BRAND RISK REPORT 2025
- FOOD CATEGORIES




ABOUT
US

EXPERTEN FUR WERBUNG & MARKE

Innovativ: Tools zur Messung nonverbaler Wirkung
— EmotionTracking: Messung der Emotionalitét
— AttentionTracking: Messung der Wahrnehmung

Valide: Entscheidungssicher durch grof3e Stichprobe
Praxisnah: Analyse & Empfehlungen in 1-2 Wochen
Kompetent: Erfahrung aus tber 2.000.000 Interviews

International: Standort Hamburg,
Reprasentanzen in USA, Europa, Asien

Insider Tip

e kokok ke
2020/2021

Methodenkompetenz *

Imagestudie von @

marktforschung

* belegt eine Top-5 Platzierung
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RESEARCH TARGET & METHOD



STUDIENSTECKBRIEF

Hintergrund Q

Die Analyse untersucht Marken im Bereich
Lebensmittel mit einem Fokus auf kritische
Imageparameter.

Zudem werden die bei Konsumenten
prasentesten Marken und erste Assoziationen
zu diesen Marken abgebildet.

|V U
Feldzeit @

19.-21. November 2024

Methode ﬁgﬁ

Quantitative Online-Befragung zur Bekanntheit
und Bewertung von Lebensmittel-Marken aus
dem Bereich Food.

Stichprobe Q

n=563 Teilnehmerlnnen

Bundesweit
Geschlecht: 50% Frauen, 50% Manner

Alter: 48% 18-39 Jahre, 52% 40+ Jahre
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. ABLAUF

Rekrutierung Vorbefragung/ Befragung zu Top of Mind Abfrage negativer Imagewerte
Online Panel Selektion der Probanden Marken und Assoziation der Top of Mind Marken

6 )
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TOP OF MIND & ASSOCIATIONS



o) TOP OF MIND: Molkereiprodukte

3R AND Welche Marken sind fur die Kategorie spontan prasent?
,Nennen Sie bitte zwei
Marken aus dem
Bereich Ehrmann
Molkereiprodukte (z.B.
Joghurt, Pudding)* .
Landliebe
Weihenstephan
Zott
Dr. Oetker

Bauer

Danone
pasts: Almighurt
Total Sample N=563 [ T T T T |

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Basis:

Total Sample N=563

SPONTANE ASSOZIATIONEN

IHRE MARKE

Hinweis: GrolRer = Haufiger genannt
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BRAND RISK CATEGORIES




1

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Etwas
altmodisch”

Basis:

Total Sample N=563

11

KATEGORIE: MODERNITAT

NAME GEWINNER =

Marke mit dem niedrigsten Wert fir ,,altmodisch”.
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o) KATEGORIE: MODERNITAT
Ist die Marke altmodisch?

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke

zutreffen.”
Statement: ,Etwas
altmodisch®
® |[HRE MARKE
BENCHMARK
Basis:
Total Sample N=563 [ T T T T )
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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© KATEGORIE: AUSTAUSCHBARKEIT =~ 0%
“

Frage: e

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Relativ b NAME GEWINNER ¢}

austauschbar*”

Basis:

Total Sample N=563

Marke mit dem niedrigsten Wert flir ,Austauschbarkeit”.
13 MediaAnalyzer




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Relativ
austauschbar*”

Basis:

Total Sample N=563

14

KATEGORIE: AUSTAUSCHBARKEIT
Ist die Marke austauschbar?

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!

4
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Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher
kinstlich®

Basis:

Total Sample N=563

15

KATEGORIE: NATURLICHKEIT

NAME GEWINNER =

Marke mit dem niedrigsten Wert fiir ,kiinstlich”.

o




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher
kinstlich®

Basis:

Total Sample N=563

16

KATEGORIE: NATURLICHKEIT
Ist die Marke eher kiuinstlich?

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!

o
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1

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher
langweilig“

Basis:

Total Sample N=563

17

KATEGORIE: LANGEWEILE

NAME GEWINNER =

Marke mit dem niedrigsten Wert fiir ,langweilig*“.

ZZ




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher
langweilig“

Basis:

Total Sample N=563

18

KATEGORIE: LANGEWEILE

Ist die Marke langwellig?

0% 10%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!

20%

30%

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

40%

50%

ZZ
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Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Qualitativ
magig*

Basis:

Total Sample N=563

19

KATEGORIE: QUALITAT

NAME GEWINNER =

Marke mit dem niedrigsten Wert ftir ,méai3ig”.




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Qualitativ
magig*

Basis:

Total Sample N=563

20

KATEGORIE: QUALITAT
Ist die Marke qualitativ mafig?

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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1 KATEGORIE: PREIS

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher teuer*

Basis:

Total Sample N=563

Marke mit dem niedrigsten Wert flir ,teuer”.
21




! KATEGORIE: PREIS
Ist die Marke zu teuer?

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher teuer*

m |[HRE MARKE
BENCHMARK

Basis:

Total Sample N=563

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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1

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Weniger
umweltfreundlich®

Basis:

Total Sample N=563

23

KATEGORIE: UMWELT

NAME GEWINNER

Marke mit dem niedrigsten Wert flir ,weniger umweltfreundlich®,




24

O KATEGORIE: UMWELT
Ist die Marke nicht umweltfreundlich?

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Weniger
umweltfreundlich®

m |[HRE MARKE
BENCHMARK
Basis:
Total Sample N=563
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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1

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Nicht so
lecker®

Basis:

Total Sample N=563

25

KATEGORIE: GESCHMACK

NAME GEWINNER =

Marke mit dem niedrigsten Wert fiir ,nicht lecker*.




