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B. Spezifika der FMCG-Branche als Untersuchungskontext der

vorliegenden Arbeit
Fir die in Kapitel A aufgedeckten Forschungsliicken und die daraus abgeleiteten
Forschungsziele schlielt sich die Suche nach einem geeigneten Untersuchungskon-
text an, der die Beantwortung der Forschungsfragen in einem induktiven Prozess'"”
erlaubt. Das Ziel dabei besteht darin, typische Untersuchungsobjekte auszuwéahlen,
die sich fur die Messung des Market Driving- und des Market Driven-Verhaltens und
deren Auswirkungen aus Mitarbeiter- und Konsumentensicht eignen. In der vorlie-
genden Arbeit finden sich diese Untersuchungsobjekte in der FMCG-Branche, wobei
die FMCG-Produzenten des Markenverbandes e.V. als Ausgangsbasis zur Marken-

auswahl dienen.'%®

Die Marken dieser FMCG-Produzenten lassen sich typischerweise in unterschiedli-
che Warenkategorien einordnen. Folgendes Kategoriensystem soll in der vorliegen-
den Arbeit zur Anwendung kommen: Nahrungs- und Genussmittel, Getranke, Kor-
perpflege- und Kosmetikprodukte, Arzneimittel, Wasche- und Kleidungspflege, Reini-
gungsmittel, Papier- und Schreibwaren, Zeitungen und Zeitschriften, Tabakwaren

sowie Tiernahrung.'%

Im Weiteren sollen die Charakteristika der FMCG-Branche, das Zusammenspiel der
Akteure auf diesen Markten und die Bedeutung dieser Spezifika fiir die Markenfiih-
rung mit Blick auf die Relevanz des Market Driving und Market Driven aus Konsu-

menten- und Mitarbeitersicht aufgearbeitet werden.
1. Grundlegende Elemente der Konsumgiiterbranche

1.1. Charakteristika schnelldrehender Konsumgliter

Grundsatzlich grenzen sich Konsumgtter durch ihr Potenzial zur Bedurfnisbefriedi-
gung von anderen Gutern wie z.B. Industriegiitern ab und lassen sich in Ge- und
Verbrauchsguter aufteilen. Wahrend sich Gebrauchsgiter (z.B. Wohnungseinrich-

tungen) mehrmalig verwenden lassen, sind Verbrauchsguter (z.B. Lebensmittel) nur

97 Nach der Logik der Induktion werden Schlussfolgerungen aus der Analyse von Einzelfallen auf

das Allgemeine Ubertragen und GesetzmaRigkeiten entwickelt. Vgl. Hussy/Schreier/Echterhoff
(2010), S. 7.

Die Bedeutung des Markenverbandes e.V. in Deutschland zeigt sich darin, dass er insgesamt Gber
400 Mitglieder unterschiedlicher Branchen und Gréfen umfasst, die gemeinsam einen Umsatz
von rund 500 Mrd. Euro erwirtschaften und Arbeitgeber von mehr als 1,5 Millionen Mitarbeitern
sind. Vgl. Markenverband (2012a), S. 1.

%% vgl. Holzmiiller (2005), S. 33, S. 37.

108
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einmalig zu nutzen.®

FMCGs gelten als materielle Verbrauchsguter und zeichnen sich i.d.R. durch
Schnelllebigkeit sowie eine hohe Umschlaghaufigkeit und eine geringe Werthaltigkeit
aus. Konsumenten ersetzen FMCGs als Giuter des taglichen Bedarfs nach Gebrauch
durch ein neues Gut, sodass die Zeitabstande zwischen den Neukaufen im Vergleich
zu langlebigen Gebrauchsgiitern gering sind.'"" Der FMCG-Markt zeichnet sich damit
durch eine hohe Kauffrequenz aus und ist gepragt von einer hohen Anzahl an Nach-

fragern sowie niedrigen Stiickpreisen.'"?

