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1. Ausgangslage und Problemstellung

+Aldi SUd geht zum Frontalangriff auf Lidl Gber. Der Mllheimer Discounter will nach LZ-Informationen in
der zweiten Jahreshalfte auf breiter Front Markenartikel ins Sortiment nehmen. Die Markenlistungen die-
ses Jahres haben den Discounter offenbar ermutigt, das Tempo zu forcieren.” (Schulz 2015) So lautete
die Schlagzeile der Lebensmittelzeitung im August 2015. Die forcierte Aufnahme von Markenartikeln bil-
dete einen sichtbaren Héhepunkt einer Entwicklung, die bereits 2005 mit der Listung von Ballisto sowie
sieben Marken von Ferrero begonnen hatte und ab 2012 intensiviert wurde (zu einer Chronologie der
Aufnahme von Markenartikel durch Aldi siehe 0.V. 2017). Die Bedeutung von Markenartikeln bei Aldi
steigt weiterhin an. Die GfK ermittelte fir 2016 einen Anstieg des Umsatzanteils von 9,2 auf 11,7 Prozent.
Dies bedeutet aber auch, dass Ende 2016 rund 88 Prozent der Umsétze auf das Kerngeschéft mit Ei-
genmarken zuriickzufihren sind (Schulz; Lattmann 2017). Die Erganzung durch die Marke wird allerdings
mehr und mehr zu einem wichtigen Umsatz- und Frequenzbringer fir Aldi. Im Januar 2018 hat Aldi erst-
mals mit einem ungeschriebenen Gesetz des Discounters gebrochen und Sonderpreise fir Markenartikel
aus dem Dauersortiment angeboten. Fir 18 Nivea-Artikel gewahrte der Handler auf seinen Discount-
Preis nochmals 25 Prozent Rabatt (Schulz 2018).

Die GfK nennt neben den Investitionen in die Warenprasentation die Investitionen in das Sortiment als
Ursache daflr, dass die Discounter in den ersten flinf Monaten von 2017 erstmals nach langer Zeit wie-
der starker wuchsen als der Markt. Das Wachstum wird nach dieser GfK-Analyse vor allem durch ein
Anwachsen von Kaufern (+ 1,6 %) sowie durch einen Anstieg der Bonhéhe um 5,2 % gegeniiber dem
Zeitraum Januar bis Mai 2016 erreicht. Aldi wéachst im Vergleich zu den discountierenden Wettbewerbern
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Uberproportional, was die GfK primar mit den Markenlistungen in Verbindung bringt. Interessant ist, dass
die Discounter sowohl bei den preis- als auch bei den qualitdtsbewussten Verbrauchern wachsen. Bei
Letzteren sind die wertmaBigen Zuwéachse mit 5,4 Prozent sogar noch héher als bei den preisbewussten
Kaufern (+4,5%) (GfK 2017, S. 1 ff.).

Der vorliegende Beitrag berichtet die Ergebnisse einer explorativen Studie in Form einer Online-
Befragung an der Hochschule Offenburg im Rahmen einer Bachelor Thesis, die im November 2015 bei
einem Convenience Sample, bestehend aus 100 Studenten der Hochschule Offenburg durchgefihrt wur-
de. Ziel der Studie war, die Imagetransfereffekte von Handelsmarken sowie von ausgewé&hlten Markenar-
tikeln auf die Betriebstypenmarke Aldi Stid zu messen.

2. Profilierung der Betriebstypenmarke durch Markenartikel der Industrie

Das Image einer Betriebstypenmarke stellt sich als duBerst komplexes und interdependentes Imagesys-
tem dar. Es besteht aus einer Vielzahl von eigenstandigen Subimages, die vom Handelsmanagement
unmittelbar zu steuern sind, und beeinflussenden Images, auf die das Handelsmanagement héchstens
mittelbar Einfluss nehmen kann, die aber sehr wohl das Image der Betriebstypenmarke mitbestimmen
(siehe hierzu Abbildung 1).

