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Studienhintergrund.

Studienhintergrund

= Als fokussierte Strategieberatung fur marktorientierte Unternehmensfiihrung
veroffentlicht BBDO Consulting mit der vorliegenden Studie ,Retail Brands in
Deutschland — Markenstarke und Markenimages 2009 ein Studien-Update zur
Markenstarke des Einzelhandels in Deutschland . Die intern initilerte Studie
aktualisiert damit die Ergebnisse der erstmaligen Erhebung aus dem Jahr 2007.

» Die Studie, deren Kernergebnis ein Markenstarke-Ranking der grof3ten deutschen
Retail Brands ist, gibt einen umfassenden Uberblick (iber die Qualitat der Marken-
fuhrung im deutschen Handel. Die Studie analysiert dabei die Starke von Retail Brands
und geht damit Uber die Ubliche Betrachtung von Einzelaspekten wie Service, Preis,
Sortiment, Einkaufsatmosphare oder Kundenzufriedenheit hinaus.

» Basis zur Ermittlung der Markenstarke ist ein von BBDO Consulting entwickeltes
Markenstarke-Modell , das die Starke einer Retail Brand aus Konsumenten-
perspektive ermittelt.

» Die Studie bietet damit eine erste, generelle Einordnung der Starke einer Retail Brand
im Vergleich zum unmittelbaren Wettbewerb innerhalb der eigenen Branche, aber auch
zu den weiteren Key-Playern anderer Handelsbranchen.
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BBDO Consulting hat in der vorliegenden Studie die Markenstéarke und die
Markenimages von 60 fuhrenden deutschen Retail Brands gemessen.

Studiendesign

Untersuchte
Unternehmen

Methode /
Stichprobe

Zeitraum

60 fuhrende deutsche Retail Brands u.a. aus den Branchen:

- Lebensmitteleinzelhandel - Warenhaus

- Drogeriemarkte - Elektronikfachhandel

- Baumarkt - Buchhandel

- Textil-/Schuhhandel - Versandhandel
Indikatoren der Markenstarke (u.a. Bekanntheit, Klarheit,

Bedurfnisorientierung, Sympathie,
Vertrauen, Einzigartigkeit)

Image-Batterien * (u.a. zu Sortiment, Personal,
Preis, Einkaufsatmosphére)

Online-Fragebogen , tber 2.000 Einzelpersonen Uber 16 Jahre
(bevolkerungsreprasentativ)

April 2009

* Ergebnisse zum Markenimage werden hier nicht weiter betrachtet.
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Nach dem Markenstarke-Modell zeichnet sich eine starke Retail Brand
durch eine hohe Markenprasenz und einen hohen Markennutzen aus.

BBDO Consulting Markenstarke-Modell (1/2)

Markenbekanntheit

= Kennt der Konsument die
Retail Brand?

Rationaler Markennutzen
= Befriedigt die Marke relevante Bedurfnisse
und stiftet Sie einen konkreten Nutzen ?
= Differenziert sich die Marke damit von den
Wettbewerbern?

Markennutzen

Markenprasenz

Markenklarheit

= Wie konkret ist das Bild von der Retail
Brand?

= Kann der Konsument spontan
etwas mit der Marke assoziieren?

Markel

Emotionaler Markennutzen
= Wie sympathisch ist die Retail Brand?

= Vertraut der Konsument der Retail Brand?
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Warum sind gerade diese Kriterien so wichtig?

BBDO Consulting Markenstarke-Modell (2/2)

Markenbekanntheit

Nur einer bekannten Marke
kann es gelingen, in das
Relevant Set des
Konsumenten aufgenommen
Zu werden.

Markenklarheit

Ein klares und positives Image
Ist Grundvoraussetzung fir
jede Retail Brand, um als
Einkaufsstatte in Betracht zu
kommen.

Rationaler Markennutzen

Nur durch die Befriedigung von
relevanten Bedurfnissen und
durch nachhaltige
Differenzierung vom
Wettbewerb kann eine
Konsumentenpraferenz

erzielt werden.

Emotionaler Markennutzen

Vertrauen und Sympathie
sind essentielle Faktoren, um
eine langfristige Bindung
zwischen Retail Brand und
Konsument zu etablieren.
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Das BBDO Consulting Markenstarke-Modell im Uberblick.

Marken-
prasenz

Marken-
starke

Marken-
nutzen

Marken-
bekanntheit

Marken-
klarheit

Rationaler
Marken-
nutzen

Emotionaler
Marken-
nutzen

Bedurfnis-
orientierung

Einzigartig-
keit

Sympathie

Vertrauen

— Fragestellung —

Kennen Sie das nachfolgend
genannte Unternehmen, und sei es
auch nur dem Namen nach?

Bitte geben Sie auf einer Skala von
0 bis 100 an, wie klar lhr inneres
Bild von der Marke x ist.

Dieses Unternehmen orientiert sich
stark am Kunden und seinen
Winschen und Bedirfnissen.”

Dieses Unternehmen unterscheidet
sich deutlich von anderen
Handelsunternehmen.”

Ich mag dieses Unternehmen.”

Zu diesem Unternehmen habe ich
Vertrauen.”

* Angabe der Zustimmung auf einer Skala von 1 (,Ich stimme uberhaupt nicht zu*) bis 10 (,Ich stimme voll und ganz zu®).
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Amazon verfugt tber die hochste Markenstarke im deutschen Einzelhandel;
Saturn und Real mit deutlichen Steigerungen gegenuber 2007.

Ranking Markenstarke (1/3)
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Lidl und Weltbild sind die grof3en Verlierer im Vergleich zu 2007; Reno mit
hohem Zuwachs an Markenstarke.

Ranking Markenstarke (2/3)
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Auf den hinteren Rangen finden sich insbesondere lokale Handels-
unternehmen und nationale Handler mit wenigen Filialen.

Ranking Markenstarke (3/3)
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* Verbesserung im Ranking zum Teil auf Begrenzung der abgefragten Unternehmen von 80 (2007) auf 60 (2009) zuriickzufiihren.
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Die starkere Verzahnung von Online- und Offline-Welt ist die zentrale
Herausforderung fur den stationaren Handel.

0 Online etabliert sich zunehmend als universelle Alternative zum stationaren Handel .

0 Erfolgreiches Zusammenspiel von Markenversprechen und Kundenerlebnis am PoS
bestimmt die Position im Markt .

o Verfehlte Unternehmenspolitik belastet Marken nachhaltig.

o Kommunikationskonzepte , die ein emotionales Nutzenversprechen transportieren
sind erfolgreich .

0 Nutzenversprechen konnen der Realitat vorausgehen , durfen sich aber nicht zu weit
von ihr entfernen .

a Das Markenversprechen ist wesentlicher Motor eines aktiven Veranderungs-
prozesses .

o Erfolgreiche Wettbewerbsdifferenzierung  erfordert konsequentes Eigenmarken-
management .
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Kontakt

Udo Klein-Bolting
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Fon +49 (0) 211.13 79 8539
Fax +49 (0) 211.13 79 8772

udo.klein-boelting@bbdo-consulting.com

www.bbdo-consulting.com
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