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Die Riickkehr der Qualitat

Die Uberschrift steht fiir eine doppelte Botschaft. Sie beschreibt einen empirischen
Befund zum aktuellen Konsumverhalten und einen Imperativ fiir Markenmanager.

Der empirische Befund: Eine Riickbesinnung der Konsumenten auf Qualitat, das
zeigen die Daten aus MarkenProfile, hat in zahlreichen Produktfeldern begonnen. Of-
fenbar haben viele Menschen in jlingster Zeit mit Billigprodukten schlechte Erfahrun-
gen gemacht und orientieren sich neu. Allerdings sind Pessimismus und Misstrauen
in der Bevélkerung noch immer verbreitet, Einkommen stagnieren, Arbeitsplatze sind
unsicher.

Der Imperativ fiir Markenmanager: Markenverantwortliche miissen offensiv agie-
ren, statt auf ein Anspringen der Binnenkonjunktur zu warten. Es bedarf betrachtli-
cher Anstrengungen bei der Entwicklung, Herstellung und Vermarktung von Produk-
ten, damit ,Qualitat hat ihren Preis sich dauerhaft gegen ,Geiz ist geil“ durchsetzen
kann. Qualitat ist das Leitmotiv fiir den Weg aus einer Markenkrise, die oft auch als
Teil einer umfassenderen gesellschaftlich-6konomischen Krise gedeutet wird.

Eine Markenkrise? Selbstverstdndlich ist die Kraft vieler groBer Marken ungebrochen,
sind die Rankings tiber ,Brand Equity“ beeindruckend. Die Marke ist als Institution
gewiss nicht bedroht. Es wird sogar mehr denn je liber sie gesprochen, und Google
wirft allein fiir das Suchwort ,Markenqualitat” 492.000 Eintrége aus. Historisch ist die
~Markierung* als Qualitétssiegel entstanden. ,Markenqualitdt“ - in dem Wort schwin-
gen nach wie vor Ehrfurcht, Bewunderung und Faszination mit. Und doch sind viele
Konsumenten skeptisch. ,Es muss nicht immer eine bekannte Marke sein, andere Pro-
dukte sind oft genauso gut und dabei giinstiger” - dieser Aussage stimmen laut Mar-
kenProfile 11 immerhin 34 Prozent voll und ganz und weitere 44 Prozent tiberwiegend
zu. Da hilft es dem Markenmanagement wenig, wenn manche Trendforscher abfillig
von ,Retro-SpieBern” sprechen, denen es allein auf einen ,,Grundnutzen ankomme.

»Ruckkehr der Qualitdt* - mit der Headline verbinden sich zwei Fragen, die dieser
Abschnitt behandelt:

1. Welche Anzeichen weisen darauf hin, dass die Konsumenten sich nach den Rabatt-
schlachten der letzten Jahre wieder auf Qualitdt besinnen?

2. Was konnen Unternehmen tun, um die Qualitat und Stérke der eigenen Marke zu
sichern?

Die Konsumenten kehren zur Qualitat zuriick

Wann hatten sie sich denn tiberhaupt von ihr abgekehrt? Christoph B. Melchers vom
ifm-Institut hat eine ,Kurze Geschichte der Qualitit im letzten Jahrzehnt* verfasst.

MARKEN
PROFILE 11

Einfilhrung I

Er beschreibt zunéchst die Phase, in der es schien, als kénnten die Protagonisten der
,New Economy“ Manna vom Himmel regnen lassen: ,Als in den 90er Jahren die Par-
ty-, Fun- und Lifestylewelle rollte, geriet die Qualitdt der Produkte oftmals unter die
Réder. Qualitdt? Oh Gott, wie spieBig! Welcher modern gepolte Mensch achtete noch
so etwas, wo doch in der raschen Rotation der Trends und Wellen Kleidung, Getrénke,
Sportgerate, Erndhrungsstile, Computer, tendenziell sogar Autos und Mébel nur noch
eine Saison halten mussten, ehe das Nachste dran war.“ Angesichts dieser vermeintli-
chen Geisteshaltung der Kundschaft, vermutet Melchers, habe mancher Hersteller die
Margen zu Lasten der Qualitét erhoht.

Im Frithjahr 2000 begann die Luft aus der Internet- und Borsenblase zu ent-
weichen. Ein paar Monate spéter, noch vor dem 11. September 2001, geriet die deut-
sche Wirtschaft in eine hartnéckige Stockungsphase. Allein in 2002, dem Jahr der
Einfihrung des Eurobargelds, verlor der DAX vierzig Prozent seines Wertes, die Ver-
mogenswerte mancher Konsumenten schmolzen dahin wie Schnee in der Mérzsonne.
Arbeitsplédtze wanderten unter dem Druck der Globalisierung ab, Realeinkommen sta-
gnierten, der Langfristtrend zur Verkiirzung der Wochenarbeitszeit kehrte sich um.
,Globalisierung*, das hieB seit 1989/90 auch: Fast 1,5 Milliarden Arbeitskréfte aus der
einstigen ,Zweiten Welt“ und den ihr nahen Teilen der ,Dritten Welt“ integrierten sich
schritt- und schubweise in den einheitlichen Weltmarkt, brachten aber wenig Kapital
mit. Die Knappheitsrelationen zwischen Kapital und Arbeit dnderten sich weltweit,
die Verhandlungspositionen der Tarifparteien auch. Zudem wurden hohere Teile des
Einkommens gebunden: Erstens verlangten die - lange verdréngten - demographi-
schen Defizite steigende Aufwendungen fiir Gesundheit und Altersvorsorge. Zweitens
erhohte sich der Preis fiir ein Barrel Rohdl binnen weniger Jahre von 20 auf zeitweise
60 Dollar. Beide Effekte banden Kaufkraft und lieBen das disponible Einkommen
schrumpfen, das Geld, das nach Abzug fixer Lebenshaltungskosten personlich verfiig-
bar ist. Zwischen 2001 und 2005 sank laut MarkenProfile dieser finanzielle Spielraum
unter den 14- bis 64-Jahrigen nominal um sechs Prozent.

Dem Druck auf die Einkommen folgte ein Druck auf die Preise. Trendforscher
sprachen vom anbrechenden ,Age of Cheap®, Werber trafen mit dem Slogan ,Geiz ist
geil” eine zeitweise sehr verbreitete Stimmung. Bei manchen Konsumenten, aber auch
bei manchen Managern. Wie zuvor in der Lifestyle-Welle, meint Christoph B. Melchers,
sei nun mit der Billigwelle wiederum ein einseitiges Bild des Konsumenten entstan-
den, verbunden mit einer fiir Marken schddlichen Gleichschaltung der Angebote und
Werbebotschaften. Im Marketing entstehe oft aus scheinbar méchtigen Trends ein
fragwiirdiger Konsensdruck. Es werde dann ,vergessen, dass es immer mehrere Be-
lange unter einen Hut zu bringen gilt: Lifestyle und Nutzen, Preis und Qualitat”.

Die Jahre 1995 und 2005 grenzen einen historisch einmaligen Bérsen- und Zeit-
geistzyklus ein. Betrachtet man aber diese beiden Jahre, so beantworten die Konsu-
menten die Frage sehr &hnlich, was ihnen Marken bedeuten, bzw. was sie von ihnen
erwarten - beides ldsst sich nicht ganz trennen (siehe Grafik). Wichtig ist in erster
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Linie, dass Marken eine gleich bleibende Qualitat verbiirgen (77 Prozent) und ihren
Preis wert sind (66 Prozent). Wichtig ist den Konsumenten auch, dass das Risiko von
Fehlkdufen reduziert wird (,da kann man nichts falsch machen“ - 59 Prozent) und
dass man der Marke vertrauen kann (55 Prozent).