Abbildung 1: Imagesystem Betriebstypenmarke (Burkhardt 1997, S. 85)

Nur mittelbar beeinflussbares Imagesystem

4 A 4 r v

Unmittelbar beeinflussbares Imagesystem

Bei einem aktiven Imagemanagement von Betriebstypenmarken sind als beeinflussende externe Images
diejenigen der Branche (Lebensmittel-, DIY-Branche etc.), der Betriebsformen (Warenhaus, Spezialge-
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schaft, Fachmarkt usw.), der Standorte sowie der gefihrten Markenartikel zu beachten (Burkhardt 1997,
S. 84 f.). Im vorliegenden Beitrag interessieren die Imagetransfereffekte zwischen Betriebstypenmarke
und gefiihrten Markenartikeln in besonderem MaBe. Die Markenartikel der Industrie stellen im Rahmen
des Sortiments zwar einen Teil der Handelsleistung dar, verfligen jedoch ber ein eigenstéandiges, vom
Hersteller beeinflusstes und gemanagtes Image (Burkhardt 1997, S. 86). Besonders interessant ist ent-
sprechend die Untersuchung der Auswirkungen von Herstellermarken auf die Profilierung der Betriebsty-
penmarke.

Grundsétzlich werden dem Markenartikel folgende Funktionen fiir den Handel zugesprochen (Burkhardt

1997, S. 219 1.):

e Entlastung hinsichtlich der verkaufsgerechten Aufmachung der Produkte,

e Entlastung bzgl. der Qualitatsgarantie gegenliber dem Verbraucher,

e Unterstitzung des Abverkaufs durch KommunikationsmaBnahmen der Hersteller,

e Frequenzbringer,

e Markenartikel als Ursache fiir die Geschéftswahl,

e Garant fiir die Sortimentskompetenz,

e Etablieren als VergleichsmaBstab fiir die Konsumenten, anhand dessen die Positionierung von Han-
delsmarken erfolgen kann,

e Gewabhrleistung hoher Erfolgsaussichten durch Erleichterung der Absatzplanung, der Betriebsfiihrung
sowie der Kalkulation,

e Positive Transfereffekte auf die Handelsmarken der Betriebstypenmarke und

e Ermdglichung der Profilierung der Betriebstypenmarke.

Gerade die Eignung von Markenartikeln zur Profilierung einer Betriebstypenmarke wird allerdings schon
lange sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis kontrovers diskutiert. So sind beispielsweise
Batzer und Greipl als auch Henseler der Uberzeugung, dass gut profilierte Markenartikel in der Regel das
Image einer Betriebstypenmarke positiv beeinflussen (Batzer; Geipl 1992, S. 201; Henseler 1977, S.
317). Die Autoren, die an der Eignung von Herstellermarken zur Profilierung der Betriebstypenmarken
zweifeln, sehen als Ursache meist den fehlenden Exklusivitatsvertrieb starker Herstellermarken (Hansen
1976, S. 219; Hermanns; Brosche 1993, S. 109).

In einer grundlegenden empirischen Studie beschéftigen sich bereits 1984 Jacoby und Mazursky mit der
Fragestellung der Verbindung von Einkaufsstattenimages und Images von Herstellermarken. Bei der
Verkniipfung eines positiven Images eines Geschéaftes mit einem weniger guten Image einer Hersteller-
marke tendierte das verknipfte Image dazu, &hnlich schlecht bzw. teilweise noch schlechter als das der
Herstellermarke zu werden. Bei der VerknUpfung eines schlechten Einkaufsstattenimages mit einem posi-
tiven Herstellermarkenimage lag dagegen das verknipfte Image Uber dem des Einkaufsstattenimages,
ohne allerdings das positive Niveau des Herstellermarkenimages zu erreichen. Dieses Ergebnis unter-
streicht die grundsatzliche Eignung von Markenartikeln zur Profilierung einer Betriebstypenmarke. Es
macht jedoch auch deutlich, dass nur Markenartikel mit positiven Images positive Transfereffekte auf
Betriebstypenmarken erzeugen kénnen (Jacoby; Mazursky 1984, S. 105 ff.). Lingenfelder und Lauer wie-
sen daruber hinaus nach, dass Herstellermarken eine signifikant bessere Eignung zur Profilierung der
Betriebstypenmarke im Wettbewerb aufweisen als Handelsmarken (Lingenfelder; Lauer 2005, S. 1180).
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Neben der Profilierungswirkung auf seine Betriebstypenmarke kann sich Aldi Sid auch erhoffen, dass
sich bei einer Kongruenz von den gefihrten Herstellermarken und den Handelsmarken ein positiver Ein-
fluss auf das Kaufverhalten bei den Handelsmarken einstellt (Vahie; Paswan 2006, S. 67 ff.). Dieser Ef-
fekt wird auch in der Metastudie von A.T. Kearney betont, nach der ein Handelsunternehmen durch das
FOhren von hochwertigen Markenartikeln die Bewertung der eigenen Handelsmarken verbessern kann
(A.T. Kearney 2004).

