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Erlebnisse fiir alle

Der US-Handelsriese Walmart hat
mit der Marke ,Bettergoods” seine
grofte Neueinfiihrung im Bereich
der Lebensmittel-Eigenmarken seit
20 Jahren angekiindigt. Den Kern
des neuen Labels mit rund 300 Pro-
dukten bilden hochwertige, von Ko-
chen inspirierte Lebensmittel zu ei-
nem besonders attraktiven Preis.
Die meisten Artikel sollen unter 5
US-Dollar kosten. Viele davon wer-
den auf rein pflanzlicher Basis pro-
duziert oder sind auf bestimmte An-
forderungen wie glutenfreie Ernah-
rung zugeschnitten. Iz 20-24

MUSLI-HANDELSMARKE
Edeka sorgt fiir
sportliches Feeling

Edeka und Netto Marken-Discount
launchen im Vorfeld der Olympi-
schen Spiele zwei offizielle ,Team
Deutschland“-Miislis. So bauen die
Handelsunternehmen die Partner-
schaft mit neuen Eigenmarken-Pro-
dukten wie ,,Protein-Knusper-Miisli
Schoko-Banane“ und ,Bircher-
Misli Heidelbeere“ aus. Begleitet
wird die Einflihrung von einer 360-
Grad-Kampagne. Im Fokus steht
ein Online-Clip. Iz 20-24

RUNDER TISCH

Die Zukunft der
Handelsmarken

Die jahrliche Roundtable-Konferenz
der PLMA, die bis dato traditionsge-
maf im Februar stattfand und zwi-
schen europdischen Stidten wech-
selte, wurde von den Veranstaltern
auf Ende Oktober verlegt und in
,Private Label Summit“ umbenannt.
Der Name soll besser widerspiegeln,
worum es bei der Veranstaltung
geht. Das Thema des Branchengip-
fels am 29./30. Oktober in Mailand
lautet: ,Die Zukunft der Handels-
marke als Marke“. Iz 20-24

FITNESS-PLATTFORM
Discounter baut
+Aldi Sports"” aus

Aldi Siid feuert in dem jungen Be-
reich ,,Aldi Sports“ aus allen Rohren
und baut ihn zu einer umfassenden
Plattform aus (Iz 19-24, Marktplatz
Gesundheit & Fitness). Sportbegeis-
terte konnen hier sowohl vergiins-
tigte Mitgliedschaften im Fitness-
Studio erwerben als auch Rezepte
fiir bewusste Erndhrung und Anlei-
tungen fiir Workouts finden. Da-
ruber hinaus wird die Marke auch in
den Regalen des Discounters prasen-
ter. Die zum Start im vergangenen
Jahr verfiigbaren Protein-Riegel und
-Pulver wurden mittlerweile durch
»Clear Whey“-Proteinpulver mit
Fruchtgeschmack, fertig gemischte
Milch-Proteindrinks, Cookies und
Duschgel erganzt. cl/lz 20-24

Proviant: Aldi Sports-Proteindrinks
gibt es auch fiir unterwegs.
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Polarisierung nimmt zu: Die Discounter haben ihren Marktanteil erhéht, die Eigenmarken verzeichneten Wachstum und positive Kundenzufriedenheit. Eine echte Entspannung
lasst auf sich warten. Das sind weiterhin gute Zeiten fiir Gut & Giinstig und Co.

Private Labels punkten prachtig

Handel bietet Kunden effektive Option, beim Shoppen zu sparen — Preiseinstieg boomt — ,,Handelsmarkenmonitor 2024“ von LZ/Ipsos

Handelsmarken schwimmen auf
einer Erfolgswelle. Getrieben wird
die Entwicklung einerseits von der
Stellung als preiswerte Ausweich-
maoglichkeit in Zeiten hoher In-
flation und andererseits vom im-
mer ausgefeilteren Eigenmarken-
portfolio der Handler.

Handelsmarken sind inzwischen gesell-
schaftlicher Standard. Kiinftig konnte
die Nachfrage nach den Auftragskreatio-
nen flir den Handel weiter zunehmen.
So will laut einer Studie des Kolner Be-
ratungsunternehmens  Simon-Kucher
jeder dritte Konsument kunftig mehr
Handelslabels kaufen. Und auch die
Marktforscher Nielsen IQ und CPS GfK
bestitigen den Zuwachs an Marktantei-
len im vergangenen Jahr und in den ers-
ten Monaten des laufenden.

Der aktuell hohe Zuspruch darf je-
doch nicht dariiber hinwegtiuschen,
dass sich die Eigengewidchse des Han-
dels in einem sehr herausfordernden
Marktumfeld bewahren miissen. Zwar
haben sich die Preissteigerungen in den
vergangenen Monaten abgeschwicht,
die Inflation bleibt flir die Verbraucher
jedoch deutlich spiirbar. Das erreichte,
hohe Preisniveau liegt bei vielen Pro-
duktgruppen weit tber von Verbrau-
chern ehemals gelernten und lange ge-
festigten Preisen. Und in den vergange-
nen Monaten offensiv hervorgehobenen
Preissenkungen auf der einen Seite ste-
hen auf der anderen Seite weiter teils
starke Verteuerungen der Produktion
gegentiber, die von volatilen Preisen bei
Rohstoffen wie Kakao oder Olivendl ge-
trieben sind.

Wie sich die Alternativen zu den
Marken der Industrie allgemein und vor
diesem Hintergrund im Besonderen

Auch bei riicklaufiger
Inflation iibersteigen
die Preise in vielen
Food-Segmenten
deutlich das iiber
lange Zeit ,gelernte"
Niveau

schlagen, wurde auch 2024 wieder
durch den ,Handelsmarkenmonitor
erhoben. Fiir die langjdhrige Kooperati-
on des Marktforschungsinstituts Ipsos
mit der L.Z wurden Verbraucher zu ver-
schiedenen Themenkomplexen rund
um das Private-Label-Angebot befragt.
Dabei war einer der Schwerpunkte auch
in diesem Jahr, wie die Konsumenten
den Auswirkungen der Inflation begeg-
nen und welche Rolle sie dabei der
Handelsmarke zuschreiben.

Dass sich die Inflation beim Kauf
von Lebensmitteln deutlich im Porte-
monnaie bemerkbar macht, bestitigen
— wie bereits im Vorjahr — 84 Prozent
der Befragten. Mehr als vier Fiinftel (82
Prozent) haben zudem weiterhin das
Gefiihl, beim Einkauf von Lebensmit-
teln deutlich weniger fiir ihr Geld zu be-

kommen als noch vor Jahresfrist. Als
preistreibend werden dabei sowohl
Marken als auch Handelsmarken ange-
sehen. Bei beiden jeweils starke Preis-
steigerungen wahrzunehmen, geben 85
Prozent zu Protokoll. Grundsitzlich
wird der Eigenmarke aber weiterhin die
Rolle der preiswerten Alternative zuge-
standen. So bleiben die vom Handel
selbst kreierten Produkte in den Kopfen
von 69 Prozent der Konsumenten wei-
terhin als wirksame Option verankert,
beim Einkauf Geld zu sparen.

Sie fungieren dabei aber nur als ei-
ner von mehreren Bausteinen, wenn es
darum geht, individuelle Sparpotenziale
zu heben. Ganz obenan steht weiterhin
die Nutzung von Sonderangeboten. So

Fortsetzung auf Seite 38

Erreichbarkeit, Sortiment, Angebote und Preise sind entscheidend

Die wichtigsten Kriterien fiir die Auswahl eines Handlers — Angaben in Prozent

Gute Erreichbarkeit

Dort bekomme ich alles, was ich brauche

Angebote/Aktionen bei Produkten, die mich interessieren

Dort kann ich immer giinstig einkaufen
Angenehme Einkaufsatmosphare
Gutes Angebot an Handelsmarken

... an regionalen Produkten

... an Markenprodukten

... an Bio-Produkten

... an Produkten mit umweltfreundlichen Verpackungen

... an vegetarischen/veganen Produkten

Kennzeichnung auf Verpackungen, Nutrition Score, Tierwohl|

LZ GRAFIK; QUELLE: LZ/IPSOS, HANDELSMARKENMONITOR 2024

FOTO: C. LATTMANN
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geben 79 Prozent der Befragten an, ver-
starkt auf Rabatte zu achten, und fast
drei Viertel (73 Prozent) bevorraten sich
zu Aktionspreisen. Aber auch ein Wech-
sel von Markenprodukten hin zu giins-
tigeren Handelsmarken wird von vielen
als probates Mittel zur Entlastung des
monatlichen Budgets gesehen. Als Teil
der personlichen Sparstrategie wandern
daher bei 59 Prozent der Befragten statt
Industriemarken mehr Eigengewachse
des Handels in den Einkaufswagen.

Doch auch innerhalb des Handels-
markenangebots selbst orientieren sich
viele Kunden um: So haben Preisein-
stiegsmarken derzeit Hochkonjunktur.
Zwei Drittel der interviewten Shopper
greifen in letzter Zeit verstirkt zum
preiswertesten, wenn ein Handler in
seinem Eigengewachs-Haus verschiede-
ne Preis- und Qualititsstufen offeriert.

Was die Motive fiir die Wahl einer
bestimmten Einkaufsstatte angeht, ha-
ben sich Handelsmarken im Jahresver-
gleich nicht in vollem Umfang behaup-
tet. Mit Abstand wichtigstes Kriterium
bleibt die Erreichbarkeit einer Einkaufs-
statte, die aus Verbrauchersicht sogar
noch einmal von 71 auf 75 Prozent zu-
gelegt hat. Ebenso spielen Angebote
und Aktionen des Handlers zunehmend
wichtigere Rollen (55 statt 52 Prozent).

Ein gutes Handelsmarkensortiment
vorzufinden, zahlt hingegen — nach 46
Prozent Zustimmung im vergangenen
Jahr — jetzt nur noch fiir 42 Prozent zu
den entscheidenden Kriterien bei der
Wahl des Einkaufsortes und hat damit
in etwa die gleiche Relevanz wie die
Shopping-Atmosphdre in einer be-
stimmten Verkaufsstatte fiir FMCG-Pro-
dukte (43 Prozent).

Deutlich kritischer als noch vor ei-
nem Jahr bedugen die Verbraucher die
Qualitat der Produkte. Nicht zuletzt be-
feuert durch zahlreiche Berichte zu
,Shrinkflation“ und ,Skimpflation in
den Medien haben sich Beftirchtungen
verstirkt, dass die Qualitit der Produkte
reduziert wird, um Verkaufspreise hal-
ten zu konnen. Zu ihren Ungunsten an
der Qualitatsschraube zu drehen, trauen
Verbraucher jedoch weiterhin eher den
Markenherstellern als dem Handel zu.
Der entsprechende Wert sprang bei
Herstellermarken um sechs Prozent-
punkte auf 64 Prozent nach oben, Han-
delsmarken legten um vier Prozent-
punkte auf 60 Prozent zu.

Beziiglich der Qualitit der Eigen-
marken der verschiedenen Handelshau-
ser werden vor allem die Produkte von
Edeka, dm-Drogeriemarkt und Rewe
hoch eingeschatzt. Jeweils 63 Prozent
der Kunden sehen bei Edeka und dm
die Qualitit als ,,sehr hoch*“ oder ,eher
hoch“ an, bei Rewe sind es 61 Prozent.
Auch Rossmann liegt mit 55 Prozent gut
im Rennen und rangiert vor Aldi (51
Prozent) und Lidl (49 Prozent).

Fiihrend sind die Discounter weiter-
hin beim Preisimage ihrer Private La-
bels. Den besten Wert erreichte Aldi
Siid, dessen Handelsmarken von 65
Prozent der Befragten als ,eher giinstig*
oder sogar ,sehr giinstig“ beurteilt wer-
den. Lidl (60 Prozent), Penny (59 Pro-
zent) und Aldi Nord (58 Prozent) sind
den Miilheimern noch relativ dicht auf
den Fersen, wihrend Rewe (28 Prozent)
und Edeka (26 Prozent) noch deutlich
an der Preiswahrnehmung durch die
Kunden arbeiten miissen.

Und wenn es aufgrund kriftig ge-
stiegener Preise nicht ohne Verzicht
geht? Im Handelsmarkenmonitor
2024 wurde erhoben, in welchen
Produktkategorien die Kunden am
ehesten zum Verzicht bereit sind,
wenn es die finanzielle Lage erfor-
dert. In erster Linie landen dann Ge-
nussgtiter wie Schokolade, Tiefkiihl-
pizza oder alkoholische Getranke auf
der personlichen Streichliste. Nicht
auf der Liste der Verzichtskandidaten
stehen fiir viele Verbraucher Frische-
produkte wie Obst und Gemiise.
Aber auch bei Kaffee und — es ver-
wundert nach den Erfahrungen aus
dem Corona-Jahr 2020 nicht — Toi-
lettenpapier gehoren zu den Katego-
rien, die die Konsumenten fiir eher
unverzichtbar halten.