Preis und Vertrauen sind fiir Konsumenten vor allem wichtig

Zustimmung voll und ganz/iiberwiegend in %

Marken...

verbiirgen gleich bleibende Qualitat % 77 Qualitat

sind ihren Preis wert

da kann man nichts falsch machen ﬁ 59

da habe ich groBeres Vertrauen

Preis/Leistung

Risikoreduktion

Vertrauen

bestimmte Marken sind einfach ,,in“ % ig T

zeige, dass ich dazu gehdre

Quelle: Dialoge 4, stern Markenprofile 11

¢

Prestige

Basis: Gesamtbevélkerung 18 bis 64 Jahre

Markenfunktionen, die infolge des Jugendkults in den 90er Jahren manchmal tiber-
betont wurden, sind fiir die Gesamtbevélkerung von nachrangiger Bedeutung: dass
bestimmte Marken ,in“ sind (40 Prozent) und dass sie Identifikations- und Inszenie-
rungswert haben (,zeigen, dass ich dazu gehdre” - 27 Prozent). Einzelne Altersgruppen
und soziale Milieus gewichten die Markenfunktionen aber sehr unterschiedlich. Fir
junge Trendsetter ist Qualitdt auch wichtig, doch der ,In“Faktor der Marke gewinnt
hier eine zumindest gleichrangige Bedeutung.

Christoph B. Melchers hat Recht: Es gilt immer mehrere Belange unter einen Hut zu
bringen. Die Daten aus den stern-Untersuchungen weisen darauf hin, dass die meisten
Konsumenten das Preis-Leistungs-Verhéltnis als Hintergrundvariable stillschweigend
einbeziehen, wenn sie die Qualitdt von Angeboten beurteilen. Gerade in der gesell-
schaftlichen Mitte, die manche schon zur ,toten Mitte” erklaren, schauen viele Kon-
sumenten genau hin. ,Oben” gibt es eine relativ schmale Schicht, die es sich leisten
kann, bei vielen Einkéufen die Preisschilder zu ignorieren. ,Unten“ zwingt die finan-
zielle Enge manche Konsumenten zum weitgehenden Verzicht auf gehobene Qualitat.
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»Die Mitte lebt“, stellen zu Recht die Zukunftsforscher von Z_punkt fest, gerade von
ihr gehe die eigentliche Verdnderungsdynamik beim Konsum aus. Je nachdem, wie
man die Mitte in einem Modell der sozialen Schichtung definiert, entfallen zwei Drittel
bis vier Fiinftel der Kaufkraft auf mittlere Schichten.

Oft wird eine mentale Flucht aus der Mitte diagnostiziert. ,Die Mitte ist noch da®,
schrieb etwa im Januar 2005 ein renommiertes Wirtschaftsmagazin unter der Headline
,Aldi trifft Gucci®, ,aber keiner mdchte mehr dazugehéren. Karstadt oder Opel miissen
schmerzlich erfahren: Otto Normalverbraucher ist nicht mehr schick. Alle méchten
besonders sein - jeder sucht sich seinen eigenen Spielplatz.” Das allerdings ist kein
neuer, sondern ein ausgesprochen betagter Trend, den Hildegard Knef schon 1972
besungen hat. ,Worum geht’s hier eigentlich - auBer dass ein jeder nicht ein jeder sein
mochte, hieB ihr Refrain. Diese Mentalitét einte groBe Teile der ansonsten zerstrit-
tenen Generationen ,68“ und ,Golf*. Gerade dieser Langfristtrend wirkt aber heute
nicht mehr ungebrochen. Wiederentdeckt wird die ,,Utopie des Normalen“ (Andreas
Steinle) - das zeigt sich zum Beispiel auch am Erfolg mancher Werbekampagnen, die
yhormale“ Menschen als Models einsetzen. Es wachse das Bediirfnis nach sozialer In-
tegration, stellt auch Sinus Sociovision anhand seiner Trendforschung fest. Im Ubrigen
trifft es nicht zu, dass es den Marken mittlerer Preisklasse und Qualitatslage generell
schlecht gehe. Esprit sei ,happy in der Todeszone®, erklart der Geschéftsfithrer des
Unternehmens in Anspielung auf die Metapher von der ,toten Mitte“. ,Gerade in der
letzten Zeit", berichten Klaus Burmeister und Ben Rodenhduser von Z_punkt, ,findet
die Mitte sogar verstarkten Zuspruch: Immer mehr Premiumanbieter versuchen, ihr
Image in Masse umzusetzen, immer mehr Discounter bieten Zusatznutzen, um Kunden
zu binden. Treffpunkt: Mitte.

Zeichen der Wende: Preiskdufer proben den Riickzug

Das Billigzeitalter kommt doch nicht - schon gar nicht mit naturgesetzlicher Schicksal-
haftigkeit. MarkenProfile liefert Hinweise auf ein Umdenken bei vielen Konsumenten.
Fiir 25 einzelne Produktfelder erhebt die Untersuchungsreihe das Spannungsverhélt-
nis zwischen Marke und Preis. Als Markenkdufer werden diejenigen bezeichnet, die
entweder immer dieselbe Marke kaufen - also sehr markentreu sind - oder aber je
nach Stimmung aus einem Set préferierter Marken wéhlen. Wer aus einer Gruppe be-
vorzugter Marken immer die gerade preisglinstigste wéhlt, kann als Smart Shopper
bezeichnet werden. Bei ihm verbindet sich ein hohes Qualitéts- und Markenbewusst-
sein mit einer ausgeprdgten Preissensibilitidt. Die Zunahme der Rabattschlachten
nutzt er gezielt zu seinem Vorteil. Anders der Preiskdufer. Er achtet nach eigenem
Bekunden im jeweiligen Produktfeld nicht auf die Marke, sondern greift immer zum
Preisgiinstigsten.

Der Anteil der Preiskéufer an der Gesamtzahl der Kéufer fallt bei einzelnen Giitern
und Dienstleistungen sehr unterschiedlich aus. Die Bandbreite liegt zwischen 17 Pro-
zent bei Zigaretten und 50 Prozent bei Lederwaren/Accessoires. Bemerkenswert ist
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nun aber, dass der reine Preiskauf in den meisten Segmenten riickléufig ist. Genau-
er gesagt: Er ging zwischen 2003 und 2005 in 15 von 25 erhobenen Produktfeldern

Einfilhrung I

Die Entwicklung verlduft differenziert. Im Zigarettenmarkt ist zwar der Anteil der Mar-
kenkéufer immer noch am hdchsten. Drastische Erhéhungen der Tabaksteuer haben

aber nicht nur das Raucherpotenzial dezimiert, sondern auch dem Preiskauf Auftrieb
gegeben. Zigaretten stellen allerdings das einzige Produktfeld dar, in dem sich der
Anteil der Preiskdufer in den letzten zwei Jahren kréftig erh6ht hat, um nicht weniger
als 24 Prozent. Bei Computern und bei wichtigen schnell drehenden Konsumgiitern
wie Lebensmitteln, Getrdnken, Wasch- und Putzmitteln gibt es noch einen leichten

deutlich zurtick (siehe Tabelle).

