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ENTWICKLUNGSTENDENZEN IN DER ABSATZWIRTSCHAFT

D ie durch R a tion a lisieru ng  u nd A utom atisierung fortsch reiten de M assenproduktion  a u f  
fa s t  a llen  G ebieten des täglichen B edarfs und d ie  E rhöhung des L ebensstandards, d ie  
viele  Luxusgüter und G üter des gehobenen B edarfs in  d ie  M assenproduktion  hat eingehen  
lassen, stellen an  den  V erteilun gsappara t un d an d ie  W erbung n eu artige  A  nforderungen.
D abei müssen sow ohl in  d e r  V erteilung w ie  in  d e r  W erbung besondere R ücksichten a u f  
d ie  M en ta litä t d e r  K ä u fer genom m en w erden , d ie  j e  nach Tem peram ent, Wohn- und  
L ebensgew ohnheiten  sehr unterschiedlich sein  kann . W enn a u f  d er  einen  Seite d ie  
R ation a lisieru n g  d er P rodu ktion  A rbeitskrä fte  fre ise tz t, so w erden  sie in  wachsendem  
M aße vom  V ertriebs- u nd  W erbeappara t in  A nspruch genom m en. A ber auch a u f  dem  
absatzw irtschaftlichen  G ebiet m acht sich im  Interesse der P reissenkung eine R a tio n a li
sierung im m er dringlicher. So dürften  es durchaus ak tu elle  P roblem e sein , w enn d ie  bei
den  fo lgen den  A bhandlun gen  über d ie  E ntw icklung neuer V ertriebs form en  u n d  den  
F unktionsw andel d er  W erbung im  R ahm en d er  m odernen  A bsa tzw irtsch aft unterrichten.

Die Entwicklung neuer Vertriebsformen
Prof. Dr. Karl Christiati|Behrens, Freie Universität Berlin

In wenigen Jahren  haben bestimmte Ereignisse die 
überkommenen Vertriebsform en des Groß- und 

Einzelhandels grundlegend um gestaltet und zu einer 
außerordentlich schöpferischen Belebung des Handels 
geführt. W elcher W andel allein in  den Jahren  1950 
bis 1955 eingetreten ist, lassen die Umsatzzahlen des 
deutschen Lebensmitteleinzelhandels erkennen:

Entwicklung des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel 
der Bundesrepublik 1950—1955

Handelsgruppe 1950 
in Mrd. DM

1955 
in Mrd. DM

Zunahme
in o/o

Lebensmittelabteilungen 
der W arenhäuser 0,11 0,32 191

Lebensmittelfilialbetriebe 0,77 2,20 186
Lebensmittelfilialen 

der Konsumgenossenschaften 0,84 2,17 158
Selbständiger klein- und mittel

betrieblicher Einzelhandel 
mit Nahrungs- und Genußmitteln 12,29 16,90 38

Lebensmitteleinzelhandel insg. 14,01 21,59 54
Quelle: Deatsdies Institut für W irtsdiaftsforsdiung, Wochenberidit 
Nr. 46 V. 16. 11. 1956 und Jahresberichte des Verbandes der Lebens- 
mittelfilialbetriebe, Bonn,

Bei den an erster Stelle stehenden Großbetrieben ist 
der Absatz auf das 2,5- bis Sfadie angestiegen, wäh
rend die m ittelständisdien Klein- und M ittelbetriebe 
nur eine Umsatzerhöhung um 38 “/o ausweisen konn
ten; etwa die Hälfte ihres Absatzes entfällt im übrigen 
auf M itglieder der genossenschaftlicäien Einkaufs
vereinigungen Edeka und Rewe, die im allgemeinen 
die besser fundierten Unternehmungen umfassen. 
Zahlenmäßig rechnet zur m ittelständisdien Gruppe 
nicht ganz die Hälfte sämtlicher Einzelhandelsgeschäfte 
dieser Branche. W ährend die bei ihnen verzeichnete 
Umsatzsteigerung zum beträditlid ien  Teil (etwa zur 
Hälfte) auf die Preiserhöhungen seit 1950 zurüdizu- 
führen ist, so daß ihre Absatzzunahme nur etwa 20 “/o

ausmachen dürfte, weisen die Großbetriebe um ein 
Vielfaches höhere Umsatzsteigerungen auf. Aus die
sen Ziffern geht die allgem eine Verschärfung des 
W ettbew erbs im Handel hervor. Sie wird verstärkt 
durch die infolge der industriellen M assenfertigung in 
üppiger Vielfalt erzeugten W aren.
In den USA drohen die steigenden Mengen von indu
striell gefertigten Konsumgütern die M ärkte zu über
fluten. Eine Folge dieser Entwicklung ist die Ein
führung bisher unbekannter Vertriebsmethoden: 
viele Händler gew ähren Sondervergünstigungen bei 
Sammelbestellungen! andere sprechen den Verbrau- 
d ie r an seiner A rbeitsstätte in Behörden und Be
trieben direkt an, indem sie versuchen, ihn durdi 
hohe Preisnacäilässe zu impulsiven Käufen zu be
wegen. Zahlreiche neue Güter wecken darüber hin
aus beim Konsumenten Bedürfnisse, zu deren Be
friedigung er nach immer neuen, günstigeren Be
schaffungswegen sucht. Oft bedient er sich dabei der 
V erm ittlung von Bekannten, oder er läßt sich un
m ittelbar vom V erkäufer für neuartige Absatz
methoden des Handels gewinnen. Die von Jah r zu 
Jah r wachsende M otorisierung der Verbraucher be
dingt bei der Standortwahl des V ertriebs die Berück
sichtigung neuer Gesichtspunkte: die Händler brau
chen ihre N iederlassungen nicht m ehr in der Nähe 
der W ohnung des Konsumenten zu errichten. Dafür 
haben sie eine neue Sorge: die Schaffung von Park
plätzen im Bereich ihres Geschäfts.
Diese und zahlreiche andere Erscheinungen sind die 
Ursachen für die Entstehung neuer Handelsformen. In 
den USA und Kanada — aber auch bereits in zahl
reichen europäischen Ländern — haben sie zu einer 
Umgestaltung der bisherigen Absatzwege geführt.
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Behrens: Entwidclung neuer Vertrifebsformen

.SH O PPING  CENTERS“ (LADENSTÄDTE)

