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1. Einleitung

Der Wandel vom Verkäufer- zum Käufermarkt zwang die Unternehmen ihre Produkte in dem immer stärker werdenden Wettbewerbsumfeld den Markterfordernissen und damit den Kundenwünschen entsprechend anzupassen. Gerade in gesättigten Märkten ging es dabei nicht mehr nur um die Befriedigung von Grundbedürfnissen, die Vermittlung eines psychologischen Zusatznutzens trat immer weiter in den Vordergrund. Die Strategien der Marktbearbeitung änderten sich. Sie reichten von da an vom reinen Preiswettbewerb bis hin zum Qualitätswettbewerb.

Auf der anderen Seite änderte sich die Funktion des Handels. War er bislang nur distributives Organ ohne nennenswerten Einfluß auf Konzepte und Verkaufspreise der Hersteller, so gewann er durch zunehmende Konzentration (stark rückläufige Zahl der Outlets bei gleichzeitigem Anstieg der Verkaufsfläche insgesamt und starker Unternehmenskonzentration
) und Zentralisierung an Macht. Der Handel begann eigene Marketingkonzeptionen zu entwickeln. Eine Harmonisierung der Einzelkonzepte lag zunächst nicht vor
.

Im Folgenden wird auf die Problematik dieser Harmonisierung eingegangen -  insbesondere auf die Wechselwirkung von Hersteller- und Handelsmarketing und das Konfliktpotential zwischen den beiden Parteien.

2. Abgrenzung der Herstellermarke

2.1. Einordnung in das marketingstrategische Umfeld

Unternehmerisches Handeln ist grundsätzlich auf das Erreichen von strategisch festgelegten Zielen ausgerichtet. Diese strategische Festlegung in eine bestimmte Richtung unterteilt sich in eine Vielzahl von Teilentscheidungen, die den Einsatz und die Intensität der verschiedenen Marketinginstrumente determinieren. 

Diesen Teilentscheidungen liegen vier klar voneinander abgegrenzte Strategieebenen
 zugrunde:

1. Marktfeldstrategie

2. Marktstimulierungsstrategie

3. Marktparzellierungsstartegie

4. Marktarealstrategie

Während die Entscheidung für eine (oder mehrere) Marktfeldstrategie(n) die grundsätzliche Stoßrichtung des Unternehmens bestimmt (gegenwärtige oder neue Produkte auf gegenwärtigen oder neuen Märkten, sog. Produkt/Markt - Kombinationen), geht es auf der zweiten Strategieebene um die Art und Weise der Marktbeeinflussung und Steuerung
. Grundsätzlich spielt sich die Entscheidung zwischen den beiden Hauptdimensionen Qualität und Preis ab (vgl. Anhang 1). Im reinen Preiswettbewerb benutzt das Unternehmen möglichst niedrige Preise als einziges Steuerungswerkzeug, wobei im reinen Qualitätswettbewerb nicht-preisliche Wettbewerbsmittel im Vordergrund stehen. Die Reinformen dieser Wettbewerbsstrategien werden Preis-Mengen-Strategie und Präferenzstrategie genannt.

Die Präferenzstrategie steht für die Plazierung qualitativ hochwertiger Produkte am Markt, wobei der Preis eine nur untergeordnete Rolle spielt. Unter diesen strategischen Voraussetzungen benötigt der Hersteller ein Werkzeug, mit dem er die relativ höheren Preise seiner Produkte vor dem Kunden rechtfertigen kann. Er muß eine qualitative Vorzugsstellung aufbauen. Träger dieser sogenannten Präferenzen sind im allgemeinen Marken, „die Präferenzstrategie stellt insoweit eine Markenstrategie dar“
.

Anhang zwei zeigt die Einordnung der Markenartikel (Herstellermarken) in das Grundpositionierungsmodell nach Becker.

2.2. Definition der Herstellermarke

Wie bereits erwähnt sind Herstellermarken im allgemeinen Markenartikel. Somit wird hier die Definition des Markenartikels herangezogen.