Preiskaufer sind auf dem Riickzug

Marken- Smart Preiskdufer | Alle Kaufer Index - . . . . . .
Kaufer in % | Shopper in % in% in Mio. 2005,/2003 Zuwachs des Prelskauferar.ltell.s, der sich zw1sc.hen el_n und drei Prozent bewegt. ]?1e
Produktfeld* Daten aus MarkenProfile sind insofern kompatibel mit GfK-Daten, denen zufolge sich
tI: e - 3 | .
g § § u8-> § ugs § § £ E § o 3 das Wachstum von Hard Discountern abflacht.
N N N N N N o N 22 sg al In allen anderen Produktfeldern hat sich wihrend der letzten zwei Jahre der Anteil
Schuhe 30,3 343 389 39,5 30,8 262 49,5 49,7 113 101 85 der Preiskdufer mehr oder weniger stark reduziert. Manchmal sind sie vor allem in
Armbanduhren 238 268 330 353 432 378 43.6 440 112 107 87 das Lager der Smart Shopper abgewandert - so bei technischen Produkten wie Autos,
Diifte 458 476 340 346 202 178 430 437 104 102 88 Kar'neras und T'elek?mmunlkat1on§gerat§n, al?er auch bei .Spi)rtk.leldung und bei deko-
F—— e AEGE e R e rativer Kosmetik. Fiir andere Bereiche zeigt die Tabelle primér eine Wanderungsbewe-
ortgerate 5 g A y 0 b g J . . e .
L: deriaren gung in das Lager der Markenké&ufer. Dazu gehéren etwa Bekleidung, Schuhe, Uhren,
Accessoires 185 21,3 318 343 498 444 442 447 IS [T1087 89 Mébel und elektrische Haushaltsgeréte. Insgesamt sind es 12 Produktfelder, in denen
Sportbekleidung 29,4 29,9 381 41,1 325 29,0 354 373 102 108 89 sich der Markenkauferanteil um fiinf Prozent oder mehr erhoht hat.
Bekleidung, Mode 330 358 404 403 267 239 49,6 49,9 109 100 90 Magisches Dreieck: Qualitit, Preis, Vertrauen
Rei biet 24,6 26,1 40,8 429 34,6 31,0 359 353 106 105 90 . . con . .
eiseanbieter Um die Konturen neuer Konsummuster zwischen Qualitdt und Preis, zwischen Luxus
Mébel, Einrichtung 21,1 240 405 414 384 346 437 441 114 102 90

und Bescheidenheit zu untersuchen, bietet sich die Clusteranalyse an. Es erscheint
sinnvoll, bei ihrer Konzeption die Markenaffinitdt zunéchst in den Hintergrund treten
zu lassen. Denn ein Preispremium und ein bekanntes Label gelten heute vielen Kon-
sumenten nicht mehr per se als Signale iiberlegener Qualitét. Als aktive Variable fiir
eine Clusteranalyse werden deshalb elf Einstellungs-Statements verwendet, die sich
auf das Spannungsverhaltnis zwischen Produktqualitdt und Kaufpreis beziehen.

Dessous, Unterwasche 25,3 271 33,6 354 411 376 459 500 107 105 92
Fluggesellschaften 259 278 413 41,6 32,7 30,6 31,9 321 107 101 93
Foto-, Videokameras 31,3 30,8 44,0 46,0 24,7 23,2 349 355 98 105 94
Dekorative Kosmetik 45,4 44,6 34,2 36,2 20,4 19,2 28,1 219 98 106 94
Pflegende Kosmetik 411 422 35,6 357 23,4 221 42,6 439 103 100 95

xfzzﬁé’itfn:{iﬁ 279 29,7 376 376 345 328 384 40,6 106 100 95 Im Ergebnis lassen sich vier Konsumententypen deutlich unterscheiden (siehe Gra-
Elektrische HH-Gerdte 27,0 287 472 46,4 259 249 438 440 106 98 96 fik). Zwei Cluster - Qualitdtsbewusste und Gleichgiiltige - achten weniger auf
e e 347 328 40,8 435 245 237 415 421 o4 107 97 die Preise, wobei aber den Gleichgiiltigen auch die Qualitat relativ egal ist. Zwei an-
p— 531 519 335 351 134 130 384 381 os HEE o dere Typen wenden fiir Preisvergleiche tiberdurchschnittlich viel Zeit und Energie

auf. Dabei achten Preissensible in leicht unterdurchschnittlichem MaBe auf Quali-
tat, Multioptionale jedoch tiberdurchschnittlich, wenn auch nicht ganz so sehr wie
Qualitétsbewusste. Zwei dieser Cluster, die Qualitdtsbewussten und die Multioptio-
nalen, sind aus nahe liegenden Griinden fiir die Markenfiihrung am interessantesten
(siehe Seite 46 fiir eine vollstédndige Darstellung der Typologie).

onterhaltungselekt 333 319 445 461 222 220 436 431 96 104 99

Alkoholische Getranke 37,2 36,3 38,7 39,7 241 24,0 42,6 43,8 98 102 100
Wasch- und Putzmittel 23,2 22,7 36,1 36,3 40,7 41,0 40,0 40,7 98 101 101
Lebensmittel 31,0 29,1 41,7 433 273 275 478 48,2 94 104 101
Computer u. Zubehoér 39,4 35,7 41,0 442 19,6 20,2 28,2 31,6 91 108 103
Alkoholfreie Getranke = 36,2 33,8 35,6 372 28,2 29,0 48,4 487 93 104 103
Zigaretten 61,6 575 21,6 21,6 168 20,9 21,9 21,0 93 100 124

Zuwachs um mindestens 5 Prozent

Quelle: stern MarkenProfile 10 und 11

Basis: Gesamtbevdlkerung 14 bis 64 Jahre * Ranking nach Abnahme des Preiskaufer-Anteils
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Vier Konsumententypen lassen sich unterscheiden

“Bei allem was
ich kaufe, lege
ich groBten
Wert auf
Qualitat” *

200 | Qualitatsbewuste
o~

150

Multioptionale

*

Preissensible

100

50

Gleichgiiltige “Uber das was die

Dinge kosten, bin
ich immer bestens
50 100 150 200  informiert” *

* trifft ganz genau zu (Index: Gesamt = 100)

Basis: Gesamtbevolkerung 14 bis 64 Jahre

¥

Von den Ausgaben der Qualitdtsbewussten leben Marken aus allen Branchen in
weit tiberproportionalem MaBe. Qualitdtsbewusste Konsumenten beziehen das hdchs-
te Einkommen und verfiigen tiber die hdchsten Vermdgenswerte. Nicht zuféllig: Thre
Formalbildung ist am hochsten, ihre wochentlichen Arbeitszeiten sind am ldngsten.
Thre Wertschétzung fiir Marken ist héher als bei den anderen Typen, die Geldausga-
bebereitschaft liegt in allen Produktfeldern deutlich {iber dem Durchschnitt. Bemer-
kenswert: Qualitédtsbewusste sind zwar die besten Kunden der Marke, aber nicht die
besten Freunde der Markenkommunikation. Einen betrachtlichen Teil der Werbung
empfinden sie eher als stérend denn hilfreich. Auf die Qualitdt der Kommunikation
ist daher noch zurtickzukommen. Das Streben nach Qualitdt verbindet sich bei diesem
Typus mit dem Bemiihen um Balance: Balance zwischen materiellem und immateriel-
lem Luxus, ebenso wie zwischen Leben und Arbeit. Sie verstecken ihren gehobenen
Konsumstil nicht, neigen aber auch nicht zu extremen Spielarten des demonstrativen
Konsums, die sie eher degoutant finden. Sie verhalten sich - auf einem vollig ande-
ren Anspruchsniveau - dhnlich konsistent wie Gleichgiiltige und Preissensible. Sie
entsprechen eher nicht dem Klischee des Porschefahrers, der sich das Fahrzeug vom
Munde abspart, indem er Lebensmittel nur bei Aldi kauft.

