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Die innovative Methode zur Dekomposition von Marktanteilen 
ermöglicht es, Verschiebungen innerhalb eines beobachteten Marktanteils 
aufzudecken. Die Autoren zeigen am Beispiel des Marktanteils von 
Herstellermarken im Wettbewerb mit Handelsmarken wie bisherige 
Marktanteilsanalysen durch die Dekomposition nach Normal- und 
Sonderpreisen verbessert werden können.

Philipp Brüggemann, Prof. Dr. Rainer Olbrich

Das Dilemma 
mit der Erhöhung 
des Marktanteils

Eine neue Methode zur Verbesserung  
der Marktanteilsanalyse  
mit Blick auf Normal- und Sonderpreise
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Die Verbreitung von Handelsmarken 
sowie die Auswirkungen auf Hersteller 
und Händler wurden in den letzten Jahr-
zehnten eingehend untersucht (Olbrich 
et al., 2009; Rubio & Yagüe, 2009; Cuneo 
et al., 2019). Dabei werden in zahlreichen 
Publikationen Marktanteile von Her-
steller- und Handelsmarken verwendet 
(Sethuraman & Gielens, 2014; Olbrich 
et al., 2017; Brüggemann et al., 2020; 
Brüggemann et al., 2022). Darüber hi-
naus existiert eine intensive Diskussion, 
inwieweit Marktanteile geeignet sind, 
den Gewinn von Unternehmen zu pro-
gnostizieren (Edeling & Himme, 2018; 
Bhattacharya et al., 2022).

Bisherige Ansätze zur Marktanteilsana-
lyse haben jedoch den Nachteil, dass  
i.d.R. lediglich Wirkungen von Einfluss-
faktoren (wie z.B. der Preis, der Anteil 
der Sonderangebote oder die Marken-
vielfalt) auf den Marktanteil untersucht 
werden. Eine Operationalisierung und 
Analyse von Verschiebungen inner-
halb eines Marktanteils – z.B. zwischen 
Normal- und Sonderpreisen – existiert 
bisher nicht. Die Beeinflussung eines 
Marktanteils kann u.U. nicht zu dem 
intendierten Effekt (z.B. der Erhöhung 
des Marktanteils), sondern zu einer Ver-
schiebung innerhalb dieses Marktanteils 
(z.B. zwischen Produkten zu Normal- 
und zu Sonderpreisen) führen. Für die 
Markenartikelindustrie und für den 
Handel führt dies zu dem Dilemma, dass 
die Vorteilhaftigkeit der Veränderung 
von Einflussfaktoren mit bestehenden 
Ansätzen zur Marktanteilsanalyse 
kaum vollständig evaluiert werden 
kann. Dies kann insbesondere mit Blick 
auf Sonderangebote zu dem Dilemma 
führen, das der Handel den Marktanteil 
von Herstellermarken über den Einsatz 
von Sonderpreisen steuert, ohne Infor-
mationen über die Wirkung dieser De-
terminante innerhalb des Marktanteils 
von Herstellermarken zwischen Produk-
ten zu Normal- und zu Sonderpreisen 
zu berücksichtigen. Die ausschliessliche 
Betrachtung der Wirkung des Einsatzes 
von Sonderangeboten auf den Marktan-

Handelsmarken. Ziel dieser Untersu-
chung ist die Beantwortung der folgen-
den Forschungsfrage:

Welche Determinanten des Marktanteils 
von Herstellermarken führen zu (k)einer 
Verschiebung innerhalb dieses Marktanteils 
zwischen Produkten zu Normal- und zu 
Sonderpreisen?

1. Methode zur 
Dekomposition von 
Marktanteilen
Abbildung 1 stellt die Methode zur 
Dekomposition von Marktanteilen am 
Beispiel von Herstellermarken dar. Der 
obere Teil der Abbildung beschreibt 
den vielfach analysierten Wettbewerb 
zwischen den Marktanteilen von Her-
steller- und Handelsmarken (Sethura-
man & Gielens, 2014; Olbrich et al., 2017; 
Brüggemann et al., 2020). Ausgehend 
von dieser «klassischen» Marktanteils-
analyse, erfolgt die Dekomposition 
der Veränderung des Marktanteils 
von Herstellermarken mit Blick auf 

teil von Herstellermarken ist hier nicht 
ausreichend, da für die Evaluation der 
betriebswirtschaftlichen Vorteilhaftig-
keit dieser Massnahme auch die Ver-
schiebungen innerhalb des Marktanteils 
berücksichtigt werden müssen. Andern-
falls droht eine nicht optimale Steuerung 
der Marktanteile von Hersteller- und 
Handelsmarken. Mit der Einführung 
der Methode zur Dekomposition von 
Marktanteilen wird diese Limitation bis-
heriger Marktanteilsanalysen reduziert 
und die entsprechende Forschungslücke 
geschlossen. 

