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dm ist in nahenu allen Bereichen spitze

N icht j e dev M arkenkontaktpunkt wirkt gleich stark - Investitionsshift von der Werbung hin ium IOS 
""a 

den Mtarbeitern

Differenzierung: Bekanntheit alleine genügt nicht - dm ist ein,,starbrand,,, Amazon
besitzt nur höchste Bekanntheit.
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Nürnberg. tm ZugJ der i"rtschre*
tende Digitalisierung entstehen
immer mehr Kontaktpunkte zu Un-
ternehmensbrands. Eine aktuelle
Studie untersucht deren allgemeine
Bedeutung und legt zudem offen,
wie Verbraucher die Schnittstellen
zu großen Retailern wahrnehmen.

Unternehmensbrands stehen für kom-
primierte Leistung. Ihre Bedeutung
wächst, zumal die Zahl der Vertriebs-
kanäle zunimmt und USPs sich immer
schneller verflüchtigen. Aus einem an

allen Kontaktpunkten glaubhaft er-
kennbaren Markenversprechen kön-
nen Händler, die Kopisten und Billi-
gangebote wirksam abwehren wollen,
einen entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil ziehen.,,Markenkontakte sind
Tore zur Wahrnehmung von Leistun-
gen, die Wertschätzung und Wert-
schöpfung erst ermöglichen", weiß
Christoph Hack. Der Executive Brand
Consultant bei der Managementbera-
tung Brandtrust hat die ihm zufolge

,,erste ufrfüssende, internationale
Markenkontaldpunkt-Studie" initiiert.

Die Analsyse lotet Markenkontakt-
punlde hinsichtlich ihrer Relevanz für
den l(auf und Wiederkauf, ihres Po-

tenzials zur Differenzierung vom Wett-
bewerb und ihrer Wirkung auf die At-
traktivität des Store Brands aus. Im Fo-
l<us stehen dabei Aldi, Amazon, dm,

Edeka, H&M, Ikea, Ifurstadt, Otto, Re-

we, XXXLutz und Zalando sowie die

größten Händler in Österreich und der

Schweiz.
Die Studienmacher gehen davc,n

aus, dass nicht jeder l(ontaktpunlct
gleich stark wirl(t und die Einschät-
zung der Verantwortlichen im Untel
nehmen auch nicht zwangsläufig mit
der Wahrnehmung der I(unden über-
einstimmen muss. Deshalb legt die

Untersuchung einen Schwerpunkt auf

die Relevanz der l(ontaktpunkte. Im
Ergebnis sind es nicht die werblichen
Schnittstellen über die die attraktivs-
ten Händler.in Deutschland wahrge-
nommen werden. Bei dm hat der Ein-
gangsbereich die größte Bedeutung (3o

Prozent), bei Ikea und Otto ist es der
Itutalog (68 bzw. 6r Prozent).

Einem weiteren Befund zufoge

werden Marken; die primär durch
Werbung auffallen, wie Aldi und Rewe
(bei je 37 Prozent der Befragten) oder
XXXI-utz (25 Prozent), als wenig at-
traktiv bewertet. Einzige Ausnahme:

In Österreich wird der Möbelhändler

I xxxtut, von 70 Prozent über Wer-
bung erhannt und hat dennoch eine

hohe Attraktivität.
Noch ein Grund, die Investitionen

in klassische Werbung zu überdenken:
Lediglich zo Prozent der Befragten ge-

ben Wbrbung als kaufentscheidenden
Faktor an. Demgegenüber sehen 3z
Prozent im Verkaufspersonal den zen-
tralen Impuls. In Österreich sind dies

sogar 52 Plozent, in der Schweiz 39
Prozent-

Verbraucher ;;erleben" eine Dach-
marke als I(omposition einzelner,
während einer Customer lourney ge-

machter Erfahrungen. Bei vier von
fünf der untersuchten Unternehmen in
den Branchen Handel, Sportartikel
und Finanzdienstleistungen gibt es aus

I I(undensicht allerdings keine Differen-
zierung. Brandtrust hat deshalb ge-

fragt. an weichen I(ontaktpunkten Un-
terschiede wahrgenommen werden.
. Im Handel gibt es einen klaren Pri-

mus: dm-Drogeriemarkt liegt in nahe-
zu allen Bereichen vorn. Lediglich bei
Werbung und Iktalog rangieren die
Ifurisruher - hinter Ikea - auf Platz z.
Auch im Hlnblick darauf, an welchen
I(ontaktpunkten das Interesse an der
Marl<e geweclü wird, ist dm in rr von
zo Bereichen Spitzenreiter. Die Wer-
bung, die am besten auf die Unterneh-
mensmarke einzahlt, machl aus Shop-
per-Sicht Ikea, bei den Suchmaschi-
nen ist es Amazon. In der Schweiz
kommt Migros eine vergleichbare Po-
sition zu.