3. Imagetransfereffekte von Herstellermarken auf die Betriebstypenmarke Aldi Siid

Zur Erhebung der Daten wurde im November 2015 eine standardisierte Online-Befragung bei einen Con-

venience Sample, bestehend aus Student(inn)en der Hochschule Offenburg, die bei Aldi Stid einkaufen,

durchgefihrt. Insgesamt wurden 100 Interviews zur Auswertung herangezogen. Untersucht wurden die

folgenden Forschungsfragen (Schneider 2015, S. 23):

e Gestlitzte Bekanntheit der Marken;

e Zuordnung der Handelsmarken zu Aldi Stid;

e Gesamttransferwirkung der Handels- und Herstellermarken auf die Betriebstypenmarke Aldi Sid;

e Transfereffekte der Hersteller- und Handelsmarken auf das Qualitats-, das Preisleistungs- und das
Preisglnstigkeitsbild;

e Fit der Hersteller- und Handelsmarken zu Aldi Siid.

In die Untersuchung einbezogen wurden insgesamt 23 Handelsmarken von Aldi Sid (z.B. Rio d’Oro,
Belight, Knusperkrone, Karlskrone, Alpenmark, Tandil etc.) sowie die Herstellermarken Coca-Cola, Hari-
bo, Nivea, Ferrero, Ritter Sport, Baileys und Wrigley. Die Stichprobe der Studie setzte sich aus 66 %
mannlichen und 34 % weiblichen Befragungsteilnehmern zusammen. Insgesamt 92 % der Probanden
waren zwischen 20 und 29 Jahren alt.

Die gestutzten Bekanntheitswerte betrugen fiir Coca-Cola, Haribo und Nivea je 99 % sowie fir Ferrero
und Ritter Sport je 98 %. Selbst die bezlglich der Bekanntheitswerte schwéchsten Herstellermarken Bai-
leys (89 %) und Wrigley (81 %) lagen tber den Werten der besten Handelsmarken von Aldi Sid (Rio
d’Oro mit 79 %) (Schneider 2015, S. 25 f.).

Die Frage zu den Gesamttransferwirkungen der Herstellermarken auf die Betriebstypenmarke Aldi Sd
wirde folgendermafen operationalisiert: ,Die Tatsache, dass es die folgende Herstellermarke bei Aldi
Sid zu kaufen gibt, wirkt sich eher positiv/inegativ auf mein Bild von Aldi Siid aus.” Gemessen wurde
mithilfe einer funfstufigen Ratingskala, bei der Wert 1 fur ,Wirkung sehr positiv‘ und der Wert 5 fiir ,\Wir-
kung sehr negativ” stand.

Die Ergebnisse (siehe Abbildung 2) zeigen eindeutig, dass von allen sieben in die Untersuchung einbe-
zogenen Herstellermarken positive Imagetransfereffekte auf die Betriebstypenmarke Aldi Siid ausgehen.
Mit anderen Worten: die Aufnahme von Markenartikeln flhrt zu einer Verbesserung des Images der Be-
triebstypenmarke Aldi. Analysiert man die Ergebnisse etwas genauer und rechnet eine Regression mit
den gestltzten Bekanntheitsgraden als unabhéngige Variable (Indiz fir Markenstéarke) und den gemes-
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senen Transfereffekten als abh&ngiger Variable, so ergibt sich ein Korrelationskoeffizient nach Pearson
von -0,77 und ein R2 von 0,5877. Diese Werte zeigen, dass ein deutlicher Zusammenhang zwischen den
gestitzten Bekanntheitswerten und den Transfereffekten besteht. Je héher der Bekanntheitswert, umso
positiver ist folglich der Transfereffekt der Herstellermarke auf die Betriebstypenmarke. Dieses Ergebnis
kann bei aller gebotenen Vorsicht (Markenbekanntheit ist nur ein notwendiger, aber kein hinreichender
Indikator fir Markenstarke) durchaus als weitere Bestatigung des in der Literatur nachgewiesenen Zu-
sammenhangs interpretiert werden, dass positive Profilierungseffekte fir Betriebstypenmarken vor allem
durch das Flhren starker Herstellermarken entstehen (z.B. Jacoby; Mazursky 1984).