Bei leicht iberdurchschnittlichem Einkommen stellen Multioptionale vielfach &hn-
lich hohe Anspriiche wie die Qualitdtsbewussten, vor allem bei Glitern des demonstra-
tiven Konsums. Die Kluft zwischen den verfligharen Ressourcen und den materiellen
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Multioptionale bilden eine ,radikale Mitte“

“Ich entscheide 250
oft spontan nach
der jeweiligen

i,
Multioptionale H&

Stimmung oder 200

Situation, ob ich

glinstig oder teuer

einkaufe.” * 150

100 Qualitatsbewuste
- Gleichgiiltige “Manche Artikel
=2 kaufe ich

moglichst billig
ein, bei anderen
bin ich richtig ver-

* Preissensible
50 100 150 200 250  schwenderisch” *

* trifft ganz genau zu (Index: Gesamt = 100)
Basis: Gesamtbevélkerung 14 bis 64 Jahre

Anspriichen ist groBer als in allen anderen Clustern. Folgerichtig wenden Multioptio-
nale besonders viel Zeit und Energie fiir Preisvergleiche und Schnéppchenjagden auf.
Smart Shopping sowie hybrides Konsum- und Markenwahlverhalten prégen den Kon-
sumstil. Die Forscher von Z_punkt haben dafiir den Begriff der ,radikalen Mitte“
gepragt. Viele Konsummuster, die in der neueren Marketing-Forschung beschrieben
werden, treten nebeneinander auf: ,Consumer Confusion“ durch Produktvielfalt und
Preiswirrwarr ebenso wie ,Consumer Empowerment” durch Zugriff auf neue Informa-
tionsmoglichkeiten im Internet. Paradoxes vereint sich oft in einer Person: So finden
es 36 Prozent gut, dass es heute ganzjahrig Rabattaktionen gibt, fithlen sich aber zu-
gleich durch stdndige Rabattaktionen verunsichert, weil sie nie wissen kénnen, ob
sie den glinstigsten Preis erzielt haben (Zustimmung zu den Statements jeweils voll
und ganz/iiberwiegend). Charakteristisch ist eine Neigung zum Erlebniskonsum und
zur hohen Termindichte in der Freizeit. Ihre hohen Anspriiche lassen Multioptionale
mal zur Selbstiiberforderung tendieren, dann wieder zu Simplifying-Ratgebern grei-
fen. Obwohl sie oft als Singles leben und weniger Kinder zu betreuen haben als die
Preissensiblen, obgleich sie beruflich weniger eingespannt sind als die Qualitatsbe-
wussten, empfinden sie subjektiv den hdchsten Zeitstress. Gewisse Widerspriiche
der Individualisierung und der Erlebnisgesellschaft, die von Soziologen und
Psychologen ausfiihrlich beschrieben worden sind, konzentrieren sich offenbar in
diesem Cluster.
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Fiir die Markenfiihrung ist die Frage bedeutsam, ob die Multioptionalen eine
wachsende Gruppe darstellen. Klar, sagen manche Trendforscher der Konsument
werde immer unberechenbarer, Zielgruppen wiirden sich immer starker aufldsen. Es
ist jedoch analytisch und empirisch zweckmé&Big, zwischen dem hybriden Konsum-
und Markenwahlverhalten auf der einen und dem Smart Shopping auf der anderen
Seite zu unterscheiden. Beide Verhaltensmuster lassen den Konsumenten flatterhaft
erscheinen. Aber nur im ersten Fall liegen die Ursachen tatséchlich auf der Nachfra-
geseite, beim Konsumenten. Zum Smart Shopping wird der Konsument gleichsam von
den Anbietern herausgefordert und ,erzogen“ - nédmlich immer dann, wenn Marken
in Preiskriege verstrickt werden, die zu seinem Relevant Set gehdren. Der Konsument,
sagt Franz-Rudolf Esch von der Universitdt GieBen, ,kapitalisiere dann seine Erfah-
rungen mit einem sprunghaften Marketing.

Der stern hat alle verfligbaren Zeitreihen aus seinen eigenen Studien, aber auch aus
Markt-Media-Studien wie AWA und VA ausgewertet. Ergebnis: Es gibt Hinweise auf
einen Anstieg des Smart Shopping in den letzten Jahren, aber keinerlei Hinweise auf
zunehmend hybrides Konsumentenverhalten. Im Gegenteil: Laut MarkenProfile ist
zwischen 2001 und 2005 die Zustimmung (voll und ganz/weitgehend) zu der Aussa-
ge ,manche Artikel kaufe ich mdéglichst giinstig ein, bei anderen bin ich richtig ver-
schwenderisch” von 54 Prozent auf 47 Prozent zurlickgegangen. Hybrides Verhalten
hat also quantitative Bedeutung, und muss in der Markenfiihrung vor allem dann be-
dacht werden, wenn es um junge Zielgruppen geht. Aber der launische und zappe-
lige, hybride und unberechenbare Konsument ist entgegen dem landldufigen
Urteil eher eine schrumpfende denn eine wachsende Spezies. Die demographi-
sche Entwicklung kénnte den Riickgang zukiinftig noch beschleunigen.

Wahrscheinlich schétzen aber auch viele junge Konsumenten in Zeiten, die schon tur-
bulent genug erscheinen, die verldssliche Marke - verlédsslich in der Qualitat, freund-
lich im Service, konstant im Preis, kontinuierlich und klar in der Kommunikation.
Die Begeisterung fiir Weltjugendtag und Papsttum deutet darauf hin, dass die Jiinge-
ren nach mehr Halt und Besténdigkeit suchen - und in der Markenwelt nicht immer
finden. Die Paradoxien, die MarkenProfile gerade beim jlingeren Typus des Multiop-
tionalen erkennen lédsst, verweisen letztlich auf Vertrauensdefizite. Multioptionale
sind trotz ihrer ausgesprochen hohen Markenaffinitét deshalb vergleichsweise wenig
markentreu, weil sie Herstellern und Handlern wenig Vertrauen entgegenbringen.
Umso mehr suchen sie nach Information. Information fungiert in sozialen Systemen oft
als notdirftiger Ersatz fiir Vertrauen und als Korrelat des Misstrauens. ,Wer misstraut,
bendtigt mehr Informationen® (Niklas Luhmann). Die Erfahrung machen wir im Alltag
stdndig. Solange wir einem neuen Bekannten, Kollegen oder Geschéftspartner noch
nicht recht trauen, versuchen wir, méglichst viele Informationen tiber den Anderen
zu sammeln. Diesen Aufwand sparen wir ein, sobald wir Vertrauen gewonnen haben.
Die Multioptionalen sind die eifrigsten Informationssucher unter den Konsumenten,
sie suchen stdndig nach Informationen iiber Marken, Qualitidten und Preise. Aber In-
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formation ist ein teures Surrogat fiir Vertrauen. Das Internet, darin liegt das We-
sen der ,digitalen Revolution®, senkt zwar die monetédren Informationskosten ganz
erheblich. Das hat manche Theoretiker verleitet, allzu emphatisch von ,Consumer Em-
powerment“ zu sprechen. Doch die sozialen und psychischen Informationskosten,
die Kosten an Zeit und geistiger Energie, kann der Konsument durch noch so schnelle
Datenleitungen, durch noch so raffinierte Software nicht reduzieren. Deshalb leiden
die Multioptionalen in deutlich tiberdurchschnittlichem MaBe unter ,Consumer Con-
fusion” und Zeitstress. Deshalb auch sehnen sie sich sogar leicht iiberdurchschnittlich
nach ,Simplifying“, nach Vereinfachung. (siehe Grafik).

Paradoxe Verhaltensmuster sind bei Multioptionalen ausgepragt

Angaben in Prozent

Informationssucher

— = 25
(Consumer Empowerment) | 38

Verunsicherte

=— 5 17
(Consumer Confusion) e —=

————————————

Zeitgestresste 13

(Subektver Zetstress) R 77

Simolif " & Gesamt 14 his 64 Jahre
implifyer = -
(Komplexitatsreduktion) % 17 Jicontene

Fiir Vereinfachung ist die Marke eigentlich zustdndig: Vertrauen reduziert Komplexi-
tat und senkt Informationskosten effektiver und effizienter als jeder Fortschritt der
digitalen Vernetzung. Das Vertrauen in die bestédndige Qualitdt und dauerhafte Preis-
wirdigkeit der Marke entlastet den Konsumenten. Riickkehr der Qualitit - und
Ende der Rabattschlacht - bedeutet insofern zugleich: Riickkehr des Vertrau-
ens. Eine ,zentrale Gestaltungsressource“ haben die Zukunftsforscher von Z_punkt
das Vertrauen genannt - lange bevor die neuen MarkenProfile-Daten vorlagen. Mar-
kenProfile 11 liefert umfangreiche empirische Belege fiir diese Einsicht. ,Vertrauen®,
haben Klaus Burmeister und seine Kollegen hinzugefiligt ,kann letztlich nur durch
eine respektvolle Grundhaltung des Anbieters gegeniiber dem Kunden wachsen.”
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Daten aus den Jahren 1995, 1999 und 2005 zur Verfligung. In der aktuellen Unter-
suchung werden insgesamt 41 Items mit einer 4-er Skala erhoben. Die Tabelle zeigt
sie, nach einer Faktorenanalyse geordnet, in ihrer zeitlichen Entwicklung bei 18- bis
64-Jahrigen in Westdeutschland. Die Darstellung beschrénkt sich auf die Top Box der