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Nicht so
lecker®

Basis:

Total Sample N=563

26

KATEGORIE: GESCHMACK
Ist die Marke nicht lecker?

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Nicht
sonderlich relevant®

Basis:

Total Sample N=563

27

KATEGORIE: RELEVANZ

NAME GEWINNER

Marke mit dem niedrigsten Wert fir ,nicht relevant®.




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Nicht
sonderlich relevant®

Basis:

Total Sample N=563

28

KATEGORIE: RELEVANZ
Ist die Marke nicht relevant?

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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1

Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher
unsympathisch®

Basis:

Total Sample N=563

29

KATEGORIE: SYMPATHIE

NAME GEWINNER =

Marke mit dem niedrigsten Wert fiir ,unsympathisch®.




Frage:

,Kreuzen Sie bitte alle
Begriffe an, die auf die
jeweilige Marke
zutreffen.”

Statement: ,Eher
unsympathisch®

Basis:

Total Sample N=563

30

KATEGORIE: SYMPATHIE
Ist die Marke unsympathisch?

® |[HRE MARKE
BENCHMARK

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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GROUP SPLITS




1 ZIELGRUPPEN-SPLIT: GESCHLECHT

B RAND
RIS K
Frauen Manner Benchmark
F :
rage Etwas altmodisch 220 24% 18%

,Kreuzen Sie bitte alle

el el G Al ¢ Relativ austauschbar 15% 13% 29%

jeweilige Marke

zutreffen.”
Eher langweilig 13% 16% 15%
Qualitativ maBig 5% 11% 14%
Eher teuer 55% 56% 49%
Weniger umweltfreundlich 23%
Nicht so lecker 5% 11% 11%
Nicht sonderlich relevant 9% 13% 13%

Basis: Eher unsympathisch _ 13% 17%

Total Sample N=563

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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1 ZIELGRUPPEN-SPLIT: ALTER

B RAND
RISK
18-39 Jahre 40+ Jahre Benchmark
F :
R Etwas altmodisch 26% 19% 18%

,Kreuzen Sie bitte alle

ETEEANE 2, D 2 el Relativ austauschbar 14% 14% 29%

jeweilige Marke

zutreffen.”
Eher langweilig 10% 19% 15%
Qualitativ maBig 7% 10% 14%
Eher teuer 52% 49%
Weniger umweltfreundlich 14% 23%
Nicht so lecker 9% 7% 11%
Nicht sonderlich relevant 14% 7% 13%

Basis: Eher unsympathisch 9% 17%

Total Sample N=563

Hinweis: Niedrigere Werte = Besser!
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KI EVALUATION




<:> Brand Strength:

* Lorem Ipsum
* Lorem Ipsum
* Lorem Ipsum

K I Brand Risks:

* Lorem Ipsum
EVALUATION | [
* Lorem Ipsum

Recommendations:

e Lorem Ipsum
e Lorem Ipsum
e Lorem Ipsum
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INFORMATION
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BRAND RISK REPORT 2025 FUR IHRE MARKE!

Das bietet Ihnen die Studie:

» Top of Mind: Welche Marken lhrer Branche kommen Verbrauchern als
erstes in den Sinn? Und welchen Rang erreicht Ihre Marke?

* Spontane Assoziationen: Was verbinden Verbraucher spontan mit lhrer
Marke? Inklusive Vergleich mit der Branche.

* Brand Risks: Wie wird Ihre Marke in 10 negativen Imagedimensionen

bewertet? Beinhaltet die Gegenuberstellung mit dem Branchen-Benchmark.

« Zielgruppen-Split: Wie unterscheidet sich die Bewertung bei Frauen und
Manner? Oder bei Jingeren und Alteren?

Diese Marken sind enthalten (ab 30 Nennungen):

Molkereiprodukte Almigurth, Bauer, Danone, Dr. Oetker, Ehrmann,
Landliebe, Miiller, Weihenstephan, Zott

Fleischwaren Gutfried, Herta, Ja, Rugenwalder, Wiesenhof

TK-Produkte Dr. Oetker, Frosta, Iglo, Wagner

Fertiggerichte Barilla, Bonduelle, Erasco, Frosta, Knorr, Maggi,
Miracoli, Sonnen Bassermann

SufRwaren Ferrero (+Kinder), Haribo, Lindt, Mars, Milka, Ritter

Salzige Snacks Chio, Funny-Frisch, Lays, Lorenz, Pringles

Pricing:

Report fur 1 Food Kategorie: 1.450 €
(48h Frihbucher-Rabatt: -300 €)
Kunden von MediaAnalyzer: 950 €

Optionen:

- Upgrade: Alle Imagewerte der enthaltenen
Wettbewerber der Kategorie: +800 €

- Report fur 1 weitere Food Kategorie: - 50%

BRAND RISK REPORT BESTELLEN




-

TV

TV-Spots
Animatics

@

ONLINE

Spots
WebAds

LB

Plakate
DOOH

200€ Gutschejn

Fir N
eukunden, gliltig pjg 30.6.2025

PRINT

Anzeigen
Advertorials

POINT OF SALE

Displaywerbung
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Dipl.-Soz. Joachim Netz
Director

netz@mediaanalyzer.com

MediaAnalyzer Advertising Research GmbH

'M\ Mitglied im Berufsverband Deutscher Marktforscher

</
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