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Zusammensetzung des Samples | n = 1.020
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Finanzielle Situation
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6,9%

16,0%

18,2%

17,2%

19,8%

15,2%

6,3%

0,4%

7,6%

15,1%

17,4%

16,4%

19,6%

16,0%

7,6%

0,2%

14 - 19 7,4%

20 - 29 15,5%

30 - 39 17,9%

40 - 49 16,8%

50 - 59 19,6%

60 - 69 15,6%

70 - 75 7,0%

75+ 0,3%



Generationen im Überblick | n = 1.020

• 1. Nachkriegsgeneration

• Geburtenreichste 

Jahrgänge

• Wirtschaftswunder erlebt

• Arbeit hat hohen 

Stellenwert

• Von Wirtschaftskrise geprägt

• Berufliches Vorankommen 

wichtig

• Ausgeprägtes Konsumverhalten

• Streben nach hoher 

Lebensqualität

• Erste Digital Natives

• Mit Globalisierung groß 

geworden

• Hohes Bildungsniveau

• Arbeit und Privatleben 

verschmelzen

• „Generation Smartphone“

• Differenzieren zw. Arbeit 

und Privatleben

• Unsichere Zukunft

• Selbstverwirklichung in der 

Freizeit gesucht

1965 – 1979 1994 – 2010

1946 – 1964 1980 – 1993

Baby Boomer
23,5%

Millennials
23,4%

Generation X
28,8%

Generation Z
24,2%

Source: absolventa.de



Quick-Reader

• Luxusverständnis: Für 48% der Österreicher*innen bedeutet Luxus vor allem Zeit und Freiheit, gefolgt von Wohlbefinden und 

Gesundheit (45%). 

• Eigener Lebensstil: 8 von 10 schätzen den eigenen Lebensstil als wenig oder gar nicht luxuriös ein. Genau so viele können 

problemlos auf Luxus verzichten. 

• Der Wert des Besonderen: Rund ein Drittel der Befragten gibt an, in keinem Bereich besonderen Wert auf Luxus zu legen. Am 

ehesten wird Exklusivität beim Reisen (29%), beim Wohnen (25%) und bei Hobbies/Erlebnissen (24%) geschätzt.

• Luxusmarken: Luxusmarken haben für die meisten Befragten einen geringen Stellenwert. 53% empfinden sie als unnötige 

Geldverschwendung, ein gutes Drittel (35%) hat noch nie ein Produkt eines Luxusanbieters gekauft. 

• Eine Frage der Generation: In der Generation Z hat Luxus einen deutlich höheren Stellenwert als in den älteren Generationen. 

• Fakes: 4 von 10 sehen gefälschte Markenartikel als akzeptable Alternative zum Original. Rund jede*r Dritte hat schon einmal 

bewusst zur Nachbildung gegriffen, in der GenZ sogar jede*r Zweite. Gleichzeit ist fast die Hälfte (48%) der Ansicht, dass 

Fälschungen das Ansehen der Originalmarken untergraben. 

• Nachhaltigkeit: 70% empfinden die Nachhaltigkeitsmaßnahmen in der Luxusbranche als nicht ausreichend. Gleichzeitig zeigen 

58% keine (weitere) Aufpreisbereitschaft für nachhaltige Luxusprodukte. 

• Die Zukunft von Luxusmarken: 3 von 10 Befragten glauben, dass Luxusmarken in den letzten Jahren an Attraktivität verloren 

haben, vor allem durch Preissteigerungen und eine Übersättigung des Marktes. Nur 19% sehen eine wachsende Bedeutung von 

Luxusmarken in den nächsten zehn Jahren, während 37% von einem weiteren Bedeutungsverlust ausgehen. 

• Gedankenexperiment: Zwei Drittel (64%) würden einen geschenkten Luxusartikel lieber verkaufen und zu Geld machen, als ihn zu 

behalten.



[…] Welche Aspekte sind für Sie der Inbegriff von Luxus? [...] || n=1.020 || Mehrfach-Nennung möglich

Der Inbegriff des Luxus

48,1%

44,6%

35,6%

35,4%

17,0%

15,3%

14,8%

13,2%

13,1%

13,0%

7,8%

5,7%

5,4%

4,8%

4,7%

2,1%

1,8%

Zeit und Freiheit

Wohlbefinden und Gesundheit

Wohlstand

Luxuriöse Urlaube und Erlebnisse

Genuss edler Speisen und Getränke

Hochpreisige Produkte

Prestige durch den Besitz teurer Güter

Exklusive Marken

Bereichernde Lebenserfahrungen

Persönliche Entfaltung

Ruhm und Erfolg

Gesellschaftliche Anerkennung und Status

Einfluss und Macht

Einzigartigkeit

Zugang zu exklusiven Netzwerken und Veranstaltungen

Andere Aspekte

Kann ich nicht beurteilen

Männlich Weiblich

38,9% 50,3%

Männlich Weiblich

17,4% 12,3%

Männlich Weiblich

7,9% 2,9%



In welchen Bereichen legen Sie besonderen Wert auf Luxus im Sinne von Exklusivität, hochwertigen Erlebnissen, Luxus -Marken etc.? || n=1.020 || Mehrfach-Nennung möglich

