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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

[ die Steuerkraft der Gemeinden,

[] Leistungseinkommen der Handelsbetriebe bzw.
zusétzllch noch der Fremdenbeherbergungsbe-
triebe,

[ die Zahl der Einwohner.

Sowohl bei der Ermittlung der zeitlichen Veradnde-
rungen der Kaufkraft als auch bei der Bestimmung
ihrer regionalen Unterschiede im Bundesgebiet
erfolgt die Verbindung der einzelnen Indikatoren
zu Kennziffern durch additive Kombination bzw.
Division durch die Anzahl der Einwohner. Bei den
Regionalindizes werden die Kennzahlen auBer-
dem noch mit dem Bundes- oder jeweiligem Lan-
desdurchschnitt gewichtet.

Die jahrlich neu errechneten Richtwerte der Kauf-
kraft fiir Osterreich werden vom Institut far Indu-
strieforschung sowohl kartographisch als auch in
Form von Tabellen dargestellt. Bei den Kaufkraft-
karten werden die Kennziffernbereiche durch die
funf Pradikate ,sehr gut®, ,gut“, ,mittelmaBig”,
.bescheiden“ und ,schwach“ differenziert und
graphisch entsprechend markiert?), wobei im
Falle des Fremdenverkehrslandes Osterreich so-
gar zwischen ortsgebundener Kaufkraft und Ge-

5) Regionale Kennziffern der Kaufkrait fiir Usterreich 1969/70, Un-
tersuchung des Instituts fiir Industrieforschung, Wien 1969.

samtkaufkraft einschlieBlich Fremdenverkehrs-
effekt unterschieden wird.

Tabelle 2
Die regionalen Unterschiede der Kaufkraft
in Osterreich nach dem Stand von 1969

Index

der Gesamtkaufkraft
inkl. des Einflusses
des Fremdenverkehrs

Bundeslander der ortsgebundenen

Kaufkraft

Wien 153 151

Niederdsterreich 75 75
Burgenland 58 58
Oberdésterreich 90 89
Salzburg 106 109
Steiermark 81 81
Kérnten 81 82
Tirol 95 99
Vorarlberg 109 110
UOsterreich 100 100

Im Rahmen der vorliegenden Darstellung steht
leider nicht geniigend Raum zur Verfligung, die
vom Institut fiir Industrieforschung fiir alle Bezirke
ermittelten Kennziffern einzeln anzufiihren. Die
vorstehende Ubersicht soll dem Leser aber einen
kurzen Eindruck von den sicherlich nicht unbe-
deutenden regionalen Unterschieden der Kauf-
kraft vermitteln, die schon zwischen den ein-
zelnen Bundeslédndern bestehen.

Handelsmarken und Herstellermarken
im Wettbewerb

Prof. Dr. Otto éngehrn, Basel ¥)

n den letzten Jahren hat der Hande! seine Han-
delsmarkenprogramme als wichtigen Bestand-
teil seiner Angriffs- und Verteidigungsstrategie
systematisch ausgebaut. Er drang dabei mit seinen
Eigenmarken in zunehmendem MaBe in den Be-
reich der industriellen Erzeugnisse vor. Dieser
Markt wurde bisher von den Herstellermarken —
soweit die Markierung eine Rolle spielt — be-
herrscht. Das Ergebnis ist ein verscharfter Wett-
kampf zwischen Handelsmarken und Hersteller-
marken um das verfligbare Nachfragepotential.
Um die Frage beantworten zu kénnen, wie sich
der weitere Wettkampf zwischen Handelsmarken
und Herstellermarken gestalten wird, stehen im
Prinzip zwei Moglichkeiten zur Verfligung:

*) Dieser Aufsatz stiitzt sich in den maBgeblichen Uberlegungen
auf die vom Verfasser publizierte Schrift ,Handelsmarken und
Herstellermarken im Wettbewerb”, C. E. Poesche! Verlag, Stutt-
gart 1969.

WIRTSCHAFTSDIENST 1969/Xi

[0 Extrapolation der Entwicklung der jlingeren
Vergangenheit in die Zukunft oder

[l systematische Deutung des Zusammenhangs
der Faktoren, die die Beziehungen zwischen Her-
stellermarken und Handelsmarken bestimmen.