Jorg Konrad/Christian Lattmann/lz 20-24

Anteil der Handelsmarkenkdufer weiter auf hohem Niveau
Beliebte Sortimente sowie Handelsunternehmen beim Kauf von Eigenmarken — Angaben in Prozent

Handelsmarkenkaufer Handelsmarkenkauf - Kategorien

¥

59
Putz- und
Reingungsmittel

70

56
Milch,
Milchmischgetrénke

Toilettenpapier

E Waschmittel ; Rewe
Gemiise
2 Obst dm-Drogeriemarkt
Tafelschokolade Kaufland
Kaffee
Fruchtsafte Rossmann
Tee Netto
; Fruchtjoghurts ;
» Erfrischungsgetrinke Aldi Siid
E Tiefkiihlpizza ; Penny
© Gesichts- und Kérperpflegeprodukte
A E Frischfleisch ; Aldi Nord
Nein Fruchtaufstriche Miiller
! Gesundheitsprodukte ;
Tierfutter Norma
; Bier : Globus

Spirituosen

Produkte fiir das Baby/Kind Budnikowsky

Basis: Alle Befragten 2024 n = 1.000; Handelsmarkenkaufer Kategorien n = 966; Handelsmarkenkaufer Handler n = 964

Insbesondere die Labels der Discounter gelten als relativ preisgiinstig

Handelsmarkenkauf — Handler

58

Aldi Nord + Aldi Siid

Edeka und Rewe zeigen gesteigerte Qualitatswahrnehmung — Wahrnehmung von Preis und Qualitat der Handelsmarken — Angaben in Prozent
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LZ GRAFIK; QUELLE: LZ/1PSOS, HANDELSMARKENMONITOR 2024
Gestiegene Preise von Hersteller- und von Handelsmarken riicken starker ins Blickfeld
Verbrauchereinstellung zu Inflation, Preisdruck und Produktqualitdt — Top2-Box — Angaben in Prozent
Auch die Preise von Handelsmarken sind teilweise stark gestiegen 85
Die Inflation macht sich auch beim Lebensmittelkauf deutlich bemerkbar 84
Handelsmarken sind ein gutes Mittel, um beim Einkauf Geld zu sparen 69
Bei Handelsmarken greife ich 6fter zum preiswertesten Produkt 66
Hersteller haben bei manchen Markenprodukten die Qualitét reduziert 644
Héndler haben bei manchen Handelsmarken die Qualitét reduziert 604

Basis: Alle Befragten 2024: n = 1.000; 5er Skala 1 = Stimme vollkommen zu bis 5 = Stimme Uberhaupt nicht zu

Eigenmarken stehen fiir giinstige Preise
Bewertung von Eigenschaften im Vergleich - Angaben in Prozent

beides
gleichermafen

Herstellermarke

Handelsmarke

Ist preisgiinstig 56 30
Hat die wichtigen Produkte, die ich haufig brauche 62
Hat ein breites Angebot mit vielen verschiedenen Produkten 61
Wird in der Region hergestellt 43
Bietet breite Auswahl an Bio- bzw. nachhaltigen Produkten an 53
Bringt haufig neue Produkte heraus 42
Hat eine ansprechende Verpackung 56
Ist vertrauenswiirdig 69
Bietet Produkte fiir den Unterwegsverzehr an 60 A
Bietet Produkte mit umweltfreundlichen Verpackungen an 58
Ist qualitativ hochwertig 64
Setzt Trends 38
Eignet sich als Mitbringsel /Geschenk 43
Ist nachhaltig 54
Beachtet das Tierwohl 45

Basis: alle Befragten 2024: n = 1.000 X Signifikant hoher/niedriger als im Vorjahr

A Signifikant hoher als im Vorjahr

Der Handelsmarkenmonitor

...von LZ und Ipsos ermittelt auf
reprasentativer Datenbasis den
Status-quo der Wahrnehmung
von Handelsmarken sowie deren
Entwicklung im Zeitverlauf und
beleuchtet auBerdem aktuelle
Themen und Fragestellungen mit
Bezug zur Handelsmarke. Die
Studie wird seit 2015 einmal
jahrlich durchgefiihrt. Das Markt-
forschungsinstitut Ipsos erhebt
und analysiert die Daten: 1000
Interviews mit Personen ab 18
Jahren in Deutschland mit Ein-
kaufsverantwortung im Haushalt;
Befragungszeitraum Februar
2024; Online-Befragung (Ipsos
Access Panel).

Auch in diesem Jahr orientiert
sich die Verbraucherumfrage am
aktuellen Marktgeschehen. So
sind beispielsweise den Themen
Nachhaltigkeit und Inflation wie
im vergangenen Jahr jeweils
eigene Kapitel gewidmet.
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Handelsmarken auf
Wachstumskurs

Alle drei Typen gewinnen Marktanteile — Knappe Shopper-
Budgets als Treiber / Von Robert Kecskes und Manuela Michel

Sowohl 2020 als auch 2021 waren
Jahre der Herstellermarken”, die
den Produkten der Industrie hohe-
re wertmalige Marktanteile be-
scherten. In den beiden Folge-
jahren haben jedoch die Eigen-
kreationen des Handels wieder
Boden gutgemacht. 2022 und
2023 gerieten somit zu ,Jahren
der Handelsmarken".

Der Trend am FMCG-Markt hat sich in
den beiden vergangenen Jahren umge-
dreht, das vor dem Beginn der Pande-
mie bestehende Verhiltnis von Herstel-
ler- und Handelsmarken wurde dabei
jedoch nicht wiederhergestellt. Herstel-
lermarken konnten ihren Marktanteil in
den ersten beiden Pandemie-Jahren um
insgesamt 1,4 Prozent steigern. 2022
gewannen Handelsmarken jedoch 2,6
Prozent hinzu und legten im Folgejahr
noch einmal 2,2 Prozentpunkte oben-
auf. Thr Marktanteil wuchs demnach in
den beiden ,Jahren der Handelsmar-
ken“ um 4,8 Prozent. Damit liegt ihr
Netto-Gewinn zwischen 2019 und 2023
bei 3,4 Prozentpunkten.

Mit tiber 4 Prozentpunkten Markt-
anteilsgewinn legten die Handelsmar-
ken 2023 besonders stark in den Kate-
gorien Nahrungsfette/Ole (4,8 Punk-
te), Grundnahrungsmittel (4,7), Brot/

Backwaren (4,2) und Friihstiicks-
produkte (4,1) zu. Nicht erhéht hat
sich der Handelsmarkenanteil nur in
der Kategorie Korperpflege und Kos-
metik (BHC).

Ein Grund fiir den starken Auf-
schwung der Handelsmarken war si-
cher die weiter angespannte finanzielle
Situation in vielen Haushalten, die zu
einer Fortsetzung des Umstiegs von
teureren Herstellermarken zu glinstige-
ren Handelsmarken flihrte. Zeitgleich
zogen die bezahlten Preise fiir Han-
delsmarken um 11,8 Prozent und damit
um drei Prozentpunkte stirker an als
die bezahlten Preise flir Herstellermar-
ken. Stirkere Nachfrage nach Handels-
marken aufgrund finanzieller Budget-
Restriktionen bei gleichzeitig prozen-
tual hoheren Preissteigerungen schla-
gen damit beim Umsatzplus der Han-
delsmarken doppelt zu Buche.

2022 hatten hiervon vor allem die
Preiseinstiegs-Handelsmarken  profi-
tiert. Sie legten damals am starksten
zu. Mit 14 Prozent war der Anstieg der
damit erzielten Erlose auch 2023 sehr
hoch, doch Premium-Handelsmarken
erzielten mit plus 15,4 Prozent einen
noch stirkeren Zuwachs. Damit deute-
te sich schon 2023 eine Verschiebung
in Richtung der Premium-Handelsmar-
ken an. Neben Preiseinstiegs- und Pre-
mium-Handelsmarken konnten auch
die dazwischen positionierten Kon-

Spar-Alternativen: Rewe hat seine Preiseinstiegslinie mit einer Werbekampagne ins rechte Licht geriickt. Doch nicht nur die un-

tersten Preis-Ranges wuchsen 2023 im LEH.

Schon 2023 deutete
sich eine Drift in
Richtung Premium-
Handelsmarken an

N

BACKSPEZIALITATEN
SEIT 1899

JAHRE SINNACK.

sum-Handelsmarken kraftig an Umsatz
zulegen.

Von Januar bis einschlieflich Marz
2024 hat sich dies bestitigt. Im Ver-
gleich zum Vorjahresquartal konnten
die Preiseinstiegs-Handelsmarken nur
noch um gut 4 Prozent zulegen, die
Premium-Handelsmarken dagegen um
gut 18 Prozent. Nattirlich ist der Markt-
anteil der Eigengewdchse des Handels
im Premiumbereich weiterhin deutlich
geringer als derjenige im Preiseinstieg.
Gleichwohl scheint sich ein Trading-up
innerhalb des Handelsmarkenseg-
ments abzuzeichnen. Ahnliches ist tib-
rigens bei Herstellermarken zu beob-
achten. Auch hier gewinnen die Premi-
um-Marken wieder stirker.

Diese Tendenzen zum Upgraden
bestatigen sich auch bei Betrachtung
der FMCG-Trends. Hier haben Han-

delsmarken in den vergangenen Jahren
deutlich an Reputation und Vertrauen
gewonnen, vor allem in den Trendbe-
reichen Gesundheit und Nachhaltig-
keit. Besonders klar wird dies im Markt
der nachhaltigen Produkte, in dem die
Handelsmarken 2023 ein sehr starkes
Umsatzplus in Hohe von 15,2 Prozent
erreicht haben. Als Benchmark kann
hier das Wachstum des Geschifts mit
allen FMCG-Handelsmarken herange-
zogen werden, das 2023 bei 13,9 Pro-
zent lag. Die nachhaltigen Markenpro-
dukte der Industrie verbuchten dage-
gen einen Rickgang um 1,2 Prozent,
wahrend alle FMCG-Herstellermarken
mit Barcode um 4 Prozent zulegten.
Interessant und relevant sind auch
die Entwicklungen im Trendbereich

Fortsetzung auf Seite 40

FITIN
DEN TAG
STARTEN.

Unsere Proteinbrotchen.

Genussvoll und gesund!

www.sinnack.de
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,Lifestyle/Qualitit“. Dort nahmen
2022 die Erlose mit Herstellermarken
um 6,7 Prozent ab, diejenigen mit
Handelsmarken um 4,6 Prozent. Doch
im Jahr 2023 drehte sich die Entwick-
lung um. Herstellermarken verbuchten
ein Umsatzplus in Hohe von 5 Prozent,
und das Geschift mit Handelsmarken
kam um 9,3 Prozent voran.

Im ersten Quartal 2024 hat sich dies
fortgesetzt. Im Vergleich zum Vorjah-
reszeitraum gewannen Herstellermar-
ken im Trendsegment Lifestyle/Quali-
tit 12,7 Prozent an Umsatz hinzu,
Handelsmarken 13,7 Prozent. Das
Qualititssegment ist also wieder deut-
lich im Kommen, bei Hersteller- und
Handelsmarken. Auch scheinen sich
die Verbraucher zumindest ab und an
etwas mehr zu gonnen. Dies ist sicher-
lich auch ein Grund, warum der Um-
satzmarktanteil der Handelsmarken im
ersten Quartal 2024 im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum nur noch um 0,1
Punkte gewachsen ist.

Miissen wir damit fiir das gesamte
Jahr 2024 eher damit rechnen, dass der
Marktanteil der Handelsmarken im
laufenden Jahr nicht weiter oder nur
noch wenig wachsen wird? Es spricht
einiges dafuir. Allerdings tragt dazu
nicht nur die sich andeutende Wieder-
entdeckung der Qualitit beim Einkauf
bei, sondern auch die aktuelle Ent-
wicklung der Preise. Stiegen die be-
zahlten Preise der Handelsmarken
2023 prozentual stirker als die Preise
der Herstellermarken an, so hat sich
dies im ersten Quartal 2024 gedreht.

Im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum sind in 122 oder 39 Prozent von
313 betrachteten FMCG-Kategorien die
bezahlten Handelsmarkenpreise ge-
sunken. Dahinter steht also keine Min-
derung der Preissteigerungen, sondern
eine faktische Preissenkung. Die be-
zahlten Preise der Herstellermarken
sind dagegen in nur 23 Prozent der Ka-
tegorien gesunken. Umgekehrt sind in
knapp 21 Prozent der Kategorien die
bezahlten Preise fiir Handelsmarken
um zehn und mehr Prozent gestiegen,
bei den Herstellermarken waren es gut
25 Prozent aller Kategorien.

Wihrend die hohen Steigerungen
der wertmafigen Marktanteile der
Handelsmarken 2022 und 2023 vor al-
lem auf den Umstieg von Hersteller- zu
Handelsmarken zuriickzufiihren sind,
aber auch die hoheren prozentualen
Steigerungen der bezahlten Preise fiir
Handelsmarken dazu beitrugen, haben
sich die Hohen der Preisentwicklungen
gedreht. Die prozentuale Steigerung
der bezahlten Preise war im ersten
Quartal 2024 bei Handels- geringer als
bei Herstellermarken.