Was Unternehmen tun kénnen, um die Qualitat und Starke der eigenen
Marke zu sichern

Bevor konsumiert werden kann, muss in den Unternehmen geforscht und entwickelt
werden, produziert, gehandelt und kommuniziert. Aus einer Verengung des Blickwin-
kels auf die Konsumsphére resultierten in den 90er Jahren die Fehleinschitzungen
mancher Trendforscher. Wahrend die wirtschaftlichen Fundamente schon brockelten,
wahnten sie uns im ,postékonomischen Zeitalter” und in einer ,Attention Economy*,
in der nur noch die Aufmerksamkeit der Menschen knapp sei. Heute ist klar: Die
neuen Verhaltensmuster lassen sich nur deuten, wenn man den produzierenden und
konsumierenden Menschen ganz betrachtet. Der Konsument, das ist auch der Ange-
stellte, der um den Arbeitsplatz bangt, die berufstitige Mutter im Konflikt zwischen

Skala, also auf diejenigen, die voll und ganz zustimmen.

Wertewandel in Westdeutschland seit 1985

Werte/persénliche Leitlinien mit ,,sehr groBer Bedeutung® (%)

Faktor: Normative Tugenden

) ] i i i Gesundheit - - 76 75 77
Kind und Kar.rlere ?der der Da_uerpraktlkant, d.er trotz g1_1ter AU.SblldU.].?.lg nur prekédr Treue 65 66 54 56 59
beschéftigt wird. Wir stoBen, wie es der Journalist Mark Siemons ausdriickt, ,aus den . .

.. . . Sicherheit - 57 53 57 57
Ho6hen der Abstraktion unversehens zu den Grundelementen des Wirtschaftens und :

Existenzsicherns vor, dort wo die Miihlen der Wertschdpfung mahlen®. GIR G EC 50 o o o4 52

R . . Pflichtbewusstsein = 59 46 49 50
Wer fir die Fihrung von Marken Verantwortung trégt, muss den Verdnderungen

. . o P Ordnung - - 36 39 40

Rechnung tragen und Qualititsaspekte in vieler Hinsicht berticksichtigen: Er muss FleiB 6 3 3
die Veranderungen des Wertesystems in der Gesellschaft und in einzelnen Konsu- el 44 4 7 3 9
menten-Zielgruppen als Rahmenbedingung seiner Arbeit analysieren, ebenso wie die e LB - - o2 E e
sich wandelnden Vorstellungen der Menschen iiber Lebensqualitét, iiber die Balance Disziplin - - 28 29 30
zwischen materiellem und immateriellem Luxus. Er muss die Markensubstanz ,,durch Durchschnitt (53) (56) 46 48 49
eine konsequente, innengerichtete Fiihrung” sichern, wie es der Bremer Marketing- Faktor: Privates Gliick
professor Christoph Burmann ausdriickt. Fiihrungsqualitit ist eine Voraussetzung Familie, Familiensinn - - 54 54 57
fiir eine hohe Arbeits- und Produktqualitét. Last but not least: Der Markenmanager Kinder haben 48 52 47 45 46
muss die Gestalt der eingefiihrten Marke bewahren, wie die Markentechniker sagen. Durchschnitt (48) (52) 51 50 52
Neben Logo und Verpackung, Design und Distribution gehért dazu die Qualitét der .

> . . o Faktor: Soziale Verantwortung

Kommunikation. Der Manager muss den der Marke eigenen Kommunikationsstil si- E— = = ”
. . . . . o reundscha = =
chern, die Botschaften der Marke bestimmen und geeignete Kommunikationskanéle
auswihlen Hoéflichkeit, gute Manieren 48 - 38 39 44
" . Optimismus = - 41 40 39
Verdnderungen des Wertesystems analysieren!
Riicksichtnahme auf andere - - 40 35 38
Werte sind Biindel von Einstellungen mit normativer Kraft und mit Auswirkungen T _ _ 21 38 37
auf das Verhalten, zum .Belsplel auch'au'f das I.{onsum'vlerhalten und die R.ezeptlon el ceaier A ) 38 36 36
von Markenwerbung. Viele Werte, beispielsweise Familienwerte und Arbeitswerte, . L.
. . . . Solidaritat, Gemeinsinn - - 36 36 34
waren in den letzten Jahrzehnten einem Wandel unterworfen, der teils als Fortschritt
. . . Zivilcourage - - 88 30 31
gedeutet wurde, teils als Verfall, teils als neuartige Wertesynthese.
) o L o Weltoffenheit = = 34 31 28
In MarkenProfile 11 werden Zeitreihen zu den personlichen Werten und Leitlinien o .

. . .. . . . . Vorbild fiir andere sein - - 22 24 25
fortgeschrieben, die der stern frither in seiner Untersuchungsreihe Dialoge erhoben Entscheidungsfreud 2 ” 2
hat. Fiir Westdeutschland lésst sich so der Wertewandel seit Mitte der 1980er Jahre ntscheidungsfreude E E
nachvollziehen, fiir das um die neuen Bundeslédnder erweiterte Deutschland stehen Durchschnitt (48) - 37 35 35
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_ Drei Schlussfolgerungen lassen sich aus den Daten ableiten. Erstens sind traditionelle

Werthaltungen und Leitlinien in der Bevélkerung zu keinem Zeitpunkt so weit zurtick-
_----- gedrangt worden, wie manche Trendbeschreibung in den Medien suggerierte, die sich
auf einzelne Milieus oder Szenen kaprizierte. Zweitens gab es allerdings tatséchlich
deutliche Verschiebungen im Wertegeriist. So wurde beispielsweise Fleif3 allein zwi-

Werte/personliche Leitlinien mit ,,sehr groBer Bedeutung* (%)

Faktor: Erlebnis- und Lustgewinn

Lebensgenuss 24 34 36 39 3 schen 1985 und 1995 um sieben Prozentpunkte herabgestuft, Lebensgenuss hingegen
A - 47 38 38 38 um zw&lf Punkte aufgewertet. Bei Selbstverantwortung/Eigeninitiative reduzierte sich
Ungebundenheit - - 25 24 24 die Zustimmung im selben Zeitraum um drei Punkte, parallel erhielten Selbstverwirk-
Abenteuer, Abwechslung - - 17 16 15 lichung/ Selbstentfaltung acht Punkte mehr Zustimmung. Deutlich zuriickgegangen
Schénheit - - - - 14 waren Bescheidenheit, Natur- und Heimatverbundenheit sowie der Einfluss der Religi-
Durchschnitt (24) (41) 29 29 29 on. Drittens scheint dann aber schon in der zweiten Hélfte der 90er Jahre ein abermali-

ger Wertewandel eingesetzt zu haben. Treue, Hoflichkeit/gute Manieren, auch Familie
und Religion zeigen wieder einen Aufwiértstrend, wahrend Selbstverwirklichung als

Faktor: Personlichkeitsentfaltung

Selbstverantwortung, Eigeninitiative 44 46 41 41 39 ) N ft wi

Bildung, geistige Interessen 34 37 34 34 32 Leitwert nun spurbar herabgestuft wird.

Selbstverwirklichung, Selbstentfaltung 25 31 33 33 29 Klare Konturen einer langerfristig stabilen Synthese aus ,traditionellen“ und , moder-

Phantasie. Kreativitit 27 30 30 29 27 nen“ Werten sind jedoch noch nicht auszumachen. Wirscheinen uns in einer Ubergangs-

Ehrgeiz 29 19 2 2 25 phgse zu btlefmden, gepr.agt durch unfallnhelthc.he Entwicklungen und ,Kulturkdmpfe

— - - - - p zwischen einzelnen Schichten und Milieus. Zwischen West- und Ostdeutschland fallen

ex, Eroti . . . . .

dagegen die Unterschiede bei den meisten Werten heute bemerkenswert gering aus.