Abbildung 2: Imagetransfereffekte der Herstellermarken auf die Betriebstypenmarke Aldi Stid (Schneider
2015, S. 29)

Imagetransfereffekte overall auf die MW Top 2 Box
Betriebstypenmarke In %
Ferrero 1,75 80
Haribo 1,75 79
Nivea 1,77 76
Ritter Sport 1,83 76
Coca-Cola 1,92 66
Wrigley 2,08 65
Balleys 2,27 56

I | |

1 1
1 2 3

Um differenziertere Aussagen zu den Transfereffekten machen zu kénnen, wurden im Rahmen der vor-
liegenden Untersuchungen auch die Auswirkungen auf das Qualitatsbild, das Preis-Leistungsbild sowie
auf das Preisgtinstigkeitsbild der Betriebstypenmarke Aldi Stid gemessen. Operationalisiert wurden diese
Aspekte mittels folgender Frage: ,Die Tatsache, dass es die folgende Herstellermarke bei Aldi Stid zu
kaufen gibt, verbessert in folgenden Punkten meine Wahrnehmung von Aldi Stid!“ Der Wert 1 représen-
tiert die Aussage ,Stimme voll und ganz zu“, wahrend der Wert 5 fiir die Aussage ,Stimme (berhaupt
nicht zu“ steht.

Wie in Abbildung 3 zu sehen ist, wirken sich alle sieben Herstellermarken positiv auf das Qualitatsbild der
Betriebstypenmarke Aldi Std aus. Es ist offensichtlich, dass sich der Einzeltransfereffekt der Hersteller-
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marke auf das Qualitatsbild von dem des Gesamteffektes unterscheidet. Die Werte fiir die Marken mit
den positivsten Effekten auf die Betriebstypenmarke sind nicht ganz so positiv wie die Werte, die hinsicht-
lich der Gesamteffekte gemessen wurden. Dagegen fallen die Werte der am wenigsten positiv wirkenden
Herstellermarken Wrigley und Baileys etwas positiver aus als die Gesamteffekte.

Abbildung 3: Imagetransfereffekte der Herstellermarken auf das Qualitatsbild von Aldi Stid (Schneider
2015, S. 32)

Imagetransfereffekte auf das Qualitatshild MW Tonlsnz%Bux
Haribo 1,86 78
Ferrero 1,88 74
Nivea 1,89 73
Ritter Sport 1,91 74
Coca-Cola 2,02 73
Baileys 2,1 68
Wrigley 2,15 61

Die Ergebnisse zu den Imagetransfereffekten der Herstellermarken auf das Preis-Leistungsbild der Be-
triebstypenmarke, das sich auf das subjektive Empfinden der Befragten zur Angemessenheit eines Prei-
ses im Vergleich zur Qualitat des Angebots bezieht, zeigen deutlich schlechtere Werte als bei den Trans-
fereffekten auf das Qualitatsbild. Allerdings fallen bei allen sieben betrachteten Marken die
Transfereffekte noch mehrheitlich positiv aus. Die Werte der Top 2-Boxen (stimme voll und ganz zu und
stimme zu) weisen selbst bei den Marken, die die geringsten positiven Effekte auf das Preis-Leistungsbild
von Aldi Siid erzeugen, mit 53 % (Wrigley) bzw. 55 % (Baileys) noch Uberwiegend Zustimmung aus. Ent-
sprechend wird der héhere Preis der Markenartikel durch eine entsprechende Qualitdtswahrnehmung der
Befragten tberkompensiert. Dies wurde bereits in den Messungen der positiven Transfereffekte der be-
trachteten Herstellermarken auf das Qualitatsbild der Betriebstypenmarke deutlich.
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Abbildung 4: Imagetransfereffekte der Herstellermarken auf das Preis-Leistungsbild von Aldi Sud
(Schneider 2015, S. 33)

