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An Eigenmarken im Lebensmittelhandel hat man sich lingst gewohnt
— sie sind aber auch in anderen Sektoren auf dem Vormarsch

JFreund und Feind sind nicht zu trennen’

Einmal im Jahr holen die Markenartik-
ler zu einem grofien kommunikativen
Schlag aus. Dann sind landauf, landab
Plakatwinde mit der Botschaft , Achten
Sieauf die Marke" affichiert. Dazu sieht
man ,das Original’, das jeweilige Pro-
dukt aus der Markenartikelindustrie.
Die Kampagne stammt seit jeher von
der Agentur Demner, Merlicek & Berg-
mann. Hintergrund der jahrlichen Wer-
beoffensive ist der ,Abwehrkampf*,
den die Henkels oder Procters, die Kel-

Martina Hirmer,
verantwortlich
fiir die Rewe-
Group-Eigen-
marken: ,Eigen-
marken schiirfen
das Profil des
Hiindlers.*

© Rewe

lys oder die Rauchs dieser Welt gegen
den scheinbar unaufhaltsamen Vor-
marsch der Eigenmarken des Handels
fithren. In der aktuellen Kampagne
nimmt die herstellende Industrie fiir
sich in Anspruch, dass ,das Original
fiihrend bei Innovationen“ sei. Die
miichtigen Handelskonzerne kénnen
ob dieser Kampagne nur schmunzeln.
Stellvertretend fiir sie meint Martina
Hormer, Geschiiftsfiihrerin der Eigen-
marken-Flotte beim Handelsgiganten
Rewe (Merkur, Billa, Penny, Bipa und
Adeg): ,Was Qualitiit, Optik und Inno-
vationsfreudigkeit betrifft, stehen die
Eigenmarken den Industriemarken um
nichts nach. Viele Handelsmarken ha-
ben eigene starke Markenpersanlich-
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keiten ausgebildet, sind Markenartikel
im besten Sinne des Wortes. Kunden
haben den Wert von Eigenmarken er-
kannt, und diese Wahrnehmung wird
sich durch eine Markenartikelkam-
pagne nicht verdndern. Und Hérmer
unterfiittert ihre Aussage mit einer AC-
Nielsen-Untersuchung, die besagt,
dass die Aussage ,Die Qualitiit von Ei-
genmarken ist genauso gut wie jene
fiihrender Marken" bei 83 Prozent der
Befragten auf Zustimmung stofie.

,Beide Seiten sind essenziell’

Und dennoch ist Hormer sehr darum
bemiiht, nicht den Eindruck zu vermit-
teln, der Handel kiinnte sein Sortiment
zur Giinze aus eigenen Produktranges
bestiicken. Zwar gibt es immer mehr
davon, und sie besetzen unterschiedli-
che Nischen von der Diskont-Marke bis
zum Premium-Segment, dennoch ha-
ben Eigenmarken einen gezielten stra-
tegischen Zweck und keineswegs das
Ziel, Markenartikel ganz zu verdrin-
gen. Hormer: ,Der Handel nutzt die Ei-
genmarken zur Schiirfung des eigenen
Profils und zur Kundenbindung. Die
Rewe Group setzt auf einen guten Mix
aus Industrie- und Eigenmarken -
beide Seiten sind essenziell fiir den Er-
folg eines Handelsunternehmens! Und
sie betont: ,Das war immer so und wird
auch in Zukunft so bleiben.

,Nur noch Marionetten'

‘Wiihrend Handelsmarken bei Lebens-
mitteln oder schnell drehenden Kom-
sumgiitern langst ihre strategische Hei-
mat gefunden haben und als fixer
Bestandteil des Sortiments akzeptiert

sind, gewinnt das Prinzip Eigenmarke
auch in anderen Bereichen des Handels
an Bedeutung. Ein Beispiel aus dem
Sporthandel ist dabei die zur Spar-
Gruppe gehorende Kette Hervis mit
ihren Eigenmarken Kilimanjaro (Out-
door), Cygnus (Snowboard und Beach-
ware) und Benger (Sportbekleidung).
Diese Marken machen je nach Waren-
gruppe zwischen zehn und 30 Prozent
des Umsatzes in diesem Segment aus.
Hervis deckt damit preisméafig die Ein-

