SCHWERPUNKT 37
HANDELSMARKEN
MIQLL;Ai:l:rische

Erlebnisse fiir alle

Der US-Handelsriese Walmart hat
mit der Marke ,Bettergoods* seine
grofite Neueinfiilhrung 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 S
US-Dollar kosten. Viele davon wer-
den auf rein pflanzlicher Basis pro-
duziert oder sind auf bestimmte An-
forderungen wie glutenfreie Ernih-
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-
Miisli Heidelbeere“ aus. Begleitet
wird die Einfiihrung von einer 360-
Grad-Kampagne. Im Fokus steht
ein Online-Clip. Iz 20-24

RUNDER TISCH
Die Zukunft der
Handelsmarken

Die jihrliche Roundtable-Konferenz
der PLMA, die bis dato traditionsge-
méiR 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-
riiber 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 erginzt.

cl/lz 20-24
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Proviant: Aldi Sports-Proteindrinks
gibt es auch fiir unterwegs.
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lasst auf sich warten. Das sind weiterhin gute Zeiten fiir Gut & Ginstig und Co.
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Polarisierung nimmt zu: Die Discounter haben ihren Marktanteil erhéht, die Eigenmarken verzeichneten Wachstum und positive Kundenzufriedenheit. Eine echte Entspannung
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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-
maglichkeit in Zeiten hoher In-
flation und andererseits vom im-
mer ausgefeilteren Eigenmarken-
portfolio der Handler.

Handelsmarken sind inzwischen gesell-
schaftlicher Standard. Kiinftig kénnte
die Nachfrage nach den Auftragskreatio-
nen fiir den Handel weiter zunehmen.
So will laut einer Studie des Kolner Be-
ratungsunternehmens ~ Simon-Kucher
jeder dritte Konsument kiinftig mehr
Handelslabels kaufen. Und auch die
Marktforscher Nielsen IQ und CPS GfK
bestdtigen 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 fiir die Verbraucher
jedoch deutlich spiirbar. Das erreichte,
hohe Preisniveau liegt bei vielen Pro-
duktgruppen weit tiber 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
gegeniiber, 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 langjahrige Kooperati-
on des Marktforschungsinstituts Ipsos
mit der LZ 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

Cute 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/1PSOS, HANDELSMARKENMONITOR 2024
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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 Eigengewichse
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 Hindler in
seinem Eigengewdchs-Haus verschiede-
ne Preis- und Qualititsstufen offeriert.

Was die Motive fiir die Wahl einer
bestimmten Einkaufsstitte angeht, ha-
ben sich Handelsmarken im Jahresver-
gleich nicht in vollem Umfang behaup-
tet. Mit Abstand wichtigstes Kriterium
bleibt die Erreichbarkeit einer Einkaufs-
stitte, 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, zdhlt 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
Qualitdt der Produkte. Nicht zuletzt be-
feuert durch zahlreiche Berichte zu
,Shrinkflation“ und ,Skimpflation“ in
den Medien haben sich Befiirchtungen
verstirkt, dass die Qualitdt der Produkte
reduziert wird, um Verkaufspreise hal-
ten zu konnen. Zu ihren Ungunsten an
der Qualititsschraube 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 eingeschitzt. 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
der Fersen, wihrend Rewe (28 Prozent)
und Edeka (26 Prozent) noch deutlich
an der Preiswahrnehmung durch die
Kunden arbeiten miissen.

Und wenn es aufgrund kréftig ge-
stiegener Preise nicht ohne Verzicht
geht? Im Handelsmarkenmonitor
2024 wurde erhoben, in welchen Pro-
duktkategorien die Kunden am ehes-
ten zum Verzicht bereit sind, wenn es
die finanzielle Lage erfordert. In ers-
ter Linie landen dann Genussgiiter
wie Schokolade, Tiefkiihlpizza oder
alkoholische Getrinke auf der person-
lichen Streichliste. Nicht auf der Liste
der Verzichtskandidaten stehen fiir
viele Verbraucher Frischeprodukte
wie Obst und Gemiise. Aber auch bei
Kaffee und — es verwundert nach den
Erfahrungen aus dem Corona-Jahr
2020 nicht — Toilettenpapier gehoren
zu den Kategorien, die die Konsu-
menten fiir eher unverzichtbar halten.

J. Konrad/C. Lattmann/lz 20-24

Anteil der Handelsmarkenkdufer weiter auf hohem Niveau

Beliebte Sortimente sowie Handelsunternehmen beim Kauf von Eigenmarken — Angaben in Prozent

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

59
Putz- und
Reingungsmittel

70
Toilettenpapier

Waschmittel

Gemiise

Obst

Tafelschokolade

Kaffee

Fruchtséfte

Tee

Fruchtjoghurts
Erfrischungsgetranke
Tiefkiihlpizza

Gesichts- und Koérperpflegeprodukte
Frischfleisch
Fruchtaufstriche
Gesundheitsprodukte
Tierfutter

Bier

Spirituosen

Produkte fiir das Baby/Kind

Handelsmarkenkauf - Kategorien

56

Milch,
Milchmischgetranke

56
Edeka

Handelsmarkenkauf — Handler

Rewe

dm-Drogeriemarkt

Kaufland
Rossmann
Netto

Aldi Siid
Penny

Aldi Nord
Miiller
Norma
Globus
Budnikowsky

58
Aldi Nord + Aldi Siid

Insbesondere die Handelsmarken der Discounter werden als relativ preisgiinstig wahrgenommen
Edeka und Rewe zeigen gesteigerte Qualitatswahrnehmung — Wahrnehmung von Preis und Qualitét der Handelsmarken — Angaben in Prozent
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Gestiegene Preise von Hersteller- und Handelsmarken werden vermehrt wahrgenommen
Verbrauchereinstellung zu Inflation, Preisdruck und Produktqualitat — 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 Qualitat reduziert 644
Héndler haben bei manchen Handelsmarken die Qualitét reduziert 604

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

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

Ist preisglinstig

Hat die wichtigen Produkte, die ich haufig brauche

Hat ein breites Angebot mit vielen verschiedenen Produkten

Wird in der Region hergestellt

Bietet breite Auswahl an Bio- bzw. nachhaltigen Produkten an

Bringt haufig neue Produkte heraus
Hat eine ansprechende Verpackung

Ist vertrauenswiirdig

Bietet Produkte fiir den Unterwegsverzehr an

Bietet Produkte mit umweltfreundlichen Verpackungen an

Ist qualitativ hochwertig

Setzt Trends

Eignet sich als Mitbringsel /Geschenk
Ist nachhaltig

Beachtet das Tierwohl

Basis: alle Befragten 2024: n = 1.000

Handelsmarke

56

AW Sigaifikant hoher/niedriger als im Vorjahr

beides

gleichermaBen

30
62
61
43
53
42
56
69
60 A
58
64
38
43
54
45

Herstellermarke

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 auRerdem aktuelle
Themen und Fragestellungen mit
Bezug zur Handelsmarke. Die
Studie wird seit 2015 einmal
jéhrlich 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 ein eigenes
Kapitel gewidmet.



