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1. Einleitung

Der Lebensmittelmarkt ist einer der bedeutendsten und zugleich schwierigsten Konsummärkte 

der heutigen Zeit. Rasche Wandlungen und eine zunehmende Unübersichtlichkeit, bedingt 

durch das vielfältige Produktangebot, führen dazu, dass Marken sowohl für Hersteller als 

auch für Konsumenten zunehmend an Bedeutung gewinnen. Auf Seiten der Hersteller sind sie 

unabdingbar, um sich von den zahlreichen Konkurrenzprodukten abzugrenzen und von Ver-

brauchern wahrgenommen zu werden. Den Konsumenten dienen Marken vor allem zur Orien-

tierung zwischen den unzähligen, oftmals nahezu identischen Produktalternativen auf dem 

Lebensmittelmarkt.  

In welchem Maße bei den Konsumenten Präferenzen für die unternehmenseigenen Marken 

hervorgerufen werden können, ist maßgeblich mitentscheidend für den Markterfolg eines Un-

ternehmens. Die Erzeugung von Markenpräferenzen ist jedoch keineswegs eine leichte Auf-

gabe. Die wirtschaftlichen Entwicklungen der letzten Jahre haben das Konsumverhalten der 

Verbraucher stark beeinflusst und die Hersteller von Markenprodukten vor neue Herausforde-

rungen gestellt. Finanzkrise, Preiserhöhungen, eine schlechtere finanzielle Zukunftssicherung 

und die große Unsicherheit bezüglich der zukünftigen, wirtschaftlichen Entwicklungen in 

Deutschland, führten bei vielen Konsumenten zu erhöhtem Sparverhalten.1 Parallel erfolgte in 

den letzten Jahren eine zunehmende Erweiterung der Filialnetze der Discounter, sodass diese 

mittlerweile fast mehr als 20% aller Verkaufsstellen des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) 

ausmachen. Der Anteil der Discounter am Gesamtumsatz von Verbrauchsgütern lag 2008 bei 

43%.2 Aktuell stellen jedoch nicht nur die Discount-Marken, sondern vor allem die zuneh-

menden Eigenmarken des übrigen Lebensmitteleinzelhandels eine Bedrohung für die Produk-

te namhafter Marken-Hersteller dar. Deren Markenprodukte werden in den Regalen des Le-

bensmitteleinzelhandels zunehmend von Handelsmarken verdrängt3, die vielfach nicht mehr 

nur dem ‚Billig-Prinzip‘ folgen, sondern teilweise ebenso wie die Markenhersteller versu-

chen, den Konsumenten einen hohen Produktnutzen und gute Qualität zu vermitteln. 

Obwohl gerade bei Lebensmitteln eine zunehmende Abkehr von absoluter Preisorientierung 

hin zu vermehrtem Qualitätsbewusstsein zu verzeichnen ist4, bleibt die Situation für die Mar-

kenersteller weiterhin angespannt. Die Verbraucher wollen zwar eine hohe Qualität, jedoch 

1 vgl. Institut für Demografie Allensbach 2004: http://www.ifd-allensbach.de→Aktuelle Studien 
2 vgl. GfK Panel Services Deutschland/ Accenture Deutschland GmbH 2008: http://nstore.accenture.com/pdf/ 
Accenture_Discounterstudie_2008.pdf 
3 vgl. Grewe/Olbrich 2008, in: Marketing Review St. Gallen, Volume 25, Nr. 5, S. 32-38 
4 vgl. vgl. Institut für Demografie Allensbach 2004: http://www.ifd-allensbach.de→Aktuelle Studien 