Charakteristisch fir die Kaufentscheidungsprozesse bei FMCGs sind habitualisierte
Ablaufe bei einem geringen Involvement der Konsumenten flr die Leistung. Aufgrund
des geringen Involvements haben speziell affektive Elemente (z.B. Emotionen) einen
Einfluss auf die Kaufentscheidung von Konsumenten. Insbesondere durch die Tangi-
bilitat der FMCGs konnen Uber die Markierung Emotionen ausgelést und so die Kauf-
entscheidung von Konsumenten durch Hersteller beeinflusst werden. Konsumenten
ziehen Marken z.B. als Orientierungshilfe im Kaufprozess heran und versuchen,
durch diese Unsicherheiten und Risiken bei der Kaufentscheidung zu reduzieren.'"
Aufgrund der bestehenden Informationsasymmetrien zwischen Hersteller und Kon-
sumenten nutzen Letztere Marken als Informationssurrogate, indem sie die Marke
als Qualitatssignal interpretieren. Eine konsistente Marke ist daher die Basis zur
Steigerung ihrer Glaubwiirdigkeit als Qualitatssignal.™* Konsumenten greifen ferner
auf wahrnehmbare Praferenzen anderer Nachfrager als Informationsquelle zuriick
und ordnen einer Marke mit einer hohen Absatzmenge ein hohes Qualitatsniveau

ZU.115

Charakteristisch fiir FMCG-Markte ist weiterhin ein hoher Grad an Anonymitat in der
Hersteller-Konsumenten-Beziehung, welches die Massenmarktorientierung und die
vorherrschend mehrstufigen Distributionsstrukturen bedingen. Seitens der Hersteller
bietet die Markierung von FMCGs u.a. ein probates Mittel zur Differenzierung gegen-
iiber Konkurrenzanbietern und zum Aufbau von Positionierungsvorteilen."'® Aufgrund

der weitgehend anonymen Hersteller-Konsumenten-Beziehung ist die Marke von ho-

10 y/gl. Meffert (2000), S. 82.

"' vgl. Teusner (2010), S. 11.

"2 vgl. Holzmiiller (2005), S. 35.

"3 vgl. Holzmiiller (2005), S. 36; Degeratu/Rangaswamy/Wu (2000), S. 58.
"4 Vgl. Degeratu/Rangaswamy/Wu (2000), S. 58; Tolle (1994), S. 929.

"5 vgl. Tolle (1994), S. 931.

6 vgl. Esch (2012), S. 205 f.
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her Relevanz, da sie eine Identifikationsplattform fiir Konsumenten darstellt und ei-
nen optimalen Handlungsspielraum zur Durchsetzung herstellergesteuerter marken-

politscher MaRnahmen bietet, wie z.B. die Festsetzung hoherer Preise.'"”

1.2. Marke und Markenartikel

Fir den Begriff der Marke ist in der wissenschaftlichen Literatur sowie in der Praxis
keine einheitliche Definition zu finden. Dies fiihrt seit Beginn der systematischen
Analyse des Markenbegriffs zu Uberschneidungen mit verwandten Konzepten wie
Markenartikel, markierte Ware oder Markenzeichen.''® Aufgrund der unklaren Ab-
grenzung von Marken- und Markenartikeldefinitionen besteht das Ziel dieses Ab-
schnittes darin, eine fir die vorliegende Arbeit eindeutige Definition von Marke und

Markenartikel aufzustellen.'"

