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Abstract

Im internationalen Vergleich ist der Marktanteil von Handelsmarken (bzw.
Eigenmarken) im deutschen Lebensmitteleinzelhandel extrem hoch. Dies wird zwar
stark durch den Erfolg des Discounters Aldi beeinflusst, doch auch im Ubrigen

Einzelhandel weisen Handelsmarken zum Teil ein betrachtliches Wachstum auf.

Dieser Trend wird sich aller Erwartung nach fortsetzen. Als Motiv des
Handelmarkeneinsatzes wird haufig - neben dem Preiskampf gegen Discounter - die
Profilierung der eigenen Geschaftsstelle genannt, die zur Starkung der
Kundenbindung fihren soll. Aber sind Handelsmarkenkéufer tatsachlich

geschaftstreuer?

Dies ist eine von vielen Fragen, denen in der vorliegenden Studie nachgegangen
wird. In dieser Untersuchung wird der deutsche Handelsmarkenkaufer anhand
marketing-relevanter Merkmale analysiert. So lasst sich ein Eindruck gewinnen, ob
Handelsmarkenkaufer aufgrund ihrer spezifischen Charakteristika ein attraktives
Kundensegment darstellen. Hierzu werden Verbraucher auf Grundlage von
Kassenzetteldaten - ergénzt durch eine schriftiche Befragung - zunéchst in drei
Gruppen mit unterschiedlicher Handelsmarken-Kaufintensitdt eingeteilt und
anschiel3end mit einander verglichen. Die analysierten Grof3en umfassen u.a. die
Qualitatsbeurteilung von Handelsmarken, die Treue gegenuber Marken und
Einkaufsstatten, die Bedeutung von Preis und Qualitat bei der Kaufentscheidung
sowie die soziodemographischen Merkmale Alter, Geschlecht, Familiengrole,

Bildung und Einkommen.

Im Ergebnis kann ein sehr prazises und stimmiges Bild des deutschen Handels-
markenkaufers gezeichnet werden. Hieraus werden strategische Empfehlungen zum

Umgang mit Handelsmarken abgeleitet.
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1. Die Bedeutung von Handelsmarken in Deutschland

In fast keinem Land haben Handelsmarken eine grél3ere Bedeutung als in Deutschland. Dies
ist das Ergebnis einer Studie des Marktforschungsinstitutes A.C. Nielsen, in der die
Marktanteile von Handelsmarken in 36 Léndern und 80 Warengruppen des Lebensmittel-
einzelhandels untersucht werden. Deutschland weist hinter GroRbritannien und der Schweiz
mit 27% den dritthochsten Wert auf (A.C. Nielsen 2003). Zwar wird dieser hohe Anteil stark
durch den Erfolg des Discounters Aldi getrieben, aber auch im tbrigen Einzelhandel weisen
Handelsmarken zum Teil ein betrachtliches Wachstum auf (GfK 2003). Sie nehmen

mittlerweile ca. 30% der Regalflache in den Supermarkten ein (0. V. 2003b).

Als Griinde dieses Wachstums werden sowohl der eingeschrénkte finanzielle Spielraum der
Konsumenten als auch die steigende Qualitadt von Handelsmarken genannt (Quelch, Harding
1996, Wieking 2004). Nach der Verbraucherstudie der Verlage Springer und Bauer (2003)
liegt das frei verfligbare Einkommen pro Monat in Deutschland mittlerweile bei 43% der
Haushalte unter 100 Euro. Der Zwang zum sparsamen Einkaufen l&sst viele Konsumenten auf
die gunstigeren Handelsmarken zurtickgreifen (Kornobis 1997). Daruber hinaus attestiert die
Stiftung Warentest den Handelsmarken regelmaRig eine gute bis sehr gute Qualitat. Sie

erzielen &hnliche Resultate wie bekannte Markenartikel (0. V. 2003a).

Obwohl die groRe Bedeutung von Handelsmarken in Deutschland bei Handlern und Marken-
artikelherstellern seit geraumer Zeit bekannt ist (Liebmann, Zentes 2001, S. 493), sind
Handelsmarken in der wissenschaftlichen Konsumentenforschung bisher auf wenig Interesse
gestoRRen. Die existierenden Beitrdge beschéftigen sich in erster Linie mit dem Management
von Handelsmarken aus Sicht der Handelsunternehmen (wie Braun 2002; Miuller-Hagedorn
2002; Ahlert, Kenning, Schneider 2000; Bodenbach 1996; Dumke 1996; Berekoven 1990).
Das Kaufverhalten der Verbraucher wird lediglich unter dem Aspekt des Beitrags von

Handelsmarken zur Profilierung von Einkaufsstatten bearbeitet (Peters 1998; Lauer 2001).

Somit besteht in Deutschland nur ein lickenhaftes Wissen (ber die Eigenschaften und
Kaufmotive der Handelsmarkenkaufer. Gerade diese Kenntnis ist aber notwendig zur Formu-
lierung stimmiger Handelsmarkenstrategien (Kelemci-Schneider 2004). Vor dem Hintergrund
der zunehmenden Internationalisierung im Handel (Bauer 2000) stellt sich zudem die Frage,
ob sich durch Handelsmarken in verschiedenen Landern vergleichbare Kunden ansprechen
lassen, da dies als eine Pramisse einer einheitlichen Handelsmarkenstrategie angesehen
werden muss. Eine Charakterisierung des deutschen Handelsmarkenké&ufers erlaubt einen
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Vergleich mit Ergebnissen aus anderen L&ndern und somit eine Beurteilung, ob eine

standardisierte Marktbearbeitung Erfolg versprechend ist.

Die vorliegende Studie soll dazu beitragen, diese Forschungsliicken zu schlieen. Hierzu wird
untersucht, wie Handelsmarken von den deutschen Konsumenten wahrgenommen werden und
ob ihr Kauf eher aus finanziellen Griinden (also aus Notwendigkeit) oder aus einer positiven
Beurteilung ihrer Qualitat (also aus Uberzeugung) erfolgt. Dariiber hinaus gehen wir der
Frage nach, ob sich Handelsmarkenkdufer einem Handelsunternehmen gegentber besonders
treu verhalten oder ob es sich tiberwiegend um wenig loyale, preissensitive Schnédppchenjager
handelt. Die Ergebnisse werden mit Erkenntnissen aus anderen Landern - in erster Linie

GroRbritannien und den USA - in Beziehung gesetzt.

Im folgenden Abschnitt werden zuné&chst kurz die Ziele, die Handelsunternehmen mit dem
Angebot von Handelsmarken verfolgen, diskutiert. AnschlieRend werden die Ergebnisse einer
empirischen Untersuchung présentiert, die eine detaillierte Charakterisierung deutscher

Handelsmarkenk&ufer ermdglicht.

2. Ziele des Einsatzes von Handelsmarken

Handelsmarken (auch als Haus- oder Eigenmarken bzw. Private Labels bezeichnet) sind
»Waren- oder Firmenzeichen, mit denen eine Handelsunternehmung oder Verbundgruppe
Waren markiert oder markieren l&sst, um die so gekennzeichneten Waren exklusiv und im
Allgemeinen nur in den eigenen Verkaufsstatten zu vertreiben. In der Praxis ist mit der
Handelsmarke haufig nicht nur das Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der
damit versehen ist und der als Handelsmarkenartikel bezeichnet wird* (Ausschuss fir
Begriffsdefinition aus der Handels- und Absatzwirtschaft 1995). Wir werden uns dem
allgemeinen Sprachgebrauch anpassen und im Folgenden den Begriff Handelsmarke synonym

zu Handelsmarkenartikel verwenden.

Handelsunternehmen setzen Handelsmarken zur Erreichung einer Vielzahl von Zielen ein. Als
die wichtigsten gelten die Renditeverbesserung, die Differenzierung und Profilierung im
Wettbewerb sowie die Sortimentsoptimierung (Berekoven 1990; Bruhn 2001; Braun 2002).

