Handeln in eigener Sache

Handelsmarkenfiihrung als Erfolgsgarant im Einzelhandel

Der Einzelhandel wurde in der Ver-
gangenheit vor allem von der Dominanz
starker Markenartikel wie Nivea oder
Coca-Cola gepragt. Ein wesentliches, da-
raus resultierendes Problem fir die Einzel-
handler stellte die hohe Austauschbarkeit
konkurrierender Verkaufsstellen dar. In
jungster Zeit ist jedoch ein Wandel zu
beobachten. Das Handelsmarketing
erfahrt in immer starkerem MaBe eine
markenstrategische Ausrichtung. Die
Eigenprofilierung der Handelsunter-
nehmen ruckt dabei zunehmend in den
Fokus. Dabei werden von den Unter-
nehmen unterschiedliche Strategien ver-
folgt. Aldi wird durch eine konsequente
Kosteneffektivitatsstrategie als Niedrig-
preis-Discounter mit guter Qualitét gese-
hen, der den Kunden den Einkauf einfach
macht. Multi-Label-Anbieter wie Douglas
setzen dagegen verstarkt auf starke
Markenartikel. Handelsunternehmen wie
der Drogeriemarktbetreiber dm erreichen
Uber ein differenziertes Angebot an
Eigenmarken ein Alleinstellungsmerkmal
im Wettbewerb.

Insgesamt lassen sich vier wichtige Trends
fur einen erfolgreichen Markenaufbau im
Einzelhandel beobachten:

* Einzelhandelsunternehmen profilieren
sich zunehmend als Store Brand.

* Differenzierte Handelsmarken-
Sortimente dienen dem Handel verstarkt
zur Profilierung und Abgrenzung gegen-
Uber dem Wettbewerb.

* Erfolgreiche Handelsmarken imitieren
nicht den Marktfiihrer, sondern nutzen
die Chancen zum Aufbau eines eigen-
standigen und unverwechselbaren
Markenimages.

* Der Internethandel gewinnt in Multi-
Channel-Ansdtzen an Bedeutung.
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Dem Handelsunternehmen ein eigen-
standiges Profil verleihen

Bei weitgehend ahnlichen Sortimenten
erfolgt die Unterscheidung durch die
Kunden oftmals allein Gber den Preis. Die
erfolgreiche Etablierung einer Store Brand
schwacht die Vergleichbarkeit ab und
stellt ein Alleinstellungsmerkmal im hart
umkampften Einzelhandelsmarkt dar.

Mittels einer Differenzierungsstrategie
kann der Gefahr vorgebeugt werden, sich
in zerstorerische Preiskampfe und Unter-
bietungswettbewerbe zu verstricken und
damit die ohnehin schon geringen Handels-
spannen bis an die Schmerzgrenze zu
dricken.

Bei der Differenzierungsstrategie sollten
neben funktionalen auch emotional-
asthetische Qualitatsmerkmale und -erleb-
nisse in der Markenfuhrung Berucksichti-
gung finden. So ist es Marks & Spencer
von Anfang an gelungen, durch eine
hohe &sthetische Qualitat das Image eines
Billiganbieters zu vermeiden. IKEA bietet
ein spezielles Einkaufserlebnis und
Anregungen zur Ausgestaltung der eige-
nen Wohnung. Man hat sich von der
Funktionalitdt zum Erlebnis weiterentwik-
kelt: ,Wohnst Du noch oder lebst Du
schon?” bringt dies klar zum Ausdruck.
Body Shop profiliert sich durch die Kern-
werte Natirlichkeit, Kérperbewusstsein
und soziale Verantwortung. Das Textil-
unternehmen Zara setzt in der Kommuni-
kation am Point of Sale auf stets neue,
aktuelle Ware, die haufiger als bei der
Konkurrenz ausgetauscht wird. Durch ein
effizientes Informations- und Supply-
Chain-Management gelingt es Zara, ein
neues Design innerhalb von 15 Tagen in
seine weltweiten Laden zu bringen.
Dieses standig wechselnde Sortiment, mit
dem schnell auf Modetrends und Kaufer-

Abb. 1 Erlebnisorientierte Inszenierung einer
Marks & Spencer-AuBenfassade

winsche reagiert wird, schafft dem
Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil
und profiliert Zara als trendorientierte,
hochmodische Store Brand — und dies
ganz ohne Werbung!

Eine starke Store Brand, die auf dem
Verkauf von Markenartikeln beruht, ist
Douglas. Durch das Fuhren eines sehr
breiten Angebots von Marken bei Duften
und Kosmetika sichert sich Douglas die
Kompetenzfihrerschaft in den Koépfen
der Verbraucher. In der Werbung stehen
ebenfalls die Herstellermarken im Vorder-
grund. Douglas profiliert sich damit vor
allem Uber Fremdwerbung.