Mellerowicz (1963) gilt als Begriinder des klassischen Markenverstandnisses und
definiert eine Marke als geschitztes Kennzeichen fiir ein physisches Erzeugnis in
Form eines Markenartikels. Nach dieser Definition resultiert ein Markenartikel aus
dem Zusammenschluss der beiden Komponenten Marke und Sachleistung.'®® Mel-
lerowicz (1963) halt seine Erkenntnisse in dem folgenden grundlegenden Gedanken
fest: ,Markenartikel sind fiir den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in ei-
nem groReren Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden
Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleichblei-
bender oder verbesserter Gute erhaltlich sind und sich dadurch sowie durch die fir
sie betriebene Werbung die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbrau-
cher, Handler und Hersteller) erworben haben (Verkehrsgeltung).'?' Dieser determi-
nistische Merkmalskatalog, der neben gleichbleibender Qualitat weitere konstitutive
Eigenschaften wie Menge, Aufmachung, Ubiquitat und Verkehrsgeltung verlangt, un-
terliegt nach aktuellen Forschungen zum Wesen einer Marke umfassender Kritik, da

u.a. reale Erscheinungsformen eines Markenartikels ausgeschlossen werden.'?

Nach aktuellen Erkenntnissen entstehen Markenartikel durch die Biindelung von

Produkten und Dienstleistungen.'® Zudem ist die Definition eines Markenartikels, die

"7 Vgl. Holzmiller (2005), S. 40.

"8 vgl. Baumgarth (2008), S. 1; Stach (1994), S. 1481.
"° Fir dieses Vorgehen vgl. auch Lauer (2001), S. 10.
20 v/gl. Bruhn (1997), S. 10.

21 Mellerowicz (1963), S. 39.

22 y/gl. u.a. Esch (2012), S. 22; Freter/Baumgarth (2005).
"2 vgl. Esch (2012), S. 18.
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ausschlieBlich eine Aneinanderreihung von Attributen vorsieht, wenig theoriegeleitet
und bedarf einer Erganzung.'® In der Literatur sind weiterfiihrende Erklarungsansat-
ze zu finden, die Uber die restriktiven Annahmen des merkmalsorientierten Ansatzes

hinausgehen.'?® Die bedeutendsten Konzepte fiihrt Abb. B.1 auf.

Konzept Kernaussagen des Konzepts
Merkmalsorientierte Ansatz e Klassischer Markenartikelansatz
Mellerowicz (1963), S. 39. e Aufstellung eines deterministischen Eigenschaftskatalogs zur Definition von
FMCG als Markenartikel
e Markenartikel unterscheiden sich bei Vorhandensein der konstitutiven Merk-
male von markenloser Ware
Intensitatsbezogener Ansatz e Abgestufte Einordnung von Markenartikeln nach Intensitat von Merkmalsaus-
Berekoven (1978), S. 41 f. pragungen
e Weiterentwicklung des klassischen Markenartikelansatzes
Herkunftsstrukturierender Ansatz e Abgrenzung einer Marke nach Herkunft und Trégerschaft des gewerblichen
Kelz (1989), S. 47 f; Berekhoven Schutzrechtes
(1992), S. 40 ff. o Hersteller-, Dienstleistungs- und Handelsmarken als Marken
Instrumentaler Ansatz oder e  Kilassifikation von Markenartikeln anhand des Einsatzes typischer Marke-
funktionsorientierter Ansatz tinginstrumente im Rahmen der Markenpolitik
Meffert (1979), S. 19 ff.
Absatzsystemorientierter Ansatz e Markenartikel als geschlossenes Absatzkonzept mit der Zielausrichtung eines
oder anbieterorientierter Ansatz hohen Bekanntheitsgrads und pragnanten Images
Alewell (1974), S. 1218 ff; Baumgarth.
(2008), S. 4.
Erfolgsorientierter Ansatz e  Effillung 6konomischer und psychologischer Ziele durch den Einsatz von
Berekoven (1978), S. 41. MarketingmaRnahmen als Definitionskriterium eines Markenartikels
Wirkungsorientierter Ansatz oder e  Definition eines Markenartikels der FMCG-Branche durch die Konsumenten-
nachfragebezogener Ansatz perspektive bei starker Auspragung des Bekanntheitsgrads, des Images und
Berekoven (1978) S. 43; Bruhn (1994), der Praferenz im Vergleich zu Konkurrenzmarkenartikeln
S. 9; Baumgarth (2008), S. 4. e Markenartikel der FMCG-Branche (ibernehmen als Vorstellungsbilder in den
Kopfen der Anspruchsgruppen sowohl eine Identifikations- als auch eine Dif-
ferenzierungsfunktion
Abb. B.1: Ausgewahlte Erklarungsansatze von Markenartikeln

