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Erosion des Markenartikelgedankens

Frage: "Lohnt es sich Ihrer Meinung nach in den meisten Fdllen, dal man Markenartikel
kauft, oder lohnt es sich meistens nicht?"

1991 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) © IfD-Allensbach
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EinfluB der Entwicklung der wirtschaftlichen
Situation der Verbraucher

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) © IfD-Allensbach
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Auch in finanzstarkeren Schichten uberzeugt
der Markenartikel weniger

Verdnderung
gegenuber 2000
in Prozent

Haushaltsnettoeinkommen

Unter 1.500 Euro N 254 26
1500-2500ewo [ 30.5 23
2500 Euro und mehr | 383 20
Eigene wirtschaftliche Lage

(Eher) schlecht _ 22,3 -25
I 25
(sehr) gut N 9.4 14

Der Kauf von Markenartikeln lohnt meistens

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevodlkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005 © IfD-Allensbach




AWA 2006

Preisorientierung ist nur begrenzt eine Frage
des finanziellen Spielraums

Haushaltsnettoeinkommen
! Unter 1.500 - 2.500

Bevolkerung 1.500 2.500 Euro und
insgesamt Euro Euro mehr

Ich achte beim Einkaufen
darauf, was es im
Sonderangebot gibt

!

Ich kaufe da, wo es
besonders glinstig ist

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach
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Sparen macht Spal}

Frage: "Man hort ja manchmal, daB es richtig SpalR macht und zeitgemanR ist, beim
Einkaufen moglichst viel Geld zu sparen. Wie ist das bei Ihnen: Macht es lhnen
richtig Spal3, beim Einkaufen méglichst viel Geld zu sparen, oder geht lhnen
das nicht so?"

Haushaltsnettoeinkommen
{ \

Unter 1.500 - 2.500
1.500 2.500 Euro und
Insgesamt Euro Euro mehr

Beim Einkaufen
maoglichst viel
Geld zu sparen
macht SpaB

I

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Hausfrauen
Quelle: IfD-Umfrage 9609, 2005 © IfD-Allensbach
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Nachlassende Preisorientierung

—&@— Ich achte beim Einkaufen darauf, was es im Sonderangebot gibt
—@— Ich kaufe da, wo es besonders glnstig ist

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analysen (AWA) © IfD-Allensbach
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Unsicherheit und Vorsicht pragen
das Konsumklima

Zur Zeit versuche ich,

maoglichst sparsam Zur Zeit leiste ich mir so
zu leben, mein Geld einiges, schaue nicht so
zusammenzuhalten aufs Geld

| | | |

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach
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Hohe Bereitschaft, Qualitdt zu honorieren

Gesamt-
bevdlkerung
ab 14 Jahre

Flr gute Qualitat
bin ich auch bereit,
mehr zu zahlen

Marken- Markenartikel
orientierte lohnt nicht

Bei Nahrungsmitteln
achte ich vor allem
auf die Qualitat und
nicht so sehr auf

den Preis 36

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006

© IfD-Allensbach
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Qualitatsorientierung und Preisorientierung

Es suchen nach Marken-

Es kaufen da, arfikeln zu einem
Es achten auf WO es besonders besonders
Sonderangebote gunstig ist gunstigen Preis

| | |

| \ |
B Bevdlkerung insgesamt
- Qualitatsorientierte

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach
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Auch fur Qualitatsorientierte sind die Discounter

Immer eine Alternative Qualitéits-
Bevorzugte Einkaufsquellen: B nsgesamt orien’riege
Discount-Supermérkte wie Aldi, Lidl 76
Drogeriemdérkte wie Schlecker, Rossmann _O 66
Andere Supermarktketten wie Edeka, Spar _ (%) 67
Bauméirkte N © 54
GroBe Kaufhduser wie Karstadt, Kaufhof 47 (%) 51
GroBe Bekleidungshduser wie C&A, H&M, Peek&Cloppenburg - 46
Elektro-Discountmdrkte wie Media-Markt, Saturn 38
Verbrauchermdrkte wie Real, Wal-mart 37
Unabhdngige Fachgeschafte EBl o 43
Kleine, unabhdngige Lebensmittelgeschdfte Ell o 28
Reformhduser, Bioléiden Il o 26

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2005

© IfD-Allensbach
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Generell hohe Qualitatseinschatzung von
Discountprodukten . . ..

Frage: "Sind Produkte, die man bei Discountern wie ALDI, Lidl usw. kaufen kann, im

allgemeinen genauso gut, besser oder schlechter als die Markenprodukte,
die man woanders kaufen kann?"