Die Methode zur Dekomposition von 
Marktanteilen liefert neue Erkennt-
nisse darüber, wie der Handel und die 
Markenartikelindustrie agieren sollten, 
um ihr Marktanteilsmanagement zu 
optimieren. Mit dieser innovativen Me-
thode können das Dilemma mit Blick 
auf die Marktanteilsanalyse aufgedeckt 
und entsprechende Implikationen ab-
geleitet werden. Die Anwendung dieser 
neuen Methode erfolgt anhand von 
Haushaltspaneldaten am Beispiel des 
mengenmässigen Marktanteils von 
Herstellermarken im Wettbewerb mit 
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Normal- und Sonderpreise. Dabei 
wird die Veränderung des Marktan-
teils von Herstellermarken (A) in die 
Veränderung des Marktanteils von 
Herstellermarken durch Normalpreise 
(B) sowie durch Sonderpreise (C) zerlegt.

Die Dekomposition von Marktanteilen 
ermöglicht es, einen beobachteten 
Marktanteil (z.B. die Veränderung des 
Marktanteils von Herstellermarken) in 
mehrere Komponenten zu zerlegen (z.B. 
mit Blick auf Normal- und Sonderpreise). 
Abbildung 2 beinhaltet eine exemplari-

Marktanteils Käufe zu Normalpreisen 
bzw. zu Sonderpreisen betrachtet wer-
den. Dadurch wird sichtbar, dass die 
Veränderung des Marktanteils von 
Herstellermarken (+5%) durch eine Re-
duktion des Marktanteils von Hersteller-
marken zu Normalpreisen um 1% sowie 
durch eine Erhöhung des Marktanteils 
von Herstellermarken zu Sonderpreisen 
um 6% resultiert. Die Erhöhung des 
Marktanteils von Herstellermarken (+5%) 
im Wettbewerb mit Handelsmarken ist 
demnach ganz wesentlich auf Sonder-
preise zurückzuführen. Darüber hinaus 
offenbart die Dekomposition des Markt-
anteils von Herstellermarken, dass die 
Erhöhung des Marktanteils zu einer 
Verschiebung von dem Marktanteil von 
Herstellermarken zu Normalpreisen 
zum Marktanteil von Herstellermarken 
zu Sonderpreisen führt. Auf die eben-
falls in Abbildung 2 exemplarisch dar-
gestellte Dekomposition des Marktanteils 
von Handelsmarken wird hier und im 
weiteren Verlauf des Beitrags nicht näher 
eingegangen.

An dieser Stelle sei betont, dass dies 
nur eine mögliche Operationalisierung 
des Konzeptes zur Dekomposition von 
Marktanteilen ist. Sowohl mit Blick 
auf die Granularität der Differenzie-
rung der Marktanteile (Breite der De-
komposition) als auch auf die Anzahl der 

sche Dekomposition der Veränderung 
des Marktanteils von Hersteller- und 
Handelsmarken nach Normal- und 
Sonderpreisen.

In diesem fiktiven Beispiel erhöht sich 
der Marktanteil von Herstellermarken 
um 5% (im Vergleich zur vorherigen 
Periode). Daraus folgt, dass der Markt-
anteil von Handelsmarken um 5% sinkt. 
In einem weiteren Schritt werden die 
beobachteten Marktanteile mit Blick auf 
Normal- und Sonderpreise zerlegt, in-
dem bei der erneuten Berechnung des 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 1: Dekomposition von Marktanteilen  
am Beispiel von Herstellermarken

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb 2: Exemplarische Dekomposition von Marktanteilen

Wettbewerb zwischen Hersteller- und Handelsmarken

Verschiebung innerhalb des Marktanteils von Herstellermarken

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken (A)

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken durch 

Normalpreise (B)

∆ Marktanteil von 
Handelsmarken

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken durch 

Sonderpreise (C)

∆ Marktanteil von Herstellermarken (A)
+5%

∆ Marktanteil von Handelsmarken
-5%

… durch Normalpreise
-3%

… durch Normalpreise
-1%

… durch Sonderpreise
-2%

… durch Sonderpreise
+6%

+/- 0%

+/- 0 %

= =
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Markenpräferenz berücksichtigt. Im 
Handel stehen die Verbraucherinnen 
und Verbraucher regelmässig vor 
der Wahl zwischen dem Kauf einer 
Hersteller- oder einer Handelsmarke. 
Nach Rubio und Yagüe (2009) spielen 
intrinsische Aspekte eine wichtige 
Rolle bei der Kaufentscheidung für 
Konsumgüter. Ein solcher Aspekt 
kann die Markenpräferenz der Ver-
braucherinnen und Verbraucher sein. 
Frühere Erkenntnisse deuten auf einen 
positiven Zusammenhang zwischen der 
Markenpräferenz und der Nachfrage 
nach Herstellermarken hin (Banks, 1950; 
Sriram et al., 2006).

Das Preisbewusstsein der Verbraucher 
wird in dieser Studie ebenfalls in das 
Forschungsmodell aufgenommen. 
Nach Sinha und Batra (1999) besteht 
ein positiver Zusammenhang zwischen 
dem Preisbewusstsein und der Ab-
sicht, Handelsmarken zu kaufen. Dieser 
Zusammenhang wurde in früheren 
Forschungsstudien empirisch bestätigt 
(Jin & Suh, 2005; Mostafa & Elseidi, 2018).