Fragwiirdige Extrapolation

Wenn wir die Entwicklung der vergangenen Jahre
als zukunftsweisend ansehen, dann ergibt sich als
Prognose, daB die Handelsmarken weiter an Bo-
den gewinnen durften, ohne indessen das Absatz-
potential der Herstellermarken wesentlich zu tan-
gieren. Eine solche Voraussage ist allerdings
fragwiirdig. Denn die empirischen Angaben, die
Uber die Entwicklung des Verhéltnisses zwischen
Handelsmarken und Herstellermarken in den letz-
ten Jahren vorliegen, sind zu unvollstandig, um
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daraus mit genligender Genauigkeit auf kiinftige
Veranderungen schlieBen zu kdnnen. Dazu kommt,
daB die Extrapolation in diesem Falle von vorn-
herein als Methode zur Vorausbestimmung der
Zukunft versagt. Der entscheidende Grund hierfir
liegt darin, daB sich in Zukunft wesentliche struk-
turelle Verschiebungen voliziehen kdnnen, die sich
von der Extrapolation her nicht erfassen lassen.
Dabei kommt der Tatsache wesentliche Bedeutung
zu, daB sich die Entwicklungen im Bereich der
Handelswirtschaft aufgrund von Unternehmerent-
scheidungen vollziehen, fiir die ein relativ hoher
Grad von Ungebundenheit besteht. Damit soll
allerdings nicht behauptet werden, daB die Han-
delswirtschaft durch Zufall und Willklr bestimmt
sei. In ihrer Entwicklung lassen sich sehr wohl
gewisse Grundtendenzen erkennen, die jedoch
nicht als feste GesetzmaBigkeiten gedeutet wer-
den kénnen.

Das zweite oben erwihnte Verfahren der Zukunfts-
bestimmung will die kiinftige Entwicklung als Er-
gebnis allgemeiner Faktoren, die das Marktge-
schehen heute und morgen wesentlich pragen,
erkennbar machen. Dazu miissen die Bestim-
mungsfaktoren erforscht werden, die fir das zu-
kiinftige Verhalten der Wirtschaftssubjekte ver-
antwortlich sind. Fir die Deutung des Geschehens
im Bereich der Markenprodukte kann nur dieses
zweite Verfahren in Betracht kommen, wobei je-
doch eine quantitative Prognose von vornherein
als lllusion zu betrachten ist.

Motivationen fiir Handelsmarken

Das Verhaltnis zwischen Handelsmarken und Her-
stellermarken wird wesentlich durch die Dynamik
bestimmt, mit der die Organisationen und Unter-
nehmungen des Handels eigene Markenangebote
einfithren und aktiv férdern. Die Handelsmarken-
trédger lassen sich dabei von bestimmien Motiva-
tionen leiten, die sich in erster Linie auf betriebs-
wirtschaftliche Zielsetzungen, aber auch in ge-
wissem AusmaB auf das Streben nach EinfluB und
Prestige zuriickfithren lassen.

Der Handelsbetrieb kann in der eigenen Marke
die folgenden betriebswirtschaftlichen Moglichkei-
ten sehen:

[ Handelsmarken kénnen ihrem Trager unter be-
stimmten Voraussetzungen hoéhere Nettogewinn-
spannen ermdglichen als vergleichbare Hersteller-
marken.

[J Handelsmarken kénnen fir die Handelsunter-
nehmung ein Mittel zur Profilierung und damit zur
Forderung der Attraktivitdt ihres Angebots als
Ganzem darstellen.

[] Die Handelsinstitution kann ihre eigenen Mar-
ken als Instrument zur Sicherung absatzpolitischer
Autonomie einsetzen. Sie kann die in ihren Mar-
kenerzeugnissen enthaltene spezifische Markt-

666

leistung und den Preis in Anpassung an die in
ihrem Absatzgebiet gegebenen Nachfragebedin-
gungen nach eigenem Ermessen und variabel
kombinieren. Damit kann sie den Nachteil der
Gleichartigkeit der Leistung im Vergleich mit Kon-
kurrenzbetrieben wenigstens teilweise (berwin-
den. Zugleich verfligt sie iiber eine begrenzte
Moglichkeit, um den ErtragseinbuBen, die Preis-
kampfe bei bekannien Herstellermarken mit sich
bringen kénnen, auszuweichen.

