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sd iied e  in  d e r Preisempfindlldifceit aufw eisen  m üssen. 
Sow eit d iese  kom plizierte F rage in  diesem  R ahm en 
d isk u tie rt w erden  kann, kann w ohl beh au p te t w erden, 
daß  d ie  führenden  M arkenartikel au d i preism äßig  auf 
ih ren  G ebieten  führen, d. h. ihre P reise über denen 
d e r  w en iger bekann ten  M arken liegen. D er K on­
sum en t is t also bere it, für die im M arkennam en v e r­
b ü rg te  Q ualitä t einen  Aufpreis zu zahlen, P rak tisd i 
b ed eu te t dies, daß d e r  M arkenartikelfabrikan t d u rd i 
d ie  W erbung  n id it n u r  seinen A bsatz, sondern  aud i 
se in  P re isn iveau  zu stabilisieren v ers teh t. Eine ge­
w isse  Ine lastiz itä t der Nadifrage n ad i M arkenartike ln  
w ird  im m er w ieder beobaditet, besonders für teu re re  
Q u a litä tsg ü te r w ie Staubsauger und N ähm asdiinen , 
W asd im asd iinen  und  elektrisdie A ppara te . Bei M as­

sen artik e ln  w ie Z igare tten , Sdiuhen, B ettw äsd ie  h a t 
der F ab rikan t von  M arkenartike ln  w eniger G elegen­
heit, im Falle e iner D epression sein  P re isn iveau  zu 
halten . H ier w andert das b re ite  Publikum  ohne w eite ­
re s  zu den  b illigeren  K onkurrenzm arken  ab.
Im F alle  d e r re la tiv  gesd iü tz ten  M arkenartike l höhe­
re r  P re isg ruppen  muii ab er bem erk t w erden, daß die 
g roßen  L adenorgan isationen  gerne in  d ieses Paradies 
e ind ringen  und  daß d iese d auerhaften  K onsum güter 
H aup tgegenstand  d e r P re isun terb ie tung  seitens der 
D iskon tgesd iäfte  sind. D er Z usam m enhang von  W er­
b ee ta t, M arkensd iu tz , P re issd iu tz  und B evorzugung 
des m arken artik e lv e rtre ib en d en  E inzelhandels seitens 
der M ark en artik e lfab rik an ten  w ird  au d i von diesem  
G esid itspunk t aus vers tänd lid i.

Die Konkurrenz der Markenartikel in den USA.
D r. M argaret Berry, New Y ork

D e r sd ia rfe  W ettbewerb, der se it den  zw anziger 
Ja h re n  auf dem  am erikanisdien K onsum güter­