Die Shopping Centers sind in der Regel Geschäfts
viertel, die außerhalb der Städte an den Kreuzungen 
■wichtiger Verbindungsstraßen m ehrerer dicht bevöl
kerter W ohngebiete oder zwischen Wohn- und Indu
striezentren errichtet werden. Dadurch unterscheiden 
sie sich von den bisherigen im Stadtkern liegenden 
Einkaufsvierteln. Unter den verschiedenen Gründen, 
die zur Errichtung derartiger „Ladenstädte" außerhalb 
der W ohngebiete geführt haben, ist vor allem der 
Umstand zu nennen, daß — besonders in Nord
am erika — die Industrie ihren Standort nicht mehr 
innerhalb der Städte, sondern am Stadtrande oder 
ganz außerhalb der Stadt sucht. Die Abwanderung 
der Produktionsstätten zwingt die Arbeitnehmer, 
mindestens zweimal täglich bestimmte Fernstraßen 
zu benutzen, und da sie die Verbraucher der Konsum
güter sind, liegt es nahe, für ihren Bedarf an diesen 
stark  frequentierten Verkehrswegen Einkaufsgelegen
heiten zu schaffen.
Diese Bestrebungen werden durch die rasch zuneh
mende M otorisierung und durch die Tatsache ge
fördert, daß die Sorge um Parkplätze bei Er
richtung der Einkaufsgebiete außerhalb der Städte 
entfällt. W ie wesentlich das Parkplatzproblem bei 
Eröffnung neuer Einkaufsviertel ist, ergibt sich dar
aus, daß z. B. das Bostoner Shopping Center mit 
Parkplätzen für 6000 Kraftwagen ausgestattet wurde. 
Bestimmend ist, daß die Grund- und Bodenpreise in 
den ländlichen Distrikten wesentlich niedriger als im 
Stadtbereich sind. Das erleichtert die großzügige 
Raumgestaltung; schon bei Errichtung der Ladenstädte 
können Flächen für später notwendig werdende Ver
größerungen der Verkaufsräum e und Parkplätze be- 
reitgestellt werden.
Der Standort außerhalb der Städte ist für die USA 
und Kanada charakteristisch. A ndererseits bezeichnet 
man jedoch auch ein durch Zusammenschluß m ehre
rer Einzelhändler im Stadtkern von Rotterdam ge
gründetes Einkaufsviertel als „Shopping Center". 
W ährend sich die Einkaufsgegenden in  den Innen
bezirken unserer Großstädte im Laufe der Entwidi- 
lung allmählich herausgebildet haben, zeichnet sich 
das „Shopping C enter“ durch eine genaue Vorpla
nung aus. Die City-Läden weisen w eder hinsichtlich 
ihrer Ausgestaltung noch in ihrer Betreuung und 
Verwaltung eine einheitliche Linie auf. Die Shopping 
Centers werden dagegen von Grundstücks- und Fi
nanzierungsgesellschaften planmäßig errichtet und 
auch nach Fertigstellung durch eine zentrale V er
waltung gelenkt. Die einzelnen Händler pachten die 
Läden auf Zeit und zahlen als Entgelt in der Regel 
eine kom binierte Flächen- und Umsatzmiete. Außer
dem unterw erfen sich die Pächter nicht selten all
gemein verbindlichen Bedingungen wie z. B. der Be
teiligung an den für das Shopping Center veran
stalteten W erbeaktionen, einer bestimmten Aus
gestaltung der Schaufenster und der Unterhaltung 
vorgeschriebener Lichtreklamen. Nicht selten schreibt 
die zentrale Verwaltung den Händlern auch die Öff

nungszeiten vor, die gegebenenfalls durch Konsu
mentenbefragung und Umsatzanalysen erm ittelt w er
den. Diese Maßnahmen verfolgen den Zweck, der 
Gesamtheit des Shopping Centers eine einheitliche 
Note zu geben, andererseits w erden die Ladenpächter 
der Shopping Centers jedoch verpflichtet, den Grund
satz schärfster Konkurrenz anzuerkennen i sie müssen 
also damit rechnen, daß Läden gleicher Branche in un
m ittelbarer N ähe eingerichtet werden.

Nach ihrer Größe kann man die Shopping Centers in 
folgende drei A rten gliedern:

Die N a c h b a r s c h a f t s - S h o p p i n g - C e n t e r s  
sind die kleinsten Geschäfte dieser Art. Sie setzen 
sich aus 15 bis 20 Einzelhandelsgeschäften zusammen, 
darunter ein oder zwei Selbstbedienungsläden. Die 
Nachbarschafts-Shopping-Centers umfassen eine Flä
che von 20 000 bis 50 000 qm und nehm en in  ihr Sor
tim ent vorwiegend A rtikel des täglichen Bedarfs auf. 
Ihr Name sagt schon, daß sie sich in unm ittelbarer 
Nähe der Konsumenten niederlassen. Sie sind für die 
Bedarfsdeckung von 1000—1500 Familien gedacht.

Die D i s t r i c t - S h o p p i n g - C e n t e r s  werden 
gelegentlich auch als „Gemeinde-" oder „Gebiets- 
Shopping-Centers" bezeichnet. Sie bestehen aus etwa 
30 bis 50 Einzelhandelsgeschäft'en m it etw a drei 
Selbstbedienungsläden und mindestens einem kleine
ren W arenhaus. Gewöhnlich finden wir hier auch 
einen kleineren Super M arket (auch „Superette" 
genarmt) und manchmal ein „Discount House". Diese 
Shopping Centers dehnen sich auf. eine Fläche von 
50 000 bis 120 000 qm aus. Neben den Gütern des 
täglichen Bedarfs werden in  den District-Shopping- 
Centers Textilien, H aushaltsw aren und G artengeräte 
verkauft, also sämtliche A rtikel des „periodischen 
Bedarfs“. Sie befinden sich in der näheren Umgebung 
der W ohnsiedlungen der Verbraucher und benötigen 
als Existenzgrundlage eine Kundschaft von ungefähr 
5000 Familien.

Die R e g i o n a l e n  S h o p p i n g  C e n t e r s  bilden 
„Ladenstädte" m it 50 bis 100 Einzelhandelsgeschäften. 
Sie umfassen ein oder zwei große W arenhäuser, fünf 
oder m ehr Selbstbedienungsläden, m indestens zwei 
Super M arkets und Discount Houses, soweit sich die 
Großbetriebe nicht gegen die Aufnahme dieser von 
ihnen nicht gern gesehenen Vertriebsform zur W ehr 
setzen. Die Regionalen Shopping Centers erstrecken 
sich auf eine Fläche von 120 000 — 150 000 qm. Sie 
bieten den m otorisierten Konsumenten die Möglich
keit, alle in Frage kommenden Güter einschließlich 
Möbel und ancjerer aperiodisch nachgefragter W aren 
zu kaufen. Selbst Kabinenroller und Kleinautos sind 
hier erhältlich. Diese Ladenstädte liegen oft weit drau
ßen vor der Stadt an den Kreuzungen m ehrerer 
V erbindungssträßen zu dicht bevölkerten  W ohnge
bieten; sie sind für die Bedarfsdeckung von etwa 
25 000 Familien berechnet. Die ausgedehnten Park
plätze können m ehrere tausend Personenkraftw agen 
aufnehmen; der Warennachschub w ird mit Liefer
wagen durch eine unterirdische Fahrbahn direkt an
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die einzelnen Geschäfte herangebracht. Die Regiona
len Shopping Centers sind bei den Verbrauchern 
sehr beliebt, weil sie neben einem umfang
reichen W arenangebot kulturelle Leistungen bieten. 
Theatersäle, Lichtspielhäuser, gepflegte Gartenanlav 
gen, Restaurants, Cafeterias ' mit Selbstbedienung, 
Tanzlokale, Eisbahnen und sogar Kindergärten mit 
ausgedehnten Spielplätzen dienen der Zerstreuung 
der Kunden und der Beschäftigung ihrer Kinder. 
Einige Regionale Shopping Centers sind zu so 
bedeutenden Ladenstädten angewachsen, daß sich in 
ihnen die Filialen von Banken, Ärzte, Zahnärzte und 
Fachärzte niedergelassen haben, denen große Kran
kenhäuser, ein Polizeirevier, eine Feuerwehr- und 
Unfallrettungsstelle und zuweilen sogar eine örtliche 
Handelskammer gefolgt sind.
Die Bau- und Einrichtungskosten eines der größten 
Shopping Centers, das in Paramus, New Jersey, er
richtet wurde, haben 30 M illionen Dollar betragen. 
Interessant ist, daß sich die meisten Shopping Centers 
in der Grundanlage und Raumaufteilung sehr ähneln. 
So liegen die Parkplätze fast stets am äußersten Rande 
und die Super M arkets in ihrer Nähe, damit die oft 
schweren W arenpakete — nicht selten mit Hilfe eines 
Laufbandes — leicht an den Kraftwagen gebracht 
werden können. Die W arenhäuser, Restaurants und 
kulturellen Institutionen nehm en den in der M itte 
liegenden Raum ein. Ganz allgemein kann festge
stellt werden, daß die Q ualitäten der W aren in Rich
tung auf das Zentrum des Einkaufsviertels hin besser 
und die Preise entsprechend höher werden.
Auf Grund direkter Befragungen ist erm ittelt worden, 
daß die außerhalb der Städte gelegenen Shopping 
Centers von den Konsumenten vor allem wegen der 
gebührenfreien Parkplätze und der günstig ge
legten Öffnungszeiten bevorzugt werden. Nach An
sicht der Hausfrauen sind die Straßen und Läden der 
Shopping Centers auch nicht so überfüllt wie die 
Geschäfte in der Stadt. Der besondere V orteil der 
Regionalen Shopping Centers wird darin gesehen, 
daß alle gesuchten Güter und Dienste dicht neben
einander angeboten werden. Als nachteilig wurden 
das in manchen Shopping Centers recht beschränkte 
Sortiment, der gelegentlich etwas höhere Preis und 
die weite Anfahrt bezeichnet.
Die Shopping Centers haben sich im Konkurrenz
kampf so gut durchgesetzt, daß man in allen Teilen 
Nordamerikas ihre flachen, ohne Fenster gebauten 
rechteckigen Blocks — oft auf freiem Felde — ent
stehen sieht. Gegenwärtig bestehen in den USA und 
Kanada über 3000 Shopping Centers^ darunter fast 
400 Regionale Centers.
Nach diesen Zahlenangaben erscheint es zweckmäßig, 
die Entwicklung der im Stadtzentrum befindlichen 
Einkaufsviertel zu betrachten. Zunächst war bei ihnen 
trotz der Errichtung erfolgreicher Shopping Centers 
außerhalb der Städte kein nennensw erter Umsatz
rückgang festzüstellen. So kam es, daß die Händler 
in der City dem Aufbau und der Entwicklung der 
Shopping Centers anfangs zusahen, ohne etwas zur