Trotz niedriger Verkaufspreise kann der Einsatz von Handelsmarken zu einer Renditever-
besserung fir das Handelsunternehmen fuhren. Grund hierflr sind die oft sehr geringen

Handelsspannen der Markenprodukte (Vanderhuck 1997). Durch die Substitution von
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Markenartikeln durch Handelsmarken kann der Handler aufgrund niedrigerer Einkaufspreise
daher eine Erhdhung der Handelsmarge realisieren. Vorteilhaft wirkt sich dabei die Tatsache
aus, dass Handelsmarken sich einem direkten Vergleich zu Markenartikeln hdufig entziehen.
Grund hierfir ist, dass sie sich von diesen auf mehreren wichtigen Merkmalsdimensionen
unterscheiden. Sie weisen eine andere Preisstellung auf und werden - trotzt anders lautender
Produkt-Tests - haufig mit geringerer Qualitat assoziiert (Bellizzi et al. 1981; Cunningham,
Hardy, Imperia 1982; Dick, Jain, Richardson 1995; Peters 1998; Ailawadi, Neslin, Gedenk
2000). Sie besetzen somit eine eigene Nische mit autonomem Preis-Spielraum, der zur
Optimierung des Gewinns genutzt werden kann (Berekoven 1990). Dieser Spielraum wird
von den Marken-Herstellern in den letzten Jahren durch die Lancierung von Niedrig-Preis-
Marken reduziert. Ein Beispiel einer Niedrig-Preis-Marke ist die Marke Spee des Wasch-
mittelherstellers Henkel, die etwa 40% gunstiger verkauft wird als die Henkel-Marke Persil
(verglichen auf Basis der Kosten pro Waschgang). Damit liegt der Preis allerdings noch 50%
uber dem von Eigenmarken, so dass von einer Reduzierung, nicht aber von einer Elimination

des Preis-Spielraums gesprochen werden kann.

Das Renditepotenzial von Eigenmarken kann (berschatzt werden, da sich durch ihre
Einfuhrung die Komplexitdat im Management der Handelsunternehmen erhéht. Bruhn (2001)
weist darauf hin, dass bei der Entscheidung zur Verbesserung der Umsatzrendite die
Gesamtkosteneffekte der Einfihrung bertcksichtigt werden missen. Zum Einkaufspreis
treten Kosten fir Qualitatskontrollen, Vermarktung und Organisation sowie fir
Marktforschung, Entwicklung, Produktion und Logistik hinzu (Muller-Hagedorn 2002).

Auf die Relevanz einer genauen Kenntnis des Kauferverhaltens fur die Beurteilung der
Profitabilitdt des Handelsmarkeneinsatzes weisen Ailawadi und Harlam (2004) hin. Sie
zeigen in einer empirischen Untersuchung, dass die hdufig eingesetzte produktbezogene
Rendite-Analyse zu kurz greift. Stattdessen analysieren sie die Profitabilitdt von Handelsmar-
kenkaufern auf Basis gesamter Einkaufskdrbe und kdnnen nachweisen, dass Handelsmarken-
kaufer profitabler sind als Kunden, die keine Eigenmarken kaufen. Dieser Effekt ist allerdings
nicht linear. Verbraucher mit einem hohen Anteil an Handelsmarken im Warenkorb sind
weniger profitabel als Kunden mit einem geringen Anteil. Dieses Ergebnis lasst sich darauf
zurlickfihren, dass die in der Studie untersuchten starken Handelsmarkenkaufer signifikant
weniger Produkte kaufen. Ailawadi und Harlam (2004) weisen darauf hin, dass sich dies
entweder damit erkldren ldsst, dass starke Handelsmarkenkaufer einen geringeren Bedarf
haben oder dass sie ihre Einkdaufe auf mehrere Geschafte verteilen.
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Aufgrund der Tatsache, dass Handelsmarken in der Regel bei nur einer Handelskette exklusiv
erhaltlich sind, bieten sie die Mdglichkeit zur Differenzierung und Profilierung im Wettbe-
werb der Handelsunternehmen (Meffert, Bruhn 1984). Ein Beispiel fir eine Kommunikations-
mafnahme, die dieses Ziel unterstitzen sollen, ist die Mibell-Kampagne von EDEKA, in der
sich Kunden nach der Molkerei-Produkt-Marke Mibell erkundigen und zur Antwort erhalten:
,Die gibt es nur bei EDEKA*. Auch die REWE Handelsgruppe bewirbt ihre Handelsmarken
und weist auf die exklusive Erhaltlichkeit in ihren Geschaften hin.

Zur erfolgreichen Differenzierung kann es aber nur kommen, wenn die Produkte aufgrund
hoher Qualitat von den Verbrauchern als konkurrenzfahig zu Markenartikeln wahrgenommen
werden und sich von den Eigenmarken anderer Handelsunternehmen abheben. Dies motiviert
Héndler, deren Eigenmarken gute Ergebnisse bei der Stiftung Warentest erzielen, diese auf

der Verpackung zu kommunizieren.

Ziel all dieser MaBnahmen ist letztlich eine langfristige Bindung der Kunden an die Produkte,
die aufgrund der exklusiven Erhaltlichkeit zur Treue gegenlber dem Handelsunternehmen
fihren soll (Ahlert, Kenning, Schneider 2001; Vanderhuck 1997; Dick, Jain, Richardson
1996). Mehrere Studien werfen allerdings Zweifel auf, ob dieses Ziel tatsachlich durch das
Angebot von Handelsmarken erreicht wird. So weisen Rao (1969) sowie Ailawadi und
Harlam (2004) darauf hin, dass Verbraucher maoglicherweise geschaftsubergreifend eine
Disposition zum Kauf von Handelsmarken aufweisen. Rao (1969) vermutet, dass die
Kaufentscheidung dieser Konsumenten nicht auf Treue zur Handelsmarke, sondern auf
Entscheidungsregeln der Kaufer wie eine starke Gewichtung des niedrigen Produktpreises
beruht. In Deutschland untersucht Lauer (2001) den Einfluss der Kaufhaufigkeit von
Handelsmarken auf die Profiliertheit der anbietenden Handelsunternehmen (operationalisiert
durch Préaferenz, Treue und Bedarfsdeckungsquote) und findet nur einen zu
vernachlassigenden Zusammenhang. In einem Modell, das insgesamt lediglich 3% der
Profiliertheit erklart, steht der Beitrag der Handelsmarken an vierter Position, hinter der
Erreichbarkeit des Geschéftes, der Kundenzufriedenheit und der Profilierung durch das
Angebot von Markenprodukten. Auch Diller und Muller (2003) liefern Hinweise dafir, dass
der Effekt des Handelsmarken-Angebotes auf die Beurteilung von Einkaufsstatten gering ist.
Sie konnen zeigen, dass Handelsmarken in deutlich geringerem Ausmall zum Preisimage
beitragen als Markenartikel. Dies gilt sowohl flr Produkte, die zum Normalpreis angeboten

werden, als auch fiir Sonderangebote.
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Ein drittes Ziel des Handelsmarkeneinsatzes ist die Optimierung des Sortimentes. Wie
bereits erwahnt, besetzen Handelsmarken durch ihre Qualitats- und Preisstellung eine eigene
Nische. Sie ergénzen das Sortiment des H&ndlers um Produkte am unteren Preisende bei
zufriedenstellender Qualitat. Somit werden Kundengruppen angesprochen, die nicht bereit
sind, in der entsprechenden Warengruppe ein Preis-Premium fur Markenartikel zu bezahlen.
Dies trifft insbesondere fiir so genannte Pflicht-Warengruppen zu, die einen hohen Distri-
butionsgrad aufweisen. Den Kunden soll ein One-Stop-Shopping ermdglicht und somit der
Geschaftswechsel zu Discount-Markten verhindert werden (Wildner 2003). Die Griinde fir
diese Abwanderung konnen unterschiedlich sein. Zum einen hat der Zwang zu sparen
erwiesenermafen einen Einfluss auf das Kaufverhalten (Kornobis 1997; Ailawadi, Neslin,
Gedenk 2000). Daher sind Handelsmarken geeignet, einkommensschwéachere Kunden anzu-
sprechen. Andererseits sind manche Konsumenten besonders stark motiviert, als sparsamer
bzw. als cleverer Verbraucher zu agieren (Schindler 1989). Mit der Betonung eines guten
Preis-Leistungsverhaltnisses sprechen Handelsmarken diese Personen an. Dies sind nicht
zwangslaufig Verbraucher unterer Einkommensschichten. Man denke an die bekannte
Metapher eines Jaguar-Fahrers, der seine Versorgungskéufe bei Aldi tatigt (Nieschlag, Dichtl,
Horschgen 2002).