Der Wert des Besonderen: Wo Luxus und Exklusivität wichtig sind

28,9%

24,6%

24,1%

18,5%

17,9%

16,8%

16,6%

12,2%

7,7%

2,2%

31,4%

Reisen/ Hotels

Wohnen/ Einrichtung

Freizeit/ Hobbys/ Erlebnisse

Elektronik/ Technologie

Auto

Mode/ Kleidung/ Schuhe

Gastronomie/ Restaurants

Schmuck/ Uhren

Beauty/ Kosmetik

Andere Bereiche

In gar keinem Bereich

Männlich Weiblich

22,3% 13,7%

Männlich Weiblich

25,5% 11,7%

Männlich Weiblich

29,6% 18,6%



Wie luxuriös schätzen Sie Ihren Lebensstil ein? || n=1.020

Einschätzung des eigenen Lebensstils

1,5%

19,2%

45,6%

33,7%

Sehr luxuriös Moderat luxuriös Weniger luxuriös Gar nicht luxuriös

79,3%

20,7%

36,4%

23,4%

13,3%

10,8%

Sample Total

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



Inwieweit stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen zum Thema Luxus im Sinne von Exklusivität, hochwertigen Erlebnissen, Luxus -Marken zu? || n=1.020 || Top-2-Box: stimme 

voll und ganz zu / stimme eher zu || Skala von "1 = stimme voll und ganz zu" bis "4 = stimme gar nicht zu"

Zutreffende Aussagen zum Thema Luxus

38,9%

20,6%

16,8%

19,3%

13,8%

13,6%

11,9%

10,9%

41,0%

43,6%

43,5%

39,0%

43,5%

38,2%

39,9%

32,3%

79,9%

64,2%

60,3%

58,3%

57,4%

51,9%

51,8%

43,1%

Ich könnte problemlos auf Luxus verzichten.

Luxus ist eine Möglichkeit sich von der Masse abzuheben.

Luxus erhöht die Lebensqualität.

Luxus und Bodenständigkeit lassen sich miteinander verbinden.

Luxus ist heute leichter zugänglich als früher.

Luxus und Nachhaltigkeit lassen sich miteinander verbinden.

Luxus ist ein Zeichen von Erfolg.

Luxus macht glücklich.

stimme voll und ganz zu

stimme eher zu



[...] Wenn Sie auf einer Skala von 1 – 10 den Stellenwert angeben müssten, den Luxus-Marken für Sie persönlich einnehmen, wo würden Sie sich am ehesten Einordnen? [...] || 

n=1.020

Stellenwert von Luxusmarken

20,0%
19,2%

14,0%

8,9%
7,9%

12,5%

9,5%

5,8%

1,3% 0,9%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 = Luxus-Marken sind für mich eine unnötige Geldverschwendung 10 = Luxus-Marken sind für mich erstrebenswert

53,2%

7,9%



Welche Merkmale sind Ihrer Meinung nach typisch für Produkte von Luxus-Marken? || n=1.020 || Mehrfach-Nennung möglich

Eigenschaften von Luxusmarken

65,5%

46,7%

44,9%

36,0%

32,9%

32,4%

31,8%

27,5%

12,2%

11,3%

7,7%

4,8%

4,1%

1,1%

2,8%

Sind hochpreisig

Sind exklusiv

Werden mit Prestige und Status assoziiert

Werden von prominenten Persönlichkeiten getragen

Bieten eine hohe Qualität

Verwenden hochwertige Materialien

Haben ein einzigartiges/ erkennbares Design

Ziehen Blicke auf sich

Haben ein zeitloses Design

Stehen für Tradition und Handwerkskunst

Vermitteln ein Gefühl von Zugehörigkeit

Erzählen eine Geschichte

Sind nachhaltig

Andere Merkmale

Keine der genannten Merkmale



„Für die meisten Österreicher*innen ist Luxus kein 

Lebensziel, sondern ein gelegentliches Extra – das 

Beste ist nicht immer gerade gut genug. Der größte 

Hemmschuh für den Kauf echter Luxusmarken-

Produkte ist das Preisargument. Für viele 

Konsument*innen steht die Frage im Raum, ob der 

hohe Preis wirklich gerechtfertigt ist.“

Thomas Schwabl, Gründer und Geschäftsführer von Marketagent

© Katharina Axmann



Wann haben Sie zuletzt ein Produkt einer Luxus-Marke gekauft? || n=1.020

Letzter Kauf eines Produktes einer Luxusmarke

6,3%

14,8%

12,7%

31,3%

34,9%

Innerhalb des letzten 
Monats

Vor 1 bis 6 Monaten Innerhalb des letzten 
Jahres

Vor mehr als einem Jahr Ich habe noch nie ein 
Produkt einer Luxus-

Marke gekauft

20,6%

28,0%

41,5%

48,3%

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



Angenommen Sie möchten Produkte einer Luxus-Marke kaufen: Welchen Stellenwert haben die folgenden Faktoren für Sie persönlich? | | n=1.020 || Top-2-Box: sehr hoher 