Wesentliche Bedeutung kommt auch der Tatsache
zu, daB die Handelsmarke fiir die Unternehmun-
gen und Organisationen des Handels, die sich im
Zuge der Konzentrationsbewegung herausgebildet
haben, zugleich ein Instrument individueller Markt-
gestaltung wie auch Ausdrucksmoglichkeit und
Bindemittel der Gemeinschaft darstelit.

Volkswirtschaftliche Faktoren

In das Verhéltnis zwischen Handelsmarken und
Herstellermarken gehen weiterhin wesentliche
Grundziige der modernen Volkswirtschaft ein.
Mangels detaillierter Angaben ist es allerdings
nicht mdglich, die zwischen der Entwicklung der
Handelsmarken und dem Wachstum der Volks-
wirtschaft bestehenden Beziehungen genau zu be-
rechnen. Im Sinne einer aligemeinen Tendenzbe-
stimmung [4Bt sich jedoch feststellen, daB die
Handelsmarke als Ganzes dazu neigt, sich in
gleicher Richtung wie die Gesamtwirtschaft zu
entwickeln: Je héher das Niveau des materiellen
Potentials einer Volkswirtschaft (ausgedriickt im
persoénlichen verfligbaren Einkommen pro Kopf)
ist, um so héher ist auch der Entwicklungsstand
der Handelsmarke. Hieraus kann jedoch nicht auf
eine kiinftige feste Beziehung zwischen volks-
wirtschaftlichem Wachstum und weiterer Ausbrei-
tung der Handelsmarke geschlossen werden. In
Zukunft kénnen namlich neue strukturelle Fak-
toren wirksam werden, die das Verhalten der An-
bieter von Herstellermarken und Handelsmarken
mabBgeblich beeinflussen. Vielmehr geht es darum,
daB das Wachstum der Volkswirtschaft Voraus-
setzungen schafft, die die Entwicklung von Han-
delsmarken fordern.

Der zwischen dem volkswirtschaftlichen Wachstum
und den Handelsmarken bestehende Zusammen-
hang wird durch zwei Faktoren gekennzeichnet:
[J Zunahme des Mengenpotentials der Volkswirt-
schaft und

[J Anstieg des qualitativen Niveaus der Méglich-
keiten der Bediirfnisbefriedigung.

Auswirkungen des Mengenwachstums ...

Dank des technischen Fortschritts und steigender
Produktivitdt sind die Unternehmungen in der
Lage, immer griéBere Mengen zu produzieren.

WIRTSCHAFTSDIENST 1969/Xi
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Daraus ergeben sich fiir die produzierenden Be-
triebe, die gesamte Verteilungsorganisation und
den Bereich des Verbrauchs laufend neue Bedin-
gungen. Die Auswirkungen der Mengenexpansion
lassen sich wie folgt charakterisieren:

Das Mengenwachstum bedeutet fiir die produzie-
renden Betriebe zugleich die Moglichkeit wie auch
die Notwendigkeit, immer gréBere und rationellere
Produktionseinheiten aufzustellen. Diese Erweite-
rung des produktiven Potentials bringt aber auch
in der Regel zusaizliche Kapazitaten mit sich, die
— nach einer Formulierung Schmalenbachs —
»nach Ausnutzung schreien”. Hieraus erhalt die
Mengensteigerung weitere Impulse. Mehr Menge
fordert noch mehr Menge und ermdglicht unter
Umstéanden relative Stilickkostensenkungen.

Fir den Absatzbereich gelten jedoch grundlegend
andere Bedingungen. Jeder Markt wird mit zu-
nehmender Menge immer mehr gesattigt. Die pro-
duzierende Unternehmung sieht sich daher vor die
Notwendigkeit gestellt, der Nachfrage nach ihrer
produktiven Leistung ,nachzuhelfen®. Hierfir
stehen ihr hauptsachlich zwei Mitiel zur Ver-
figung:

[} Nachfragestimulierung durch Werbung, Ver-
kaufsférderung und Verkaufstétigkeit und

] eine absatzfordernde Preispolitik.

