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Leistungstrager

Ohne sie geht im Handel wenig: Marken und Produkte, die seit Jahrzehnten fiir Qualitat und Innovation stehen und
damit ihre Kategorie und den gesamten PoS beleben. Wir bieten diesen High-Performern nun eine breite Biihne.
Was zeichnet sie aus, wohin steuern sie in Zukunft und was bieten sie dem Handel? Hier lesen Sie es!

as letzte Jahr hatte es fur viele
Markenartikler in sich, immerhin
konnten konkurrierende Handels-
marken laut GfK ihren Marktan-
teil in 2023 um 3,4 Prozent kraftig
steigern. Zur Wahrheit gehort aber auch: der
Zuwachs ist hauptsachlich dem Preiseinstieg
der Handelsmarken zu verdanken (+2,9%).
Premium- und Konsum-Handelsmarken konn-
ten hingegen nur geringfligig profitieren. Das
wiederum ist die gute Nachricht, beweist sie
doch, dass in diesem Segment die Marke noch
immer Trumpfist. Sie verspricht dem Kunden
Qualitat, Sicherheit und das gute Gefiihl, zum
besseren Produkt gegriffen und sich etwas

gegonnt zu haben. Zudem sind Markenartikel
in Sachen Stlicknutzen jeder Handelsmarke
iiberlegen und schon deshalb unersetzlich
fiir den LEH.

Out-of-Stock kostet Kunden

Gerade in der jungeren Vergangenheit mussten
die Kunden aufgrund diverser Faktoren jedoch
Bekanntschaft mit einem bis dato fast unbe-
kannten Phanomen machen: leeren Regalen.
Zuletzt waren diese jedoch nicht mehr auf
Warenknappheit oder Hamsterkaufe zurtick-
zufiihren, sondern das Ergebnis gescheiterter
Preisverhandlungen. Doch hier ist Vorsicht an-
gebracht, denn Kunden reagieren sensibel auf

Out-of-Stock — mit zeitlichen Verschiebungen
des Kaufs, dem Erwerb eines Substitutions-
produktes, dem Einkauf in einer anderen
Filiale oder dem ganzlichen Unterlassen des
Kaufs. Dies fihrt in unterschiedlichem Mafle
zu Umsatzrickgangen. Der Handel ist also
gut beraten, Out-of-Stock-Situationen so oft
wie moglich zu vermeiden und vor allem jene
Marken zu bevorraten, welche die Kunden am
zuverldssigsten in den Laden locken. Auf den
folgenden Seiten beleuchten wir nicht nur
die Bedeutung von starken Marken flr die
Sortimentsgesundheit, sondern prasentieren
zahlreiche Beispiele fur Marken, die seit Jahr-
zehnten zuverldssig fiir Umsatz sorgen! [
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Ohne Marken
ISt es ode!

Selten waren Preisrunden so intensiv wie zuletzt. Der Handel zeigt
gegeniiber der Industrie immer ofter klare Kante und listet Produkte
aus. Prof. Stephan Riischen aber weild: Ohne Marken geht es nicht.

dahrend Aldi mit ,,Gonn dir giins-

tig!“-Werbung fir seine Eigen-

marken in die Offensive geht, hat

Edeka eine weitere Eskalations-
stufe im Preiskrieg mit den Markenartiklern
gezlindet: Nach Mars, Milka, Coca-Cola & Co.
miussen Edeka-Kunden vorerst auch auf Kel-
logg’s verzichten. Ist die Ara der Markenartikel
vorbei, Prof. Stephan Riischen?

Handelsmarken befinden sich aktuell stark
im Aufwind. Wie geféahrlich ist diese Ent-
wicklung fiir Markenartikler?
Markenartikel sind als Folgen des Ukraine-
krieges sehr stark unter Druck geraten, weil
die Konsumenten aufgrund der Inflation, der
sinkenden Kaufkraft und der Unsicherheit
umgeschwenkt sind auf Handelsmarken. Das
ist nicht iberraschend, das ist eine ganz logi-
sche Konsequenz und fihrt dazu, dass Han-
delsmarken gewonnen und Herstellermarken
verloren haben. Hinzu kommt, dass die Preis-
erhohungen, die die Markenartikler umsetzen
wollen, beim Handel nicht auf Gegenliebe
stoflen und er die Gelegenheit nutzt, sich so ein
bisschen als Robin Hood der Verbraucher zu
positionieren. Und als dieser mochte er diese
Preiserhohungen nicht akzeptieren, was eben
zu einer Eskalation gefiihrt hat mit zum Teil
massiven Auslistungen bei Edeka, anderen
Handlern und einem auch in der Offentlichkeit
ausgetragenen Streit.

