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Marke kontra Marke

Handelsmarken haben an Relevanz und in der
Verbreitung zugenommen - zur Freude der
Héndler. Denn die Auswirkungen dieses
Siegeszuges reichen von Wettbewerbsvortei-
len bis hinzu einem giinstigeren Angebot von
Markenartikeln.

Eine grofie Auswahl an preisglinstigen und attrak-
tiven Eigenmarken ist heute selbstverstandlicher
Bestandteil eines Supermarktsortiments; bei Dis-
countern sogar systemimmanent. Insbesondere
die vergangenen Jahre waren von einer dynami-
schen Entwicklung gepréagt. Mit 37,8 Prozent Anteil
am Gesamtumsatz des Lebensmitteleinzelhandels
(LEH, incl. Drogeriemarkte) erzielte der Handel da-
mit 2014 laut Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) fast 4 Prozentpunkte mehr als sieben Jahre
zuvor (Grafik 1). Und Mehrwert-Handelsmarken,
also die oberhalb des Preiseinstiegs positionierten
Bio-, Fairtrade-, Free From- oder Premiumproduk-
te, wuchsen gar um 43 Prozent - ibrigens zu Las-
ten der eher unprofilierten B- und C-Marken. Ak-
tivster Vertriebskanal waren die Vollsortimenter
wie Rewe und Edeka, deren Eigenmarkenanteil
von 14,6 Prozent 2007 auf heute 20,9 Prozent stieg.
Zur Historie: Eigenprodukte der Handler sind kei-
ne Erfindung der Neuzeit. Bereits 1912 wurden ers-
te Produkte mit dem Edeka-Logo versehen. (Grafik
2). Grundsatzlicher Unterschied zu Markenarti-
keln: Die Markenrechte der Handelsmarke geho-
ren dem Handler. Damit definiert er und nicht der
Hersteller Produkt, Packung, Qualitat oder Preis.
Eigenmarken waren auch Basis des Geschaftsmo-

dells von Aldi, denn bei Griindung des Discoun-
ters in den frithen 1960er-Jahren gab es noch die
Preisbindung. Bis Ende 1973 wurden die Ladenver-
kaufspreise von den Markenherstellern verbind-
lich vorgegeben. Dies galt naturgemafd nicht fr
Eigenmarken. Hier konnte Aldi —wie auch andere
Handler - frei kalkulieren und weit unter Marken-
niveau anbieten. Die zunehmende Bedeutung der
Discounter filhrte um 1980 zur Einfihrung erster,
sehr einfach gestalteter Generics wie No Name
(Deutscher Supermarkt), die Weifien (Leibbrand),
A&P (Tengelmann) oder Ja (Rewe). Nachziigler
Edeka flhrte erst 2001 mit Gut & Glnstig eine
Discountrange unter einer warengruppenuber-
greifenden Dachmarke ein.

Klassische Handelsmarken — meist Warengrup-
penmarken ohne erkennbaren Handelsabsender
- hielten um 1990 Einzug als Me-too-Produkte von
Markenartikeln. Ein wesentlicher Grund mit fur
den Erfolg von Eigenmarken ist das gewachsene
Verbrauchervertrauen und die positive Qualitats-
wahrnehmung. Einer globalen Studie von Nielsen
aus dem Jahr 2014 zufolge sehen 75 Prozent der be-
fragten Deutschen Handelsmarken als gleichwer-
tig mit Markenartikeln und als gute Alternative
zur Marke. Dieser Anteil liegt deutlich tiber dem
EU-weiten Schnitt. Und nur 28 Prozent der Befrag-
ten glauben, Markenartikel seien ihren Mehrpreis
wert. Offensichtlich haben die Top-Marken ihr
,Mehr-Sein“ verloren und auf der anderen Seite
die Handler richtige Konzepte realisiert.

