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Sind Handelsmarken wirklich
everyhodys Darling?

Inihrer Studie fiir den MAV empfiehlt WU-Werbeprofessorin Kamleitner den von Private Labels heftigst
bedringten Markenartiklern, auf Qualititssicherheit, Unterscheidbarkeit, Zielgruppenorientierung, Oster-
reich-Herkunft und Prestigenutzen zu setzen. GfK bietet dazu das passende Shoppertypen-Marketing.
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pagne ,Achten Sie auf die Marke” gab

der &sterreichische Verband der Mar-
kenartikelindustrie (MAV) beim Institut fir
Marketing und Consumer Research der WU
Wien, Leitung: Prof. Bernadette Kamleitner,
die Studie ,Meta-Marke” in Auftrag. 5.000
Konsumenten-Meinungen Gber Handels- und
Herstellermarken wurden darin erhoben.
Aus diesem empirischen Befund leitete die
Professorin folgende Empfehlungen an die
heimischen Markenartikel-Lieferanten ab:

In Vorbereitung zur diesjchrigen Kam-

1. Auf Kernkompetenzen setzen!
Dazu zéhlen die Verfigbarkeit und die Ver-
|asslichkeit. Empfehlung an den MAV: Die
vertrauensbildende Wechselwirkung zwi-
schen Unternehmens- und Produkimarke
(z.B. Henkel: ,A Brand like a Friend”) lie-
BBe sich vielleicht in einer Folgestudie noch
starker herausarbeiten. Aufhorchen l&sst
folgender Satz der Studie: ,Vor allem bei
einer Anngherung an eine biologische/um-
weltfreundliche Positionierung ist Vorsicht
geboten.” Markenartikel wirden namlich
von den Konsumentlnnen oft als Gegen-
satz zum biologischen Produkt wahrge-
nommen, ein Segment, das die Premium-
Handelsmarken quasi fir sich gepachtet
hatten. Dieser Befund ist speziell fir die
MAV-Mitglieder aus dem Food-Sektor von
hochster Brisanz. Im &ffentlichen Disput
nehmen Nachhaltigkeits-, Ernéhrungs- und
Sozialvertraglichkeitsaspekte von Lebens-
und Genussmitteln einen prominenten Platz
ein. ,Fit oder fettig, wohin steuert Nestlé2”
Mit Berichten wie diesem, erschienen in
der ,Wirtschaftwoche”, unterziechen Me-
dien seit Monaten und Jahren die Marken-
artikler einem permanenten Ethikcheck.
Wenn Herstellermarken wie Nestlé, Knorr,
Jacobs, Darbo, Manner oder Finis Feinstes
die Erdrterung den Handelsmarken iber-
lassen, dann hat so ein Rickzug aus der
Arena der Meinungsbildung weitreichende
Konsequenzen.

2. Ruf Vergleiche verzichten! per

nachste Tiefschlag fir die Fangemeinde
der Markenklassiker. Die Studie schwdrmt
von der ,sehr breiten sozialen Akzeptanz”

KEY ACCOUNT 1] 2014

der Handelsmarken. ,Uber alle Studien hin-
weg kam es immer wieder zu Situationen,
in denen Personen spontan zu Botschaftern
der Handelsmarken wurden”, heif3t es da.
Und: ,Jeglicher Angriff auf Handelsmarken
birgt daher die groBe Gefahr von Reak-
tanzreaktionen”  (weniger geschwollen:
Trotzreaktionen). Die Studie spielt da auf
eine frihere Runde der Markenkampagne
an, in der Konsumenten dazu aufgefordert
wurden, auf das ,Original” zu achten, wo-
rin der Appell, der Kopie zu misstrauen,
mitschwang. Der Haken an der Sache: Ge-
rade die Vergleiche, die Institutionen wie
der VKl und die Stiftung Warentest laufend
zwischen Hersteller- und Handelsmarken
anstellen, haben massiv in den Marketing-
Wettbewerb zwischen Hersteller- und Han-
delsmarken zugunsten der letztgenannten
eingegriffen. Die meisten Handelsmarken
verdanken ihren Markterfolg der Trittbrett-
fahrerTaktik: ,So gut wie Herstellermar-
ken, aber billiger”, das Beweismaterial
dafir liefern die Produkttests der Konsu-
mentenschitzer den Billighandelsmarken
frei Haus. Ausnahme von der MetooRegel
sind die Bio- und Frischconvenience-Eigen-
marken, wo die Markenartikler es verab-
sdumt haben, ihre Claims abzustecken.

