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Der Handel sollte den Rotstift ansetzen

Eigenmarken kinnen durch eine klare Strategie, Abgrenzung vom Wettbewerb und Uberpriifung des Portfolios gestdrkt werden / Von Prof. Franz-Rudolf Esch und Dennis Esch

Handelsmarken missen tber Preis
und Qualitat hinaus fir den Ver-
braucher erlebbar werden. Relevanz
fir Konsumenten, Differenzierung
zum Wettbewerb und die Fahigkeit
zur Erfiillung des Markenverspre-
chens sind Bewertungskriterien fiir
eine wirksame Positionierung.

Handelsmarken haben es weit ge-
bracht. Gestartet primar als Kampf-
marken im Preiseinstiegsbereich, ha-
ben sie sich inzwischen zu Handels-
markensystemen entwickelt, die un-
terschiedliche Preispunkte und Be-
diirfnisse abdecken. Konstant hohe
Marktanteile zeigen, dass Handels-
marken ldngst hoffdhig geworden
sind. Man konnte also meinen, dass
Handelsmarken zu echten Alternati-
ven fiir Konsumenten geworden sind.

Die letzten Jahre haben allerdings
gezeigt, dass dies nur begrenzt zu-
trifft. Griffen Konsumenten zu Beginn
der Corona-Phase kurzfristig ver-
mehrt zu Handelsmarken, so zeigen
GfK-Daten, dass der Gegentrend zu-
rick zu Herstellermarken ziigig ein-
trat. 2020 wurde zum ,Jahr der Her-
stellermarke”. Ein ahnliches Muster
zeichnet sich aktuell aufgrund der an-
gespannten Konjunktursituation in-
folge des Ukraine-Krieges ab: Die
Nachfrage nach Handelsmarken steigt
wieder. Die jiingste Geschichte stellt
jedoch in Frage, wie nachhaltig diese
Entwicklung sein wird.

Dies zeigt, dass Preis und Qualitat
zwar wichtig, fiir viele Konsumenten
aber keine finalen Entscheidungskri-
terien sind. Die Begehrlichkeit starker
Marken- geht-eben- weit iber hohe
wahrgenommene Qualitat oder ein
gutes Preis-Leistungsverhiltnis  hi-
naus. Und so entscheiden sich Konsu-
menten fir das ,ungeliebte Kind“
Handelsmarke — wenn es denn sein
muss — nur, um sobald wie moglich zu
ihrer Lieblings-Herstellermarke zu-
riickzukehren. Dieser stiefmiitterli-
chen Behandlung durch Konsumen-
ten mag ein dhnlicher Ansatz auf Sei-
ten der ,Macher dieser Marken zu-
grunde liegen. Wenn Handelsmarken
systematisch entwickelt wurden, fo-
kussierte sich die Energie meist auf
die Differenzierung innerhalb des ei-
genen Portfolios und die Entwicklung
der Markenarchitektur. Rewe ist mit
JFeine Welt“, ,Beste Wahl“, ,Bio“
und ,Ja* nur ein Beispiel. Es mangelt
an der Differenzierung zum Wettbe-
werb, sowohl gegeniiber anderen
Handelsmarken, weil Wettbewerber
Edeka praktisch das Gleiche macht,
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Konsumenten konnen
bei Handelsmarken
neben Preis und Qua-
litat kaum weitere
kaufrelevante Merk-
male nennen. Dies
zeigt, dass ein Stra-
tegie- und/oder ein
Umsetzungsproblem
besteht

als auch gegeniiber Herstellermarken.

Die Kernfrage lautet somit: Wie
kann man die Emanzipation von Han-
delsmarken weiter vorantreiben und
Konsumenten nicht nur rational, son-
dern auch emotional iberzeugen —al-
so Marken entwickeln, die begehrlich
sind und mehr als nur das Eigenange-
bot eines Handelsunternchmens?

