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Onliner punkten mit
breitem Sortiment

Kéln. Kunden in Deutschland
schreiben dem Online-Handel fol-
gende Starken zu: Er bietet ein
breites Sortiment (70 Prozent), ist
leichter zu erreichen (59 Prozent),
ist glinstiger (58 Prozent) und bie-
tet mehr Produktinformationen
(50 Prozent). Der stationire Han-
del hat seine Starken dagegen bei
der Beratung (64 Prozent), dem
Einkaufserlebnis (53 Prozent), ei-
nem einfachen Umtausch (49 Pro-
zent) und einer schnellen Verfiig-
barkeit der Waren (48 Prozent).
auflerdem punktet er bei den
Deutschen mit dem besseren Ser-
vice (42 Prozent). Das ist das Er-
gebnis einer Umfrage des Kolner
Marktforschungsunternehmens

Yougov, respektiver seines Toch-
terunternehmens  ServiceRating.
Befragt wurde mehr als 2 ooo Kon-
sumenten. Iz 34-16

Lidl macht Wikinger
mit Skyr gliicklich

Neckarsulm. Lidl hat fiir das aus Is-
land stammende proteinhaltige
Milchprodukt Skyr einen Online-
Spot kreiert. Ein Wikinger spielt
dabei die Hauptrolle. Der birtige
Protagonist betritt eine Lidl-Filiale
auf der Suche nach dem fettarmen
Erzeugnis, das die Neckarsulmer
iber ihre Eigenmarke Milboa im
Sortiment flihren. Als er Skyr

NICHT NUR FUR
HARTE ISLANDER

Protein-Power: Endlich gefunden -
Wikinger I6ffelt Skyr mit Vergniigen.

schlieflich im Kiihlregal findet,
treibt es dem Wikinger die Freu-
dentrdnen in die Augen, und es
entlockt ihm ein ,Huh“ — was wohl
an den Schlachtruf der Islander bei
der EM in Frankreich erinnern
soll. Der Clip fand grofen An-
klang. In weniger als 24 Stunden
wurde er allein bei Facebook mehr
als 1,5 Millionen Mal angesehen.
Der 35-sekiindige Spot kommt auf
iber 7000 Likes. dr/lz 34-16

Hornbach zelebriert
Freiheit zuhause

Neustadt/Bornheim. Der Bau-
marktbetreiber Hornbach lockt mit
einer Spitsommerkampagne und
der Kernaussage ,Dein Projekt ge-
hort nur Dir“. War es im Marz
noch das tief empfundene Frei-
heitsgefithl bem Erleben der Ele-
mente, so thematisierte der aktuel-
le, bildgewaltige Spot , Freiheit” im
Kontext des eigenen Zuhauses. Ei-
nem Ort, an dem man sich heim-
werkerisch gehen lassen kann. An
dem es keine Regeln und Vor-
schriften von auflen gibt. In dem
Clip durchlebt der Protagonist un-
gebremst ganz unterschiedliche
Gefuhlslagen beim Heimwerken.
Von Uberheblichkeit, Wahnsinn,
Scheitern und Triumph bis hin zu
scheinbar sadomasochistischen
Zigen. dr/lz 34-16
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Retail Brands strategisch formen

Gut gefiihrte Eigenmarken zahlen auf die Firmenmarke ein — Das erfordert Raum zur Entfaltung / Von Professor Franz-Rudolf Esch

Saarlouis/Kéln. Handelsmarke -
jeder Handler hat sie, aber werden
sie auch immer optimal fiir die
Starkung der Retail Brand einge-
setzt? Welche Rolle spielen die
Eigenschopfungen fiir den Erfolg
des Handlers, und wie lassen sie
sich strategisch nutzen?

Rewe, Edeka, Lidl und Co.: Bei der
Wahl seiner Einkaufsstitte steht fiir
den Konsumenten die Retail Brand im
Vordergrund. Neben der Kommuni-
kation und dem Shopping-Erlebnis
stellt sich zunehmend die Frage, wie
die Hiandlermarke noch starker in der
Lebenswelt der Kunden verankert
werden kann. Sicherlich leistet die
Digitalisierung dazu einen Beitrag,
weil dadurch der direkte Dialog mit
der Retail Brand moglich ist. Nicht
umsonst riisten Rewe, Real und
jingst auch Kaufland diesbeziiglich
auf und setzen im Vertrieb verstarkt
auf  Online-Shopping.  Allerdings
spielt sich das Ganze noch auf niedri-
gem Niveau ab.

Neben dem digitalen Einkaufser-
lebnis lasst sich eine Retail Brand aber
vor allem auch dort stirken, wo die
Mehrheit der Kunden ist: im realen
Leben. Hier spielt gerade die Ausge-
staltung des Handelsmarkensorti-
ments eine grofe Rolle zur Differen-
zierung. Denn Menschen bilden Pra-
ferenzen durch Erleben.