Das Markengesetz von 1994 (MarkenG) geht in § 3 Absatz 1 auf die Markierung ein. Hier wird festgelegt, das alle Zeichen, Wörter, Farbzusammenstellungen, Formen der Waren oder sonstige Aufmachungen geschützt, und somit als Marke kenntlich gemacht werden können. Das Wesen der Marke wird durch unterschiedliche (untereinander teilweise konkurrierende) Erklärungsansätze beschrieben. Die wichtigsten sind der merkmalsorientierte , der intensitätsbezogene , der herkunftsstrukturierende  und der instrumentale Ansatz. Auf die einzelnen Ansätze wird hier nicht weiter eingegangen, vielmehr wird als Quasi-Zusammenfassung die vom Markenartikelverband e.V. formulierte Funktionsbeschreibung
 angeführt:

1. Der Markenartikel gibt dem Verwender Sicherheit beim Einkauf, er ist nicht anonym.

2. Der Markenartikel ist langfristig konzipiert. Er hat ein eigenständiges Produktprofil. Im Bezug auf Qualität, Preis und Service hat er in seiner Gruppe eine Leitfunktion. Durch Leistung und kontinuierlichen Markenauftritt schafft er Vertrauen bei den Verwendern.

3. Der Markenartikel geht mit der Zeit. Denn Produktion und Forschung haben höchstes Niveau und können veränderte Verbraucherbedürfnisse jederzeit berücksichtigen. Der Markenartikel hat dadurch langfristigen Markterfolg und hohe Bekanntheit.

4. Der Markenartikel wird über ein produktadäquates Vertriebssystem distribuiert. Das garantiert gleichbleibende, überregionale Versorgung, bequemen Einkauf und fachkundigen Service.

5. Der Markenartikel fördert den Wettbewerb und dadurch Produktinnovationen. Er ist das beste Mittel gegen ein eintöniges Warenangebot. Markenartikel sprechen große Verbrauchergruppen an und garantieren durch rationelle Fertigung einen angemessenen Preis.

6. Der Markenartikel verhindert Produktenttäuschungen
. Durch seine hohe Produktqualität verschafft er dem Käufer positive Erfahrungen und verdient sich dadurch höchste Wertschätzung. Durch Markenwerbung und Verkaufsförderung informiert der Hersteller Handel und Verbraucher.

7. Markenartikel setzen Maßstäbe für wirtschaftlichen und technischen Fortschritt. Durch die Innovationskraft und Produktkompetenz der Hersteller prägen sie in hohem Maße die modernen Konsumgütermärkte.

Diese Zusammenfassung von Markenartikeleigenschaften erscheint etwas arrogant (auf die zu hohe Selbsteinschätzung der Markenartikelhersteller wird im Folgenden noch genauer eingegangen), faßt jedoch die wesentlichen Definitionskriterien zusammen, nämlich die Ubiquität (Überallerhältlichkeit) von Markenartikeln, den hohen Innovationsgrad, die Stetigkeit bezüglich Preis, Menge und Qualität und die Festlegung auf produktadäquate Vertriebswege. Letzteres Kriterium schlägt die Brücke zum Handel. Da die meisten Markenartikelhersteller nicht in der Lage sind ihre Produkte direkt zu vertreiben, müssen Absatzmittler eingeschaltet werden, die über ein ausreichend dichtes Vertriebsnetz verfügen (um die Ubiquität zu gewährleisten) und deren Sortiments- und Marktbeeinflussungspolitik der des Markenartikelherstellers entsprechen.

3. Das vertikale Marketing

3.1. Definition

Der Begriff des vertikalen Marketing wird in der Literatur unterschiedlich definiert. Zum einen wird vertikales Marketing einzig als handelsbezogenes Marketing der Herstellerstufe betrachtet
. Zum anderen wird es allgemeiner als Marketing gegenüber vor- oder nachgelagerten Produktions- oder Handelsstufen definiert
. Nominaldefinitionen können nicht falsch sein, nur mehr oder weniger zweckmäßig
. Im Kontext dieser Arbeit erscheint die Definition nach letzterem Typ als sinnvoller und außerdem als realitätsnäher, da der Zuwachs an Macht (vgl.3.2.) auf Handelsseite ein eigenständiges Handelsmarketing entstehen ließ, welches sehr wohl auch in Herstellerrichtung wirken kann (vgl. Anhang 3). 

3.2. Konfliktpotential zwischen Hersteller und Handel

Die teilweise gegensätzliche Wirkungsrichtung der Marketingbemühungen beider Parteien ist offensichtlich problembehaftet. Sowohl Hersteller als auch Handel verfolgen bestimmte Ziele. Trotz der Konformität der Oberziele
 (das Erreichen eines bestimmten Umsatzziels, dem der Absatz von Produkten an die Konsumenten bzw. an die nächst niedrigere Ebene der vertikalen Kette zugrundeliegt) können sich insbesondere die Marketingsubziele stark unterscheiden. Diese Zieldivergenz erstreckt sich über den gesamten Marketingmix (Vgl. Anhang 4).