J. Differenzierbarkeit erzeugen!
Mit dieser Empfehlung verweist die Studie
auf eine bewdhrte Erfolgsformel des Mar-
kenartikelgeschafts. ,Die Daten zeigen:
Marken in leicht differenzierbaren Produkt-
kategorien widerstehen dem Druck der
Handelsmarken leichter”, heif3t es dazu.
Doch auch in diesem Punkt, wird spirbar,
wie sehr sich die Gunst der Verbraucher
laut WU-Umfrage weg von den Hersteller-
und hin zu den Handelsmarken verschoben
hat: ,Obwohl Konsumenten behaupten,
dass ihnen Innovationen und ,das Beson-
dere’ bei Marken nicht besonders wichtig
ist, so greifen sie am Ende des Tages doch
vor allem, wenn Unterschiede erkennbar
sind, zur Herstellermarke.”

Der Appell, Differenzierbarkeit zu erzeu-
gen, stirzt vor allem jene &sterreichischen
Produzenten in arge Verlegenheit, die
als ,double agents” parallel neben ihren

Herstellermarken auch Handelsmarken er-
zeugen. Wenn es darum geht, den Output
nach dem Aschenputtelprinzip (,Die Guten
ins Topfchen, die Schlechten ins Kropf
chen”) in zwei Qualitatsklassen zu untertei-
len, bedarf es hoher verkéuferischer Uber-
redungskunst, dem Handler klarzumachen,
dass die Premiumqualitat der Hersteller-
marke vorbehalten bleibt und dass das Pri-
vate-Label sich mit der B-Ware begnigen
muss. Gelingt diese Differenzierung nicht,
ware der Austritt aus dem Markenartikel-
verband wohl die logische Konsequenz.

Wenn die Studie von ,leicht differen-
zierbaren  Produktkategorien”  spricht,
dann verbirgt sich hinter dieser Formu-
lierung ein Freibrief fir Bequemlichkeit
in der Markenpositionierung. Denn der
Umkehrschluf3: |, Leider sind wir in einer
schwer differenzierbaren Produktkategorie
angesiedelt”, dient nur allzu oft als Ausre-
de fiir schlechtes Markenmanagement und
for vorauseilendem Gehorsam gegeniber
Private-Label-Kunden. Wer den Unique-
ness-Anspruch aufgibt, kann sich, egal in
welcher Kategorie, vom Markenartikel-
geschaft verabschieden. Wie es sich fir
ein Werbeforschungsinstitut gehért, macht
die Studie die Hersteller darauf aufmerk-
sam, dass Differenzierung nicht nur Uber
Produkt-Varietdten (Sortenvielfalt), sondern
auch iiber eine ,durchgéngige emotionale
oder zielgruppenspezifische Positionie-
rung” mdglich ist.

Zielgruppenspezifische  Positionierung
von Marken: Damit féllt das Stichwort fir
das von GIK Osterreich im Rahmen einer
ECR-Arbeitsgruppe entwickelte Shopper-
typen-Marketingmodell. Am ECRnfotag
im vergangenen November prdsentierten
GfK Osterreich (Sonja Holzschuh), die
Rewe GroBmarkftochter Merkur (Alexan-
der Huber) und Coca-Cola HB (Gerasimos
Spyratos) der Branche die neue Shopper-
Typologie (siehe Key Account 22/2013).
Das Team setzte damit das Startsignal fir
eine kategoriespefizische Umsetzung die-
ser neuen Marketingdenke, die den Win-
ner Brands unter den Herstellermarken
eine Fortsetzung ihres Hohenfluges und
den Burnout Brands einen Ausweg aus der