Sucht man in der wissenschaftlichen Literatur nach einer Markendefinition, die den in
der Realitat auftretenden Marken Aufmerksamkeit schenkt, liefert die American Mar-
keting Association (2012) einen Ansatz: ,A brand is a name, term, design, symbol or
any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of
other sellers.*'?® Dieses Begriffsverstandnis integriert materielle und immaterielle
Leistungen mit vorgegebenen Eigenschaften als Markentrager mit dem Ziel, den
Zweck einer Marke, d.h. die Differenzierung zu anderen Leistungen, zu erklaren. Der
Nachteil dieser Definition liegt in dem einseitigen Blickwinkel, der das Markenpha-
nomen ausschlief3lich aus Unternehmensperspektive begreift und die Sicht auf die
Nutzenvorteile einer Marke fiir den Konsumenten vernachlassigt.'®” Insgesamt er-

fasst nur der wirkungsbezogene Ansatz Marken als Vorstellungsbilder sowohl bei

24 v/gl. Dichtl (1992), S. 271 f.

25 vgl. Bruhn (1994), S. 7 ff.
American Market Association (2012). Abgerufen am 27.9.2012 unter: http://www.marketingpower.
com/_layouts/ Dictionary.aspx?dLetter=B.

27 vgl. Wood (2000), S. 664.
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Konsumenten als auch bei weiteren Anspruchsgruppen.'?

Auch unter der Pramisse der Entschlisselung der Ursache-Wirkungszusammen-
héange des Markenphdnomens zeigt sich eine wirkungsbezogene Sichtweise von
Marken zur Ableitung markenpolitischer Strategien als geeignet.'® Bruhn (1994) ar-
gumentiert ebenfalls, dass aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht die wirkungsbezo-
gene Perspektive die relevante Grundlage bietet, um die Wirkungsbeziehungen von
Markenartikeln betreffenden Einstellungen und Verhaltensweisen mit Blick auf den
Effekt auf die Kundenerwartungen und das Kaufverhalten aus Konsumentensicht
herzuleiten und zu analysieren. Demzufolge muss diese Perspektive des Marken-
phanomens zugrunde liegen, um die Markenwahrnehmung aus Konsumentensicht

zu analysieren.°

Die gewonnenen Erkenntnisse flilhren zu dem Schluss, dass sich Marken als Nut-
zenbindel begreifen lassen, die materielle und immaterielle Komponenten vereinen.
Markenartikel grenzen sich von diesem Markenbegriff durch eine symbiotische Ver-

zahnung aus Marke und Produktleistung ab.

2, Aktuelle Herausforderungen fiir Markenartikelhersteller in der FMCG-

Branche
2.1. Zusammenspiel relevanter Akteure im FMCG-Markt

2.1.1. Charakteristika der Distributionspolitik in der FMCG-Branche

Die Grundausrichtung der Distributionspolitik legen Hersteller durch ihre Entschei-
dung fest, direkt an Endverbraucher abzusetzen und/oder Absatzmittler beim indirek-
ten Vertrieb einzuschalten. Zudem mussen Hersteller Ausmaf und Gestaltung insti-
tutioneller Subsysteme sowie Grad der zu Ubernehmenden Distributionsfunktionen

durch die zwischengeschalteten Subsysteme festlegen.'®'

Das Distributionssystem eines Herstellers lasst sich zum einen nach der Anzahl der
eingeschalteten Handelsstufen in indirekten und direkten Vertrieb (Tiefe des Distribu-

tionsdesigns) und zum anderen nach der Anzahl der gleichzeitig genutzten Ver-

28 y/gl. Esch (2012), S. 20.