Eine solche Absatzférderung kann aber wiederum
zu progressiv wachsenden Kosten mit entspre-
chenden Auswirkungen auf die Preise fiihren.
Diese Mdoglichkeit zur Losung des Mengenpro-
blems findet also ihre Grenze darin, daB8 hdhere
Absatzmengen tendenziell niedrigere Preise ver-
langen.
... im Handelsbereich

Im Bereich des Handels erfordert die Zunahme
des Mengenpotentials in den produzierenden Un-
ternehmungen einen entsprechend hdheren Men-
gendurchfiuB. Dazu sind neue, rationellere Metho-
den in der Gltervermittiung notwendig. Um aber
die wirtschafilichen Moglichkeiten ausnitzen zu
kénnen, die héhere Mengen mit sich bringen, mu8
der Handel das Instrument ,Preis” verhaltnismaBig
intensiv einsetzen. Dazu sieht er sich um so mehr
veraniaBt, als es im Wesen der handelswirtschaft-
lichen Konkurrenz liegt, auf der Preis-Mengen-
Achse zu operieren.

Dem Vorteil hoheren Ertrags bei niedrigeren
Kosten, den wachsende Mengen in sich schlieBen,
steht damit als Nachteil gegeniiber, daB daraus
auch ein nachhaltiger Druck auf Preis und Ertrags-
marge entsteht.

Neben dem Mengenwachstum bringt die volks-
wirtschaftliche Entwicklung auch eine Anhebung
des qualitativen Niveaus des Angebotes mit sich.

WIRTSCHAFTSDIENST 1969/Xi

Im Sinne von Abbott ist das Wort ,Qualitat” in
diesem Zusammenhange sehr weit auszulegen:
Die qualitative Leistung der Unternehmung um-
schlieBt neben dem, was das Produkt als solches
bietet, auch die Formgebung sowie alle speziellen
und allgemeinen Dienste, die der Anbieter dem
Kéaufer zur Verfligung halt’).

Mengenexpansion und Qualitat der Angebots-
leistungen stehen in enger gegenseitiger Be-
ziehung. Volkswirtschaftliches Wachstum ist nur
dann méglich, wenn sich die Mengenexpansion
mit der Hervorbringung neuer, origineller Ange-
boisleistungen sinnvoll verbindet. Dabei ent-
spricht es dem Wesen der Industrie, daB sie sich,
ohne das Denken in Mengen zu vernachlassigen,
wesentlich auf den qualitativen Aspekt der Ange-
botsgestaltung konzentriert. Der Handel dagegen
— seinen besonderen Bedingungen entspre-
chend — agiert vor allem mit dem Aktionspara-
meter ,Preis/Menge*“, ohne dabei die ,Qualitat”
zu ibersehen.

Die Einflihrung der Handelsmarke als Instrument
der Absatzgestaltung im Dienste von Handelsbe-
trieben ist nun nicht auf Willkiir oder Zufall zu-
riickzufiihren, sondern stellt eine Antwort auf die
Herausforderung dieser Entwicklung dar. Um ihr
Verhaltnis zur Herstellermarke richtig sehen und
den weiteren Fortgang der Auseinandersetzung
zwischen diesen beiden Arten von Marken deuten
zu kénnen, muB man sie jeweils in ihrer Beson-
derheit unter den Kriterien der Menge und des ihr
entsprechenden Preises, der Qualitat, der Marki-
présenz und Marktkontrolle erfassen. Dazu ist es
erforderlich, sich gewisse grundlegende Gegeben-
heiten der Industriewirtschaft einerseits und der
Handelswirtschaft andererseits vor Augen zu hal-
ten.

Absatzsicherung durch Herstellermarken

Die Produktionswirtschaft der industriellen Unter-
nehmung wird maBgeblich und dauerhaft dadurch
gepragt, daB die Faktoren, die zur Erstellung von
Leistungen miteinander kombiniert werden, vor
allem die festen Anlagen, einen relativ niedrigen
Grad von Variabilitat aufweisen. Aufgrund dieses
Sachverhalts steht der industriellen Unternehmung
relativ wenig Spielraum flir ein breites Produk-
tionsprogramm zur Verfligung. Sie bemiiht sich
daher vorwiegend um die Bereitstellung beson-
derer qualitativer Produktionsleistungen.