Bei geringen Preissteigerungen ist
ein Anstieg der wertmafigen Marktan-
teile der Handelsmarken nur mit einer
hoheren abgesetzten Menge zu erkla-
ren. Wenn also im ersten Quartal der
Marktanteil der Handelsmarken ,nur®
um 0,1 Prozentpunkte gestiegen ist,
muss das Wachstum des mengenmafi-
gen Marktanteils starker ausgefallen
sein. Damit wird die Entwicklung des
Verhaltnisses des Umsatzes von Han-
dels- zu Herstellermarken 2024 deutli-
cher spannender als 2023. Iz 20-24

Handelsmarken haben Marktanteile gewonnen
Umsatzanteile und -entwicklung — Angaben in Prozent

Herstellermarken
W Premiummarken
M Marktfiihrer

1 Mittemarken

Handelsmarken

I Premium Handelsmarken

B Konsum Handelsmarken
Preiseinstieg Handelsmarken

2019 2020 2021 2022

*Rundungsdifferenzen (FMCG barcoded)

2023

Mittemarken stehen vor Herausforderungen
Marktanteil Hersteller- versus Handelsmarken — Angaben in Prozent

Herstellermarken
W Marktfiihrer
M Premium

1 Mittemarken

Handelsmarken

M Preiseinstieg Handelsmarken

B Konsum Handelsmarken
Premium Handelsmarken

Q1/2023

*Rundungsdifferenzen (FMCG barcoded)

Q1/2024

LZ GRAFIK; QUELLE: DE GFK CONSUMER PANEL CP+ 2.0

2023/24 auf einen Blick

Nach 2022 war auch 2023 ein
.Jahr der Handelsmarken". Die
Eigenmarken haben, mit Ausnahme
von Korperpflege/Kosmetik, in allen
von CPS GfK erhobenen Kategorien
Marktanteile hinzugewonnen. Alle
drei Typen von Handelsmarken -
Preiseinstieg, Konsum, Premium —
legten kraftig an Umsatz zu und
gewannen Marktanteile. Angedeutet
hat sich 2023 zudem eine Starkung
des Qualitatssegments. So stiegen
die Umsatze der Premium-Handels-
marken prozentual leicht starker als
die der Private Labels im Preis-

einstiegssegment. Im ersten Quar-
tal 2024 hat dieses Bild mit einem
Umsatzplus der Premium-Handels-
marken von 18,1 Prozent und einem
Plus der Preiseinstiegshandels-
marken von ,nur" 4,2 Prozent noch
schérfere Konturen erhalten. Die
Wiederbelebung der Qualitats-
orientierung bei gleichzeitig gerin-
gen Preissteigerungen und haufig
sogar Preissenkungen bei den Han-
delsmarken hat dazu beigetragen,
dass sie im ersten Quartal ihren
Umsatzmarktanteil ,nur noch” um
0,1 Prozentpunkte gesteigert haben.

Robert Kecskes ist Insights Director Consumer Panel Services GfK. Manuela Michel ist

bei CPS GfK Cluster Lead Retail & Lifestyle Deutschland.

Eigengewdchse gedeihen in allen Sparten
Marktanteile Marke vs. Handelsmarke (Wert) — Angaben in Prozent

Alkoholfreie Getranke

Alkoholhaltige Getranke

Babynahrung

Beauty Health Care

Brot/Backwaren

Fleisch/Wurst/Gefliigel

HeiBgetranke

Mopro Gelb

Mopro Weif3

Nahrungsmittel

Feinkost/Wiirzen

Fertigg./Fixprod./SoRen

Frithstlicksprodukte

Grundnahrungsmittel

Nahrungsfette/Ole

Konserven

Nahrung Sonstige

Obst/Gemiise

Papierwaren*

sonstige Nearfood

sonstige Frische

StiBwaren

Tiefkiihlkost/Eis

Tierbedarf

WPR

FMCG**

W Marke

Marktanteil 2023

I Private Labels/Aldi
*Tissue: Kiichenrollen, Toilettenpapier, Windeln, Servietten

Veranderungen in
Prozentpunkten 2022/2023

71,8
28,1

76,3
45,5

84,7
28,2

80,5
23,7

44,4
15,3

26,0
19,5

75,6
55,6

37,7
74,0

42,2
24,4

52,3
62,3

59,3
57,8

63,6
47,7

56,3
40,7

52,5
36,4

54,1
43,7

33,9
47,5

46,0
45,9

1,7
66,1

289
54,0

64,1
58,3

30,5
71,1

65,9
35,9

52,6
69,5

53,1
34,1

71,9
47,4

54,5
46,9

**ohne Frische
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PLMA-Daten
nun quartalsweise

Die Private Label Manufacturers
Association (PLMA) verdffentlicht
in Zusammenarbeit mit NielsenIQ
ihr ,Internationales Jahrbuch der
Handelsmarken“ erstmals nicht
mehr im Jahrestakt, sondern vier-
teljahrlich. Das Werk enthilt Men-
gen- und Wertangaben zu Eigen-
markenkategorien aus 17 europai-
schen Lindern. Marktanteilsstatis-
tiken, die in friiheren Ausgaben
des ,International Private Label
Yearbook“ erschienen sind, wur-
den nach Auskunft der in New
York und Amsterdam beheimate-
ten Herstellerorganisation tiiberar-
beitet. Dabei wurden neue Daten
berticksichtigt.

Demnach haben Verbraucher in
Europa 2023 inflationsgetrieben 2
Prozent mehr Handelsmarkenpro-
dukte gekauft als im Vorjahr. Weit
iiber dem Durchschnitt liegen Por-
tugal (plus 9
Prozent),
Tschechien
(8), Polen (6)
und Spanien
(5). 1 Prozent
weniger als 2022 verzeichnen da-
gegen die Niederlande und Bel-
gien, Ungarn sogar 8 Prozent weni-
ger. Das Umsatzvolumen am euro-
pdischen Lebensmittelmarkt stieg
um 9 Prozent auf 883 Mrd. Euro.
Auf Handelsmarken, die dabei eine
Steigerung um 39 Mrd. Euro ver-
buchten, entfallen 54 Prozent der
zusatzlichen Erlose in Hohe von-
von 72 Mrd. Euro. Mit einem Ge-
schaftsvolumen in Hohe von 340
Mrd. Euro erreichten sie 2023 ei-
nen Anteil von 38,5 Prozent am
europdischen Lebensmittelmarkt.
Insgesamt ist Kdse in Europa die
Kategorie mit dem groften Han-
delsmarkenwachstum, gefolgt von
Brot, SiiRgeback, Joghurt und tief-
gekiihlten Kartoffelprodukten.

Um auf das Jahrbuch zugreifen
zu konnen, brauchen Interessierte
einen personlichen Zugangscode.
Dafiir miissen sie sich mit der Inte-
ressenvertretung auf deren Websei-
te Plmainternational.com in Ver-
bindung setzen. Iz 20-24

Kase-Kategorie
zeigt in Europa das
hochste Wachstum

Aldi Nord feiert
River Cola-Jubilaum

Auf eine lange Tradition verweisen
zu konnen ist auch bei Eigenmar-
ken ein Pfund, mit dem sich wu-
chern lisst. Mit gewissem Stolz
feiert Aldi Nord daher gerade ei-
nen runden Geburtstag seiner Co-
la-Marke ,River“, die seit mittler-
weile einem halben Jahrhundert
das eigene Vertriebsgebiet er-
frischt. Und weil sie sich bei der
Vereinheitlichung der Eigenmar-
kenlandschaft der beiden Aldi-
Schwestern gegen die Alternative
Topstar Cola durchsetzen konnte,
bahnte sich River Cola vor einigen
Jahren auch den Weg in den Stiden
Deutschlands. Zum 50. legte Aldi
Nord im April ein Jubiliumsdesign
auf und brachte als limitierte Editi-
on neue Geschmacksrichtungen in
den Verkauf. Auferdem konnten
bei einem Gewinnspiel Devotiona-
lien im Design der Marke ergattert
werden. cl/lz 20-24

Traditionsmarke: Zum 50. Geburtstag
gibt es eine Sonderedition.

FOTO: C. LATTMANN
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Jour fixe furs Private-Label-Universum

Die Fachmesse PLMA offnet am 28. und 29. Mai in Amsterdam ihre Pforten — Veranstalter rechnen mit mehr Ausstellern und Besuchern

Das Gipfeltreffen namens ,Welt
der Handelsmarken 2024" zahlt
zu den unverzichtbaren Terminen
im Kalender aller, die mit der Kon-
zeption, der Produktion sowie der
Hege und Pflege von Produkt-
Eigengewdchsen befasst sind,
welche der Handel unter eigener
Flagge vertreibt.

Am 28. und 29. Mai 6ffnet die interna-
tionale Leistungsschau der Private La-
bel Manufacturers Association (PLMA)
— die weltweit grofte Handelsmarken-
messe — wieder ihre Pforten. Veran-
staltungsort filir das globale Event ist
das RAI Convention Centre in Amster-
dam. Mit einer Rekordzahl von mehr
als 2950 Ausstellern aus 73 Lindern,
darunter mehr als 1000 Anbieter nach-
haltiger Produkte, verspricht die dies-
jahrige Messe mit einer Ausstellungs-
flache von tiber 43 500 Quadratmetern
»grofer und dynamischer zu werden
als je zuvor“, freuen sich die Veranstal-
ter.

Das internationale Spektakel diirfte
yauch in diesem Jahr wieder mehr Inte-
ressenten anlocken“, ist PLMA-Prisi-
dentin Peggy Davies zuversichtlich. Im
vergangenen Jahr kamen mehr als
16000 Fachbesucher aus tiber 120 Lan-
dern — ein historischer Hochststand.
Die nach den Pandemiejahren 2021/22
wieder anziehenden Zahlen — bereits
2023 war das Niveau von 2019 fast wie-
der erreicht — wertet die PLMA als Be-
weis dafiir, dass die Branche wieder voll
auf Kurs liegt. Nicht von ungefihr lau-
tet das Motto der Messe ,Connect.
Source. Grow* (Verbinden, Beschaffen,
Wachsen).

Damit Besucher ihre Zeit optimal
nutzen konnen, ist die Fachmesse in
separate Hallen fiir Lebensmittel sowie
Near- und Nonfood eingeteilt. Ausge-
stellt werden Produkte wie Frisch-,
Tiefkiihl- und Kiihlwaren sowie tro-
ckene Lebensmittel und Getrinke. Da-
zu gehoren biologische, pflanzenba-
sierte sowie nachhaltige Produkte und
Verpackungen. Die Nonfood-Katego-
rien umfassen Kosmetika, Gesundheit
und Schonheit, Haus und Kiiche, Au-

Hochamt: Das Treffen in der Grachtenstadt ist fiir die internationale Handelsmarken-
branche das Nonplusultra in puncto Beschaffungsmoglichkeiten und Geschaftschancen.

»Die \Welt der Handels-
marken' ist eine globa-
le Angelegenheit und
die international fiih-
rende B2B-Plattform
flr Private Labels«

Peggy Davies,
PLMA-Présidentin

topflege, Garten, Haushaltswaren und
Heimwerkerartikel.

Um dem erhohten Bedarf an Aus-
stellungsfliche gerecht zu werden, wur-
de eine zusitzliche Ausstellungshalle
mit Ausstellern belegt, wie die Organi-
satoren knapp zwei Wochen vor dem
Messeauftakt mitteilen. Dartiber hinaus
erwarten 67 nationale und regionale
Pavillons aus 40 Landern die fiir Eigen-
marken verantwortlichen Einkaufer aus
dem europdischen und internationalen
Einzel- und GroRhandel. Erstmals mit
einem eigenen Pavillon vertreten sind
Dubai, Agypten, Georgien, das deut-
sche Bundesland Thiiringen, Italien,
Polen, Stidkorea, Thailand und die Nie-
derlande.

Unter den Ausstellern ist — wie in
den Vorjahren — die Deutschland-Frak-
tion wieder stark vertreten. Die Aus-
stellerliste reicht von A wie Aachener

FOTO: PLMA

Was die Besucher erwartet

® 2950+ ausstellende Hersteller
aus 73 Landern,

® 67 nationale und regionale Pavil-
lons aus 40 Landern,

® 1000+ Aussteller nachhaltiger
Produkte,

® 400+ ausgewahlte Produkte, die
in der ,New Product Expo" aus-
gestellt werden,

e 60+ Eigenmarkensortimente von
Einzelhandlern aus der ganzen
Welt im ,PLMA Idea Supermarkt”,

® 100+ Gewinner der ,PLMA In-
ternational Salute to Excellence
Awards" 2024.

Produkttrends auf der Messe

® Claims mit Bezug zu Nachhaltig-
keit:
1150+ Aussteller (39 Prozent),

e Ernahrungsbedirfnisse:
900+ Aussteller (31 Prozent),

e Vegan, pflanzlich und vegetarisch:
650+ Aussteller (22 Prozent),

® Bio: 750+ Aussteller (26 Prozent).

Printen (Lambertz) und Abbelen bis Z
wie Zott oder Zur Muhlen — um nur ei-
nige bekannte Namen zu nennen. Un-
ter dem von der Koelnmesse betreuten
und unterstiitzten ,Deutschen Dach“
sind rund 160 Unternehmen versam-
melt.

Wie eine Fuhrungskraft aus dem
Einzelhandel feststellte, bietet die Mes-
se die ideale Gelegenheit, neue Produk-
te zu beschaffen und Geschaftsbezie-
hungen zu vertiefen. ,Die Welt der
Handelsmarken ist fiir unser Unterneh-
men ein Muss, das wir regelmaRig im
Kalender haben. Wir kommen jedes
Jahr wieder“, so der Handelsmanager.

Zu den pragenden Themen der
Messe durfte seinen Worten zufolge —
trotz leichter Entspannung — wieder
das Thema Rohstoffkosten gehoren.
Dartiber hinaus werden Transportkos-
ten und Preise fiir Verpackungsmateri-

al, Lieferfihigkeitsgarantien und lingere
Kontraktlaufzeiten im Zentrum der Ge-
sprache stehen.