120 Vgl. Baumgarth (2008), S. 56, Esch (2007), S. 23. Mehrere Studien weisen einen positiven Effekt
von Markenassoziationen (u.a. Qualitat und Markenname) auf das Kaufverhalten nach. Vgl. u.a. in
Kuenzel/Vaux Halliday, S. (2010), S. 172; Chaudhuri/Holbrook (2001), S. 89; Grewal et al. (1998),
S. 343.

%0 vgl. Bruhn (1994), S. 8 f.

31 vgl. Ku/Kleinaltenkamp (2011), S. 249.
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triebskanale fir ein Konsumgut in ein One-Channel- oder ein Multi-Channel-
Distributionsdesign (Breite der Absatzkanale) differenzieren.'®? Neben der strategi-
schen Entscheidung der Abnehmerselektion, d.h. der Auswahl der geeigneten Han-
delszwischenstufen (Betriebsformen des GroR3handels und Einzelhandels), steigt pa-
rallel die Komplexitat der distributionspolitischen Entscheidungen durch die Selektion

der einzusetzenden Betriebstypen (z.B. Supermarkt, Drogeriemarkt).

Die Varianten des Direktabsatzes umfassen alle Formen der unmittelbaren Kommu-
nikation des Herstellers mit dem Endverbraucher. Die zunehmende Relevanz der
direkten Kundenansprache resultiert aus dem anhaltenden Trend zur Konzentration
im Handel und der Schwierigkeit fir Herstellerunternehmen, sich von konkurrieren-
den Anbietern abzugrenzen. Im Rahmen einer Multi-Channel-Strategie nutzen Her-
stellerunternehmen den Direktvertrieb neben dem indirekten Absatz oft als Zweitka-
nal. Der mit dem unmittelbaren Absatz verbundene Vorteil, die Handelsspanne ein-
zusparen, stellt einen Anreizmechanismus dar, den Endverbraucher direkt zu bedie-
nen. Zudem beglnstigen der Einsatz neuer Kommunikationstechnologien sowie die
damit einhergehenden sinkenden Kosten in der direkten Kundenansprache den di-
rekten Absatz."®* Jedoch fiihrt die damit verbundene direkte Kontrolle von Waren-,
Geld- und Informationsfliissen durch die Ausschaltung von Handelszwischenstufen

oftmals zu hheren Distributionskosten.'*®

Beim indirekten Vertrieb lassen sich ebenfalls unterschiedliche Optionen unterschei-
den. Die Inanspruchnahme eines Absatzmittlers (z.B. Einzelhandel), der zwischen
Hersteller und Konsumenten geschaltet ist, kennzeichnet den einstufigen Absatz,
wohingegen die Inanspruchnahme mehrerer aufeinanderfolgender Absatzmittler (z.B.
GroRhandel und Einzelhandel) den mehrstufigen Absatz charakterisiert."® Um das
Ziel einer ubiquitaren Verfugbarkeit der FMCGs zu erreichen, nutzen Markenartikel-
hersteller in der Praxis vorrangig indirekte, mehrkanalige Distributionssysteme, d.h.
sie vertreiben ihre Guter Uber mehrere Absatzkanale bei gleichzeitiger Einschaltung
von Absatzmittlern an den Endverbraucher (Multi-Channel-Distributionsdesign). In
der FMCG-Branche ist dieses Distributionsdesign durch die Kompetenz der zwi-

schengeschalteten Handelsstufen und deren Ubernahme von Uberbriickungs-, Wa-

32 v/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 550.

"33 vgl. Ahlert (1996), S. 16 f.

3% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 554.

