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Gegen verdaltete
Feindbilder

Peter Stechmann, Vorsitzender der Geschdftsleitung von Alpina
Farben, zum Verhdlinis von Marke und Handelsmarke und zur
Mission der Traditionsmarke Alpina.

In der 40-jdhrigen journalis-
tischen Arbeit des Ddhne Verlags
war das Verhdltnis von Marke und
Handelsmarke ein immer wieder-
kehrendes und oft kontrovers dis-
kutiertes Thema. Die Erkenntnis
im Jahr 2010 muss dazu lauten:
Wer heute noch Marke und Han-
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delsmarke gegeneinander aus-
spielen mdchte, hdngt an veralteten
Feindbildern. Léngst hat es sich
bis zum Endverbraucher herum-
gesprochen, dass viele Handels-
marken aus den Fabriken renom-
mierter Markenhersteller stammen
- zumindest im Lebensmittelbe-
reich. Wahrend der Absatzkanal
Baumarkt laut aktueller Umfragen
nach wie vor mit seinem Qualitdts-
image zu kdmpfen hat ist, es bei-

spielsweise Lebensmittel-Discoun-
tern gelungen, auch ihre Eigen-
marken als verldssliche Qualitdts-
produkte zu positionieren.

Deswegen sind die Marken
aber keineswegs uberfliissig ge-
worden - schon gar nicht in den
angesprochenen Vertriebskandlen,
die fraditionell stark auf Handels-
marken setzen. So stehen die Mar-
kenprodukte von Ferrero und Coca-
Cola mittlerweile ganz selbstver-
stdndlich auch in den Regalen bei
Aldi. Wachstumsstrategien sind
heute alleine mit der Eigenmarke
eben nicht mehr machbar.

Der Schllissel liegt im gezielten
Zusammenspiel von Marke und
Handelsmarke - auch im Baumarkt.
Dazu ist es aber erforderlich, die
differenzierenden Stérken der Marke
einzusetzen und zuzulassen.

1. Qualitat

Fragt man den Kunden im Bau-
markt, was flr ihn eine Marke be-
deutet, wird er in den meisten Fdllen
antworten: Qualitdit. Und meint damit
die optimale Einstellung des Pro-
duktes auf seine Bedurfnisse und
die Sicherheit, dass diese Qualitdt
verldsslich und gleichbleibend
ist. Dann empfindetf er das Mar-
kenprodukt auch im wortlichen
Sinn als ,preis-wert”.

Gerade im Bereich der Anstrich-
mittel ist die optimale Qualitdt je-
doch keineswegs eine simple Frage,
sondern neben dem Preis das zen-
trale Thema des Wettbewerbs am
PoS. Leider fuhrt der Wettstreit der
Leistungsversprechen oftmals dazu,
dass einzelne Aspekte der Produkt-
beschaffenheit auf Kosten der Ge-
samtleistung des Produktes kom-
plettin den Fokus gerUckt werden.
Doch was nutzt etwa eine hoch-
gezuchtete Deckkraft nach Labor-
maBstab, wenn die Verarbeitung
darunter leidet und der Heimwerker
mit dem Produkt gar nicht mehr
umgehen, geschweige denn die
ausgelobte Reichweite erzielen
kann? Eine Marke, die 40 oder gar
100 Jahre bestehen méchte, muss
das Qualitdtsversprechen immer
ganzheitlich einlsen. In Zukunft
wird dazu Ubrigens auch immer
stdrker ihre Verantwortung im Be-
reich der Nachhaltigkeit gehdren.