Sind die Preise, die die Markenartikler ver-
langen, also nicht nur auf gestiegene Roh-
stoff- und Energiepreise zuriickzufiihren?
Fir die internationale Markenartikelindustrie
ist Deutschland offensichtlich ein an Profitabi-
litat unterdurchschnittliches Land. Daher hat
man den Eindruck, dass jetzt Preiserhchungen
durchgesetzt werden sollen, die mit Rohstoffen
und Kostenentwicklungen allein nicht mehr
zu rechtfertigen sind.

Die Frage istjetzt, wer bei diesen Auslistungen
eigentlich der Verlierer ist. Erst mal ist der
Markenartikler naturlich ein Verlierer, weil
er, wenn er zum Beispiel bei Edeka nicht mehr
gelistetist, Distribution verliert und damitauch
Umsatz. Der Handler verliert allerdings auch,
denn um beim Beispiel Kellogg’s zu bleiben:
Wenn ich einen Kellogg’s-Fan habe, dann wird
dieser womoglich die Bereitschaft haben, seine
Einkaufsstatte zu wechseln, wenn er Kellogg’s
nicht mehr im Regal findet. Und dann ist das
Risiko fir den Handler sogar doppelt hoch,
weil er nicht nur den Kellogg's-Umsatz ver-
lieren konnte, sondern den Gesamtumsatz
mit dem Kunden.

Ist die Gefahr tatsichlich real, dass Kunden
dann nicht mehr zu Edeka gehen, sondern
nur noch zu Kaufland?

Klar! Da geht’sja nicht darum, dass 100 Prozent
der Kunden das machen, da reicht es schon,
wenn zwei, drei Prozent das machen wiirden.

Fotos: DHBW Heilbronn



Denn es tut verdammt weh, zwei bis drei Pro-
zent Umsatz dauerhaft zu verlieren. Uberdies
gibt es eine Diskussion dartber, ob sich der
eine oder andere Markenartikler vielleicht
komplett aus Deutschland zurtickzieht.

Und wie realistisch ist dieses Szenario?

Die Gefahr wirde ich jetzt nicht so hoch
einschatzen. Die GfK hat in einem Beitrag
kirzlich mal gefragt, ob aus dem ,Jahr der
Handelsmarken® womoglich gleich ein gan-
zes Jahrzehnt werden konnte. Allein daran
sieht man natiirlich, dass die Handler das
Thema Eigenmarke im Moment extrem pushen,
eben weil ihre Kunden gerade sehr stark auf
die Handelsmarken gehen. Auch logisch. Ich
glaube allerdings nicht, dass das dazu fuhrt,
dass Handler auf Markenartikel komplett und
dauerhaft verzichten wollen. Wenn man zum
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Beispiel Discounter und Supermarkte ver-
gleicht, dann ist der Supermarkt, dann sind
Rewe und Edeka darauf angewiesen, Mar-
kenartikel im Sortiment zu haben, und zwar
deutlich mehr als der Discounter. Er wiirde
also einen Teil seiner Profilierung gegentiber
dem Discounter verlieren.

Allerdings wissen wir auch, dass die Handels-
marke beim Preis ganz klar heraussticht. Da
ist sie besser als die Herstellermarke. Beiallen
anderen Kriterien, wie etwa der Qualitat, er-
kennen die Kunden keinen so relevanten Unter-
schied! Eine Netto-Kampagne zum Blindtest
zwischen Handels- und Herstellermarke zeigt
auch, dass geschmacklich haufig die Eigenmar-
ke sogar vor der Herstellermarke liegt. Global
gesehen hat der Markenartikel nicht mehr
die Differenzierung beim Kunden wie frither.