Imagetransfereffekte auf das Preis-Leistungshild Mw T°I:n2%‘3°"
Haribo 2,24 66
Nivea 2,28 61
Ritter Sport 2,34 56
Ferrero 2,36 58
Coca-Cola 2,38 58
Wrigley 2,41 53
Baileys 2,47 55

| : |

1 2 3

In Abbildung 5 werden die Ergebnisse der Transfereffekte der Herstellermarken auf das Preisgiinstig-
keitsbild von Aldi Siid dargestellt. Hier sind bei den Herstellermarken Wrigley, Coca-Cola, Ferrero und
Baileys Mittelwerte von Uber 2,5 festzustellen. Auch die Top 2 Box-Ergebnisse zeigen bei Werten unter
50 % bei den Marken Nivea, Wrigley, Coca-Cola, Ferrero und Baileys, dass mit dem Fihren von Marken-
artikeln bestimmte Risiken hinsichtlich des Preisgiinstigkeitsimages der Betriebstypenmarke verbunden
sind.

Betrachtet man die Transfereffekte insgesamt, so zeigt sich deutlich, dass die sieben in der Untersu-
chung betrachteten Markenartikel mehrheitlich positive Imagetransfereffekte fur die Betriebstypenmarke
erzeugen. Dies gilt insbesondere fir den Overall-Effekt als auch fiir den Effekt auf das Qualitatsimage
sowie auf das Preis-Leistungs-Image von Aldi Siid. Risiken ergeben sich fir Aldi Sid hinsichtlich des
Preisglnstigkeitsimages.
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Abbildung 5: Imagetransfereffekte der Herstellermarken auf das Preisginstigkeitsbild von Aldi Std
(Schneider 2015, S. 36)

Imagetransfereffekte auf das Preisglinstigkeitsbild Mw T°I|’n29:°"
Haribo 2,39 56
Nivea 2,46 49
Ritter Sport 2,46 52
Wrigley 2,53 18
Coca-Cola 2,57 a7
Ferrero 2,58 438
Baileys 2,67 41
' : |
1 2 3
4. Vergleich der Imagetransfereffekte von Hersteller- und Handelsmarken

Zur Einordnung und besseren Beurteilung der durch die Herstellermarken erzeugten Imagetransfereffekte
auf die Betriebstypenmarke Aldi Sld ist es interessant, sich im Vergleich hierzu auch die Effekte durch
die von Aldi Sid gefiihrten Handelsmarken anzuschauen.

Zur Ubersichtlicheren Vergleichbarkeit der Transfereffekte wurden flr die Gber die sieben betrachteten
Herstellermarken sowie die sieben der 23 Handelsmarken, die die besten Transfereffekte auf die Be-
triebstypenmarke erzielt haben, jeweils ein Index in Form eines ungewichteten arithmetischen Mittelwer-
tes gebildet.

Die in Abbildung 6 dargestellten Ergebnisse zeigen, dass die Herstellermarken in der Lage sind, selbst
gegenuber den hinsichtlich der Transfereffekte auf das Qualitatsbild am positivsten beurteilten Handels-
marken Cucina, Desira, Ombia, Choceur, Milfina, Rio d’'Oro sowie Sun Snacks bessere Resultate zu er-
zielen. Dies bedeutet, dass die vermehrte Aufnahme von Markenartikeln durch Aldi Siid die gewéhlte
Trading up Strategie positiv unterstitzt.
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Abbildung 6: Imagetransferindizes Herstellermarken und Handelsmarken im Vergleich

Transfers auf Qualitatsbild

Handelsmarken Herstellermarken

2,15 1,97

Transfers auf Preis-Leistungsbild

Handelsmarken Herstellermarken
1,92 2,35

Transfers auf das Preisgunstigkeitsbild

Handelsmarken Herstellermarken
1,91 2,52

Allerdings ist bei den Transfereffekten der Hersteller- und der Handelsmarken auf das Preis-Leistungs-
sowie auf das Preisglnstigkeitsimage der Marke Aldi Sud der umgekehrte Effekt festzustellen. Hinsicht-
lich dieser beiden Imageteilqualitdten zeigen sich die Handelsmarken im Vorteil. Die sich aus den Trans-
fereffekten ergebenden Wirkungen auf das Betriebstypenmarkenimage sind gerade fiir die Betriebsform
Discounter nicht unproblematisch, deren strategischer Wettbewerbsvorteil historisch vor allem in der Stra-
tegie der Kostenflhrerschaft und der hieraus erwachsenden Preisfiihrerschaft zu sehen ist.

