MANNER & MARKEN

Back to Quality

and Style

Die Modezeitschriften sind voller Tipps und
Trends — fir Frauen. Doch auch Minner sind
zunehmend modebewusst! Sie geben immer
mehr Geld fiir hochwertige und trendige Mar-
kenartikel aus. Ein hiaufig Gibersehener und sehr

aktueller Konsumtrend

MANNER KAMPFEN INDEUTSCHLAND immer noch mit dem Vor-
urteil, schnode Geldfiichse zu sein, die guten Stil nicht
zu schidtzen wissen. Mit Ausnahme der historischen
Minnerdomine »Automobil« wurde und wird dem
Durchschnittsmann gern nachgesagt, er wirde mehr
auf den Preis als auf Stil und Marke schauen. Die Er-
gebnisse der VerbraucherAnalyse (VA) zeigen jedoch,
dass dies ein vollkommen ungerechtfertigtes Klischee
ist: Mit 66,3 Prozent sagen tendenziell sogar mehr
Minner als Frauen, »fur gute Qualitit gebe ich gern
mehr aus«. Mit 60,7 Prozent sagt die Mehrheit der
mainnlichen Konsumenten zudem, »manchmal leiste
ich mir ganz bewusst die beste Qualitit«.

Diese hohe Qualititsaffinitdt der Manner ist jedoch
nicht neu. Zur Jahrtausendwende war die Qualititso-
rientierung sogar noch hoher als heute: Hier leisteten
sich 65,1 Prozent »die beste Qualitit«, und 67,1 Pro-
zent gaben »fir besondere Qualitat« mehr Geld aus —

MANNER WOLLEN WIEDER QUALITAT

und dies auch noch »gern«. In den Folgejahren sank
die Zustimmung zu diesen Statements nahezu paral-
lel zur gesamtwirtschaftlichen Entwicklung.

Unter dieser Stimmung litt auch das Verhiltnis der
Minner zum Markenartikel: Sagten im Jahr 2000
noch 58,1 Prozent der Manner, »Markenartikel sind
qualitativ besser als markenlose Ware«, so waren dies
2005 nur noch 49,1 Prozent. Nicht einmal mehr jeder
zweite Mann erachtete den Markenartikel zu diesem
Zeitpunkt als etwas Besonderes. In den Folgejahren
zeigte sich hier jedoch eine massive Trendumkehr: In-
nerhalb von nur zwei Jahren stieg die Kurve wieder
massiv, und zwar um 19,3 Prozentpunkte, an. Das Re-
sultat: Heute sind mit 68,5 Prozent wieder mehr als
zwei Drittel der mannlichen Konsumenten von der
uberdurchschnittlichen Qualitit des Markenartikels
tiberzeugt! Tendenz weiterhin stark steigend.
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MANNER WOLLEN WIEDER HAUFIGER »GUT AUSSEHEN«
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Suche nach dem »schonen Leben«

Gegen eine schnode Sparsamkeits-Wut der Manner
spricht auch, dass seit einigen Jahren konsequent mehr
Minner sagen, »man sollte sich mit seinem Geld lie-
ber ein schones Leben machen, als zu sparen«. Stimm-
ten noch 2005 lediglich 44,5 Prozent dieser Aussage
zu, so sind es mittlerweile 48,8 Prozent. Es ist offen-
sichtlich: Sparen allein macht immer weniger Man-
ner glicklich. Sie investieren vielmehr zunehmend in
die schonen Seiten des Lebens. Immer haufiger lautet
das Lebensmotto: Ich lebe im Hier und Jetzt, und dies
mochte ich geniefSen!

Hier existieren offensichtlich noch unbefriedigte Kon-
sumbediirfnisse, die durch qualititsorientierte Mar-
kenangebote befriedigt werden konnen. Die gegenwir-
tige Herausforderung lautet, eine in sich abgestimmte
Angebotsstruktur zu schaffen.