Am Beispiel Edeka wird die gewachsene strate-
gische Bedeutung der Handelsmarken offenbar:
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Trugen sie 1995 nur weniger als 4 Prozent zum Ge-
samtumsatz der Gruppe bei, so hat sich ihr Anteil
heute auf fast 25 Prozent versechsfacht. Handels-
marken sind eben kein Selbstzweck, sondern spie-
len sowohl in der Abgrenzung zum Handels-Wett-
bewerb wie auch im Wettbewerb mit Marken eine
unverzichtbare Rolle. Thre Aufgaben sind:

- Differenzierung vom Wettbewerb: Aufbau ei-
nes differenzierenden Héandler-Images, um
Shopper-Loyalitat zu erreichen. Sie miissen auf
die Retail Brand einzahlen.

- Differenzierung im Sortiment: Handelsmarken

als Alternative zu Markenartikeln auch als Bei-
trag zur Optimierung der Wertschépfung.
Verhandlungsposition =~ starken: = Héandler
erhalten detailliertes Know-how tber die Her-
stellungskosten der Produkte. Zudem schaffen
Handelsmarken mehr Unabhédngigkeit in der
konditionellen Auseinandersetzung mit der
Markenartikelindustrie.

Segmentierung: Mehrstufige Handelsmarken-
Architektur unterstitzt Sortimentskompetenz
und Zielgruppenansprache.

Diesen Vorgaben entsprechend kreierten die

Mehrwert-Handelsmarken fordern Marken heraus

FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Einzeljahre
Marktanteilsentwicklung in Prozent
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Handler ihre individuellen Konzepte. In England,
in den Niederlanden oder in der Schweiz ist eine
dreistufige Handelsmarkenarchitektur ,good -
better - best” seit mehr als zehn Jahren Standard
(Grafik 3). Beispiel Coop: Der Umsatzanteil der
Preiseinstiegsmarke Prix Garantie mit 420 Arti-

Evolution der Handelsmarken
seit 1912 bis heute

GRAFIK 2

Differenzierende

Me-too
Private Label Private
o] (Mehrwert-PL) Label
S 1912 1980
- ° °

20 Filter-Cigareften,

Generische

Erste
Handelsmarken Private
Label

Quelle: IPLC
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keln betragt gerade mal 2,8 Prozent. Wesentlicher
Umsatzbringer ist Qualité & Prix, die klassische
Handelsmarke, mit rund 20 Prozent Anteil. Die
Premium-Linie Fine Food — Vorbild fir Rewe Fei-
ne Welt - erzielt mit 300 Artikeln nur rund 0,8
Prozent. Hinzu kommen themenbezogene Mehr-
wert-Marken wie Naturaplan (Bio), Betti Bossi
(Convenience), Free from oder die Regionalmarke
Pro Montagna, die zusammen flr weitere 20 Pro-
zent des Umsatzes stehen.

Eigenmarken sind der ultimative Ausdruck der
Retail Brand einschlieflich ihrer Positionierung.
Der Kunde erlebt direkt ihre Leistung vom Point
of Sales (PoS) bis zum Konsum. Die Herausforde-
rung hierbei: Eine gute wie auch schlechte Erfah-
rung mit einem Produkt hat direkte Auswirkung
auf das Image des Héandlers. Dies war ein Grund
mit, warum Supermaérkte hierzulande zogerten,
die Handlermarke in den Vordergrund zu riicken
(Grafik 4). Erst die Konzentration auf die Handler-
marke Rewe mit dem Big Bang 2006 eroffnete die
Chance zu einer Rewe-Eigenmarkenkonzeption.
Seit 2009 praktizieren nun auch die Kolner nach
Einfihrung der Premium-Linie ,Feine Welt" die
Dreistufigkeit. Heute bilden Ja im Preiseinstieg,
Rewe Beste Wahl als klassische, am Markenartikel
orientierte Handelsmarke, Rewe Feine Welt sowie
Rewe Bio die Grundfesten des Eigenmarkensor-
timents, mit dem insgesamt rund 22 Prozent des
Vollsortiments-Umsatzes erzielt werden, davon
rund 10 Prozent mit den Mehrwert-Marken.
Anndhernd 25 Prozent des Edeka-Umsatzes wer-
den mit Eigenmarken erzielt, jedoch laut GfK nur
rund 5 Prozent mit Mehrwert-Marken. Das heif3t,
der Preiseinstieg steht filir ein Fuinftel des Gesamt-
umsatzes. Das liegt unter anderem an der beson-
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deren Markenfuhrung und Positionierung von
Gut & Gunstig: Im Gegensatz zum Rewe-Pendant
Ja, deren gut 500 Artikel ,aldinativ gegen den
Harddiscount gesetzt sind, adaptiert Edeka nicht
Aldis Basissortiment, sondern nur die Philosophie
dahinter: Markenartikelqualitdt zum kleinsten
Preis. Dies gibt dem Marktfuhrer die Freiheit, die
Artikelauswahl nicht am Discounter zu orien-
tieren und sein Sortiment entsprechend eigener
Vorstellungen zu gestalten. Daher fiihrt Edeka