Erhaltung ihrer Käuferkreise zu unternehmen. Erst als 
sie allmählich das Fernbleiben einzelner Stammkunden 
und einen entsprechenden Umsatzrückgang feststellten, 
erkannten sie die ihnen von den Ladenstädten dro
hende Gefahr und versuchten, die ihren Geschäften ab
trägliche Entwicklung aufzuhalten. Sie modernisierten 
ihre Läden, starteten W erbefeldzuge, förderten Mode
schauen und Ausstellungen, Ferner erreichten sie, 
daß im Stadtkern einzelne Straßen für den durch
gehenden Autoverkehr gesperrt uhd Plätze zum 
Parken bereitgestellt wurden.
In Europa wohnen die Menschen enger beieinander; 
Arbeitsplatz und W ohnort der Verbraucher liegen 
nicht so weit auseinander wie in Nordamerika. Daher 
w ird hier der Bau außerhalb der Städte liegender 
Shopping Centers weniger in Frage kommen; aber 
bestimmte Eigentümlichkeiten der Ladenstädte e r
scheinen auch in der alten W elt als fortschrittlich und 
nachahmenswert. Daher sind auch in Deutschland 
Shopping Centers in der Entwicklung, die zwar in 
engerer Bindung zur Stadt liegen, sich jedoch durch 
ihre einheitliche Prägung auszeichnen, wie w ir sie 
heute bereits in den Ladenstraßen unserer Großstädte 
und Stadtrandsiedlungen finden. Eine derartige „La
denstraße" von mehr als hundert M eter Länge be
findet sich z. B. seit Jahren  — auch unter dieser 
Bezeichnung — bei einer Berliner U-Bahn-Station.

SELBSTBEDIENUNGSLÄDEN U N D  „SUPER MARKETS"

Als „Super M arket" w erden im amerikanischen 
Sprachbereich große Selbstbedienungsläden bezeich
net, die sich wegen ihrer Lage und Aufmachung vom 
übrigen Einzelhandel abheben. Das Vertriebsverfah- 

: ren der Selbstbedienung ist nicht so neuzeitlich, wie 
es bei oberflächlicher Betrachtung erscheinen mag. 
Schon auf den mittelalterlichen M ärkten und in 
der Kolonialzeit konnte , sich der Käufer die W are 
selbst aussuchen, in die Hand nehmen und mit ähn
lichen Gütern vergleichen. Diese altbew ährte V er
triebsform w urde in den zwanziger Jah ren  wieder 
aufgenommen und durch die Erkenntnisse der V er
kaufspsychologie bereichert. Verkaufspsychologische 
Tests haben nämlich gezeigt, daß der Kaufentschluß 
beschleunigt wird, wenn ein Kunde die W are ohne 
Beeinflussung durch den V erkäufer selbst auswählen 
kann. Die heutigen Selbstbedienungsläden und Super 
M arkets zeichnen sich durch Übersichtlichkeit aus, sie 
haben breite Gänge und einheitlich angeordnete V er
kauf sregale, in denen die W aren sich in ihren fri
schen, bunten Packungen selbst anpreisen.
Die Super M arkets fü h rte n , zunächst nur vorver
packte Lebensmittel und H aushaltswaren; neuerdings 
bieten sie auch tiefgekühltes Gemüse, Obst, Frisch
fleisch und Frischfisch in Tiefkühltruhen an, ferner 
Textilien, Eisenwaren, Elektroartikel, Seifen, Kos
metika, Bücher, Schallplatten, Zeitschriften und 
Schreibwaren. Die V ertriebskosten der Super M arkets 
sind gering, da nur W aren angeboten werden, die 
bereits von der Fabrik verkaufsfertig verpackt worden 
sind; die W erbung ¡wird oft den Fabrikanten über
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lassen. Die Bedienungsleistungen übernehmen die Ver
braucher, so daß in den Super M arkets und Selbst
bedienungsläden keine eigentlichen V erkäufer be
schäftigt sind, sondern den Kunden lediglich auf Be
ratung und Unterrichtung geschultes Personal zur 
Verfügung steht.
Anfangs hatten  die Super M arkets ihren Standort 
m itten im Stadtkern. W egen ihrer Preiswürdigkeit 
und ihrer großen W arenauswahl erfreuten sie sich 
einer schnell zunehmenden Beliebtheit bei den Ver
brauchern. Infolge von Sortimentserweiterungen und 
den damit verbundenen räumlichen Vergrößerungen 
w urde jedoch sehr bald die Verlegung ihres Sitzes 
in die Vororte vorgezogen, weil dort der Grund und 
Boden erheblich billiger zu erstehen war. Seit dem 
Aufkommen der Shopping Centers sind sie auch in 
diesen Einkaufsvierteln zu finden und dort ebenfalls 
besonders in der Nähe von Parkplätzen.
Zunächst wurden in den Super M arkets sämtliche 
Güter nur in großen Mengen gehandelt. Von diesem 
Grundsatz ist man jedoch bald abgekommen, so daß 
heute auch kleine Mengen abgegeben werden.
Nach dem Kriterium ihrer Größe können folgende 
v ier A rten von Super M arkets unterschieden werden: 
Die „ S u p e r e t t e s " ,  deren M indestgröße unge
fähr 400 qm beträgt, beschäftigen bis zu 10 Personen, 
und in der Regel stehen zwei Kassen zur Verfügung. 
Der M onatsmnsatz beträgt etwa 150 000 Dollar.
Die m i t t l e r e n  S u p e r  M a r k e t s  erreichen eine 
Grundfläche von 800 qm, haben bis zu 20 Angestellte, 
unterhalten nicht selten 5 Kassen und erzielen einen 
Monatsumsatz von 300 000 Dollar.
Zu der Gruppe der g r o ß e n  S u p e r  M a r k e t s  
rechnet man solche, deren Fläche sich auf etwa 
1500 qm erstreckt. Sie beschäftigen etwa 35 Mit
arbeiter, haben 6 bis 8 Kassen und erreichen einen 
monatlichen Umsatz von etwa 500 000 Dollar.
Die „ G i g a n t e n “ unter den Super M arkets dehnen 
sich nicht selten auf eine Gesamtfläche von über 
2500 qm aus. Etwa 50 Angestellte sind in ihnen 
tätig. In den Haupteinkaufszeiten stehen dem Kunden 
10 und mehr Kassen zur Verfügung. Ihr Monats
umsatz beträgt über eine halbe Million Dollar. 
Im Jahre  1955 gab es in den USA bereits m ehr als 
100 derartige „Giganten". Insgesamt zählt m an in den 
USA und Kanada heute fast 20 000 Super M arkets j 
ihre Zahl ist w eiter im Steigen begriffen.
Die Super M arkets gewinnen auch deshalb schnell die 
Gunst der Verbraucher, weil sie ihre Öffnungszeiten 
den Käuferwünschen anpassen und ihre Türen 
oft bis in den späten Abend hinein offen halten 
(freitags durchweg bis 22 Uhr). Neben gebühren
freien Parkplätzen werden den Kunden neuerdings 
sogar Aufenthaltsräum e zur Verfügung gestellt, die 
mit Sesseln, Rauchtischen, Fernsehempfängern und 
einem kleineren Barbetrieb ausgestattet sind.
Zu erwähnen ist, daß durch das Auftreten der Super 
M arkets die Umsätze der Drugstores stark  zurück
gingen. Die Betroffenen haben versucht, diese Ent