Zu den besonderen Attraktionen der
Leistungsschau in der Grachtenstadt ge-
horen traditionell der ,Ideen-Super-
markt“ und die ,Neue-Produkte-Expo“
der PLMA. Hier konnen Besucher an
zentraler Stelle zwischen den Food- und
Nearfood-Hallen in diesem Jahr 64 Han-
delsmarkensortimente von Handlern aus
der ganzen Welt sowie mehr als 500 von
den Ausstellern entwickelte neue Pro-
dukte und Innovationen begutachten.

Ein weiteres Messe-Highlight ist tra-
ditionell die Verleihung der internatio-
nalen , Salute to Excellence Awards“ der
PLMA. Diese Auszeichnung erhalten
Einzelhdndler flir hervorragende und
besonders innovative Handelsmarken
in den Bereichen Lebensmittel sowie
Nonfood-Produkte und Verpackungen.
Die mehr als 100 Preistrager werden auf
der Messe bekannt gegeben. Thre preis-
gekronten Produkte sind allesamt am
gleichen Ort zu besichtigen.

Begleitet wird das Private Label-
Spektakel traditionell von Fortbildungs-
seminaren und Workshops im Pre-Show-
Seminarprogramm am Montag, 27. Mai,
dem Tag vor den beiden offiziellen Mess-
etagen. Von Experten geleitet, werden im
RAI-Kongresszentrum (Forum Centre)
von 13 bis 16 Uhr zentrale Themen der
Eigenmarkenbranche behandelt.

Auf dem Seminarthemen-Programm
stehen unter anderem die wichtigsten
globalen Verbrauchertrends 2024 (Eu-
romonitor) sowie aktuelle europaweite
Wachstumspotenziale fiir Handelsmar-
ken (Circana). Uber die Entwicklung
des Verpackungsdesigns werden im
Rahmen eines Workshops Loe Limpens
und Sabine Louet Feisser vom Bera-
tungsunternehmen Yellow Dress Retail
sprechen.

Vortrage iiber die ,Geschichte von
Picnics Eigenmarken“ und das Handels-
markenkonzept von Coop Italia runden
die Vortragsagenda ab. Die Teilnahme an
den Seminaren und Workshops ist fiir al-
le angemeldeten Einzelhandler, Ausstel-
ler und Fachbesucher kostenlos. Zum
Teil ist allerdings eine Vorab-Registrie-
rung erforderlich. kon/Iz 20-24
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Gestaffelte Qualitat verlangt stringente Erklarung

Dreistufige Eigenmarkenstruktur erfordert hierzulande besondere Kreativitdt und Sorgfalt — Edeka relauncht ihr Mitte-Segment als ,Herzstticke* / Von Hermann Sievers

Preiseinstiegsprodukte haben hier-
zulande den mit Abstand hochsten
Anteil am Umsatz mit Eigenmarken.
2023 waren das 72 Prozent. Die
darauf aufbauende, teils komplexe
Struktur der Architekturen aus-
gewahlter Handler wird im Folgen-
den beleuchtet, mit Fokus auf Pre-
mium-Linien. Den heutigen Stand
der Dinge besser verstandlich
macht ein Blick zurlick.

Die Entwicklung der Handelsmarken
hierzulande in den vergangenen Jahr-
zehnten kann grob in fiinf Phasen ein-
geteilt werden:

Um 1980 wurden erste generi-

e sche Private Labels — auch ,die

Weien“ genannt — eingefiihrt. Die

Neulinge kamen mit niedrigen Quali-

titen und Preisen daher, wie etwa

A &P und Ja. Das Sortiment bestand
aus funktionalen Basisprodukten.

Die ,Copycat-Phase“ begann
01990, mit preisgilinstigen Imita-
tionen erfolgreicher fiihrender Mar-
kenartikel, in darunter liegender mitt-
lerer Qualitdt, uberwiegend in den
Kategorien Trockensortiment und
WPR. Dazu zahlten Rewe mit Erlen-
hof und Salto sowie Edeka mit Mibell,
Rio Grande und Bliitenweif. Die Co-
pycat-Methode war auch das Urprin-
zip der Discounter, mit dem Unter-
schied, dass hier bereits Qualitat auf
Markenniveau geboten wurde. So er-
warb etwa Aldi seinen guten Ruf.

Ab 2000 begannen Hindler ih-
eren Namen oder die ,Store-
brand“ als Namen fiir einheitliche Ab-
sender- oder Dachmarken zu nutzen,
darunter Spar und Edeka sowie ab
2007 auch Rewe. Typisch waren die
mittlere Preislage, eine gute Qualitat
und das Besetzen moglichst vieler
Themen, darunter ,Bio“.

Ab 2009 starteten Lebensmittel-
ehindler den Aufbau einer drei-
stufigen Architektur, mit Segmentie-
rung in ,Gut — Besser — Am Besten®.

Hochseilakt: Markenqualitat schon beim Preiseinstieg auszuloben, zwingt auf der nachsten Stufe zu iiberzeugender Differenzierung.

Vorbild waren Retailer wie Tesco
(UK), Albert Heijn (NL) oder Coop
(CH). Beispiel Umsetzung Rewe: Ja -
Rewe (heute: Rewe beste Wahl) - Re-
we Feine Welt. Sollte u.a. Kundenori-
entierung im Markt vereinfachen.

Seit 2017 wird die dreistufige
o Grundstruktur mit Erganzungs-
marken kombiniert, im Sinn einer hy-
briden Handelsmarken-Architektur.
Beispiel Edeka mit Guté& Glinstig -
Edeka - Edeka Genussmomente plus
weitere Marken wie Papa Joe’s, All in
Fruits oder Respekt.

Als vor rund 15 Jahren hierzulande
die dreistufige Architektur auslandi-
scher Handelsunternehmen adaptiert
wurde, unterlief deutschen Hindlern
moglicherweise ein Denkfehler. Die-
ser ist bis heute priagend fiir die He-
rausforderung beim Kuratieren des

Gleich zwei jeweils
klar nach unten ab-
gegrenzte Qualitats-

stufen iiber den

Preiseinstieg zu po-

sitionieren fordert

deutschen Handlern
Phantasie und gute

Argumente ab

Fiir jeden Konsumanlass und alle Geldbeutel eine Eigenmarke
Ubersicht: Handelsmarken-Architekturen im deutschen LEH sowie bei ausgewahlten Handlern in Osterreich, der Schweiz, den Niederlanden und im UK

Handler/ Preiseinstieg Mitte Premium Bio
Eigenmarke
Gut & Edeka / Papa .
- A : Edeka Edeka Bio /
Edeka Glinstig / Joe's / all'in :
Elkos fruits / u.a. Genussmomente  Naturkind
Netto MD Diverse Liebling's u.a. Eé?rlllil:;%‘qs Bio Bio
Rewe Ja / Today Eg:{g Wahl Rewe feine Welt ~ Rewe Bio
Penny / :
Penny Diverse / éi?cilitr)'lg//u ] Best Moments Naturgut
Today o
Kaufland K-Classic / K-Favourites / K-Bio
Bevola Purland
Jeden Tag / Globus / % _
Globus e Clobus natuvel Globus Gold
Aldi Diverse Moser-Roth / Gourmet finest  Gut Bio /
Diverse Cuisine** Nur Nur Natur
Lidl Diverse E’R/'e?srgss / Deluxe** Marke + Bio
Spar S-Budget /
E Beauty Kiss / Spar Spar Premium Spar Natur pur
(A) Splendid
ﬁ\lltl’_(;rt el .Prijsfavoriet” AH / Etos AH Excellent**** ~ AH Bio
Coop : . Coop < Coop
(CH) Prix garantie qualité & prix ~ CO%P [ naturaplan
Div. Value
(TSSKC)O Brands ,exclu-  Tesco Tesco finest Tesco organic

LZ GRAFIK; QUELLE: HERMANN SIEVERS, SMK-CONSULT

sively by Tesco"

Vegan

Vehappy /
Edeka Bio

my Veggie
Vehappy

Rewe
Bio+vegan

Food for Future

K-take it veggie

Mein veggie
Tag / My Vay

Vemondo

Spar Veggie

AH Terra

Karma

Tesco
plant chef

Regional

Mein Land /
Unsere Heimat/
mein Bayern

Ein Herz fiir
Erzeuger

Rewe regional

Marktliebe
regional

Einfach
regional

Ein gutes Stiick
Bayern***

Miini Region

Sortiments. Egal ob Rewe, Edeka,
Real oder spiter Kaufland: Alle woll-
ten diesen Trend mitmachen, denn
die drei Stufen galten als ,hip“.
Allerdings war etwa bei Tesco oder
Albert Hein die Qualitit der Preisein-
stiegsmarken auf dem ,Gut“-Level
sehr niedrig, und deutlich geringer als
jene von Markenware. Deren Qualitat
wurde erst in der nichsthoheren
,Besser“-Stufe erreicht. So ist die
zweite Stufe auferhalb Deutschlands
auch als ,National Brand Equivalent*
bekannt. Zudem spielten und spielen
die Preiseinstiegsmarken — mit 5,3
Prozent Anteil am Private-Label-Um-
satz etwa in Grofbritannien — keine
dominierende Rolle wie hierzulande.
Wihrend die erste Stufe bei Tesco
oder Albert Heijn quasi im Tiefpar-
terre lag, begann in Deutschland der
Preiseinstieg qualitativ nahezu auf

FOTOS: H. SIEVERS

Augenhohe mit Markenartikeln. Da-
mit stehen hiesige Food-Handler vor
der Herausforderung, noch zwei wei-
tere, davon deutlich differenzierte
Stufen ,on top“ zu setzen.

Fiir die Discounter Aldi und Lidl
ist das kein Problem, da die Vielzahl
ihrer meist warengruppenbezogenen
Marken im Preiseinstieg erklirter-
mafen auf Markenniveau positio-
niert sind. Eine flir Kunden erkenn-
bare durchgingige zweite Stufe —
analog zu Rewe beste Wahl oder
Edeka — gibt es nicht. Zwar differen-
zieren die grofen Discounter das
Sortiment in ein und derselben Wa-
rengruppe unterhalb vom Premium
durchaus, aber unter ihrer jeweiligen
Warengruppenmarke.

So bietet Aldi Friichtemiisli unter
der Marke Golden Bridge mit 32 Pro-
zent Friichteanteil im einfachen 1kg-
Beutel fiir 2,29 Euro an, mit 40 Pro-
zent Friichteanteil in der 600g-Kar-
tonverpackung fiir 2,49 Euro und als
Premium-Muisli im wiederverschlie3-
baren 500g-Pouch fiir 2,59 Euro.

Eine Premium-Handelsmarke ist
eine warengruppentibergreifende
Dachmarke. Die darunter gefiihrten
Produkte grenzt ein Handler durch
uberdurchschnittliche Qualitit, be-
sondere Herkunft oder ein auferge-
wohnliches  Herstellungsverfahren,
hochwertiges Design und hohere
Preisfiihrung von allen anderen Priva-
te Labels in seinem Stall ab. Sie bilden
somit die Spitze seiner Pyramide aus
Eigengewachsen.

Mit derlei Marken wollen Handler
sich zudem vom Wettbewerb abgren-
zen, ihre Retail Brand aufwerten und
ihr Sortiment nach oben abrunden.
Zur Markenentwicklung gehort auch
die Identifikation von Herstellern, die
mit kleinen Volumina und besonde-
ren Qualititsanforderungen zurecht-
kommen. Dann muss ein Label mit
Premium-Anspruch im Handelsmar-
kensortiment hinreichend und nach-
vollziehbar profiliert werden.
Schlieflich muss alles, was die Marke
als ,besonders“ ausmacht, kunden-
verstindlich kommuniziert werden.

Fortsetzung auf Seite 43

On-the-go Free From Nachhaltig Nachhaltig Weitere u.a.
Personal Care Haushalt
: Edeka P Respekt, Edeka  Tabaluga /
LEEICET Glutenfrei S Naturliebe 4 Paws
Take Away - Bliitezeit Respekt
) Zoo Royal /
Rewe to-go Rewe frei von - Natirlich ECO Rewe Geheim-
zutat
Penny ready / _ i
ready to go Natiirlich ECO
K-to-go K-free Bevola naturals - K-Wertschatze
Globus _ _ _ -
fresh food
Snack Time - in Aktionen in Aktionen
Chef select . . . .
t0 go = in Aktionen in Aktionen
: Alterra ’ Spar

Spar Enjoy Spar free from (Rossmann) Splendid nature High Protein
= = = AH Eco Delicata
Coop t Coop free f Coop

oop to go oop free from Natoraline Coop Oecoplan  Pro montagna

*nur noch bei Obst und Trockenfrucht

Tesco free from

Tesco extracts

**primar zu Festtagen

***nur in Bayern

¥ |3uft aus
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Der LEH baut Premium-Labels
ausschlieflich in Food-Warengruppen
auf. Pionier in Deutschland war Aldi
Sud mit der vor Weihnachten 2007
gelaunchten Gourmet-Range. Ab
2009 boten nach und nach alle Dis-
counter eigene Premium-Produkte
an, zundchst hauptsachlich vor Fest-
tagen. Spater diente Premium auch
zur Abrundung des Sortiments nach
oben, zumal solche Markenartikel da-
mals nicht unbedingt fir den Ver-
triebstyp Discount verfiigbar waren.
Fin weiterer Grund fiir die Offnung
war, dass ein unter einer Themen-
Marke wie etwa ,Ein kleines bisschen
Luxus“ gefiihrtes Sortiment einfacher
kommuniziert und besser vermarktet
werden kann.