Handelsmarken sind auf dem
Vormarsch

Ein weiterer Weg zur Profilierung einer
Store Brand besteht in der Etablierung
differenzierter Handelsmarken-Sorti-
mente. Ziel dieser Handelsmarkenpolitik
ist es, attraktive Alternativangebote zu
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Abb. 2 Herstellermarken-Werbung beim Internetauftritt von Douglas

Herstellermarken zu schaffen und sich
dadurch ein eigenstandiges Profil zu
geben. Studien zufolge beeinflussen
erfolgreich etablierte Handelsmarken das
Image der Store Brand positiv und star-
ken dies nachhaltig. Da Handelsmarken
meist nur bei einem Handelsunternehmen
erhéltlich sind, eignen sie sich besonders
fur den Aufbau eines eigenstandigen und
unverwechselbaren Markenimages. Diese
Strategie wird u.a. von REWE verfolgt.
REWE hat Anfang des Jahres 2006 die
Hersteller durch die Ankindigung aufge-
schreckt, den Eigenmarkenanteil von bis-
her 15 Prozent auf bis zu 40 Prozent zu
erhohen. Mit den Eigenmarken REWE,
REWE Bio und ja! werden dem Kunden
verschiedene Preis- und Qualitatsstufen
angeboten.

Im Lebensmitteleinzelhandel dringen
Handelsmarken verstarkt in das mittlere
Preissegment vor und treten damit in
direkte Konkurrenz zu den ,klassischen”
Markenartikeln. Qualitats-Handelsmarken
wie REWE Bio eigenen sich zur Profi-
lierung der Handelsunternehmen, da sie
den Kunden im Gegensatz zu herkémmli-

chen Handelsmarken einen emotionalen
Mehrwert bieten und das Bedurfnis nach
einer gesundheitsbewussten Erndhrung
bedienen.

Auch die Marke real hat inzwischen mit
einem ahnlichen Sortiment an Handels-
marken nachgezogen. Inwieweit die
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Einflhrung von Premium-Handelsmarken
wie real selection auf die Akzeptanz der
Supermarktkunden st6B3t, ist eine span-
nende Frage, da der Premiumgedanke
von den Schemavorstellungen und Erwar-
tungen an Handelsmarken abweicht. Die
Absatzzahlen der Aldi-Champagnermarke
,Veuve Durand” oder der Kaufhof-Textil-
marke ,Fabiani” zeigen allerdings, dass bei
Sortimenten, die eher zu der Gruppe der
Prestigeartikel zahlen oder mit einem
héheren Produktinteresse einhergehen,
Handelsmarken immer beliebter werden.
So hat sich der Aldi-Champagner mittler-
weile zu einer ,Kultmarke” entwickelt —
auch bei Kauferkreisen mit hoherem
Bildungsniveau und Einkommen.

Unterstutzt wird diese Entwicklung sicher-
lich auch durch Testberichte der Stiftung
Warentest, die oftmals den Handels-
marken eine genauso hohe, wenn nicht
sogar bessere Qualitat bescheinigen.
Neuerdings bekennen sich Handelsunter-
nehmen auch zu ihren Handelsmarken,
die sie wie bei REWE und real unmittelbar
mit der Vertriebsmarke durch eine ent-
sprechende Benennung verknipfen, was
friher nicht der Fall war. Entsprechend ist
mit einem Verstarkungseffekt auf das
Image zu rechnen.
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Abb. 3 Handelsmarken-Portfolio der Supermarktkette real
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Starke Herstellermarken
A-Marken

Aufbau eines Markenportfolios

und Profilierung der Marke
wKarstadt” (ber attraktives
Markenportfollio

KARSTADT

Eigenmarkenportfolio
Klassische Eigenmarken

Stirker selektive
Eigenmarken als . Marken™

In der Textilbranche setzten Multi-Label-
Anbieter bei ihrer Positionierung im Wett-
bewerb ebenfalls auf Eigenmarken. So
unterteilt der Warenhausbetreiber Kar-
stadt sein Markenportfolio in Hersteller-
marken, klassische Eigenmarken und
hochwertige ,Designer”-Eigenmarken.
Der Wandel zur Ausdifferenzierung der
Eigenmarken lasst sich dabei gut am
Beispiel Kaufhof darstellen. Stand friher
eine eigene Marke z.B. fur die gesamte
Herrenkonfektion, so werden nun ver-
schiedene Marken zielgruppenspezifisch
positioniert. Eine ist fir den modisch
anspruchsvollen Mann im Alter tber 35
Jahren konzipiert und bietet ihm eine
Mischung aus Business- und Freizeitmode.
Eine weitere Exklusivmarke fiir den Herrn
soll dagegen mit einem casual- und out-
doororientierten Stil den mode- und
preisbewussten Mann im Alter von 25 bis
35 Jahren ansprechen.