Gerhard Bradler,
Marketingleiter
bei Hervis:
»Ohne Exklusiv-
marken sind wir
morgen nur nach
Marionetten der
Konzerne.“ chenis

stiegsklasse bis zur gehobenen Mittel-
klasse ab, wie Hervis-Marketingleiter
Gerhard Bradler bestitigt. Und er sieht
solche Aktivititen keineswegs als Unter-
fangen, anderen Stationen der Wert-
schopfungskette das Wasser abzugra-
ben, vielmehr seien Eigenmarken
zentral fiir Unternehmen wie Hervis,
um sich gegeniiber den internationalen
Konzernen zu behaupten. Dafiir nennt
er ein konkretes Beispiel: , Ein Blick auf
die Websites unserer Partner wie adidas
oder Nike sagt alles - das sind eigentlich
bereits Hindlerseiten. Die Planzahlen
von adidas beispielsweise nennen fiir
2015 ein Umsatzziel von 15 Milliarden,
davonssollenvier Milliarden aus eigenen
Shops und eine Milliarde aus dem Inter-
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nethandel kommen Vor diesem Hin-
tergrund istleicht versténdlich, weshalb
regionale Handelsketten mit eigenen
Produkten ihre Unabhiingigkeit sichern
wollen. Bradler schliefit daraus: , Freund
und Feind sind nicht mehr klar zu tren-
nen. Ohne Exklusivmarken sind wir
morgen nur noch Marionetten dieser
Konzerne, und natiirlich kiinnen wir un-
sere Preispolitik mit eigenen Marken
besser stirken.

,Kein Interessenskonflikt’

Anders als der Lebensmittelhandel ist
der Sporthandel allerdings beratungs-
intensiv. Geridt der Hervis-Verkaufer da
nicht schnell in einen Interessenskon-
flikt bei der Beratung seiner Kunden?
Bradler: ,Nein, denn die Unterschiede
in der Qualitiit sind in den vergangenen
Jahren dramatisch gesunken und die
steigende Qualitiit der Eigenmarken er-
fordert da wie dort Fachberatung und
Ausbildung. Und er zieht den Umkehr-
schluss: ,Wenn Sie sich manche Indus-
triemarken so ansehen, muss man sich
eher fragen, wofiir hier eigentlich mehr
Geld verlangt wird"

Noch beratungsintensiver als der
Sporthandel ist der Computerfach-
handel. Und auch hier haben Eigen-
marken Einzug gehalten, zumindest
bei DiTech, jener Kette, die sich seitih-
rer Grundung unter dem Leitspruch
»Computer - und nicht irgendwas” er-
folgreich auf den Verkauf ausschliefi-
lich von Computern konzentriert hat.
DiTech fiihrt die Eigi rke Dimo-

tion, und das mit grofler Konsequenz.
So sind simtliche PC-Systeme und
Server aus der eigenen Produktion und

immerhin 20 Prozent der bei DiTech
verkauften Notebooks. ,Allgemein
kann man nicht behaupten, dass der
Computerfachhandel auf den Ge-
schmack gekommen ist, denn es fiih-
ren nur sehr wenige Fachhindler eine
Eigenmarke - und noch weniger Hand-
ler schaffen es, diese Marke auch so
aufzubauen, dass sie stiickzahlmifiig
bedeutend wird®, erklirt Nikolaus
Ruby, Einkaufsleiter bei DiTech und
fiir die Eigenmarke Dimotion verant-

Nikolaus Ruby,
DiTech: ,Man
‘kann nicht be-
haupten, dass der
Computerhandel
auf den Ge-
schmack gekom-
men ist.*
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wortlich. Und er fahrt fort: ,Wir woll-
ten uns bewusst von der Masse abhe-
ben, und unsere Eigenmarke gibt uns
die Moglichkeit, auf Wiinsche der Kun-
den rasch zu reagieren, auch das Ser-
vice kénnen wir damit lokal abwickeln
und nicht irgendwo anders in Europa.”
Noch deutlich mehrals im Lebensmit-
telhandel hat die Eigenmarke fiir Di-
Tech also eine strategische und logisti-
sche Bedeutung: , Wir haben damit ein
sehr flexibles System, in dem nicht fer-
tig verpackte Gerite aus Asien liber
den Ladentisch geschoben werden,
sondern die Geriite in Osterreich pro-
duziert werden, so wie es der Kunde
bendtigt. Nachsatz: ,Nicht mehr und
nicht weniger. sl
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