Aus einem erfolgreichen Aufbau von Handelsmarken resultiert fur die Unternehmen zudem
eine gestarkte Verhandlungsposition gegenlber den Anbietern von Markenartikeln. So sinkt
mit Zunahme der Marktanteile der Eigenmarken die Abhangigkeit der Handler von der
Industrie (Braun 2002). Dartiber hinaus erftllt der Einsatz von Handelsmarken in Verbund-
gruppen eine Solidarisierungsfunktion bzw. Organisationshindung. Mit zunehmender GréRe
des gemeinsamen Handelsmarkensortimentes und dessen Marktbedeutung wird die Bindung
der einzelnen Mitglieder an die Handelsorganisation gestarkt (Meffert, Bruhn 1984).

3. Eine empirische Charakterisierung von Handelsmarken-Kéaufern
3.1. Theoretische Konzeption und empirische Basis

3.1.1. Relevante Determinanten des Handelsmarken-Kaufverhaltens
Trotz der erheblichen Bedeutung der Handelsmarken in Deutschland existiert bis heute keine
Untersuchung, die ihre Kaufer detailliert beschreibt. Dies ist umso erstaunlicher, als die

Erreichbarkeit der diskutierten Ziele erheblich von Eigenschaften der Handelsmarken-Ké&ufer



Bauer/Gortz/Strecker: illl l'
Die Attraktivitdt von Handelsmarken-Kéaufern

abhangt. Sollen beispielsweise mit der Aufnahme von Handelsmarken besonders
preissensitive Kaufer erreicht werden, steht dahinter die Grundannahme, dass das
Preisbewusstsein eine Eigenschaft des Handelsmarken-K&ufers darstellt. Soll hingegen die
Geschéftstreue erhoht werden, wird impliziert, dass ein Kunde mit einem hohen Anteil an
Handelsmarken in seinem Einkaufskorb berzeugter von deren Qualitét ist und sich in der
Folge loyaler seiner Einkaufsstatte gegentber verhalt. Um diese Annahmen zu Uberprifen,
wird eine eigene empirische Untersuchung durchgefiihrt. Ziel ist es zu analysieren, ob sich
Konsumenten, die verstarkt Handelsmarken kaufen, von Gbrigen Verbrauchern unterscheiden

lassen.

Um ein mdglichst vollstandiges Bild des Handelsmarken-Kéaufers zu gewinnen, werden
zuné&chst die vorhandenen Beitrdge in der deutsch- und englischsprachigen Literatur ausge-
wertet. Ziel ist eine ldentifikation derjenigen Faktoren, die einen konsistenten und
signifikanten Einfluss auf die Einstellung zu und den Kauf von Handelsmarken austiben (vgl.
Tabelle 1). Dabei lassen sich in Anlehnung an Batra und Sinha (2000) sowie Richardson, Jain
und Dick (1996) drei groRe Kategorien von Einflussgrofien bilden. Die erste Gruppe
beinhaltet die direkte Beurteilung von Handelsmarken-Eigenschaften durch die
Verbraucher. Zentrale GrolRen sind hier die wahrgenommene Qualitat, das wahrgenommene
Risiko sowie das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis dieser Produkte (Dick, Jain,
Richardson 1994, 1995; Richardson, Jain, Dick 1996; Peters 1998; Sethuraman, Cole 1999;
Batra, Sinha 2000; Lauer 2001, Kelemci-Schneider 2004).

Die zweite Gruppe bilden Personlichkeitsmerkmale. Eine friihe Studie hierzu stammt von
Myers (1967). Er untersucht die Beziehung zwischen den 16 Personlichkeits-Faktoren von
Cattell (Cattel, Stice 1957) und dem Kauf von Handelsmarken. Allerdings kann er kaum
signifikante Zusammenhange identifizieren. Spétere Untersuchungen konzentrieren sich auf
Konsumentenmerkmale, die einen direkten Bezug zum Einkaufsverhalten aufweisen. Hier
sind insbesondere die Studien von Burger und Schott (1972), Coe (1971), Omar (1996),
Baltas (1997), Burton, Lichtenstein, Netemeyer und Garretson (1998), Ailawadi, Neslin und
Gedenk (2001) sowie Garretson, Fisher und Burton (2002) anzufiihren. Wir haben uns aus der
Vielzahl der untersuchten Eigenschaften auf diejenigen konzentriert, die in den genannten
Untersuchungen signifikante Beziehungen zum Kauf von Handelsmarken aufweisen. Dies
sind das Preisbewusstsein, das Qualitatsbewusstsein, die Neigung des Konsumenten, Preis-
Qualitatsschliisse zu ziehen, die Markentreue, die Geschaftstreue sowie der personliche

Stellenwert des Gefihls, ein cleverer Verbraucher zu sein.
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Tabelle 1: Uberblick der ausgewerteten Studien
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Die dritte Kategorie sind soziodemographische Merkmale, die in der Mehrzahl aller Studien
untersucht wurden. Hierunter fallt das Alter, das Geschlecht, das Einkommen, der hdchste
erreichte Bildungsabschluss sowie die Haushaltsgréf3e (Frank, Boyd 1965; Coe 1971; Burger,
Schott 1972; Murphy 1978; Cunningham, Hardy, Imperia 1982; Dick, Jain, Richardson 1995;
Richardson, Jain, Dick 1996; Omar 1996; Peters 1998; Burton et al. 1998; Sethuraman, Cole
1999; Lauer 2001).

3.1.2. Datenerhebung

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden Kaufer im Kassenbereich eines
Verbrauchermarktes angesprochen und gebeten, an einem hierflr eingerichteten Stand einen
Fragebogen auszufillen. Der Verbrauchermarkt gehort zu einer national vertretenen
Handelskette, die ein breites Sortiment an Handelsmarken und Markenartikeln anbietet. Die
Befragten wurden gebeten, den Grad ihrer Zustimmung zu einer Vielzahl von Aussagen
anzugeben. Soweit nicht anders erwéhnt, handelte es sich um 7stufige Likert-Skalen mit den
Endpunkten ,,1-stimme Uberhaupt nicht zu* bis ,,7-stimme voll und ganz zu®“. Dariber hinaus
handigten die Studienteilnehmer ihren Kassenbon aus. Falls einzelne Personen den
Kassenzettel noch bendtigten, wurde dieser fotografiert oder die Daten auf dem Fragebogen

notiert.

Die Befragung erstreckte sich tUber eine Woche, wobei darauf geachtet wurde, die gesamte
Spannbreite der Offnungszeiten auszunutzen, um Verzerrungen im Sample aufgrund
unterschiedlicher Einkaufsgewohnheiten entgegenzuwirken. Insgesamt nahmen 231 Personen
an der Befragung teil. EIf Fragebdgen konnten aufgrund fehlender Werte nicht verwendet

werden, womit sich eine endgdiltige Zahl von 220 Teilnehmern ergibt.

