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Prasentation AWA 2009

AWA 2009

lichkeit, die sle suchen.” Er will dieselbe
Kampagne mit neuen Gesichitern noch
einmal ins Rennen schicken.

Mey Ist damit demeit elne Ausnahme:
Enapp 60 Prozent der deutschen Mar-
kenartiker wallen fhren Medlamixkon-
stant lassen, ergab eine Umfrage von
GiEundWerbeagentur Sarviceplam nur
28 Progent wollen mit verindenem
Marketing auf die Erise reagleren.

Gute Zeiten
fiir neue
Kampagnen

‘Wer jetzt Geld in die Markenpflege steckt,
hat gute Chancen, sogar Marktanteile zu
gewinnen. Verunsicherte Verbraucher halten
sich namlich gerade in der Krise verstarkt an
vertrauenswilrdige Produkte

Mach Ansicht von Wallgang Twarda-
wa, Marketinglaiter der GEE, Ist diese
Furiickhaltung fatal Denn bereits 21
FProzent der Haushalte sind direkt von
der Krise betroffen und ach ten verstarkt
auf den Prais. leder dritte Haushalt steht
In elner finanzizl angespannten Shmdall.l‘;

i Ellon b Tt

FTD-Beilage
vom 28.05.2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Marken sind wieder mehr wert

Zuwachs Verbraucher
greifen wieder vermehrt
2u Markenartikeln. Das er-
gab eine Studie des Mar-
kenverbands in Koopera-
tion mit McKinsey.

Vertrauen Das Vertrauen
in die Markenware ist seit
2005 gewachsen. 47 Pro-
zent der Deutschen war
2007 die Qualitat wichti-
ger als der Preis. Zuvor
waren No-Name-Produkte
dabei, Markenartikeln den
Rang abzulaufen.

Seit 2005 scheint der Riickgang der Marken-
orientierung gestoppt
Einstellung der Deutschen® zum Kauf von Markenartikeln in %

42  mm ohnt sich meistens  mm lohnt sich nicht

1999

* Bevolkerung ab 14 Jahre  pro/jse; Quelle. Allensbacher Markt- und Werbetriger Analyse

2008 9509

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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Markenorientierung:
Kauf von Markenartikeln...
| lohnt meistens |
43,4 %
34,9
30,8 30,1
s £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ g
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Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2006 - 2009 COMsulting Gerhard Faehling GmbH
AWA 2009
Markenorientierung:
Kauf von Markenartikeln...
| lohnt meistens |
434 %
354
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® 287
g 8 8 & 3 % 2 8 g 8B 8 &8 8 8B 8 8 8 %
s £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ £ : s
< < < < < < < < < < < < < < < < < I
Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2006 - 2009 COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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Markenorientierung:
Kauf von Markenartikeln...

| lohnt meistens |

434% | unentschieden |

35,9
© 354

30,8
® 287
25,8

AWA 1995
AWA 1996
AWA 1997
AWA 1998
AWA 1999
AWA 2000
AWA 2001 ]
AWA 2002 ]
AWA 2003 ]
AWA 2004 ]
AWA 2005 ]
AWA 2006 1
AWA 2007 ]
AWA 2008 1
AWA 2009 1

AWA 1990
AWA 1994
Fruhj. 2009

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2006 - 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Die Struktur der Marken-Orientierten

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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Markenorientierung: Struktur

Kauf von Markenartikeln Index
lohnt meistens (Gesamt = Index 100)

Manner
Frauen
14 - 29 Jahre 108
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre

60 Jahre und mehr

Basis: Gesamtbevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009
Markenorientierung: Struktur

Kauf von Markenartikeln Index
lohnt meistens (Gesamt = Index 100)

Volks-, Hochschule
Hohere Schule ohne Abitur
Abitur, Hochschulreife ohne Studium

Abgeschl. (Fach-) Hochschulstudium

HHNE: unter 1.500 Euro 79
1.500 - unter 2.000 Euro
2.000 - unter 2.500 Euro
2.500 - unter 3.500 Euro

3.500 Euro und mehr 130

Basis: Gesamtbevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH




Prasentation AWA 2009

AWA 2009

Markenorientierung:

Kauf von Markenartikeln
lohnt meistens

Stufe 1 (oben)
Stufe 2
Stufe 3
Stufe 4
Stufe 5
Stufe 6

Stufe 7 (unten)

Gesellschaftlich-wirtschaftlicher Status

Index
(Gesamt = Index 100)