3. Untersuchungs- 
aufbau
Während die zuvor hergeleiteten De-
terminanten des Marktanteils von 
Herstellermarken als unabhängige 
Variablen fungieren, werden die im 
ersten Kapitel bereits erwähnten unter-
schiedlichen Operationalisierungen zur 
Veränderung von Marktanteilen von 
Herstellermarken (A), von Hersteller-
marken durch Normalpreise (B) und von 
Herstellermarken durch Sonderpreise (C) 
als abhängige Variablen eingesetzt. Das 
Forschungsmodell ist in Abbildung 3 
dargestellt. Die empirischen Ergebnisse 
werden in drei separaten Modellen, die 
sich mit Blick auf die drei operationa-
lisierten Marktanteile von Hersteller-
marken (A), (B) und (C) unterscheiden, 
berechnet. Anschliessend werden die 
empirischen Ergebnisse dieser drei Mo-
delle vergleichend interpretiert.

aufeinanderfolgenden Dekompositionen 
(Tiefe der Dekomposition) bestehen 
vielfältige Möglichkeiten zur Operatio-
nalisierung. So können mehr als zwei 
Marktanteile differenziert werden (z.B. 
Marktanteile mehrerer Absatzkanäle 
eines Unternehmens). Darüber hinaus 
können mehrere aufeinanderfolgende 
Dekompositionen von Marktanteilen 
untersucht werden. 

Um Veränderungen des Marktanteils 
von Herstellermarken analysieren zu 
können, werden in dem folgenden Ab-
schnitt Determinanten des Marktanteils 
von Herstellermarken hergeleitet, bevor 
der Untersuchungsaufbau vorgestellt 
und die empirische Untersuchung prä-
sentiert werden.

2. Determinanten  
des Marktanteils von 
Herstellermarken
Der Marktanteil von Herstellermarken 
wird durch den Preis beeinflusst. In 
zahlreichen Publikationen konnte ein 
negativer Zusammenhang zwischen 
dem Preis sowie entsprechenden Markt-
anteilen empirisch nachgewiesen werden 
(Cotterill & Putsis, 2000; Olbrich et al., 
2017; Brüggemann et al., 2022). In An-
lehnung an Brüggemann et al. (2020) 
differenzieren die Autoren zwischen 
Normal- und Sonderpreisen von Her-
steller- und Handelsmarken.

Neben den Produktpreisen wird der 
Anteil der Sonderangebote von Her-
steller- sowie von Handelsmarken be-
rücksichtigt. Sethuraman und Gielens 
(2014) finden im Rahmen einer Meta-
Analyse heraus, dass Sonderangebote 
von Handelsmarken (Herstellermarken) 
einen moderaten, aber signifikant 
positiven (negativen) Einfluss auf den 
Marktanteil von Handelsmarken haben. 
Darüber hinaus zeigen die Ergebnisse 
von Olbrich et al. (2017) einen signifikant 
negativen Zusammenhang zwischen 

Zusammenfassung

In dieser Studie wird eine neue 
Methode zur Dekomposition von 
Marktanteilen vorgestellt und am 
Beispiel von Herstellermarken im 
Wettbewerb mit Handelsmarken 
empirisch untersucht. Die 
Autoren zerlegen den Marktanteil 
von Herstellermarken in einen 
durch Normalpreise sowie 
einen durch Sonderpreise 
entstandenen Marktanteil. So 
können Verschiebungen innerhalb 
eines beobachteten Marktanteils 
aufgedeckt werden. Insbesondere 
die Veränderung von Produktprei-
sen und Sonderangeboten führt 
zu einer Verschiebung innerhalb 
des Marktanteils zwischen dem 
Marktanteil von Hersteller- 
marken zu Normal- sowie zu 
Sonderpreisen.  
Mit Blick auf die Veränderung 
des Anteils der Markenvielfalt 
von Herstellermarken ist keine 
Verschiebung festzustellen.

dem Anteil der Sonderangebote von 
Herstellermarken und dem Marktanteil 
von Handelsmarken.

Neben den Produktpreisen und den 
Anteilen von Sonderangeboten wird die 
Markenvielfalt als Determinante für den 
Marktanteil von Herstellermarken in das 
Forschungsmodell aufgenommen. Nach 
Raju et al. (1995) nimmt mit steigender 
Anzahl von Herstellermarken der Markt-
anteil von Handelsmarken ab. Folglich 
muss der Marktanteil von Hersteller-
marken steigen. Weitere Publikationen 
deuten darauf hin, dass ein Rückgang der 
Anzahl von Herstellermarken mit einem 
Anstieg des Marktanteils von Handels-
marken einhergeht (Baker et al., 2006; 
Olbrich et al., 2009).

Als weitere Determinante des Markt-
anteils von Herstellermarken wird die 
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4. Empirische 
Untersuchung
 
4.1 Daten und 
Operationalisierung

Für die empirische Analyse werden GfK-
Haushaltspaneldaten aus dem deutschen 
Lebensmittelhandel von 2006 bis 2015 
verwendet. Die Daten umfassen 1 755 931 
Käufe von durchschnittlich 17 220 
Haushalten pro Jahr aus fünf Vertriebs-
linien der Betriebsform SB-Warenhaus. 
Diese Einkäufe umfassen die Produkt-
gruppen Haarshampoo, Röstkaffee, 
Tafelschokolade und Vollwaschmittel. 
Für die empirische Analyse werden 
die Daten pro Vertriebslinie zu Jahren 
und Kalenderwochen aggregiert. In 
Anlehnung an Kelton und Weiss (1989), 
Putsis (1997), Brüggemann et al. (2020) 
und Brüggemann et al. (2022) werden 

eine Verletzung der Normalverteilungs-
annahme nicht ausgeschlossen werden 
kann, wird die robuste Maximum-
Likelihood-Schätzung angewendet. In 
Anlehnung an Brüggemann et al. (2020) 
und Brüggemann et al. (2022) wird in 
dieser Untersuchung der mengenmässige 
Marktanteil berechnet.