Diese Spezialisierung hat flir die Industrieunter-
nehmung den Vorteil, daB sie das fir die Erfil-
lung ihrer Aufgabe erforderliche technische und
wirtschaftliche Wissen begrenzen und um so in-
tensiver entwickeln kann. Auf der anderen Seite
ist mit der internen Gebundenheit in einem engen

N L. Abbott: Qualitat und Konkurrenz (Originaltitel: Quality
and Competition), Miinchen 1958, S. 2.
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Wirkungsbereich ein relativ bedeutendes Rislko
verbunden. Denn damit steht das Unternehmen
mit der Unbestimmtheit und Variabilitat des Mark-
tes in Widerspruch. Gegen dieses Risiko mu8 sich
die industrieunternehmung dadurch abschirmen,
daB3 sie alle ihr zur Verfligung stehenden Mittel
zur Absaizsicherung einsetzt. Unter diesen Mit-
teln nimmt die Produktmarkierung, zusammen mit
der sie begleitenden Werbung und Verkaufstitig-
keit, einen hervorragenden Platz ein.

Die Herstellermarke entwickelte sich aus dem
hier knapp skizzierten Zusammenhang heraus. Sie
dient damit nicht in erster Linie der Absatzerweite-
rung, sondern der Sicherung eines Absatzvolu-
mens, das der von der Unternehmung angestreb-
ten Ausnitzung einer weitgehend gebundenen
Kapazitat entspricht. In.diesem begrenzten Sinne
ist die Herstellermarke mengenorientiert; was da-
gegen ihrer Natur widerspricht, ist das Streben
nach der hochstmdéglichen Menge durch einen
entsprechend niedrigen Preis.

Freilich gibt es gewisse Produktionsunternehmun-
gen, fiir die eine Preis-Absatzmengen-Manipula-
tion ein geeignetes Mittel der Absatzgestaltung
darstellen kann. Das ist der Fall bei den Unter-
nehmen, die Stapelwaren oder qualitativ an-
spruchslose Erzeugnisse produzieren. Der preis-
politische Aktionsradius der Herstellermarke ist
dagegen eng begrenzt, wie die Erfahrung mit den
sogenannten Kampfmarken eindeutig bewiesen
hat, Dem Wesen des industriellen Markenangebots
entspricht im groB3en und ganzen nicht die Preis-
variation, sondern die qualitative Orientierung im
oben dargelegten Sinne.

Wesentliche Bedeutung kommt der Tatsache zu,
daB jedes einzelne Markenangebot einer Produk-
tionsunternehmung langfristig betrachtet einen
Marktertrag erbringen muB, der (iber die Deckung
der vollen Kosten hinaus einen Beitrag zum
globalen Unternehmungsgewinn leistet. Auch un-
ter diesem Gesichtspunkt ist der industrielle Mar-
kenartikel, verglichen mit der Handelsmarke,
durch einen relativ hohen Grad der Gebundenheit
gekennzeichnet. Eine einmal auf dem Markt ein-
gefiihrte und bekanntgemachte Herstellermarke
unterliegt, alles in allem betrachtet, einer starken
Neigung zur Konstanz ihrer Beschaffenheit, ihres
preispolitischen Verhaltens und ihrer Werbewir-
kung.

GroBere Flexibilitat im Handel

Demgegenlber ist fur die Handelswirtschaft im
allgemeinen und mit ihr auch fir die Handels-
marke ein hoherer Grad von Ungebundenheit,
Elastizitdt und Variabilitat charakteristisch. Dieser
Wesenszug ist Ausdruck einer Notwendigkeit:
Zwischen der Sphédre der Endverbrauchernach-
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frage, die sich durch Unbestimmtheit und Labilitat
kennzeichnet, und dem Bereich der zur Gebun-
denheit neigenden Produktion muB der Handels-
betrieb die Aufgabe des laufenden Ausgleichs er-
fillen,