'35 vgl. Pepels (1996), S. 7; Specht/Fritz (2005), S. 164.
36 v/gl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 551.
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ren- und Maklerfunktionen weitverbreitet.™”

Die Entscheidung fur ein geeignetes Distributionssystem ist auch vor dem Hinter-
grund der aktuellen Wettbewerbsbedingungen zu treffen; denn die wettbewerbsin-
tensiven Rahmenbedingungen des FMCG-Markts und das Auftreten neuer Kunden-
bedirfnisse fordern die optimale Anpassung der Distributionskanale an diese Cha-
rakteristika. Die Gestaltung des Distributionsdesigns ist aufgrund der gleichzeitig zu
erfillenden umfangreichen Absatzfunktionen eine andauernde Aufgabe des Herstel-

lerunternehmens. '8

Die hohe Dynamik der FMCG-Branche veranlasst die Hersteller dazu, die Distributi-
onskanale neu zu strukturieren, die bestehende Marktstellung zu verteidigen oder

neue Markte zu schaffen.'®

Deswegen ist Market Driving relevant. Ja-
worski/Kohli/Sahay (2000) schlagen im Rahmen von Market Driving-Aktivitadten drei
unterschiedliche MaRRnahmen zur Neustrukturierung des Distributionsdesigns vor.
Die Eliminierung von Teilnehmern in der Vertriebsstruktur (Deconstruction), die In-
tegration neuer Vertriebskanale in das Distributionsdesign (Construction) oder eine
Veranderung in der Funktionsverteilung der Akteure in der Distributionsstruktur
(Functional-Modification) stellen Maflnahmen dar, um aktiv die vorherrschenden
Marktstruktur zu beeinflussen.'* Insgesamt soll die Distributionsstruktur eine schnel-
le Reaktion auf veranderte Wettbewerbsbedingungen, wie sie in der FMCG-Branche

vorzufinden sind, erm('jglichen.141

Die vorgestellten unterschiedlichen MalRnahmen zur Neustrukturierung des Distribu-
tionsdesigns kdnnen Spannungen hervorrufen; denn aufgrund der groen Nachfra-
gerzahl, der hohen Kauffrequenz und der daraus resultierenden hohen Abverkaufs-
mengen kdnnen bereits vergleichsweise geringfiigige Anderungen der Distributions-
struktur (z.B. Eliminierung eines Absatzkanals) zu starken Schwankungen der Ab-

satzmengen in der FMCG-Branche fiihren.

Aus innovationspolitischer Sicht missen FMCG-Anbieter die Entscheidung treffen,
ob sie sich an etablierten MaRnahmen und Geschéaftsprozessen orientieren und/oder

die vertriebspolitischen und markenpolitischen Entscheidungen an neuen Ideen und

37 vgl. Holzmiiller (2005), S. 39.

38 \/gl. Specht/Fritz (2005), S. 275.

39 y/gl. Specht/Fritz (2005), S. 275.

™0 v/gl. Jaworski/Kohli/Sahay (2000), S. 48 ff.

1 vgl. Sauer/El-Ansary/Tomczak/Reineke (2007), S. 229.
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Visionen ausrichten.*? Konkret stellt sich hierbei die Frage, ob Hersteller z.B. beste-
hende Vermarktungskonzepte und etablierte Vertriebskanale beibehalten oder inno-
vative Konzepte zur Vermarktung neuartiger Produkte entwickeln und den Aufbau
neuer Vertriebskandle wie z.B. Direktvertriebskonzepte oder  Online-

Verkaufsplattformen anvisieren.'*®

Zusammenfassend bestimmt das Distributionsdesign letztendlich das Ausmal} des
Kontroll- und Steuerungspotenzials der herstellerseitigen markenpolitischen Maf3-
nahmen und dessen Auswirkung auf das Konsumentenverhalten. Durch das in der
FMCG-Branche weitverbreitete Distributionsdesign des mehrstufigen Multikanalver-
triebs der Hersteller entsteht ein hohes Konfliktpotenzial zwischen Hersteller und

Handelsunternehmen.