Qualitat der
Discountprodukte

ist schlechter Qualitat ist gleichwertig

Bevolkerung °

9 Marken-
orientierte

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005

© IfD-Allensbach
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.. .. aber nicht in allen Produktbereichen
in gleichen MaRe

Qualitat der
Discountprodukte
ist schlechter Qualitat ist gleichwertig

) ) Bevdlkerung o
Marken-
orientierte

Bevodlkerung
insgesamt

orientierte

bei Kosmetikartikeln

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005 © IfD-Allensbach
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Markenprodukt oder ALDI -
vor dllem beil Lebbensmitteln spielt das keine Rolle

N Da kauft man besser Markenprodukte

Shampoo

Bl Kann man gut bei ALDI kaufen

w
oo

Kaffee

Werkzeuge

w
(e )}

Zahnpasta

1SS
w

Haarspray

w
(e )}

Spielzeug

w

Fernseher, HiFi-Gerate, Elekiroartikel

Waschmittel

Sekt

Computer

Seife

Margarine

o
w

Nudeln

~N

Schokoriegel

~N
w

Fruchtsafte

N
O

Joghurt

Obstkonserven

—
—

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Hausfrauen
Quelle: IfD-Umfrage 9609, 2005

© IfD-Allensbach
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IN vielen Bereichen ist die Marke

ein Qualitatskriterium Markenartikel
Bl Bevolkerung insgesamt fohnt nicohT

Schuhe s & 38
Katfeo 9 e e
Kérperpflegemittel _ 40
Kosmetik, Make-up _ 32
Unterhaltungselektronik _ 30

Bier _ 36
Waschmittel m 23
Hosen ENEN 19

o/

© IfD-Allensbach
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IN vielen Bereichen ist die Marke

ein Qualitatskriterium Markenartikel
) lohnt nicht

/... Bl Bevolkerung Insgesamt o
Handys 29 B 9 26
Hemden, Blusen 26 m 14
SuBigkeiten, Schokolade 26 “ 21

Fruchtsdfte 25 .l 20
Milchprodukte 23 'I 18
Brotaufstrich 21 m 18

Tiefkiihlkost 19 n 14
Zigaretten 16 n 15
Putz- und Reinigungsmittel 14(’ 10

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevodlkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005 © IfD-Allensbach
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Starke Marken sind 'in'

Markenartikel
' ' lohnt nicht
In-Marken B Insgesamt o
BMW 79

Porsche 72

Mercedes 70

Audi 69
Coca-Cola 76

Haribo 69

Milka 67 . 67

Nutella 65 ] 63

Dr. Oetker 60 ) 58

Nivea 64 65

Chanel 51 4 a7

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevodlkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005

© IfD-Allensbach
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Dimensionen der Markenaura: Modernitat

Beispiel Food Markenartikel

Diese Marken haben eine B Insgesamt lohnt nicht

moderne Aussfrahlung (%)
Coca-Cola 52 52
Haribo 31 31
Milka 28 32
Nutella 26 26
Maggi 20 21
Dr. Oetker 20 19
Jacobs 18 20
Knorr 16 16

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005

© IfD-Allensbach
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Dimensionen der Markenaura: Tradition

Beispiel Food Markenartikel

Diese Marken sind zeitlose B Insgesamt lohnt nicht

Klassiker (%)
Coca-Cola 75 BA P 80

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005

© IfD-Allensbach
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MarkenaffinitGt auch bei grundsatzlich

nicht Markenorientierten

Beispiel Food Markenartikel
eispiel roo e \/|crkenorientierte lohnt nicht
Marke steht mir persénlich nahe (%)
Dr. Oetker 36 % 37
Milka 36 39
Maggi 36 39
Haribo 32 34
Jacobs 31 33
Coca-Cola 31 28
Knorr 24 31
Nutella 26 26

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevodlkerung ab 16 Jahre
Quelle: IfD-Umfrage 7068, 2005

© IfD-Allensbach
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Elemente der Markenorientierung

Wenn ich mit einer Marke zufrieden bin, bleibe ich auch dabei
Es gibt Produkte, da bin ich auf bestimmte Marken festgelegt
Ich wechsele haufig zwischen verschiedenen Marken

Marken sagen oft etwas Uber die Qualitat der Produkte aus
Markenartikel sind oft qualitativ besser als Handelsmarken

Ein Markenartikel muB einfach etwas teurer sein, die Qualitat ist
auch besser

Es gibt unverwechselbare, starke Marken, die mich beeindrucken

Es gibt viele Marken, die mich interessieren und mir sympathisch sind
Es gibt viele Marken, von denen ich viel halte, eine hohe Meinung
habe

Markenprodukte sind meist interessanter als Handelsmarken
Bekannte, starke Marken machen oft interessante Werbung

Marken bieten héufig eine gute Orientierungshilfe

© IfD-Allensbach
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Markenorientierung hat viele Facetten

"Hier auf dieser Liste steht verschiedenes, was man Uber Marken und Markenprodukte
sagen kann. Was davon wurden auch Sie sagen?"