m ark t h e rrsd it, w ird  häufig als die „M arkenartikel- 
sd ila d it"  („the b a ttle  of the brands") bezeid inet. Diese 
B enennung d eu te t sd io n  darauf hin, daß sid i in  den 
A ugen  des Publikum s und d e r A lltagspublizistik  der 
K onk iu renzkam pf zw isdien M arkenartike ln  u n t e r ­
e i n a n d e r  und  n id it etwa zw isd ien  unbenann ten  
M assenw aren  e inerse its  und M arkenartike ln  an d e re r­
se its  abspielt. T atsäd ilid i ist d e r Boden vo lksw irt- 
sd ia ftlid ie r  T atsad ien , auf dem  d ieser W ettbew erb  
s ta ttfinde t, re d it kompliziert, und um  ihn  b esser zu 
ve rs teh en , so llte  m an  ihn sidi sd iem atisd i fo lgender­
m aßen  vo rste llen :
zum einen führen die großen M arkenartikelfabrikanteü 
untereinander einen Kampf um die Aufmerksamkeit des 
Publikums und die Meistbegünstigung seitens des Einzel­
handels. Hauptmittel in diesem Kampf sind das große 
W erbebudget, die Gebundenheit der W iederverkaufspreise 
und die Streuungsbreite des Warenangebots! 
zum anderen sudien die großen Einzelhandelsfirmen — 
W arenhäuser, Kettenorganisationen, Versandfirmen — sidi 
dem  Zwange der Lagerhaltung vieler m iteinander konkur­
rierender M arkenartikel und der M aditstellung, die die best­
bekannten A rtikel und deren Riesenfabrikanten haben, zu 
entziehen, indem sie eigene Markenartikel, die mit der Ver­
triebsfirm a und n id it m it dem fabrikmäßigen H ersteller 
identifiziert sind, in Werbung, Auslage und Preisgestaltung 
sta rk  bevorzugen;
an  weiterer, aber bereits untergeordneter Stelle stehen dann 
die weniger bedeutenden Marken und die Spezialitäten eines 
begrenzten Konsumbereidis.
W are , d ie n id it als M arkenartikel angebo ten  w ird , is t 
v o n  im m er geringerem  Interesse fü r den  e igen tlid ien  
K onsum entenm ark t, d. h. d ie k le inen  P riva tver- 
b rau d ie r, die n id it als G roßeinkäufer m it e igenen  
Spezifikationen au ftre ten  wie e tw a V erw altungsbe­
hörden , H otels, K rankenhäuser usw .
A ls G rundu rsad ien  eines soldien K onkurrenzsystem s 
sind  fo lgende F ak to ren  anzusehen:
1. die A n o n y m i t ä t  d e s  F a b r i k a n t e n ,  besonders 
im V erhältnis zum Einzelhändler:
2. die W a r e n u n k e n n t n i s  des Publikums, dessen Ver­
trauen in  der Vergangenheit gelegentlidi m ißbraudit worden 
ist und das n id it zu Unrecht vor W aren unbekannten Ur­
sprungs und unbekannter Zusammensetzung zurüciscJireckt;
3. die Unzahl von N e u h e i t e n  auf dem Konsumgüter­
m arkt, besonders bei Lebensmitteln, Textilien und elek­
trischen Apparaten;

4. der verstärk te Trend zur S e l b s t b e d i e n u n g  im Ein­
zelhandel, der von den Einheitspreisgesdiäften zuerst auf 
die Lebensmittel-, dann auf die pharmazeutischen und 
Toiletteartikelgeschäfte übergegriffen hat und nun auch hier 
und da in die W arenhäuser eindringt. Bei der Selbstbedie­
nung wird auch der Stapelartikel praktisch zur M arkenware, 
da er durch Verpackung und Besdiriftung erkenntlich ge­
macht wirdi
5. die Zwangslage des Großfabrika'nten, seinen A b s a t z  
m it Hilfe direkter W erbung und sekundärer W erbungs- und 
Verkaufshilfsmittel aufrechtzuerhalten j
6. die Großräumigkeit des amerikanischen Kontinents, dessen 
A usdehnung es möglich gemacht hat, daß führende Firmen 
ihren Einheitskostenpreis soweit herunterdrücken können, 
daß Konkurrenzmarken nur begrenzte regionale oder lokale 
Möglichkeiten haben und sich auf dem großen M arkte nicht 
durchzusetzen vermögen.

MARKTANTEIL
N od i b is zum  le tz ten  W eltk riege  erg ingen  sicii un- 
sd iu ld ige  v o lk sw irtsd ia ftlid ie  L ehrbüd ie r in  V er- 
g leid ien , die im  M arkenartike l der m odernen  G roß­
fab rikation  n id its  anderes sehen  konn ten  als das lang- 
v e rtra u te  Sym bol der G ü te  und W ohlbekanntheit, das 
Band zw isd ien  E rzeuger und  V erbraucher, das h isto- 
risd i an  d ie ' S telle des K ennzeidiens der H andw erks­
w aren  des vor- und des frühkapita listisciien  Z eita lters 
g e tre ten  sei. In der W erbungspo litik  d e r M arken ­
artik e lfab rik an ten  und  ih re r A gen tu ren  w erden  A n­
k länge  an  sold ie  Para lle len  nach w ie v o r gesucht. 
D ik tie rt sind sie von  dem  verständlichen  B estreben, 
im  K onsum enten das G efühl des M ißtrauens, d e r 
F rem dheit zu zers tö ren  oder w en igstens zu  m ildern  
und  den  einm al gew onnenen  V e rb rau d ie r des A r­
tike ls  daran  zu h indern, zu den  übera ll reichlich vo r­
h an d en en  K onkurrenzw aren abzuw andern .
A ußerhalb  der R eklam ew elt h a t sich in  d e r  N adi- 
kriegszeit, besonders se it die anfängliche K onsum ­
gü terknappheit w ieder no rm alen  K onkurrenzverhält­
n issen  Platz gem acht hat, d iese  ideologische V er­
quickung histo rischer V orb ilder m it der N otw endig­
keit, durch W erbung  e inen  K ontak t zw ischen Erzeu­
gern  und  V erb rauchern  herzuste llen , nicht aufrecht­
h a lten  lassen . Jed e  K onsum w are, die heu te  in  nennens­
w ertem  U m fange v e rk au ft w ird , m uß einen  M arken­
nam en haben. N aturgem äß h än g t d e r A nteil de r M ar-

