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Branche
Geschichte der Handelsmarke

weiteren Ausweitung des Eigenmarken-

sektors führen.“ Durch den vom Shopper 

immer off ensiver formulierten Wunsch nach 

einem erweiterten Eigenmarkensortiment 

hat der LEH gar keine andere Wahl, als eben 

dieses in Zukunft  in den Mittelpunkt seiner 

Diff erenzierungspolitik zu stellen. Dazu ge-

hört allerdings auch, den Handelsmarken im 

Online-Geschäft  mehr Raum zu gewähren.

Gute Noten für Handelsmarken

Das Bewusstsein beim Shopper dafür, dass 

Handelsmarken für Qualität stehen, und auch 

das Interesse an einer vermehrten Präsenta-

tion dieser Produkte im LEH sind seit Jahren 

immer weiter gewachsen. Aktuell schätzen 

laut IFH rund 80 Prozent der Kunden die 

Qualität von Handelsmarken als genauso gut 

ein wie die von Herstellermarken. Das sind 

rund zehn Prozent mehr als noch im Jahr 2000.

Im europäischen Vergleich beurteilen deut-

sche Verbraucher die hier erhältlichen Han-

delsmarken deutlich besser, als es im euro-

päischen Schnitt der Fall ist. So liegen die 

Beurteilungen sowohl bei der Wertigkeit als 

auch beim Vertrauen in die Eigenmarke rund 

15 Prozentpunkte über den Ergebnissen, die 

in anderen europäischen Ländern aufgerufen 

werden. Besonders positiv wird dabei das 

Handelsmarken haben beim Verbraucher 

einen unverzichtbaren Platz erobert. Längst 

genießen sie fast uneingeschränktes Ver-

trauen, denn sowohl bei der Qualität als 

auch beim Geschmack von Nahrungsmit-

teln sehen die Verbraucher Handelsmarken 

auf Augenhöhe mit Herstellermarken. 

Zahlreiche Vergleiche im TV oder von 

Stift ung Warentest und Co. haben zu Trans-

parenz beigetragen und die Werbeverspre-

chen überlegener Markenqualität häufig 

als Fassade entlarvt. Dennoch hat in den 

letzten Jahren die Bedeutung führender 

Marken sogar zugenommen. Käufer wollen 

schließlich Vielfalt: Starke Herstellermarken 

und Handelsmarken in unterschiedlichsten 

Ausprägungen von Preiseinstiegs-, Mitte- 

Premium- bis zu Nischen-Handelsmarken. 

Der Grund: Der Konsument hat viele Ge-

sichter und kein einfach nachvollziehbares 

Einkaufsverhalten. So hat der Konsum- bzw. 

Verzehranlass große Bedeutung bei der 

Produktauswahl. Für den Alltag wird auf 

Preiseinstiegs-Handelsmarken zugegriff en, 

bei besonderen Anlässen mit Freunden muss 

es die Marke sein. Und wenn man sich selbst 

verwöhnen will? Dann scheint die Premium-

Handelsmarke genau richtig. Hinzu kommen 

die sich wandelnden Anforderungen bei 

Snacking, Frühstück, Mittag- und Abendes-

sen, zu Hause, „On-the-Go“ oder im Büro.  

Das tiefe Verständnis der Konsumenten und 

deren konkreter Bedürfnisse hinter einem 

Kaufakt wird so zum wichtigen Hebel für die 

Weiterentwicklung von Handelsmarken. Die 

Herausforderung: Mit wertigen, innovativen 

Konzepten noch mehr Konsumanlässe abseits 

des Alltagskonsums zu besetzen. Dazu ist ein 

weiterer Schritt bei Innovations- bzw. Mar-

ketingkompetenz notwendig, der eine noch 

engere Kooperation von Hersteller und Handel 

bedingt. Dass dabei die Qualität der verfüg-

baren Konsumentendaten eine zentrale Rolle 

spielt, sollten sich die „Etablierten“ noch stär-

ker bewusst machen. Damit die Vorteile von 

Amazon nicht zu schnell zum Tragen kommen.

Handelsmarken – 
unverzichtbar? 
Der Konsumanlass spielt für Verbraucher eine große Rolle. Daraus 
ergeben sich für Handelsmarken wichtige Perspektiven. Ein Gastbeitrag.

Gerald Lindinger-Pesendorfer
Leiter FMCG/Food 

Unternehmensberatung 
Dr. Wieselhuber & Partner

Das Verständnis der Konsu-
menten und deren konkreter 
Bedürfnisse wird zum wichti-
gen Hebel für die Weiterent-
wicklung von Handelsmarken.

Gerald Lindinger-Pesendorfer
Unternehmensberatung 

Dr. Wieselhuber & Partner
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