2. Orientierung

Die Verwirrung des Endver-
brauchers im Dschungel der fech-
niklastigen Produktauslobungen
fuhrte in den letzten Jahren keines-
wegs zur Stdrkung der Handels-
marke, sondern machte im Gegen-
teil die Marke zum Leuchfturm im
Baumarkt, der Orientierung bietet



und einfache Kaufenfscheidungen
ermoglicht. Genau das nufzt der
LEH positiv fur sein Leitkonzept
in vielen Mdrkten. Dort wird die
Marke als Signalgeber fur einen
ganzen Produktbereich genutzt
- und als ReferenzgréBe flr die
Handelsmarke. Gerade weil die

fehlen ihnen nicht nur die finan-
ziellen, sondern auch die struk-
tfurellen Ressourcen. Gerade die
echten, bahnbrechenden Innova-
tionen der letzten 100 Jahre im
Bereich Anstrichmittel stammen
von Markenherstellern - beginnend
bei der Erfindung der Dispersions-

Die Marke inszeniert emotionale Welten, die in den Baumarkiregalen

oftmals fehlen.

Marke Orientierung biefet, gibt sie
der Handelsmarke die Chance, sich
ihr gegenuber zu positionieren.
Das betrifft Qualititen ebenso wie
Preispunkte. Ohne Referenz hat
der Kunde das ungute GefUhl, die
Preisstellung von Handelsmarken-
Produkten nicht einschdtzen zu
kénnen. Steht der Preis des Marken-
Produktes daneben, gewinnt die
Handelsmarke an Wert. Voraus-
sefzung dabei ist, dass die Marke
den Premium-Preis behdlt.

3. Innovation

Beim Zusammenspiel von Marke
und Handelsmarke bleibt doch
immer ein Bereich, den Handels-
marken nie werden besetzen kénnen:
die Innovationsflihrerschaft. Dazu

farbe uber Farben ohne Emissionen
und Lésemittel oder fur Allergiker
bis hin zu Verpackungsinnovati-
onen. Besonders gllcklich sind
hier Unfernehmen ausgestattet,
die nicht nur reine DIY-Marken oder
gar Handelsmarken-Lieferanten
sind, sondern von einer Entwick-
lungsabteilung profitieren, die Grund-
lagenforschung auch flir den Profi-
Bereich betreibt. Die hieraus ent-
stehenden Synergien und der Nufzen
flir den Baumarkt sind enorm.

4. Inspiration

SchlieBlich dlrfen wir neben
dem rationalen Nutzen nie den emo-
tionalen Mehrwert unterschdtzen,
den die Marke in sich trdgt. Ein
augenfdlliges Beispiel ist das Seg-

ment fir bunte und kreative Wand-
gestaltung, das in Deufschland
die Marke aufgebaut hat und das
neue Impulse akfuell auch nur durch
die Marke bekommen kann. Eine
rein tfechnische Perspektive limi-
fiert die Vermarktungsmaglichkeiten
auch bei so technischen Produkfen
wie Wandanstrichen. Der Kunde
kauft keine dunkelrote Dispersi-
onsfarbe, er kauft ein schénes
Wohnzimmer. Hier stecken mit die
gréBten Pofenziale auch fur die
Baumdrkte. Im Lebensmittelhandel
oder auch in der Bekleidungsin-
dustrie sind inszenierte Marken-
welten erlebbar - besonders deut-
lich mit Shop-in-Shop-Lésungen
und natdrlich auch in hersteller-
eigenen Stores. Die Erfahrung
starker Marken im Baumarkt ist
leider die, dass sie nur in seltenen
Fdllen die MOglichkeit bekommen,
ihre Aufladung mit Emotionen und
Inspiration am PoS sichtbar zu
machen. Dabei wdre das gerade
die Chance, seelenlose Gdnge in
Einkaufserlebnisse zu verwandeln.
Dahinter steckt das Anfangs
erwdhnte veraltete Feindbild, das
nicht die Chancen in der aufein-
ander abgestimmten, aber eigen-
stdndigen Inszenierung von Marke
und Handelsmarke sieht, sondern
versucht, die Marke in das Korsett
der Handelsmarke zu pressen.
Alpina versteht sich explizit als
Partner des Handels in beiden Be-
reichen: Marke und Handelsmarke.
Das ermdglicht echtes Category
Management - vorausgesetzt
natlrlich, beide Partner sind be-
reit zu Informationsaustausch
und Transparenz. Daraus entsteht
die Basis fur Markterfolge durch
Qualitdt, Orientierung, Innovation
und Inspiration im Baumarkt. M
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