kenbindung fragiler ist.

Marken im Modehereich

In den verschiedenen Markten und Produktbereichen
ist die Markenorientierung der Konsumenten unter-
schiedlich ausgepragt. Sie ist uberdurchschnittlich
hoch bei Autos, Kosmetik, Parfum und generell bei
Konsumenten mit besonderem Designinteresse. Am
hochsten ist die Markenorientierung unter den Mo-
deinteressierten. Davon profitieren die hochwertigen
Labels. Mehr als ein Drittel der ausgepragt modein-
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ABB. 2: FANS SIND VON MARKENQUALITAT UBERZEUGT

Markenorientierte [l Markenartikel lohnt nicht
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57Prozent der Markenfans, aber nur
17 Prozent der Markenartikelskepti-

Es gibt unverwechselbare, starke
Marken, die mich beeindrucken

kergehenvon eineriiberlegenen Pro-

41 duktqualitat der Markenartikel aus.

Bekannte starke Marken machen
oft inferessante Werbung

Aber immerhin gibt ein gutes Vier-

k> tel der Skeptiker an, dass es Pro-

Basis: Bundesrepubik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2012

teressierten Frauen orientiert sich beim Kauf von Klei-
dung an ausgesprochenen Luxuslabels und ist bereit,
fiir das Beste vom Besten auch richtig viel Geld aus-
zugeben. Besonders ausgepragt ist die Luxusorientie-
rung in den jungeren Altersgruppen, aber auch jen-
seits der DreifSig und bis zu den Unter-60-Jahrigen ist
sie iberdurchschnittlich.

Wer zu exklusiven Marken wie Armani, Gucci oder
Prada tendiert oder — bei sportlicher Kleidung — hoch-
klassige Labels wie Escada Sport oder Polo Ralph Lau-
ren bevorzugt, schitzt das exklusive Umfeld, in dem
diese Marken prasentiert werden und geniefst das be-
sondere Shoppingerlebnis. Thnen macht Kleiderkaufen
Spafs. Das gilt interessanterweise nicht nur fiir Frauen,
sondern auch fiir Minner, die sich an hochwertigen
Modemarken orientieren.

Damit sind die Gemeinsamkeiten zwischen Mannern
und Frauen im Modebereich aber schon erschopft.
Wahrend sich die Mehrheit der an Luxuslabel orien-
tierten Frauen gerne mit anderen iiber Mode unterhilt,
ist das auch fiir die markenorientierten Manner kein
Thema. Zu den Themen Accessoires und Schuhe gehen
die Meinungen von Minnern und Frauen noch weiter
auseinander. Nahezu drei Viertel der markenorientierten
Frauen legen besonderen Wert auf schicke Accessoires.
Minner teilen diese Leidenschaft nur zu 17 Prozent.
Und wenn zwei Drittel der Frauen mit einem Faible
fiir Luxusmarken betonen, dass man Schuhe nie genug
haben kann, lasst dies fast alle Manner ratlos zuriick.

Zeitschriften dienen als Informationsquelle

Im Modemarkt ldsst sich exemplarisch die hohe
Printaffinitdt der Markenorientierten studieren. Fiir
ein knappes Drittel der Frauen, die zu hochwertigen
Modelabels tendieren, sind Zeitschriften die wich-
tigste Informationsquelle uber Mode. Besonders

dukte gibt, bei denen sie ganz auf
bestimmte Marken fixiert sind.

©IfD-Allensbach

hdufig greifen sie zu Cosmopolitan und Vogue. Eine
einzelne Ausgabe dieser Titel erreicht mehr als zehn
Prozent der Frauen mit einem Faible fiir hochwertige
Modelabels. Knapp dahinter folgen Elle, Glamour
und InStyle. Orientiert man sich an der Affinitat der
einzelnen Titel zu dieser markenorientierten Mode-
zielgruppe liegt die Zeitschrift Madame mit einigem
Abstand an der Spitze.
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