5. Zusammenhang zwischen Markenfit und Imagetransfer

Der Fit zwischen Transferprodukt und Stammmarke wird in Erfolgsfaktorenstudien tbereinstimmend als
wesentlicher Erfolgsfaktor fir Markentransfers identifiziert (z.B. Vélckner 2003, S. 231, Reinstrom 2008,
S. 123, Kréger 2007, S. 151 f.). In diesem Zusammenhang ist es natlrlich von Interesse, den Einfluss
des empfundenen Fits der gefiihrten Herstellermarken zur Betriebstypenmarke Aldi Std auf die erfolgten
Imagetransfereffekte zu eruieren.

Operationalisiert wurde der Markenfit in der Untersuchung durch die folgende Frage: ,Wenn man an Mar-
ken denkt, hat man meistens ein bestimmtes Bild im Kopf. Jetzt geht es darum, wie gut die folgende Mar-
ke zum Discounter Aldi Siid passt. Die folgende Marke passt insgesamt sehr gut zum Discounter Aldi

' Der Index fiir das Preis-Leistungsbild wurde iber die Handelsmarken Cucina, Choceur, Alpenmark, Sun Snacks,
Ombia, Desira und Milfina gebildet. Fir den Index zu den Transfereffekten hinsichtlich des Preisglinstigkeitsbildes
wurden die Werte der Marken Cucina, Desira, Ombia, Choceur, Milfina, Rio d’Oro und Sun Snacks herangezogen.
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Sud:“. Gemessen wurde der Markenfit anhand einer funfstufigen Ratingskala, wobei der Wert 1 fir ,trifft
voll und ganz zu® und der Wert 5 fir trifft Gberhaupt nicht zu“ steht.

Abbildung 7 zeigt die Regressionsgerade, die einen positiven Zusammenhang zwischen Markenfit und
Imagetransfereffekt (overall) aufweist. Dies bedeutet, dass ein besser empfundener Markenfit auch fur
einen besseren Imagetransfer auf die Betriebstypenmarke sorgt. Der Korrelationskoeffizient nach Pear-
son betragt 0,576, das Bestimmtheitsmaf R2 relativ geringe 0,3314. Es lasst sich entsprechend feststel-
len, dass dem empfundenen Markenfit zwar durchaus eine Rolle bei der Erklarung der Imagetransferef-
fekte zukommt, der Anteil der erklérten Varianz der abhéangigen Variablen (Transfereffekte) jedoch relativ
gering ausfallt.

Abbildung 7: Zusammenhang zwischen Fit und Imagetransfer

Zusammenhang y =0,4334x+0,8369
. R2 =0,3314
. Fit-Imagetransfer
wrigley o Baileys
® .
z Coca-Cola q__.ﬁ'}_t.-er'smrt
o € e Nivea
15 Haribo  perrerg
1
0,5
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35
6. Fazit

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie machen deutlich, dass sich die Aufnahme von starken Markenar-
tikeln profilbildend fiir die Betriebstypenmarke Aldi Stid auswirkt. Sowohl das Gesamtimage als auch das
Qualitédtsimage der Betriebstypenmarke werden durch die gefiihrten Handelsmarken positiv beeinflusst.
Entsprechend l&sst sich konstatieren, dass die Aufnahme von Herstellermarken die Trading up Strategie
von Aldi Sid positiv unterstitzt.

Allerdings zeigt sich ein Risiko weniger positiver Transfereffekte auf das Preisglinstigkeitsimage der Be-

triebstypenmarke durch die vermehrte Aufnahme von Herstellermarken. Es ist Aldi Std vor dem Hinter-
grund einer traditionell verfolgten Strategie der durch eine Kostenfihrerschaft gestitzten Preisfuhrer-
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schaft zu empfehlen, diesen Effekt genau zu beobachten und zu kontrollieren. So ist einerseits darauf zu
achten, dass der Anteil der positiv auf das Preisgiinstigkeitsimage wirkenden Handelsmarken nicht zu
gering wird. Andererseits ist Aldi gut beraten, die erst kirzlich eingefuhrte Sonderangebotspolitik fir Her-
stellermarken weiterhin zu intensivieren, um hinsichtlich des Preisglnstigkeitsimages der Betriebstypen-
marke keine zu negativen Transfereffekte zu riskieren.
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