Doch erst die Konzentration auf Handelsseite und die damit verbundenen Machtzuwächse lassen diese Zieldivergenz für die Herstellerseite evident werden, da nur Großformen des Handels in der Lage sind, eigenständige Marketingstrategien zu entwickeln und durchzusetzen
.

3.3. Möglichkeiten des Handels zur Durchsetzung eigener Ziele

Durch die konzentrationsbedingte Nachfragebündelung (heute machen bereits die zehn  größten europäischen Lebensmittelhändler 80 Prozent des Gesamtumsatzes aus
) kann der Druck auf die Hersteller erhöht werden. Den Handelsunternehmen stehen Filtermechanismen
 zur Verfügung die den Kontakt der Hersteller zum Kunden einengen können. In erster Linie entscheidet der Handel, ob er die Produkte des Herstellers überhaupt in sein Sortiment aufnimmt (Distributionsfilter). Ist das Produkt ins Sortiment aufgenommen, so bestimmt das Handelsunternehmen die Plazierung (Ort und Größe der zugewiesenen Regalflächen), die unumstritten einen sehr großen Einfluß auf den Abverkauf eines Artikels hat (Plazierungsfilter). Bei beratungsintensiven Produkten hat der Händler die Möglichkeit  mit Hilfe der Beratungsintensität die Kaufentscheidung zu beeinflussen (Beratungsfilter). Analog kann der Händler die Intensität der angebotenen Serviceleitung (Wartung und Reparatur) bestimmen (Servicefilter). 

Das Zusammenspiel dieser vier Filterfunktionen macht eine Durchsetzung von Handelsmarketingzielen möglich. Die Hersteller müssen den „Kunden Handel“ somit in ihre eigenen Marketingüberlegungen einbeziehen.

3.4. Reaktionsmöglichkeiten der Hersteller

Der Herstellerseite stehen mehrere Basisstrategien
 zur Reaktion auf die Handelsmacht zur Verfügung. 

Der Hersteller kann seine Absatzwege in erster Linie selbst bestimmen. Ist die Zieldivergenz zwischen Hersteller und bestimmten Handelsunternehmen zu groß, so wird der Hersteller versuchen auf andere Unternehmen auszuweichen oder seine Produkte selbst zu vertreiben (Factory-Outlets o.ä.).

Ist die Wahl der Vertriebspartner gefallen, so muß das Herstellerunternehmen festlegen wie und in welchem Ausmaß der Handel motiviert werden soll, im Sinne des Herstellers zu handeln. In Sachen Motivation stehen zwei Grundkonzepte zur Auswahl: Die Motivations- und die Machtstrategie.

Im Rahmen der Motivationsstrategie kann der Hersteller einerseits versuchen den Handel direkt zu stimulieren. Durch monetäre oder nicht-monetäre Anreize  kann versucht werden, den Handel für sich zu gewinnen. Monetäre Anreize
 sind zum Beispiel Rabatte, Finanzhilfen, Skonti, Boni oder Beschleunigung der Umschlagshäufigkeit bei konstanter Spanne. Als nicht-monetäre Anreize sind die Übernahme von Dienstleistungen (Warenwirtschaft/Logistik, Informations- und Betreuungsdienste), die Präferenzenbildung durch Kompetenz oder emotionale Bindungen denkbar.

Andererseits kann der Hersteller den Handel auch indirekt über den Kunden stimulieren (Pull-Strategie). Hierbei wird durch das Konsumentenmarketing ein Nachfragesog geschaffen, der es dem Handel (im, aus Herstellersicht besten Fall) unmöglich macht, das Produkt nicht zu listen.

Im Rahmen der Machtstrategie wird der Hersteller seinen Absatzweg über den Handel trotz dessen Machtzuwachs autonom gestalten. Voraussetzung dafür ist die größere Machtbasis des Herstellers (zu den Ansatzpunkten der Machtpolitik des Herstellers siehe Anhang fünf).

Schließlich kann der Hersteller noch die rechtliche Ausgestaltung der Beziehung zum Handel zu seine Gunsten steuern (sog. Kontrakt-Strategie
).

Auf die Bedeutung der einzelnen Strategien für die Handelsseite wird im Folgenden näher eingegangen.