3.1.3. Grundlagen der Datenanalyse

Zur Untersuchung der Eigenschaften der Handelsmarken-Kdufer werden die Befragten
anhand ihrer Kassenbon-Daten in drei Gruppen eingeteilt. Um das Risiko von zufalligen
Zuweisungen zu verringern, werden nur diejenigen Kunden betrachtet, die mindestens finf
Artikel gekauft haben. Dies flhrt zur Elimination von 50 Datensédtzen. Die endgultige
StichprobengréRe betragt somit n=170 (Durchschnittsalter: 45,2 Jahre, durchschnittliche
HaushaltsgroRe: 2,6 Personen, Medianklasse des monatlichen Netto-Haushaltseinkommens:

2000-3000 Euro). Die erste Gruppe bilden die Kunden, die tberhaupt keine Handelsmarken
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gekauft haben (n=24). Die {Ubrigen Personen werden in zwei Cluster ,,Schwache
Handelsmarken-Kéufer* (n=72) und ,,Starke Handelsmarken-Kaufer* (n=74) aufgeteilt. Als
Einteilungskriterium dient der Anteil der Handelsmarken am Gesamteinkauf (Granzin 1981,
Ailawadi, Harlam 2004). Der Median dieses Anteils betragt 30%. Daher werden Kunden, bei
denen dieser Wert unterschritten wird, der Gruppe ,,Schwache Handelsmarken-Ké&ufer

zugeordnet, die Gbrigen Kunden der Gruppe ,,Starke Handelsmarken-Kaufer*.

Um die Validitat dieser Einteilung zu uberprifen, wurden die Studienteilnehmer zusatzlich
um eine Selbsteinstufung ihres (blichen Kaufverhaltens in Bezug auf Handelsmarken
gebeten. Es wurden drei Statements verwendet, um unterschiedliche Facetten des
Handelsmarken-Kaufs abzudecken (vgl. Abbildung 1). Zur Uberpriifung, ob die Mittelwerte
der drei Gruppen statistisch signifikant voneinander abweichen, werden in der vorliegenden
Arbeit die F-Statistik sowie die Brown-Forsythe- und Welch-Statistik angewandt. Letztere
gelten als robuster als der F-Test, wenn keine Varianzhomogenitat zwischen den Gruppen
vorliegt. Alle drei Verfahren bestatigen das Vorliegen signifikanter Unterschiede
(Irrtumswahrscheinlichkeit bei allen Tests p<0,01). Somit kann von einer validen Einteilung
ausgegangen werden, die eine Generalisierung Uber den direkt beobachteten Einkaufsakt

hinaus zul&sst. Die Einteilung wird daher in der folgenden Datenanalyse beibehalten.

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Von mir gekaufte
Produkte sind
groRtenteils
Handelsmarken.

Auf meiner Einkaufsliste
stehen Handelsmarken
von verschiedenen
Produkten.

Ich suche nach 54

Handelsmarken, wenn
ich einkaufen gehe.

Mittelwerte auf einer Skala von 1 (stimme tberhaupt nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu)

Abbildung 1: Selbsteinstufung zum Kauf von Handelsmarken
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3.2. Empirische Befunde zur Charakterisierung von Handelsmarken-Kaufern

3.2.1. Beurteilung der Eigenschaften von Handelsmarken

Die subjektive Beurteilung von Produkt-Eigenschaften durch die Verbraucher spielt eine
zentrale Rolle bei der Erklarung des Kaufverhaltens (Herrmann 1998). Mehrere Studien
koénnen nachweisen, dass Handelsmarken trotz gegebener hoher Qualitdt von vielen
Verbrauchern als minderwertig angesehen werden (Richardson, Dick, Jain 1994; Bellizzi et
al. 1981; Cunningham 1982). Dick, Jain, Richardson (1995) identifizieren drei Wahr-
nehmungsgroRen, die Handelsmarken-Kéufer von Nicht-Kaufern diskriminieren, ndmlich die
wahrgenommene Qualitat, das mit dem Kauf assoziierte wahrgenommene Risiko sowie das

wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhéltnis von Handelsmarken.

Wahrgenommene Qualitat bezeichnet die subjektive Einschatzung der funktionalen Eignung
eines Produktes zur Bedurfnisbefriedigung (Lauer 2001). Dick, Jain und Richardson (1994,
1995), Peters (1998) sowie Kelemci-Schneider (2004) zeigen, dass die wahrgenommene
Qualitat von Handelsmarken stark zwischen Verbrauchern variiert und einen signifikanten
Einfluss auf den Kauf von Handelsmarken ausiibt. Weitere Studien haben verwandte
Konstrukte, wie den wahrgenommenen Qualitatsunterschied zwischen Handelsmarken und
Markenartikeln (Richardson, Jain, Dick 1996; Sethuraman, Cole 1999, Wildner 2003) und die
wahrgenommene Qualitatsvariabilitat in der Warengruppe (Batra, Sinha 2000) untersucht und

ebenfalls signifikante Einflisse auf das Kaufverhalten aufdecken kénnen.

Eine der wahrgenommen Qualitat verwandte GrofRe ist das wahrgenommene Risiko (Richard-
son, Jain, Dick 1996, Wildner 2003). Dessen Einfluss auf den Kauf von Handelsmarken
wurde erstmals von Bettmann (1974) thematisiert. Er zeigt, dass die Wahrscheinlichkeit eines
Handelsmarkenkaufs abnimmt, wenn die Kaufentscheidung innerhalb einer Warengruppe als
gefahrlich wahrgenommen wird. Livesey und Lennon (1978) finden zudem Hinweise auf ein
soziales Risiko beim Kauf von Handelsmarken. Sie berichten von Konsumenten, die bei der
Bewirtung von Gasten mit Tee Markenartikel verwenden, wéhrend sie vermehrt auf

Handelsmarken zurtickgreifen, wenn sie alleine sind.

Das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis stellt schlieRlich ein globales Preiswirdig-
keitsurteil dar. Dies spielt bei der Vermarktung von Handelsmarken eine wesentliche Rolle
(Richardson, Jain, Dick 1996; Schenk 2003). Durch die Betonung des Preis-
Leistungsverhaltnisses ist es moglich, sowohl Konsumenten anzusprechen, die die Qualitat

von Handelsmarken als dquivalent zur Markenprodukten beurteilen, als auch solche, die

10
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bereit sind auf Grund des geringeren Preises eine Qualitatseinbule zu tolerieren (Richardson,
Jain, Dick 1996). Den Einfluss des wahrgenommenen Preis-Leistungsverhaltnisses auf den
Kauf von Handelsmarken kann von Lauer (2001), Dick, Jain und Richardson (1994, 1995)
sowie Richardson, Jain und Dick (1996) empirisch bestatigt werden. Peters (1998) weist einen
positiven Zusammenhang des wahrgenommenen Preis-Leistungs-Verhéltnisses mit der

Zufriedenheit mit Handelsmarken nach.

Um eine internationale Vergleichbarkeit zu gewahrleisten, haben wir uns zur Untersuchung
von wahrgenommener Qualitdt, wahrgenommenem Risiko und wahrgenommenem Preis-
Leistungs-Verhéltnis an die Skalen von Dick, Jain und Richardson (1995) angelehnt.
Abbildung 2 zeigt die Ergebnisse der Datenauswertung. Zur Uberpriifung, ob die Mittelwerte
signifikant voneinander abweichen, werden erneut die Brown-Forsythe-, Welch- und F-

Statistik eingesetzt, die das Vorliegen signifikanter Unterschiede bestatigen.