mit gut 1.400 Artikeln fast die dreifache Menge
an Produkten im Preiseinstieg. Benchmark fur
die Ladenverkaufspreise bleibt aber Aldi. Zudem
ist auch das Packungsdesign Top-Markenartikel-
ahnlich, also fiir den Preiseinstieg sehr hochwer-
tig, vergleichbar mit Lidl, Aldi oder auch K Classic
von Kaufland. Nur die rote Gut-&-Gunstig-Ecke
erinnert an die preisliche Positionierung (Grafik 5).
Wenn aber schon der Preiseinstieg so gut ist, wa-
rum sollten Kunden zur klassischen Edeka-Eigen-

Preissegmentierung: typischer 3-stufiger Aufbau

gut - besser — am besten, Beispiel Coop Schweiz

am
besten

KLASSISCHE
HANDELSMARKE

Quelle: IPLC
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PREMIUM
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marke mit Handlerlogo greifen? Sie braucht eine  daher seine ,Differenzierungsmarken” als Extra-
plausible Differenzierung in der Leistung, und klasse in Qualitdt und Preis durch ausgewahlte
nicht nur im Packungsdesign. Edeka definiert Zutaten und einzigartige Rezepturen. Also keine

Ubersicht Handelsmarken-Architekturen

Aufbau nach Preis, Qualitat und weiteren Differenzierungsmerkmalen GRAFIK 4
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Me-too-Produkte von Markenartikeln. Dies ist
auch der Grund, warum fir die Premiumrange
Edeka Selection kein Potenzial mehr besteht. Da-
riber hinaus fuhrt der Handler unter seinem Logo
weitere themenbezogene Submarken wie Ede-
ka Bio, [talia, La France und Espana (Abb 1). Rewe
beste Wahl ist demgegeniiber noch stark an Mar-
kenartikel-Konzepte angelehnt, Motto: Qualitat
bekannter Markenartikel zu giinstigeren Preisen.
Mit Feine Welt bietet Rewe allerdings ein tiberzeu-
gendes Premiumkonzept mit einer konsistenten
Philosophie.

Handler ,leben” ihre Marke und nehmen die
Produktqualitat sehr ernst. Erst recht, wenn die
Produkte den Namen des Handlers tragen. Aus-
geklugeltes Qualitdatsmanagement, eindeutige
Spezifikationen und regelméaRige Kontrollen
inklusive Hersteller-Audits gehoren heute zum
Standard. Auch hat sich der Handel im Sinne von

verantwortungsvollem Handeln einiger gesell-
schaftlich relevanter Themen angenommen und
seine Eigenprodukte entsprechend angepasst
oder neue Ranges entwickelt. Dazu zdhlt vor allem
die gesteigerte Bedeutung von bewusstem, nach-
haltigen Konsum, die Einhaltung von Sozialstan-

Abb.1: Edeka Espana, Italia, La France

Unterschiedliche Designphilosophien im Preiseinstieg

Wahrend Aldi, Kaufland und Edeka die Markenahnlichkeit herausstellen, setzen

GRAFIK5
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dards wie auch Tierwohl. Die Pro-Planet-Initiative
der Rewe fir Mensch und Umwelt ist Ausdruck
der Relevanz dieser Werte. Alle Stufen der Eigen-
marken von Preiseinstieg bis Premium sind in de-
ren Umsetzung einbezogen. Letztlich unterstitzt
auch die 2013 eingefuhrte Eigenmarke Rewe Regi-
onal diese Philosophie.