4. Die Bedeutung der Herstellermarke für den Handel

Nachdem  Handel, Hersteller und ihr Verhältnis zueinander beschrieben sind, wird nun  auf die Bedeutung der Herstellermarke für den Handel eingegangen.

4.1. Effekte der Herstellermarke für den Handel

4.1.1. Deckungsbeitrag und Sortimentsverbund

Verbraucher gehen davon aus, beim Kauf eines Markenartikels ein qualitativ hochwertiges Produkt gleichbleibender Qualität zu erwerben. Die Verbraucher akzeptieren aus diesem Grund den relativ höheren Preis von Markenartikeln
. Folglich ist es den Handelsunternehmen möglich, mit Markenware überdurchschnittliche Deckungsbeiträge auf lange Sicht zu erzielen. Der Deckungsbeitrag (grundsätzlich definiert als Verkaufspreis abzüglich Nettoeinkaufspreis (Handelsspanne)) wird von mehreren Nebengrößen mitbeeinflußt . Zu erwähnen sind in diesem Zusammenhang Raumkosten, Durchschnittsbestand, Höhe und Tiefe des Regals, Lieferfrequenz des Herstellers und vor allem die Abmessungen des Produkts (für den Nahrungsmittel- und Drogeriewarenhandel wurde das Konzept der direkten Produkt-Rentabilität entwickelt, das versucht, die dem Produkt direkt zurechenbaren Kosten zu erfassen und somit einen exakteren Deckungsbeitrag zu bestimmen
). Dem Hersteller stehen durch die Reduzierung der Artikelmaße und durch die Optimierung der Versandeinheiten Möglichkeiten offen, seine Produkte für den Handel noch attraktiver zu gestalten.

Neben dem positiven Deckungsbeitrag ist die Wirkung des Markenartikels auf andere Produkte mit positiven Deckungsbeitrag zu beachten. Innerhalb des Sortimentsverbunds haben Markenartikel zwei grundsätzliche Wirkungen auf andere Produkte. Zum ersten wurde empirisch nachgewiesen (Gfk-Behavior-Scan
), daß die Gesamtkaufsumme der Käufer bestimmter  Marken überdurchschnittlich ist .

Im Rahmen der oben genannten Untersuchung wurden die Käufer eines bestimmten Vollwaschmittels untersucht. Mit dem Ergebnis, daß sie pro Einkaufsakt für 74,66 DM einkaufen, während der Durchschnitt bei 68,25 DM liegt und, daß sie innerhalb von 20 Wochen 19,7 mal in den getesteten Geschäften einkaufen, während der Durchschnitt bei 16,1 liegt. Dies ergibt einen um knapp ein Drittel höheren Umsatz von dieser Kundengruppe.

Des Weiteren wurde nachgewiesen, daß bestimmte Artikel überdurchschnittlich oft zusammen gekauft werden. Eine Analyse der Firma IRI (Chicago) ergab, daß Käufer einer bestimmten Mayonnaise zu 39 Prozent mehr Käse, zu 30 Prozent mehr Dosenfleisch und zu 27 Prozent mehr Thunfisch kaufen als der Durchschnitt
.

Diese Verbundeffekte machen Markenartikel für den Handel zusätzlich interessant, müssen jedoch regelmäßig auf ihre Verläßlichkeit hin untersucht werden, vor allem wenn bestimmte Produkte aufgrund ihres zu niedrigen Deckungsbeitrags ausgelistet werden sollen
.

4.1.2. Verkaufsförderung unter Zuhilfenahme des Herstellermarketings

Die Verkaufsförderung im Handel ist ursprünglich stark mit dem Marketinginstrumentarium der Hersteller verbunden. Im Rahmen dieser traditionellen Verkaufsförderung wird der Handel benutzt, um die Werbebotschaften der Hersteller an den POP (point of purchase) zu tragen. Zu diesem Zweck erhält der Handel Werbekostenzuschüsse
 (WKZ) für Werbeaktivitäten, die das jeweilige Produkt herausstellen sollen. 

Zum Teil definieren sich Handelsunternehmen, vor allem große Teile des Fachhandels (beispielsweise Bekleidung), über die von ihnen vertriebenen Marken. Insbesondere das Markenimage ist hierbei von herausragender Bedeutung. Dieses positive, einen bestimmten Lebensstil verkörpernde Image wird in erster Linie durch die Werbe- und Kommunikationsstrategie der Hersteller aufrechterhalten
. Die Zielgruppe solcher Handelsunternehmen ist eng abgegrenzt, und ein Verzicht auf Markenartikel wäre nicht denkbar. 

