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Frankfurt. Die Hamburger Han-
delsgruppe Edeka hat ihre Pre-
mium-Eigenmarkenlinie  Se-
lection gestrafft. Real fiillte mit
seiner Selection-Range - wie
berichtet (lz 36-13) - nie so
recht die Regale. Und die fiih-
renden Discounter fiihren ihre
Premium-Labels nicht im Stan-
dardsortiment, sondern saiso-
nal vor Festen wie Ostern oder
Weihnachten. Lediglich Rewe
halt an ihrer Genusslinie ,Feine
Welt' fest und testet weiter. Da-
bei waren alle Handler anfangs
ganz euphorisch an die Sache
herangegangen.

Herr Professor Esch, ist der
Hype um die Premium-Ei-
gengewachse des LEH schon
wieder voriiber?

Viele Handler haben das hohe
Lied der Handelsmarkenstrate-
gie relativ unreflektiert ange-
stimmt und das getan, was sie
am besten konnen: andere ko-
piert. Aber Mérkte wie England
oderdie Schweiz und die Strate-
gie von Tesco oder Coop lassen
sich moglicherweise nicht 1:1
nach Deutschland tbertragen.

Das Dreistufen-Modell funk-
tioniert hierzulande nicht?
Sicher ist es sinnvoll, eine Han-
delsmarkenpyramide von billi-
gen Einstiegsmarken iber Per-
formancemarken,  Biomarken
bis hin zu Premiummarken zu
bilden. Allerdings bedarf dies
strategischer Planung und ei-
nes langen Atems. Rewe ist des-
halb zunachst nur mit der roten
Rewe-Handelsmarke gestartet.
Erst danach kam die Biolinie
und dann die Feine Welt, die
tibrigens so heift, weil dies bes-
ser zur bodenstandigen Marke
Rewe passt als beispielsweise
die Bezeichnung ,Exklusiv’. Zur
Entwicklung einer Premium-
Handelsmarke benotigen Voll-
sortimenter ein klares Konzept,
Geduld und den Durchset-
zungswillen, weil man davon
iiberzeugt ist, dass dies zum
Image der Vertriebsmarke bei-

tragt. Letzteres ist tibrigens gut
messbar. Man sollte solche Ef-
fekte neben dem reinen Profit
nicht unterschatzen.

Die Discounter hingegen
machen alles richtig?

Sie setzen zu den richtigen An-
ldssen ein Ausrufezeichen, das
ihrer  weiteren  Profilierung
dient und das Image weiter ver-
starkt, tolle Qualitat zu giinsti-
gen Preisen anzubieten.

Warum tun sich die selbst-
ernannten GenieBer-Produk-
te des Handels so schwer?
Schon der Movenpick-Griinder
wollte mit seinen Produkten ein
kleines Stiick Luxus in den All-
tag bringen. Dahinter steckte
allerdings ein klares Konzept.
Was hervorragend schmeckte,
warin der Regel auch immer ka-
lorientrachtig. Deshalb gibt es
bis heute auch noch keine
Light-Produkte von Movenpick.
Im Gegenteil: Man schépft aus
dem Vollen. Eine dhnliche Strin-
genz im Denken und Handeln
fehlt noch im Handel. Rewe ist
hier eine Ausnahme.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Markenexperte

Sind die Premium-Handels-
labels den preissensiblen
Deutschen einfach zu teuer?
Was gutist, setzt sich durch. Gut
ist, was iiber eine herausragen-
de Qualitat verfiigt, etwas Be-
sonderes ist oder ein herausra-
gendes Image hat. Da der Han-
del erst noch ein starkes Image
fur seine Top-Marken aufbauen
muss, ist es somit besonders
wichtig, diese Punkte im Auge
zu behalten. Zudem muss man
markentechnisch die groRe Kla-
viatur spielen, um auch kommu-
nikativ ein Premiumimage auf-
zubauen. Dann wird der Preis
zweitrangig - zumindest fiir die
Zielgruppe, die man mit solchen
Produkten im Auge hat.

Sind die A-Marken der Indus-
trie doch zu stark und preis-
lich attraktiv ?

Ohne Frage iiben die A-Marken
eine groBe Strahlkraft auf Kun-
denaus. Diesist nicht zuletzt der
Grund dafiir, warum Aldi diese
verstarkt in sein Sortiment ein-
fugt. Will man gegen solche
Marken bestehen, muss man et-
was Besonderes bieten. Wenn

man an eine starke Marke
wie Lindt denkt, die im
Schokoladenmarkt die qua-
litative Benchmark  bildet
und tber ein klares Mar-
kenimage als Maitre Cho-
colatier verfiigt, so ist dies
keine einfache Aufgabe.
Ein intensives Screening
moglicher Optionen in den
unterschiedlichen Produkt-
kategorien ~ sowie eine
langfristige  strategische
Planung des Angebots sind
hier unumgénglich, um zu
redissieren.

Haben deutsche Héndler
das richtige Image, um
hochwertige Eigenmar-
ken zu fiihren?

Das Image ist noch stark
optimierbar. Oft sind die
MaRnahmen zu sprunghaft
und kurzatmig. Edeka ist
mit ,Wir lieben Lebensmit-
tel" auf einem guten Weg,
allerdings konnte die Umset-
zung am POS und in den Sorti-
menten konsequenter sein.
Dies ist sicher auch ein Problem
der selbststandigen Handler.
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Um Top-Linien anbieten zu
kénnen, sollte man auch ei-
ne Verwohnatmosphére er-
leben kénnen .2

Davon sind viele Handler noch
weit entfernt. Dabei spielt gera-
de das Einkaufserlebnis, das
Sich-Wohlfiihlen im Laden und
die Inspirationen durch den La-
den beim Einkauf eine zuneh-
mend wichtigere Rolle, ebenso
wie die Moglichkeit zur Interak-
tion und zum persénlichen Aus-
tausch. Menschen sind auf der
Suche nach dem Besonderen,
sie lassen sich gerne verfiihren.

Die Premium-Eigenmarken-
angebote von Spar Oster-
reich und der Schweizer Mi-
gros und Coop entwickeln
sich deutlich erfolgreicher
als ihre hiesigen Vettern.

Generell sind Schweizer Konsu-
menten qualitatsbewusster was
das Essen betrifft. Zudem
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,Discounter setzen mit Premium Ausrufezeichen"

herrscht eine andere Einzelhan-
delskultur. In Deutschland
konnte man - historisch be-
dingt - nach dem 2. Weltkrieg
nur billig. In der Schweiz hinge-
gen zahlte schon immer die
Qualitat. Zudem sind die Premi-
um-Eigenmarken von Migros
und Coop sehr intelligent auf-
gestellt. Sie umfassen besonde-
re Angebote, die es gerade bei
Coop in dieser Form nur in die-
sen Sortimenten gibt. Die Auf-
machung ist hochwertig und
ansprechend. Zudem gibt es
auch viele Frischeprodukte, et-
wa die Betty Bossy-Linie, bei der
man erfolgreich auf zahlungs-
kréftige Kunden zielt, die dieses
Angebot auch goutieren. Was
fur die Schweiz gilt, gilt grob ge-
sprochen auch fiir Osterreich.

Die Spar Osterreich und die
Coop Schweiz haben Eigen-
marken gelauncht, die Vege-
tarier ansprechen. Verpasst
der deutsche Handel gerade
einen neuen Trend?

Es ist eine Frage der Einstel-
lung. Die Haltung bei der Coop
istdie Richtige, die Ausrichtung
strategisch. Mit solchen Arti-
keln gibt man ein Statement im
Markt ab. kon/Iz 40-13
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