Zu Hause erlebt der Kunden ent-
weder die tuberzeugende Qualitat ei-
ner Herstellermarke oder eben die ei-
ner Handelsmarke. Aus unseren Stu-
dien wissen wir, dass Kunden hin-
sichtlich der Qualitit kaum mehr Un-
terschiede zwischen Industrie- und
Eigenmarken sehen und in Zukunft
tendenziell sogar Handelsmarken be-
vorzugen wirden. Kunden unter-
scheiden nur noch zwischen starken
und schwachen Mar-
ken. Aus Kundensicht
sind Nivea und Balea
starke Marken.

Je stirker die Ver-
kntpfung von Hand-
ler- und Handelsmarke dabei ist, um-
so mehr starkt die positive Erfahrung
mit den Eigenmarken den Auftritt des
Handelsunternehmens als Marke. Ein
Vorteil, den sich unter anderem Rewe
bereits zunutze macht. Infolge des
Umbranding des Handelsmarken-
Sortiments konnten die Kolner Su-
permarktspezialisten die Attraktivitat,
Klarheit, Einpragsamkeit sowie das
Vertrauen in die Retail Brand aus
Kundensicht deutlich steigern.

Dies ist kein Zufall, sondern das
Ergebnis eines fundierten, strategi-
schen Entwicklungsprozesses. Auch
hier beginnt Markenarbeit jeden Tag
aufs Neue. Es handelt sich um einen
fortlaufenden, iterativen Prozess der
Optimierung. Folgende Schritte sind
flir eine sich selbstverstirkende Han-
delsmarkenarchitektur wesentlich:

Zum einen muss die Identitit der
Retail Brand Kklar festgelegt wer-
den. Das erfordert eine
Entscheidung uber die
Frage: Welche Marken-
werte sind wesenspra-
gend fiir die Retail
Brand, und wie lasst
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Menschen bilden
ihre Praferenzen durch
personliches Erleben

Bessere Ausgangsposition: Handler, die — wie Penny — ihrem Unternehmen ein besonderes Profil geben, heben sich vom Wett-

bewerb ab und realisieren héhere Umséatze.

Retail Brand:
Definition von
Markenidentitat und

Positionierung

architektur

iibertragen der
Werte der RB auf
Kernkategorien
und Definition der
Handelsmarken-

Definition der

Beitrdge und
Zielsetzungen der
einzelnen Kategorien
und Handelsmarken
zur Starkung der RB

Entwicklung der

Identitaten und
Positionierung der
einzelnen Handels-
marken

Umsetzung des

Brandings zur
Erlangung der
Markenstrategie

6 stetige Messung der Gesamtwirkung und Aussteuerung

sich diese flir den Kunden erlebbar
machen?

Im nichsten Schritt missen die
Markenwerte durch die Ausgestaltung
der Handelsmarken konkretisiert
werden. Es ist zu definieren, welche
Eigenmarken im Sortiment erforder-
lich sind. Zur Strukturierung der
»Aufgaben“, die das Sortiment als
Ganzes erfiillen soll, ist
zusatzlich ein Denken
in Bediirfnis- oder Nut-
zenkategorien der Ver-
braucher sinnvoll. Drei
Aspekte sind dabei
stets im Auge zu behalten: die For-
mung der Preiswahrnehmung (Price
Tiering: Premium, Middle und Ein-
stieg), die gezielte Vermittlung einzel-
ner Markeninhalte der Retail Brand
sowie die Zahl der unter einer Han-
delsmarke gefiihrten Produkte- und
Kategoriekompetenz.

Bei Rewe beispielsweise bedient
die Preiseinstiegsmarke Ja die Dis-
countrange und leistet einen Beitrag
zur attraktiveren Wahrnehmung bei
preisbewussten Shoppern, nicht aber
zum Erleben der vier Markenwerte
von Rewe (Frische, Qualitit, Nach-
barschaft, Regionalitit). Dazu dienen
die Marken Rewe Beste Wahl und Re-
we Feine Welt. Die Discounttochter
der Kolner Handelsgruppe, Penny,
setzt bei den Eigenmarken nicht aus-
schlieflich auf den kleinen Preis. Sie
nutzt diese auch zur gezielten Ver-
mittlung von Markenwerten: Penny
heat & eat sowie ein eigenes Pen-

ny-to go-Sortiment richten sich
an convenience-orientierte

Shopper und betonen Verstiand-

nis sowie Nahe zum teils hekti-
schen Alltag der Menschen —und

Der Autor ist Direktor des
Instituts fiir Marken- und
Kommunikationsforschung,
EBS Business School,
Oestrich-Winkel, und Griin-
der von Esch - The Brand
Consultants, Saarlouis/
Kéln. Ko-Autoren sind
Dominik Brendel, Direktor,
und Thomas Backes,
Consultant bei Esch.

damit einen zentralen Gedanken der
Positionierung des Discounters.

