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Luxus im
Wandel der Werte

Veranderte Lebenswelten und Netzwerkokonomie -
Corporate Communication im Luxussegment muss neu
definiert werden




Luxus-Kundenmedien

TOPLevel-Zielgruppen: Neigung
zum diskreten Luxus uberwiegt

Dr. Johannes Schneller, Leiter der Mediaforschung im Institut far
Demoskopie Allensbach, Gber die Luxuszielgruppe in Deutschland

enn sich die finanziellen Mag-
lichkeiten ausweiten, verdndern
sich auch die Muster und Moti-

ve des privaten Konsums. Mit wachsen-
den finanziellen Spielrdumen erhoht sich
die Ausgabebereitschaft fiir Premiumpro-
dukte und gehobene Dienstleistungen in
nahezu allen Konsumbereichen. Das
Qualititsbewusstsein, das Interesse an
Innovationen und die Neigung zu Spon-
tankdufen vergroflern sich. Noch deutli-
cher wird die Hinwendung zu einem
gehobenen Konsumstil, wenn man nicht
nur die iiberdurchschnittlichen finanzi-
ellen Moglichkeiten der Konsumenten in
den Blick nimmt, sondern zusitzlich auch
Bildung, Berufsstellung und die Intervie-
wereindriicke zum privaten Lebensstil
beriicksichtigt. Mit diesen Merkmalen
beschreibt die Allensbacher Markt- und
Werbetrigeranalyse (AWA) seit vielen
Jahren die gesellschaftlich-wirtschaftlichen
Statusschichten in der Bevolkerung und
grenzt damit auch die luxusaffine TOP-
Level-Zielgruppe ab. Sie ist definiert als
die Top 25 Prozent der Bevolkerung nach
dem gesellschaftlich-wirtschaftlichen
Status, eingegrenzt auf die 18- bis 64-Jah-
rigen. 2010 umfasst diese Zielgruppe 12,6

Millionen Personen, 6,8 Millionen Min-
ner und 5,8 Millionen Frauen.

Die materielle Lage der héheren Einkom-
mensschichten hat sich in den vergangenen
Jahren spiirbar verbessert, angetrieben
von einer Kombination aus Einkommens-
zuwichsen, zunehmendem Einkommen
aus Vermogen sowie Schenkungen und
Erbschaften. Das durchschnittliche Net-
toeinkommen der TOPLevel-Haushalte
betrigt zurzeit gut 4.300 Euro im Monat.
In den iibrigen Bevolkerungssegmenten
liegt das durchschnittliche Haushaltsein-
kommen dagegen bei rund 2.300 Euro.
Entsprechend grofs ist der Spielraum der
Top 25, sich materielle Wiinsche zu erfil-
len. Im Durchschnitt stehen pro Monat
rund 550 Euro zur personlichen Verfiigung,
nachdem bereits die laufenden Kosten fur
Wohnen, Ernihrung und Kleidung begli-
chen sind. Jeder Fiinfte in dieser Zielgrup-
pe hat pro Monat mehr, teilweise erheblich
mehr, als 1.000 Euro zur freien Verfigung.
Eine deutliche Mehrheit der Top 25 hat
die hohere Schule besucht. 43 Prozent
haben ein Studium absolviert-Neun Pro-
zent sind noch in der Ausbildung. 75
Prozent stehen mitten im Berufsleben,

iiberdurchschnittlich oft in herausgeho-
bener Berufsposition als leitende Ange-
stellte oder Beamte, als selbstandige Ge-
schiftsleute oder in den freien Berufen.
Die Top 25 wohnen bevorzugt in den
Ballungsraumen und grofleren Stadtregi-
onen Deutschlands.

Familie und Freunde
pragen Lebensstil

Parallel zur AWA hat das IfD Allensbach
seit 2005 drei spezielle TOPLevel-Unter-
suchungen durchgefiihrt. Sie zeichnen ein
besonders lebendiges und umfassendes
Bild vom Lebensstil und Konsum der Top
25 und erheben das Image von Luxusmar-
ken aus unterschiedlichen Segmenten. Die
Studienreihe verdeutliche, in welch hohem
Mafle Besitz- und Konsumfreude heute
die oberen Bevolkerungsschichten prigen.
Die grofe Mehrheit ist stolz auf das Er-
reichte, das sich teilweise auch im Besitz
und im Konsum manifestiert, den man
sich ohne Bedenken leisten kann.