Andererseits führen die Hersteller eigene Events am POP durch. Die Organisation, Durchführung und die gesamten Kosten liegen in diesem Fall allein beim Hersteller. Durch diese Art von Veranstaltung wird ein Kauferlebnis geschaffen, dessen positiver Effekt nicht allein auf das beworbene Produkt, sondern auch auf die Verkaufsstätte wirkt (Imagetransfer).

4.1.3. Konditionen und Rabatte

„Rabatte und Konditionen sind geldwerte Leistungen eines Verkäufers, zumeist in Prozent vom Umsatz bzw. vom Absatz (Rabatt), ... , die unter der Bedingung einer bestimmten Gegenleistung des Käufers gewährt werden.“

Mit anderen Worten begründet der Listenpreis des Herstellers seinen Anspruch auf gewisse Standardleistungen des Handels. Leistungen die darüber hinaus gehen werden in Form von Rabatten und Konditionen vergütet. 

Jedoch werden diese Gegenleistungen, nicht zuletzt wegen des starken Machtzuwachses auf Handelsseite, nicht explizit formuliert
. Häufig wird die Konditionsgewährung auch dann fortgesetzt, wenn bekannt ist, daß die Abnehmerseite gegen getroffene Vereinbarungen verstößt
. 

Eigentlich ist diese Entwicklung als nicht dokumentierte Senkung des Listenpreises zu beurteilen, jedoch ist die Konditionsspreizung (Differenz zwischen höchster und niedrigster Kondition) sehr hoch
. Große und somit mächtige Handelsunternehmen bestehen auf über das normale Konditionensystem hinaus gehende  Sonderbehandlungen und können diese aufgrund ihres Machtpotentials durchsetzen (Vgl. Anhang 6). 

Auf der anderen Seite haben die Hersteller, insbesondere wenn sie starke und schwache Marken produzieren, die Möglichkeit der Preis- und Konditionsdifferenzierung bei den schwachen Marken, um deren mindesterforderliche Distribution zu gewährleisten.

Die herausragende Bedeutung der Rabatt- und Konditionspolitik für das Verhältnis zwischen Handel und Industrie zeigen folgende Zahlen
: In den Jahresgesprächen entfallen ca. 50 Prozent der Gesamtzeit auf die Rabattverhandlungen, während die Analyse der Marktdaten des Vorjahres und die Festlegung gemeinsamer Verkaufsstrategien nur knapp 20 Prozent des Zeitanteils einnehmen. Andere empirische Untersuchungen zeigen einen eindeutigen positiven Zusammenhang zwischen Beschaffungsvolumen und Höhe der Konditionen
. 

4.1.4. Sicherung von Nachkäufen durch die Orientierungs- und Entlastungsfunktion der Marke

Marken bzw. Markenartikel haben für den Konsumenten in erster Linie Orientierungsfunktion und bieten Entscheidungshilfen. Sie machen die Waren- und Produktvielfalt transparenter, da der Kunde sein präferiertes Produkt wiedererkennt und sich aufgrund des hohen Distributionsgrades leicht beschaffen kann.

Auch der Qualitätssicherungsfunktion (79% der Markenartikelkäufer gaben in einer Gfk-Studie von 1995 die hohe Qualität der Artikel als wichtigstes Kaufkriterium an
) und der Minderung des Risikos einer möglichen Fehlentscheidung
 kommen aus Kundensicht hohe Bedeutung zu. Die Minimierung kognitiver Dissonanzen in der Nachkaufphase wird durch das Vertrauen auf bewährte Produkte gewährleistet. Auf der anderen Seite haben Verbraucher „mehr oder weniger stark ausgeprägte Neigungen zur Abwechslung, welche  durch markentreues Verhalten nicht befriedigt wird“
. Der Hang zur Markenbindung hat somit in den verschiedenen Produktgruppen unterschiedliche Stellenwerte (wie Anhang sieben zeigt), ist aber durchweg von hoher Bedeutung.

Somit sind Handelsunternehmen, die das vom Kunden speziell bevorzugte Produkt führen im Vorteil, da sie die vom Kunden erwartete Problemlösung bieten. Die vom Hersteller geschaffene Markentreue kommt dem Handelsunternehmen direkt zugute. Fehlt das präferierte Produkt im Sortiment, wird der Kunde zwangsläufig die Einkaufsstätte wechseln
. 