Durchschnitt 29 30 30 30 29

Der Glaube hat - nicht iiberraschend - einen niedrigeren Stellenwert im Osten, die

Faktor: Sittliche Werte Arbeit hingegen einen hoheren. Kein Wunder also, dass die hohe Arbeitslosenquote

Naturverbundenheit 41 47 30 32 29 als sehr belastend empfunden wird.
Heimatverbundenheit 3 36 27 29 27 Fir das Markenmanagement erscheinen im Hinblick auf den Wertewandel zwei As-
Al A1y Gt 2 2 & & 2 pekte wichtig: Erstens: Die Analyse der unterschiedlichen und teils gegensitzlichen
Bescheidenheit, Verzichtbereitschaft - 29 19 21 18 Wertegeriiste in einzelnen Zielgruppen und sozialen Milieus ist in Umbruchzeiten be-
Durchschnitt (34) 35 23 25 23 sonders wichtig - fiir die Markenfithrung im Allgemeinen und die Werbung im Beson-
Faktor: Autoritatsbewusstsein deren, die oft explizit oder implizit bestimmte Werte und Leitlinien anspricht. Diese
Besitz, Eigentum 29 31 28 29 27 Analyse wird durch die differenzierten Abgrenzungsmdglichkeiten in MarkenProfile
eigene Interessen durchsetzen ; ; 26 26 25 11 ermdglicht. Zweitens: Markenverantwortliche miissen den Wertewandel in der Ge-
Vorbilder anerkennen ) ) 16 17 16 sellschaft sorgféltig analysieren, doch wére es gefdhrlich, sich stets den vermeintli-
Hirte _ _ 9 10 8 chen oder tatséchlichen Zeitgeiststromungen anzupassen. ,Vorbild statt Abbild“ habe
. die Marke zu sein, fordern zu Recht Klaus Brandmeyer und Alexander Deichsel, ,wer
Durchschnitt (29) (31) 20 21 19

fithren will, muss vorangehen®. Starke Marken treten mit einer gewissen Autoritat auf
- und selbstversténdlich gibt es auch eine Riickkoppelung aus der Markenwirtschaft
auf das Wertesystem der Konsumenten.

Hinweis: In Dialoge 2 und 3 wurde eine 3-er Skala anstelle der spateren 4-er Skala verwendet.
Die Ursprungswerte aus diesen beiden Untersuchungen wurden daher um fiinf Prozent abgewichtet.

Quelle: Dialoge 2 bis 5, stern MarkenProfile 11
Basis: 18- bis 64-jahrige Westdeutsche
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Luxus bedeutet fir mich...

Selbstverwirklichung

Vorstellungen iiber Luxus und Lebensqualitidt analysieren!

Mit dem allgemeinen Wohlstandsniveau wandeln sich stetig die Vorstellungen dar-
iber, was Luxus ist und was Lebensqualitdt ausmacht. Angesichts der Beschleuni-
gung des sozialen Lebens werden vielen Menschen die zeitlichen Spielrdume zu eng.
Daraus resultiert eine hohe Wertschétzung fiir Zeitsouverénitét und Zeitwohlstand.
In MarkenProfile 11 werden anhand von insgesamt 16 Items die Vorstellungen der
Konsumenten tiber Luxus ermittelt. Die komprimierten Ergebnisse der Grafik lassen
erkennen, dass die Konsumenten eine Balance zwischen materiellem und immateriel-
lem Luxus anstreben. Unter den zehn meistgenannten Luxusdefinitionen rangieren
Konsum und Zeit fast gleichauf an der Spitze. Luxus ist , kaufen zu kdnnen, was immer
ich mdéchte” - dieser Aussage stimmen 46 Prozent voll und ganz zu. ,Luxus bedeutet
flir mich, Zeit fiir Dinge zu haben, die mir wirklich wichtig sind“, sagen 44 Prozent.
Dahinter rangieren weitere Statements, die sich teils auf materiellen Luxuskonsum be-
ziehen, teils auf verschiedene Arten von immateriellem Luxus (besondere Erlebnisse,
sich verwthnen, den eigenen Stil entfalten, sich selbst verwirklichen).

Diese Ergebnisse aus MarkenProfile stehen durchaus im Einklang mit zahlreichen in-
ternationalen Zeitreihen- und Querschnittsstudien, die iibereinstimmend zu demsel-
ben Urteil kommen: die Lebensqualitit - oder das in der USVerfassung verankerte

Materieller und immaterieller Luxus werden aushalanciert

Zustimmung voll und ganz, Top Ten in %

Konsum  kaufenzu komnen, was immer ich mochte 46
Zeit r T AT A 44
Zeit iiber meine Zeit selbst bestimmen zu konnen 40

Wellness ~ mich selbst zuverwdhnen - 38
Erlebnis  etwas Besonderes zu erleben : 33
Konsum  Dinge zu haben, die ich nicht unbedingt brauche 31
Selbstentfaltung
Erlebnis

Konsum

Basis: Gesamtbevolkerung 14 bis 64 Jahre

¥
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Gliick - nehme mit wachsenden Konsummoéglichkeiten zu, aber nicht linear. Es gibt
offenbar einen abnehmenden Grenznutzen des Materiellen, wenn ein gewisses Niveau
des Wohlstands erst einmal erreicht ist. Es scheint auch so zu sein, dass konjunkturell
schwierige Phasen stets Anlass zur Reflektion tiber den Lebensstil geben. So kursierte
wahrend der Konjunkturkrise von 1993 das Kunstwort , Luxese®, zusammengefligt aus
JLuxus“ und ,Askese”. Lieber weniger kaufen, dafiir aber qualitativ Héherwertiges,
hieB die Devise. Also im Grunde auch: Riickkehr der Qualitdt, Vorrang der Qualitat
gegeniiber der Quantitét, ,Entrimpelung des Alltags".

Vor einseitigen Betrachtungen sollte sich aber jeder Markenmanager hiiten: Viele Dar-
stellungen iiber Konsumverweigerung, Konsumiiberdruss oder sogar - wie kiirzlich
im Feuilleton einer Wochenzeitung - iber ,Konsum-Ekel“ sind {ibertrieben und gehen
an der Lebenswirklichkeit breiter Bevolkerungsschichten vollig vorbei. Das zeigt sich
auch schon daran, dass nach allen Umfragen eine klare Mehrheit Arbeitszeitverldn-
gerungen gegeniliber Gehaltskiirzungen im Zweifel vorzieht. Dass die Sparquote im
Verlauf der letzten Jahre leicht angestiegen ist - nachdem sie {iber Jahrzehnte trend-
méBig gesunken war - ist auch kaum als ,Konsumstreik“ zu deuten. Es handelt sich
primér um eine Folge der schwachen Einkommensentwicklung und der unsicheren
Einkommenserwartungen.

Auch hier muss aber das Markenmanagement wiederum nach einzelnen Zielgruppen
und sozialen Milieus differenzieren. ,Der Feng-Shui-Fraktion unter den Trédgern der
Kaufkraft“, stellen die Forscher von Z_punkt fest, miisse man halt anderen Luxus
bieten als auf den Convenience- und Erlebnismérkten {iblicherweise angeboten wird.
Gerade hier gelte es auch, iiber innovative Produkte und Dienste zur Zeiteinsparung
nachzudenken.

Fiihrungsqualitit sichern - die ,Marke“ als Aufgabe aller Mitarbeiter
begreifen!

~Made in Germany*“ entstand im 19. Jahrhundert als Zeichen der Briten fiir angeblich
minderwertige Industriegiiter aus Deutschland. Es hat sich bekanntlich, ganz im
Gegenteil, in ein Qualitatssiegel verwandelt. ,Made in Germany“ hat weiterhin einen
guten Klang. Wolfgang Kaerkes allerdings, Geschéftsfithrer der Deutschen Gesell-
schaft fiir Qualitdt (DGQ), einer Organisation fiir ,,Quality Management®, sieht auch
Probleme: ,In den vergangenen Jahrzehnten ist der Qualititsvorsprung deutscher
Produkte als Ergebnis des zunehmenden Innovations-, Kosten- und Termindrucks
geringer geworden.”