Dabei {iberwiegt in Deutschland die Nei-
gung zu diskretem Luxus gegeniiber dem
demonstrativen Konsum hochklassiger

Selbstcharakterisierung der Top 25

Ich bin stolz auf das, was ich bisher in meinem Leben erreicht habe 66 %
Es macht mir Freude, schone Dinge zu besitzen 57 %
Ich probiere immer wieder gern etwas Neues aus 56 %
Typisch flr mich ist, das Leben zu geniefien 54 %
Bei luxuridsen Dingen geféllt mir ein unauffalliger, diskreter Stil 40 %
Ich finde es schén, wenn andere nicht sofort erkennen kdnnen, wie hochklassig die Dinge sind, die man sich leistet 24 %
Mir gefallt es, wenn man Dingen ansieht, dass sie edel und hochwertig sind 21%

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Top 25 der Bevdlkerung, eingegrenzt auf die 18-bis 64-13hrigen, Quelle: TOPLevel 2008
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Lebensstile der Top 25 und der luxusaffinen Zielgruppe (angaben in %)

Gesprache mit Freunden

Eine schone Wohnung, ein schénes Haus
Viel mit der Familie unternehmen
Freude an schénen Dingen haben
Das Leben genieffen

Viel in der Natur sein

Viel lesen

Viel reisen

Hart arbeiten

Viel unterwegs sein

Freude am Autofahren

In gute Restaurants gehen

Spafd am Shoppen und Einkaufen
Viel ausgehen, viel unternehmen
Viel Sport treiben

Méglichst einfach leben

Top 25 (18-64 Jahre)
82
63
60
5
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Luxusaffine: Freude am demonstrativen Luxus

10

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Top 25 der Bevélkerung, eingegrenzt auf die 18- bis 64-J&hrigen, Quelle: TOPLevel 2008

Produkte und Marken. Die Affinitit zu
diskretem Luxus ist vor allem ein Merkmal
der 50- bis 64-Jahrigen. In den jungen
Zielgruppen ist die Neigung zu diskretem
Luxus signifikant geringer. Jiingere sehen
Gberdurchschnittlich oft in Konsum und
Besitz eine Moglichkeit, ihren ganz per-
sonlichen Stil und Geschmack zu demons-
trieren.

Der Lebensstil der TOPLevel-Zielgruppe
ist aber lingst nicht nur durch Besitzerstolz
und die Freude an schénen Dingen geprigt.
Noch stirker betonen die Befragten, dass
ihnen die Einbettung in Familie und Freun-
deskreis wichtig ist. Fiir 82 Prozent geho-
ren Gespriche mit Freunden dazu, 60
Prozent unternehmen viel mit der Familie.
Luxusaffine Zielgruppen, insbesondere
Personen mit einer Affinitdt zu demonst-
rativem Luxus, kennzeichnen Lebensfreu-
de, Unternehmungslust, die Freude am
Schénen, mit dem man sich gerade auch
in der eigenen Wohnung oder im eigenen
Haus umgibt, an Spitzengastronomie, am
Einkaufserlebnis sowie an Reisen und
Mobilitit im weitesten Sinne,

Die Top 25 denken nicht nur an sich selbst.
Wie die neueste AWA zeigt, spielen in

ihrem Wertesystem Fragen der sozialen
Gerechtigkeit eine groffe Rolle. Fiir 65
Prozent der Top 25 hat diese Wertedimen-
sion eine hohe Bedeutung. 50 Prozent
betonen die Notwendigkeit, Menschen zu
helfen, die in Not geraten sind. In beiden
Fallen gibt es praktisch keinen Unterschied
zur Einstellung der Bevélkerung insgesamt.
Allerdings spielen die Top 25 in gesell-
schaftlichen Fragen eine aktivere Rolle als
der Durchschnitt der Bevélkerung, Sie sind
iiberdurchschnittlich oft bereit, direkt
Verantwortung fiir andere zu ibernehmen,
engagieren sich haufiger in Ehrendmtern
und setzen sich in héherem Anteil fiir die
Belange des Natur- und Umweltschutzes
ein.