Stellenwert / eher hoher Stellenwert || Skala von "1 = sehr hoher Stellenwert" bis "4 = gar kein Stellenwert"

Wichtige Faktoren beim Kauf von Luxusmarken-Produkten

56,6%

47,2%

39,0%

31,3%

27,7%

35,3%

21,0%

25,7%

26,0%

21,8%

20,3%

21,5%

22,5%

17,4%

13,4%

13,9%

12,5%

13,7%

32,3%

38,2%

40,3%

45,4%

48,1%

37,3%

47,8%

40,6%

38,6%

42,0%

42,8%

41,1%

39,8%

39,8%

34,0%

33,0%

30,9%

29,0%

88,8%

85,4%

79,3%

76,7%

75,9%

72,5%

68,8%

66,3%

64,6%

63,7%

63,1%

62,5%

62,3%

57,2%

47,5%

47,0%

43,3%

42,7%

Langlebigkeit der Produkte

Handwerkliche Qualität

Preis-Leistungs-Verhältnis

Edle Materialien

Ästhetik der Produkte

Echtheitszertifikat

Innovatives und kreatives Design

Ethische und faire Produktionsbedingungen

Nachhaltige Materialien

Exklusiver und individueller Kundenservice

Exklusive Designs

Tradition und Herkunft der Marke

Einzigartiges/ erkennbares Design

Markenimage und Prestige der Marke

Bekanntheit und Image des/ der Designer*in

Ansprechende Verpackung und Präsentation

Möglichkeit der Personalisierung

Limitierte Auflagen der Produkte

sehr hoher Stellenwert

eher hoher Stellenwert



Inwieweit beeinflussen ethische Bedenken (z. B. faire Arbeitsbedingungen, Nachhaltigkeit etc.) Ihre Kaufentscheidungen bei Pr odukten von Luxus-Marken? || n=1.020 || MW 

2,3 (Skala von "1 = Sehr stark" bis "4 = Überhaupt nicht")

Einfluss ethischer Aspekte auf Kaufentscheidungen bei Luxusmarken

18,6%

41,3%

26,9%

13,2%

Sehr stark Eher stark Eher nicht Überhaupt nicht

59,9%

40,1%



Angenommen Sie erhalten einen Artikel einer bekannten Luxusmarke (z.B. Uhr, Tasche) im Wert von € 15.000 geschenkt. Was würde n Sie mit diesem Artikel machen? || n=1.020

Geschenkter Luxusartikel im Wert von € 15.000: behalten oder verkaufen?

64,3%

3,1%

32,5%

Verkaufen und das Geld anderweitig 
nutzen

Verschenken Behalten

39,4%

34,6%

19,9%

Finanziell (weit) über Durchschnitt

Finanziell im Durchschnitt

Finanziell (weit) unter  Durchschnitt



Inwiefern stimmen Sie der folgenden Aussage zu: „Gefälschte Luxus-Artikel sind eine akzeptable Alternative zu echten Luxus-Marken.“ || n=1.020 || MW 2,8 (Skala von "1 = 

Stimme sehr zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

Gefälschte Luxusartikel: Ersatz oder Tabu?

11,3%

27,9%

31,9%

28,9%

Stimme sehr zu Stimme eher zu Stimme eher nicht zu Stimme überhaupt nicht zu

39,2%

60,8%

Gefälschte Luxusartikel sind 

eine akzeptable Alternative zu 

echten Luxusmarken



Haben Sie bereits bewusst gefälschte Luxus-Artikel gekauft? || n=1.020

Kauf von gefälschten Luxusartikeln: Wie viele greifen bewusst zu?

9,0%

26,6%

64,4%

Ja, schon mehrmals Ja, schon einmal Nein, noch nie

35,6%

50,2%

38,1%

30,3%

24,6%

49,3%

38,7%

23,0%

Sample Total

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer

Lebensstil: sehr luxuriös/ moderat

Weniger luxuriös

Gar nicht luxuriös



Warum haben Sie gefälschte Luxus-Artikel gekauft? || Basis: Haben bereits gefälschte Luxus-Artikel gekauft || n=363 || Mehrfach-Nennung möglich

Gründe für den Kauf von gefälschten Luxusartikeln

52,1%

34,2%

26,7%

21,2%

12,4%

9,9%

8,0%

4,4%

9,6%

Die Originalprodukte sind zu teuer

Mir gefällt der Stil der Marke, kann mir dieser aber nicht leisten

Es ist eine kostengünstige Möglichkeit, Trends zu folgen

Die gefälschten Produkte haben eine ähnliche Qualität

Freunde und Bekannte kaufen auch gefälschte Produkte

Ich habe keine ethischen Bedenken

Ich kaufe sie aus Bequemlichkeit

Um sozialen Status zu zeigen

Andere Gründe



Wie wirken sich Fälschungen Ihrer Meinung nach auf die Original -Luxusmarke aus? || n=1.020