Es zeigt sich, dass die Qualitdt von Handelsmarken insgesamt als gut eingeschétzt wird.
Selbst die Nicht-Handelsmarken-Kaufer stimmen der Aussage tendenziell zu, Handelsmarken
seien von hervorragender Qualitat (Durchschnitt 4,8 auf einer Skala von 1-stimme Uberhaupt
nicht zu bis 7-stimme voll und ganz zu). Die Befragten vermuten daruber hinaus keine grofRen
Differenzen hinsichtlich der Inhaltsstoffe von Handelsmarken und Markenartikeln. Aufgrund
der signifikanten Unterschiede zwischen den drei Kaufergruppen kann die wahrgenommene
Qualitat dennoch als Treiber des Kaufs von Handelsmarken angesehen werden. Dies deutet
darauf hin, dass das Motiv zum Kauf von Handelsmarken nicht allein in dem Zwang oder
dem Willen zu sparen begrundet liegt. Diese Erkenntnis deckt sich mit Studien aus den
Vereinigten Staaten, in denen die Qualitat der Handelsmarken mehrfach als Determinante
ihres Erfolges bestatigt wurde (Hoch, Banerji 1993; Dhar, Hoch 1997; Quelch, Harding
1996).

Ein ahnliches Bild ergibt sich fiir das wahrgenommene Risiko, das von allen Befragten als
gering eingestuft wird. Hier zeigt sich ein signifikanter Unterschied allerdings nur zwischen
den starken Handelsmarken-Ké&ufern und den tbrigen Befragten. Das wahrgenommene Preis-
Leistungs-Verhaltnis wird von den Verbrauchern als gut eingestuft. Erwartungsgeman weisen
die starken Handelsmarken-Kaufer mit 6,0 den hochsten Wert auf.

11
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O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Handelsmarken sind allgemein von 5 25’4
hervorragender Qualitét. 48 '
2,9
3,3
4,0

Es gibt groRe Unterschiede bei den
Inhaltsstoffen zwischen Markenartikeln und
Handelsmarken.

Beim Kauf von Markenartikeln geht man ein 2,7
geringeres Risiko ein als beim Kauf von 3,4
Handelsmarken. 3,4
Handelsmarken haben ein hervorragendes 6.0
. . e 5,4
Preis-Leistungs-Verhaltnis. 52

Abbildung 2: Beurteilung von Handelsmarken durch die drei Kaufergruppen

3.2.2. Personlichkeitsmerkmale

3.2.2.1. Preisbewusstsein

Unter Preisbewusstsein ist das Ausmal} zu verstehen, in dem sich ein Konsument bei seinen
Kaufentscheidungen durch einen niedrigen Preis beeinflussen lasst bzw. nach niedrigen
Preisen sucht (Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993, S. 235). Es ist diejenige
Konsumenteneigenschaft, die in Verbindung mit dem Kauf von Handelsmarken am
haufigsten untersucht wurde (Lauer 2001, Ailwadi, Neslin, Gedenk 2001; Batra, Sinha 2000;
Sinha, Batra 1999; Burton et al. 1998; Baltas 1997; Omar 1996; Raju, Sethuraman, Dhar
1995; Cunningham, Hardy, Imperia 1982; Burger, Schott 1972; Coe 1971). Da
Handelsmarken in der Regel die gunstigsten Artikel einer Warengruppe sind, ist ein positiver
Zusammenhang zwischen dem Preisbewusstsein und der Wahrscheinlichkeit eines
Handelsmarkenkaufes zu erwarten (Lauer 2001). Folglich ist davon auszugehen, dass Kunden
mit einem hohen Anteil an Handelsmarken im Einkaufskorb ein signifikant stérker

ausgepragtes Preisbewusstsein aufweisen.

Die vorliegende Untersuchung bestétigt diese Hypothese (vgl. Abbildung 3). Es ergeben sich
signifikante Unterschiede zwischen den drei Gruppen. Kunden, die uberdurchschnittlich

haufig zu Handelsmarken greifen, sind deutlich preisbewusster. Sie suchen aktiv nach den
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gunstigsten Preisen und gewichten diese starker bei ihrer Kaufentscheidung als andere

Konsumenten.

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Ich Uberpriife die Preise im Supermarkt sogar 4.9

bei billigen Produkten.*

Der Preis ist fir mich der wichtigste Faktor,
wenn ich ein Produkt kaufe.**

Wenn ich ein Produkt kaufe, suche ich die
billigste Marke.**

Es ist wichtig fir mich, jeweils den besten
Preis fir die Produkte zu bekommen, die ich
kaufe .** 45

5,4
4,9

* Mittelwerte sind ungleich mit p<0,10 ** Mittelwerte sind ungleich mit p<0,05

Abbildung 3: Preisbewusstsein der drei Kaufergruppen

3.2.2.2. Qualitatsbewusstsein

Qualitatsbewusstsein bezeichnet das AusmafB, in dem ein Konsument nach der besten
erhaltlichen Produktqualitat sucht (Shim, Gehrt 1996). Die bisherigen Darstellungen haben
gezeigt, dass die Qualitat von Handelsmarken von den Befragten als hoch eingeschéatzt wird.
Nichtsdestotrotz wird eine Qualitatsdifferenz zu Markenartikeln wahrgenommen (vgl.
Abbildung 2). Diese Unterschiede gewinnen mit steigendem Qualitatsbewusstsein an Einfluss
auf die Kaufentscheidung. Daher erwarten wir einen negativen Zusammenhang von Qualitats-
bewusstsein und dem Anteil an Handelsmarken am Kassenbon (Ailawadi, Neslin, Gedenk
2001; Cunningham, Hardy, Imperia 1982; Omar 1996).

Unsere Daten bestétigen diese Hypothese. Insbesondere die Nicht-K&ufer unterscheiden sich
stark von den anderen beiden Gruppen. Sie legen signifikant grofReren Wert auf die Qualitat
der von ihnen gekauften Produkte. Dies deutet darauf hin, dass das Qualitatsbewusstsein eine

Eintrittsschwelle darstellt, die einen Kunden mit hohen Anspriichen davon abhalten kann,
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Handelsmarken (iberhaupt in Erwagung zu ziehen (vgl. hierzu auch die Uberlegungen bei

Livesey, Lennon 1978).

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Ich kaufe immer das 4,0

Beste. 4.5

53

Ich scheue keine

4,3
.. o 4.4
von héchster Qualitat

Muahen, um Produkte

55

kaufen zu kdnnen.

Mittelwerte sind ungleich mit p<0,05

Abbildung 4: Qualitatsbewusstsein der drei Kaufergruppen

3.2.2.3. Preis-Qualitats-Assoziation

Einen Zusammenhang zwischen dem Preis und der wahrgenommenen Qualitat von Produkten
stellt die Preis-Qualitats-Assoziation her. Dies ist die Annahme, dass der Preis eines
Produktes ein guter Indikator fiir dessen Qualitat ist (Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer 1993,
Zeithaml 1988; Diller 1977) und ein niedriger Preis folglich mit geringer Qualitat assoziiert
wird (Burton et al. 1998). Lichtenstein und Burton (1989) kodnnen zeigen, dass ein
Konsumentensegment existiert, das Preis-Qualitats-Assoziationen produktgruppenibergrei-
fend bei der Kaufentscheidung nutzt. Selbst wenn eine Handelsmarke exakt die gleiche
Qualitat vorweisen kann wie ein Markenartikel, wird sie von solchen Kunden aufgrund ihres
geringeren Preises als qualitativ minderwertiger eingeschéatzt (Myers 1967). Fir die
Vermarktung von Handelsmarken ist dieses Phdnomen daher besonders relevant. Wolinsky
(1987) erklart die parallele Existenz von Markten fir Markenartikel und Handelsmarken
damit, dass erstere von Konsumenten gekauft werden, die Qualitatsinformationen aus
Schlusselreizen wie dem Preis und dem Markennamen ableiten, wahrend Handelsmarken-
Kéaufer weniger zu diesen Schliissen neigen. Aufbauend auf diesen Uberlegungen haben
Burton et al. (1998) den Zusammenhang zwischen Preis-Qualitats-Assoziationen und der
Einstellung gegenuber Handelsmarken untersucht. Sie finden einen hochsignifikanten
negativen Zusammenhang. Darlber hinaus koénnen Sethuraman und Cole (1999) einen
positiven Effekt von Preis-Qualitats-Assoziationen auf das Preis-Premium nachweisen, das

Konsumenten bereit sind fiir Markenprodukte im Vergleich zu Handelsmarken zu zahlen.
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Auch in der vorliegenden Studie zeigen sich signifikante Differenzen zwischen den drei
Verbraucher-Gruppen (vgl. Abbildung 5). Wéhrend die Unterschiede zwischen Nicht- und
schwachen Handelsmarken-Kdufern nur gering sind, neigen starke Handelsmarken-Kaufer
signifikant weniger zu Preis-Qualitats-Assoziationen.