1953/VIII 507



Konkurrenz und Verteilung führender Marken ln den Lebensmittelgesdiäften einiger Großstädte der USA.

WarengruDPe und Marke Cleveland,
Ohio

El Paso, 
Texas

Houston,
Texas

New Yoik 
City

Pittsburgh,
Pennsylv.

San Francisco, 
Californien

Kleinkindkonserven
Anzahl geführter Marken 12 10
Verteilung führender Marken (in “/• der Geschäfte): 

Beechnut 71 —
Clapps 16 —
Gerbers 18 92
Heinz 39 60
Sw iffs 41 18

Bohnen (gebacken, in Dosen)
Anzahl geführter Marken 32 16
Verteilung führender Marken (in •/• der Geschäfte): 

Campbell's 76 38
Heinz 77 54
Libby's I I  10
Van Camps 42 92

Nährmittel
Anzalil geführter Marken 86 86
Verteilung führender Marken (in •/• der Geschäfte); 

Corn Flakes (Kellog) 92 96
Wheaties 85 80
Gries 78 100
Quaker Oats —  90

Fruchtsalt (gefroren, in Dosen)
Anzahl geführter Marken 28 14
Verteilung führender Marken (in */• der Geschäfte): 

Birdseye 47 —
Libby's 17 —
Minute Maid 21 70
Snow Crop 36 42
Welch 37 50

Milch (Dosen und Pulver)
Anzahl geführter Marken 
Verteilung führender Marken 

Borden's (Dosen)
Borden's (Pulver)
Carnation 
Pet

18 12
(in »/• der Geschäfte): 
58 96
37 88
77 100
62 96

Margarine
Anzahl geführter Marken 
Verteilung führender Marken 

Blue Bonnet 
Delrich 
Nucoa 
Parkay 

Salz
Anzahl geführter Marken 26 6
Verteilung führender Marken (in '/• der Geschäfte): 

Diamond Crystal 40 —
Morton's 80 100

Tollelteselfe
Anzahl geführter Marken 
Verteilung führender Marken 

Camay
Cashmere Bouquet 
Ivory 
Palmolive 

Selfenpulver
Anzahl geführter Marken 
Verteilung führender Marken 

Dreft 
Duz 
Fab
Joy (flüssig)
Lux (Flocken)
Rinso
Super Suds 
Tide 
Vel

27 18
(in •/• der Geschäfte): 
33 86
27 —
13 82
56 80

25 25
(in '/• der Geschäfte): 
83 85
76 90
72 88
86 98

(in •/• der Geschäfte): 
76 90
88 88
75 96
67 90
73 84
95 90
67 90

75

Quelle; Grocery Product Distribution in 13 Scripps-Howard Market« 1952.