4.1.5. Korrelation zwischen Einkaufsstättentreue und Markentreue

Herstellermarken sind im Schnitt 17,8% teurer als das durchschnittliche Marktangebot
. Trotz das relativ höheren Preise präferiert ein Großteil der Haushalte eine bestimmte Marke. Der Verbraucher kauft pro Warengruppe im Durchschnitt drei Marken pro Jahr, deckt aber 67% seines Jahresbedarfs mit der erstpräferierten Marke ab (GfK Panel Service (1995), in einem 14.000 Haushalte starken Panel). Diese Markentreue steigt mit dem Alter der Verbraucher (so decken über 60jährige fast 90% ihres Bedarfs über eine Marke ab
). Ähnliche Zahlen ergeben sich bei der Untersuchung der pro Warengruppe aufgesuchten Geschäfte. Die GfK untersuchte (im gleichen Panel) acht Warengruppen (Konfitüre, Sekt, Kaffee, Zahnpasta, Waschmittel, Geschirrspülmittel, Eiscreme und Sauerkraut) . Im Schnitt deckt der Verbraucher seinen Jahresbedarf an oben genannten Warengruppen in 2,7 Geschäften ab, wobei 69% aller Einkäufe eines Haushaltes im erstpräferierten Geschäft getätigt werden. 

Die Geschäftstreue ist demnach ebenso hoch wie die Markentreue. Was für den Handel jedoch von größerer Bedeutung ist, ist die Korrelation zwischen beiden Erhebungen. Bei einer intensiven Analyse des Panels wurde festgestellt, daß 52% der Verbraucher die erstpäferierte Marke im erstpräferierten Geschäft kaufen (Vgl. Anhang 8).

4.1.6. Die „Mußmarke“

Die in den Unterpunkten 3.1.4. und 3.1.5. beschriebenen Effekte der Marke führen auf Handelsseite jedoch auch zu Nachteilen. Die Existenz von Marken, deren Vorhandensein im Handelssortiment für den Kunden von eminenter Bedeutung ist, beschneidet die Sortimentsentscheidungen und setzt, zumindest bei sehr starken Marken, den Sortimentsfilter außer Kraft.

Dieser Markentypus wird als „Mußmarke“ definiert
: Eine Marke mit sehr ausgeprägter Markenpersönlichkeit, deren Listung für den Handel zwingend ist und mit deren Hilfe der Hersteller sein präferenzstrategisches, preispflegendes Markenkonzept eher durchsetzten kann. Nach einer Studie von Roland Berger & Partner sind solche Mußmarken durch folgende Merkmale gekennzeichnet
: Ein Distributionsgrad von mehr als 60%,ein Markenbekanntheitsgrad von mehr als 70% und ein Marktanteil von mehr als 30%. Marken die diese Kriterien zum Teil übererfüllen sind Marlboro, Nivea, Jakobs Krönung, Whiskas und Persil. 

4.2. Markenartikel versus Handelsmarke

4.2.1. Definition Handelsmarke

Die Handelsmarke wird in der Literatur auf unterschiedlichste Art und Weise definiert. Gemäß einer Standarddefinition
 sind Handelsmarken Waren- oder Firmenzeichen mit denen Handelsbetriebe oder Handelsorganisationen Waren versehen oder versehen lassen. In vielen Definitionen wird die Handelsmarke der Herstellermarke (Markenartikel) gegenübergestellt. Wieder andere unterscheiden den Markenartikel des Handels und den Markenartikel des Herstellers
. 

Ein mit am häufigsten gebrauchtes Abgrenzungskriterium ist der Qualitätsunterschied zwischen Markenartikel und Handelsmarke (meist aus herstellerverbandsnahen Kreisen
). Diese Behauptung ist jedoch, wie Tests der „Stiftung Warentest“  zeigen
, schon lange nicht mehr haltbar.

Somit definiert sich „Handelsmarke“, zumindest im Kontext dieser Arbeit, einzig über die jeweilige Markeneignerschaft und über das Kriterium der Ubiquität (denn die Handelsmarke ist, per Definition, organisationsgebunden und nur beim jeweiligen Handelsunternehmen zu beziehen).

