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Marke vs.
Handelsmarke

Die rasante Entwicklung von Handelsmarken hinterldsst mittlerweile sogar
psychologische Spuren.Viele Verbraucher unterscheiden so nur noch zwischen starken

und schwachen Marken. Experten warnen vor zu viel Gelassenheit.

in Drittel der Verbraucher ist der

Ansicht, dass viele Handelsmarken

eine bessere Qualitat haben als
Herstellermarken. Zu diesem Ergebnis
kommt die Private Label Manufacturer’s
Association. Noch folgenschwerer: Jeder
vierte Verbraucher wire sogar dazu bereit,
far eine Handelsmarke, die ihn liberzeugt,
denselben oder gar einen hoheren Preis zu
zahlen. Erkenntnisse, die fiir die kiinftige
Entwicklung entlang der gesamten Wert-

schopfungskette bedeutend sein diirfen.
~Der Lebensmittelhandel sicht Handels-
marken fraglos als Segen und nicht — wie
die Industrie — als Risiko”, so Prof. Dr. Rai-
ner Lademann, Unternehmensberater und
Wettbewerbsokonom.

Rewe als Erfolgsbeispiel

Besonders Vollsortimenter wittern in den
Handelsmarken ihre grofse Chance. Lingst
gehen die heutigen Handelsmarken {iber

// Danica Hensel

die anfangs {iblichen Preiseinstiegs- und
Me-too-Produkte hinaus. »Preiseinstieg ist
die Basis, die jeder Handler fiihren muss,
nur so kann er mit den Harddiscountern
konkurrieren”, so Lademann. Neben die-
sem Basisangebot versuche der Lebens-
mittelhandel inzwischen verstarkt auch
den Premium- und A-Markenbereich mit
hochwertigeren Handelsmarken anzugrei-
fen. Beispiel Rewe. ,,Die Handelsmarke
Rewe fihrt zwar noch eine Fiille an Pro-



dukten mit Imitationscharakter, doch die
Eigenmarke Rewe Feine Welt zeichnet sich
durch aufiergewdhnliche Produkte, tolle
Verpackungen und eine stimmige Kom-
munikation aus”, so Markenexperte Prof.
Dr. Franz-Rudolf Esch. Mit dem einstigen
Discounter-Image der Handelsmarke habe
das nichts mehr zu tun.

Steigende Qualititserwartung

,Vollsortimenter schlieBen iiber ihre Ei-
genmarken Sortimentsliicken, beispiels-
weise im Bio-Sortiment”, sagt Barbara Un-
terbusch, Projektmanagerin am Kolner
Institut fiir Handelsforschung (IfH). Durch
Eigenmarken im Mehrwert- und Conveni-
encebereich sowie durch Premiumpro-
dukte unter dem Namen des jeweiligen
Handelsunternehmens verandere sich das
Image der Eigenmarken enorm. Das habe
allerdings zur Folge, dass auch die Erwar-
tungen an die Qualitdt der Eigenmarken-
produkte steigen. , Die Eigenmarken vom
Discounter werden vom Verbraucher hiu-
fig als giinstige Marke oder No-name-Pro-
dukt wahrgenommen. Die der Vollsorti-
menter werden hingegen, besonders wenn
sie den Namen des Handlers tragen, oft
als Eigenmarke der jeweiligen Handels-

wHandelsmarken mussen gegenlber
Herstellermarken qualitativ mindestens
gleichwertig sein. Denn: Eigenmarken
verfligen meist nicht Uber den Vertrau-
ensbonus eines Markenartikels. \Wenn die
Qualitdt nicht stimmt, kauft der Kunde
das Produkt nicht mehr. Zusitzlich
bestent die Gefahr, dass sich das negative
Image auf den Handler Ubertrégt."

kette erkannt”, so Unterbusch. Das heif3t;
Stimmt die Qualitit der Eigenmarke nicht,
fallt dies nicht nur auf das Produkt, son-
dern auch auf das Image des Handelsun-
ternehmens zuriick. , Das hat zur Folge,
dass Handelsmarken
gegeniiber Hersteller-
marken qualitativ min-
destens gleichwertig
sein mussen”
terbusch. Denn: Sind
die Kunden mit der Ei-