MarkenProfile liefert Hinweise, dass ein Teil der Konsumenten es dhnlich sieht. Das
zeigt sich besonders in einer Schlisselbranche der deutschen Wirtschaft, der Pkw-
Industrie. Deutsche Marken (genauer: Marken mit Produktionsstandorten in Deutsch-
land) werden von den Konsumenten im Qualittsurteil zurtickgestuft, viele Import-
marken hingegen aufgewertet - wenn auch von einem deutlich niedrigeren Niveau
aus (siehe Grafik).
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,Made in Germany“ - verliert das Qualitatssiegel an Glanz?

»Die Marke bietet gute Qualitat” (%)

80 40
BMW
=3 Mercedes 30 Toyota
— VW
Audi
20 Peugeot
50
— Skoda
W Lexus
> > Opel 10 Citroén
40
/ S Ford
30 0
1997 1999 2001 2003 2005 1997 1999 2001 2003 2005

Basis: Gesamtbevolkerung 14 bis 64 Jahre

¥

Auffallig ist, dass deutsche Marken in den letzten zwei Jahren durchweg von die-
sem Effekt betroffen waren - ganz unabhéngig davon, ob sie zeitweise aufgrund von
Riickrufaktionen, Marktanteilsverlusten oder Managementfehlern eine negative Me-
dienresonanz erhalten hatten oder nicht. Wie l4sst sich ein solcher Befund erkléren?
Offenbar wird Qualitét von vielen Konsumenten nicht als absolute GroBe gesehen.
Als Hintergrundvariable nehmen sie die Relation zwischen Preis und Leistung wahr.
Angesichts des Einkommensdrucks kommen manche zu dem Urteil: ,,Unsere Autos
sind nicht mehr um so viel besser wie sie teurer sind.”

Wenn eine Marke im Qualitdtsurteil herabgestuft wird, schldgt das meistens auf
die Markensympathie durch. Zwar ist Sympathie definitionsgemé&s eine emotionale
Kategorie. Doch Vernunft und Gefallen, Qualitdt und Sympathie sind eng mitein-
ander verbunden (siehe Grafik). Die Markensympathie hat immer auch eine ratio-
nale Hintergrundqualitét, die Konsumenten bekunden kaum jemals Sympathie fiir
eine Marke, wenn sie deren Produkten nicht auch eine hohe Qualitit zusprechen.
Die Markensympathie wiederum beeinflusst entscheidend die Markenstérke, eine
Messzahl, die vom stern aus den Informationen zum Markenmehrklang gebildet
wird (vgl. Seite 64).
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Qualitat ist eine Hintergrundvariable der Markensympathie

PKW Dachmarken: Qualitatsurteil und Sympathie (%)
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Basis: Gesamtbevélkerung 14 bis 64 Jahre

Dass deutsche Pkw-Marken schwiacher, viele auslédndische hingegen stérker werden,
mag auch mit gewissen Rahmenbedingungen zu tun haben. Etwa mit der Qualitat der
Bildungsstatten oder der Hohe der Lohnnebenkosten. Ansetzen kann der einzelne
Markenverantwortliche aber nur in seinem Einflussbereich. Besonders zwei Aspekte
erscheinen dabei wichtig:

Er muss deutlich machen, dass alle Mitarbeiter eine Verantwortung fiir die
Reputation der Marke tragen, nicht etwa nur die Marketing- oder Werbeabteilung.
Klaus Brandmeyer gehort zu den Markenexperten, die dies seit langem zu Recht be-
tonen: ,Jeder Unternehmensbereich - vom Rohstoffeinkauf tiber Forschung und Ent-
wicklung, Produktion, Personal, Finanzen, Marketing bis zum Verkauf - beeinflusst
bewusst oder unbewusst den Zustand der Marke und letztlich die Wertschétzung, die
sie bei ihren Absatzpartnern und Kunden genieft.”

Er muss den Imagewerten der Marke mindestens ebenso viel Aufmerksamkeit
schenken wie den kurzfristigen Absatz- oder Renditezielen. Selbst wenn letzte-
re noch erfreulich ausfallen, mégen erstere bereits erodieren. MarkenProfile bietet
vielfaltige Moglichkeiten, die Entwicklung der Markenstérke im Zeitverlauf und in
einzelnen Zielgruppen zu analysieren.
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Die Qualitdt der Kommunikation verbessern!

Die Qualitat der Kommunikation hé&ngt nicht allein von der Kreation ab. Stets gilt es
auch, die ,richtigen“ Zielgruppen auszuwahlen und fiir diese Zielgruppen die geeig-
neten Kommunikationskanéle zu bestimmen. In der Fachpresse finden sich aber zu-
nehmend Klagen von Praktikern, dass die Méglichkeiten unzureichend ausgeschopft
werden. Der Kostendruck in den Agenturen und eine zunehmend ,preisgetriebene*
Mediaplanung werden als Ursachen genannt. Dabei sind sich die Fachleute einig: Qua-
litdtsméngel in der Planung lassen sich durch noch so erfolgreiche Rabattverhandlun-
gen beim Mediaeinkauf nicht mehr kompensieren. Die Qualitat der Mediaplanung in
der Zusammenarbeit mit den Agenturen zu sichern, gehort zu den wichtigsten Aufga-
ben der Markenfithrung.

Neben den Informationen iiber einzelne Zielgruppen und Medien ermittelt Marken-
Profile erstmals auch fiir zehn verschiedene Kommunikationskanale, welche die Kon-
sumenten kennen, auf welchen sie Werbung ,hilfreich“ und wo sie Werbebotschaften
als ,stérend” empfinden. Darunter befinden sich klassische Werbekanédle wie Fern-
sehen, Radio, Zeitungen und Zeitschriften, Plakat, Bannerwerbung im Internet, aber
auch Formen der personalisierten Ansprache via E-Mail, Handy und Telefon. Die Gra-
fik zeigt fiir die 14- bis 64-jahrige Bevolkerung den jeweiligen Saldo aus ,hilfreich“ und
»Storend”, prozentuiert auf die jeweiligen Kenner. Die klassischen Werbekanéle kennt
praktisch jeder, wahrend zum Beispiel 35 Prozent E-Mail-Werbung nicht kennen.

Plakat und Print erhalten am meisten ,,Permission*

Saldo aus ,Werbung ist hilfreich“ und ,Werbung ist stérend* (Prozentpunkte)

30

-120

Basis: 14- bis 64-jahrige Kenner der jeweiligen Werbeform

Radio  Kino  Mail** TV  Banner E-Mail Handy Telefon

Plakat  Print*

*Zeitungen/Zeitschriften

**Postwurfsendungen/Werbebriefe
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Das Ergebnis zeigt: Plakat und Print (darunter wurden in der Abfrage Zeitschriften und
Zeitungen zusammengefasst) treffen auf das groBte Einverstdndnis der Konsumenten.
Fernsehwerbung rangiert deutlich hinter Print, aber weit vor personalisierter Kommu-
nikation iiber Web, Handy oder Telefon, auch vor Postwurfsendungen bzw. Werbebrie-
fen. Die These, der individualistische Konsument habe es satt, als Teil einer anonymen
Masse tber die klassischen Kanéle mit ,Massenwerbung” berieselt zu werden, er be-
vorzuge moderne One-to-one-Kommunikation, erweist sich empirisch als unhaltbar.