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Interessendimensionen

Ganz besonders interessiert

Kauf von Markenartikeln
lohnt meistens

Index
(Gesamt = Index 100)

Mode, Modetrends

Modernes Design

Moderne

Aktien,

Kosmetik, Make-up

Wir Wir

Parfum, Eau de Toilette, andere Dufte

Steuerrecht, Steuerpolitik

Autos,

Geld-, Kapi

HiFi-Gerate, HiFi-Technik

Moderne T

Digitales TV, neue TV-Techn., Pay-TV

Neuigkeiten Uber Stars, F

Video-, Videotechnik, DVD-Player

F Frisuren

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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Informationen zu Marken in der AWA

* Markenorientierung (lohnt meistens, lohnt meistens nicht)
¢ 12 Statements speziell zum Markenstatus
¢ 6 Statements der Kaufertypologie

e 7/weck der Internetnutzung:
Informationen Uber Marken und Produkte

* Marke der Kreditkarte
¢ Marke des Pkw im Haushalt
¢ Markentreue Pkw

e Kaufplan Pkw: Marke steht fest

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Aussagen zu Marken in der AWA

Zuwendung zu Marken

e Es gibt unverwechselbare, starke Marken,
die mich beeindrucken 34,4 %

e Es gibt viele Marken, die mich interessieren
und mir sympathisch sind 34,6 %

* Es gibt viele Marken, von denen ich viel halte,
eine hohe Meinung habe 44,5 %

¢ Markenprodukte sind meist interessanter als
Handelsmarken 179 %

¢ Bekannte starke Marken machen oft interessante
Werbung 30,3 %

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009

Aussagen zu Marken in der AWA
Markentreuve

e Es gibf Produkte, da bin ich ganz auf bestimmte
Marken festgelegt

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

43.9 %

59.0 %

¢ |Ich wechsle haufiger zwischen verschiedenen Marken 278 %

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Aussagen zu Marken in der AWA
Marken als Entscheidungshilfe

* Marken bieten hdufig eine gute Orientierungshilfe

e Es gibt Produkte, da bin ich ganz auf bestimmte
Marken festgelegt

* Marken sagen oft etwas Uber die Qualitat
der Produkte aus

* Markenprodukte sind meist interessanter
als Handelsmarken

* Markenartikel sind oft qualitativ besser
als Handelsmarken

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

34,3 %

43,9 %

37.9 %

17.9 %

33.9 %

22,8 %

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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Breite Zustimmung zu Marken

(insgesamt 11 Einstellungen)

Es stimmen mindestens ... Einstellungen zur Markenorientierung zu

1880%

Mindestens 1 |
I

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Breite Zustimmung zu Marken

(insgesamt 11 Einstellungen)

Es stimmen mindestens ... Einstellungen zur Markenorientierung zu

Mindestens 1

I 27,8 %

O W 0O N o 0 A W N

—_

75%

38,7 %

64,5 %

Basis: Gesellschaftlich-
wirtschaftlicher Status 1

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009
Markenorientierung im Trend

" Es gibt viele Marken,
411 416 425 > von denen ich viel halte,

Oj — ——O/O, - eine hohe Meinung habe
o— ¢ 3.3 5 3.4‘4 Es gibt unverwechselbare,

starke Marken, die mich
beeindrucken

AWA 2006 AWA 2007 AWA 2008 AWA 2009

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2006 - 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009
Aussagen nach Alter

Index

(Gesamt = Index 100)
Markenprodukte sind meist
interessanter als Handelsmarken
Bekannte starke Marken machen
oft interessante Werbung
Es gibt unverwechselbare, starke
Marken, die mich beeindrucken
Es gibt viele Marken, die mich interessieren
und mir sympathisch sind
Ich wechsle haufiger zwischen
verschiedenen Marken
Markenartikel sind oft qualitativ besser als
Handelsmarken
Es gibt viele Marken, von denen ich viel halte,

eine hohe Meinung habe

Ein Markenartikel muss einfach etwas teurer sein, -
die Qualitdt ist auch besser

Marken sagen oft etwas Uber die Qualitdt der Produkte aus

Es gibt Produkte, da bin ich ganz
auf bestimmte Marken festgelegt

Marken bieten haufig eine gute Orientierungshilfe

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

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH




Prasentation AWA 2009

AWA 2009
Aussagen nach Alter

Index

(Gesamt = Index 100)
Markenprodukte sind meist 112
interessanter als Handelsmarken
Bekannte starke Marken machen
oft interessante Werbung
Es gibt unverwechselbare, starke
Marken, die mich beeindrucken
Es gibt viele Marken, die mich interessieren
und mir sympathisch sind
Ich wechsle haufiger zwischen
verschiedenen Marken
Markenartikel sind oft qualitativ besser als
Handelsmarken
Es gibt viele Marken, von denen ich viel halte,
eine hohe Meinung habe
Ein Markenartikel muss einfach etwas teurer sein,
die Qualitdt ist auch besser