wicklung durch Sortim entsänderungen aufzuhalten, 
und zwar entweder durch Beschränkung auf das reine 
A pothekensortim ent oder Anpassung ihres W aren
kreises an den der Super M arkets. Dennoch hat es 
den Anschein, daß die typischen Drugstores zum all
mählichen Aussterben verurteilt sind.
Auch in fast allen westeuropäischen Ländern wurden 
Selbstbedienungsläden eröffnet, die teilw eise die 
Größe der kleineren Super M arkets erreichten. Trotz
dem erscheint eine sofortige umfangreiche Über
nahm e der in den USA entwickelten Super M arkets 
und Selbstbedienungsläden für Europa unangebracht. 
Die europäischen Käufer sind bei weitem  noch nicht 
in dem Maße mit dem Selbstausw ählen der W aren 
vertrau t wie die Amerikaner, die hierin  eine größere 
Tradition besitzen. Es gibt daher auch bis heute in 
der Bundesrepublik und W estberlin nur rund 1500 
Selbstbedienungsläden der Lebensmittelbranche, wobei 
auffällt, daß etwa 70 “/o davon durch F ilialbetriebe und 
14"/o durch Konsumgenossenschaften geführt werden. 
Trotz der großen Verkaufserfolge der Super M arkets 
kann der E inzelhandelsvertrieb aus zwei Gründen 
nicht auf die Fachgeschäfte verzichten: einmal bleiben 
für bestimmte A rtikel Beratung und Aufklärung durch 
geschultes Personal schlechthin unerläßlich, zum an
deren sind w ertvolle Güter für den V ertrieb durch 
Super M arkets und Selbstbedienungsläden infolge 
erhöhter • D iebstahlsgefahr ungeeignet.

„DISCOUNT HOUSES" (DISKONT- ODER RABATTHÄUSER)

Die Diskonthäuser handeln vor allem m it kostspieli
gen H aushaltsgeräten, so  etwa m it Eisschränken, 
Küchenherden, Wasch- und Küchenmaschinen, Radio-, 
Fernseh- und Luftkühlapparaten etc. Ihre V ertriebs
methoden w irken heute ähnlich revolutionär wie die 
der Super M arkets vor 20 bis 30 Jahren. Sie haben 
sich aus dem Sortiment der W arenhäuser und Spe
zialgeschäfte M arkenartikel mit festen Verbraucher
preisen herausgesucht, die von ihnen m it einem Ra
batt (discount) von 15 “/o bis 30 "/oi an den Konsu
m enten abgegeben werden. Die D iskonthäuser be
gnügen sich also mit sehr geringen Handelsspannen, 
etwa nach dem Grundsatz: „Kosten plus 10 “/o Auf
schlag" (co s t- t-10 “/»). Sie überlassen die W erbung 
den Produzenten und die Bedienungsleistungen den 
Käufern. W ährend im Super M arket dem Kunden 
noch beratendes Personal zur Verfügung steht, wird 
im Diskonthaus auf diesen Sonderdienst w eitgehend 
verzichtet. Das Prinzip läßt sich daher auch so for
mulieren: „Geringe V ertriebskosten — kleiner Stück
gewinn — hoher Umsatz". Dadurch w ird ein Jahres
gewinn erzielt, der häufig ein Drittel des Kapitals 
übersteigt, trotzdem aber nur etwa 2 Prozent des 
Umsatzes ausmacht, was bedeutet, daß die Kapital
rentabilität über der U m satzrentabilität liegt.
In Anbetracht der sehr hohen Preisnachlässe, die vor 
allem bei den w ertvolleren Kaufgegenständen stark 
ins Gewicht fallen, werden die geforderte sofortige 
Barzahlung und das Fehlen v ieler sonst gewährter 
Kundendienste gern in Kauf genonunen. Die Verbrau-
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dier sehen darüber hinweg, daß die Diskonthäuser 
wenig repräsentativ und mit W aren geradezu „voll
gestopft“ sind, also eher den Eindruck eines Spei
chers als eines Einzelhandelsbetriebs erwecken.
Es lassen sidi drei H aupttypen untersdieiden: Die 
großen Unternehmen gewähren gewöhnlich einen 
Abschlag auf die Fabrikantenpreise! die kleineren 
Einzelhändler arbeiten teilweise auf Rabattbasis; und 
sdiließlidi muß man zu den Diskonthäusern private, 
gewerkschaftliche oder in größeren Firmen und Be
hörden gebildete Einkaufsgruppen zählen, die eine 
Art Werkshandel geschaffen haben.
Der von den Diskonthäusern bew irkte Preisdruck 
führte 1954 dazu, daß bedeutende Fabrikanten die 
Preisbindung aufgehoben und daß einzelne W aren
häuser den Verkauf der von „Diskontierern" ge
führten Markenartikel eingestellt haben. Bei den 
Fachgeschäften und W arenhäusern, die sidi noch an 
die Preisbindung der letzten Hand hielten, verur
sachten die Diskonthäuser einen erheblichen Umsatz
rückgang. Die betroffenen Firmen strengten daher 
gegen die Diskonthäuser mit dem Argum ent der 
Preissdileuderei zahlreiche Prozesse an, die zwar 
teilweise zu hohen Geldstrafen führten, die Existenz 
der Diskonthäuser indessen nicht zu vernichten ver
mochten. Einigen Fabrikanten mit vorzüglich aufge
bautem und streng kontrolliertem  A bsatzapparat ist es 
gelungen, den Rabattverkauf ihrer W aren zu unter
binden; es fanden sich jedodi schnell andere H er
steller, die ähnliche Fabrikate zu liefern bereit wa
ren. Außerdem verkauft eine große Zahl von H er
stellern offen oder durch M ittelsmänner an Rabatt
häuser, weil sie zur Ausnutzung ihrer Produktions
anlagen auf Diskonthäuser als vorwiegend bar zah
lende Großabnehmer angewiesen sind. Eine theo
retische Rechtfertigung dieser Rabattierung kann im 
weitgehenden Wegfall der kostspieligen Kunden
dienste des Detaillisten infolge allgemeiner V erbrei
tung technischer Kenntnisse beim Verbraucher und 
ausgezeichneter Direktwerbung der H ersteller gese
hen werden; die Schrumpfung der Funktionen des 
Detaillisten legitimiert also die Kürzung seiner früher 
recht hohen Handelsspanne.
Immerhin haben die Gegenmaßnahmen der Einzel
händler bewirkt, daß sich die Diskonthäuser der USA 
vor allem in den Gebieten niederlassen, in denen 
keine Preisbindung der zweiten Hand besteht. So 
sind besonders in W ashington (District of Columbia) 
viele Diskonthäuser zu finden, deren Kunden selbst 
sehr weite Anfahrtswege in Kauf nehmen, da die 
hieraus erwachsenden Kosten durdi die Höhe der 
gewährten Preisnachlässe gedeckt werden.
Zu den Kunden der Diskonthäuser gehören haupt
sächlich Konsumenten mit durchschnittlichem oder 
hohem Einkommen, also solche, die nicht auf Raten
zahlung angewiesen sind. W ie gut sich die Diskont
häuser durdisetzen konnten, geht daraus hervor, daß 
in den USA und Kanada bereits 10 000 Diskonthäuser 
vorhanden sind. Trotz dieser schon recht erheblichen 
Anzahl ist mit einer weiteren Zunahme zu rechnen.