Markenartikel

B Insgesamt lohnt nicht
Wenn ich mit einer Marke zufrieden bin,
bleibe ich auch dabei 59,1 52,9
Es gibt Produkte, da bin ich auf bestimmte
Marken festgelegt 42,2 31,3
Es gibt viele Marken, von denen ich viel halte,
eine hohe Meinung habe 41,1 23,7
Marken sagen oft etwas liber die Qualitat
der Produkte aus 36,7 22,2
Es gibt viele Marken, die mich interessieren
und mir sympathisch sind 324 22,7
Marken bieten hdufig eine gute Orientierungshilfe 32,0 23,0
Markenartikel sind oft qualitativ besser
als Handelsmarken 31,8 15,4
Es gibt unverwechselbare, starke Marken, 31.0 20.5
die mich beeindrucken ! !
Ich wechsele hdufig zwischen verschiedenen Marken 29,5 34,3
Bekannte, starke Marken machen oft
interessante Werbung 28,6 26,3
Ein Markenartikel muB einfach etwas teurer sein, 2 08
die Qualitdt ist auch besser 1,4 10,
Markenprodukte sind meist interessanter
als Handelsmarken 13,7 59

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach
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Hohe Markenbindung auch bei Skepsis

Abstand in
B ' Markenartikel ~ Prozentpunkten — Marken-
gegenuber Markenartikeln lohnt nicht (absoluf) orientierte
Markenartikel sind oft qualitativ besser als Handelsmarken 15,4 39,9% 55,3

Es gibt viele Marken, von denen ich viel halte, eine hohe Meinung habe 23,7 62,6

Marken sagen oft etwas liber die Qualitit der Produkte aus 22,2 58,3

Ein Markenartikel muB einfach etwas teurer sein, die Qualitat ist auch besser 10,8 39,3

Es gibt unverwechselbare, starke Marken, die mich beeindrucken 20,5 44,6

Es gibt viele Marken, die mich interessieren und mir sympathisch sind 22,7 44,6

Markenprodukte sind meist interessanter als Handelsmarken 59 26,3

Marken bieten héufig eine gute Orientierungshilfe 23,0 41,9

Wenn ich mit einer Marke zufrieden bin, bleibe ich auch dabei 529

67,7

Ich wechsele haufig zwischen verschiedenen Marken 34,3 25,1

| %5
Es gibt Produkfe, da bin ich auf besfimme Marken festgelegt 313 EE 568
|21
219
| 204
189 |
148 |
92

Bekannte, starke Marken machen oft interessante Werbung 26,3 32,6

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&ger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach




AWA 2006

/wel Dimensionen der Markenorientierung

- Ergebnisse einer Faktorenanalyse -

Qualitatserwartung

Markenartikel sind oft qualitativ besser als Handelsmarken

Ein Markenartikel muR einfach etwas teurer sein, die Qualitat ist auch besser

Marken sagen oft etwas Uber die Qualitat der Produkte aus

Markenprodukte sind meist interessanter als Handelsmarken

Attraktivitat und Aura

®  Es gibt unverwechselbare Marken, die mich beeindrucken
®  Es gibt viele Marken, die mich interessieren und mir sympathisch sind
= Bekannte, starke Marken machen oft interessante Werbung

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach
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Markenorientierung:
Qualitat und Attraktitat/Aura

Hoch

:"_§ A
= 3+4 Markenorientierung
3 primar Qualitat
l§» 5 16,6% = 10,8 Mio.
8
5
= '|
)
3
I~
2 0

Gering

0 1 2 3
Gering » Hoch

Markenorientierung Attraktivitat/Aura

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach




AWA 2006

Struktur der Zielgruppen

B Markenorientierung primdar Qualitért Ino{gg:
N Markenorientierung primar Attraktivitéit/Aura
. . 104
Mdnner insgesamt 97 }
Unter 30 Jahre 190 135
30 - 44 Jahre 96 16
102
45 - 59 Jahre 86
60 Jahre und dilter 59 16
, 96
Frauen insgesamt 103
Unter 30 Jahre ” __ 157
94
45 - 59 Jahre 96
116

60 Jahre und dilter
Indexdarstellung: Struktur Gesamt = 100

69

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006

© IfD-Allensbach
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Attraktivitdt und Aura faszinieren uberdurch-
schnittlich jungere Zielgruppen

Unter 30-44 45 - 59 60 Jahre
30 Jahre Jahre Jahre und d&lter

Basis: Bundesrepublik Deutschland; Bevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse AWA 2006 © IfD-Allensbach
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Fuar den Aufbbau von Markenbindung sind Qualitat
und Attraktivitat gleichwertig ...

B Markenorientierung primdar Qualitét
I Markenorientierung primar Attraktivitéit/Aura

Es gibt Produkte,
da bin ich auf Wenn ich mit einer Marke
bestimmte Marken zufrieden bin, bleibe ich
festgelegt auch dabei

| \ | \

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach
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... aber primar auf Attraktivitat aufbauende
Markenbindung ist fragiler

Ich wechsele héufiger zwischen verschiedenen Marken

38

24%

primdar Qualitat primdar Attraktivitdt/Aura
l

Markenorientierung

Basis: Bundesrepubik Deutschland; Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradger-Analyse (AWA) 2006 © IfD-Allensbach