Im Kreis der Vollsortimenter hat
Rewe mit ,Feine Welt* seit der Ein-
fiithrung 2009 wohl den besten Job ge-
macht. Eine gute, schliissige Story,
gepaart mit aufergewohnlichen Pro-
dukten in feinem hochwertigen und
differenzierenden Design als dauer-
haftes Angebot — also nicht nur zu
Festtagen — war das Konzept fiir den
relativen Erfolg.

Hinzu kommt eine kontinuierli-
che, konsistente Markenfiihrung mit
behutsamen Optimierungen des De-
signs und des Sortiments. Mit rund
200 Artikeln ist Feine Welt das einzige
der heute existierenden Private Labels
im Premium-Segment, das seinen Na-
men beibehielt. Allerdings tat sich
Rewe anfangs schwer mit der Diffe-
renzierung der drei Stufen. So gab es
unterhalb des Premium-Angebotes
gleichartige Produkte, die sich — ne-
ben ihrer Preisstellung und Gramma-
tur — nur durch die Labels Ja und Re-
we unterschieden.

Auch heute ist sinnvolle und nach-
vollziehbare Differenzierung eine der

Budget-Schoner: Albert Heijn kennzeichnet die Preiseinstiegsprodukte am Regal mit

dem blauen Label ,Prijsfavoriet".

Kernherausforderungen. Ob Edeka,
Kaufland oder Rewe, die Basisstufe ist
immer klar. So bietet Rewe das Ja-
Sortiment als Preiseinstieg in Marken-
qualitat an — vergleichbar auch den
Referenzprodukten von Aldi und Lidl.

Auf der nichsten Stufe gilt es, Du-
bletten zu vermeiden. Die Losungs-
wege fur ,Rewe Beste Wahl“ sind da-
bei gelegentlich kreativ, etwa beim
Fruchtaufstrich Erdbeere. Das vorge-
lagerte Ja-Produkt kommt mit mar-
ken- und marktiiblichen 50 Prozent
Fruchtgehalt im 450g-Glas daher, mit
einem LVP von 3,31 Euro pro Kilo-
gramm. Auf der nachsten Stufe folgt
Rewe Beste Wahl ebenfalls mit 50
Prozent Fruchtgehalt, aber zur Diffe-
renzierung mit 50 Prozent weniger
Zucker (1 Kg = 4,63 Euro) und noch

Hermann Sievers, Geschafts-
fithrer Smk-Consult, Meppen.

FOTOS: H. SIEVERS

eine Beste Wahl-Offerte mit 60 Pro-
zent Fruchtgehalt als Mehrwert (LVP/
kg 4,78 Euro).

Etwas Verwirrung stiftet allerdings
ein weiterer, hoherwertigerer Artikel
mit 75 Prozent Fruchtgehalt im 250g-
Glas fiir 5,16 Euro/kg, aber unter dem
Ja-Label. Der Grund liegt wohl darin,
dass Aldi unter ,Grandessa“ ein Pro-
duktpendant fiihrt. Einen Erdbeer-
Fruchtaufstrich gibt es tibrigens nicht
unter ,Rewe Feine Welt“. Die Marke
offeriert stattdessen unter anderem
mit ,Kanadische Heidelbeere“ oder
»,Orange aus Sevilla“ Fruchtaufstriche
in besonderer Qualitit, mit Her-
kunftsnachweis als Narrativ. Dadurch
wird sowohl hinreichend differenziert
als auch der besondere Wert einfach
begreifbar.

Ein weiteres Beispiel ist die Vanil-
leeiscreme: Die 11-,Hauspackung“
unter Ja zu 2,19 Euro bildet die Basis.
Unter Rewe Beste Wahl gibt es keine
klassisches Upgrade, stattdessen er-
folgt die Differenzierung zum Preis-
einstieg durch ein veganes und ein
»High Protein“- Vanilleeis, beide im
500ml-Becher (5,58 Euro/Liter). Die
Sortimentsspitze bildet Rewe Feine
Welt Vanille Eiscreme im 480ml-Be-
cher (6,23 Euro/Liter). Die ,Verbe-
sonderung“ erfolgt mittels sechs
hochwertigeren Zutaten. Hier liegt
der ,Mehr“-Wert demnach auch im
~Weniger*.

Die Kolner fiihren (siehe Tabelle)
eine ganze Reihe themenbezogener
Private Labels mit der Store Brand Re-
we als Absender. Dazu zihlen Rewe
Bio, Rewe Bio+vegan, Rewe Regional,
Rewe to-go sowie seit kurzem ,Rewe
Geheimzutat“ in Zusammenarbeit
mit Tim Mailzer. So wird der Raum
zwischen der soliden Basis Ja und der
Spitzenstufe Rewe Feine Welt zuneh-
mend mit Angeboten gefiillt. Auch
Neues wird hier ausprobiert.

Kaufland tat sich bei Einflihrung
seiner Premium-Brand Exquisit in
2015 mit der Differenzierung etwas
leichter. Denn neben der erfolgrei-
chen Preiseinstiegsmarke K-Classic
existierte kein warengruppeniiber-
greifendes mittleres Private Label.

Trotzdem war der Premium-An-
satz nicht von Erfolg gekront. Als
dann ab 2018 mit dem Relaunch von
K-Classic und der laut Kaufland ge-
lungenen Einfiihrung der mittelpreisi-
gen Mehrwertmarke ,K-Favourites“
das Eigenmarkensortiment die ge-
wiinschten drei Stufen tiberspannte,
wurde endgliltig offenbar, dass die
oberste Stufe mit ihren relativ weni-
gen Artikeln und dem eher blassen
Auftritt nicht mehr zum Grofflichen-
discounter passte. Seit knapp zwei
Jahren ist K-Exquisit passé. Einige re-
levante Artikel dieser Range leben un-
ter K-Favourites weiter. Ein konse-
quenter Schritt.

Eine dreistufige Private Label-Ar-
chitektur ist bei grofen europaischen
Hiandlern durchaus noch up to date,
wie etwa bei Tesco, Spar Austria oder
Coop Schweiz (siehe Tabelle). Dem-
gegeniber verfolgt Albert Heijn seit
etwa zwei Jahren einen anderen Weg
und verzichtet auf seine langjihrige
Preiseinstiegsmarke AH Basic. Man
wollte offensichtlich deren teilweise
sehr einfache Produktqualitit nicht
mehr mit dem Namen AH in Verbin-
dung sehen. Stattdessen werden heu-
te die glinstigsten Artikel in besserer
Qualitat unter AH gefiihrt und mit
dem Hinweis ,Prijsfavoriet” am Regal
und in der Kommunikation gekenn-
zeichnet.

Zudem scheint sich Albert Heijn —
abseits von Festtagen — von der Pre-
mium-Range AH Excellent nach und
nach zu l6sen. Als Ergdnzungsmarken
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fiihrt AH die beiden sogenannten
,Exclusive Brands“ Delicata (Scho-
koladen) und Perla (Kaffee), deren
umfangreiches  Sortiment  die
Spanne zwischen Konsum und
Premium abdeckt.

Bei Edeka denkt man nicht ans
Aufgeben der dreistufigen Archi-
tektur. Erst vor Kurzem haben die
Hamburger den Relaunch von
mehr als 2700 Gut & Glinstig-Ar-
tikeln abgeschlossen. Das rund 90
Artikel umfassende Premium-An-
gebot wurde ebenfalls komplett
uberarbeitet. Namentlich hat da-
bei ,Edeka Genussmomente“
2023 den Vorgianger ,Selection”
abgelost. Zwischen Einstieg und
Premium hat Edeka die gleichna-
mige Marke und thematische Sub-
Brands wie Edeka Bio, Edeka Ori-
ginale, Edeka Veggie oder Edeka
Naturliebe breit aufgestellt. Nun
packt der grofte Vollsortimenter
auch diese mittlere Range an und
wird, beginnend im Sommer, da-
raus ,Edeka Herzstiicke®, ma-
chen, mit einem Herz im Marken-
logo (Iz 10-24). Zudem wird jedes
Produkt mit dem Slogan ,Mar-
kenqualitit mit Herz“ versehen.
Da Markenqualitit aber bereits
von Gut & Glinstig ausgelobt wird,
stellt sich die Frage: Will der
Branchenfiihrer tatsichlich die
notwendige Differenzierung vor
allem durch ,mit Herz“ stemmen?

Erginzend dazu offeriert Edeka
sogenannte Portfolio-Marken, da-
runter Papa Joe’s, All in Fruits, Res-
pekt, Albi oder Naturkind. Es han-
delt sich durchweg um mittelpreisige
Eigenmarken ohne Bezug zur Store
Brand. Einige sind auch bei den
Tochtern Netto Marken-Discount
und Budni gelistet. Der Prozess
scheint noch nicht abgeschlossen.

Aber auch fiir den Vollsortiment-
sprimus mit seinem besonders brei-
ten und tiefen Eigenmarkensorti-
ment ist die Differenzierung der
Preisstufen eine Herausforderung.
So gibt es zum Beispiel italienische
Fusilli-Pasta unter Gut & Giinstig in
guter Normalqualitit aus Italien
(1,58 Euro/kg), gefolgt von Edeka
Originale ,aus traditioneller Verar-
beitung in Bronzeformen“ ebenfalls
aus Italien (2,78 Euro/kg).

An der Spitze steht Edeka Ge-
nussmomente Fusilloni, gleichfalls
aus traditioneller Verarbeitung in
Bronzeformen und zusaitzlich her-
gestellt in Gragnano, mit per IGP-
Siegel  geschiitztem  Ursprung
(3,98 Euro/kg). Diese Hierarchie
ist nachvollziehbar, zumal auf den
beiden oberen Stufen je eine Ge-
schichte zum Produkt auf der Pa-
ckung abgedruckt ist, um den
Mehrwert zu erkliren. Edeka ist
ubrigens der einzige Haindler in
Deutschland, der seine Markenar-
chitektur auch im Obst- und Ge-
miise-Segment umgesetzt hat. Bei
Orangen umfasst das Programm
funf Eigenmarken: Gut& Giinstig,
Edeka, Edeka Bio, Edeka Genuss-
momente und obendrein sogar die
Saftmarke Albi.

Mehrstufige Handelsmarkenar-
chitekturen sind nach wie vor sinn-
voll, auch im Discount. Gut ge-
macht, dokumentieren sie Sorti-
mentskompetenz und sorgen fiir
Struktur sowie Orientierung in den
stetig wachsenden Handelsmar-
kensortimenten. Dabei missen die
Basics stimmen. Die Handelsun-
ternehmen miissen klare, nach-
vollziehbare Differenzierungen via
Mehrwert zwischen den Stufen si-
cherstellen.

Im Vergleich mit relevanten Re-
tailern in anderen Lindern Europas
fillt es nicht schwer, anzuerken-
nen, dass fiilhrende deutsche Player
— Vollsortimenter wie auch Dis-
counter — in den vergangenen Jah-
ren konzeptionell und kreativ min-
destens aufgeholt haben. Bildlich
gesprochen, spielen sie inzwischen
erfolgreich in der ,Private Label
Champions League“. Iz 20-24

Inflation starkt die Handelsmarken

Plus im Food- und Nearfood-Segment deutlich hoher als jenes der Industriemarken — Marktanteile nehmen zu / Von Christina Braun

Im Jahr 2023 haben die von
Handlern selbst entwickelten Mar-
ken — sowohl preis- als auch men-
gengetrieben — erneut hinzuge-
wonnen, nach einem ohnehin
starken Jahr 2022. Industriemar-
ken verdanken ihr Umsatzplus
ausschlieBlich der grassierenden
Preissteigerung.

Der Lebensmitteleinzelhandel und die
Drogeriemarkte haben von ihren selbst
kreierten Markenprodukten mengen-
mafRig 1,1 Prozent mehr verkauft und
dabei 74,6 Mrd. Euro erlost, 8,2 Mrd.
oder 12,4 Prozent mehr als im Vorjahr.
Dagegen brachten Markenartikel zu-
sitzlich 4,8 Mrd. Euro oder 4,8 Pro-
zent mehr ein, die abgesetzte Menge
schmolz dabei aber um 2,9 Prozent ab.
Demzufolge kletterte der Marktanteil
von Handelsmarken in den beiden
Handelsformen um 1,7 Punkte auf 42
Prozent. Im Food-Bereich liegt die
Quote noch leicht hoher, bei Nearfood
knapp tiber 36 Prozent.

Zu den Vertriebsschienen, die mit
Eigengewdchsen besonders voranka-
men, zihlen die Verbrauchermairkte,
deren Geschift damit um 2,5 Mrd. Eu-
ro oder 15 Prozent zulegte. Nach dhn-
lichem Wachstum im Vorjahr haben
sie ihren Marktbedeutung daher auf
25,3 Prozent ausgebaut. Das Wachs-
tum ist vor allem hoheren Preisen fiir
Handelsmarken geschuldet.

Das Umsatzwachs-
tum ist primar preis-
getrieben, der Absatz
steigt nur minimal

Letzteres gilt auch fiir Supermarkte
und Discounter. Bei knapp zweipro-
zentigem Absatzminus verbuchten die
Vollsortimenter noch 300 Mio. Euro
oder 9,9 Prozent mehr als im Vorjahr.
Demgegentiber strichen Aldi, Lidl &
Co. — bei stagnierendem Mengenge-
schift — noch 4,8 Mrd. Euro oder 11,6
Prozent mehr ein.