13 16 11 13

__ 86 40 9
U 25 20 31
79 16 23 90
58 ' 59 95 70
30 60 64 57

19 21 34 31

56 96 91 52
53 95 99 74
23 10 28 15
72 27 22 95

U l 98 83 118

68 100 98 97
62 92 97 89
68 86 89 95
65 89 36 68

19 45 25 23

11 33 45 17
18 12 31 10
19 58 64 29
23 32 25 32
17 37 61 29

19 35 19 23

72 33 71 85
36 69 88 50
98 95 98 91
94 65 85 95

39 21 22 18

21 40 66 47
2 35 47 36

13 63 52 89
63 49 68 33

5 11 25 4

_ 85 61 __
96 25 93 88

33 40 21 31

87 96 98 97
72 85 96 89
59 88 91 81
91 96 95 94

34 50 36 43

69 78 91 84
73 94 95 91
67 91 94 74
69 83 90 83
69 88 92 66
90 97 97 92
61 90 90 46
93 98 95 92
63 80 90 84

1952.

kenproduk tion  am G esam tabsatz von  der N a tu r und 
d e r L anglebigkeit d e r W are  ab. Am geringsten  is t e r  
bei M odew aren, selbst d o rt sind aber heu te  nahezu 
70 “/o a lle r W aren  M arkenartike l, und  zw ar de ta illie r­
te s te r  A rt: ein  M arkennam e für den F abrikan ten , 
sagen  w ir des M antels, e in  anderer fü r den  Stoff, und  
w enn  möglich ein d ritte r  fü r das F u tter. N euere 
M ark tan a ly sen  hab en  gezeigt, daß d ieser 70 "/o-Anteil 
bei H errenhü ten , H errenanzügen , B ettüd iern  und 
K opfkissenbezügen be re its  überschritten  w ird.
Bei anderen  K onsum gütern  is t der A nteil der M arken­
artike l w esentlich größer; Treibstoff, M otoröl, K ühl­
schränke, k le inere  E lek trogerä te  sind fast ausschließ­
lich M arkenw aren , w enn  nicht Fabrikm arken , so  doch
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L adenm arken. D en höchsten  A nteil am G esam tabsatz  
haben  M arkenartike l im  L ebensm ittelhandel und in 
d e r pharm azeutischen und  kosm etischen Industrie ; 
Säuglingsnahrungskonserven  z. B. sind zu  86®/o M ar­
kenartike l, R asierk lingen  zu 84 “/».
Das e rs te  von  fünf G eboten, die vom  am erikanischen 
H andelsm inisterium  fü r die H erste lle r n eu e r W aren  
veröffentlicht w orden  sind, fo rdert gleichzeitig die 
W ahl e in e r fü r das P rodukt geeigne ten  V erpackung 
und  e iner ebenso geeigne ten  M arkenbezeichnung. 
K leineren  und  neu en  F irm en gegenüber m uß be ton t 
w erden, daß sich ihre W aren  n u r h a lten  können, 
w enn  sie vom  K onsum enten sow ohl akzep tie rt als 
auch identifiziert w erden. Da der E inzelhändler m it

1953/VIII



a lte n  P roduk ten  überreid ilid i ve rso rg t und  m it N eu ­
h e iten  überschü tte t w ird, wird e r  n u r auf L ager h a l­
ten , w as sich ohne besonderen N achdruck se inerse its  
ab se tzen  läßt. Ä lte ren  Firmen und  G roßfabrikan ten  
a llerd ings brauchte  m an  die V erbindung von  M arken­
nam en  und V erpackung kaum nahezulegen, sie w issen, 
daß  eine N euheit u n te r einem sorgfältig  ge te s te ten  
N am en  in e iner so rgfältig  getesteten V erpackung her- 
au sg eb rad it w erden  muß, und obendrein  sind  sie oft 
in  d e r Lage, jed en  neu en  M arkennamen, den  sie ih ren  
W aren  zulegen, m it den  Namen der be re its  besteh en ­
d en  P roduk tion  o der w enigstens m it dem  F abrik­
nam en  zu verb inden .