4.2 Ergebnisse und 
Implikationen

Tabelle 1 fasst die empirischen Ergeb-
nisse der drei Modelle (A), (B) und (C) 
zusammen. Die Dekomposition des 
Marktanteils von Herstellermarken legt 
bisher nicht beobachtete Effekte offen, die 
nachfolgend erläutert werden. Dazu wer-
den in den nachfolgenden Abschnitten 
ausgewählte Ergebnisse vorgestellt und 
entsprechende Implikationen abgeleitet. 
Tabelle 1 beinhaltet einen Gesamtüber-

für alle Variablen intertemporale Ver-
änderungen gegenüber der vorherigen 
Kalenderwoche berechnet. Durch die 
Aggregation der Daten entstehen 2396 
Datenzeilen. Die latenten Konstrukte zur 
Messung der Veränderung der durch-
schnittlichen Markenpräferenz und des 
durchschnittlichen Preisbewusstseins 
basieren auf jährlich erhobenen Frage-
bogendaten. Dabei ist zu betonen, dass 
zur Berechnung dieser zwei latenten 
Konstrukte pro Kalenderwoche jeweils 
die in dieser Kalenderwoche kaufenden 
Haushalte berücksichtigt wurden. Da-
raus resultieren für jede Kalenderwoche 
entsprechende Werte für die durch-
schnittliche Veränderung der Marken-
präferenz und des Preisbewusstseins.

Die empirischen Ergebnisse werden 
mit einem kovarianzbasierten Struktur-
gleichungsmodell unter Verwendung von 
Mplus6 berechnet. Da in einigen Fällen 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb 3: Forschungsmodell

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken (A)

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken durch 

Normalpreise (B)

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken durch 

Sonderpreise (C)

∆ Ø Normalpreis von 
Herstellermarken

∆ Ø Normalpreis von 
Handelsmarken

∆ Ø Sonderpreis von 
Herstellermarken

∆ Ø Sonderpreis von 
Handelsmarken

∆ Anteil der Markenvielfalt  
von Herstellermarken

∆ Anteil der Sonderangebote  
von Herstellermarken

∆ Anteil der Sonderangebote  
von Handelsmarken

∆ Ø Marken- 
präferenz 1

∆ Ø Marken- 
präferenz 2

∆ Ø Marken- 
präferenz 3

∆ Ø Markenpräferenz

∆ Ø Preisbewusstsein

∆ Ø Preis-
bewusstsein 1

∆ Ø Preis-
bewusstsein 2
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blick über die empirischen Ergebnisse 
der drei zugrundeliegenden Struktur-
gleichungsmodelle.

Insgesamt kann festgestellt werden, 
dass die empirischen Ergebnisse plau-
sibel sind. So deutet z.B. der negative 
Zusammenhang zwischen den durch-
schnittlichen Normal- und Sonder-
preisen von Herstellermarken und dem 
Marktanteil von Herstellermarken (A) auf 
eine fallende Preis-Absatz-Funktion hin. 
Eine Erhöhung der durchschnittlichen 
Normal- und Sonderpreise von Handels-
marken führt hingegen – wie zu erwarten 
– zu einem Anstieg des Marktanteils von 
Herstellermarken (A). Des Weiteren zei-
gen die Ergebnisse, dass die Erhöhung 
des Anteils der Sonderangebote von 
Herstellermarken sowie des Anteils der 
Markenvielfalt von Herstellermarken den 
Marktanteil von Herstellermarken (A) 
signifikant positiv beeinflussen.

Interessanterweise geht von dem Anteil 
der Markenvielfalt von Herstellermarken 
der stärkste Einfluss auf den Marktan-
teil von Herstellermarken (A) aus. Die 

Markenvielfalt von Herstellermarken 
ohne «Streuverluste» mit Blick auf Pro-
dukte zu Normal- und zu Sonderpreisen 
innerhalb des Marktanteils beeinflussen. 
Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass die 
Gestaltung der Regalflächen i.d.R. durch 
den Handel determiniert wird.

Anwendung der neuen Methode zur 
Dekomposition von Marktanteilen deckt 
darüber hinaus auf, dass hier keine Ver-
schiebung zwischen Normal- und Sonder-
preisen stattfindet. Händler können dem-
nach den Marktanteil von Hersteller- und 
Handelsmarken mithilfe des Anteils der 

Kernthesen

1  Die innovative Methode zur Dekomposition von Marktanteilen verbessert 
bisherige Ansätze zur Marktanteilsanalyse.

2  Das Dilemma der Marktanteilsanalyse kann mithilfe der Methode zur 
Dekomposition von Marktanteilen identifiziert werden.

3  Die neue Methode lässt sich einfach anwenden und auf zahlreiche 
Fragestellungen übertragen.

4  Veränderungen der Determinanten des Marktanteils von Hersteller- 
marken führen neben dem intendierten Effekt zu einer Verschiebung 
innerhalb des Marktanteils.