2.1.2. Hersteller-Handler-Dyade

Die hohe Komplexitat der distributionspolitischen Aufgaben der Hersteller fiihrt durch
die zunehmend verscharften Wettbewerbsbedingungen,'* die hohe Preissensibilitat
der Konsumenten,'® die Weiterentwicklung der Kommunikationstechnologien'® so-
wie die schwache Zunahme der Kaufkraft der Deutschen in den letzten vier Jahren'”
zu neuen Herausforderungen. Hinzu kommen Zusammenschlisse von Handelsun-
ternehmen zu groRen Handelskonzernen und Verbundgruppen, die die Machtdomi-

nanz des Handels gegeniiber der Industrie weiter festigen.'®

Im Jahr 2013 entfielen Uber 75 % der Umséatze des Handels auf die groRten finf
Handelsunternehmen.'® Trotz der Nachwirkungen der Finanzkrise ist auch in der
Zukunft mit zunehmenden Umséatzen der dominierenden Handelsunternehmen zu

rechnen, sodass von einem anhaltenden hohen Konzentrationsgrad auszugehen

"2 v/gl. Holzmiiller (2005), S. 43.

3 Hier sind besonders die Channel-Aktivitaten von Interesse, die in Kap. C.5.2.2 (3) ausfiihrlicher
erklart werden.

%4 vgl. Andreae et al. (2013), S. 85.

™% |m internationalen Vergleich weisen die deutschen Verbraucher 2012 die hdchste Preissensibilitat
auf. Nur 29 % der deutschen Verbraucher gehen davon aus, dass Preiserhéhungen im Handel
aufgrund von Kostensteigerungen notwendig sind. International liegt dieser Wert bei 39 %. Vgl.
Markenverband (2012b).

1% Vgl. Zentes/Swoboda (2005), S. 1065; Kotzab/Teller (2003), S. 269.

"7 \Jon 2009 bis 2013 stieg die Kaufkraft um 15,3 %. Vgl. Statista (2014d). Abgerufen am 17.4.2014
unter http://de.statista.com/statistik/daten/studie/14397/umfrage/deutschland-bruttoinlandsprodukt-
bip/.

™8 \/gl. Liebmann/Zentes/Swoboda (2008), S. 70.

4% vgl. TradeDimensions/Lebensmittel Zeitung (2014).
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ist."® Demgegeniiber vereinen die fiilhrenden zehn Lebensmittelhersteller'®’

insge-
samt 14,5 % des gesamten Lebensmittelbranchenumsatzes.'? Zudem wird vermu-
tet, dass neben der verscharften oligopolistischen Marktsituation im Handelssektor
weitere Veranderungsprozesse stattfinden.’®® Eine steigende Marktbedeutung von
Herstellerunternehmen resultiert zum einen aus der verstarkten absatzkanalorientier-
ten Vertikalisierung und zum anderen aus den zunehmenden horizontalen Zusam-

menschliissen von Herstellern, die dadurch an Marktmacht zugewinnen wollen.'®*

Die Hersteller-Handler-Dyade ist vor allem durch Gewinnspannen- und Funktionsver-
teilungskonflikte gepragt,' die aus der Machtposition und den Filterfunktionen des
Handels (vgl. Abb. B.2) resultieren. Da der Handel das Ausmal} der Marketingaktivi-
taten der Hersteller bis zum Endkonsumenten katalysiert, entstehen fur den Herstel-
ler Kontrollengpasse.’® In der Wertschépfungskette vom Hersteller zum Konsumen-
ten entscheidet der Distributionsfilter des Handels Uber die Aufnahme der Hersteller-
leistung in das Handelssortiment und darauf aufbauend bestimmt dieser die Platzie-
rung der Leistung. Die Informationshoheit des Handels tber die Abverkaufsdaten der
Leistungen ermdglicht e dem Handel zudem, im Rahmen von Beratungsmafinahmen
direkt auf die Kaufentscheidung des Verbrauchers einzuwirken. Ferner verscharfen
die zunehmende Konzentration der Handelsunternehmen sowie die Regalplatzver-
knappung, die auf das anwachsende Angebot an Markenartikeln zurtickfuhren ist, die
Wettbewerbssituation fiir die Hersteller." Insgesamt tibernimmt die Handelsseite die
Rolle eines institutionalisierten Frihwarnsystems, sodass der Handel als Informati-
onsexperte seine Position in der gesamten Wertschopfungskette als Schlissel-

instanz gegentiber der Industrie festigen kann.®®

80 v/gl. M+M Eurodata (2011), S. 1.