Private Label-Bedréingnis verheift. Das GfK
Modell erkundet anhand von Haushaltspa-
neldaten die ,Schnittmengen” zwischen
den ladenloyalititen der Shoppertypen
gegeniber Vollsortimenter-Formaten und
ihren Markenloyalititen am POS in den
einzelnenWarengruppen. Eine ,trendige”
Uberlegenheit der Private-Llabels, insbe-
sondere der MehrwertHandelsmarken,
wie sie die WU-Studie iiber weite Strecken
suggeriert, wird auf ein realistisches Maf3
reduziert, wenn man den Shoppertypen-
Raster anwendet. Vor allem weist diese
Zielgruppen-Segmentierung nach, dass
die gdngige Meinung vieler Supermark-
Manager, ,nur mit Eigenmarken kénnen
wir den Hofer und den Lidl ausbremsen,
in vielen Sortimenten einfach nicht stimmt.
Denn noch wimmelt es unter den heimi-
schen Konsumenten von Markenartikelaffi-
nen und bisweilen sogar enthusiasmierten
Shoppertypen, seien es nun die Premium-
kaufer (18% Umsatzanteil), die Flexiblen
(18%) oder die vielgelasterten und doch
unverzichtbaren Schnéppchenijdger (11%).

4. Standort hervorheben! ri: viele

Konsumentinnen, so ein weiteres Fazit der

Kamleitner-Studie, ist die Ssterreichische
Herkunft von Produkfen ein GuBerst wich-
tiges Kaufargument. Fiir waschechte Os-
terreicher wie Manner, Rauch, Stiegl oder
Olz eine Selbstversténdlichkeit. Markenar-
tikler wie Brau Union, Kelly oder Schlum-
berger spielen diese Trumpfkarte geschickt
aus, gerade weil sie im Eigentum ausldn-
discher Unternehmen sind. Schwerer tun
sich da die Osterreich-Tochter von Multis,
die die Produktion weitgehend aus Oster-
reich abgezogen haben. Fiir sie bleibt die
Hoffnung, dass in kiinftigen Jahrzehnten
fortschreitender Globalisierung die Her-
kunft aus der Region Europa zum Kaufmo-
tiv avanciert. Mit der Osterreich-Herkunft
kann heutzutage die Markenartikelindus-
trie gegeniber den Handelsmarken in
den seltensten Fallen punkten, allenfalls
ein Remis erzielen. Denn selbst Handels-
konzerne mit deutschem Herkunftskenn-
zeichen gebdrden sich schon lange als
Superpatrioten, von den Native Austrians
ganz zu schweigen. Jingstes Obijekt der
Heimat-Werbung aus Héndlermund sind
kleine regionale Spezidlitatenproduzenten.
In ensprechend winziger Schrift findet man
folglich auf manchen Billig- oder Premium-
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Handelsmarken die Info: ,In der EU sorg-
faltig fir - es folgt der Name der Handels-
gruppe — erzeugt”.

9. Stereotypen bedienen! Lost bur
not least finden sich auch im Schatzkést
lein der klassischen Werbewissenschaft
brauchbare Markenartikel-Stérkungselexie-
re: ,Symbolirchtige Situationen legen den
Griff zur Herstellermarke nahe”, heift es
da. Red Bull als befligelnder Drogenersatz
fir die Youngsters, Mon Cheri und Merci als
Liebesbeweis erwachsener Tochter und S6h-
ne gegeniber Mittern und Grofmiittern,
Kultmarken, da kénnen Clever und S-Budget
einpacken. Auch scheinbar so altvéterische
Argumente wie ,aus der Werbung bekannt”
oder ,ansprechend verpackt” sind" geeig-
net, den Glanz von Herstellermarken aufzu-
polieren. Aber auch in solchen Féllen ist die
Freude nicht ungetriibt. ,Die Premium-Han-
delsmarken werden nicht zuletzt deshalb
nicht als Handelsmarken erkannt, weil sie
dhnlich ansprechend wie Herstellermarken
verpackt sind.” Black is beautiful. Die Kunst
der Verkleidung: Der lange Fasching gibt
allen Markenstrategen Zeit, dariiber nach-
zudenken. (pm)
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