Eine Herausforderung stellt die
Markierung dar, vor allem dann,
wenn der Handelsmarkenanteil am
Gesamtsortiment grof ist und sich
durch spezifische Bediirfnisse der
Kunden kein einheitliches Branding
durchsetzen lasst. Auf der einen Seite
kann eine Unternehmensmarke nur
dann stark von Handelsmarken profi-
tieren, wenn diese die Hiandlermarke
als Absender tragen, andererseits
kann dann eine zu grofe Dominanz
der Retail Brand problematisch wer-
den. Deshalb fahrt das Karlsruher Un-
ternehmen dm-Drogeriemarkt eine
deutlich andere Strategie als Rewe:
Hier wird die Retail Brand als ,,Endor-
ser“ fiir eigenstandige Handelsmarken
wie Balea, Alverde,
Alana oder Babylo-
ve genutzt. Konse-
quent ist es dabei
auch, bei der deko-
rativen Kosmetik-
marke P2 auf eine
Unterstiitzung mit dm zu verzichten,
weil dies nicht die Markenwerte un-
terstiitzen wiirde.

Wenn dies alles bedacht ist, muss
es in einem weiteren Schritt darum
gehen, die Markenwerte durch Han-
delsmarken in-store zur Geltung zu
bringen. Was der Kunde im Ladenge-
schaft und auf der Fliche erlebt, Ein-
kauf fur Einkauf, wirkt nachhaltig auf
die Retail Brand. Bei Rewe — um beim
genannten Beispiel zu bleiben — wird
die Frische der Produkte durch stetige
Weiterentwicklungen in der Waren-
prasentation, insbesondere fiir Obst
und Gemiise, erreicht. Das Thema
Regionalitat spielt die rotweife Han-
delsgruppe durch gut erkennbare Re-
galplatzierungen und -hinweise ihrer
Marke Rewe Regional. Auch der Dis-
countableger Penny macht Marken-
werte lberzeugend in seinen Filialen
erlebbar, z.B. durch die Pionierstel-
lung im Bereich Mobile Couponing,
die Unkonventionelles mit Discount-
Basiswerten verkniipft, oder durch
die prominent im Eingangsbereich
platzierten Convenience-Regale mit
Eigenmarken, durch die die Nihe
zum Alltag des Menschen zum Aus-
druck kommt.

Erfolg als Retail-Marke wird aber
nur haben, wer seinen Eigenmarken

Online wie auf der

Flache pragen Eigenmarken
das Einkaufserlebnis
entscheidend mit

gentigend Raum zur Entfaltung in der
digitalen Welt gibt. Ein Beispiel dafiir,
wie das aussehen kann, gibt Lidl. Das
Neckarsulmer Unternehmen unter-
stiitzt sein Landjunker Rindfleisch im
Rahmen der ,Lidl lohnt sich“-Micro-
site und durch entsprechende Prasenz
im ,Online-Regal“. Auch dm macht
dies vorbildlich, weil die Handelsmar-
ken auf der Website vorgestellt wer-
den, sondern bei jeder Produktgruppe
mit prominenter Darbietung der be-
liebtesten Marken die eigenen Han-
delsmarke promotet und durch die
Platzierung neben starken Hersteller-
marken zusatzlich gehebelt werden.

Letztendlich geht es auch darum,
das Einkaufserlebnis nicht nur im
Store, sondern genauso auch online
zu vermitteln — und Eigenmarken ge-
horen zum Einkaufs-
erlebnis.

Und nicht zu ver-
gessen: Ein systema-
tisches Tracking
misst den Erfolg der
Eigenmarken  und
macht die Transfereffekte auf die Re-
tail Brand sichtbar. Zudem schafft
dies den Grundstein fiir ein kontinu-
ierliches Tracking und damit die
nachhaltige Fuhrung der Handels-
marken in der Zukunft. Dies ist not-
wendig, um nachhaltig die Retail
Brand zu stirken und Innovationen
auf Produkt- und Kategorieebene
hierfiir taktisch zu nutzen. Iz 34-16

Sich selbstverstarkend

Die Entwicklung eines sich
selbstverstarkendes Marken-
systems im Handel birgt noch
Potenziale, um die Durchdrin-
gung der Markte zu fordern und
Wachstum zu generieren. Dies
gelingt nur, wenn ein komplexes
System erschaffen und gesteuert
werden kann.

Einzelne, alleinstehende Han-
delsmarken zu entwickeln, ist
nicht sinnvoll — denn der Shop-
per entscheidet sich bei der Wahl
der Einkaufsstatte fiir die Retail
Brand. Diese gilt es, strategisch
zu formen.
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