81 87 % der Umsatze in der FMCG-Branche werden durch Lebensmittel generiert, 13 % der Umsétze

werden durch Drogerieartikel erwirtschaftet. Vgl. Handelsverband Deutschland (2012), S. 69.

Vgl. Deutscher Bauernverband (2013), S. 33. Die Umsatzanteile der verschiedenen Warenkatego-

rien lassen sich nicht mit dem Umsatz von Lebensmitteln vergleichen, da Lebensmittel mehrere

Warenkategorien abdecken.

Beispiele fiir diese Veranderungen im Handelssektor sind: zunehmender elektronischer Handel

und Verdréangung von Klein- und Mittelbetrieben. Vgl. Zentes/Swoboda/Foscht (2012), S. 338,

353.

"84 vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 555.

"85 vgl. Zentes/Swoboda (2005), S. 1065; Schroder (2012), S. 207.

56 Der Hersteller kann die Funktionen, die der Handel inne hat, nicht 100%ig kontrollieren. Vgl. Irr-
gang (1989), S. 3.

87 vgl. Franke (1997), S. 56.

58 v/gl. Barth/Hartmann/Schréder (2007), S. 11.
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Quelle: In Anlehnung an Franke (1997), S. 57.
Abb. B.2: Filterfunktionen des Handels

Das Privileg des Handels, in seiner Funktion als Gatekeeper,'® direkten Einfluss auf
das Kaufverhalten der Konsumenten zu nehmen, 6ffnet aus markenpolitischer Sicht
der Hersteller komplexe Konfliktfelder in der Hersteller-Handels-Dyade.'® Die nach-
stehenden Ausfuihrungen sollen die Ziel-, Macht- und Rollenkonflikte im Rahmen un-
terschiedlicher Herausforderungen skizzieren. Im Mittelpunkt stehen die Preis- und
Konditionenpolitik, die Sortiments- und Produktpolitik, die Distributionspolitik und die

Kommunikationspolitik.

Untersuchungen bestatigen die Preis- und Konditionenpolitik als dominierendes Kon-
fliktfeld zwischen Hersteller und Handel, da diese direkte Auswirkung auf die Ertrage
beider Parteien hat.'®" Mit der Durchsetzung hoher Deckungsbeitrage durch niedrige
Einkaufspreise nimmt der Handel bei hoher Nachfragemacht eine dominierende Stel-
lung in der Hersteller-Handels-Beziehung ein.'®? Der Handel besitzt dennoch nicht in
allen Marktsegmenten eine dominierende Stellung. Wahrend im Segment der Zweit-
marken der Druck von Handelsseite sehr hoch ist, kdnnen Hersteller im Segment der
A-Marken bzw. Premiummarken eine starke Stellung gegeniiber dem Handel be-

haupten.'®® Die Dominanz eines Akteurs in der Hersteller-Handels-Beziehung ist

% Der Handel Gbernimmt in seiner Funktion als Gatekeeper eine Rolle als Schleusendffner, da er

den Zugang des Verbrauchers zu den Herstellerleistungen am Point of Sale determiniert. Vgl.
Brandt (2011), S. 211.

60 v/gl. Zentes/Swoboda. (2005), S. 1065 ff.

61 vgl. Zentes/Swoboda. (2005), S. 1067.

62 v/gl. Zielke (2003), S. 192.

%% Produktgruppenmarken sollten demnach als sog. A-Marke konzipiert werden. In Kap. F wird im
Zuge der Interpretation der Ergebnisse auf die Merkmale der ausgewahlten Produktgruppenmar-
ken eingegangen.
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