Marken sagen oft etwas Uber die Qualitdt der Produkte aus

Es gibt Produkte, da bin ich ganz
auf bestimmte Marken festgelegt

40 - 59

Marken bieten haufig eine gute Orientierungshilfe

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

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Markenaffinitdt und Medien

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009
Mediennutzungstypen Print

Einfeilung der Grundgesamtheit in zwei Gruppen -
mit Gberdurchschnittlicher und unterdurchschnittlicher
Kontaktmenge mit Zeitschriften

Gesamt 14 Jahre und dlter Kauf von Marken lohnt meistens
(64,82 Mio) (22,63 Mio)

Zeitschriften Zeitschriften Zeitschriften Zeitschriften
minus plus minus plus

Basis: Gesamtbevélkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009
Fernsehkonsum pro Tag

Kauf von Markenartikeln
lohnt meistens

Index
(Gesamt = Index 100)

Mehr als 4 Stunden 82
Etwa 4 Stunden 97
Etwa 3 Stunden 101
Etwa 2 Stunden 107
Etwa 1 Stunde 109
Weniger als 1 Stunde 97

Sehe nie fern 92

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

12
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AWA 2009
Radiokonsum pro Tag

Kauf von Markenartikeln
lohnt meistens

Index
(Gesamt = Index 100)
Mehr als 4 Stunden D102
Etwa 4 Stunden 99ﬂ
Etwa 3 Stunden QBD
Etwa 2 Stunden 99ﬂ
Etwa 1 Stunde D 105
Weniger als 1 Stunde 99ﬂ
Hore nie Radio 87:

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009
Nutzungshaufigkeit Internet

Kauf von Markenartikeln
lohnt meistens

Index
(Gesamt = Index 100)

Mehrmals taglich 114
Einmal am Tag 109

Mehrmals in der Woche 109
Einmal in der Woche QSD
Seltener 96 |:

Keine Internetnutzer 85

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH




Prasentation AWA 2009

AWA 2009

Markenorientierung und Werbung

Aufgeschlossenheit gegeniber Werbung...

in Zeitschriften im Fernsehen
126 123
Index
(Gesamt =
Index 100)
] o
97
91
86 84
Eher Eher Unentschieden Eher Eher Unentschieden
aufgeschlossen ablehnend aufgeschlossen ablehnend

Kauf von Markenartikeln lohnt
meistens

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Markenorientierung und Einstellungen:
Rangreihen nach Mediengruppen

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009

Kauf von Markenartikeln lohnt
meistens

Medien und Markenorientierung

Index
(Gesamt = Index 100)

|

Uberregionale Abo-T:

|
e

Sportzei iften

|

iften

Gour

|
e

Wohnen und Einrichten

|
e
|

F iften

F Unter
Autozsitschriton — 21
Wir Ner 120
Lifestylezeitschriften 120
119
Bau-, i iten 117
Kinob: h pro Woche 116
zum Zei heh 116
14-tagli F i iften 114
COMsulfing Gerhard Faehliing GmbH

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

AWA 2009

Medien und Markenorientierung

Es gibt viele Marken, von denen ich
viel halte, eine hohe Meinung habe

Index
(Gesamt = Index 100)

|

A i iften/

|

Sportzei iften

Unter

|
e

|

Lifestylezei iften

y

|
2

Computer-Zeitschriften
Motor iften 120
Wochenzeitungen 118
Ci ielezei iften 17
Gour iften 17
zum Zei heh 116
Spezielle Sportzeitschriften 116
Wir Ver i 116
Uberregi le Abo-T 115
iften 115
115

Wohnen und Einrichten

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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Medien und Markenorientierung

Es gibt unverwechselbare, starke
Marken, die mich beeindrucken

Index
(Gesamt = Index 100)

— s

Motor

|

|
—
|

—

C i i iften

|

Ki pro Woche

iften / Kauftitel

|
—
|

—

Spor iften

|

L onik

127

Stadtillustrierte

iften

Spor

Uberregi Abo-T:

und

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Medien und Markenorientierung

