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PREMIUMHANDELSMARKEN IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL  

- EINE IMAGEANALYSE AM BEISPIEL VON REWE FEINE WELT 
 

Zusammenfassung 

Aktuellen Beobachtungen im deutschen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) zufolge treten die 

Handelsunternehmen mit der Einführung von Premiumhandelsmarken bzw. Genusshandels-

marken (als sehr jungen Premiumhandelsmarkentyp) in direkte Konkurrenz zu entsprechen-

den Herstellermarken und stellen Themen wie Qualität und Zusatznutzen in den Vordergrund. 

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt zum einen in der thematischen Auseinandersetzung mit 

dem Begriff der „Premiumhandelsmarke“ sowie speziell der „Genusshandelsmarke“ und ih-

ren Besonderheiten in der Praxis. Die Handelsmarke „REWE Feine Welt“ (RFW) wird auf-

grund ihrer herausragenden Imagepolitik in diesem Rahmen repräsentativ für 

Premiumhandelsmarken ausgewählt. Zum anderen wird im Rahmen der Imageanalyse der 

Frage nachgegangen, ob die Marke RFW anhand operationalisierter Premiumimage-

Komponenten im Vergleich zu einer starken Herstellermarke (MÖVENPICK) wahrgenom-

men und damit dem Premiumanspruch gerecht wird. Abschließend werden aus den Ergebnis-

sen der Befragung und den Praxisbeobachtungen Handlungsempfehlungen für RFW abgelei-

tet. 

Schlüsselbegriffe 

Lebensmitteleinzelhandel, Deutschland, Premiumhandelsmarke, Genusshandelsmarke, 

Imageanalyse 

1 Einleitung 

In Anbetracht der individualisierten Ernährungsvorlieben der Verbraucher und dem starken 

Konkurrenzkampf im deutschen LEH stellt es sich auch für Handelsunternehmen als unerläss-

licher denn je heraus in ihrer Markenpositionierung genau auf die Bedürfnisse der Konsumen-

ten einzugehen und für ein markantes Sortimentsprofil Sorge zu tragen. Die Handelsunter-

nehmen folgen diesem Trend mit der Einführung von Premiumhandelsmarken bzw. Genuss-

handelsmarken. Begünstigende Faktoren für deren Einführung können u.a. im Strukturwan-

del, in der veränderten Alltagskultur und dem Wertewandel gesehen werden. Im Jahr 2009 

nimmt sich REWE der Sparte der qualitativ hochwertigen Gourmet-Produkte unter dem Na-

men „REWE Feine Welt“ an. Viele Vollsortimenter wie EDEKA und real aber auch Discoun-

ter wie Aldi und Lidl folgen nach und versuchen mit Premiumhandelsmarken ihre Sortimente 

zu akzentuieren, die eigene Retail Brand zu stärken sowie neue Kundengruppen zu akquirie-

ren. 

2 Fragestellung und Hypothesen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1: Die Premiumhandelsmarke RFW wird von den Konsumenten anhand operationali-

sierter Premiumimage-Komponenten im Vergleich zu MÖVENPICK wahrgenommen.  

H2: Die operationalisierten Premiumimage-Komponenten nehmen Einfluss auf die Kauf-

bereitschaft der Marke RFW.  

H3: Das Image der Marke RFW unterscheidet sich in den Augen der unterschiedlichen 

Käufergruppen.  

H4: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Premium-Shopping-Neigung 

der Konsumenten und der Kaufbereitschaft von RFW. 
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Abbildung 1: Premiumimage-Komponenten 

 
Quelle: Eigene Darstellung 

3 Methodik und Vorgehensweise 

Das Markenimage wird in diesem Rahmen mehrdimensional verstanden und leitet sich laut 

BURMANN/STOLLE (2007, S. 83) aus Assoziationen zu Markenattributen, der Markenpersön-

lichkeit und des Markennutzens ab. Das komponierende Verfahren, auf welches hierbei 

zurückgegriffen wird, ermöglicht die direkte Abfrage der Ausprägungen der zuvor festgeleg-

ten Premiumimage-Merkmale (siehe Abb.1), zumeist anhand von Ratingskalen, die über alle 

Befragten zum Gesamtimage, dem Imageprofil, aggregiert werden (Trommsdorff 2008, S. 