‘, sagt Un-

genmarke zufrieden,
steigt die Kundenbin-
dung zum Héindler.
Dieses Potenzial versu-
che derzeit als erster Discounter auch
Penny auszuschopfen. ,,Wenn die Qualitat
der explizit unter der Marke Penny ausge-
zeichneten Produkte stimmt, kénnte die-
ser Vorstofd auch im Discount funktionie-
ren”, so Unterbusch.

Starke und schwache Marken

Was von Handelsseite aus zunichst eine
positive Entwicklung ist, macht der Mar-
kenartikelindustrie schwer zu schaffen.
Noch ist der Anteil an Marken im Handel
vergleichsweise hoch: 65,9 Prozent des

Prof. Dr Franz-
Rudolf Esch
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JFurVerbraucher ist Qualitit eine
Mindestanforderung, die von allen
Marken erflillt werden muss. Auch in
puncto Innovationen unterscheiden 50
Prozent derVerbraucher nicht zwischen
Hersteller- und Handelsmarke. Somit gilt:
Die Markenartikler missen sich warm
anziehen. Besonders B- und C-Marken
werden kiinftig vom Markt verdrangt."

,, Der Handel muss ein
optimales Gleichge-
wicht von Marke und
Handelsmarke schaffen.
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Umsatzes lauft im Handel nach wie vor
iiber Marken. Das konnte sich in Zukunft
andern. Einige Experten erwarten gar,
dass viele Marken dem Druck der Han-
delsmarken kiinftig nicht mehr Stand hal-
ten kénnen. ,Die Mar-
kenartikler miissen sich
warm anziehen, insbe-
sondere B- und C-Mar-
ken werden von Han-
€ delsmarken verdrangt”,
© prophezeit Markenex-
perte Esch. Der Ver-
braucher unterscheide
seiner Meinung nach
ohnehin nicht mehr

zwischen Hersteller- und Handelsmarken,
sondern lediglich zwischen starken und
schwachen Marken.

Markenindustrie im Zugzwang

.Je mehr gute Erfahrungen Verbraucher
mit Handelsmarken machen, desto mehr
werden sie diese auch priferieren”, so
Esch. Qualitdt erwarte er ochnehin — von
der Handelsmarke genauso wie von der
Herstellermarke. Die Markenartikler kén-
nen sich vor dieser Entwicklung nicht
mehr lange verstecken: ,In einigen Pro-

'MEINUNGEN,

«Erfolgreiche Handelsmarken helfen
dem Lebensmittelhandler; sein Image
aufzubessern und die Kundenbindung
zu erhéhen. Auch finanziell lohnen sich
Private Labels fir den Handler. In der
Regel bringen Handelsmarken Hindlern
eine héhere Marge als die vergleichbare
A-Marke — auch wenn derVerkaufspreis
im Handel deutlich geringer ist.”

»
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duktkategorien ist es fiir Markenartikler
unerlasslich, den Wettbewerb mit der Ei-
genmarke anzunehmen”, so Unterbusch.
Das bedeutet: Entweder sie machen mit
und produzieren ebenfalls Handelsmar-
ken oder sie setzen alles
daran, ihre Marktanteile
zu verteidigen. Marken-
artikler, die mitmachen,
um ihre Produktion
auszulasten, landen je-
doch schnell in einer
Zwickmiihle: Rezeptur
andern oder nicht? Das
Problem: Kommt her-
aus, dass ein Markenar-
tikler auch Handelsmarken mit exakt glei-
cher Rezeptur produziert, leidet in vielen
Fillen die Marke. Andererseits bleibt die
Frage, ob sich fiir ein Private-Label-Pro-
dukt eine zweite Fertigungsstrecke lohnt.
Ein schwieriges Unterfangen fiir die In-
dustrie, das nicht nur sie selbst, sondern
auch die Zukunft des Handels betrifft.