Gutes Aussehen zahlt - auch bei Mannern

Mit 63,8 Prozent legen nahezu zwei Drittel aller Min-
ner »groflen Wert darauf, gut auszusehen« — wohl be-
merkt »groffen Wert«! Zwar ist der Prozentsatz bei
Frauen mit 78,1 Prozent deutlich hoher, doch darf auch
den Minnern mehrheitlich nicht abgesprochen wer-
den, dass sie durchaus gut aussehen wollen. Deutsche
Manner sind zunehmend fur gute Kleidung, aber auch
fir Kosmetikprodukte und Frisuren zu haben. Voraus-
gesetzt, Markenanbieter sprechen sie richtig an...

»Gutes Aussehen« kann eine sehr subjektive Bedeu-
tung haben. So geht es den Madnnern beispielsweise
nicht immer um den allerneusten Modetrend: Ledig-
lich 30,9 Prozent der Konsumenten sagen uber sich,
»ich kleide mich gern nach der neuesten Mode«. Mo-
de — ein eh schon duflerst subjektiver Begriff — muss
nicht immer brandaktuell sein. Ein bisschen schick
vielleicht, aber den Mut zum Trendsetter hat eben
doch nicht jeder Mann. Frauen sind hier bereits we-

== Ich lege groBen Wert
darauf, gut auszusehen

—l— Man sollte sich mit
seinem Geld lieber ein
schénes Leben machen
als es zu sparen

—l—Ich kleide mich gern
nach der neuesten Mode

O Fur neue
Kosmetikprodukte bin ich
immer aufgeschlossen

Quelle: Verbraucheranalyse 2000 bis 2007;
Antworten »stimme voll/weitgehend zu«

Teilstichprobe Minner; n bis 14.833

sentlich offener: In dieser Zielgruppe kleiden sich 43,4
Prozent »gern nach der neuesten Mode«. Ein Zielwert
auch fur die Mdnnerwelt?

Jeder hat eine eigene Definition von Mode

Kaum eine Erhebung untersucht das Verhiltnis von
Konsumenten zu Mode derart facettenreich, wie die
Studienreihe »outfit« des Spiegel-Verlags. Die Ergeb-
nisse der letzten Untersuchung scheinen auf den ers-
ten Blick alles andere als spektakuldr: Manner lieben
auch heute noch in erster Linie universelle Kleidungs-
stuicke, die »man zu moglichst vielen Gelegenheiten
tragen kann« (86,3%). Gern darf es auch zwanglos
sein (83,1%), und jeder soll »tragen konnen, was ihm
gefillt« (80,3%). Mehrheitlich dominiert auch weiter-
hin der Anspruch, dass die Kleidung »leicht, knitter-
frei und strapazierfihig ist« (77,4%). Die Devise lautet
»Hauptsache praktisch und bequem« (77,1%). Also:
Modisch nichts los bei den Mannern?

Weit gefehlt. Zunachst einmal weichen die Ergebnisse
fir die Manner relativ geringfiigig von denen der tra-
ditionell stirker modeinteressierten Frauen ab. Hin-
zu kommt, dass sich Minner hinsichtlich ihrer Be-
kleidungswahl zwar pragmatisch zeigen, sich jedoch
mehrheitlich nicht gerade vernachlissigen: Mit 74,7
Prozent sagen drei Viertel aller Manner, »wer Erfolg
haben will, muss viel Wert auf sein Aufleres legenc.
Zudem sagen 66,2 Prozent: »Auch fiir Médnner ist es
wichtig, modisch gekleidet zu sein«!

Trotz positiver Entwicklungstendenzen bestehen zwi-
schen Midnnern und Frauen weiterhin gravierende Un-
terschiede im Kauf- und Stylingverhalten. So gehort
der Einkaufsbummel fiir Manner um 37,6 Prozent-
punkte seltener »zu den liebsten Freizeitbeschaftigun-
gen« als bei Frauen. Sie sagen auch um 34,9 Prozent-
punkte seltener »ich geniefSe es durch Geschifte zu
gehen, nur um zu sehen, was es gibt«.
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menten von der iiberdurchschnittlichen
Qualitat des Markenartikels tiberzeugt!

