Defensivinstrument gegen die Discounter

Nie waren die ,Aldinativen* fiir Vollsortimenter so wertvoll wie heute — Prei

Die ersten Generationen der Preis-
einstiegslabels wurden von den
Handlern als eher ernste und
freudlose Veranstaltung inter-
pretiert — und so sahen die Pro-
dukte auch aus. Das hat sich im
Laufe der Jahre grundlegend ge-
andert.

Die aktuelle Krise fiihrt zu Verunsi-
cherung der Konsumenten und in Fol-
ge zu dramatischen Verschiebungen
im Lebensmittelhandel. Discounter
gewinnen erheblich ~Marktanteile,
Vollsortimenter stehen massiv unter
Druck. Damit einhergehend ist — zu
Lasten von Markenartikeln — der Um-
satz mit Handelsmarken deutlich ge-
wachsen. Im Preiseinstieg gewannen
sie im 1. Quartal 2023 gegeniiber dem
Vorjahresquartal 3,2 Prozentpunkte
hinzu und liegen laut GfK sogar iiber
dem Niveau von 2019. Die entspre-
chenden Labels der Vollsortiments-
hindler — Gut & Giinstig, Ja, K-Classic
und Jeden Tag — miissen sich als we-
sentliches Kampfinstrument gegen die
Discounter mehr denn je beweisen.
Die entsprechenden Markenkonzepte
und aktuelle Massnahmen werden im
Folgenden skizziert.

Preiseinstiegspionier war Rewe mit
Ja. 1982 mit 28 Produkten gestartet,
iberspannt das deutschlandweit be-
Kannteste Eigengewdchs inzwischen
tber 1100 Artikel. Bis zur Jahrtau-
sendwende wurden mit A&P (Tengel-
mann), Die Sparsamen (Spar),
Gut+Billig (AVA/Marktkauf) und TIP
(Real) weitere grofe, heute nicht
mehr existierende Billiglabels einge-
fiihrt. Edeka folgte mit Gut & Giinstig
erst 2001, Kaufland mit K-Classic
2003 und die bei Biinting entwickelte
und von Markant gefiihrte Marke Je-
den Tag 2010. Wie alle Handelsmar-
ken sollten sie der Profilierung gegen-
iiber dem Wettbewerb dienen, vor al-
lem aber als Defensivinstrument ge-
gen Discounter.

Aldi und Lidl fiihren in jeder Wa-
rengruppe meist mehrere Handels-
marken. Die Debiitanten der Vollsorti-
menter biindelten warengruppeniiber-
greifend mehrere hundert Produkte in
einheitlicher Aufmachung, nach dem
Motto: Qualitit und Dauerniedrig-
preis wie beim Referenzprodukt im
Discount. Beim Preis gelang dies den
sogenannten ,Aldinativen®, bei der
Produktqualitit zunachst nicht im-
mer.

Die ersten Generationen der Preis-
einstiegslabels wurden von den Hand-
lern als eher ernste und freudlose Ver-
anstaltung interpretiert — und so sa-
hen die Produkte auch aus. Das sehr
einfache, meist von weiRer oder roter
Farbe dominierte einheitliche Design
war zwar aufmerksamkeitstark im Re-
gal, aber bewusst nicht attraktiv. Diese
zur Schau gestellte Schlichtheit zahlte
weniger auf die Qualitit der Produkte
sondern mehr auf den giinstigen Preis
ein. Damit konnte auch eine klare Dif-
ferenzierung zum — wertigeren — Rest
des gesamten Sortiments einschlieR-
lich der Mehrwerteigenmarken erzielt
werden. Uber diesen Weg gelang es
den jeweiligen Héndlern, das Vorhan-
densein einer Billigrange bei den Kun-
den zu verankern und so die Preis-
wahrnehmung positiv zu beeinflus-
sen.