Handel braucht gesunden Markenmix

Denn: Die Experten sind sich trotz der
Aufholjagd der Handelsmarken einig, dass
der Verbraucher nach wie vor einen ge-
sunden Mix aus Marken und Handelsmar-

Studie zur Eigenmarkenzufriedenheit:
Aldi-Marken punkten beiVerbrauchern.*
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Tegut

Penny

: 9 Moderne Konsumenten
unterscheiden nicht
zwischen Marke und

Handelsmarke.

ken erwartet. Lademann rat daher: , Die
grofite Herausforderung wird es fiir den
Handel sein, ein optimales Gleichgewicht
zwischen Industrie- und Handelsmarken-
sortiment zu finden.” Die derzeitige Stra-
tegie des Handels, mit
den A-Marken Achter-
bahn zu fahren, konne
nicht die Lésung sein.
,Die Normalpreise wer-
den mit dem Ziel der
Preisprofilierung der
Eigenmarke oft so hoch
gesetzt, dass nur noch
sehr krdftige Aktions-
nachlasse fur die Her-
steller auskdmmliche Absatzmengen
schaffen”, so Lademann.

Preispoker kaum hilfreich

Ob die Marke diese Preisspreizung aus-
halte und dem Verbraucher langfristig
tiberhaupt noch vermittelbar sei, sei zu-
mindest fraglich. Im nachsten Schritt
konne so die Ertragskraft der Industrie
geschddigt werden, was langfristig auch
dem Verbraucher schade: die Auswahl
werde kleiner, es gebe weniger Innovatio-
nen, die Produktqualitdt wiirde allmahlich
sinken. Entwicklungen, die nicht im Sinne

ZAHLEN & FAKTEN .

Sowohl Marken als auch Eigenmarken
kénnen derzeit ihren Umsatz steigern.**

65,9 %

34,1 %

Marke Eigenmarke
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41,3 Mio.
42,9 Mio.

Eigenmarke

des Handels sein diirften. Denn: Starke
Marken tragen wesentlich zum Erfolg am
Point of Sale teil, auch darin sind sich die
Experten einig. Allerdings sollten sich
diese nicht mehr allzu lange auf ihren Lor-
beeren ausruhen: , Fir Markenartikler
wird es kiinftig immer schwieriger wer-
den, sich von Handelsmarken abzuhe-
ben”, so Esch. Qualitiat und Innovationen
alleine reichen seiner Meinung nach kiinf-
tig nicht mehr. ,Mittelmag ist nicht genug.
Erfolgreiche Marken miissen heute eine
attraktive Einzigartigkeit mit emotionalen
und funktionalen Nutzen bieten”, so der
Markenexperte. Idealerweise sollten sie
den Verbraucher gar in eine eigene Erleb-
niswelt einfiihren, beispielsweise indem
die Marke eine eigene Geschichte erzihlt
oder eigene Store-Welten - ob virtuell oder
in der Realitdt — anbietet.

Industrie unterschitzt die Gefahr

Der Ist-Zustand sehe bisher anders aus.
Leider vertraut die Industrie bisher stark
auf das Erfolgspotenzial von Qualitit und
Innovationen ihrer Marken und unter-
schdtzt zum Teil die Macht starker Han-
delsmarken”, sagt Esch. Das deckt sich mit
den Recherchen unserer RUNDSCHAU-
Redakteure. Wir haben mehr als 50 Mar-
kenartikler zum Thema Marke versus
Handelsmarke befragt (Special Seite 38 bis
53). Die dominierende Meinung: Pre-
mium, Innovationsfreudigkeit und eine
hohe Qualitét sollen es richten. Ob das
alleine ausreicht, scheint aus der Sicht der
von uns befragten Experten zumindest
fraglich. Esch rat Handel und Industrie zu
einem gemeinsamen Austausch: ,Ein
kooperativer Umgang miteinander kénnte
beiden Parteien helfen, ein optimales An-
gebot zu erarbeiten und so eine maximale
Wertschépfung zu realisieren.” I