MARKENSCHUTZ UND MARKENTREUE 
Die N o tw end igkeit zu r Identifizierung d e r W are  h a t 
sich in  g rößerem  Umfang erst se it den  zw anziger 
Ja h re n  herausgeb ildet. Für den F ab rikan ten  w urde  es 
w ichtig, sich um  die d irek te  N achfrage des K onsum en­
ten  nach seinen  Produkten  zu küm m ern. Er brauchte 
desha lb  e ine W erbepolitik , die darau f ausgerichtet 
w ar, E rzeuger und  V erbraudier zu verb inden  und da­
durch Groß- und  Kleinhändler in  ih re r se lek tiven  
F u nk tion  zu beschränken. W erbung großen  Stils setzt 
ab e r W aren  voraus, die als M arkenartikel oder u n te r 
Schutzm arken bek an n t sind und die sich sow eit w ie 
m öglich von  K onkurrenzprodukten unterscheiden, 
se lb s t w enn  die U nterschiede ganz unfunktionell und 
äußerlich  sind, e tw a in  der Farbe, dem N am en, der 
V erpackung. A lljährlich  werden M illiardenw erte  in  
d ie  R eklam e fü r die M arkennam en investie rt. Die 
Ind u strie  h a t sich deshalb  bew ußt auf e ine Politik  
festgeleg t, die den  W ert der M arkennam en und  die

dam it ve rbundenen  R ek lam einvestitionen  schützt. Teils 
is t d ies geschehen durch Zusam m enschluß in  e in e r 
V ere in igung  der M arkenartike lfab rikan ten , der „Brand 
N am es Foundation", te ils  in  d e r Bekäm pfung b ehö rd ­
licher V orschriften  zu r E instufung von  V erbrauchs­
gü te rn  u n d  aufgedruckten  Inhaltsangaben  von  N ah­
rungsm itte ln  und  T extilien  und in d e r U nterstü tzung  
e in e r G esetzgebung, d ie die M arkenartike lfab rikan ten  
berechtig t, den  E inzelhändlern  den W iederverkau fs­
p re is  fü r M ark en artik e l vorzuschreiben.
Die „Brand N am es Foundation" befaß t sich ganz b e ­
sonders m it der Pflege des m arken treuen  E inzelhänd­
lers. A lljährlich  w erden  L adenbesitzer dekoriert, die 
in  A nzeige und A uslage  ih re  M arkenartike ltreue  b e ­
w iesen  hab en  und  d eren  G eschäft s ta rk  auf der Förde­
rung  b ew äh rte r und  b ek an n te r M arkenw aren  aufge­
b au t is t und  die sich v o r allem  ke ine  U nterschreitung 
d e r vom  F ab rikan ten  em pfohlenen E inzelhandels­
p re ise  haben  zuschulden kom m en lassen. B edeutende 
W arenhäuser, die sich im Fam ilienbesitz befinden und 
nicht an  G roßkonzerne angeg liedert sind, steh en  a ll­
jährlich  auf der P räm ienliste. G erne w erden  auch 
H änd ler vo n  R undfunkgeräten , F e rn sehappara ten  und  
K lim aanlagen ausgezeichnet. Sie so llen  dafü r be lohn t 
w erden, daß sie sich nicht den  K etten- oder E inkaufs­
o rgan isa tionen  angeschlossen haben , die v o n  e in e r  b e ­
stim m ten W are  vielle icht e in  oder zw ei M arken  
füh ren  und  sich im üb rigen  s ta rk  auf die P ropagie­
rung  e in e r e igenen  oder L adenm arke konzentrieren , 
deren  P reis ihnen  n iem and vorschreib t und  fü r die 
d e r E rzeuger e in  F ab rikationsagen t d e r E inzelhandels­
gruppe gew orden  ist. W ie s ta rk  m anche E inzelhändler

im In- und Ausland ständig zitiert -

9 1 5 dnifc§er9 )ierfur
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sind, k an n  m an z. B. daraus ersehen , daß nicht eine 
einzige W ebere i alle B ettücher fab riz ieren  kann, die 
das große E inzelhandelshaus J . P enney 's  im  Laufe 
eines Jah re s  verkauft.