895) (siehe Abb. 2). Innerhalb der Befragung werden weitere Konstrukte, wie das Einkaufs- 

und Essverhalten, die Premium-Shopping-Neigung, die Einkaufsstättennutzung, die Kaufhäu-

figkeit von Premiummarken, die Marken- und Produktbekanntheit, die Wirksamkeit der 

kommunikativen Maßnahmen sowie letztlich die Kaufbereitschaft der Befragten gegenüber 

RFW und MÖVENPICK erhoben. Die Auswertung der Daten beruht zunächst auf univariaten 

Analysemethoden anhand einfacher Häufigkeits- sowie Mittelwertvergleiche. Des Weiteren 

finden bivariate Analysemethoden Verwendung. Zur Identifizierung hinter den erhobenen 

Daten liegender gemeinsamer Faktoren wird eine Faktorenanalyse durchgeführt. Somit ge-

lingt es letztlich 5 Einflussgrößen auf die Kaufbereitschaft der Marke Mövenpick und 4 auf 

die Kaufbereitschaft der Marke RFW herauszulösen (siehe Tabelle 1).  

Abbildung 2: Imageprofil der Markenattribute                         Tabelle 1: Einflussfaktoren auf die Kaufbereitschaft                                                                                                 

     
Quelle: Eigene Darstellung                                                                 Quelle: Eigene Darstellung  



4 

 

4 Auswertung und Ergebnisse 

Lediglich das Nutzenversprechen „Qualität zu einem guten Preis“ anzubieten wird von den 

Befragten eher mit RFW assoziiert. Ein gutes Preiswürdigkeitsurteil stellt ein positives State-

ment dar, da dies im Rahmen der Präferenzmarkenstrategie bei Handelsmarkenf forciert wird 

(Gröppel-Klein 2005, S. 1132). Die restlichen Image-Faktoren bilden aus Konsumentensicht 

vielmehr das Image von MÖVENPICK ab, wonach MÖVENPICK eindeutig der Titel 

„Premiummarke“ zugesprochen werden kann. Vor diesen Hintergründen muss erwogen wer-

den, dass RFW aufgrund einer sehr jungen Markenhistorie noch kein klares Image bei den 

Konsumenten genießt, wofür auch die Defizite bei der Marken- und Produktbekanntheit spre-

chen. Hinsichtlich der Einflussfaktoren auf die Kaufbereitschaft nimmt die Premium-

Shopping-Neigung (Faktor Premiumkonsum) der Konsumenten im Vergleich zu MÖVEN-

PICK keinen signifikanten Einfluss auf die Kaufbereitschaft von RFW (siehe Tabelle 1). Die 

Einflusskraft des Genussfaktors auf die Kaufbereitschaft von RFW spielt ebenfalls eine gerin-

gere Rolle als bei MÖVENPICK. Des Weiteren greifen Konsumenten eher zu bekannten Her-

stellermarken, wenn sie Spaß beim Lebensmitteleinkauf empfinden. Die empirischen Ergeb-

nisse zeigen auch, dass RFW ihr Ziel noch nicht erreicht hat, neue Zielgruppen, hier beson-

ders die Premium-Shopper anzusprechen, die im Premiumsegment häufiger zu Herstellermar-

kenprodukten greifen. Sie vertrauen vermehrt Herstellermarken, wohingegen die Low-

Involvement-Käufer, die generell häufiger Eigenmarken kaufen, bei der Frage nach Glaub-

würdigkeit eher zu RFW tendieren. 

5 Fazit  

Für REWE besteht die Notwendigkeit darin, die Positionierung von RFW am Markt noch 

klarer und intensiver weiterzuverfolgen. Der Wettbewerb spiel sich für RFW zunächst auf 

Handelsmarkenebene ab, da es erst ihr Ziel sein sollte sich gegenüber den anderen 

Premiumhandelsmarken (EDEKA Selection, real Selection, Feine Kost) durchzusetzen, die 

laut den vorliegenden Ergebnissen im Durchschnitt häufiger gekauft werden. 
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