Diese Tatsache ist um so beachtlicher, als die Dis
konthäuser im allgem einen nicht für sich werben, 
sondern auf die Empfehlung ihrer Kunden vertrauen. 
Schließlich sei noch auf die genossenschaftlich arbei
tenden Diskonthäuser hingewiesen, die überwiegend 
von Beamten und A ngestellten öffentlicher Betriebe 
gegründet wurden und gelegentlich sogar A rtikel 
mit eigenem W arenzeichen vertreiben. Das bekann
teste Diskonthaus dieser A rt ist FEDCO (Federal 
Employees Distributing Co.). W ährend jedoch die 
einfachen Diskonthäuser selbst bei den Konkurrenten 
allmählich Anerkennung finden, wird die Errichtung 
genossenschaftlicher Diskonthäuser in bestimmten 
Fachkreisen noch heute als unlauterer W ettbewerb 
bezeichnet.
Zusammenfassend kann gesagt werden, daß die Dis
konthäuser wohl kaum mehr aus dem nordam erikani
schen Einzelhandel wegzudenken sind. Je  mehr in 
Europa die M otorisierung der Verbraucher zunimmt 
und die Preisbindung der zweiten Hand eine Locke
rung erfährt, desto aussichtsreicher erscheint eine 
Übernahme dieser Vertriebsform in den europäischen 
Raum.

WARENHÄUSER 

Auch die nordamerikanischen W arenhäuser wurden 
von Entwicklungen der jüngeren Vergangenheit be
troffen. Nachdem sie zunächst dem Aufkommen der 
Super M arkets, D iskonthäuser und Shopping Centers 
recht bedenkenlos und daher passiv gegenübergestan
den hatten, erkannten sie bald die erhebliche Konkur
renzbedrohung und sahen sich schließlich zu Gegen
maßnahmen gezwungen. Sie begannen gleichfalls die 
Listenpreise zu unterschreiten. Ein bekanntes Beispiel 
dafür ist die Verkaufsdevise des großen New Yorker 
W arenhauses Macy: „Alles 6 “/o billiger!". W enn sie 
von ihren Lieferanten verklagt wurden, verw iesen die 
W arenhäuser darauf, daß die nämlichen Praktiken bei 
den benachbarten Diskonthäusern schon längst in 
Übung w aren und begründeten ihre Anpassung an die 
Preisgestaltung der K onkurrenten mit drohender Exi
stenzgefährdung.
Häufig wird auch versucht, die Nichteinhaltung der 
Preisbindung zu verbergen, indem beim Kauf größerer 
H aushaltsgeräte nahezu wertlose, gebrauchte Gegen
stände zu überhöhten Summen in Zahlung genommen 
werden. Die so eingetretene Verringerung der Ver
dienstspanne zwingt die W arenhäuser, früher gewährte 
Gratisleistungen neuerdings nur noch gegen Berech
nung durchzuführen. Im allgemeinen wird der Fortfall 
dieser Kundendienste wegen der Preisvorteile bereit
willig in Kauf genommen. Auch der Standort der 
W arenhäuser wurde verändert. So sind sie neuerdings 
n id it nur im Stadtkern, sondern auch in den Shopping 
Centers zu finden. Dort liegen sie meist im M ittelpunkt 
der Ladenstadt. Diese W arenhausfilialen gewannen 
verlorengegangene Kunden schnell zurück, weil ihre 
Unternehmen bereits von der Stadt her bekannt waren. 
Im Zuge der modernen Absatzgestaltung der W aren
häuser werden M arkt- und Verbrauchsforschungsinsti- 
tu te damit beauftragt, die Grundlagen für eine Aus-
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Weitung des W arenabsatzes zu erbringen, wobei neuer
dings weniger dem Käufer, als vielmehr dem Nicht
käufer, d, h. den M otiven zum Niditkauf, besondere 
Aufmerksamkeit zugewandt w ird (motivation researdi). 
Die W arenhäuser gestalten ihre Sortimente nidit 
mehr allein nad i dem Grundsatz der „Bedarfsdek- 
kung", sondern nad i dem Gesiditspunkt der „Be
darfsermittlung". D urdi Spezialisierung d e s . Sorti
ments verliert ein Teil der am erikanisdien W aren
häuser den typisdien „W arenhausdiarakter". Andere 
nehmen Lebensmittel in ihr Sortiment auf, verpaditen 
den Keller („basement“) an Lebensmitteleinzelhändler 
oder fördern die Eröffnung von Super M arkets in 
ihrer unm ittelbaren Nadxbarsdiaft.
Die gesamte Verwaltung der W arenhäuser wird mo
dernisiert, das Personal w ird durdi Fadileute ge- 
sdiult und erhält neben dem Gehaltsfixum eine Um
satzprovision, deren Höhe mit der Gängigkeit der zu 
verkaufenden A rtikel im um gekehrten Verhältnis 
variiert. In großen am erikanisdien W arenhäusern 
ist die Lagerbudihaltung auf elektrohisdie Geräte 
umgestellt worden, so daß die Lagerbestände und 
Umsätze aller W arenarten täglid i erm ittelt werden 
können. Dies gew ährt den Einkäufern eine sdinellere 
Ubersidit über die Bestände und träg t zur Vermei
dung von Fehldispositionen bei.