Auswirkungen von Fälschungen auf Original-Luxusmarke

47,5%

22,5%

30,0%

Sie schaden der Original-Luxusmarke - 
Fälschungen untergraben die Exklusivität 

und das Ansehen der Marke

Sie stärken die Original-Luxusmarke - 
Fälschungen erhöhen die Bekanntheit 
der Marke und verstärken den Wunsch 

nach dem Original

Sie haben keinen Einfluss auf die 
Original-Luxusmarke



Denken Sie, dass Luxus-Marken/ Anbieter bereits ausreichend Maßnahmen für Nachhaltigkeit umsetzen? || n=1.020 || MW 2,8 (Skala v on "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, 

überhaupt nicht")

Ausreichende Umsetzung von Nachhaltigkeit bei Luxusmarken

3,5%

26,2%

56,1%

14,2%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, überhaupt nicht

29,7%

70,3%



Welche (zusätzlichen) Maßnahmen sollten Luxus-Marken/ Anbieter Ihrer Meinung nach ergreifen, um nachhaltiger zu handeln? || Basis: Luxus-Marken ergreifen eher nicht genug 

Maßnahmen für Nachhaltigkeit || n=717 || Mehrfach-Nennung möglich

Wünschenswerte (zusätzliche) Maßnahmen für mehr Nachhaltigkeit

69,2%

52,7%

49,2%

46,4%

46,0%

43,7%

36,4%

35,0%

5,9%

Faire Arbeitsbedingungen in der Produktion

Verwendung umweltfreundlicher Materialien

Entwicklung langlebiger und reparierbarer Produkte

Reduzierung des CO2-Fußabdrucks in der Produktion

Ethische Beschaffung von Rohstoffen (z.B. Wasser, Holz etc.)

Initiativen zur Abfallvermeidung und Recycling

Transparente Lieferketten

Förderung von sozialen Projekten

Sonstige Maßnahmen



Wirken Produkte aus nachhaltigen Materialien (z.B. recyceltem Kunststoff, Kork, Leinen) Ihrer Meinung nach genauso luxuriös w ie solche aus traditionellen Materialien (z.B. 

Leder, Baumwolle, Mikrofaser)? || n=1.020 || MW 2,2 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, überhaupt nicht")

Nachhaltige Materialien so luxuriös wie traditionelle? 

20,1%

48,0%

26,7%

5,2%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, überhaupt nicht

31,9%

68,1%

63,0%

73,4%

Sample Total

Männlich

Weiblich



Wären Sie bereit, einen (noch) höheren Preis für Produkte von Luxus-Marken zu zahlen, wenn diese nachhaltig bzw. umweltfreundlich produziert wurden? || n=1.020 || MW 2,8 

(Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, überhaupt nicht")

Aufpreisbereitschaft für nachhaltige Produkte von Luxusmarken

7,7%

34,7%

31,9%

25,7%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, überhaupt nicht

57,6%

42,5%

38,5%

46,4%

Sample Total

Männlich

Weiblich



Denken Sie, dass der zunehmende Fokus auf Nachhaltigkeit in der Modebranche Luxus -Marken/ Anbieter dazu bringen wird, sich anzupassen? || n=1.020 || MW 2,4 (Skala von 

"1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, überhaupt nicht")

Fokus auf Nachhaltigkeit: Müssen sich Luxusmarken anpassen?

10,5%

46,5%

33,9%

9,1%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, überhaupt nicht

43,0%

57,0%

64,4%

59,8%

54,8%

49,2%

Sample Total

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



Inwiefern hat sich die Attraktivität von Luxus-Marken Ihrer Meinung nach in den letzten Jahren verändert? || n=1.020

Veränderung der Attraktivität von Luxusmarken in den letzten Jahren

18,7%18,2%

33,1%

29,9%

Kann ich nicht beurteilenLuxus-Marken haben an 
Attraktivität gewonnen

Weder nochLuxus-Marken haben an 
Attraktivität verloren

23,5%

20,5%

15,3%

14,2%

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



Warum haben Luxus-Marken Ihrer Meinung nach an Attraktivität verloren? || Basis: Luxus-Artikel haben an Attraktivität verloren || n=305 || Mehrfach-Nennung möglich

Gründe für den Attraktivitätsverlust von Luxusmarken

52,8%

44,9%

37,0%

28,5%

25,9%

25,6%

21,0%

19,0%

15,1%

14,4%

14,1%

12,1%

8,5%

2,3%

Preissteigerungen

Verschlechterung der wirtschaftlichen Situation

Übersättigung des Marktes

Übertriebener Personenkult um Designer*innen

Zunahme von Fälschungen auf dem Markt

Bedenken hinsichtlich der Nachhaltigkeit

Verlust des Prestige-Status

Qualitätsprobleme oder Mängel

Zunehmende Verfügbarkeit und Alltäglichkeit

Zunehmende Präsenz in sozialen Medien und Influencern

Fehlende Individualität oder Einzigartigkeit

Mangelnde Innovationen

Übermäßige Werbung

Sonstiges



Wie wird sich die Bedeutung von Luxus-Marken Ihrer Meinung nach in den nächsten 10 Jahren entwickeln? || n=1.020

Zukünftige Bedeutung von Luxus-Marken

19,0%

44,5%

36,5%

Luxus-Marken werden an Bedeutung 
gewinnen

Die Bedeutung von Luxus-Marken wird 
unverändert bleiben

Luxus-Marken werden an Bedeutung 
verlieren

23,9%

20,5%

17,0%

15,0%

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



Das Luxus-Ranking
Welche Marken strahlen am stärksten? 