Vielmehr werden Handelsmarke und Marke

Starke Marken
Interview

Text: Anke Pedersen

sehr ahnlich gesehen in den Dimensionen
Verpackung, Nachhaltigkeit und auch Qualitat
usw. Und das ist natiirlich ein Problem fiir die
Marke. Denn die Marke muss ihren hoheren
Preis aus Kundensicht rechtfertigen konnen.

Daihr Marktanteil insgesamt noch immer
sehr hoch ist, scheint die Marke diese
Rechtfertigung ,besser ja auch hiufig
noch zu schaffen. Ein Vollsortimenter wie
Edeka realisiert immerhin noch ca. 70 Pro-
zent des Umsatzes mit Markenartikeln.

Die Marke hat das Problem, dass sieim Prinzip
doppelt so teuer ist wie die Handelsmarke,
und sie aus Sicht der Kunden global gesehen
nicht mehr sowahnsinnig viel Differenzierung
hat. Deshalb muss sie tiber Innovationen ihre
Rechtfertigung behalten, und das wird

sie auch tun. >
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Eine griinere Zukunft braucht nachhaltige Ideen.

Mit der Marke ,,Respect Nature“ zeigen wir, wie sich

unsere Mitglieder auf vielfdltige Art und Weise fiir eine

gesiindere Umwelt im Gleichgewicht einsetzen. Auf

dieser starken Basis wachsen schon heute die frischen

Produkte und nachhaltigen Losungen von morgen.

Als

gartenbauliche

Erzeugergenossenschaft  fiir

Blumen, Pflanzen, Obst und Gemiise sind wir die

zentrale Schnittstelle zwischen unseren rund 2.800

Mitgliedsbetrieben und dem Handel.

www.respect-nature.net

Die Abbildung zeigt ein Produkt- und Verpackungsbeispiel.
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Markenartikler, die innovativ sind, werden
weiter bestehen. Aber B-Marken, die stehen
bleiben, werden sicherlich verlieren.

Wie sehen diese Innovationen aus?

Neue Produkte, neue Rezepturen, attrak-
tive Verpackungen usw. — denn das kriegt die
Handelsmarke nicht hin. Und ich sage Thnen
auch: Eine Welt nur mit Handelsmarken ist
aus Sicht des Konsumenten eine langweilige
(Ernahrungs-) Welt, weil sie wenig Neuigkei-
ten, Innovationen hervorbringen wiirde. Die
Héndler haben gar nicht das Know-how, die
Kapazitaten und/oder die Forschungseinrich-
tungen dafiir, nicht die Leute, nicht das Geld fiir
echte Innovationen im Handelsmarkenbereich.
Stellen Sie sich vor, der Handler miisste im
Bereich Waschmittel forschen, wo es immer
wieder Neues gibt, das konnte er gar nicht.

Prof. Stephan Riischen
DHBW Heilbronn

Nicht wenigen Handelsmarken ist es
immerhin gelungen, das Qualititslevel der
Herstellermarken zu erreichen.

Ja, weil sie kopieren. Sie stellen in der Regel ja
nichts selbst her, sondern gehen auch nur zu an-
deren Herstellern, haufig den Markenartiklern
selbst, und kriegen im Zweifelsfalle auch ahn-
liche Rezepturen. Sie haben lediglich ein paar
Basisprodukte, die sie mittlerweile selbst her-
stellen, wie Nudeln, Kaffee und Wasser. Aber
im Kern sind das eigentlich Massenprodukte,
uber die sie die Wertschopfung, die Lieferkette
komplett in der Hand behalten wollen.