Erst aufbauend auf dieser Marken-
bekanntheit war es moglich, das De-
sign deutlich zu modernisieren, und
Warengruppen- sowie sogar produki-
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Preisbrecher: Gut &Giinstig-Produkte werden auch noch rabattiert.
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2020 eingeleitet. Das Ja-Logo in blau
blieb erhalten, ist aber weniger domi-
nant, die Verpackungen sind farbiger,
es werden hochwertigere Abbildungen
und Illustrationen eingesetzt. Damit
soll vor allem die Qualititswahrneh-
mung der Marke gesteigert werden
wie auch ihre Preis-Leistungs-Wahr-
nehmung. Womit allerdings auch der
optische Abstand zu Rewe ,Beste
Wahl* geringer wurde. Ubrigens dau-
ert die vollstindige Umstellung eines
solch grofien Sortiments auf das neue
Design rund zwei Jahre; das gilt auch
fiir analoge Prozesse bei Edeka oder
Kaufland. Der Nutri-Score ist nun-
mehr auf den Ja-Packungen prisent.
Angesichts der durch Inflation geprig-
ten Konsumstimmung erginzte Rewe
das Sortiment konsequenterweise um
mehrere hundert auf inzwischen iiber
1100 Artikel. Einige davon wurden zu-
vor unter ,Beste Wahl“ gefiihrt und
mit kleinen Anderungen umfirmiert.
Man kann davon ausgehen, dass hier-
durch ein besserer Absatz generiert
wird.

Das Sortiment umfasst alle wesent-
lichen Food-Kategorien inklusive SB-
Fleisch — nicht aber Frischobst und
—gemiise — sowie Near-Food wie
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel.
Bei Korperpflege und Kosmetik deckt
die Eigenmarke Today, wie auch bei
Penny, den Preiseinstieg ab. Im Ge-
gensatz zum Wettbewerb scheut Rewe
vor temporiren Preisreduktionen; die
Range wird klassisch als Dauernied-
rigpreisangebot orientiert an den Aldi-
Preisen gefiihrt.

Anders Edeka. Die Hamburger

ipierten sich bereits vor mehr

Lediglich das Markenlogo blieb ein-
heitlich.

Rewe lief sich sehr lange Zeit mit
diesem Schritt: nach nur drei Facelifts
auf Basis des weiRen Gestaltungsrah-
mens seit Einfiihrung wurde die ent-
scheidende Modemisierung erst in

als zehn Jahren vom durch den Dis-
counter vorgegebenen Sortimentskor-
sett und sogar von der direkten Quali-
titsorientierung an Aldi. Statt dessen
lautetet das Motto: hervorragende
Markenqualitit zum giinstigsten Preis.
Also wurde die jeweils fiihrende Mar-

Das friiher von den

Vollsor

ke zur Benchmark fiir Qualitat; preis-
liche Orientierung gab aber weiterhin
der Discount. Dies ermoglichte es, das
Gut & Giinstig-Sortiment nicht auf ei-
nen Kern zu beschrinken, sondern
um neue Produkte oder Line-Extensi-
ons zu erganzen, die man als sinnvolle
Abrundung erachtete. Mengenbiinde-
lungen mit der Discount-Tochter Net-
to er]elchlem diesen Ansatz.

strikt beachtete Ge-
bot, Aldi durch Preis-
senkungen im Prei
einstieg nicht zu rei-
zen, gilt nicht mehr

erfolgt auch durch
Sommemsv:eltal[ Nicht nur an SB-
Fleisch, auch an SB-Fisch, frischem
Obst und Gemiise und sogar an
Schnittblumen prangt das
Gut&Giinstig-Logo. Erginzend sind
Weihnachtsménner und Osterhasen
mit dem Label seit einigen Jahren sai-
sonale Gaste in den Regalen der Ede-
ka-Geschafte. Dass es auch Frischeier
unter der Eigenmarke gibt, verwun-
dert nicht. Schon eher, dass neben
10er-Packungen auch ein 4er-Karton
angeboten wird. Der gehort ausweis-
lich des aufgedruckten Etiketts zur in-
zwischen 40 ausgewahlte Gut & Giins-
tig-Artikel umfassenden Edeka-Initi-
ative ,Der Kleine Kauf“. Motto: ,Klei-
ner Kauf. Kleine Menge. Weniger
Food Waste.“

Wie bei Rewe oder Kaufland wird
das Korperpflegesortiment unter einer
separaten Eigenmarke — hier Elkos —
gefiihrt. Das dient vor allem der Opti-
mierung der Wettbewerbsposition ge-
geniiber den Drogeriemarkispezialis-
ten dm und Rossmann.