Umfrage-Basics I Studiensteckbrief

Auftraggeber Eigenstudie

Methode Mobile Research Tool via Smartphone App

Sample-Größe n = 13.702 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Bevölkerung ab 14 Jahren in Österreich

Quotensteuerung Sample repräsentativ für die Bevölkerung | gewichtet nach Geschlecht, Alter und Ausbildung

Feldzeit 01.06.2023 - 30.06.2024



30,9%
Über dem 

Durchschnitt

41,9%
Durchschnittlich

27,2%
Unter dem 

Durchschnitt

Finanzielle
Situation

Zusammensetzung des Samples | n = 13.702
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51,7%48,9%

7,1%

14,7%

16,6%

15,4%

17,9%

14,2%

14,1%

6,4%

13,2%

15,4%

14,9%

17,3%

14,5%

18,3%

14 - 19 6,8%

20 - 29 13,9%

30 - 39 16,0%

40 - 49 15,2%

50 - 59 17,6%

60 - 69 14,4%
30,3%
Matura+

44,9%
Berufsausbildung

24,8%
Pflichtschule

Ausbildung

70+ 16,3%



Welche dieser Marken kennst du zumindest dem Namen nach? || Top 30 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || Mehrfach -Nennung möglich

Bekanntheit Top 30 Brands

90,6%

87,1%

84,8%

84,7%

82,6%

80,8%

79,7%

77,3%

77,2%

77,0%

75,5%

75,4%

74,0%

73,3%

73,1%

71,6%

68,3%

64,0%

62,9%

62,9%

60,5%

59,6%

58,5%

57,5%

57,2%

57,1%

55,4%

54,5%

54,0%

53,1%

Porsche

Rolex

Gucci

Ferrari

Lamborghini

Chanel

Bugatti

Prada

Giorgio Armani

Dior

Versace

Rolls-Royce

Maserati

Dolce & Gabbana

Louis Vuitton

Bentley

McLaren

Cartier

Aston Martin

Valentino

Ralph Lauren

Hermes

Tiffany & Co.

Jil Sander

Breitling

Estée Lauder

Lancôme

Saint Laurent

Burberry

Maybach



Welche dieser Marken kennst du zumindest dem Namen nach? || Top 10 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || Mehrfach -Nennung möglich

Bekanntheit
Top 10 | nach Produktkategorien

90,6%

84,7%

82,6%

79,7%

75,4%

74,0%

71,6%

68,3%

62,9%

53,1%

Porsche

Ferrari

Lamborghini

Bugatti

Rolls-Royce

Maserati

Bentley

McLaren

Aston Martin

Maybach

Automotive

87,1%

64,0%

58,5%

57,2%

50,9%

45,8%

40,4%

37,3%

29,6%

24,2%

Rolex

Cartier

Tiffany & Co.

Breitling

Omega

Montblanc

Bvlgari

TAG Heuer

Chopard

Patek Philippe

Uhren / Schmuck

84,8%

80,8%

77,3%

77,2%

77,0%

75,5%

73,3%

73,1%

62,9%

60,5%

Gucci

Chanel

Prada

Giorgio Armani

Dior

Versace

Dolce & Gabbana

Louis Vuitton

Valentino

Ralph Lauren

Mode

57,1%

55,4%

27,3%

22,4%

22,3%

21,9%

20,8%

14,6%

13,9%

12,0%

Estée Lauder

Lancôme

Guerlain

Shiseido

Helena Rubinstein

Clarins

Bobbi Brown

La Mer

SENSAI

La Prairie

Kosmetik



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 30 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || sehr begehrenswert

Begehrtheit: Top 30 Brands
Top-Box | trifft voll und ganz zu 

61,6%

58,9%

58,7%

57,9%

56,8%

54,5%

53,8%

52,3%

51,6%

50,4%

49,4%

48,6%

48,3%

46,4%

46,0%

45,1%

44,8%

44,3%

43,5%

42,6%

41,5%

40,5%

39,4%

38,2%

37,3%

36,9%

36,8%

36,1%

34,2%

32,2%

Rolex (n=1279)

Ferrari (n=1301)

Lamborghini (n=1202)

Breitling (n=871)

Maybach (n=795)

Porsche (n=1368)

Rolls-Royce (n=1098)

Cartier (n=871)

Bentley (n=1001)

Maserati (n=1082)

Chanel (n=1199)

Aston Martin (n=877)

Louis Vuitton (n=1066)

Versace (n=1071)

Gucci (n=1239)

Bugatti (n=1175)

Prada (n=1117)

Tiffany & Co. (n=786)

McLaren (n=896)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Dior (n=1116)

Giorgio Armani (n=1061)

Saint Laurent (n=734)

