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Wachstumsimpulse kommen von Mehrwert-Handelsmarken!
Handelsmarken legen weiterhin leicht zu –





Woher kommen Käufer und Umsatz von Mehrwert-Handelsmarken? 

„Source of Business“
2010 vs. 2009Umsatz-

wachstum

Mehrwert-
Handelsmarke
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Handelsmarke
(=100%)

34% 66%34%

MarkePreiseinstiegs- Markeg
Handelsmarke
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135.4503



FazitFazit

• Mehrwert-Handelsmarken stellen im Vollsortimenter (also im
natürlichen Lebensraum der Marken) eine Gefahr für die
Marken dar 

• Vertrauensstarke Marken können von Mehrwert-Handelsmarken über 
Trading Up profitieren, wenn die Lücke zwischen Budget-Handelsmarke 

d M k fü i S h itt ß i tund Marke für einen Schritt zu groß ist

• Im Markt/Sortimentsumfeld 2011 ist die Herausforderung für die Marke, 
den Vertrauensvorsprung beim Verbraucher zu verteidigen
und auszubauenund auszubauen
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Die Black BoxDie Black-Box 

der Marke
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