Heute zihlt Gut & Giinstig mehr als
2600 Artikel und ist damit die mit Ab-
stand umfangreichste Preiseinstiegs-
range im deutschen LEH.

Auch in Markendesign und Pa-
ckungsgestaltung beschreitet Edeka
seit vielen Jahren einen eigenen Weg.
Galt bei Einfiihrungen und vor allem
beim erstem Relaunch 2005 sogar die
Kolner Konkurrenz als Orientierung,
so dnderte sich das nachdriicklich bei
den ab 2009 folgenden Uberarbeitun-

gen hin zu einem markenéhnlichen
Auftritt. Das Markenlogo mit der ro-
ten Ecke wurde dabei 20 Jahre nahezu
unverindert genutzt. Erst mit dem
groRen Facelift 2022 wurde es deut-
lich modermnisiert und die Ecke abge-
rundet.

Edeka gestattet sich auch grofe
Freiheiten im Design einzelner Pro-
dukte. Als Beispiel sei das Tiefkihl-
Cordon bleu genannt, dessen Produkt-
bezeichnung reichlich karnevalesk da-
herkommt ,Mon Dieu... Kor Don
BI6“! Weiter typisch ist, dass bei fast
jedem Produkt versucht wird, durch
Hervorhebung bestimmter Ingredien-
zien oder Herstellungsweisen einen
Mehrwert zu generieren. So steht zum
Beispiel bei Schokordllchen in einem
Extralabel in Gold gedruckt ,,dekoriert
mit 26 % Vollmilchschokolade* oder
Ciabatta-Brotchen zum Aufbacken
sind ,verfeinert mit nativem Olivendl
extra“. Wie man es von der Marke
kennt.

Dieser relativ hochwertige und teil-
weise kreative Auftritt macht es fiir
das hoherpreisige Sortiment unter der
Differenzierungsmarke Edeka nicht
einfach, einen nachvollziehbaren
Mehrwert zu bieten. So fehlt in eini-
gen Produkigruppen, wie beispiels-
weise Tiefkiihlpizza, ein entsprechen-
des Angebot oberhalb des Preisein-
stiegs. Mit einem Umsatzanteil von
rund 20 Prozent und ihrer Bedeutung
fir die Preiswahrnehmung st
Gut& Giinstig die strategisch wichtigs-
te Eigenmarke der Edeka.
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Die Preisfiihrung orientiert sich
dabei am Dauerpreis des Aldi-Refe-
renzartikels — falls vorhanden. Dies
wird jedoch begleitet von temporiren
Preisreduktionen von  Einzelartikeln
oder auch Produkigruppen. So wur-
den beispiclsweise bei Marktkauf-Ak-
tionen im Januar wochenweise ein Ra-
batt von 23 Prozent gewihrt, in KW 3
zum Beispiel fiir fruchthaltige Getrin-
ke und Obstkonserven. Das friiher

lich wie bei den Wettbewerbern bleibt
K-Classic mit tiber 2100 Artikeln —
trotz Einfiihrung von K-Favorites und
erst recht nach Einstellung des Premi-
umlabels Exquisit — die mit Abstand
wichtigste Eigenmarke im Sortiment
der Schwarz-Tochter.

Etwas iiberraschend ist bei der
Markant-Dachmarke Jeden Tag vor al-
lem der Sortimentsumfang von inzwi-
schen gut 1200 Artikeln quer durch al-

von den strikt
beachtete Gebot, Aldi durch Preissen-
Kkungen im Preiseinstieg nicht zu rei-
zen, gilt nicht mehr.