Der Markenartikel hat also eine Chance, indem
er innovativ bleibt. Die Marke, die nicht inno-

V  DerHandel pusht aktuell seine Eigenmarken nicht weil er es will, sondern weil
die Kunden nach giinstigen Produkten verlangen, sagt Prof. Riischen.
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vativist, die wird wahrscheinlich mittelfristig
vom Markt verschwinden. Dann trennt sich
also die Spreu vom Weizen: Die Markenartikler,
die noch innovativ sind - in ihren Rezepturen,
ihren Verpackungen, im Markenauftritt, beim
Thema Nachhaltigkeit - die werden weiterhin
bestehen. Und die Marken, die dann stehen
bleiben, die B-Marken, die nicht innovativ
sind, die werden sicherlich verlieren. Aber
nochmal: Eine Welt ohne Markenartikel ist
aus Sicht der Konsumenten langweilig, weil
die Handelsmarken diese Innovationen nicht
werden hervorbringen konnen.

Wenn Marken noch immer ein so starkes
Standing haben, fragt sich doch, wie lange
der Handel seinen Krieg mit den Marken-
artiklern noch treiben kann?

Neulich hat mich mal jemand gefragt, ob
Edeka Markenartikel bewusst auslistet, um
die Eigenmarken zu pushen. Das halte ich fiir
Quatsch, weil Edeka nur mit Eigenmarken kein
attraktives Sortiment fir seine Kunden hétte.

Gleichwohl profitieren die Supermairkte.
Nattirlich ist das im Moment so! Aber die
Eigen- bzw. Handelsmarke ist jetzt nicht per
se attraktiver fir den Handler. Nehmen sie
-vereinfacht gesagt - das Produkt einer Han-
delsmarke, das einen Euro kostet: Sie haben
eine Marge von 30 Prozent, also einen Ertrag
von 30 Cent. Wenn Sie dagegen einen Marken-
artikel haben, der mit zwei Euro doppelt so
teuer ist und die Marge bei 20 Prozent liegt,
dann scheint die Marke auf den ersten Blick
unattraktiv zu sein: 30 Prozent Marge versus
20 Prozent Marge. Allerdings sind 20 Prozent
auf zwei Euro 40 Cent. Das heifit: Obwohl die
Prozentmarge hoher ist, ist der Stiicknutzen
bei der Handelsmarke - in diesem Beispiel
20 Cent - haufig geringer als bei der Marke.

Trotzdem trommelt der Handel - Beispiel
Aldi - explizit fiir seine Eigenmarken.

Der Handel pusht das aktuell, weil seine Kun-
den - Stichwort: Ukrainekrieg - umschwenken
und billigere Produkte suchen. Im Moment
macht der Handler also nur das, was seine
Kunden wollen, nicht das, was er selbst will:
Ipsos untersucht jedes Jahr, welche Eigen-
schaften Handels- im Vergleich zu Hersteller-



marken zugeordnet werden. Die Befragung von
2023 zeigt, dass Handelsmarken zuallererst
als ,preisgiinstig” klassifiziert werden - das
sagen 54 Prozent der befragten Konsumenten,
wahrend nur 14 Prozent mit ,preisglinstig*
auch Herstellermarken in Verbindung bringen.
Bei fast allen anderen abgefragten Attributen
fihren die Hersteller- vor den Handelsmarken.
Auch bei ,,qualitativhochwertig“ mit 24 Prozent
zu acht Prozent. Aber: Immerhin 65 Prozent
aller Befragten sehen die Produkte beider
Markenanbieter als ,qualitativhochwertig"an.
Die GfK wiederum hat untersucht, wie sich
die Marktanteile nach Markentypen zwischen
dem 1. Halbjahr 2022 und dem 1. Halbjahr
2023 verschoben haben. Das Ergebnis: Die
Handelsmarken haben ihren Marktanteil 2023
von 42,5 auf 45,9 Prozent steigern konnen. Das
ist signifikant. Das sind 3,4 Prozent Zugewinn
an Marktanteil fir die Handelsmarke!

Barchen:

Steht Marke immer noch fiir die Qualitit,
die ihr zugeordnet wird? Oder kann, be-
ziehungsweise muss man das mittlerweile
trennen?