4.2.2. Die Eigenmarke des Handels als direkte Konkurrenz zum Markenartikel

Immer mehr Handelsunternehmen versuchen Eigenmarken als direkte Konkurrenten zu den etablierten Markenartikeln auf den Markt zu bringen. Anfang bis Mitte der achtziger Jahre
 geschah dies hauptsächlich mit sogenannten Generics (Gattungsmarken, wie beispielsweise „die Weißen“), die ohne jegliches Beiwerk auf den reinen Grundnutzen reduziert waren. Diese sind jedoch fast vollständig aus den Regalen verschwunden. Die „neue Generation der Handelsmarken“
 tritt verstärkt im Erscheinungsbild als Marke auf. Der Erfolg dieser „neuen Handelsmarke“ hält sich zwar bislang in Grenzen
, doch ist der Monopolanspruch der Hersteller auf die Marke nicht mehr tragbar
. Die Voraussetzungen des Handels zur Etablierung von Eigenmarken hat sich in jüngster Zeit aus mehreren Gründen verbessert. Zum einen spielt die im Vorfeld bereits erwähnte Konzentration im Handel und der damit verbundene Machtzuwachs eine große Rolle. Ein weiterer Grund ist die Veränderung des Käuferverhaltens weg von traditioneller Markenloyalität hin zur verstärkten Orientierung an Preis und Leistung
. Und schließlich ist zu erwähnen, daß dem Handel der Zugang zu geeigneten Produktionsstätten durch die wachsenden Überkapazitäten in der Industrie erleichtert wurde
.

Im Folgenden werden die wesentlichen Leistungskriterien von Handel und Herstellern, die für eine konsequente Markenpolitik benötigt werden, verglichen
. 

4.2.2.1. Marktkenntnis

Die Marktkenntnis, als Basis für eine effektive Markenpolitik, ist auf Herstellerseite begründet durch hohe Marktforschungsausgaben und die Erfahrungswerte im eigenen Geschäftsfeld, sehr gut. Doch der Handel hat den entscheidenden Vorteil des ständigen Direktkontakts zum Konsumenten. „Hier zeichnen sich sogar Informationsvorsprünge ab, soweit es um Abverkaufszahlen und ähnliche Daten ... geht.“
 Diese Daten sind zwar der Erfolgsmessung sehr dienlich, können aber das umfangreiche Marktwissen, das für eine kreative und zukunftsgerichtete Produktpolitik notwendig ist, nicht ersetzen.

4.2.2.2. Produktpolitik

In Sachen Produktentwicklung liegt der Vorteil klar bei den Herstellern. Der Handel kopiert hauptsächlich Produkte in bereits erschlossenen Geschäftsfeldern (die höchsten Markanteile haben Handelsmarken in Produktkategorien wie Küchentüchern, Toilettenpapier, Marmelade). 

Was die Produktqualität angeht, sind die Handelsmarken jedoch nahezu ebenbürtig. Zum einen, da immer mehr Hersteller aufgrund ihrer wachsenden Überkapazitäten der Produktion von Handelsmarken zustimmen
 und Produktions-Know-How dadurch für den Handel käuflich wird, zum anderen, da der Handel infolge seiner Umorientierung weg von Generics einfach qualitativ hochwertigere Produkte vertreibt.  

4.2.2.3. Distribution

Im Bereich der Distribution hat sich wieder die Handelskonzentration zugunsten des Handels ausgewirkt. Die Ubiquität, eines der wichtigsten Definitionskriterien des Markenartikels, ist zwar nicht erreicht (und nicht zu erreichen), jedoch hat sich die Größe der Verteilernetze der Handelsunternehmen, laut Nielsen, in den letzte zehn Jahren verdoppelt. Auf der anderen Seite kann eine Nichtlistung eines Markenartikels bei einem der großen Handelsunternehmen dessen Forderung nach Ubiquität stark schaden.

4.2.2.4. Preispolitik

Bei Handelsmarken wurde von je her hauptsächlich über den Preis operiert. Nach wie vor liegen die Handelsmarkenpreise unter dem Marktdurchschnitt. Möglich ist dies durch den Wegfall der F&E-Kosten und den Kosten des Außendienstes.

4.2.2.5. Werbung

Trotz der Bemühungen des Handels, seine Eigenmarken wie klassische Markenartikel zu präsentieren, haben die Hersteller hier klare Vorteile. Die Erfahrung mit der Produktidentität und die Kontinuität, mit der Marketingmaßnahmen verfolgt werden, verleihen dem Markenartikel seinen Charakter. Der Handel wird die Bewerbung seiner Eigenmarken sicherlich noch verstärken, dies wird sich jedoch im Preis niederschlagen, und damit den Basisvorteil (vgl. 3.2.2.4.) schwächen. 