Diesen undogmatischen Ansatz
verfolgt in letzter Zeit vor allem Kauf-
land. Nehmen wir beispielhaft den
Handzettel KW 16/17 der Schwarz-
Tochter: Dort finden sich insgesamt
29 K-Classic Food-Artikel, die in die-
ser Woche um 11 bis 26 Prozent im
Preis gesenkt wurden — als normaler
Artikel unter vielen Marken auf der je-
weiligen Seite beworben. Zudem
nutzt Kaufland gerne die im Discount
— vor allem bei der Schwester Lidl —
iblichen XXL-Wochen mit Uberfiil-
lungen fiir K-Classic und setzt damit
auch einen Punkt gegen zum Beispiel
Edeka und Rewe. Dort bedeutet XXL
eher das Angebot eines ganzen Trays
mit zwolf Dosen um 40 Prozent redu-
ziert. Noch einen Schritt weiter ging
Kaufland im Gleichschritt mit Lidl En—
de April, als die L

le Food- und Near-
Food-Warengruppen. Aber schlieflich
bildet sie auch bei Schwergewichten
wie Globus, BeLa, Biinting, Tegut und
weiteren Markant-Mitgliedsunterneh-
men den Preiseinstieg. Dass sie diese
Rolle in mehreren, teilweise konkur-
rierenden Unternehmen spielen muss,
mag der Grund dafiir sein, dass vom
Dauerniedrigpreiskonzept nicht abge-
wichen wird.

Die Gestaltung hat sich seit Ein-
filhrung 2010 nicht wesentlich geiin-
dert. Der hohe Rotanteil lasst die Pa-
ckungen old-fashioned und billig wir-
ken. Manche Packungen sind gar
tiberwiegend weif, ohne dass hierfiir
ein durchgingiger Grund erkennbar
ist. Zudem gibt es unter Jeden Tag
auch eine immerhin gut 60 Artikel
umfassende als Idee durchaus clevere
Bio-Linie, die gestalterisch nicht ge-
schlossen wirkt. Die Produktqualitit
mag den entsprechenden Preisein-

fiir Kernartikel der Weiften Linie von
K-Classic dauerhaft gesenkt wurden —
noch vor Aldi (Iz 17-23).

Der gestalterische Auftritt der 2003
eingefiihrten — iibrigens ersten — Kauf-
land-Food-Eigenmarke K-Classic wur-
de ab 2018 iiberarbeitetet und neu
strukturiert; er blieb aber eher konser-
vativ. Mit dem Facelift wurde das Logo
quasi zur roten Ecke und die weitere
Gestaltung nach Warengruppen ein-
heitlich ausgerichtet. Der Designrah-
men ist eng gefasst und bietet wenig
Flexibilitit; damit folgt Kaufland ei-
nem Pfad, den Rewe und vor allem
Edeka schon linger verlassen hatten.
Das Sortiment umfasst alle wesentli-
chen Food-Warengruppen; SB-Fleisch
lauft jedoch unter der Fleischwerks-
marke Purland, SB-Fisch unter K-Blue
Bay und bei Obst und Gemiise wird
der Preiseinstieg einfach mit einem
groRen K i Fiir Kor-

stiegs- und Di ebenbiir-
tig sein; das kann hier nicht beurteilt
werden. Aber der aktuelle Auftritt be-
darf dringend der Aufrischung und
einer klaren Struktur.

Die genannten Labels wurden von
den Handlern tiber viele Jahre zu sehr
bekannten, vertrauenswiirdigen und
Klar positionierten Marken aufgebaut.
Durch Optimierungen in Design, Sor-
timent und Qualitit werden sie konti-
nuierlich aktualisiert und attraktiv ge-
halten. Konzeptionell fiihrend ist hier-
bei Edeka vor Rewe. Es ist inzwischen
einfacher und erfolgversprechender,
einen neuen Artikel unter einem
Preiseinstiegslabel einzufiihren, —als
unter einer Mehrwerthandelsmarke.
In der aktuellen Krise nutzen insbe-
sondere Kaufland und Edeka ihre Ein-
stiegslabels aktiv fiir Preispromotions.
Ein cleveres Management dieser wich-
tigsten Handelsmarken ist cin_ent-

Asset im vor

perpflege und Kosmetik wird seit 2018
die Eigenmarke Bevola genutzt. Ahn-

allem mit den Discountern. Iz 19-23