5  Die empirischen Ergebnisse dieser Untersuchung liefern dem Handel 
wertvolle neue Erkenntnisse zur Marktanteilsanalyse im Handel.

*p < ,050; **p < ,010; ***p < ,001. Quelle: Eigene Darstellung.

Modell (A) Modell (B) Modell (C)
∆ Marktanteil von 
Herstellermarken 

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken 

durch Normalpreise

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken 

durch Sonderpreise

R² ,114 ,201 ,212

Unabhängige Variablen Standardisierter Pfadkoeffizient β (Pfadkoeffizient b)

∆ Ø Normalpreis von Herstellermarken -,068 (-,021)** -,128 (-,104)*** ,091 (,083)***

∆ Ø Sonderpreis von Herstellermarken -,101 (-,017)*** ,113 (,049)*** -,136 (-,066)***

∆ Ø Normalpreis von Handelsmarken ,155 (,023)*** ,044 (,017)* ,014 (,006)

∆ Ø Sonderpreis von Handelsmarken ,127 (,013)*** ,006 (,001) ,039 (,011)*

∆ Anteil der Sonderangebote von Herstellermarken ,179 (,120)*** -,356 (-,616)*** ,381 (,736)***

∆ Anteil der Sonderangebote von Handelsmarken -,017 (-,005) -,004 (-,004)** -,002 (-,002)

∆ Anteil der Markenvielfalt von Herstellermarken ,190 (,532)*** ,028 (,201) ,041 (,330)*

∆ Ø Markenpräferenz ,022 (,014) -,155 (-,264)*** ,146 (,279)***

∆ Ø Preisbewusstsein ,016 (,009) -,213 (-,317)*** ,196 (,326)***

Tabelle 1: Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Weitere ergänzende Grafiken  
zum Artikel finden Sie unter: 
unisg.link.MRSG-Brueggemann-Olbrich
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Neben dem Anteil der Markenviel-
falt von Herstellermarken beeinflusst 
auch der Anteil der Sonderangebote 
von Herstellermarken den Marktanteil 
von Herstellermarken (A) signifikant 
positiv. Hier zeigt die Dekomposition 
des Marktanteils jedoch eine deutliche 
Verschiebung innerhalb des Marktan-
teils von Herstellermarken zwischen 
Produkten zu Normal- und zu Son-
derpreisen. Das bedeutet, dass Händler 
den Marktanteil von Herstellermarken 
(A) mithilfe des Anteils der Sonderan-
gebote von Herstellermarken positiv 
beeinflussen können, dabei jedoch eine 
Verschiebung innerhalb des Marktan-
teils von Herstellermarken zwischen 
Produkten zu Normal- und zu Sonder-
preisen akzeptieren müssen. Aus der 
Sicht der Markenartikelindustrie ist 
der insgesamt positive Effekt auf den 
Marktanteil von Herstellermarken (A) 
durch die Erhöhung des Anteils der 
Sonderangebote von Herstellermarken 
besorgniserregend, da die Hersteller 
keinen direkten Einfluss auf den Einsatz 
der Sonderangebote im Handel haben. 
Darüber hinaus können mit Sonderan-
geboten verbundene Preissenkungen zu 
einem Rückgang der Zahlungsbereit-
schaft und zu einer Erosion der Marke 
führen (Jørgensen et al., 2003). Wenn 
die Zahlungsbereitschaft und der Wert 
der Marke sinken, kann auch der Ab-
gabepreis des Herstellers gegenüber 
dem Handel sinken. Darüber hinaus 
signalisieren niedrigere Preise eine ge-
ringere Qualität, was den Absatz weiter 
verringern kann (Sethuraman & Cole, 
1999). Infolgedessen sinken das Gewinn-
potenzial und die Investitionsanreize der 
Markenartikelindustrie (Dobson, 1998). 
Schlussendlich stellt die Erhöhung des 
Marktanteils von Herstellermarken (A) 
durch die Erhöhung des Anteils der 
Sonderangebote von Herstellermarken 
eine ernsthafte Bedrohung für die 
Markenartikelhersteller mit Blick auf den 
Markenwert dar.

Eine Erhöhung des Anteils der Sonder-
angebote von Handelsmarken ver-

industrie ist dieses Ergebnis proble-
matisch, da dies dazu führen kann, 
dass der Handel den Marktanteil 
von Hersteller- und Handelsmarken 
über den Anteil der Sonderangebote 
von Herstellermarken und nicht über 
den Anteil der Sonderangebote von 
Handelsmarken beeinflusst.