Damit sind die preisaggressiven
Player im LEH zwar absolut am starks-
ten gewachsen. Sie haben aber im
Wettbewerb mit Edeka, Rewe & Co.
rund 0,4 Prozentpunkte Marktanteile
verloren. Gleichwohl dominiert die
Handelsmarken-Domine mit einem
Anteil von 62,3 Prozent und einem
Gesamtumsatz mit Eigengewdchsen in
Hohe von 46,5 Mrd. Euro.

Der Blick auf die Performance der
Vertriebsschienen zeigt, dass die Su-
permarkte am meisten von der Ten-
denz zu Handelsmarken profitiert ha-
ben. Deren Quote im Sortiment hat
um 2,1 Prozent auf gut 28 Prozent an-
gezogen. Weiterhin den Lowenanteil
beim Umsatz mit Private Labels erzie-
len die Discounter, die ein Plus von 1
Prozent auf 64,9 Prozent vorweisen
konnen. Das im vergangenen Jahr ver-
besserte Mengengeschift kam insbe-
sondere den Verbrauchermarkten
(plus 2,6 Prozent) sowie den Drogerie-
mirkten (plus 7,7 Prozent) zugute.

Das wertmaRig unterproportionale
Wachstum des Geschifts mit Indus-
triemarken auf knapp tiber 103 Mrd.
Euro ist ebenfalls preisgetrieben, zu-
mal das Mengengeschaft 2023 um 2,9
Prozent geschrumpft ist. Wie auch in
den vergangenen Jahren verzeichnen
die Supermarkte weiterhin als einzige
Vertriebsschiene ein Erlosminus in
Hoéhe von 1 Prozent. Dagegen kamen
die Discounter in der Disziplin Mar-
kenartikel wertmaRig um 0,6 Prozent
und die Drogeriemarkte um 1,5 Pro-
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Handelsmarken legen auf breiter Front zu

Eigenmarkenanteil am Gesamtumsatz LEH und Drogeriemarkte 2023 — Angaben in Prozent

Food-Warenklassen

Food Total
Alkoholfreie Getranke
Backwaren

Bier

Brotaufstrich
Feinkost

Feinkost gekiihlt
Fette & Ole

Gelbe Linie SB
HeiRgetranke
Nassfertigprodukte
Speise-Eis

Spirituosen

StiBwaren
Tabakwaren
Tiefkiihlkost
Trockenfertigprodukte
Wein & Sekt

WeiBe Linie

Wurstwaren SB

Nearfood-Warenklassen

Nearfood Total
Babynahrung

Babypflege

Dekorative Kosmetik
Gesundh.- & Fitnessprodukte
Haarpflege
Haushaltsartikel
Haushaltseinwickler
Korperpflegemittel
Mundpflege
OTC-Sortiment
Papierhygiene

Reinigungs- & Pflegemittel
Tierfutter & Hygiene
Waschmittel

Eigenmarke
Umsatz Anteil
in Mio. Euro
63.361 43,2
4.292 29,9
3.092 58,2
558 94
602 331
2.681 43,3
3.145 59,6
2.156 46,1
6.710 61,8
1.270 23,5
3.035 61,3
900 41,2
1.346 27,3
5417 29,8
3.300 34,0
4.582 53,2
3.599 42,7
1.995 38,0
6.749 54,7
7.932 64,9
Eigenmarke
Umsatz Anteil
in Mio. Euro
11.248 36,1
156 15,8
584 40,1
210 13,8
168 26,1
255 12,1
696 60,5
677 82,1
1.348 22,7
248 13,1
484 30,9
3.282 69,4
1.053 36,2
1.635 53,5
450 19,2

LZ GRAFIK; QUELLE: NIELSEN 1Q, 2024

Veranderung 2023,/2022 in Prozentpunkten

Veranderung 2023,/2022 in Prozentpunkten

Marke

Umsatz
in Mio. Euro

83.182
10.041
2217
5.361
1.217
3.508
2130
2.519
4140
4140
1.916
1.282
3.580
12.758
6.394
4.028
4.835
3.251
5.584
4281

Marke

Umsatz
in Mio. Euro

19.909
833
873
1.315

475
1.863

454

148
4.593
1.645
1.084
1.449
1.857
1419
1.901

Aktionsangebot: Es geht auch bei Handelsmarken immer noch billiger. H-Milch bei Netto Marken-Discount im 12er-Karton.

Anteil

56,8
70,1
418
90,6
66,9
56,7
40,4
53,9
38,2
76,5
38,7
58,8
72,7
70,2
66,0
46,8
57,3
62,0
453
35,1

Anteil

63,9
84,2
59,9
86,2
739
879
39,5
17,9
773
86,9
69,1
30,6
63.8
46,5
80,8

FOTO: C. LATTMANN
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zent voran. Im Food-Bereich kamen
Handelsmarken mit 7,2 Mrd. Euro
oder 12,8 Prozent mehr Umsatz deut-
lich besser an als die Vorbilder von
Nestlé, Oetker & Co., die zusitzlich
3,7 Mrd. Euro oder 4,6 Prozent mehr
verbuchten. Dadurch stieg bei Le-
bensmitteln der Eigenmarkenanteil
um 1,8 Prozentpunkte auf aktuell
43,2 Prozent. Das Mengengeschift
mit Eigengewachsen hat — quer durch
alle Warenklassen mit Ausnahme von
Fetten und Olen sowie Heigetrinken
— insgesamt leicht um 0,8 Prozent zu-
gelegt. Der Absatz von Lebensmitteln
unter den Markenbannern der Indus-
trie biifte dagegen im Vergleich zu
2022 etwa 1,8 Prozent ein.

Im Nearfood-Bereich haben Han-
delsmarken ebenfalls ein starkes Jahr
absolviert, mit einer Erlossteigerung
um 1 Mrd. Euro oder 9,9 Prozent.
Auch dies ist von der Inflation verur-
sacht. Nearfood-Markenartikel brach-
ten dem Handel — ebenfalls preisbe-
dingt — 1,1 Mrd. Euro oder 5,7 Prozent
mehr ein. Als Folge davon zog der Ei-
genmarken-Anteil in dieser Warenka-
tegorie um 0,9 Prozentpunkte auf 36,1
Prozent an. Nur Gesundheits- und Fit-
nessprodukte trugen dazu nicht bei,
aufgrund der riicklaufigen Nachfrage
nach Schutzmasken.

Letzteres trifft auch — und gerade —
auf die Drogeriemadrkte zu, die sich
insgesamt mit ihren Sortiments-
schwerpunkten gut entwickelt und mit
ihren eigenen Kreationen 400 Mio.

Verbrauchermarkte bei Eigenmarken im Formatvergleich am starksten
Umsatz nach Vertriebsformen in Mio. Euro und Veranderungen 2023 vs. 2022 in Prozent

Gesamt
2023 Verinderung
LEH + DM 177.699 m
Verbrauchermarkte 74.699 m
Supermarkte 12.779 '1,8
Discounter 71578 m
Drogeriemarkte 18.644 m

LZ GRAFIK QUELLE:NIELSEN 1Q

Anstieg im zweiten Jahr in Folge

Eigenmarkenanteil am Gesamtumsatz des LEH — Angaben in Prozent

41,4

41,0

40,1

39,8

40,7
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Sparen bleibt angesagt

Aber weniger Kunden kaufen ausschlieflich Handelsmarken

Private-Label-Produkte stehen bei
vielen Menschen nach wie vor
hoch im Kurs. Wie eine Studie
zeigt, sinkt gleichzeitig die Zahl
derjenigen, die ausschliel3lich zu
Handelsmarken greifen — nur in
einer Altersgruppe nicht.

Nach wie vor spiiren viele Menschen
in ihrem Alltag den Inflationsdruck,
entsprechend haufig landen Eigenmar-
ken in den Einkaufskorben. Das zeigt
auch eine Shopper-Studie der Preis-
und Strategieberatung Simon-Kucher,
die auf einer reprasentativen Umfrage
basiert. Demnach greifen 43 Prozent
der Befragten im Supermarkt iiberwie-
gend zu Private-Label-Produkten.
Gleichzeitig sinkt der Anteil derjeni-
gen, die ausschlieflich diese Artikel-
einkaufen, von 19 Prozent im Vorjahr
auf 12 Prozent in der aktuellen Umfra-
gerunde.

Diesen Trend beobachtet Simon-
Kucher sogar bei Geringverdienern:
Hier kauften nur noch 48 Prozent der
Befragten groftenteils Handelsmar-
ken, gegentiber 66 Prozent im Jahr zu-
vor, heifit es. In dieser Gruppe ver-
zichtete allerdings ein Viertel der Be-
fragten komplett auf Markenartikel.

Bei den Ergebnissen sticht eine
Gruppe besonders hervor: die Rent-
nerinnen und Rentner. 22 Prozent der
befragten iiber 65-Jihrigen verzichten

laut eigener Aussage komplett auf
Produkte bekannter Marken — das sei-
en doppelt so viele wie im Jahr zuvor,
betont das Beratungsunternehmen.

»Im Vorjahr kamen einige wenige
der iiber 65-Jihrigen noch ohne Ei-
genmarkenprodukte aus“, lasst sich
Alexander Bilsing, Partner im Consu-
mer-Sektor von Simon-Kucher, zitie-
ren. ,Jetzt sind Rentner auf Eigen-
marken angewiesen. Die Zahl der
Konsumenten, die kaum oder nie No-
Name-Artikel kaufen, liegt hier bei
Null. Das ist in keiner anderen Alters-
gruppe der Fall.“

Der Umfrage zufolge ist auch wei-
terhin bei vielen Konsumenten Spa-
ren angesagt. Wahrend sich nur 17
Prozent der Befragten beim Wochen-
einkauf zukiinftig mehr géonnen woll-
ten, planten 26 Prozent eher zurtick-
zustecken, heifft es. Der Kauf von
Handelsmarken konnte zudem wieder
zunehmen: Jeder Dritte will demnach
in diesem Jahr mehr Eigenmarken-
Produkte kaufen. ,Der Bedarf ist da,
der Markt ist riesig. Hersteller miissen
jetzt reagieren und das gilinstige Ei-
genmarkensortiment erweitern“, fol-
gert Bilsing.

Fiir die Studie hat Simon-Kucher
laut eigener Aussage vom Hamburger
Marktforschungsinstitut Appinio im
vergangenen Dezember reprasentativ
1002 Verbraucher in Deutschland be-
fragen lassen. Iz 20-24

Teil der Sparstrategie: Bei vielen Verbrauchern landen Eigenmarken regelmagig im

Einkaufswagen.

FOTO: ALDI/FRANK FEESER

2023

74.609

18.845

3.601

46.469

5.694

40,6

2018

©o

Handelsmarken

Veranderung

UL

8 39,4

2019 2020

2023

103.090
55.854
9.178
25.108

12.950

2021

2022

Marken

Veranderung

42,0
40,3

2023

FOTO: NIQ

Euro oder 10,3 Prozent mehr einge-
nommen haben. Sogar noch etwas
besser abgeschnitten haben in dieser
Vertriebsschiene Industriemarken, de-
ren Verkauf um 1,2 Mrd. Euro oder
12,2 Prozent besser lief als im Vorjahr.
Auch hier wurde der Schwung durch
die Sparten Gesundheits- und Fitness-
produkte und dartiiber hinaus Haus-
haltsartikel gebremst.

In diesem Jahr setzt sich die Auf-
wartsbewegung bei Private Labels fort.
Von Januar bis Mirz 2024 haben sie
300 Mio. Euro oder 1,7 Prozent mehr
in die Handelskassen gespiilt als im
Vorjahresquartal. Allerdings gab je-
doch ihr Marktanteil um 0,8 Prozent-
punkte auf 42,2 Prozent nach. Das
liegt am Aufschwung bei Markenarti-
keln, die kraftiger zulegen konnten
und dem Lebensmitteleinzelhandel
sowie Drogeriemarkten 1,3 Mrd. Euro
oder 5,1 Prozent mehr einbrachten.
Wihrend ihr Wachstum weiterhin
preisgetrieben ist, stagnieren demge-
gentiber die Preise der Eigenkreatio-
nen, so dass deren Vorankommen rein
mengengetrieben ist. Iz 20-24

Christina Braun
ist Senior Analytic
Consultant beim
Frankfurter Markt-
forschungs- und
Beratungsunter-
nehmen NIQ.
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KURZ NOTIERT

Mehr unter eigener Flagge: Der
1999 gegriindete Miinchener Tier-
futter-Onlinehédndler Zooplus will
sein Eigenmarkengeschaft stark
ausbauen. Aktuell liegt der Anteil
der Eigenmarke am Geschift bei 18
Prozent, wihrend der Krefelder
Konkurrent Fressnapf 80 Prozent
aufweist. Zooplus verkauft sein
Futter und Tierzubehor aus-
schlieflich online.

Soziales Engagement: Das Handels-
unternehmen Coop Italia nutzt die
Verpackungen von Eigenmarken-
Keksen, um das Delikt Gewalt ge-
gen Frauen zu thematisieren. Die
komplett weiffen Produkthiillen
zeigen nur einen QR-Code, der zu-
einem Podcast fithrt. Darin berich-
ten sieben Frauen jeweils von ge-
gen sie personlich gerichteten Ge-
walttaten. Sie machen zudem auf
Anti-Gewalt-Zentren aufmerksam,
die sie um Hilfe gebeten haben.