PREISUNTERBIETUNG
Die P re isun terb ie tung  durch den E inzelhandel is t be­
sonders auf dem  G ebiete der e lek trischen  A ppara te  
eine häufige Erscheinung, doch kom m t sie auch im 
kosm etisch-pharm azeutischen S ektor nicbt se lten  vor. 
Im A ugenblick haben  sid i zw ei E inzelhandelsfirm en 
zu V orkäm pfern  d e r P re isfre iheit gem acht: im  N orden  
w ird  von  d e r M asters Inc., einem  sogenannten  Dis­
konthaus, d. h. e iner E inzelhandelsfirm a, die nur u n te r­
halb  des fabrikbestim m ten  P reises ve rk au ft und  die 
in  N ew  Y ork in  größtem  Stile a lle  S orten  von  H aus­
haltsgegenständen , P ho toappara ten  usw . 20 “/o u n te r 
Preis anb ietet, ein  Prozeß gegen  die W eltfirm a G ene­
ral E lectric geführt. Im Süden bekäm pft Sdiw egm an, 
e in  so genann ter S uperm ark t in  N ew  O rleans, d ie von 
kosm etischen und  pharm azeutischen F abriken  festge­
leg ten  E inzelhandelspreise. A uf beiden  G ebieten  be­
s teh t e ine große P reisspanne. In  beiden  Fällen  steh t 
das G esetz b ish e r auf se iten  der F abrikan ten , falls 
nicht letztlich die Preisschutzbestim m ungen fü r M ar­
k en a rtik e l als e in  V erstoß gegen  d ie  A ntitrust- 
gese tzgebung  ausgeleg t w erden. D er E inzelhandel und 
die V erbraucher, die gerne einen  R abatt m itnehm en, 
steh en  auf der Seite der P re isun terb ieter.
Um der Position d e r M arkenartike lfab rikan ten  gerecht 
zu w erden, m uß ab er be ton t w erden, daß der Einzel­
handel überall, w o e r unabhängig  au ftritt, se i es als 
V erkäu fer e igener M arkenartike l, sei es als P reis­
schneider, ganz und gar unorig inell ist. Die großen 
E inzelhändler b ringen  E igenm arken n u r auf G ebieten  
heraus, die sich bere its  als gangbar erw iesen  haben. 
P ion ierarbe it m it neuen  M ateria lien  und  neu en  F abri­
k a ten  überlassen  sie den F abrikan ten . Falls sie groß 
und  s ta rk  genug sind, übernehm en  sie zw ar das 
Risiko d e r P reisvorsage und  das P restige d e r Q ualitä t, 
die oft durch e in  eigenes T estlaboratorium  bestim m t 
und ga ran tie rt w ird. Technischer Fortschritt und  ex ­
perim entelle  Entw icklung n eu e r P rodukte  aber b le iben  
nach w ie vo r dem  F ab rikan ten  V orbehalten. So w eit 
w agen sich auch die stä rk sten  E inzelhandelsorgan isa­
tionen  nicht vor. D ieses le tz tere  A rgum ent sow ie das 
der E rhaltung des unabhäng igen  E inzelhändlers stehen  
also au f der Seite des Preisschutzes.

KONKURRENZ DER MARKEN
W enn w ir die S ituation  von  d e r Seite des E inzelhan­
dels aus betrach ten  w ollen, so m üssen  w ir uns k la r­
machen, daß der Ladenbesitzer ebenso w ie d e r K on­
sum ent von  e in e r Fülle m ite inander konku rrie render 
M arkenartike l überw ältig t w ird. Bei den dauerhaften  
K onsum gütern  k o n k u rrie ren  D utzende von  M arken 
m iteinander, auf dem  G ebiete des L ebensm ittelhan­
dels sind es T ausende. Die folgende T abelle zeig t 
e inen  A uszug aus e in e r U ntersuchung d e r in  13 füh­
renden  am erikanischen G roßstäd ten  vom  L ebensm ittel­
handel geführten  M arkenartike l. U ber 10 000 v e r­
schiedene M arken  w urden  in  d iesen  13 S täd ten  fest­
geste llt; in  d e r S tadt der g röß ten  M arkenkonkurrenz

Anzahl konkurrierender Markenartikel in den
Lebensmittelgeschäften von 13 Großstädten der USA,

