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Vorwort

Zum vierten Mal in Folge haben der Dähne Verlag und Konzept & Markt eine große 
Baumarkt-Kundenbefragung durchgeführt.

Die Studie ermittelt dabei vor allem:

� die Zufriedenheit der Baumarktkunden mit den Leistungen der Handelsunternehmen,

� die Markenstärke und den Markenwert der Baumärkte und

� beschäftigt sich darüber hinaus mit einem jährlich wechselnden, aktuellen Thema.

In diesem Jahr wurden 1.000 repräsentativ ausgewählte Baumarkt-Kunden zum Thema 
„Welche Werteorientierungen stehen hinter bestimmten Marken bzw. Handelsunternehmen?“
interviewt.

In Zeiten von Krisen und großen Unsicherheiten gerade im DIY-Bereich gibt es noch eine 
relativ stabile Größe, die neben Einstellungen und Markenleistungen den Markenerfolg
beeinflussen, nämlich die Werteorientierung der Kunden. 
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Vorwort

� Welche Wertevorstellungen haben die Anhänger meiner Marke?

� Wie konsistent und erfolgreich wurden einzelne Zielgruppen im Markt angesprochen?

� Welche Potenziale hat meine Marke?

� Schafft meine Marke eine klare Abgrenzung zu den Wettbewerbern?

� Entspricht meine Marke der Wertepositionierung ihrer „Fans“?

� Was wünscht sich der Verbraucher wirklich von einem Bau- und Heimwerkermarkt?

� Wo sehen die Kunden die Stärken der Handelsunternehmen, wo die Schwächen?

Antworten auf diese und weitere Fragen gibt die vorliegende Studie, die Konzept & Markt in 
Zusammenarbeit mit dem Dähne-Verlag erstellt hat. 
Die Studie „Bau- und Heimwerkermärkte 2010: Renaissance der Werte?“ wird ergänzt durch 
Struktur- und Entwicklungsdaten.
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