Innovation statt Imitation

Wahrend die Schweizer Kette Migros und
der britische Konzern Tesco schon lange
ein differenziertes Handelsmarken-
Sortiment mit etablierten Eigenmarken
anbieten, sind die Eigenmarken deutscher
Handler meist Kopien bestehender
Markenartikel. Da das Verpackungsdesign
und die Namensgebung ,klassischer”
Handelsmarken vielfach als wenig attrak-
tiv angesehen werden, kopieren viele
Handelsmarken optisch den Marktfuhrer.
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Eigenmarkenportfolio
Dasigner Eiganmarken

Einfuhrung hochwertiger
~Designer-Eigenmarken auf
Markan-Miveau

Abb. 4 Marken-Portfolio des
Warenhausbetreibers Karstadt

Handelsmarken vergeben dadurch die
Chance zum Aufbau eines eigenstandigen
und differenzierenden Markenimages.
Zudem zeigen Studien, dass branchenge-
nerische KommunikationsmaBnahmen
von den Verbrauchern haufig pauschal
dem Marktfuhrer zugeschrieben werden
und damit nicht nur sinnlos, sondern kon-
traproduktiv sind.
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Abb. 5 Keine optische Differenzierung zwischen
Hersteller- und Handelsmarken

Aber auch hier findet ein Umdenken
statt. Die Drogeriemarktkette dm gilt als
Vorreiter im Umsetzen so genannter
Mehrwert-Marken und punktet zudem
durch einen hervorragenden Service und
eine freundliche Einkaufsatmosphare. Das
Karlsruher Unternehmen vertreibt mittler-
weile 22 verschiedene Eigenmarken,
unterteilt nach Produktgruppe und
Preissegment. Auch bei der Verpackungs-
gestaltung beschreitet dm eigene, mar-
kenspezifische Wege. Dies schlagt sich
auch in héheren Wachstumsraten nieder.
Der Branchenfuhrer Schlecker st6Bt dage-
gen mit seiner vermeintlichen Niedrig-
preisstrategie an seine Wachstums-
grenzen. Aufgrund der gestiegenen
Anspriiche der Drogeriemarktkunden sin-
ken bei Schlecker die Marktanteile. Zudem
zeigen Preisvergleiche, dass Schlecker bei
einigen Produkten sogar deutlich teurer
ist als Rossmann oder dm.

Abb. 6 Differenzierende Verpackungsgestaltung zwi-
schen Handels- und Herstellermarke

Markenspezifische Gestaltung des
Internethandels als Erfolgsfaktor fiir die
Zukunft

Laut einer Handelsstudie von KPMG wird
bis zum Jahr 2010 rund 50 Prozent des
gesamten Versandhandelsvolumens online
erzielt werden. Der Erfolg der Handels-
markenfihrung wird zunehmend davon
abhangen, wie gut das Internet als
Verkaufsplattform und damit als entschei-
dender Markenkontaktpunkt zwischen
Kunde und Handelsunternehmen genutzt
wird. lkea Schweden hat beispielsweise
eine spezielle interaktive Flashseite ent-



Abb. 7 Interaktive Flash-Website von IKEA Schweden

wickelt, bei der man virtuelle Menschen
mit der Maus durch verschiedene Wohn-
rdume navigieren kann.

Durch solche virtuellen Erlebniswelten ver-
lagert sich die Suche nach reinen Produkt-
informationen im Internet zunehmend in
Richtung Shoppingerlebnis und interakti-
ve Kundenbindung. Eine markengerechte
Gestaltung von E-Shops sowie der Auf-
bau und die Pflege von internetbasierten
Kunden-Communities stellen die zukiinfti-
gen Herausforderungen an eine erfolgrei-
che Handelsmarkenfuhrung dar. Nur
wenn es gelingt, diese bislang haufig mar-
kenfreien Zonen fir die gezielte Vermitt-
lung der Markenpositionierung zu nutzen,
kann das Zukunftspotential des Internet-
handels langfristig ausgeschopft werden.

Die Handelsmarke hat sich in den letzten
30 Jahren vom No Name- zum imagebil-
denden Produkt gewandelt. Diese Ent-
wicklung verlangt von den Entscheidern
im Handel ein tieferes Markenverstandnis
und Umdenken. Der Handel wird zukinf-
tig mit einer ausgewahlten Kombination
unterschiedlicher Marken — verstarkt mit
Handelsmarken sowie der Etablierung des
eigenen Unternehmens als Store Brand -
seine Betriebstypen profilieren und weiter
entwickeln. Sollen die Eigenmarken wirk-
lich das Alleinstellungsmerkmal des

Handels werden, ist eine stérkere und vor
allem professionelle Markenfuhrung not-
wendig. Fir den erfolgreichen Aufbau
starker Handelsmarken ist es erforderlich,
eine eigenstandige Markenumsetzung zu
realisieren, um der Gefahr der Austausch-
barkeit vorzubeugen. Auch sollte ver-
starkt in eine markenspezifische Gestal-
tung des zunehmend wichtiger werden-
den Markenkontaktpunktes Internet-
handel investiert werden, um nicht durch
eine markenfreie Zone ungenutzte
Potentiale zu verschenken.
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