+Ross und Reiter"-Website: Wer er-
fahren will, von welchem Hersteller
ein bestimmtes No-Name-Produkt
stammt, wird im Web fiindig. Die
2002 vom Hamburger Caribou Ver-
lag erstellte und ab 2010 von des-
sen  Nachfolger = Wer-zu-wem-
GmbH weitergeftihrte Seite
www.wer-zu-wem.de/handelsmar-
ken verzeichnet eine Fiille von
Marken sowie deren Eigentlimer.
Die Daten stammen von den Web-
sites der Unternehmen, aus der
Presse und aus Eigenrecherchen.
Weitere Informationen gibt es auch
unter Koever.com beziehungswei-
se Discounter-archiv.de. Die Web-
sites werden von Matthias Kover
betrieben. Eine knappe Label-Liste
bietet zudem Discountfan.de. Wer
sich fiir Artikel und Sortimente von
Discountern interessiert, soll kiinf-
tig auch unter Preiszeiger.eu in der
— noch im Aufbau befindlichen —
Rubrik ,Verbraucherservice“ fiin-
dig werden.

Regionalmarke
fur die Theke

Gut besttickte Frischetheken die-
nen dem Vollsortiment als wichti-
ger Frequenzbringer. In ihrem Ver-
triebsgebiet stiarkt die Rewe Nord
das Angebot in Bedienung daher
seit Jahresbeginn mit einer regio-
nalen Handelsmarke. Eigens dafiir
wurde zusammen mit der Rewe-ei-
genen Fleischproduktion Wilhelm
Brandenburg die Marke , Timmen-
dorfer” entwickelt. Als ,Marke fiir
den Norden“ bietet sie eine Reihe
typischer Spezialititen wie Aal-
rauchmett- oder Matrosenwurst.
Die Produktion erfolgt im Bran-
denburg-Werk in Timmendorfer
Strand. Eine wesentliche Rolle
spielt bei ,Timmendorfer* neben
der Regionalitit auch die Starkung
der heimischen Landwirtschaft.
Bei der verarbeiteten Rohware
handelt es sich ausschlieflich um
Schweinefleisch aus Schleswig-
Holstein. cl/lz 20-24

Nur im Norden: Unter der Marke
Jimmendorfer" bietet Rewe Fleisch-
und Wurstspezialitaten.

FOTO: C. LATTMANN

Private Labels sind hip geworden

Der Marktanteil von Eigenmarken des Handels wird auf absehbare Zeit nicht schwinden / Von Joachim Hurth

Der Erfolg der Handelsmarken hat
Bestand, doch die Baume wachsen
nicht in den Himmel. Qualitat,
Markenmanagement und Image
haben aber deutlich zugelegt.

Auch wenn die Prognosen fiihrender
Institute davon ausgehen, dass die In-
flation in absehbarer Zeit auf ein nor-
males Maf zurtickgehen wird, neh-
men die Verbraucher aktuell Preise
wahr, die im Vergleich zu 2020 um
ein Vielfaches gestiegen sind. Und ei-
nige steigen weiter. So hat sich bei-
spielsweise Olivendl laut Destatis im
Vergleich Januar 2024/2023 um 46
Prozent verteuert. Fiir Frucht- und
Gemtisesaft muss ebenfalls mehr be-
zahlt werden, und bei Schokolade
sind Steigerungen angekiindigt. Die
Kunden erleben Preissteigerungen
vor allem dann intensiv, wenn es sich
um hdufig gekaufte Produkte wie Le-
bensmittel handelt. Diese ,gefiihlte
Inflation“ ist flir den Konsum viel
wichtiger als die statistisch berechne-
te, die Tausende Produkte und
Dienstleistungen umfasst.

Mitte 2023 war die von Verbrau-
chern wahrgenommene Inflation in
Deutschland dreimal so hoch wie die
tatsachlich ermittelte, wie Tages-
schau.de verkiindete. Laut einer Um-
frage von Alix Partners planen 65 Pro-
zent der Befragten in diesem Jahr
nicht mehr flir Lebensmittel auszuge-
ben als 2023, und 21 Prozent wollen
ihre Ausgaben noch weiter senken. 58
Prozent geben an, dass sie sich groRe
Sorgen um ihre finanzielle Zukunft
machen, bei den 18- bis 29-Jihrigen
liegt der Anteil sogar bei 66 Prozent
(ECC Koln, Trendcheck 9/2023). Ei-
ner aktuellen Umfrage des Instituts
fiir Demoskopie Allensbach zufolge
ist die Inflation flir drei von vier
Deutschen die grofte Sorge — noch
vor dem Krieg in der Ukraine, so mel-
dete Stern.de im Januar.

Aus den genannten Griinden
wird der Marktanteil der Handels-
marken, die als Sparstrategie eine
grofle Rolle spielen, auf absehbare
Zeit nicht zuriickgehen. Das wird
sich auch nicht dndern, wenn die
neuen Preise in den Kopfen der Ver-
braucher als Normalitit angekom-
men sind. Wahrend sich das Wachs-
tum insgesamt verlangsamen wird,
gibt es in anderen Warengruppen
noch Potenzial flir Eigenmarken,
zum Beispiel bei StiRwaren oder de-
korativer Kosmetik. Folgende The-
sen unterstiitzen diese Prognose:

Die Konsumenten haben sich an
eden Kauf von Handelsmarken ge-
wohnt. In vielen Warengruppen geho-
ren sie zu den meistverkauften Mar-
ken. Hinzu kommt, dass sich die
Qualitit der Handelsmarken tiber
Jahrzehnte angeglichen hat. Welchen
Grund gibe es, zu den Herstellermar-
ken zuriickzukehren? Und wenn ins-
besondere 18- bis 39-Jahrige zu Priva-
te Labels greifen (laut Panel-Umfrage

Take-aways

e Gefiihlt ist die Inflation aus Sicht
der Verbraucher noch nicht
vorbei, und viele Lebensmittel-
preise liegen deutlich iiber dem
Niveau von vor wenigen Jahren.
Die Sparneigung wird anhalten.

e Auch wenn die Inflation wieder
iibliche GroRenordnungen an-
nimmt und die neuen Preise zur
Normalitat geworden sind, wer-
den die Handelsmarkenanteile
auf hohem Niveau bleiben und in
einigen Warengruppen weiter
zulegen.

Selbstbewusst: In vielen Warengruppen sind Handelsmarken mittlerweile fithrend, und die Handler werben damit. Lidl beispielsweise
trommelt gleich fiir mehrere seiner Eigenkreationen. Auch Kooperationen mit hochwertigen Partnern wie etwa jene von Lidl mit wie
Sansibar/Deluxe erhohen die Anmutungsqualitat der Private Labels des Handels.

Vielfalt: Handler haben auch themen- und zielgruppenspezifische Handelsmarken entwickelt, etwa Italiamo (Lidl) und Penny Ready.

von Horn & Company, aber auch laut
GfK-Zahlen), wird sich das auch in
Zukunft nicht andern.

Das  Handelsmarkenmanage-

ement ist professioneller und
selbstbewusster geworden. Mit Ar-
nold Schwarzenegger oder Helene
Fischer werben internationale und
nationale Stars fiir die Eigenmarken
des Handels. Im Marketing nehmen
zeitgemafe Mafnahmen wie Pro-
dukt-Sponsoring (Penny erdffnet ei-
ne Filiale in der RTL-Soap ,Unter
Uns“), Co-Branding (Tabaluga-Pro-
dukte bei Netto Marken-Discount)
oder Kooperationen (Aldi Sports mit
Wok-WM oder McFit) zu. Parallel
steigt das Selbstbewusstsein der
Handelsmarken. Wahrend Kunden in
den 1970er-Jahren des 20. Jahrhun-
derts Aldi-Tiiten nicht unbedingt mit
Vergniigen durch Fufgangerzonen
trugen, verkaufen die Discounter
heute Textilien mit ihrem Logo. Han-
delsmarken sind hip geworden.

» Das Handelsmarken-
management ist pro-
fessioneller und selbst-
bewusster geworden «

Professor Joachim Hurth

FOTO: THOMAS FEDRA

Die Professionalisierung geht so
eweit, dass Handelsmarken zu
Trendsettern werden. Insbesondere im
Bereich Nachhaltigkeit zeigt sich das.
Ein Ergebnis ist, dass Bio-Eigenmar-
ken von dm-Drogeriemarkt, Edeka
und Rewe laut Statista in Deutschland
zu den funf beliebtesten gehoren.

Die Eigenmarken des Handels wer-
den ein wichtiger Teil der Konsumgu-
terlandschaft bleiben. Aber auch bei ih-
nen wachsen die Bidume nicht in den
Himmel. Herstellermarken sind im
FMCG-Bereich  schlieflich  ebenso
wichtig. Viele Handler haben nicht zu-
letzt aus Ertragsgriinden kein Interesse,
sie vollstaindig zu verbannen. Dazu
muss es allerdings moglich sein, mit ih-
nen eine auskommliche Marge zu reali-
sieren. Nur ganz wenige Herstellermar-
ken werden es schaffen, so unentbehr-
lich zu sein, dass man sie listet, ohne
Geld damit zu verdienen. Iz 20-24
Der Autor: Joachim Hurth ist Professor fir

Handelsbetriebslehre an der Ostfalia Hoch-
schule Wolfsburg
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Gemut der Shopper

Hiéndler konnen Eigenmarken scharfer profilieren /
Von Carsten Kortum, Stephan Riischen und Carsten Leo Demming

Verbraucher schétzen die generel-
le Qualitat der Eigengewachse des
Handels, doch deren Markenbe-
kanntheit halt noch respektvollen
Abstand zum Nimbus der Indus-
triemarken-Champions. Zugewinne
beim Marktanteil erfordern, dass
vor allem warengruppenspezifi-
sche Private Labels noch mehr
.klare Kante" am POS zeigen.

Die Eigenmarken des Handels haben
im Jahr 2023 weiter Zugewinne ver-
bucht. Thr Marktanteil im Bereich
der schnelldrehenden Konsumgiiter
des tdglichen Bedarfs stieg zuletzt
auf mehr als 45 Prozent. Und die
Dynamik in wunsicheren Zeiten
scheint ungebrochen; eine Paritit zu
Herstellermarken in puncto Markt-
anteil ist langst in Sichtweite. Riick-
laufige Inflationsraten und die sich
verbessernde finanzielle Situation
der Haushalte konnten diese Ten-
denz zwar abbremsen. Dennoch
scheint eine Riickkehr zu friitheren
Marktverhiltnissen ausgeschlossen.
Ein Grund hierftir: Die Verkaufsprei-
se stagnieren auf einem um circa 25
Prozent hoheren Niveau im Ver-
gleich zu 2021, somit etablieren sich
Eigenmarken als kostengtinstige Al-
ternative. Zusatzlich gewinnen Ei-
genmarken weiter an Reputation.
Unabhingige Tests bestitigen bei-
nahe wochentlich die Qualitit der
Produkte.

Auch die Verpackungen von Ei-
genmarkenprodukten sind mittler-
weile hochwertig gestaltet. Wiahrend
also die produktnahen Eigenschaften
von Eigenmarken auf Herstellermar-
kenniveau sind, liegen bisher eher
wenig Informationen zu ihrer Mar-
kenpositionierung und Markenbe-
kanntheit vor. Beide Aspekte spielen
jedoch eine Schliisselrolle bei der
Kaufentscheidung.

Eine aktuelle, reprasentative Stu-
die der Dualen Hochschule Baden-
Wiirttemberg (DHBW) Heilbronn,
fiir die rund 1200 Verbraucher be-
fragt wurden, deckt den aktuellen
Abstand zwischen Hersteller- und
Eigenmarken in deren Kopf auf. Die
Interviews geben auferdem Auf-
schluss tiber Markenbekanntheit so-
wie relevante Hauptmarken bei der
Kaufentscheidung in acht Food-Wa-
rengruppen.

Im Mittel kennen Kaufer gestiitzt
10,6 Marken pro Warengruppe
(Awareness-Set). Auffillig dabei ist
die unerwartet niedrige Markenbe-
kanntheit von Eigenmarken. Ledig-
lich zwei Private Labels erkennen
Befragte im Mittel in einer Liste der
umsatzstirksten 25 Marken wieder.

Dabei werden warengruppen-
ubergreifende Eigenmarken wie
Edekas ,,Gut & Glinstig“ noch regel-
maRig erkannt. Warengruppenspezi-
fische Eigenmarken wie die ,,Cho-
ceur“-Schokolade von Aldi sind
Kunden selbst gestiitzt nahezu unbe-
kannt. Dem stehen je nach Waren-
gruppe zwei bis acht Herstellermar-
ken gegentiber, die mehr als 80 Pro-
zent der Befragten kennen.

Diese Dominanz der Hersteller-
marken und die niedrige Wiederer-
kennung bei Eigen-Labels lassen da-
rauf schliefen, dass eine Markeni-
dentitit und emotionale Ansprache
in den Kopfen der Kunden fiir Eigen-
marken derzeit nicht gegeben ist.
Die Namen der Eigenmarken sind
groftenteils unbekannt und folglich
auch nicht mit einem Image verbun-

den. Das heifft auch: Es gibt keine
individuelle Wiedererkennung und
Assoziierung mit dem Handler oder
gar mit der Qualitdt. Drastisch for-
muliert: Nach klassischem Verstiand-
nis sind Eigenmarken zwar Marken,
empirisch lassen sie jedoch Kklare
Markeneigenschaften vermissen.