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer
Gunstige Produkte haben eher eine geringe 2.5

Qualitat. 33

Das Sprichwort: "Man bekommt das, wofur

man bezahlt hat!", ist allgemein richtig. 36

3,8

Der Preis eines Produktes spiegelt seine
Qualitat wieder.

Ganz allgemein gesehen, gilt die Regel: "Je 2,3
hoher der Preis eines Produktes, desto 3,1
hoher seine Qualitat 33

Mittelwerte sind ungleich mit p<0,05

Abbildung 5: Preis-Qualitats-Assoziationen der drei Kaufergruppen

3.2.2.4. Smart-Shopper-Selbstwahrnehmung

Burton et al. (1998) sowie Garretson, Fisher und Burton (2002) zeigen, dass Kdaufer von
Handelsmarken angeben, fur sie sei der Erwerb glnstiger Angebote personlich besonders

relevant. Diese Smart-Shopper-Selbstwahrnehmung definieren sie als "... an ego-related
variable pertaining to consumers' need for intrinsic rewards from price savings achieved
through shopping™ (Garretson, Fisher, Burton 2002). Somit handelt es sich um eine Art der
Selbstverwirklichung, indem das Zahlen eines geringen Preises zu Gefuihlen des Stolzes oder
der Genugtuung fuhrt. Konsumenten unterscheiden sich dabei in ihrem Bedirfnis, solchen

psychologischen Nutzen aus einem Kaufakt zu ziehen (Schindler 1989).

Der Zusammenhang zwischen diesem Personlichkeitsmerkmal und dem Kauf von
Handelsmarken l&sst sich mit dem Transaktionsnutzenkonzept von Thaler (1985) erklaren.
Demnach resultiert das Gefiihl ein gutes Geschéaft oder Schnéppchen gemacht zu haben, aus
einem Vergleich zwischen dem erwarteten (Referenz-)Preis und dem tatsachlich gezahlten
Preis. Burton et al. (1998) gehen davon aus, dass der Referenz-Preis zum Teil von
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Markenprodukten geprégt wird und der Preis von Handelsmarken somit in der Regel unter
diesem Referenz-Preis liegt. Der Kauf von Handelsmarken ist somit attraktiver fir

Konsumenten, denen das Gefiihl, ein gutes Geschéft zu machen, besonders wichtig ist.

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Wenn ich ein 5.4
Schnéappchen gemacht 53

habe, bin ich voll und '

ganz zufrieden.* 4,7

Wenn ich clever 6,1
einkaufe, fuhle ich
mich wie ein

Gewinner.** 55

5,6

* Mittelwerte sind ungleich mit p<0,05
** gignifikanter Unterschied nur bei direktem Vergleich von Nicht- und starken Handelsmarken-Kéaufern (p<0,10)

Abbildung 6: Smart-Shopper Selbstwahrnehmung der drei Kaufergruppen

Die Ergebnisse unserer Untersuchung bestatigen diese Uberlegungen. Zwar fiihrt der
Eindruck, ein gutes Geschéft zu machen, tendenziell bei allen Konsumenten zu Gefuhlen wie
Stolz oder Zufriedenheit. Bei den Kunden, die einen hohen Anteil an Eigenmarken in ihrem
Warenkorb aufweisen, ist dieses Phanomen allerdings tendenziell starker ausgepragt (vgl.
Abbildung 6).

3.2.2.5. Markenloyalitat

Der zunehmende Marktanteil von Handelsmarken wird hdufig mit einer Abnahme der
Markenloyalitat erklart (Wieking 2004). Markenloyale Konsumenten sind weniger geneigt,
neue und ihnen unbekannte Marken in Erwédgung zu ziehen. Dementsprechend steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Konsument zu einer Handelsmarke wechselt, mit abnehmender
Markenloyalitat (Burton et al. 1998).
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In mehreren Untersuchungen konnte ein signifikant negativer Einfluss der Markenloyalitét
sowohl auf die Handelsmarken-Einstellung als auch auf den Kauf von Handelsmarken
nachgewiesen werden (Burger, Schott 1972; Bellizzi et al. 1981; Baltas 1997; Burton et al.
1998, Garretson, Fisher, Burton 2002). Dieser Zusammenhang wird fir die deutschen
Verbraucher durch die vorliegende Studie bestétigt (vgl. Abbildung 7).

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Ich kaufe nur bestimmte 3,1
Marken, ohne andere
dabei in Betracht zu
ziehen. 4,8

3,9

Fiir die meisten Produkte 4.4
im Supermarkt habe ich
Lieblings-Marken, die ich

auch immer kaufe. 57

52

Generell kaufe ich 3,9
diejenigen Marken, die ich 47

schon immer kaufe. 55

Mittelwerte sind ungleich mit p<0,01

Abbildung 7: Markenloyalitat der drei Kaufergruppen

3.2.2.6. Geschaftsloyalitat

Ein Ziel des Einsatzes von Handelsmarken ist es, Kunden an die Einkaufsstatte zu binden
(Corstjens, Lal 2000). Daher ist die Frage, ob Konsumenten, die in einem Geschéft sehr viele
Handelsmarken kaufen, auch tatséchlich loyaler sind, von besonderer Relevanz fiir das
Handelsmanagement. Cunningham (1961), Rao (1968) sowie Ailawadi, Neslin und Gedenk
(2001) konnen eine positive Beziehung zwischen Handelsmarkenkauf und Geschéftsloyalitat
bestatigen. Ailawadi, Neslin und Gedenk (2001) weisen allerdings darauf hin, dass sich dieser
Zusammenhang auch damit begriinden l&sst, dass Personen einer Einkaufsstatte, der sie treu
sind, ein starkes Vertrauen entgegenbringen und daher deren Handelsmarken besser beurteilen
und in der Folge kaufen. Dies wirde bedeuten, dass die Wahrscheinlichkeit eines
Handelsmarkenkaufs mit steigender Geschéftsloyalitat ceteris paribus zunimmt, der
Umkehrschluss, starke Handelsmarken-Kéufer seien generell geschéftsloyaler aber nicht

zuléssig ist.
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Gegen die Annahme, Handelsmarken-Kaufer seien besonders geschéftstreu, spricht, dass sie
aktiv nach ginstigen Preisen suchen und besondere Freude bei guten Geschéaften empfinden
(Ailawadi, Harlam 2004). Dies kann dazu flhren, dass sie gezielt unterschiedliche Handler
aufsuchen und ihre Eink&ufe bei dem jeweils Gunstigsten tatigen. Fur einen geringen
Bindungseffekt spricht auch das Ergebnis von Rao (1968), dass Verbraucher geschaftsuber-
greifend Handelsmarken kaufen, sowie die Studie von Richardson (1997), der zeigt, dass Ver-
braucher keine signifikanten Unterschiede zwischen Eigenmarken unterschiedlicher Handels-

unternehmen wahrnehmen.