Valentino (n=839)

Burberry (n=844)

Lancôme (n=786)

Ralph Lauren (n=821)

Hermes (n=813)

Estée Lauder (n=807)

Jil Sander (n=786)



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 10 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || sehr begehrenswert

Begehrtheit
Top 10 | nach Produktkategorien | Top-Box | trifft voll und ganz zu

58,9%

58,7%

56,8%

54,5%

53,8%

51,6%

50,4%

48,6%

45,1%

43,5%

Ferrari (n=1301)

Lamborghini (n=1202)

Maybach (n=795)

Porsche (n=1368)

Rolls-Royce (n=1098)

Bentley (n=1001)

Maserati (n=1082)

Aston Martin (n=877)

Bugatti (n=1175)

McLaren (n=896)

Automotive

64,2%

61,6%

57,9%

52,3%

45,9%

44,3%

41,9%

38,3%

38,0%

37,9%

Patek Philippe (n=339)

Rolex (n=1279)

Breitling (n=871)

Cartier (n=871)

Chopard (n=414)

Tiffany & Co. (n=786)

TAG Heuer (n=524)

Bvlgari (n=556)

Montblanc (n=695)

Omega (n=726)

Uhren / Schmuck

49,4%

48,3%

46,4%

46,0%

44,8%

42,6%

41,5%

40,5%

38,2%

36,8%

Chanel (n=1199)

Louis Vuitton (n=1066)

Versace (n=1071)

Gucci (n=1239)

Prada (n=1117)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Dior (n=1116)

Giorgio Armani (n=1061)

Valentino (n=839)

Ralph Lauren (n=821)

Mode

40,5%

38,8%

37,6%

36,9%

34,2%

33,4%

32,2%

30,6%

30,0%

28,6%

Shiseido (n=336)

La Prairie (n=168)

Guerlain (n=388)

Lancôme (n=786)

Estée Lauder (n=807)

SENSAI (n=206)

Bobbi Brown (n=272)

Clarins (n=306)

Helena Rubinstein (n=308)

La Mer (n=208)

Kosmetik



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 30 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || hebt sich deutlich von vergleichbaren M arken ab

Einzigartigkeit: Top 30 Brands
Top-Box | trifft voll und ganz zu

61,8%

61,3%

61,1%

60,7%

60,4%

56,3%

56,1%

52,5%

52,0%

49,4%

46,2%

43,9%

43,6%

43,1%

43,0%

41,2%

41,1%

40,9%

40,6%

38,9%

37,7%

37,5%

37,2%

36,0%

34,8%

34,4%

34,0%

33,2%

32,3%

31,8%

Maybach (n=795)

Rolls-Royce (n=1098)

Ferrari (n=1301)

Rolex (n=1279)

Lamborghini (n=1202)

Porsche (n=1368)

Breitling (n=871)

Bentley (n=1001)

Maserati (n=1082)

Aston Martin (n=877)

Cartier (n=871)

Bugatti (n=1175)

Louis Vuitton (n=1066)

McLaren (n=896)

Chanel (n=1199)

Tiffany & Co. (n=786)

Prada (n=1117)

Gucci (n=1239)

Versace (n=1071)

Dior (n=1116)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Saint Laurent (n=734)

Giorgio Armani (n=1061)

Valentino (n=839)

Lancôme (n=786)

Ralph Lauren (n=821)

Burberry (n=844)

Jil Sander (n=786)

Hermes (n=813)

Estée Lauder (n=807)



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 10 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || hebt sich deutlich von vergleichbaren M arken ab

Einzigartigkeit
Top 10 | nach Produktkategorien | Top-Box | trifft voll und ganz zu

61,8%

61,3%

61,1%

60,4%

56,3%

52,5%

52,0%

49,4%

43,9%

43,1%

Maybach (n=795)

Rolls-Royce (n=1098)

Ferrari (n=1301)

Lamborghini (n=1202)

Porsche (n=1368)

Bentley (n=1001)

Maserati (n=1082)

Aston Martin (n=877)

Bugatti (n=1175)

McLaren (n=896)

Automotive

60,7%

56,1%

53,5%

46,2%

41,9%

41,2%

40,5%

39,7%

37,1%

33,8%

Rolex (n=1279)

Breitling (n=871)

Patek Philippe (n=339)

Cartier (n=871)

Chopard (n=414)

Tiffany & Co. (n=786)

TAG Heuer (n=524)

Montblanc (n=695)

Omega (n=726)

Bvlgari (n=556)

Uhren / Schmuck

43,6%

43,0%

41,1%

40,9%

40,6%

38,9%

37,7%

37,2%

36,0%

34,4%

Louis Vuitton (n=1066)

Chanel (n=1199)

Prada (n=1117)

Gucci (n=1239)

Versace (n=1071)

Dior (n=1116)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Giorgio Armani (n=1061)

Valentino (n=839)

Ralph Lauren (n=821)

Mode

39,3%

38,3%

38,0%

34,8%

32,8%

31,8%

31,1%

30,4%

30,0%

25,0%

Shiseido (n=336)

Helena Rubinstein (n=308)