Darin liegt gleichzeitig ein grofRes
ungehobenes Potenzial: Marken
schaffen — neben einer ,Markierung*
des Produzenten — vor allem Vorstel-
lungen im Kopf der Kunden, die Dif-
ferenzierung im Wettbewerb ermdg-
lichen. Starke Marken aktivieren
nach neurowissenschaftlichen Er-
kenntnissen insbesondere die emo-
tionalen Bereiche im Gehirn. Eigen-
marken werden zwar Qualitit und
ansprechende Verpackung als pro-
duktbezogene Vorstufen der Mar-
kenbildung zugestanden, allerdings
nicht differenziert. Der Erfolg von
Eigenmarken ist somit nicht durch
ein individuelles Markenimage zu
erklaren, sondern eher dadurch, dass
aus Sicht der Kunden Eigenmarken
generell flir ein sehr gutes Preis-/
Leistungsverhaltnis stehen — unab-
hiangig davon, um welche konkrete
Eigenmarke es sich handelt.

Damit die Private Labels des Han-
dels in der Wertschatzung zu dhnlich
starken Marken wie die der fithren-
den Hersteller werden, sind jedoch
Markenfiihrung, -positionierung
und Kontinuitit in der Markenkom-
munikation gegeniiber den Kunden
erforderlich. Sie mussen dabei sicht-
bar und unterscheidbar sein, um ei-
ne hohere Preisbereitschaft beim
Kunden zu erlangen. Aldi Std geht
mit ,,Nur Nur Natur® diesen Weg bei
Food, Lidl mit Arnold Schwarzeneg-
ger als Testimonial fiir das Nonfood-
Private-Label , Parkside“.

Diese Eigenmarken neuer Pra-
gung werden positiv aufgeladen, sie
gewinnen an Profil. Gegenbeispiel:
Die alteste Eigenmarke des Lebens-

riha WeserGold - 31735 Rinteln
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Wiedererkennung ldasst noch zu wiinschen iibrig
Markenbekanntheit und -relevanz von Hersteller- und Eigenmarken in ausgewahlten Warengruppen

gestiitzt bekannte

Warengruppe Herstellermarken

Tafelschokolade
Kaffee

Chips

TK-Pizza

Joghurt

Bier
Milchalternativen

Fleischalternativen

g!!!gg!!

gestiitzt bekannte
Eigenmarken

T
]

Verbraucherbefragung n=1200, Mittelwerte Anzahl der Nennungen, gestiitzt

LZ GRAFIK QUELLE:DHBW HEILBRONN

Prof. Carsten
Kortum (0.) und
Prof. Stephan
Riischen (M.) sind
Studiengangsleiter
BWL-Handel an der
Dualen Hochschule
Baden-Wiirttem-
berg (DHBW) in
Heilbronn. Prof.
Carsten Leo Dem-
ming ist dort
Studiengangsleiter
BWL-Food Mana-
gement..
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relevante Hauptmarken

Erkenntnisse im Uberblick

Die Zahl der Marken, die Ver-
brauchern bekannt sind,
schwankt stark zwischen ver-
schiedenen Food-Warengruppen
(von 5,9 bis 16,2).
Herstellermarken dominieren klar
in der Bekanntheit, Eigenmarken-
namen sind groBtenteils unbe-
kannt. Ausnahme ist die Waren-
gruppe Milch-Alternativen.
Befragte geben durchschnittlich
eine bis zwei Marken als ihre
Hauptmarken an, die sie langer-
fristig beriicksichtigen.
Eigenmarken spielen auch bei
den relevanten Marken eine
untergeordnete Rolle.

Kaufalternative:
Verbraucherinnnen
und Verbraucher
vergleichen am
Regal zwischen
Marke oder Ei-
genmarke.

relevante Eigenmarken

1|

o
<)

1

mittelhandels — Rewes ,Ja“ — ist zwar
bekannt, aber gesichtslos. Sie be-
dient nur das Preismotiv und wird
iber das gesamte Sortiment gedehnt.
Das mag fiir die Wiedererkennbarkeit
von Vorteil sein — tatsdchlich weisen
warengruppentbergreifende Eigen-
marken empirisch die hochste Be-
kanntheit aller Eigenmarken auf —
aber das Vorstellungsbild giinstiger
Preise reicht nicht aus fiir eine positi-
ve Verankerung in den Kopfen. ,, The
battle of your mind“ kann somit
nicht gewonnen werden. Iz 20-24

Die Studie ist als Whitepaper #30 unter dem
Titel ,Markenbekanntheit und Markenrelevanz
von Hersteller- und Eigenmarken bei der Kauf-
entscheidung im LEH - eine empirische Analyse”
in der Reihe Handelsmanagement der DHBW
Heilbronn verdffentlicht. Sie ist kostenlos zum
Download unter Handel-dhbw.de verfiigbar.

WeserGold

'FRUCHTIGE VIELFALT
FUR JEDEN GESCHMACK!
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Selbstbewusst und kompetent am Puls der Zeit

Private Labels bieten Marken-Platzhirschen der Industrie Paroli — Repertoire tiberspannt Tribute an Trends, Saisonspezialitdten und mitunter auch freche Copy-Cats

Wachsender Zuspruch fiir Handels-
marken speist sich nicht nur aus
inflationsbedingt gedndertem
Kaufverhalten. GroRen Anteil daran
haben der stetige Ausbau und die
Optimierung der Sortimente. Es
lohnt, einen Blick auf die Entwick-
lungen in POS-Regalen zu werfen.

Oft zollen Handler beim Weiterentwi-
ckeln ihres Angebots aktuellen bedeu-
tenden Trends Tribut. Sie zeigen sich
aber auch geneigt zum Besetzen von
Nischien und erschliefen Neuland fiir
sich. Sobald ein interessantes Feld mit
Handelsmarken abgedeckt werden
kann, werden Claims abgesteckt mit
dem Ziel, Shopper mit einem innovati-
ven, starken und abgerundeten Eigen-
gewdchs-Sortiment anzusprechen.

Nachdem Trinkmahlzeiten fest im
Handel etabliert sind, drangen jetzt
nicht nur Markenhersteller auf den
wachsenden Markt. Auch Private La-
bels greifen nach einem Teil des Ku-
chens und bringen preisgtinstigere Al-
ternativen zu den eher hochpreisigen
Marken ins Spiel. Mit 2,49 Euro ist
Lidls ,Tasty* preislich deutlich unter
den Angeboten der Industrie angesie-
delt. Auch Penny fiihrt bereits ein Al-
ternativprodukt zum gleichen Preis un-
ter der Conveniencemarke ,,Penny Rea-
dy“. Und wihrend Marktfiihrer Yfood
seine Drinks noch erklirend ,This is
Food“ benannt hat, stellen die bunten
Plastikflaschen von Penny offensiv die
Grundsatzfrage ,Why Cook® in den
Verkaufsraum.

Handler steigen
hellwach und kreativ
in Trend-Boote ein

Wie in den vergangenen Jahren liegt
besonderes Augenmerk auf der Weiter-
entwicklung vegetarischer und veganer
Sortimente, die auch die grofe Zahl
der Flexitarier ansprechen. Edeka baut
seine Submarke ,My Veggie“ unter an-
derem mit veganen Bacon-Wiirfeln
aus, die zum Braten und Kochen geeig-
net sind, und bietet Fertiggerichte wie
veganes Gyros oder Chicken-Curry an.

Aldi Nord und Siid haben ihr Re-
pertoire iiberarbeitet und treten jetzt
mit der aufgefrischten Marke ,My Vay*“
an. Um den Kunden rund um die
fleischlose Ernahrung noch Abwechs-
lung zu bieten, gesellen sich zu den
zahlreichen Artikeln im Dauersorti-
ment regelmifRig Aktionsprodukte wie
tiefgekiihlter ,veganer Lachs auf der
Basis von Jackfrucht im Blatterteig“
oder als Kise-Alternative ein ,Mozzali-
no“ in der Plus-Kiihlung.

Die Lust am Ausprobieren mochte
auch dm-Drogeriemarkt entfachen.
Die Karlsruher haben zum Aktionsmo-
nat ,Veganuary“ eine ganze Range mit
mehr als zwanzig Produkten als limi-
tierte Edition aufgelegt. Die Bandbreite
veganer Alternativen reichte vom Pul-
ver fiir Kakao-Shakes tiber ,,Chili con
Griinkern“ und eine Tafelschokoladen-
Alternative mit Nougat bis hin zum
Pasta-Topping mit Chili.

Dass tiber die Handelsmarke ver-
starkt saisonale Vorlieben angespro-
chen werden, zeigte Edeka im vergan-
genen Winter. Unter der Marke ,All in
Fruits* stellten die Hamburger ,,Gliih-
saft” flir die frostige Jahreszeit vor. Der
dunkelrote Direktsaft ist eine Mi-
schung aus Traube, Apfel, Orange, Zi-
trone, Aronia, Brom- und Johannisbee-
re, die mit Zimt und Nelke abgerunde-
te wurde. Anders als der Name nahe-
legt, mundet der Gliihsaft aber nicht
nur dampfend heif aus einem Weih-

FOTOS: C. LATTMANN

nachtsmarktbecher, sondern kann auch
kalt getrunken werden.

Neben derlei fiir bestimmte Aktions-
monate oder Jahreszeiten gedachten
Produkte behalten die Handler jedoch
auch das Dauersortiment im Blick und
runden es mit interessanten Alternati-
ven stetig ab. Bei Aldi Siid etwa wird das
Angebot an abgepackten Backwaren im-
mer vielfiltiger und internationaler.
Mittlerweile ist franzosisches Laugen-
Brioche zum Belegen ins Regal eingezo-
gen, und in einigen Regionen versuchen
es die Miilheimer mit norwegischem
Saatenbrot, wahlweise in Kklassischer
oder herzhafter Ausfithrung.

Globus hingegen will das Vergniigen
am heimischen Backofen mit einem
LSelf Raising Backmehl“ steigern. Dank
des ,eingebauten“ Backpulvers geht das
Mehl quasi von selbst auf, und Back-
werk soll im Handumdrehen gelingen.

Internationalitat und
Convenience stemmen
Kundengeldbeutel auf

Vereinfachung zihlt auch zu den An-
trieben einer neue Linie von Rewe, fiir
die die Kélner den bekannten Fernseh-
koch Tim Malzer ins Boot geholt haben.
Die Produkte von ,Rewe Geheimzutat“
sollen beim Zubereiten in der Kiiche
auch Zeit sparen und Arbeitsprozesse
erleichtern, stellen aber vor allem den
fiir die zubereiteten Speisen notigen
,Pfiff“ in Aussicht. Neben Tomatensau-
cen gibt es unter der Marke derzeit
Wiirzpasten und Salatdressings.

Der Lieferservice Picnic kann hier-
zulande auf Eigenmarken von Partner
Edeka zuriickgreifen. Das hindert die
Niederlidnder nicht, dauerhaft mehr und
mehr Produkte unter eigener Flagge ins
Sortiment zu nehmen. Daneben stofen
Besteller in der App mitunter auf
,Picnic“-Produkte in limitierter Aufla-
ge. Mit ihrem individuellen und zum
Teil verspielten Design animieren sie
zum Ausprobieren.

Auch bei Zutaten in Eigengewich-
sen ist der Handel offen fiir Neues. Fiir
mehr Nachhaltigkeit hat ReweProduk-
te unter Verwendung des kakaofreien
Schokoladen-Ersatzes Choviva ins Sor-
timent genommen. Statt Kakaobohnen
werden dabei Hafer und Sonnenblu-
menkerne fermentiert und gerdstet,
was im Ergebnis klassischer Schokola-
de geschmacklich sehr nah kommen
soll. Zu den Debiitanten zihlen gla-
sierte Waffelrollchen unter ,Rewe Bes-
te Wahl“ und — als Cerealie unter der
Preiseinstiegsmarke ,Ja* — mit Kara-
mell-Creme gefiillte Getreidekissen.

Rewe-Tochter Penny hat unterdes-
sen einen Trend gesetzt. Zwar gibt es
schon langer helle Milch-Haselnuss-
Cremes, doch die Kolner haben sie
Chocola keck ,Bueno Creme* genannt.
Dass damit an die Strahlkraft des Ferre-
ro-Artikels ,Kinder Bueno“ angedockt
werden soll, zeigt auch die gesamte Er-
scheinung des Produkts, die ihm viel
Aufmerksamkeit in den sozialen Me-
dien sicherte. Besonders auf Tiktok
wurde der Rewe-Discounter fiir die sti-
Re Creme gefeiert. Sie ist in eine Liicke
gestofen, die das Markenvorbild noch
gar nicht besetzt hat.

Zum Abschluss noch ein Beleg
dafiir, dass es beim Heranrobben
an einen Markenartikel durch-
aus darauf ankommen Kkann,
welchen Namen der Hiandler sei-
nem Produkt verpasst. Bei Aldi

Stid steht gleich neben Ferreros Ge-

bick ,Kinder Duo“ die eigene Versi-

on der Miilheimer. Zumindest vom
Namen ,Choco Triple her zieht die

Imitation derzeit am Original vorbei.
Christian Lattmann/lz 20-24
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