Nachhaltigkeit ist auch bei Edeka ein wichti-
ges Thema. So kooperiert die Gruppe seit 2009
mit dem World Wildlife Fund for Nature (WWF),
was zu einem Nachhaltigkeitsprojekt flir Edeka-
Bananen fuhrte oder fur alle Fisch enthaltenden
Eigenmarken bedeutet, dass sie aus nachhaltiger
Fischerei stammen missen.

Der grofée Vorteil des Handels gegentiber Her-
stellern, die ja meist nur in einer Kategorie tatig
sind, ist sein Denken und Handeln in Sortimenten.
Ein Handler ist in der Lage, ein Thema oder einen

RegelmaBige
Designiiberarbeitung

Beispiel Edeka: Uptrading Gut & Glinstig GRAFIK 6

Linsen -
Eintopf.

Quelle: IPLC
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Trend mit einem kompletten Sortiment unter ei-
ner Eigenmarke Kategorie-Uibergreifend anzubie-
ten. Einige Beispiele:

+ Produkte mit klarer regionaler Herkunft wie
Rewe Regional oder von Edeka Mein Bayern
und Unsere Heimat — echt & gut

+ bewusste Erndhrung, nicht nur fir Allergiker,
wie Rewe frei von (Abb. 2) oder Netto Viva vital

« Frische-Convenience/Snacking wie Penny-to-
go oder Edeka deli

- vegetarische Produkte wie Vegi Vital von Aldi
Nord oder Edeka Bio und Edeka Vegan

« Weitere Themen, die schon besetzt sind oder
kinftig besetzt werden, sind Halal, Tierwohl
und Ethnic Food. Handler sind dank ihrer Sor-
timentskompetenz in der Lage, diese Trends
nicht nur zu adaptieren, sondern aus Nischen
heraus prosperierende Markte zu entwickeln.

Eine zentrale Rolle in der Kommunikation von

Handelsmarken spielt das Packungsdesign. Die

Produkte fallen auf, stehen fiir etwas und sind

anfassbar. Sie mussen aktuell gehalten und da-

her regelméafiig tiberarbeitet werden. Aus eigenen

Analysen wissen wir, dass die Designs von Han-

>

schokolade ¢
Nuss. A

Abb.2: Produktbeispiel ,,Rewe frei von*
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delsmarken durchschnittlich alle drei Jahre einem
Relaunch unterzogen werden. So veranderte Ede-
ka das Design von Gut & Glinstig seit Einfithrung
2001 grundlegend in den Jahren 2005, 2009, 2011,
2013 und zuletzt 2015. Mit jedem Schritt war ein
Uptrading bis zum heutigen, einem Markenar-
tikel dhnlichen Auftritt verbunden (Grafik 6). Im
Gegensatz zum Edeka-Pendant ist das Ursprungs-
design der Rewe-Marke Ja aus dem Jahr 1982 auch
nach dem aktuell in Umsetzung befindlichen Re-
launch dank eines weiterhin hohen Weif3-Anteils
erkennbar. Erstmals wird Ja nun als ,eine Marke
von Rewe“ deutlich gekennzeichnet. Preisein-

stiegsmarken bei Vollsortimentern verfolgen
auch das Ziel des One-Stop-Shopping-Trips, also
dem Kunden den Weg zum Discounter zu sparen.
Umgekehrt beobachten wir Entwicklungen bei
Lidl und Aldi, die dasselbe Ziel mit einem Uptra-
ding ihres Sortiments erreichen wollen - neben
der Listung von Markenartikeln vor allem mit der
Optimierung ihrer Eigenmarken.