Ein Anstieg der Markenpräferenz oder 
des Preisbewusstseins führt zu keiner 
signifikanten Veränderung des Markt-
anteils von Herstellermarken (A). Die 
Auswirkung durch eine Erhöhung 
der Markenpräferenz sowie des Preis-
bewusstseins auf den Marktanteil von 
Herstellermarken (A) wird erst durch die 
Dekomposition des Marktanteils nach 
Normal- und Sonderpreisen sichtbar. 
Ein Anstieg der Markenpräferenz sowie 
des Preisbewusstseins verringert jeweils 
den Marktanteil von Herstellermarken 
durch Normalpreise (B) und erhöht den 
Marktanteil von Herstellermarken durch 
Sonderpreise (C). Für die Markenartikel-
industrie und für den Handel ist die ge-
zielte Erhöhung der Markenpräferenz 
oder des Preisbewusstseins somit für 
die Beeinflussung des Marktanteils nicht 
empfehlenswert, da keine spürbare Wir-
kung auf den Marktanteil von Hersteller- 
und Handelsmarken festgestellt werden 
kann, sondern lediglich eine Verschie-
bung innerhalb des Marktanteils von 
Herstellermarken zwischen Produkten 
zu Normal- und zu Sonderpreisen.

Insgesamt liefert die empirische Unter-
suchung wertvolle neue Informationen 
für den Handel und für die Marken-
artikelindustrie. Der Handel kann die 
Erkenntnisse nutzen, um die Steuerung 
der Marktanteile von Hersteller- und 
Handelsmarken in seinen Einkaufs-
stätten zu optimieren. Für die Marken-
artikelindustrie ist insbesondere die 
Erkenntnis, dass die Erhöhung des 
Anteils der Markenvielfalt am stärksten 
auf den Marktanteil von Hersteller-
marken wirkt, höchst relevant. Darüber 
hinaus wurde mit dieser Untersuchung 
herausgefunden, dass aus der Erhöhung 

ändert interessanterweise den Markt-
anteil von Herstellermarken (A) nicht 
signifikant. Dieses Ergebnis zeigt, 
dass die Veränderung des Anteils der 
Sonderangebote von Handelsmarken 
nicht dazu geeignet ist, den Marktanteil 
von Hersteller- und Handelsmarken zu 
beeinflussen. Für die Markenartikel-

Handlungsempfehlungen

1  Die Markenartikelindustrie 
und der Handel sollten 
die neue Methode zur 
Dekomposition von Marktan- 
teilen zur Verbesserung ihrer 
Marktanteilsanalysen nutzen.

2  Der Handel sollte abwägen, 
wie weit die durch den 
Einsatz von Sonderangeboten 
entstehende Verschiebung 
innerhalb des Marktanteils von 
Herstellermarken toleriert 
werden sollte.

3  Der Handel sollte in Erwägung 
ziehen, den Marktanteil von 
Hersteller- und Handels- 
marken über die tatsächlich 
gelistete Markenvielfalt in 
seinem Regal zu steuern.

4  Die Markenartikelindustrie 
sollte den Einsatz von 
Sonderangeboten durch 
den Handel äussert kritisch 
beobachten, insbesondere 
mit Blick auf eine drohende 
Markenerosion.

5  Die Markenartikelindustrie 
sollte dem Handel die 
Steuerung des Marktanteils 
von Herstellermarken über 
den Anteil der Markenvielfalt 
von Herstellermarken 
empfehlen, um eine u.U. 
schädliche Verschiebung 
innerhalb des Marktanteils zu 
vermeiden.
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des Anteils der Markenvielfalt keine  
(u.U. schädliche) Verschiebung inner halb 
des Marktanteils von Herstellermarken 
zwischen Produkten zu Normal- und zu 
Sonderpreisen resultiert.

5. Fazit und Ausblick
 
Die Anwendung der Methode zur De-
komposition des Marktanteils von 
Herstellermarken liefert der Wissen-
schaft und der Praxis neue Erkennt-
nisse über Verschiebungen innerhalb 
des Marktanteils von Herstellermarken 
zwischen Produkten zu Normal- und zu 
Sonderpreisen. Hersteller und Händler 
können durch die Anwendung die-
ser neuen Methode das Dilemma der 
Marktanteilsanalyse (die Verschiebung 
innerhalb des Marktanteils zwischen 
Produkten zu Normal- und zu Sonder-
preisen) aufdecken und entsprechende 
Implikationen ableiten.

Mit Blick auf die empirischen Ergeb-
nisse wird deutlich, dass insbesondere 
der Handel den Marktanteil von Her-
steller- und Handelsmarken in seinen 
Einkaufsstätten steuern kann. Der 
Handel kann dazu die Produktpreise 
von Hersteller- und Handelsmarken, 
den Anteil der Sonderangebote von 
Herstellermarken sowie den Anteil der 
Markenvielfalt von Herstellermarken 

Möglichkeiten verfügt, um den Markt-
anteil von Hersteller- und Handels-
marken spürbar zu beeinflussen. Bis-
herige Marktanteilsanalysen konnten 
dabei jedoch nicht aufzeigen, ob die 
Veränderung dieser Determinanten zu 
der intendierten Wirkung mit Blick auf 
den Marktanteil von Hersteller- und 
Handelsmarken führt, oder ob eine  
(u.U. schädliche) Verschiebung innerhalb 
des Marktanteils – z.B. zwischen Normal- 
und Sonderpreisen – daraus resultiert. 
Die in diesem Beitrag vorgestellte neue 
Methode ermöglicht es, die Wirkung von 
Determinanten unter Berücksichtigung 
von Verschiebungen innerhalb des 
Marktanteils zu analysieren.