Guerlain (n=388)

Lancôme (n=786)

La Prairie (n=168)

Estée Lauder (n=807)

Clarins (n=306)

SENSAI (n=206)

Bobbi Brown (n=272)

La Mer (n=208)

Kosmetik



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 30 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || ist am Puls der Zeit

Am Puls der Zeit: Top 30 Brands
Top-Box | trifft voll und ganz zu

50,7%

49,3%

48,8%

48,7%

47,8%

46,3%

43,2%

43,0%

41,2%

41,2%

41,1%

40,7%

40,6%

40,4%

40,3%

39,5%

38,5%

38,5%

38,4%

38,0%

38,0%

37,9%

37,6%

36,9%

35,8%

35,0%

34,4%

34,2%

32,2%

32,1%

Lamborghini (n=1202)

Porsche (n=1368)

Ferrari (n=1301)

Breitling (n=871)

Rolex (n=1279)

Maybach (n=795)

Louis Vuitton (n=1066)

Chanel (n=1199)

Cartier (n=871)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Prada (n=1117)

Aston Martin (n=877)

Bentley (n=1001)

Gucci (n=1239)

Versace (n=1071)

Rolls-Royce (n=1098)

McLaren (n=896)

Saint Laurent (n=734)

Maserati (n=1082)

Bugatti (n=1175)

Giorgio Armani (n=1061)

Tiffany & Co. (n=786)

Dior (n=1116)

Valentino (n=839)

Jil Sander (n=786)

Ralph Lauren (n=821)

Lancôme (n=786)

Estée Lauder (n=807)

Burberry (n=844)

Hermes (n=813)



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 10 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || ist am Puls der Zeit

Am Puls der Zeit
Top 10 | nach Produktkategorien | Top-Box | trifft voll und ganz zu

50,7%

49,3%

48,8%

46,3%

40,7%

40,6%

39,5%

38,5%

38,4%

38,0%

Lamborghini (n=1202)

Porsche (n=1368)

Ferrari (n=1301)

Maybach (n=795)

Aston Martin (n=877)

Bentley (n=1001)

Rolls-Royce (n=1098)

McLaren (n=896)

Maserati (n=1082)

Bugatti (n=1175)

Automotive

49,1%

48,7%

47,8%

41,8%

41,4%

41,2%

39,4%

37,9%

33,8%

32,9%

Patek Philippe (n=339)

Breitling (n=871)

Rolex (n=1279)

Chopard (n=414)

TAG Heuer (n=524)

Cartier (n=871)

Omega (n=726)

Tiffany & Co. (n=786)

Bvlgari (n=556)

Montblanc (n=695)

Uhren / Schmuck

43,2%

43,0%

41,2%

41,1%

40,4%

40,3%

38,0%

37,6%

36,9%

35,0%

Louis Vuitton (n=1066)

Chanel (n=1199)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Prada (n=1117)

Gucci (n=1239)

Versace (n=1071)

Giorgio Armani (n=1061)

Dior (n=1116)

Valentino (n=839)

Ralph Lauren (n=821)

Mode

43,5%

39,2%

38,9%

34,6%

34,4%

34,2%

33,6%

32,0%

30,5%

27,5%

Shiseido (n=336)

Guerlain (n=388)

Helena Rubinstein (n=308)

Bobbi Brown (n=272)

Lancôme (n=786)

Estée Lauder (n=807)

La Prairie (n=168)

SENSAI (n=206)

Clarins (n=306)

La Mer (n=208)

Kosmetik



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 30 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || bietet Produkte von außergewöhnlicher Q ualität

Außergewöhnliche Qualität: Top 30 Brands
Top-Box | trifft voll und ganz zu

67,6%

64,6%

64,0%

62,5%

59,7%

57,0%

56,7%

56,0%

51,4%

50,5%

49,2%

47,7%

45,5%

45,0%

45,0%

44,2%

42,6%

41,9%

41,6%

40,3%

40,0%

38,5%

38,2%

37,1%

36,8%

36,6%

36,4%

36,0%

35,4%

34,3%

Maybach (n=795)

Rolex (n=1279)

Rolls-Royce (n=1098)

Breitling (n=871)

Lamborghini (n=1202)

Ferrari (n=1301)

Porsche (n=1368)

Bentley (n=1001)

Cartier (n=871)

Aston Martin (n=877)

Maserati (n=1082)

Bugatti (n=1175)

Tiffany & Co. (n=786)

Louis Vuitton (n=1066)

Chanel (n=1199)

McLaren (n=896)

Versace (n=1071)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Prada (n=1117)

Gucci (n=1239)

Dior (n=1116)

Valentino (n=839)

Burberry (n=844)

Ralph Lauren (n=821)

Estée Lauder (n=807)

Giorgio Armani (n=1061)

Lancôme (n=786)

Hermes (n=813)

Saint Laurent (n=734)

Jil Sander (n=786)



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 10 bekannten Marken von 97 getesteten Marken || bietet Produkte von außergewöhnlicher Q ualität

Außergewöhnliche Qualität
Top 10 | nach Produktkategorien | Top-Box | trifft voll und ganz zu