Bei aller Dynamik im Handelsmarkensortiment
der Vollsortimenter sei daran erinnert, dass laut
Nielsen fast 75 Prozent des gesamten Umsatzes
mit LEH-Handelsmarken bei den Discounten
erzielt wird. Alleine Aldi Nord, Aldi Sud und Lidl

Warenkorb-Vergleich auf Preisindex-Basis

B MARKENARTIKEL B PREISEINSTIEG

I HANDELSMARKEN LIDL

*Diﬁerenzierung Preiseinstieg zu Lidl-Handelsmarken
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stehen in Summe fiir rund 55 Prozent. Ein guter
Grund, sich die besonderen Charakteristika von
Handelsmarken im Discount ins Gedachtnis zu
rufen. Denn es gibt durchaus Unterschiede zum
Vollsortimenter:

1. Phantasiemarken: Die Hindlermarke wird nicht
fir die Eigenmarke genutzt, stattdessen zahlrei-
che Phantasiemarken, meist Warengruppen oder
Themen zugeordnet, verwendet. Der Grund liegt
auf der Hand: Trotz eines Dauersortiments von
nur rund 1.000 bis 1.800 Artikeln wird der Ein-
druck einer groflen Auswahl vorgespielt. Wenn
alle Produkte den Namen Aldi trugen, wirde
dieses Vorhaben konterkariert. Nach unserer
Zahlung fithrt Aldi Nord rund 130 Marken, davon
alleine sechs bei Mopro weif. Ausnahme von die-
ser Regel ist Penny: Dort fihrt man seit 2012 ein
Preiseinstiegssortiment unter der Hindlermarke.
2. Sortiment: Das knappe Sortiment besteht tiber-
wiegend aus Eigenmarken. Neben den Basispro-
dukten werden aktuelle Trends und Themen mit
Eigenmarken abgedeckt. Beispiel ist die Range
,vegetarisch lecker” bei Aldi sud. Zusatzlich wer-
den pro Woche zwischen 50 und 100 Aktionsar-
tikel — meist unter Eigenmarke — temporar ver-
marktet.

3. Architektur: Discounter verfligen Uber keine
durchgangige Eigenmarkenarchitektur (good
- better - best). Premiummarken werden uber-
wiegend nur zu Festtagen eingesetzt. Bei der Sor-
timentsentwicklung wird aber erkennbar, dass
neue Produkte auch ein Mehr an Wertschopfung
erbringen sollen. So werden laut GfK inzwischen
rund 38 Prozent des Eigenmarkenumsatzes der
Discounter mit Mehrwert-Handelsmarken erzielt.
4. Innovation: Da Produktneueinfuhrungen der
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Markenartikler iiblicherweise nicht bei Aldi und
Lidl distribuiert sind, beide aber ihr Sortiment
aktuell und attraktiv halten miussen, gibt es ein
grofles Interesse an Neuheiten unter dem Dach
einer Eigenmarke. Sie dienen auch zur Profilie-
rung gegentber dem Wettbewerb. Beispiel: Die
Einfilhrung von Fairglobe, der ersten Transfair-
Eigenmarke 2008 oder die Regionalmarke Ein
gutes Stlick Heimat bei Lidl. Trial and Error von
neuen Produkten gehdrt zum Geschéftsprinzip.
Die Distribution ist gesichert. Und innerhalb ei-
nes limitierten Sortiments fallen im Regal deut-
lich gekennzeichnete Neuprodukte auch beson-
ders auf. Nicht mit qualitativer Marktforschung,
sondern im Rahmen von regionalen, befristeten
Testlistungen oder durch Wochenaktionen wird
die Marktgéangigkeit einer Idee gecheckt. Bei posi-
tivem Ergebnis erfolgt die nationale Listung.

