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STUDIE

Durch Marken vereint?

Ergebnisse einer reprédsentativen deutschlandweiten Studie

Hintergrund und Zielstellung

Gegenstand der Untersuchung waren Einstellungen, Meinungen und Verhaltens-weisen der
Konsumenten in Bezug auf Markenartikel fiir das tégliche Leben (wie z. B. Lebensmittel, Kbér-
perpflegemittel, Haushaltreinigungsmittel, Waschmittel etc.)

Modische und Lifestyleprodukte wurden in diese Untersuchung nicht einbezogen.

Hauptanliegen war es vor allem zu analysieren, inwieweit Unterschiede zwischen westdeut-
schen und ostdeutschen Verbrauchern bestehen und wie Produkte aus Ostdeutschland in
das gesamtdeutsche Markenspektrum eingeordnet werden.

Mit dieser Studie sollten Antworten auf folgende vier Fragen gefunden werden:

* Was ist eigentlich ein Markenartikel?
* Welche Rolle spielen Marken beim Kauf?
* Welche Verbrauchertypen gibt es?

e Welche Position haben Ost-Marken?

Fiir diese Studie wurden Anfang Juni 2001 durch das Institut fiir Marktforschung
Leipzig in einer reprdsentativen Telefon-Umfrage deutschlandweit 1.513 Personen im
Alter ab 14 Jahren befragt, davon 750 Personen in Ostdeutschland und
763 Personen in Westdeutschland.



Ergebnisse

- Markenartikel fiir das tédgliche Leben werden in West und Ost nahezu gleich
definiert, aber der ,Nimbus‘“ ist im Osten etwas hdéher - Tradition und Qualitit
werden etwas stédrker betont.

- Synonym fiir Markenartikel aus dem Bereich des tédglichen Lebens sind vor
allem familien- bzw. haushaltbezogene Produkte, wobei ,klassische deutsche*
Markenartikel am héufigsten genannt werden.

national: Persil, Niveau
im Osten auch: Spee, Florena

> Es gibt gleiche Verbrauchertypen in Bezug auf Markenartikel - ihr Anteil ist in
West und Ost aber verschieden. Stéarker vertreten sind im direkten Vergleich

im Westen: generelle Markenskeptiker
indifferente Verbraucher (,,Gleichgiiltige*“)

im Osten: preisorientierte Verbrauchertypen

-> Jeder Zweite im Westen meint, ostdeutsche Markenartikel zu kennen. Die
Bekanntheit der nationalen ,,Fernsehmarken“ aus dem Osten wie z. B.

,Rotkdppchen”, ,Radeberger”, ,,Spee“ oder ,,Nordhduser Doppelkorn* istaber zumeist
weit hoher. Offensichtlich werden diese Marken im Westen teilweise nicht mehr als

ausschlieBliche Ostmarken gesehen bzw. nicht als solche identifiziert.

- Im Osten beeinflusst die Existenz von starken Ostmarken die generelle
Markenorientierung in ausgewdahlten Produktgruppen sehr stark. So achtet man im Osten z.
B. deutlich stédrker auf die Marken, die man in den Produktgruppen Sekt, Waschmittel, Senf
, Geschirrspiilmittel verwendet, als dies im Westen der Fall ist.

Die Studie wird Ende August 2001 fertiggestellt und kann direkt beim IM Leipzig zum Preis
von 490,00 DM zzgl. MWSt. und Versandkosten bestellt werden.

Die Studie umfasst 54 Seiten Text mit Grafiken und 96 Seiten Tabellen untergliedert nach

Ergebnisse Deutschland gesamt

Ergebnisse Ostdeutschland

Ergebnisse Westdeutschland

Verbrauchertypen