Die Tatsache, dass viele Konsu-
menten bei Handelsmarken neben
Preis und Qualitat kaum weitere kauf-
relevante Merkmale nennen kénnen,
geschweige denn ein klares Marken-
image zu vielen Handelsmarken im
Kopf haben, zeigt, dass ein Strategie-
und/oder ein Umsetzungsproblem
besteht. Aus strategischer Sicht sind
zwei Punkte von zentraler Bedeutung
fiir Marketeers:

1. Festlegung einer klaren Marken-
strategie: Auf Basis relevanter, zu
adressierender Segmente ist eine
Markenstrategie abzuleiten, in der
zum einen klare Markenwerte defi-
niert werden und zum anderen eine
klare Markenpositionierung entwi-

ckelt wird, die fiir Konsumenten

greifbar macht, warum sie eine Han-
delsmarke kaufen sollen. Hier sind
Points of Difference und Points of Pa-
rity zu bestimmen, die festlegen, wel-
cher priferierte Platz in ,Herz und
Himn“ der Konsumenten belegt wer-
den soll.

Als Vorbild kann hier Balea die-
nen. Die Eigenmarke von dm-Droge-

riemarkt signalisiert vielfaltige Freude
an Korperpflege fiir alle, indem sie in-
dividuelle Bediirfnisse in den Fokus
stellt. Potenzial gibt es vor allem im
Bereich Nachhaltigkeit, da sich dort
bislang nur wenige Herstellermarken
— wie zum Beispiel Frosch — etablie-
ren konnten. Konsumenten kennen
nur wenige nachhaltige Marken und
nennen stattdessen haufig Oko-La-
bels. Dies eroffnet dem Handel eine
echte Angriffsfliche. Grundlagen ei-
ner effektiven Positionierung von Ei-
genmarken sind die Relevanz fiir Kon-
sumenten, die Abgrenzung zum Wett-
bewerb und die Befdhigung, das Mar-
kenversprechen einzulésen.

2. Systematisierung des Marken-
portfolios: Es bedarf einer Bewertung
bestehender Markenportfolios und ei-
ner Klirung der geeigneten Markenar-
chitektur. Dies sollte in zwei Schritten
geschehen. Zuerst sollte die Starke
bestehender Handelsmarken festge-
stellt werden. So wie die FMCG-Rie-
sen iiber die vergangenen zwei Jahr-
zehnte ihre Markenportfolios ent-
schlackt haben, sollten Handelsunter-
nehmen ebenfalls den Rotstift anset-
zen. Auch dort, wo nur wenige Eigen-
marken gefiihrt werden, ist eine Eva-
luation der Performance wichtig. Glo-
bus ist den richtigen Schritt gegangen,
die angestaubte Eigenmarke ,Kor-
rekt“ durch die frischere ZHG-Eigen-
marke ,Jeden Tag“ zu ersetzen. Zu-
dem ist es essenziell, Rollen und Ter-

Premium oder
preiswert:
Eigenmarken fehit
haufig das Image.

ritorien von Handelsmarken zu be-
stimmen. Leitmarken brauchen ande-
re Aufmerksamkeit als etwa Preisein-
stiegs-Handelsmarken.

In einem zweiten Schritt sind
Uber- und Unterordnungsverhaltnis-
se der Marken zu kldren. Es ist wich-
tig, Eigenmarken mit der Vertriebs-
marke zu verkniipfen, da sie dadurch
positiv auf die Vertriebsmarke einzah-
len. Aufgrund dessen ware zu priifen,
ob Rewe mit der neuen Kérperpflege-
marke ,Care Nature by today“ den
richtigen Weg eingeschlagen hat, oder
ob ,Care Nature by Rewe“ nicht bes-
ser wire, sowohl fiir die Eigenmarke
als auch fur die Vertriebsmarke.

All dies zeigt: Handelsmarken sind
zwar marktanteilsstark, es gibt aber
noch viel Potenzial, sie zu ,begehrh-
chen“ Marken zu entwickeln. Iz 19-22
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