O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Ich scheue keine groReren Mihen, um in meinem 3.8
S - . 4,2
Lieblings-Supermarkt einkaufen gehen zu kénnen. 47
. . T 3,9
Ich ziehe es vor, meine Lebensmittel in einem
. 4,3
bestimmten Supermarkt zu kaufen. 48

Abbildung 8: Geschéaftsloyalitat der drei Kaufergruppen

Unsere Daten deuten darauf hin, dass Handelsmarkenkaufer ihren Einkaufsstatten gegentiber
wenig loyal sind. Die Kunden, die Handelsmarken in ihren Warenkorben aufweisen, geben
an, weniger geschéftstreu zu sein (vgl. Abbildung 8). Allerdings wird bei keinem der von uns
angewandten Verfahren zum Vergleich der Gruppenmittelwerte ein Signifikanzniveau von
10% erreicht. Betrachtet man die bivariate Korrelation zwischen Geschéftsloyalitat und dem
Anteil an Handelsmarken am Kassenbon, so zeigt sich eine negative Beziehung (r = -0,129;
p<0,10). Die Unterschiede zwischen den Kaufergruppen kénnen somit zwar nur als Tendenz
interpretiert werden. Nichtsdestotrotz kann ein positiver Effekt des Handelsmarkenkaufs auf

die Geschéftsloyalitat ausgeschlossen.

3.2.3. Soziodemographische Merkmale

Soziodemographische Variablen sind Bestandteile der meisten Untersuchung zum Kauf von
Handelsmarken. Dabei wurde insbesondere in der friihen Literatur dem Einkommen grol3es
Interesse entgegengebracht. Es wurde erwartet, dass untere Einkommensgruppen aufgrund
von Budgetbeschrankungen tberproportional haufig zu Handelsmarken greifen. Es stellt sich
allerdings heraus, dass das Einkommen nur unzureichend zur Beschreibung von

Handelsmarken-Kdaufern geeignet ist (Myers 1967). Die Ergebnisse empirischer Unter-
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suchungen zeichnen dementsprechend in diesem Punkt ein sehr uneinheitliches Bild.
Wahrend Frank und Boyd (1965) sowie Richardson, Jain und Dick (1996) den erwéhnten
negativen Einfluss des Einkommens auf den Kauf von Handelmarken nachweisen, ergibt sich
in den Studien von Coe (1971) und Burton et al. (1998) ein positiver Zusammenhang. Bei
Dick, Jain und Richardson (1995), Sethuraman und Cole (1999) sowie Lauer (2001) hingegen
fallt die Kaufwahrscheinlichkeit von Handelsmarken zundchst mit steigendem Einkommen
um dann wieder anzusteigen. Uberhaupt kein signifikanter Effekt zeigt sich letztlich bei den
Untersuchungen von Myers (1967), Cunningham, Hardy und Imperia (1982) sowie Peters
(1998). In Tabelle 2 ist die Einkommensverteilung in den drei untersuchten Kaufergruppen
ersichtlich. Der Median des monatlichen Netto-Haushaltseinkommens liegt jeweils bei 2.000-
3.000 EUR. Ein Chi-Quadrat-Test ergab keine signifikanten Unterschiede.

Nicht- Schwache Starke
Handelsmarken- | Handelsmarken- | Handelsmarken-

Netto-Haushalts-Einkommen Kaufer Kaufer Kaufer
<1000 EUR 4% 13% 13%
1000 - 2000 EUR 30% 34% 30%
2000 - 3000 EUR 35% 25% 39%
3000 - 4000 EUR 17% 15% 10%
4000 - 5000 EUR 4% 7% 4%
>5000 EUR 9% 4% 4%

Tabelle 2: Netto-Haushalts-Einkommen der drei Kéufergruppen

Aufgrund der mangelnden Aussagekraft des Haushaltseinkommens sind neuere Forschungs-
arbeiten dazu Gbergegangen, die Wahrnehmung der Verbraucher beziiglich ihrer finanziellen
Situation zu erheben. In der Studie von Ailawadi, Neslin und Gedenk (2001) zeigt sich ein
verstarkter Kauf von Handelsmarken mit Zunahme der wahrgenommenen finanziellen
Restriktion. Dies ergibt sich auch in der vorliegenden Untersuchung (vgl. Abbildung 9).
Besonders interessant ist, dass diese GroRe zwar in der Lage ist, Handelsmarken-K&ufer von
Nicht-K&ufern zu separieren, sich aber kein Unterschied zwischen schwachen und starken
Kéufern ergibt. Dies deutet darauf hin, dass die wahrgenommene finanzielle Situation -
ahnlich dem Qualitatsbewusstsein - nur einen Hinweis darauf gibt, ob ein Kunde zu

Handelsmarken greift, nicht aber in welchem Umfang.
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O Nicht-Handelsmarken-Kaufer B Schwache Handelsmarken-Kaufer B Starke Handelsmarken-Kaufer

Mein Haushalt hat oft
Probleme mit dem
verfigbaren Geld
zurechtzukommen.

3,1
3,1

Mein Haushaltsbudget
istimmer knapp

Mittelwerte sind ungleich mit p<0,10

Abbildung 9: Wahrgenommene finanzielle Restriktion der drei K&ufergruppen

Weitere soziodemographische Merkmale koénnen kaum als direkte EinflussgroRen des
Handelsmarkenkaufs herangezogen werden, sondern tragen lediglich zur Identifikation der
Kéufergruppen bei. Auch hier widersprechen sich die Ergebnisse bisheriger Studien. So
finden Coe (1971), Dick, Jain und Richardson (1995) sowie Omar (1996) einen negativen
Einfluss des Alters auf den Handelsmarkenkauf, wahrend Frank und Boyd (1965),
Cunningham, Hardy und Imperia (1982), Peters (1998) sowie Sethuraman und Cole (1999)
eine positive Beziehung aufdecken. In den Studien von Richardson, Jain und Dick (1996)
sowie Lauer (2001) hingegen zeigt sich kein signifikanter Zusammenhang. Inkonsistente
Ergebnisse liegen auch fir die Rolle des Bildungsgrades und des Geschlechts vor (vgl.
Tabelle 1).

Bezuglich der Familiengréfe finden hingegen zahlreiche Studien Ubereinstimmend einen
positiven Effekt auf den Kauf von Handelsmarken (Frank, Boyd 1965; Bettmann 1974;
Richardson, Jain, Dick 1996; Omar 1996; Dick, Jain, Richardson 1995; Lauer 2001). Dies
lasst sich darauf zurlckfihren, dass mit steigender Anzahl an Personen im Haushalt die
Einkaufmenge steigt und somit ceteris paribus das Budget pro zu kaufendem Artikel sinkt
(Richardson, Jain und Dick 1996).

Tabelle 3 zeigt die Zusammensetzung der Kaufer-Gruppen hinsichtlich Alter, Ausbildung,
FamiliengroRe und Geschlecht. Ein statistisch signifikanter Unterschied lasst sich lediglich
beim Geschlecht feststellen. Manner sind in der Nicht-Kéaufer-Gruppe Uberrepréasentiert. Dies
lasst sich durchaus plausibel damit erklaren, dass Manner in der Regel Uber weniger
Kauferfahrung bei den hier untersuchten Kaufen im Lebensmitteleinzelhandel verfugen und

daher stérker auf Markenprodukte zur Vereinfachung der Kaufentscheidung oder Reduzierung
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des Risikos zurtickgreifen. Allerdings ist gerade fur diese Kaufer-Gruppe die Fallzahl sehr

gering (n=24), so dass dieses Ergebnis mit VVorsicht zu betrachten ist.