4.2.3. Fazit

Auch wenn der Markenartikel seine insgesamt herausragende Stellung behauptet, Handelsmarken sind zum selbstverständlichen Bestandteil der täglichen Einkaufs geworden. Gerade die neue, selbstbewußtere Generation der Handelsmarken gewinnen mehr und mehr an Boden, zumindest in bestimmten Warengruppen. Die Warengruppenabhängigkeit der Handelsmarkenakzeptanz ist auf das Involvement-Konstrukt 
(Vgl. Anhang 9) und auf die bereits erwähnten Änderungen im Kaufverhalten der Konsumenten zurückzuführen.

Der Herstellermarkenanteil sank von 1975 bis 1995 insgesamt um 8,9 Prozent, jedoch haben die Marktführer unter den Herstellermarken ihren Marktanteil über zwei Jahrzehnte hinweg behauptet (Vgl. Anhang 10). Daraus läßt sich ableiten, das gut geführte Marken (wie beispielsweise die in Abschnitt 3.1.6. beschriebenen „Mußmarken“) von den Eigenmarken des Handels nicht gefährdet sind. Der Handel braucht diese weiterhin aufgrund der bestehenden Nachfrage.

Aus diesen Gründen ist eine weitere Polarisierung im Handel zu beobachten. Während die klassischen Discounter (z.B. Lidl, Aldi) stärker ihre Handelsmarken forcieren, bauen die schnell wachsenden Fachdiscounter und Fachmärkte (z.B. Real, Continent) ihre Sortimente fast ausschließlich mit Herstellermarken auf
.

5. Die Zukunft der Beziehung zwischen Industrie und Handel

Zukünftig ergibt sich die Notwendigkeit einer starken Zusammenarbeit zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Konsumentengerichtete Marketingaktivitäten sollten synchronisiert werden, um Synergieeffekte zu erzielen. Die Dominanz der Rabatt- und Konditionspolitik und die damit verbundene Profitorientierung sollte einem langfristig ausgerichteten, kundenorientierten Marketing weichen
. 

„Vor diesem Hintergrund ... wird Efficient Consumer Response (ECR) zur strategischen Zukunftsperspektive für Industrie und Handel.“
 ECR bedeutet die intensive Zusammenarbeit zwischen allen Stufen der Warenflußkette auf Basis genauer Kenntnisse des Verbraucherverhaltens mit dem Ziel, die Kundenzufriedenheit zu maximieren und die Kosten auf allen Stufen der Warenflußkette zu minimieren. 

Diese Optimierungsbemühungen sollten sich in allen Unternehmensbereichen der Kooperationspartner manifestieren. 

Bereits im Rahmen der Neuproduktentwicklung  und Einführung (Efficient Product Introductions, EPI) sollten die Informationen über Konsumentenverhalten und Markttrends beider Seiten Einfluß finden
. So können die Testmöglichkeiten für neue Produkte verbessert und die Reaktionsgeschwindigkeit auf das Verbraucherverhalten optimiert werden. Im Bereich der Promotion (Efficient Promotion, EP) sollten Werbeaktivitäten synchronisiert und Synergien ausgenutzt werden (beispielsweise im Rahmen von Personaleinsatz und Lagernutzung ), um Kosten zu senken. 

An die Zeit- und Kostenoptimierung (Efficient Replenishment, ER) stellt ECR folgende Forderungen: Ein automatisches, papierloses Bestellwesen als Grundlage einer wirklich funktionsfähigen just-in-time Logistik und daraus resultierende Lagerhaltungskostenreduktion. Innerhalb des Handelsunternehmens findet das Efficient Store Assortment (ESA) Anwendung. Hier sollte versucht werden, die Regalproduktivität zu verbessern und die Umschlagsgeschwindigkeit zu erhöhen.

 Grundvoraussetzung für solch enge Zusammenarbeit ist zum einen der Einsatz neuer Informationstechnologien, die einen reibungsfreien Informationsfluß über alle Stufen des vertikalen Kanals hinweg ermöglichen
. Zum anderen muß die Bereitschaft vorhanden sein, vertrauliche Informationen an den Marktpartner weiterzugeben. Doch dies ist im Hinblick auf das momentan vorherrschende Verhältnis zwischen Hersteller und Handel schwer vorstellbar. Im ersten Schritt sollten also bestehende Hürden abgebaut und ein vertrauensvolles, partnerschaftliches Verhältnis geschaffen werden, das nicht auf kurzfristigen Profit, sondern auf die Steigerung der Kundenzufriedenheit auf lange Sicht hin ausgelegt ist.
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