Das Dilemma bei der Beeinflussung 
von Marktanteilen wird insbesondere 
mit Blick auf den Einsatz von Sonder-
angeboten deutlich. So kann der Handel 
zwar z.B. über die Erhöhung des Anteils 
der Sonderangebote von Hersteller-
marken den Marktanteil von Hersteller-
marken spürbar erhöhen, muss dabei 
jedoch eine Verschiebung innerhalb des 
Marktanteils zwischen Produkten zu 
Normal- und zu Sonderpreisen in Kauf 
nehmen.

Diese Untersuchung, und insbesondere 
die Methode zur Dekomposition von 
Marktanteilen, eröffnet neues Potenzial 
für weitere Forschung. So können Unter-

nutzen. Die Beeinflussung des Markt-
anteils von Herstellermarken durch den 
Einsatz von Sonderpreisen ist aus Sicht 
der Markenartikelindustrie jedoch äus-
serst kritisch zu betrachten, da dies zu 
einer Verschiebung innerhalb des Markt-
anteils von Herstellermarken zwischen 
Produkten zu Normal- und zu Sonder-
preisen führen kann. Darüber hinaus 
kann daraus eine Erosion der Marke 
resultieren. Die Anpassung des Anteils 
der Markenvielfalt von Herstellermarken 
führt hingegen zu keiner (u.U. schäd-
lichen) Verschiebung innerhalb des 
Marktanteils von Herstellermarken. Die 
empirischen Ergebnisse deuten darauf 
hin, dass eine Erhöhung der Marken-
präferenz sowie des Preisbewusstseins 
dazu führt, dass Kundinnen und Kun-
den zu Sonderpreisen einkaufen, obwohl 
diese das Produkt auch zum Normalpreis 
gekauft hätten. Dieses Dilemma ist für 
den Handel und für die Markenartikel-
industrie äusserst relevant, da hierdurch 
eine Kannibalisierung der Nachfrage 
zwischen Produkten zu Normal- und zu 
Sonderpreisen resultieren kann, die mit 
den bisherigen Ansätzen zur Marktan-
teilsanalysen nicht beobachtetet werden 
konnte (siehe z.B. Sethuraman & Gielens, 
2014; Olbrich et al., 2017; Brüggemann et 
al., 2020; Brüggemann et al., 2022).

Insgesamt kann festgestellt werden, 
dass der Handel über unterschiedliche 

Quelle: © Adobe Stock
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schiede zwischen Vertriebslinien und 
Produktgruppen der Händler berück-
sichtigt werden. Auch der Marktanteil 
von Handelsmarken kann zerlegt und mit 
Blick auf das Dilemma der Marktanteils-
analyse untersucht werden. In diesem 
Zusammenhang sollte insbesondere der 
Frage nachgegangen werden, ob auch der 
Marktanteil von Handelsmarken durch 
den Einsatz von Sonderangeboten beein-
flusst werden kann. Ein weiterer Ansatz-
punkt für zukünftige Forschung ist die 
zusätzliche Berechnung des Marktanteils 
auf der Grundlage des Umsatzes anstatt 
der Menge. Des Weiteren sollte neben 
der Veränderung des Marktanteils von 
Herstellermarken auch die Veränderung 
des Marktanteils von Vertriebslinien in 

weiteren Untersuchungen berücksichtigt 
werden. Auf diese Weise kann heraus-
gefunden werden, inwiefern ein Anstieg 
des Marktanteils von Herstellermarken 
zu einem Anstieg des Marktanteils von 
Vertriebslinien führt. Zusätzlich sollte 
weitere Forschung die empirischen Er-
gebnisse mit aktuelleren Daten sowie 
mit weiteren Vertriebslinien und Waren-
gruppen verifizieren.

Mit Blick auf den Mehrwert dieser Me-
thode für die Wissenschaft und die 
Praxis nehmen die Autoren eine hohe 
Übertragbarkeit auf unterschiedlichste 
Fragestellungen, Untersuchungobjekte 
und Differenzierungsmerkmale an. Das 
Konzept zur Dekomposition von Markt-

anteilen kann z.B. zur Analyse von De-
terminanten auf den Marktanteil einer 
Marke mit Blick auf eine Verschiebung 
innerhalb des Marktanteils zwischen kon-
ventionellen Produkten und Bio-Produk-
ten genutzt werden. Darüber hinaus ist 
auch die Analyse der Verschiebung inner-
halb des Marktanteils zwischen «auch 
online» und «ausschliesslich offline» 
kaufenden Konsumentinnen und Konsu-
menten (Brüggemann & Pauwels, 2022) 
denkbar. Des Weiteren kann die Methode 
zur Dekomposition von Marktanteilen 
auch auf andere relative oder absolute 
Zielgrössen übertragen werden, wie z.B. 
auf den Absatz oder den Umsatz im sta-
tionären Handel oder auf Impressionen 
oder Klickraten im Online-Handel. 
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n = 2396. Quelle: Eigene Darstellung.