67,6%

64,0%

59,7%

57,0%

56,7%

56,0%

50,5%

49,2%

47,7%

44,2%

Maybach (n=795)

Rolls-Royce (n=1098)

Lamborghini (n=1202)

Ferrari (n=1301)

Porsche (n=1368)

Bentley (n=1001)

Aston Martin (n=877)

Maserati (n=1082)

Bugatti (n=1175)

McLaren (n=896)

Automotive

64,6%

62,5%

61,3%

51,4%

48,4%

48,1%

46,6%

45,5%

45,5%

36,4%

Rolex (n=1279)

Breitling (n=871)

Patek Philippe (n=339)

Cartier (n=871)

TAG Heuer (n=524)

Chopard (n=414)

Montblanc (n=695)

Omega (n=726)

Tiffany & Co. (n=786)

Bvlgari (n=556)

Uhren / Schmuck

45,0%

45,0%

42,6%

41,9%

41,6%

40,3%

40,0%

38,5%

37,1%

36,6%

Louis Vuitton (n=1066)

Chanel (n=1199)

Versace (n=1071)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Prada (n=1117)

Gucci (n=1239)

Dior (n=1116)

Valentino (n=839)

Ralph Lauren (n=821)

Giorgio Armani (n=1061)

Mode

43,7%

41,7%

41,2%

38,0%

36,8%

36,4%

33,5%

32,7%

31,9%

30,1%

Shiseido (n=336)

La Prairie (n=168)

Guerlain (n=388)

Helena Rubinstein (n=308)

Estée Lauder (n=807)

Lancôme (n=786)

Clarins (n=306)

Bobbi Brown (n=272)

SENSAI (n=206)

La Mer (n=208)

Kosmetik



Wie beurteilst du diese Marke? || Top 30 bekannten Marken von 97 getesteten Marken 

Index: Top 30 Brands
Mittelwert aus den Eigenschaften „Begehrtheit“, „Einzigartigkeit“, „Am Puls der Zeit“, „Außergewöhnliche Qualität“ 

1,68

1,70

1,71

1,72

1,74

1,75

1,82

1,84

1,87

1,88

1,89

1,90

1,94

1,95

1,96

1,97

1,98

1,98

2,01

2,02

2,03

2,04

2,05

2,06

2,08

2,08

2,10

2,15

2,16

2,21

Rolex (n=1279)

Lamborghini (n=1202)

Breitling (n=871)

Ferrari (n=1301)

Maybach (n=795)

Porsche (n=1368)

Rolls-Royce (n=1098)

Bentley (n=1001)

Cartier (n=871)

Aston Martin (n=877)

Maserati (n=1082)

Chanel (n=1199)

Louis Vuitton (n=1066)

Bugatti (n=1175)

McLaren (n=896)

Tiffany & Co. (n=786)

Gucci (n=1239)

Versace (n=1071)

Prada (n=1117)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Dior (n=1116)

Valentino (n=839)

Saint Laurent (n=734)

Giorgio Armani (n=1061)

Lancôme (n=786)

Burberry (n=844)

Estée Lauder (n=807)

Ralph Lauren (n=821)

Jil Sander (n=786)

Hermes (n=813)
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Index
Top 10 | nach Produktkategorien | Mittelwert aus den Eigenschaften „Begehrtheit“, „Einzigartigkeit“, „Am Puls der Zeit“, „Außergewöhnliche Qualität“ 

1,70

1,72

1,74

1,75

1,82

1,84

1,88

1,89

1,95

1,96

Lamborghini (n=1202)

Ferrari (n=1301)

Maybach (n=795)

Porsche (n=1368)

Rolls-Royce (n=1098)

Bentley (n=1001)

Aston Martin (n=877)

Maserati (n=1082)

Bugatti (n=1175)

McLaren (n=896)

Automotive

1,68

1,68

1,71

1,87

1,92

1,93

1,97

1,99

2,00

2,05

Patek Philippe (n=339)

Rolex (n=1279)

Breitling (n=871)

Cartier (n=871)

TAG Heuer (n=524)

Chopard (n=414)

Tiffany & Co. (n=786)

Montblanc (n=695)

Omega (n=726)

Bvlgari (n=556)

Uhren / Schmuck

1,90

1,94

1,98

1,98

2,01

2,02

2,03

2,04

2,06

2,15

Chanel (n=1199)

Louis Vuitton (n=1066)

Gucci (n=1239)

Versace (n=1071)

Prada (n=1117)

Dolce & Gabbana (n=1042)

Dior (n=1116)

Valentino (n=839)

Giorgio Armani (n=1061)

Ralph Lauren (n=821)

Mode

1,99

2,04

2,06

2,08

2,10

2,11

2,14

2,22

2,25

2,33

Guerlain (n=388)

Shiseido (n=336)

Helena Rubinstein (n=308)

Lancôme (n=786)

Estée Lauder (n=807)

SENSAI (n=206)

La Prairie (n=168)

Bobbi Brown (n=272)

Clarins (n=306)

La Mer (n=208)

Kosmetik
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