Artikel allen 13 
Städten

Anzahl der Marken in
der Stadt mit den 

meisten zweitmeisten 
Marken Marken

wenigsten
Marken

Nahrungsmittel
Salatsaucen 525 340 61 4
Kaffee 370 299 24 1
Tee ' 252 182 27 1
Kudienmehl-

misdiungen 396 184 54 1
Tomatensaucen 332 251 38 1
Puddings 189 109 19 1
Brot (Fabrikbrot) 100 82 8 __
Gefrierobst'

und -gemüse 511 329 70 2
Makkaroni 135 94 12 _
Suppenkonserven 139 84 25 1
Margarine 112 60 11 1
Mayonnaise 92 69 8 1
Getränke
Apfelsinensprudel 128 . 98 13 —  '
Ginger A le 89 75 5 2
Coca-Cola u. a.

Coca-Wässer 39 23 5 _
Selterswasser 74 63 3 _
Waschmittel
Bohnerwachs 310 209 28 3
Bleichmittel 126 95 18 _
Toiletteseifen 87 38 11 i
Seifenpulver 79 41 9 1
Stärke 95 67 5 1
Gesamtzahl der in
Lebensmittelgesdiäften
geführten
Marken M 10 257 6 812 1 083 529
‘) Einsdil. der oben nidit auigeführten Artikel.
Quelle: Auszug aus einer Übersicht über die Lebensmittelvertei­
lung, Scripps-Howard Publ. Co., 1952.

w aren  es nahezu  7 000 verschiedene M arken , und  
se lb st in  k le in eren  O rten  w aren  es über 500. W enige 
L äden w erden  v ie le rle i verschiedene M arken  auf 
L ager führen. D er L adenbesitzer m uß aus d e r Fülle 
der A ngebote  e ine A usw ahl treffen. Is t e r  M itglied 
e iner g roßen  E inkaufsgruppe, so kann  er e in  p a a r der 
gäng igsten  M arken  führen, die das b re ite  Publikum  
verlang t, und  auf, ein igen  besonders günstigen  G e­
b ieten , w ie K onservendosen, Brot usw . Spezialpackun­
gen fü r seinen  L aden an fertigen  lassen. Im Falle der 
großen Superm ark to rgan isa tionen  is t die Position des 
M arkenartike lfab rikan ten  noch schwächer. H ier w ird  
die Ladenm arke groß herausgeste llt, und  die b ek an n ­
te s ten  M arken  w erden  zw ar geführt, aber in der A us­
lage gegenüber den  L adenm ärken benachteilig t, falls 
nicht der M arkenartike lfab rikan t gerade besonders 
günstige D em onstrationen  im Laden v e ran s ta lte t oder 
dort e inen  A usverkauf durchführt. Solche besonderen  
V erkaufsförderungsm aßnahm en sind durchaus nicht 
selten . Dem k le ineren  Laden eine w illkom m ene Hilfe, 
dem  größeren  Laden eine d u rd i die K onkurrenz auf­
erleg te  V erpflichtung, z iehen Spezialverkäufe und 
Spezialdem onstrationen  von  M arkenartike ln  oft e in  
b re ite re s  Publikum  in den  Laden, das die gebotenen  
P re isvorte ile  w ahrn im m t und nicht unbed ing t bei der 
a ltbew ährten  M arke bleibt. Die M arkenartike ltreue  
d e r  V erbraucher („brand loyalty"), das H auptziel der 
W erbepo litik  d e r M arkenartike lfab rikan ten , is t eine 
nicht ganz unzw eifelhaft feststehende Tatsache. W ie 
die obige T abelle  zeigt, sind die führenden  M arken­
a rtik e l in  der V erte ilung  unbed ing t den  überaus zah l­
reichen k le inen  K onkurrenzm arken  überlegen. A ber 
sie k o nku rrie ren  m iteinander. P re isvorte ile  und v o r­
übergehende Lagerschwäche seitens des D etaillisten  
sind  die häufigsten  Ursachen, aus denen  d e r K on­
sum ent von  e iner M arke zu r anderen  w echselt.
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