Marke ist mehr als reine Produktqualitdt: Man
kauft ein Versprechen, ich identifiziere mich
damit, kann es mir leisten, ich erinnere mich
an meine Kindheit. Ob das relevant ist oder
nicht, das muss der Kunde entscheiden und
auch, ob es den hoheren Preis rechtfertigt.
Richtig ist allerdings der Eindruck, dass der
Vorteil des Markenartikels aus Kundensicht
zunehmend erodiert. Das freilich sind Trends,
dasistnoch keine Disruption. Aber der Sprung,
innerhalb eines Jahres fast vier Prozent Markt-
anteil zu gewinnen, der ist unfassbar grofs,
sehr, sehr ungewohnlich und nur mit diesen
ungewohnlichen Zeiten zu erklaren. Aufjeden
Fall bedeuten sie eine grofie Herausforderung
fir die Marken.

Starke Marken
Interview

Ist der Gewinner letztlich also doch der
Handel? Immerhin diirfte der signifikante
Zugewinn der Handelsmarken ihren gerin-
geren Stiicknutzen doch kompensieren?
Aktuell sehen wir, dass zwar die Inflation
runter geht, nicht aber die Lebensmittelpreise
- die sind noch immer 20 bis 25 Prozent hcher
als vor dem Ukrainekrieg. Miissen wir uns
daran gewohnen? Alle gehen davon aus, dass
sie nicht mehr sinken werden, dass wir das
Vor-Ukraine-Niveau nicht erreichen und auch
keine Deflation bekommen werden. Ist das
also ,New Normal der Preispolitik? Und was
hat das jetzt fir Auswirkungen? Nun, ein Teil
der Kunden wird sich daran gewohnen und
zu Markenartikeln zuriickgehen. Aber nicht
in dem Malfe, wie es vorher war. Die Markt-
anteilsgewinne der Handelsmarken, die wir
jetzt beobachten, werden sie zu einem GrofSteil
behalten. O

Die Kult-Kindermarke wird 25 Jahre alt

Eine kindgerechte Wurst, die SpaB macht und gleich-
zeitig auf die Erndahrungsbediirfnisse von Kindern
abgestimmt ist:

Das hat Hans-Ewald Reinert geschafft, als er im Jahr
1998 die Barchen-Wurst entwickelte und damit die
bis heute erfolgreiche Kultmarke schuf.

Die Idee dazu kam ihm, als er im Radio die Werbung eines Kinder-
joghurt-Herstellers horte, der sein Produkt mit dem Versprechen

,»50 wertvoll wie ein Steak* anpries. ,,Ich war selbst junger Vater und
wusste aus eigener Erfahrung, dass es schwierig sein kann, Kinder fiir
ausgewogene Erndhrung zu begeistern“, erinnert sich Hans-Ewald Rei-
nert. So beschloss er kurzerhand, ein eigenes Produkt zu entwickeln:
mit einer milden Rezeptur mit reduziertem Fett- und Zuckergehalt,
ohne Geschmacksverstarker, kiinstliche Aromen und Farbstoffe.

2000 2012

1998 2004

Bapehenwnrst

Harsiien Wit

Das Ergebnis: Eine Wurst, die Kinder seit

25 Jahren lieben. Inzwischen ist die Barchen-

Familie um sechs weitere Produkte gewachsen,

die in mehr als 13 Léndern gekauft werden.

Und die Beliebtheit nimmt stetig zu: Der Absatz -

der Barchen-Produkte wéchst jedes Jahr um rund 7

Prozent. ,Wie meine Kinder ist auch unser Bdrchen langsam
erwachsen geworden®, sagt Hans-Ewald Reinert. Die Marke Bédrchen
steht langst fiir besondere Qualitdt im Wurstwaren-Bereich, die viele
Zielgruppen erreicht. ,,Nicht nur Kinder, sondern auch viele Erwachsene
lieben ihre Barchen-Wurst, mit der sie schon aufgewachsen sind.*
Topseller mit rund 18 Millionen verkauften Packungen pro Jahr ist
auch heute noch die klassische Mortadella-Wurst, die sich in typischer
Barenkontur prasentiert. Aber nicht nur Tradition, auch Innovation
machen Barchen zu dem, was GroB und Klein lieben. ,,Auch nach 25
Jahren gehen uns die Ideen nicht aus“, sagt Reinert. ,,So viel kann ich
verraten: Barchen wird auch im nachsten Jahr auf Erfolgskurs bleiben!*

Hans-Ewald Reinert

2014 2017 2018 2019