5. Produktqualitat: Ein wesentlicher Grund fir
den Erfolg der Discounter, allen voran von Aldj,
ist sicherlich das Konsumentenvertrauen in die
Qualitat der Eigenprodukte. Schon seit Dekaden
ist der Discountpionier bestrebt, mindestens Mar-
kenartikelqualitat sicherzustellen, haufig testiert
durch gute Ergebnisse bei Stiftung Warentest
oder Okotest. Aldi war der erste Handler, der seine
Lieferanten zur Zertifizierung durch IFS (Interna-
tional Featured Standard) bzw. durch das British
Retail Consortium (BRC) verpflichtete. Neben
objektiver Produktqualitat geht es vor allem um
Produktsicherheit und Vermeidung von negativer
Presse. Produktspezifikationen werden prospektiv
an die Forderungen der Nichtregierungsorgani-
sationen (NGOs) angepasst, die moglicherweis
zum Test-Kriterium bei Stiftung Warentest oder
Okotest werden konnten, wie den Verzicht auf
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Geschmacksverstarker oder Farbstoffe. Vor allem
Aldi setzt so durchaus Standards fir die gesamte
Industrie.

Um herauszufinden, wie Vollsortimentshand-
ler in Europa angesichts wachsender Markt-
anteile der Harddiscounter reagieren, fihrte
das Beratungsunternehmen International Private
Label Consult (IPLC) 2014 eine Untersuchung in
Deutschland, England, Frankreich, Spanien, Nie-
derlande und Belgien durch. Benchmark war je-
weils Lidl. Der Ansatz war, auf Preisindex-Basis
jeweils einen je Land definierten Warenkorb mit
35 Markenartikeln (zu Normalpreisen), den kor-
respondierenden klassischen Handelsmarken
und Preiseinstiegsmarken zu vergleichen. Je Land
wurde ein Vollsortimentshandler — uiblicherwei-
se der Marktfihrer — betrachtet. Die Ergebnisse
wurden anschlieffend mit dem Lidl-Warenkorb-
wert in den jeweiligen Landern verglichen. Der
Markenartikel-Warenkorb erhielt den Index 100
(Grafik 7). Dies fiihrte zu teilweise erstaunlichen
Ergebnisses: So wird zB. das erhobene Preisein-
stiegssortiment von Tesco und Delhaize 16 bzw.
7 Prozentpunkte unter dem von Lidl angeboten.
Tesco’s Everyday Value wird sogar 75 Prozent
gunstiger verkauft als der Markenartikel-Korb.
Demgegentuber ist Gut & Gunstig von Edeka mit
einer vernachldssigbaren Ausnahme gleichprei-
sig zu Lidl. Beide kosten rund 60 Prozent weniger
als die Marke. Wesentliche Ursache: wahrend die
Qualitat der Lidl-Produkte auf Markenniveau liegt
und dies auch fiir Gut & Gunstig gilt, bietet Tesco
- wie ubrigens auch Albert Heijn - seine Preisein-
stiegsprodukte in wahrnehmbar minderer Quali-
tat und deutlich einfacherer Packung an. So ent-
halt die Erdbeerkonfitiire nur 35 Prozent Frucht im

Gegensatz zu 50 Prozent bei der Marke, ebenso bei
Lidl bzw. Gut & Gunstig. Die Haselnusscreme hat
sowohl bei Tesco wie auch bei Albert Heijn nur 1,5
Prozent Haselntusse statt 13 Prozent bei der Marke.
Auch der Preisabstand zwischen Marke und klas-
sischer Handelsmarke schwankt zwischen 43
Prozent in England und nur 24 Prozent bei Edeka.
Grund hierfurist, dass die Tesco-Marke tatsachlich
ein Aquivalent zur Marke ist —was in Deutschland
bereits im Preiseinstieg praktiziert wird. Die Ede-
ka-Differenzierungsmarke hat dagegen den An-
spruch, anders oder besser als die Marke zu sein
und néhert sich daher preislich an. Somit ist die
Aussage zuldssig, dass der deutsche Shopper im
Vergleich zu den anderen Landern in den jeweili-
gen Preisstufen ein qualitativ mindestens gleich
gutes, haufig besseres Handelsmarken-Produkt zu
einem gemessen an der Qualitat besonders glins-