VERSANDHÄUSER UND KATALOGBUROS 
Die ersten bedeutenden Versandhäuser sind in den 
USA vor dem Aufkommen der modernen, das Auf- 
sudien der großen Kaufstädte erleiditernden Verkehrs
m ittel entstanden. Die V ersandhäuser sdiidcen den In
teressenten einen Katalog zu, der bei den großen ame
rikanisdien Häusern Sears Roebudi & Co und Mont- 
gomery W ard reidi mit farbigen Bildern ausgestattet 
ist und etwa 1000 Seiten umfaßt. Die mit der Post ’ 
aufgegebenen Bestellungen w erden in  kürzester Frist 
(in großen H äusern mit Hilfe elektronisdier Geräte) 
bearbeitet. Die Firma Sears hat täglidi bis zu 200 000 
Auftragseingänge.
Mit zunehmender M otorisierung gingen die Käufer 
— aud i die auf dem Lande beheim ateten —  dazu 
über, vom stationären Einzelhandel zu beziehen. Um . 
ihre Umsätze zu halten, gründeten die Versand
häuser daher über das ganze Land verstreute Einzel- 
handelsgesdiäfte, und zwar bevorzugt im W ohnge
biet ihrer früheren „Katalogkunden", an den Zufahrt
straßen von Klein- und M ittelstädten und oft in der 
Größe eines kleinen Kaufhauses mit den obligaten 
Parkplätzen für viele hundert Personenwagen. W äh
rend Sears Roebudc & Co. rund 730 derartige offene 
Verkaufsstellen gegründet haben, ist die Zahl dieser 
Gesdiäfte bei Montgomery W ard etwa halb so groß. 
Die V ersandhäuser haben sidi mit Hilfe der V er
kaufsläden im Konkurrenzkampf red it gut behauptet. 
Dies gilt insbesondere für das größte Unternehmen 
dieser Art in der W elt: Sears Roebudc; bei ,Mont- 
gomery W ard soll der Umsatz zurüdigegangen sein. 
Es w irkte von Anfang an attraktiv, daß die Versand- 
gesdiäfte die üblidien Einzelhandelspreise um einige 
Prozent untersdireiten und jede W are mit Rüdc-

nahm egarantie absdiidcen. So geht der Käufer kein 
Risiko ein; denn für den V ertragsabsdiluß gilt die 
„aufsdiiebende Bedingung", daß die W are dem Kun
den gefallen muß.
Die Erfolge des Versandhandels haben im Laufe der 
Jahre zu einer soldien Sortim entsausweitung geführt, 
daß große am erikanisdie Betriebe heute bis zu 
175 000 Einzelstüdce führen. A ls die Katalogkosten 
immer mehr anstiegen, entw idielten Sears Roebudi & 
Co — bereits vor Einriditung der Filialgesdiäfte oder 
bei ihrer Gründung —  die sogenannten „Katalog
büros", die bald dazu übergingen, von den besonders 
gut verkäuflidien W aren M usters'tüdie auszustellen; 
in dieser W eise mag sidi aus m andiem  Katalogbüro 
ein V erkaufsladen entw idielt haben. Die Bestellungen 
werden in den Büros aufgegeben und  g leid i bezahlt; 
dem Kunden w ird die W are von der Z entrale zuge
sandt, oder sie kann in bestimmten Fällen 24 Stun
den nadi A uftragserteilung im Katalogbüro abgeholt 
werden. )̂
In Deutsdiland ist der V ersandhandel vor allem als 
Spezialhandel für bestimm te Lebens- und Genuß
mittel verbreitet. Daneben haben sid i aud i einige 
allgemeine V ersandhäuser entw idielt: „Quelle" in 
N ürnberg-Fürth und Nedcermann in  Frankfurt. In der 
Firma Quelle ist kürzlidi die A uftragsbearbeitung auf 
elektronisdie V erfahren um gestellt worden. Audi 
deutsdie V ersandhäuser gehen dazu über, in größeren 
Städten V erkaufsläden 'und  Kaufhäuser zu erriditen.

FAHRBARE LÄDEN; MIGROS 

Mit 5 fahrenden Verkaufswagen und 7 W arensorten 
hat der unternehm erisdie Gottlieb D uttweiler in  der 
M itte der zwanziger Jah re  in Züridi seinen kom eten
haften Aufstieg begonnen. Die W aren w urden in 
größeren Fertigpadiungen zu runden Preisen (mit 
variablem  Gewidit) abgegeben und w aren 20— 
30 V« billiger als im Ladenhandel. H eute laufen 
72 derartige W agen mit einem Sortim ent von m ehre
ren hundert A rtikeln in den m eisten K antonen der 
Sdiweiz; aber viel größere Bedeutung haben die nadi 
modernsten Gesichtspunkten eingerichteten statio
nären Geschäfte erhalten, unter denen die Selbstbe
dienungsläden überwiegen. D uttw eiler hat als „Hedit 
im Karpfenteidi" mit immer neuen Ideen für einen 
lebhaften W ettbewerb im Einzelhandel gesorgt. 
Auch in Deutschland hat der V erkaufsw agen Freunde 
gefunden; in ländlichen Gegenden sind sogar Ver
kaufswagen mit Selbstbedienung eingesetzt worden. 
Die mit dieser Absatzmethode gemachten Erfahrungen 
sollen befriedigend sein. Das Verkaufsautom obil hat 
in dünn besiedelten W ohngegenden und. auf dem 
Lande noch gute Entwicklungsmöglichkeiten.

.FREIWILLIGE KETTEN" UND .CASH-AND-CARRY"-SYSTEM 

Die eingangs auf geführte Tabelle läßt einen rela ti
ven Absatzrückgang bei den selbständigen Lebens
mitteleinzelhändlern erkennen, verglichen m it einer
2,5 bis 3fachen Absatzsteigerung bei den Großbetrie
*) Audi amerikanische W arenhäuser unterhalten gelegentlidi Ka- 
talogbüros, in denen die im Hause nidit geführten Artikel bestellt 

. werden können.
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ben. Hierdurch werden die Vorlieferanten des mittel- 
ständischen Einzelhandels, die Großhändler, unm ittel
bar betroffen. Die von ihnen eingeleiteten Gegen
maßnahmen haben zur Bildung „ f r e i w i l l i g e r  
K e t t e n "  zwischen Groß- und Einzelhändlern ge
führt. In Anlehnung an amerikanische Beispiele sind 
die ersten Ketten von niederländischen Großhändlern 
gegründet worden, d ie ' ihrerseits bei der Errichtung 
deutscher „freiwilliger Ketten" Pate gestanden haben. 
Die Besonderheit dieser Ketten liegt darin, daß die 
Großhändler mit ihren Abnehmern eine den Ein
kaufsgenossenschaften vergleichbare engere Bindung 
eingehen. Sie fördern eine Konzentration der Auf
träge der angesdilossenen Betriebe und helfen ihnen 
dafür bei der Verbesserung und Ausweitung ihrer 
Absatzbemühungen (Vertriebsrationalisierung).
Der Kleinhändler wird ferner bei seiner W erbung be
raten, und es werden gemeinschaftliche W erbeaktio
nen durchgeführt. Der Großhändler übernimmt oft die 
Sdiaufenstergestaltung, er kommt dem Einzelhändler 
bei Liquiditätsschwierigkeiten m it Krediten entgegen 
(insbesondere beim E intritt in die Kette) und richtet 
Buchstellen für die M itglieder ein, die ihnen Kenn
ziffern zum Betriebsvergleich liefern. Ein Stab von 
Spezialisten steht — w ie im Filialbetrieb und im 
Warenhause — den Kettenm itgliedern mit Rat und 
Tat zur Seite (Verkäuferschulung, V erbesserung der 
innerbetrieblichen Organisation u. a. m.).
Die in Holland entstandene Handelsvereinigung 
„SPAR" (holländisch =  Tanne; das Firmenzeichen der 
Unternehmung) entwickelte sich zu einer in ternatio
nalen Handelskette. Im deutschen Verbände der 
SPAR, der seit etwa 4 Jahren  besteht, sind gegen
wärtig 12000 Einzelhändler und 52 Großhandelsunter
nehmen zusammengeschlossen. Daneben sind 4 w eitere 
freiwillige Ketten entstanden, weil es sich gezeigt hat, 
daß die wirtschaftliche Obergrenze dieser Organisation 
im Bundesgebiet bei 50 angeschlossenen Großhandels
unternehmen liegt. Insgesamt gehörten diesen Ketten 
bereits 1954 mehr als 30 000 Lebensmitteidetaillisten 
und rund 150 Großhändler an. Heute dürfte min
destens die doppelte Zahl selbständiger Lebensmittel
einzelhändler den verschiedeneii Ketten und ketten- 
ähnlichen Organisationen zuzurechnen sein. Manche 
von ihnen haben nur den Charakter von W erbege
meinschaften, andere arbeiten auf gleicher Basis wie 
die SPAR. 2)
Der Großhandel der USA hat mit dem „ C a s h - a n d -  
C a r r y " - S y  s t e m  eine bem erkenswerte neue V er
triebsform entwickelt. Die Einzelhändler fahren mit 
ihrem Wagen vor und wählen die W aren auf dem 
Lager des Grossisten aus. Sie erhalten diese W aren 
zu einem niedrigeren Preis als beim sonstigen Groß
handel und nur gegen Barzahlung. Diese Form ent- 
spridit der Selbstbedienung im Einzelhandelsabsatz. 
Es sind sogar Großhandels-Super-Markets entwickelt 
worden. Andere Grossisten liefern die Güter mit

