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Der LEH ist zwischenzeitlich an seine Sättigungsgrenze gekommen

Hersteller reagieren darauf mit einer von drei Basisstrategien

Die Händler wiederum streben alle an, selbst zur Marke, zur Retail Brand, zu 
werden
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Der LEH befindet sich bereits seit mehreren Jahren in der Sättigungsphase 
seines Lebenszyklus

Enstehung
< 1945

Wachstum
1945 - 1960

Reife
1960 - 1995

Sättigung
> 1995

Umsatz
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Diese Sättigungsphase hat verschiedene Gründe, war jedoch letztlich 
kaum vermeidbar

Gründe für die Sättigung im LEH

• fehlendes Bevölkerungswachstum

• fehlendes Einkommenswachstum der verbleibenden Bevölkerung

• zunehmende Vielfalt alternativer Konsummöglichkeiten (Auto, Reisen, Wohnen (!) etc. )

• fehlende Innovationen im Bereich der LEH-Produkte

• zunehmende Verwirrung des Konsumenten durch Scheininnovationen (z.B. Zahnbürsten mit V-
Borsten, ohne V- Borsten, vordere Borsten schräg und die übrigen gerade, alle gerade, äußere 
Borsten hoch und innere niedrig, alle gleich hoch)

• Auftreten deutlich billigerer Produktalternativen (Handelsmarken)
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Ein zentraler Grund ist, dass die teueren Produkte, die Markenartikel, ihren 
Innovationsvorsprung, d.h. ihre raison-d´être, teilweise verloren haben

Innovationsvorsprung 
in ZeiteinheitenUmsatz

Enstehung
< 1945

Wachstum
1945 - 1960

Reife
1960 - 1995

Sättigung
> 1995

M
arkenartikel

M
arkenart.

M
arkenart.

Teilweise haben Markenartikel noch einen zeitlich begrenzten Innovationsvorsprung, d.h. 
solange, bis sich das neue Produkt bewährt und es eine echte, dauerhafte Nachfrage geschafft 
hat; dann kommen die billigeren Imitatoren

Teilweise werden die billigen Handelsmarkenhersteller bereits selbst innovativ (Binde für String-
Tanga, Hundebedarfsrange von Doris Schröder-Köpf etc.)
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Dadurch können „Billig“-Produkte“ die vormalige Mittelklasse verdrängen, 
während Premiumprodukte vorerst ihre Position halten

Premium-
produkte

Mittelklasse

Einstiegs-
preislage

Premium-
produkte

Mittel-
klasse

Einstiegspreislage

Zeit
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Die Hersteller verfolgen einen von drei strategischen Pfaden: Erstens den 
Weg in den Premiumbereich durch verstärktes Marketing, …

• hohe Investitionen in F&E zwecks Stärkung der Innovationskraft
• kurzfristige Nachahmung erfolgreicher Wettbewerber
• hohe Basisqualität

• Bewahrung eines angemessenen Preisabstands zu Billigprodukten
• laufende Überprüfung zwecks Reduktion des Preisabstands
• regelmäßige Preisaktionen bei den unterschiedlichen Händlern

• Intensivierung der Werbung und Verkaufsförderung
• Reduktion des Markenportfolios und Konzentration auf starke Marken

• Intensivierung des Handelsmarketings
• Erschließung neuer Distributionskanäle

Produktpolitik

Preispolitik

Kommunikations-
politik

Distributions-politik
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… zweitens die Aufgabe des Markengeschäfts und den Wandel zum 
reinen Produzenten von Handelsmarken, …

TätigkeitsfeldFirma

Trockensuppen

Waschmittel

Schokolade

Käse

Zamec

Dalli

Stollwerk

Hochland

Fokus auf
• Werbung, Verkaufsförderung
• komplexes Preismanagement mit 

Preisaktionen, Werbekostenzuschüssen, 
Sortimentsrabatten etc.

• aktives Handelsmarketing mit Außendienst 
etc.

Fokus auf
• weitestgehende Aufgabe aller 

Marketingmaßnahmen
• Konzentration auf effizienteste 

Abwicklung großer 
Produktionslose

• Handelskontakte reduziert auf 
Zentralebene
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… und drittes schließlich die Verbindung beider Welten

TätigkeitsfeldFirma

Kekse
Tiefkühltorten

Geflügelwurst

Hähnchen

Hautpflege

Joghurt

Bier

Bahlsen
Coppenrath & Wiese

Noelke (Gutfried)

Wiesenhof

Beiersdorf

Müller Milch

Karlsberg

Leistungsfähige KLR zur verursachungsgerechten Zurechnung von Overhead-Kosten

oder

Getrennte Organisationsstrukturen für Marken- und Handelsmarkengeschäft
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Händler wollen demgegenüber Retail Brands werden, d.h. den Namen der 
Verkaufsstelle statt der Produktmarke zum Assoziationsträger zu machen

e.g.
• Aldi
• Tchibo 
• IKEA
• H&M

Händler

preiswert

preiswert

Händlermarke

preiswert

supplier

preiswert

preiswert
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Die Markentreue gilt dann nicht mehr der Marke auf dem Produkt, sondern 
der Verkaufsstelle

„Das ist eine Hose von H&M“

„Ich hab´ meistens IKEA-Möbel“

„Ich mag nur den Aldi-Saft“

Händler Retail Brand

Quelle: ROEB, Thomas: Von der Handelsmarke zur Händlermarke – Die Retailbrands als Markenstrategie für den Einzelhandel, in: BRUHN, 
Manfred (Hrsg.): Handelsmarken – Entwicklungstendenzen und Perspektiven der Handelsmarkenpolitik, 3. Aufl., Stuttgart (D) 2001, S. 291 – 331
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Nur wenige Händler haben bislang die Haupthürde genommen, 
Definition und Aufbau einer klaren und relevanten Positionierung

+ +
Preis PreisH & M IKEA

-
modische
Aktualität

+ -
jugendliche
Pfiffigkeit

+

- -
+ +

Preis PreisObi dm

-
Angebots-
kompetenz bei
Drogerieartikeln

-

+-
umfassendes
Sortiment

+

-
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