Waihrend das Shoppen weiterhin Frauensache ist, wol-
len die Minner schnelle Kaufentscheidungen mit mog-
lichst wenig Aufwand. Fiir die Zielgruppe Manner ist
es mithin von besonderer Bedeutung, eine klare An-
sprache zu finden. Die Angebote miissen vergleichs-
weise schnell iberzeugen. Gleichzeitig sollte eine mog-
lichst reduzierte Auswahl verfiigbar sein. Viel Zeit fuir
lange Auswahlprozesse am POS wollen Manner tiber-
wiegend nicht aufbringen.

Minner suchen Schnorkellosigkeit — nicht nur beim
Kaufprozess. So sind ihnen auch Accessoires, trotz
tendenziellem Bedeutungsanstieg, immer noch tuber-
wiegend egal. Auch das Stylen ist immer noch nicht
jeder-Manns Sache: Wihrend nur 45,6 Prozent der
Minner sagen, »vor dem Ausgehen liebe ich es, mich
zu stylen, sind es bei den Frauen mit 77,7 Prozent na-
hezu doppelt so viele. Es ist den Mdnnern auch deut-
lich seltener wichtig, mittels Kleidung ihren Korper
zur Geltung zu bringen. Formen, Accessoires und Sty-
ling durfen zwar grundsitzlich nicht vernachlassigt

Dr. Christian Duncker

werden, doch stehen diese Faktoren (noch!) nicht im
Vordergrund. Bis diese zarten Pflinzchen auch bei
Mainnern zur vollen Bliite kommen, muss der Aspekt
der Komplexititsminimierung bei der entsprechenden
Markenstrategie unbedingt im Vordergrund sein.

Mannerthema Kosmetik und Diifte?

Nicht nur Mode, sondern auch das Thema Kosme-
tik wird fir Manner zunehmend relevant. Mehr als
jeder Fiinfte (20,6%) sagt sogar, »fiir neue Kosme-
tikprodukte bin ich immer aufgeschlossen« — Ten-
denz steigend. Unter Berticksichtigung der Tatsache,
dass der Produktbereich Mdnnerkosmetik erst 20
Jahre alt ist, ist dies ein beachtenswertes Ergebnis.
Manner zeigen sich hierdurch als ein Kundenseg-
ment, in dem noch viel Wachstumspotenzial steckt.
Minnern ist es durchaus wichtig, »gesund und fit
auszusehen« (67,5%) und sie vertreten auch die An-
sicht, »wer gut riecht, wirkt gleich viel sympathischer«
(74,8%). Es ist offensichtlich: Sie wollen gut aussehen

KLEIDUNG: BITTE UNIVERSELL, ZWANGLOS UND EHER BEQUEM BIS SPORTLICH

Am liebsten mag ich Kleidungsstiicke, die man zu
moglichst vielen Gelegenheiten tragen kann

Auch ein zwangloser Kleidungsstil kann heute topmodisch
sein

Meine Kleidung muss mir selbst gefallen - was andere
dartber denken, ist mir egal

Das Gute an der Mode heutzutage ist, dass jeder tragen
kann, was ihm gefallt

Ich habe meinen eigenen Stil und suche mir aus der
jeweiligen Mode das aus, was zu mir passt

Fir mich ist es sehr wichtig, dass meine Kleidung leicht,
knitterfrei und strapazierféhig ist

Meine Devise bei Kleidung ist: Hauptsache praktisch und
bequem

Wer Erfolg haben will, muss viel Wert auf sein AuBeres
legen

Heutzutage kann man auch bei eleganten Anldssen
sportliche Kleidung tragen

Auch fir Manner ist es wichtig, modisch gekleidet zu sein

5.077

Antworten »trifft genau/eher zu«

outfit 6; Spiegel-Verlag 2006;
Teilstichprobe Minner; n
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MANNER: NEUES? - LIEBER NICHT!
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und auch gut riechen. Hierfiir geben sie auch gern et-
was mehr Geld aus. Sie zeigen sich jedoch auch in die-
sem Kontext wesentlich statischer als Frauen. »Viel
Zeit fur die Korperpflege« nimmt sich mit 46,0 Pro-
zent nicht einmal jeder zweite Mann. Neue Dif-
te, Korperpflegeprodukte und Frisuren werden ver-
gleichsweise selten ausprobiert.