Den Begriff , Permission Marketing” mag man angesichts so klarer Ergebnisse in einem
neuen Licht betrachten. Der aus den USA eingebiirgerte Terminus meint die werbli-
che Kommunikation via E-Mail oder Handy mit Einverstdndnis des Konsumenten. Der
Kunde gibt seine personlichen Daten preis und erteilt die Erlaubnis, kontaktiert zu
werden. Was in der Theorie iberzeugend klingt, st68t in der Praxis rasch an Grenzen.
Laut Frank Piller, Professor an der TU Miinchen und fithrender deutscher Experte
fiir ,Customization®, ,hat die vermehrte Anwendung entsprechender Methoden in der
Praxis dazu gefiihrt, dass manche Konsumentengruppen sich gegen zu aufdringliche
Unternehmen wehren und der Nutzung ihrer Kundendaten widersprechen.”

Unterstellt man, dass hilfreiche Werbung eher als stérende das Einverstdndnis des
Konsumenten findet, so liegt die Schlussfolgerung auf der Hand: Plakat und Print
sind bestes ,Permission Marketing“. Aber auch klassische elektronische Medien
rangieren noch weit vor der Handy- und E-Mail-Werbung. Experten wie etwa Ulrich
Lachmann, die sich ausgiebig mit der Rezeption von Werbung befassen, erklaren
die vergleichsweise hohe Beliebtheit von Print mit dem Grad an Freiwilligkeit und
Selbstbestimmung: Einer Anzeige kann sich der Nutzer so lange, so oft und so inten-
siv zuwenden wie er mdchte, der Nutzungsvorgang ist ,internally paced”. Demgegen-
tber sind etwa Radio- und TV-Spots ,externally paced” und stérker fremdbestimmt.
MarkenProfile 11 zeigt, dass gerade die besten Kunden der Marke - die Qualitétsbe-
wussten aus der zuvor skizzierten Typologie - Radio- und TV-Werbung als iberdurch-
schnittlich 14stig empfinden.

Selbstverstdndlich ist eine differenzierte Betrachtung nétig. Um nur einige Aspekte
zu nennen: Werbung kann zweifellos auch dann wirken, wenn der Empfénger sie als
stérend bezeichnet. Die Resonanz auf MaBnahmen des Direktmarketing héngt immer
auch vom Produktinteresse des Empféngers und vom Ruf des Absenders ab. Junge
Zielgruppen sind flir neue digitale Werbekanéle aufgeschlossener als &ltere. Dennoch
kann festgestellt werden: Die Tatsache, dass die Kommunikationskanéle aus der Sicht
der Adressaten derart unterschiedliche Qualitdten aufweisen, wurde bisher wenig be-
ricksichtigt.

Werbung hat zudem insgesamt im Zeitverlauf an Zielgenauigkeit verloren. Mit
Hilfe von Modellrechnungen auf Basis von MarkenProfile Intermedia l4sst sich zei-
gen, wie der Werbedruck, gemessen in Werbemittelkontakten (Gross Rating Points),
zwischen den Einkommensschichten umverteilt wird, wenn der Media-Mix aus TV
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und Print sich 4ndert. Fiir diese Modellrechnungen wird ein groBerer Etat von rund Weitere mediastrategische Ziele sind nattrlich stets zu berlicksichtigen, Patentrezepte
sechs Millionen Euro zugrunde gelegt. Beim Fernsehen berticksichtigen die Plane bis gibt es gewiss nicht. In vielen Féllen, darauf deutet die Werbewirkungsforschung hin,
zu acht groBere private Sender montags bis freitags in der Zeit von 20 bis 23 Uhr (30 ist ein relativ ausgewogener Media-Mix die beste Wahl. MarkenProfile und die zugehd-
Sekunden-Spots), dazu ARD und ZDF am Vorabend zwischen 17 und 20 Uhr. Im Print- rige Intermedia-Datei bieten der einzelnen Marke gute Analysemdglichkeiten, um die
bereich werden die reichweitenstédrksten Zeitschriften herangezogen (jeweils 1/1 4c). Qualitit der Kommunikation - und damit auch ihre Wirksamkeit - zu verbessern.

Neben den aktuellen Wochenmagazinen (stern, Spiegel und Focus) sind das héherprei-
sige Programmzeitschriften (TV Spielfilm, TV Movie, Hérzu) sowie Frauenzeitschriften
bzw. People Magazines (Brigitte, Bild der Frau, Bunte). Fiir beide Mediagattungen wer- Werbedruck variiert nach Einkommensschichten

den somit Belegungseinheiten beriicksichtigt, die in der Nielsen-Werbestatistik auf

den Spitzenplédtzen rangieren. Das macht die Modellrechnung zwar nicht im strengen

Sinne reprasentativ fiir die gesamte Markenwerbung in Zeitschriften und TV. Aber Index

es sind diejenigen Medien berticksichtigt, die in vielen Mediaplédnen, seien sie eher 130

print- oder eher TV-lastig, fiir den Reichweitensockel sorgen. Insofern kénnen die Mo-
dellrechnungen als idealtypisch gelten.

Obere Einkommensschicht

120
Der Blick auf die Grafik zeigt: Bei einem Mix von 67 Prozent Zeitschriften und 33

Prozent Fernsehen - das entsprach ungefdhr den Verhaltnissen Ende der 80er Jahre
- werden kaufkréftige Zielgruppen iiberdurchschnittlich abgedeckt. Auch bei parité-
tischer Verteilung des Budgets auf beide Mediagattungen entfallen noch tiberdurch-
schnittlich viele Kontakte auf die besser Betuchten. Die Relation zwischen TV und
Zeitschriften, die heute im Durchschnitt tiber alle Branchen hinweg realisiert wird,
betrégt jedoch ungefdhr 67 zu 33. Bei diesem Mix werden untere Einkommensschich-
ten stdrker als obere mit Werbedruck versorgt. Dabei wére selbst eine gleichmé&Bige
Verteilung nicht optimal fiir viele Herstellermarken, deren finanzielle Basis iiberpro-
portional in der oberen Einkommensschicht liegt. Tendieren die TV-Shares gegen 100
Prozent wie in manchen FMCG-Mérkten, so wird der Werbedruck primédr auf untere
Einkommensschichten gelenkt.
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GRP bei allen 14- bis 64-)Jahrigen = 100

Untere Einkommensschicht

Selbstverstdndlich finden sich Markenké&ufer nicht ausschlieBlich in der oberen Ein- 70
kommensschicht, sie sind dort aber stark tiberproportional vertreten. In einem zwei-

ten Schritt wurden die Modellrechnungen fiir einzelne Branchen durchgespielt, und

dabei wurde nach Markenk&ufern, Smart Shoppern und Preiskdufern unterschieden. 75 100% 7S67% 7550% 7S33% TV 100%
Nach diesem Muster wurden 25 einzelne Produktbereiche analysiert. Die Ergebnisse TV33% TV50% TV67%

zeigen: Uber Print werden die Markenkéufer stets besser als iiber TV erreicht, aber

die Diskrepanzen fallen unterschiedlich stark aus. Bei Wasch- und Putzmitteln sind Media-Mix 1989 = n\1odia-Mix heute
sie geringer als etwa bei Lebensmitteln, bei Pkw oder Unterhaltungselektronik sind

60

sie noch gravierender. Ein generelles Learning: Um die Smart Shopper braucht sich Definitionen: : ' .
. . . . . . . Untere Einkommensschicht: Haushalts-Nettoeinkommen bis 1.500 Euro/Monat (24 %)
niemand Gedanken zu machen, sie werden von TV und Print stets ziemlich gleichmé- Mittlere Einkommensschicht: Haushalts-Nettoeinkommen 1.500 bis 2.500 Euro/Monat (46 %)

Big mit Werbedruck Versorgt. Die Herausforderung besteht darin, die Markenkiufer Obere Einkommensschicht: Haushalts-Nettoeinkommen 2.500 Euro/Monat und mehr (31%)

ausreichend mit Kontakten zu bedenken und eine unwirtschaftliche Uberver-

- . Quelle: stern Markenprofile 10 Intermedia Basis: Gesamtbevélkerung 14 bis 64 Jahre
sorgung der Preiskdufer zu vermeiden.

! Die obigen Modellrechnungen basieren noch auf MarkenProfile 10 Intermedia. Die neue
Intermediadatei wird im November 2005 verfiigbar sein.
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