Demonstrativ oder diskret

Die Top 235 sind in vielen Lebensbereichen
besonders aktiv. Das verdeutlicht der Ak-
tivitdtsindex, eine Analysekennziffer der
AWA. Er identifiziert besonders engagier-
te, mobile und lebensbejahende Konsu-
menten. 56 Prozent der Top 25 werden in
die hochste Gruppe der ,,Sehr Aktiven®
eingeordnet; in den iibrigen Schichten sind
es mit 28 Prozent nur halb so viele. Thre
Aktivititen entfalten die Top 25 vor dem

Hintergrund breit geficherter Interessen.
42 Prozent der Top 235, aber nur 29 Pro-
zent in den Gibrigen Schichten zeichnet ein
breites oder sogar sehr breites Interessen-
spektrum aus; sie interessieren sich ganz
ausgeprigt fiir mindestens neun von 29
ausgewihlten Interessensdimensionen.,

Die Kombination von vielfdlrigen Aktivi-
tdten und Interessen, gepaart mit finanzi-
ellen Ressourcen und der notwendigen
Risikobereitschaft macht die Top 25 zu
einer besonders innovationsstarken Ziel-
gruppe. Als Innovatoren und Trendsetter,
zu denen 30 Prozent der Top 25, aber nur
elf Prozent in den iibrigen soziodkonomi-
schen Schichten gehéren, spielen sie in der
Einfithrungsphase und der Phase der
Marktetablierung vieler Produkte eine
weit iberdurchschnittliche Rolle.

Fiir das Marketing sind die Top 25 kein
monolithischer Block, der durch einen ein-
heitlichen Lebenszuschnitt und eine einheit-
liche Haltung zu Besitz und Konsum ge-
kennzeichnet wiire, Schon die Binnendiffe-
renzierung nach dem Einkommen des
Hauptverdieners offenbart grofe Unter-
schiede. Mit steigendem Einkommen ist der
Lebensstil durch zunehmende Mobilitit
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geprigt. Die Hilfte der Bezieher eines Net-
toeinkommens von 5.000 Euro und mehr,
aber nur ein knappes Drittel der Personen
mit niedrigerem Einkommen berichten von
hiufigen Reisen. Der Besuch von Gourmet-
restaurarnts ist vor allem fiir die Spitzenver-
diener attraktiv. Von diesen sagt jeder
Zweite, er ,,gehe gern in Gourmetrestaurants,
Spitzenrestaurants®, von den Beziehern
niedrigerer Einkommen nur jeder Vierte.

Luxusaffinitit hat unterschiedliche Facet-
ten und Spielarten, nicht nur die Freude an
demonstrativem Luxus, sondern auch die
Neigung zu diskretem Luxus, der von an-
deren kaum wahrgenommen wird, die
Faszination von Qualitit, der Wunsch das
Beste vom Besten zu genieBen, das Bediirf-
nis nach einem besonderen Lebensstil, nach
Lebensgenuss auf hohem Niveau, das sich
unter anderem in der Freude an Spitzen-
hotels und -gastronomie, an hochklassigen
Kulturereignissen, an exklusiver Wohnkul-
tur oder der Affinitit zu bestimmten Sport-
arten duffert, die Faszination von Luxus- und
Premiummarken; gerade im Top-Segment
verteidigen starke Marken ihre unverwech-
selbare Aura und Attraktivitat.

Marken- und Qualitatsorientierung

Die Top 25 und insbesondere luxusaffine
Zielgruppen sind iiberdurchschnittlich

markenorientiert und {iberzeugt, dass es
sich generell lohnt, Markenartikel zu
priferieren. Wihrend in der Bevolkerung
insgesamt nur 36 Prozent davon ausgehen,
dass Markenprodukte generell iiberlegen
sind, sind 46 Prozent der Top 25 im Al-
ter von 18 bis 64 Jahren und 63 Prozent
der Affinen zu demonstrativem Luxus
davon tiberzeugt.