Mainner wollen zwar gut aussehen, doch zelebrie-
ren sie den kosmetischen Korperkult nicht allzu gern.
Ahnlich wie beim Kauf von Kleidungsprodukten,
muss es fiir den Mann auch bei kosmetischen Pro-
dukten moglichst schnell gehen. Entsprechend kommt
es sowohl bei der Produktkonzeption als auch bei der
Kommunikation darauf an, eine klare Ansprache zu
finden. Diese sollte vor allem darlegen, dass die Pro-
dukte einfach und schnell anzuwenden sind. Wer die-
se zentralen Anforderungen beriicksichtigt, findet in
im wachsenden Markt der Minnerkosmetik leichter
seinen festen Platz.

Neues? Lieber nicht! ... oder vielleicht doch?

Zwar zeigen sich die deutschen Minner bei Mode-
trends und bei neuen Kosmetikprodukten zunehmend
aufgeschlossen, doch ist ihre allgemeine Innovations-
freude recht gebremst. Sagten noch zur Jahrtausend-
wende 52,9 Prozent der mannlichen Befragten, »bei
taglichen Einkaufen probiere ich gern einmal ein neu-
es Produkt aus«, so sind dies aktuell nur noch 44,9
Prozent — Tendenz weiter sinkend.

Ahnlich zeigt sich das Bild bei der allgemeinen Tren-
dorientierung: sagten 2000 immerhin noch 44,9 Pro-
zent der mannlichen Konsumenten »ich weif§ immer,
was gerade im Trend ist«, so sind dies aktuell nur noch
35,4 Prozent (minus 9,5 Prozentpunkte). Tendenz
auch hier weiter sinkend. Es ist offensichtlich: Neu-
produkte, insbesondere im Bereich der FMCG und ab-
strakte Trends lassen immer mehr Manner kalt.
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—#—Bei den téglichen
Einkdufen probiere ich
gern mal ein neues
Produkt aus

—-Ich weiB immer, was
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00— Ich kleide mich gern
nach der neuesten
Mode

Quelle: Verbraucheranalyse 2000 bis 2007;
Antworten »stimme voll/weitgehend zu«

Teilstichprobe Minner; n bis 14.833

Umso wichtiger ist es, speziell die Produktsegmente
Minner-Mode und -Kosmetik strategisch zu fokus-
sieren und nach Kriften zu starken. Hier bestehen fiir
Hersteller und Handel interessante Wachstumspoten-
ziale, die bei weitem noch nicht ausgeschopft sind.

Trend Qualitatsmarke

Wer die mannlichen Konsumenten in Deutschland
verstehen will, der muss schon ganz genau hinsehen.
Hinsichtlich der tbergeordneten Konsumorientie-
rungen zeigt sich ein deutlicher Trend in Richtung
Qualitdtsmarke. Dartiber hinaus méchten die Man-
ner mehrheitlich sich und das Leben ein wenig scho-
ner machen - Tendenz steigend!. Dies ist mittlerweile
nahezu jedem Zweiten sogar wichtiger, als zu sparen.
Mainner mochten ihr Leben zunehmend geniefSen und
auch stilisieren.
Diese Entwicklungen haben erst vor etwa drei Jahren
eingesetz. In den kommenden Jahren wird sich dieser
Trend weiter fortsetzen. Aus diesem Grunde lohnt es
sich umso mehr, bei der Zielgruppe Manner recht-
zeitig auf den anfahrenden Zug in Richtung Stil- und
Modeorientierung aufzuspringen.

Dr. Christian Duncker
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