I& www.rundschau.de

Die kompletten Statements zum Thema
finden Sie unter www.rundschau.de



Unterschitzt die Industrie die Macht der Handelsmarken?
Lademann: Keineswegs. Dass heute fast 40 Prozent der Umsitze
mit Handelsmarken erwirtschaftet werden, kann keinem Manager
gleichgliltig sein. Wenn heute viele Hersteller neben ihren eigenen
Marken die Produktion von Handelsmarken betreiben, geschieht
das vor allem aus der Notwendigkeit heraus, die eigenen Anlagen
auszulasten und so die Kostenbelastung der Marken zu verringern.

Welche Auswirkung hat der Handelsmarken-Boom auf die Marke?
Lademann: Der Handel fiahrt mit den A-Marken Achterbahn:

Die Normalpreise werden mit dem Ziel der Preisprofilierung der
Eigenmarken oft so hoch gesetzt, dass nur kriftige Aktions-

InterMessen

Die InterMessen in Dusseldorf finden in diesem Jahr vom

23. bis zum 25. September statt. Das Messe-Trio setzt sich aus den
Foodmessen InterMopro (Molkereiprodukte), InterCool (Tief-
kihlkost, Speiseeis, Technik) und InterMeat (Fleisch und Wurst)
zusammen. 450 Aussteller haben sich bisher angemeldet.

JFriher war die Marke der Star, die Handelsmarke das hissliche
kleine Entlein, das derVerbraucher erst nach und nach fiir sich
entdeckt hat. Ich glaube nicht, dass sich eine von beiden durchsetzt
— beide werden in unfriedlicher Koexistenz weiter bestehen.”
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Nachldsse von teils 40 und mehr Prozent die fUr die Hersteller
auskédmmlichen Absatzmengen schaffen. Ob die Marken diese
Preisspreizung aushalten, ist fraglich. Die Gefahr besteht darin,

dass sich Verbraucher zunehmend nur noch zu Aktionspreisen
bevarraten. Das kann langfristig die Ertragskraft der Industrie, ihre
Innovationssprelrdume und inre Markenfiihrungsméglichkeiten
einschranken, ohne dass der Handel diese Funktionen in der Breite
und Tiefe des Sortiments ibernehmen kénnte. Auf lingere Sicht
kénnte auch derVerbraucher Nachtelle durch weniger Auswahl,
weniger Innovationen und sinkende Produktqualititen haben.

Der Handelsmarkenanteil wichst.Welche Konsequenz

hat das fiir Vollsortimenter und deren Margen?

Lademann: Der Margendruck nimmt mit zunehmendem
Handelsmarkenanteil zu, well dadurch auch die effektiven Durch-
schnittspreise der A- und B-Marken sinken. Es ist schon heute zu
beobachten, dass der Handel zunehmend in die Architektur der
Eigenmarken investiert und versucht, den Premium- und A-
Markenbereich mit hochwertigeren Handelsmarken anzugreifen.
Ob diese Strategie auf lange Sicht die Gesamtmargen erh&hen
kann, steht noch in den Sternen. Der Weg dorthin ist weit.

IR, | L .

Sial

Die Sial in Paris ist eine internationale Food-Messe. Sie findet in
diesem Jahr vom 21. bis zum 25. Oktober statt. Erwartet

werden [40000 Besucher und 6000 Aussteller; von denen mehr
als 50 Prozent Private-Label-Produkte herstellen. Die Messe bietet
einen eigenen Rundgang mit dem Fokus auf Private Labels an.

Qlivia Milan-Grosbois

Geschiftsfihrerin
Sial Gruppe

«Handelsmarken sind nicht mehr nur im Preiseinstieg sondern in
alien Preiskategorien zu finden. Dadurch hat sich ihr Image stark
verbessert. Um sich auch untereinander zu differenzieren, setzen
die Hersteller auf unterschiedliche Mehrwerte."

Fotes Thinkstock, Unternehmen
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