Ich wechsle haufiger zwischen
verschiedenen Marken

Index
(Gesamt = Index 100)

und D 141
—
— s+
c feezetschriien —
; . onik T
Doity 124
Stiftung Warentest 124
F 124
Li 122
Bau-, i iten 121
Stadtillustrierte 121
Motor i 121
El 121
Koch-und F i iften 119
TV vor 9 Uhr 119

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009
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AWA 2009

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

Medien und Markenorientierung

Index
(Gesamt = Index 100)

Spezielle Sportzeitschriften

h 118

Bau-, i iten ; 1117

Koch- und R i iften ; ]116

Gar i iften ; 115

Gour itschriften ; ]115

Stiftung Warentest ; ]115

Wohnen und Einrichten ! 115

iften ; 114

Reise- und Ur i iften ; ]113

Wir Ner ; ]113
Uberregionale Abo-Tag ; ] 112
14-tagliche F i iften ! 112
zum Zei heh ! J112
: ] 111

iften

] 111

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Markenorientierung und Einstellungen:
Rangreihen Printmedien

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009

Kauf von Markenartikeln lohnt

meistens

Medien und Markenorientierung

Index
(Gesamt = Index 100)

Golf Magazin

|
o —

Golf Journal

[

Vinum

Elle D

Gute Fahrt

Bike

in Bike

WirtschaftsWoche

A&W Architektur & Wohnen

Borse online

Elle

Atrium

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Marken bieten haufig eine gute
Orientierungshilfe

Medien und Markenorientierung

Index
(Gesamt = Index 100)

Merkur

WirtschaftsWoche

Frankf. Allg.

Borse online

Gute Fahrt

Impulse

Capital

Focus Money

Yacht

FAZ

VDI nachrichten

PC Praxis

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

18



Prasentation AWA 2009

AWA 2009

Es gibt unverwechselbare, starke
Marken, die mich beeindrucken

Medien und Markenorientierung

Index
(Gesamt = Index 100)

Impulse

Bravo Sport

Popcorn

Men's Health

FHM

Bravo HipHop Special

GQ

Vinum

Unicum Abi

Golf Journal

Oldtimer Markt

Auto Bild sportscars

Sport Auto

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse (AWA) 2009 © COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Ich wechsle hdaufiger zwischen
verschiedenen Marken

Medien und Markenorientierung

Index
(Gesamt = Index 100)
|
Unicum Abi m— h
Popcorn
TV pi
Bravo Girl

Bravo HipHop Special

PC Action

Jolie

Joy

Chip Foto-Video Digital

Unicum

Geolino

Coolibri

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009

Markenorientierung und Einstellungen:
Rangreihen TV-Sendungen

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

TV-Sendungen — sehe ich sehr gern

Kauf von Markenartikeln lohnt

Index

meistens
(Gesamt = Index 100)
Kunst- und Ki | 122
Wir ; ] 120
Politi T ; ] 115
nsehen, Vid ; ] 114
Abendliche Talkshows ; |13
i ; ]112
Comedy ! 1111
P ; ] 109
Tal wie DSDS ; 1108
Sportiber (live) oder Spor ! | 106
Te ing, Ei nsehen ! ] 106
; ] 105
Kabarett, Satire ; 105
hi : 105
; ] 105

Nachrichten

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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AWA 2009

Es gibt unverwechselbare, starke

TV-Sendungen — sehe ich sehr gern

Marken, die mich beeindrucken Index
(Gesamt = Index 100)
Videoclip: ‘ ] 136
Science Fiction-, Fantasy-Filme ; 129
Comedy ; | 128
Action, Abenteuer, Thriller, Horror und Kriegsfil ; 1126
T wie DSDS : 1122
Wir ; ] 114
Sportubertragungen (live) oder Spor ; 1112
; 112
Kabarett, Satire : 108
Doku-Soaps ; |107
Krimiserien und Krimi : 1106
; 1104
P T ‘| 103
‘| 103
Kunst- und Kul ‘|101

Basis: Gesamtbevélkerung 14 Jahre und dlter
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdger-Analyse (AWA) 2009

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH

AWA 2009

Gerhard Faehling

COMsulting Gerhard Faehling GmbH
Oeverdieker Weg 6
23669 Timmendorfer Strand

Tel: 04503 / 70 33-11
E-Mail: gf@comsulting.de

© COMsulting Gerhard Faehling GmbH
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