Beim direkten Vergleich zwischen
dem Hard'Discounter Aldi und den
beiden Vollsortimentern Edeka und
Rewe schneiden die Hamburger Ge-



nossen in puncto Differenzierung in
nahezu allen Segmenten am besten ab.

Den größten Vorsprung hat der füh-
rende deutsche Food-Händler in den
Bereichen Mitarbeiter, Parl<platz und
I(assenzone. Auch wenn gefragt wird;
an welchen I(ontaktpunkten $enerell
Interesse an einer Dachrnarke geweckt

wird, steht Edeka auf der Pole Positi-
on. Offensichtlich gelingt es dem Ma-
nagement der Genossen gut, das Un-
ternehmensimage -an vielen Stellen
wirkungsvoll zu kommunizieren.

Im sogenannten

,,Performance-Moni-
tor" setzt die Stüdie
die Bekanntheit einer
Dachmarl<e ins Ver-
hältnis zu deren At-
traktivität. Bekannt-

heit steht für den Ist-Status, die At-
tral<tivität für die Zulrunfrsfähigkeit,
gemessen an den Iftiterien Zahlungs-'
und Weiterempfehlungsbereitschaft,
Loyalität und Querverkaufsrate.

Die höchsten Werte in Sachen Be-
kanntheit plus Attraktivität erzielt dm,
gefolgt von Ikea, Amazon und Edeka.
Rewe und Aldi kommen zwar auf hohe
Bekanntheitswerte, werden jedoch als
nicht besonders attraktiv eingestuft.
Die höchsten Bekanntheitswerte ver-
zeichnet Amazon. Das 1998 in
Deutschland gestartete Unternehmen
wird zudem als attraktiver bewertet als
die in der Stuciie analysierten Größen
des deutschelLXH. haw,az S6y'
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Studiendesign

Basis: 0nli ne-l nterviews mit
'l 863 Verbrauchern (D-A-CH)

durch die Puls Marktforschung.

Geggnstand: Einschätzung von

65 Dachmarken der Bereiche

Handel (Deutschlahd: Aldi, Ama-
zon, dem, Edeka, H &M, lkea,

Karstadt, Otto, XXXLutz, Za-

lando), Sportartikel und Banken.

KARSTADT
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wzalando
20 Kontaktpunkte: Pa rkplatz,

Eingangsbereich, Kassenbereich,

Theken bereich, Mitarbeiterj
Regale und Gänge; Anprobe,

Website des Anbieters, andere 
'

Website (Vergleichsportale),

Suchmaschinen, Werbung {Plaka-
te, Anzeigen), 0nlinewerbung,
Flugblätter, Gutscheine, Katalog,

Kundenmagazin, Paket/Ver-
packung, Kassenbon,/Rechnung,

Service-Hotline, Kundenkarte.



,,Fländler rnüssen sieh fokussieFen"

Herr Hack; warum sollte der Han-
del Kontaktpunkt-Management
betreiben?
Weil alle Retailer sich auf die Quel-

len künftigen Wachstums fokussie-

ren müssen. Wenn Konsumenten

sich bewusst für ein Unternehmen

entscheiden sollen - und nicht nur

den günstigsten Preis - muss ihnen

ein einzigartighes Markenerlebnis

geboten werden.

An allen schnittstellen?
Ja. Eine Positionierung und so man-

cher USP ist kopierbar, ein kon-

sequentes, ganzheitliches Kontakt-
punkt-Ma nagement jedoch nicht.

Gibt es Befunde in der Studie, die

nicht unbedingt zu erwarten wa-
ren?

la, aus meiher Sicht besonders die

Einschätzung. von Karstadt. Jahre-

lange Querelen, der Sparkurs, die

Entlassungen und negative Presse

konnten die Attraktivität der Retail

Brand - das zeigt Platz 5 von l3 -
offenbar nicht ausradieren, Es ist

faszinierend, wie stark und krisenre-

sistent Dachmarken sein können. lch

bin gespannt, wie die Karstadt-

Eigentümer künftig mit diesem

Guthaben umgehen.

Was empfehlen Sie?
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Christoph Hack, Executive Brand

Consultant bei der Management-
beratunQ Brandtrust

Bislang denken und agieren Unter-
nehmen meist in Kanälen und Ab-

teilungen, da wird überall akribisch

geplant und gemessen. Systemati-

sches und ganzheitlichen, wirkungs-
und budgetfokussierten. Kontakt-
punkt Management erfordert über-
geordnetes kunden- und damit auch

dachmarkenzentrlertes Denken und

Ha ndel n.

Welche einzelnen Kontaktpunkte
könnten noch <iptimiert werden?
ln puncto Mitarbeiter sollte der

Handel einen Pe,rspektivwechsel

vornehmen. Mitarbeiter sind nicht
nur ein Kostenfaktor, sie sind Wert-

vermittler. hdw/lz 36-1 5