Neben der SPAR bestehen heute u. a.: ASO Adolf Spinner KG, 
Offenburg, Baden? CENTRA-Lebensmittel-GmbH, Sdiwelm; VIVO 
Werbezentrale AG, Frankfurt/M.? ELGRO, Werbegeraeinsdiaft des 
Groß- und Einzelhandels, Osnabrüdcj Fadiring GmbH, Frank
furt/M.? GEBA Großeinkaufsgemeinsdiaft, Frankfurt/M.

ihren Lastwagen an; die W are muß jedoch von Ange
stellten des Detaillisten abgeladen werden. Vor kur
zem ist in Berlin eine „Großhandlung mit Selbstbe
dienung" entstanden. 4 000 qm Lager- und Verkaufs- ■ 
räum e enthalten fast lOOOO Artikel; ein Angestellter 
der Firma begleitet den Käufer mit einem der 30 
gummibereiften, Karren und lädt die W aren auf.

AUTOMATISIERUNG IM HANDEL 

Das Phänomen der Autom atisierung gibt es im Han
del seit der Erfindung der automatischen Verkaufs
apparaturen. Währenci jedoch der Autom atenverkauf 
traditionellerw eise lediglich zusätzlich zum Verkauf 
durch Personal in Erscheinung tra t und vorzüglich 
dringliche Bedarfe außerhalb der Geschäftszeiten zu 
decken bestimmt war, besteht im Zuge der modernen 
industriellen „Automation" die Tendenz zur V er
selbständigung des Verkaufs durch Automaten. Ein
geleitet wurde diese Entwicklung durch eine erheb
liche Ausdehnung des Sortiments der automatisch 
vertriebenen W aren auf solche Güter, die man bis
lang aus technischen Gründen (Verderb) oder solchen 
der Verbrauchergewohnheiten (warm zu genießende 
Speisen) für diese Absatzform als ungeeignet er
achtete. Auch das Problem der Verpackung, von dem 
gleichfalls starke Hemmungen ausgingen (Pfand
gelder), wurde gelöst durch die Herstellung der Em
ballagen zu so geringen Kosten, daß eine nochmalige 
Verwendung nicht lohnt (Milch in  Tüten). So w er
den heute heißer Kaffee, Speiseeis, Autokraftstoffe, 
heiße W ürstchen, warme Fleischgerichte, Butter, 
Käse u. a. m. mit Hilfe von Automaten verkauft.
Den ersten Schritt zur eigentlichen Verselbständigung 
des autom atisierten Absatzes bildete die Errichtung 
der „Automaten-Restaurants" vornehmlich in Däne
mark, England und den USA. H ier ist eine Vielzahl 
von Automsiten, die alle erdenklichen Lebens- und 
Genußmittel enthalten, in einem Raum bzw. in m eh
reren Räumen zentralisiert. Als Standort wird die 
„City" bevorzugt, da dort nicht nur Konsumen
ten gewonnen werden, die w ährend ihrer Einkäufe 
einen Imbiß zu sich nehmen, sondern auch Ange
stellte der umliegenden Geschäfte und Büros, denen 
an' einer schnell erhältlichen und preisw erten M ahl
zeit in der M ittagspause gelegen ist.
Die Vorteile der Automaten-Restaurants liegen in 
der schnellen Bedienung und in Preisen, die trotz 
hoher Raummieten und beträchtlicher Investitions
kosten infolge großen Warenumschlags sehr niedrig 
gehalten werden können. Günstige W irkungen gehen 
auch von dem Ur^stand aus, daß die Nichtbeeinflus
sung der Käufer durch das Verkaufspersonal be
stimmte Käuferschichten mit unsicherer oder schüch
terner Haltung psychologisch besonders anspricht.
Die letzte Phase in der Verselbständigung des Auto
matenverkaufs wurde schließlich durch die sog. 
„Food-0-M at“-Geschäfte erreicht, die nicht nur Güter 
des täglidien, sondern auch solche des periodischen 
Bedarfs anbieten. Entsprechend dem wirtschaftlichen 
Sinn der Automatisierung, den Verbrauch von Ar
beitsleistungen so weit wie möglich durch Einsatz
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von Kapital zu substituieren, werden hier die Lohn- 
und Gehaltskosten im wesentlichen durdi die Ab- 
sdireibungs-, Zins- und Reparaturkosten der Auto- 
m atenanlagen ersetzt. Das Personal wird bis auf die
jenigen A ngestellten reduziert, die das .Aufladen" 
der Autom aten besorgen und zugleich im Instandset
zungsservice und zum Schutz gegen Diebstahl tätig 
sind. Theoretisdi können die Food-O-Mat-Gesdiäfte 
als Super-M arkets unter W egfall der Kassentrans
aktionen gedeutet werden. Der automatische Verkauf 
erstreckt sich hier selbst auf Strümpfe, Krawatten 
und Säuglingsklappern und w ird letztlich nur durch 
die Sperrigkeit der Güter begrenzt. Bei Umstellung 
gewöhnlicher Einzelhandelsgeschäfte auf das Food-O- 
Mat-System sollen Umsatzsteigerungen von 25 ”/o bis 
50 Vo erzielt worden sein. Diese Zahlen geben ebenso 
zu denken wie der Umstand, daß der Umsatz durdi 
A utom atenverkauf in den USA von rund 600 Mill. 
Dollar im Jahre 1936 auf rund 1500 Mill. Dollar im 
Jahre 1953 gestiegen ist.

In größeren amerikanischen Wohnblocks finden sicäi 
seit einigen M onaten auch Verkaufsautom aten mit 
Lebensmitteln des täglichen Bedarfs. W enn sich das 
M itführen von Speisewagen in  Fernzügen nicht 
lohnt, stehen Verkaufsautom aten den Reisenden zur 
Verfügung. In Schweden werden seit einiger Zeit an 
den Überlandstraßen außerhalb der Städte und W ohn
gegenden Autom aten mit Reiseproviant und häufig 
benötigten Textilien aufgestellt. Auch in deutschen 
Mittel- und Großstädten und in Ausflugsgebieten ge

winnen die V erkaufsautom aten für W aren aller Art 
von Jah r zu Jah r an Bedeutung. Auf diesem Gebiete 
scheint die Entwicklung erst am Anfang zu stehen.