Nicht-Handelsmarken- Schwache Starke
Kéaufer Handelsmarken- Handelsmarken-
Kaufer Kaufer
Alter 42,3 48,0 43,4
Hdochster erreichter
Abschluss
Ohne 0% 1% 0%
Hauptschule 13% 14% 19%
Realschule 8% 21% 22%
Lehre 29% 31% 28%
Abitur 21% 15% 11%
Studium 25% 17% 20%
Sonstiges 4% 1% 0%
FamiliengroRRe
1 Person 17% 14% 16%
2 Personen 29% 54% 30%
3 Personen 29% 10% 24%
4 Personen 17% 19% 22%
5 Personen 8% 3% 8%
Geschlecht
Weiblich 50% 75% 74%
Mannlich 50% 25% 26%

Tabelle 3: Soziodemographische Merkmale der drei Kaufergruppen

4. Fazit und Empfehlung

Zusammenfassend lasst sich ein sehr genaues und stimmiges Bild des deutschen Handels-
marken-Kaufers zeichnen. Zur Ubersicht haben wir die untersuchten Konsumentencharak-
teristika nochmals in Tabelle 4 zusammengestellt. Wenn eine Eigenschaft mit mehreren
Fragen gemessen wird, ist der Durchschnitt gebildet worden, wobei negativ formulierte
Fragen entsprechend umkodiert sind. Somit bedeuten héhere Werte eine starkere Auspréagung

des Merkmals.

Handelsmarken werden von allen Kundengruppen als qualitativ hochwertig eingestuft. Ihr
Preis-Leistungs-Verhaltnis wird ebenfalls als sehr gut beurteilt. Trotzdem bestehen zwischen
Kéufern und Nicht-K&ufern signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung. Die grofite

Diskrepanz zwischen den Kéufergruppen findet sich bei der wahrgenommenen Produkt-
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qualitat. Die Analyse der Personlichkeitsmerkmale hat dariiber hinaus gezeigt, dass die Nicht-
Handelsmarken-Ké&ufer einen signifikant groeren Wert auf die Qualitat der von ihnen erwor-

benen Produkte legen.

= Will ein Handelsunternehmen den Umsatz seiner Eigenmarken weiter ausbauen, muss es
deren hohe Produktqualitat sichern und diese besonders in seinen KommunikationsmaR-

nahmen herausstellen.

Nicht- Schwache Starke
Handelsmarken- Handelsmarken- Handelsmarken-
Kaufer Kaufer Kaufer
wahrgenommene Qualitat von 44 50 54
Handelsmarken
wahrgenommenes Risiko von 34 3.4 2.7
Handelsmarken
wahrgenommenes Preis-Leistungs-
Verhéltnis von Handelsmarken 52 5.4 6.0
Preisbewusstsein 3,8 4,2 4,8
Qualitatshewusstsein 5,4 4,5 4,2
Preis-Qualitats-Assoziationen 3,5 3,3 2,5
Smart-Shopper-Selbstwahrnehmung 5,0 53 5,6
Markenloyalitat 53 4,6 3,8
Geschaftsloyalitat 4,8 4,3 3,9
wahrge.r.mmmene finanzielle 25 3.2 33
Beschrankungen

Tabelle 4: Zusammenfassung der Konsumentencharakteristika

Ob der weitere Ausbau von Handelsmarken im Lebensmitteleinzelhandel ein empfehlens-
wertes Ziel darstellt, muss allerdings auf Grundlage unserer Daten bezweifelt werden. Das
Preisverhalten unterscheidet sich erheblich zwischen den drei untersuchten Kaufergruppen.
Starke Handelsmarken-Kaufer suchen gezielt nach niedrigen Preisen und gewichten diese

starker bei der Kaufentscheidung als andere Konsumenten. Dies lasst sich damit erklaren,
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dass sie den Preis nur als einen schwachen Indikator fur die Produktqualitat ansehen und
keine groRen Qualitatsunterschiede zwischen Handelsmarken und Markenartikeln vermuten.
Insofern ist die stirkere Gewichtung des Preises konsequent. Werden Handelsmarken weiter
aktiv als Produkte von hoher Qualitat beworben, so ist zu erwarten, dass dieses Verhalten von

den Kunden intensiviert wird.

= Aufgrund der wahrgenommenen Angleichung von Handelsmarken und Markenartikeln

gewinnt der Preis an Bedeutung fur die Kaufentscheidung.

= WerbemalRinahmen von Handelsunternehmen, die die Qualitat der Eigenmarken in den

Vordergrund stellen, kénnen die Preissensitivitat der Verbraucher steigern.

Auch im Treueverhalten divergieren die drei untersuchten K&ufergruppen. Handelsmarken-
Ké&ufer sind ihren Marken und Einkaufsstatten gegentiber wenig loyal. Wéhrend die geringe
Markentreue kaum uUberrascht, verdient die niedrige Einkaufsstattentreue starker Handels-
marken-Kaufer Beachtung. Denn die Erh6hung der Geschéftstreue wird regelméliig als Ziel
des Handelsmarken-Einsatzes genannt. Unser Ergebnis stitzt die Uberlegungen von Rao
(1967) sowie Ailawadi und Harlam (2004), dass Handelsmarken-Kaufer nicht den
Eigenmarken eines bestimmten Geschéftes gegenuber treu sind, sondern generell zu Handels-
marken greifen, egal in welcher Einkaufsstatte sie sich befinden. Daraus lasst sich ableiten,
dass die Eigenmarken einzelner Handelsunternehmen kaum als unterschiedlich wahrge-
nommen werden und nur einen geringen Beitrag zur Differenzierung im Wettbewerb leisten.
Untermauert wird diese These durch die Erkenntnisse zum Preisverhalten und der

Quantitatseinschatzung.

Wildner (2003) kommt zu dem Schluss, dass der Kauf von Handelsmarken mittelfristig zur
Abwanderung von Kunden zu Hard-Discountern, also in erster Linie zu Aldi, fihrt. Auch dies
ist konsistent mir unseren Ergebnissen. Konvertieren Kunden von Markenartikel-Kdufern zu
Handelsmarken-Kaufern, weil sie keine Qualitdtsunterschiede wahrnehmen und dartber
hinaus die Handelsmarken unterschiedlicher Geschafte als gleichwertig beurteilen, dann ist
der Wechsel hin zum gunstigsten Anbieter von Eigenmarken eine logische Folge.

= Starke Handelsmarken-K&aufer sind weniger marken- und geschaftstreu als ein durch-

schnittlicher Kunde.
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= Die Forcierung von Handelsmarken kann mittelfristig eine Abwanderung von Kunden in

den Hard-Discount unterstitzen.

Bezuglich der Soziodemographika konnten — mit Ausnahme des hohen Anteils von Méannern

bei den Nicht-Handelsmarken-Ké&ufern — keine signifikanten Unterschiede zwischen Nicht-,

schwachen und starken Handelsmarkenk&ufern aufgedeckt werden.

= Handelsmarken werden von allen Bevolkerungsschichten gekauft.

Aus diesen Ergebnissen lassen sich die folgenden Empfehlungen ableiten:

Der Einsatz von Handelsmarken zur Profilierung von Einkaufsstatten war bisher wenig
erfolgreich. Dies gilt zumindest fiir klassische Einkaufsstatten des LEH, die ein breites
und tiefes Sortiment anbieten. Es besteht die Gefahr, die Preissensitivitat der Kunden zu

steigern und die Abwanderung zu Discountern zu beschleunigen.

Dementsprechend sollten Marketinganstrengungen, insbesondere kommunikations- und
preispolitische MaRnahmen, auf Markenartikel und nicht auf Handelsmarken abstellen.

Zur Abrundung des Sortimentes erfiillen Handelsmarken eine wichtige Funktion. Sie
werden von dem Uberwiegenden Teil der Verbraucher gekauft. Daher gehoren sie
inzwischen zum Pflichtangebot von Einzelhdndlern und mussen in zufriedenstellender
Qualitdt angeboten werden. Ihr Beitrag besteht somit in erster Linie in der
Sortimentsoptimierung und nicht in der Differenzierung vom Wettbewerb.
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