Die Markenorientierung speist sich zu
groffen Teilen aus der Qualitdtsorien-
tierung und ganz besonders aus der

Wahrnehmung von Qualititsunterschie--

den. So sind im Modebereich 46 Prozent
der Top 23, die hier erhebliche Quali-
tdtsunterschiede wahrnehmen, auch
besonders markenbewusst. Von denje-
nigen, die keine gravierende Qualitéts-
spreizung erkennen konnen, sind nur
19 Prozent ausgeprigt markenbewusst.
Dieser Zusammenhang zeigt sich nicht
nur in den vorwiegend weiblichen Pro-
duktbereichen, neben Mode unter an-
derem auch bei Schuhen, Kosmetik,
Accessoires, Schmuck und Parfum,
sondern auch in vorwiegend ménnlichen
Bereichen. Diejenigen, die bei Unter-
haltungselektronik (TV) erhebliche
qualitative Unterschiede konstatieren,
orientieren sich in diesem Bereich zu
31 Prozent stark an der Marke; von der
Gegengruppe sind es nur 13 Prozent.

Wahrnehmung von Qualitatsunterschieden (angabenin %)

Wer qualitative Unterschiede erkennt, ist
in der Regel auch bereit, hohe Qualitit zu
honorieren.

Der Wert exklusiver Marken definiert sich
fiir die Top 25 vor allem iiber die Qualitdt
der Materialien und der Verarbeitung,
iiber Langlebigkeit und Tradition, tiber
die Raffinesse im Detail und die Aura, das
Flair der Marke. Ausgesprochen Marken-
orientierte beronen all diese Aspekte weit
iiberdurchschnittlich.

Information und Mediennutzung

Wenn sich die Top 25 iiber Produkte oder
andere Dinge niher informieren mochten,
legen sie ihre Suche besonders breit an.
Fast alle Informationsquellen nutzen sie
hiufiger als der Rest der Bevolkerung. So
wenden sie sich vergleichsweise oft direkt
an Firmen und Verbinde oder besuchen
Messen und Ausstellungen. An der Spitze
aber steht mit groffem Abstand das Inter-
net, das 85 Prozent der Top 25 bei einem
fokussierten Informationsbedarf nutzen.
In der altersgleichen Gruppe der 18- bis
64-Jdhrigen, die nicht zu den Top 25 ge-
héren, sind es 64 Prozent, in der Bevolke-
rung ab 14 Jahren 57 Prozent. Berichte
im Fernschen, die bei der Gesamtbevol-
kerung auf dem ersten Platz stehen (63
Prozent), sind fiir die Top 25 deutlich

Top 25 (18-64 Jahre) Ausgepragt Markenorientierte
Mode, Kieidung b ] 76
Autos " T =
Schuhe = 67
Fernsehgerate, Videogeréte, DVD-Player 44 T 57
Unren i ST ] 52
Lebensmittel, Delikatessen 39 51
Kiichen und Kiichengerate 3z I 55
Fahrrader 34 I 43
Sportartikel, Sportbekleidung 32 I 43
Schéne, anspruchsvolle Hotels 32 I 45
Kosmetik 31 I 43
Accessoires wie Handtaschen, Giirtel, Sonnenbrillen 30 I 40
Schmuck 29 N 38
Parfums 2z I 38
Lampen, Leuchten 17 28

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Top 25 der Bevilkerung, eingegrenzt auf die 18- bis 64-Jahrigen, Quelle: TOPLevel 2008
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Was fasziniert an exklusiven Marken? (angaben in %)

Die besonders hohe Qualitat
Die sehr gute Verarbeitung solcher Produkte
Die Langlebigkeit

Dass haufig besonders edle Materialien verwendet werden 48

Der unverwechselbare Stil
Die lange Tradition solcher Marken
Die raffinierten Details solcher Produkte

Dass die Produkte haufig noch von Hand gefertigt werden 36
Das Flair, die besondere Ausstrahlung solcher Produkte 36
Das hohe Ansehen, das Prestige solcher Marken 28
Die Exklusivitat, dass es solche Produkte nur in einer 21

begrenzten Anzahl zu kaufen gibt

Dass solche Marken etwas Weltldufiges, Internationales haben 19
Die Méglichkeit, individuelle Wiinsche zu verwirklichen 18
Dass solche Produkte haufig besonders innovativ sind 13