Variable Min. Max. Mittelwert Standard - 
abweichung

∆ Ø Normalpreis von Herstellermarken -,9443 ,7357 ,0010 ,1422

∆ Ø Sonderpreis von Herstellermarken -1,3896 1,4103 ,0009 ,2678

∆ Ø Normalpreis von Handelsmarken -1,7660 1,7108 ,0005 ,2962

∆ Ø Sonderpreis von Handelsmarken -2,1600 2,1600 ,0002 ,4512

∆ Anteil der Sonderangebote von Herstellermarken -,3000 ,3171 ,0002 ,0669

∆ Anteil der Sonderangebote von Handelsmarken -1,0000 1,0000 ,0000 ,1384

∆ Anteil der Markenvielfalt von Herstellermarken -,0879 ,0894 -,0001 ,0160

∆ Ø Markenpräferenz 1 -,4677 ,4459 ,0001 ,1002

∆ Ø Markenpräferenz 2 -,3647 ,4844 ,0001 ,0948

∆ Ø Markenpräferenz 3 -,3511 ,4489 ,0001 ,0804

∆ Ø Preisbewusstsein 1 -,4042 ,4819 -,0001 ,0980

∆ Ø Preisbewusstsein 2 -,4604 ,4717 -,0003 ,1005

∆ Marktanteil von Herstellermarken -,2619 ,2216 -,0001 ,0448

∆ Marktanteil von Herstellermarken durch Normalpreise -,4565 ,4908 -,0002 ,1157

∆ Marktanteil von Herstellermarken durch Sonderpreise -,5033 ,4753 ,0001 ,1294

Tabelle 2: Deskriptive Statistik 

Das Dilemma mit der Erhöhung  
des Marktanteils
Eine neue Methode zur Verbesserung der Marktanteilsanalyse 
mit Blick auf Normal- und Sonderpreise

Quelle: Eigene Darstellung.

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken 

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken durch 

Normalpreise

∆ Marktanteil von 
Herstellermarken durch 

Sonderpreise

Model (A) Model (B) Model (C)

TLI ≥ .92 ,922 ,925 ,926

CFI ≥ .92 ,962 ,963 ,963

RMSEA ≤ .08 ,046 ,047 ,047

SRMR ≤ .07 ,018 ,018 ,018

Tabelle 3: Gütemasse

Online-Anhang  
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Quelle: Eigene Darstellung.

Fragen Skala

∆ Ø Marken- 
präferenz

«Lebensmittel bekannter Marken sind besser  
als Produkte mit unbekanntem Namen.»

Fünfstufige Likert-Skala von 1 («stimme überhaupt nicht zu»)  
bis 5 («stimme vollkommen zu»)

«Markenartikel sind besser als Produkte  
mit unbekannten Namen.»

Fünfstufige Likert-Skala von 1 («stimme überhaupt nicht zu»)  
bis 5 («stimme vollkommen zu»)

«Zu Nahrungsmitteln ohne Markenbezeichnung  
habe ich kein echtes Vertrauen.»

Fünfstufige Likert-Skala von 1 («stimme überhaupt nicht zu»)  
bis 5 («stimme vollkommen zu»)

∆ Ø Preis- 
bewusstsein

«Beim Einkaufen achte ich vor allem auf die Qualität“  
gegenüber „Beim Einkaufen achte ich vor allem auf den Preis.»

Vierstufige Skala von 1 («achte insbesondere auf die Marke»)  
bis 4 («achte insbesondere auf den Preis»)

«Wie preisbewusst sind Sie?» Vierstufige Skala von 1 («nicht preisbewusst»)  
bis 4 («sehr preisbewusst»)

Tabelle 4: Messung der latenten Konstrukte Markenpräferenz und Preisbewusstsein

*** p < ,001; MP = Markenpräferenz; PB = Preisbewusstsein; DEV = durchschnittlich extrahierte Varianz. Quelle: In Anlehnung an Backhaus/Erichson/Weiber 2015, S. 147.

Indikator Faktor- 
ladung

Quadrierte 
Faktorladung

Fehler- 
varianz

Indikator- 
reliabilität

Faktor- 
reliabilität

DEV 

∆ Ø Marken- 
präferenz  
(Varianz: 1,0)

∆ Ø MP 1 ,675*** ,456 ,544 ,456

,765 ,663∆ Ø MP 2 ,841*** ,707 ,293 ,707

∆ Ø MP 3 ,908*** ,825 ,175 ,825

Summe 1,817 1,988 1,012

Quadrate 3,300

∆ Ø Preis- 
bewusstsein  
(Varianz: 1,0)

∆ Ø PB 1 ,773*** ,598 ,402 ,598
,684 ,521

∆ Ø PB 2 ,666*** ,443 ,557 ,443

Summe 1,439 1,041 ,959

Quadrate 2,071

Faktorkorrelation -,682

Tabelle 5:  Faktorladungen auf die latenten Konstrukte zur Veränderung der Markenpräfenz  
und des Preisbewusstseins 

Backhaus, K., Erichson, B. & Weiber, R. (2015). 
Fortgeschrittene multivariate Analysemethoden –  
eine anwendungsorientierte Einführung (3. Aufl.). 
Springer-Verlag.

Literatur zum Anhang

Die Werte auf der Diagonalen sind die Quadratwurzeln der DEV. Der andere Wert ist die Korrelation  
zwischen den beiden latenten Konstrukten. Quelle: Eigene Darstellung.

Latentes Konstrukt ∆ Ø Markenpräferenz ∆ Ø Preisbewusstsein 

∆ Ø Markenpräferenz ,814

∆ Ø Preisbewusstsein -,682*** ,722

Tabelle 6: Korrelationsmatrix der latenten Konstrukte  
und Diskriminanzvalidität