Unterschiedliche
Geschaftsmodelle

Zwei Zielgruppen: GRAFIK 8

1. Konsumenten, 2. Handler

HANDELSMARKEN-
HERSTELLER

MARKENARTIKEL-
HERSTELLER

HERSTELLER BESITZT
MARKENRECHTE
ZWEI ZIELGRUPPEN:
1. KONSUMENTEN, 2. HANDLER
STANDARDISIERUNG
DER PRODUKTION

Quelle: IPLC



tigen Preis erhalt. Immerhin 70 der Top-100-Lie-
feranten des deutschen LEH produzieren auch
oder ausschlie8lich Eigenmarken. Denn Handler
sind ublicherweise nicht selbst Hersteller. Hierzu
bedienen sie sich externer Produzenten, die sich
zunehmend spezialisieren auf die Herstellung
von Eigenmarken (Grafik 8). Folgerichtig ist die
Primérzielgruppe des Herstellers der Einkauf des
Handels, und nicht — wie beim Markenartikler —
der Konsument und erst in zweiter Linie der Han-
del. Zudem fihrt die Produktion von Eigenmarken
zu einer hoheren Komplexitat, da jeder Handler
eine exklusive Ausfithrung seines Produktes er-
wartet. Dem gegentber strebt der Markenartikler
nach Standardisierung seines Produktportfolios,
da ein Markenartikel allen Handlern in gleicher
Ausfithrung angeboten wird.

Was genau zeichnet nun erfolgreiche Handels-
markenhersteller aus? Sie

+ managen die Komplexitat in Produktentwick-
lung, Produktion und Supply Chain optimal,

- sind Kostenfihrer in der Kategorie, was einen
sorgfaltigen und Uberlegten Einsatz von Res-
sourcen bedingt,

- sind kreativ, flexibel und zuverlassig,

- bieten proaktiv neue Ideen und Produkte an,

+ konkurrieren auch in anderen Kriterien als nur
dem Preis, schaffen so Mehrwert fiir den Hand-
ler und verstehen sich als Category Consultant.

Der Key Accounter des Handelsmarkenherstel-
lers ist zum Beispiel gleichzeitig auch Hauptan-
sprechpartner fir die Produktneuentwicklung des
Handlers. Damit ist - mehr als beim Markenartik-
ler - Handler-zentriertes Denken und Handeln Vo-
raussetzung fur den Erfolg.

Wie eingangs erwahnt, ist der Anteil der Handels-
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marken am Umsatz des LEH kontinuierlich gestie-

gen. Wird dieser Trend - trotz Listung weiterer

Top-Markenartikel bei Aldi und Lidl - fortgeschrie-

ben? Die Berater des IPLC sehen vier Haupttreiber

der Handelsmarken-Entwicklung:

1. Konsolidierungsprozesse sowohl auf Handels-
als auch auf Herstellerseite. Handelskonzent-
ration fithren zu einem hoheren Handelsmar-
kenanteil.

2. Zunahme des Wettbewerbs durch weniger,
aber umso professionellere Akteure.

3. Wachsendes Verbrauchervertrauen und damit
die Akzeptanz von Eigenmarken. Zudem die
Schwéche der Top-Marken verbunden mit
nachlassender wahrgenommener Differenzie-
rung.

4. Handelsmarkensortimente werden breiter und
tiefer. Aktuelle Trends, Themen und Nischen
werden aktiv besetzt.

Handelsmarken dienen zur Profilierung und Er-

tragssteigerung der Héndler. Uberkapazitaten

auf Herstellerseite sichern die Versorgung und
erschweren Preiserhohungen. Bedarfsgerechte

Produktangebote und giinstige Preise steigern die

Attraktivitat fur den Konsumenten. Vor diesem

Hintergrund ist ein schnelles Ende des Wachs-

tums der Handelsmarken unwahrscheinlich.

Hermann Sievers ist Handelsmarken-
experte und Partner bei International
Private Label Consult (IPLC).