AUSBLICK

Nachdem bis w eit in  unser Jahrhundert hinein die 
Produktion in allen Diskussionen über Rationalisie
rung und „Fortschritt“ im Zentrum des wissenschaft
lichen und praktischen Interesses stand, beginnt jetzt 
die Distribution zu zeigen, daß sie nicht länger zu
rückstehen will. W ir haben gesehen, daß die alten 
Vertriebsformen in Bewegung geraten sind, daß der 
H ändler vor der A lternative steht, sich rationeller 
Absatzmethoden zu bedienen oder unterzugehen. 
Daneben sind ganz neue A bsatzverfahren entstanden, 
zunächst stürmisch revolutionär alles überkom m ene 
verwerfend, im Laufe der Zeit aber dann doch wie
der traditionelle Gesichtspunkte w alten lassend: so 
sind aus den einfachen Holzgestellen der ersten 
Super M arkets chromglänzende Regale und Gondeln 
geworden. Das Ergebnis war, daß die Rationalisie
rungsvorteile durch Kostensteigerungen ganz oder 
zum Teil w ieder verlorengingen. Rückläufige Ent
wicklungen dieser A rt zwangen jedoch immer wieder 
zum Aufspüren neuer Möglichkeiten der Kostensen
kung und Absatzausweitung, so daß die überkomme
nen Vertriebs-„Schablonen" unaufhaltsam  in den Hin
tergrund gedrängt zu w erden scheinen.
*) Die neueste Entwicklung stellt in den USA der .Drive Thni 
M arket“ dar, der so angelegt ist, daß der Käufer mit seinem 
Wagen durdi das Geschäft fährt und, ohne auszusteigen, die ge
wünschten W aren erhält.

Sum m ary: T h e  D e v e l o p m e n t
o f  N e w  S a l e s  M e t h o d s  i n  
R e t a i l  T r a d e .  —  T he au th o r 
g ives a  sh o rt sum m ary of recen t 
tren d s  in  G erm an re ta il tra d e  and 
show s th a t  the  tre n d  has been  in 
fav o u r of th e  la rg e  concerns. A fter 
th is  in tro d u c tio n  h e  d isc ribes th e  
d evelopm en t of new  sa les m ethods in  
th e  USA an d  in th is connection  d is
cusses th e  prob lem s of the  new  and 
th e  repercu ss io n s on  th e  o ld form s 
of re ta il trad e . T he Shopping C en te rs 
in  th e ir  d ifferen t form s of N eighour- 
hood  S hopping-C enters, D istric t Shop
p ing  C en te rs and  R egional Shopping 
C en te rs a re  s tud ied  as to  th e ir  effects 
on  th e  b u y in g  hab its  of th e  con 
sum ers, th e  se lf-serv ice  shops and  
S uper M ark e ts  are  d escribed  espec ia lly  
as to  w h a t th e ir  o rgan iza tional p a tte rn s  
an d  asso rtm en t p o licy  is like, th e  
p rice  po licy  of th e  d iscoun t houses is 
s tu d ied  in  connection  w ith  th e  prob lem  
of fixed  prices. D epartm en t sto res 
a re  to  be  coun ted  am ong the  
tra d itio n a l re ta ilin g  form s th a t  are  
en d an g ered  in  th e ir  v e ry  ex istence  b y  
th e  d evelopm en t of th e  n ew  sa les 
m ethods. T heir p rev en tiv e  m easu res 
com prise a  new  p rice  policy , and 
m ore o ften  th an  n o t a  change in  lo ca 
tio n  to  o n e  of th e  new  Shopping C en
te rs ; a  change in  th e  a sso rtm en t of 
d ep artm en t sto res can  also  be o b se rv 
e d  as a  re su lt of new  com petition . M ail 
o rd e r houses, too, m ust p rep a re  for a 
tig h ten in g  of com petition .

R ésum é: C o m m e r c e  d e  d é t a i l  
—  f o r m e s  d e  v e n t e  n o u v e l 
l e s .  A  titre  d 'in tro d u c tio n  l 'a u te u r  
nous donne u n  cou rt p réc is  su r le  dé
veloppem en t du chiffre d 'a ffa ire s  ré 
alisé , en  A llem agne, dans le  com 
m erce de déta il a lim en ta ire . U ne a n a 
ly se  des d ifféren tes form es de v e n te  
le  fait co n sta te r une  ten d an ce  v ers  la  
g rande en trep rise . L 'au teu r re tra c e  'e  
développem en t de ty p es n o u v eau x  de 
m agasins aux  E tats-U nis, en  p a rla n t de 
leu rs  prob lèm es e t de leu r concur
ren ce  con tre  les m agasins du  genre  
c lassique . L 'au teu r nous exp lique 
l 'o rg an isa tio n  des „S hopping-C entres“ 
(C entres du quartier, du d is tr ic t e t 
rég ionaux). Il an a ly se  l'in flu en ce  e x e r
cée p ar ces „S hopping-C entres" su r 
les hab itu d es d 'achat des consom m a
teu rs  e t nous ren se ig n e  su r leu r p o li
tiq u e  d 'asso rtim en t. C 'e s t su rto u t en  
re la tio n  avec  le p roblèm e de la  con
v en tio n  des p rix  v e rtica le  q u 'il d iscu te  
la  po litiq u e  des p rix  su iv ie  p a r  les 
m aisons d 'escom pte. A ux  E tat-U nis 
l 'ex is ten ce  des g rands m agasins tra d i
tionnels se  tro u v e  m enacée  p a r  les 
nou v e lles  form es de ven te . Les m esu
res de défense de ces m agasins con
s is ten t dans une réform e de leu r p o li
tiq u e  des p rix  e t  d 'a sso rtim en t et, 
possib lem ent, d an s le  d ép lacem en t 
d 'en trep rise , i. e. rapprochem ent aux  
„S hopping-C entres“. O n p eu t d ire  le 
m êm e des m aisons d 'ex p éd itio n . Ex
p osées à  la  concurren ce  d 'u n  ty p e  
n o u v eau  e lles son t ob ligées de  m obili
se r le u r  défense.

R esum en: E l  d e s a r r o l l o  d e  l a s  
n u e v a s  f o r m a s  d e  d i s t r i b u 
c i ó n .  El au to r  com ienza dando  un 
b rev e  resum en  del d esarro llo  del m ovi
m iento  de v e n ta s  a l am paro  de las 
d ife ren tes form as de d istribución  
den tro  del rég im en  del com ercio  de 
v ív e re s  al p o r m enor en  A lem ania, y 
m enciona  que se o b se rv a  u n a  ten d en 
c ia  h ac ia  la  g ran d e  em presa . C onti
n u ando  analiza  la  evo lu c ió n  de  las 
n u ev as  form as de d is trib u c ió n  en  los 
EE. UU. y  t ra ta  p o r se p ara d o  los pro
b lem as de lo s n u evos estab lec im ien tos 

,y  los de los an tig u o s com petidores. 
A naliza  los S hopping-C entres en  sus 
d ife ren tes form as, los reg io n a le s  Shop
p ing-C enters, lo s  S hopping-C entres de 
la  vecindad , los D istric t Shopping- 
C en tres  p a ra  d e te rm in ar su  influencia  
sob re  los costum bres de com pra de  los 
consum idores; in v es tig a  los alm acenas 
de au to serv ic io  y  lo s superm ercados 
en  lo que concierne  su o rganización 
y  su  p o lítica  de v e n ta  como alm acén 
genera l, y  an a liza  la  p o lítica  de p re
cios de  las  casas de descuen to , espe
cia lm en te  con re lac ió n  a la  cuestión  
de la  fijac ió n  v e r tic a l de p rec ios. Fn 
los EE. UU. los g ran d es alm acenes 
e s tá n  a rra ig a d o s  e n  la s  trad ic ionales 
form as de v e n ta  que se  ven 
am enazados en  su  ex is te n c ia  por 
las  n u ev as form as de d istribución . Tam 
b ién  la s  casas de d istrib u c ió n  p o r cor
reo  deb an  co n ta r con  u n a  m ás aguda 
com petencia , deb ido  a  la s  n u ev as for
m as de d is trib u c ió n  que  h an  dado p ru 
ebas de  su  eficacia .
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