Top 25 (18-64 Jahre)

75
69
60

44
44
39

Ausgepragt Markenorientierte

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Top 25 der Bevilkerung, eingegrenzt auf die 18- bis 64-Jahrigen, Quelle: TOPLevel 2008

weniger relevant (54 Prozent). Sie nutzen
neben dem Internet vor allem gedruckte
Medien fiir ihre Informationsrecherchen:
Zeitungen, die ganze Palette der Zeitschrif-
ten von den thematisch breit orientierten
Generalisten bis zu den eng fokussierten
Spezialtiteln sowie Sachbiicher, die sie sich
auch iiberdurchschnittlich oft in Biblio-
theken besorgen. Die Top 25 sind in einem
ganz umfassenden Sinn printaffin.

Auch bei der Information zum aktuellen
Geschehen unterscheiden sich die Top 25
signifikant vom Rest der Bevolkerung, Sie
legen einen besonders grofSen Wert darauf,
iiber das Zeitgeschehen aktuell informiert
zu sein und ebenso darauf, sich griindlich
zu informieren, um Zusammenhinge und
Hintergriinde besser zu verstehen. An einem
durchschnittlichen Tag greifen 58 Prozent
der Top 25 zur Tageszeitung; in der alters-
gleichen Gruppe der 18- bis 64-Jdhrigen,
die nicht zu den Top 25 gehoren, sind es
41 Prozent, in der Bevéolkerung ab 14 Jah-
ren 50 Prozent. Unter den Top 25 bedauern
berdurchschnittlich viele, dass sie oft nicht
geniigend Zeit haben, um die Zeitung
grundlich zu lesen. Geringer sind die Nut-
zungsunterschiede beim Fernsehen, das
alle Bevolkerungsschichten auf Platz eins
setzen und beim Internet, das in allen
Schichten fiir die tagesaktuelle Information
von untergeordneter Bedentung ist.

Dr. Johannes Schneller

ist als Leiter der Mediaforschungim
Institut fiir Demoskopie Allenshach,
Allensbach am Bodensee, verantwort-
lich filir die Markt-/Media-Studien AWA
(Allenshacher Markt-und Werbetra-
geranalyse) und ACTA (Allensbacher
Computer-und Technik-Analyse). Seine
Forschungsschwerpunkte sind die
qualitative und quantitative Medienfor-

schung (Printmedien, Internet, TV) sowie

Methodenfragen der Medienforschung.
Schneller studierte Naturwissenschaft
und Romanistik und arbeitete anschlie-
Bend als Wissenschaftlicher Assistent
am Institut flr Arbeitswissenschaft der
Universitat Freiburg. Nach Promotion
und Staatsexamen wurde er 1990 Wis-
senschaftlicher Mitarbeiter am Institut
flir Demoskopie Allensbach.

www.Ifd-allensbach.de

Die hochselektive Mediennutzung der Top
25, die sich am eigenen Anspruch und an
den Gratifikationen orientiert, die einzel-
ne Medien offerieren, bietet der Media-
planung vielfiltige Moglichkeiten. Hohe
Zielgruppenaffinitidten weisen beispiels-
weise iiberregionale Tageszeitungen und
Wochenzeitungen sowie die besonders
reichweitenstarken Magazine zum Zeit-
geschehen und die Wirtschaftspresse auf.
Viele Special-Interest-Magazine, wie etwa
Zeitschriften zu exklusiver Wohnkultur,
hochklassige Frauenzeitschriften oder
Zeitschriften zu Golf und anderen Sport-
arten bieten interessante Alternativen bei
speziellen Luxuszielgruppen. Das Fernse-
hen nutzen die Top 25 deutlich unter-
durchschnittlich und die Affinitdtsspreizung
ist weit geringer als bei den Printmedien.
Auf Senderebene konnen die Nachrich-
tenkanile n-tv und N24 punkten. Uber-
durchschnittlich affine Formate sind
Wirtschaftsmagazine, Politmagazine und
politische Talkshows sowie Kunst- und
Kultursendungen und Reisernagazine.
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