Im Gegensatz zum Industrieunternenmen weist
der Handelsbetrieb deshalb hinsichtlich der ab-
satzpolitischen Mittel einen weitgespannten Rah-
men von Moglichkeiten auf. Er kann sein Sorti-
ment in der Breite und Tiefe, seine Preisgestaltung
und in gewissem AusmaB auch seine Kunden-
dienste relativ kurzfristig variieren. Dabei kann er
innerhalb seiner globalen Unternehmungsstrategie
den einzelnen Ariikeln verschiedene Aufgaben zu-
weisen: Wéhrend ein Teil seines Angebots dazu
bestimmt ist, angemessene Gewinne einzubrin-
gen, kdnnen einzelne Sortimentselemente dafir
eingesetzt werden, durch glnstige Preise die
Attraktivitdit des Unternehmens zu erhdhen. Im
Durchschnitt betrachtet ist die Handelsunterneh-
mung stéarker auf Umsatzmengenmaximierung ein-
gestellt als der Industriebetrieb. Das hat zur Folge,
daf} die Preismanipulation in der Handelswirtschaft
eine relativ bedeutende Rolle spielt. Die Preis-
politik hat zudem mit wachsender Konkurrenz-
intensitat, mit der Mengenexpansion und den
oben dargelegten Tendenzen des Verbraucher-
verhaltens in neuerer Zeit noch an Bedeutung ge-
wonnen. Dies gilt insbesondere fiir Verbrauchs-
gliter, die sich durch eine relativ hohe Preis-
elastizitat der Nachfrage auszeichnen.

Auf der anderen Seite muB auch der Handelsbe-
trieb ein gewisses MaB an Stabilitdt und Sicher-
heit anstireben. Dies bedeutet, daB er in der ab-
satzmengenfdérdernden Preismanipulation allein
auf die Dauer sein wirtschaftliches Heil nicht zu
finden vermag. Unter Anpassung an die differen-
zierten Anspriiche der Verbraucher muB er auch
auf der Ebene der ,Qualitat" operieren. Damit
héngt das Phanomen des ,Trading up“ bei Han-
delsmarken zusammen, das der Freiheit der
Kaufer Spielraum bietet.

Verteilung der Rollen

Der Handelsbetrieb sieht sich somit veraniaBt, in
seiner Absatzgestaltung zwei einander entgegen-
gesetzte Prinzipien zu einer Einheit zu verbinden.
Die Handelsmarke stellt fir ihn ein Instrument
dar, mit dem er gleichzeitig Mengendynamik und
Absatzsicherung erreichen kann. Indessen ent-
spricht es ihrem Wesen, daB sie nur lber be-
grenzte Moglichkeiten zur Befriedigung qualita-
tiver Anspriiche verfiigt. Jenes Marktfeld, das vor-
wiegend auf garantierte und hochwertige Quali-
tatsleistungen ausgerichtet ist, 148t sich durch
Herstellermarken wirkungsvoller abdecken als
durch Handelsmarken.

WIRTSCHAFTSDIENST 1969/X!
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Die Mehrzahl der Handelsbetriebe der Lebensmit-
telbranche verfolgt aufgrund solcher Uberlegun-
gen eine Absatzpolitik, die fur Handelsmarken und
Herstellermarken jeweils jene Rollen vorsieht, fir
die sie sich besonders eignen. Die Handelsmarke
dient als Mittel zur ErschlieBung jenes Nachfrage-
bereichs, der in erster Linie auf relativ niedrige
Preise reagiert, sowie zur Sicherung absatzpoli-
tischer Autonomie und zur Profilierung des Ge-
samtangebots des Handelsbetriebs. Die Herstel-
lermarke dagegen ist vorwiegend dazu bestimmt,
jene Nachfrage an sich zu ziehen, die auf Qualitat
und neue Giterarten ausgerichtet ist. Dariliber
hinaus kann der Handelsbetrieb — und tut es
heute oft — die nachiragestarken Herstellermar-
ken zu Diskontpreisen anbieten und damit fiir sein
Ubriges Angebot =zuséatzlichen Umsatz zu ge-
winnen versuchen. Eine solche Praxis bedeutet,
daB der industrielle Markenartike! in einer ihm
wesensfremden Art zur Mengenstimulierung ver-
wendet wird.

Kiinftige Entwicklung ...

Aufgrund der dargelegten Zusammenhange kann
nun versucht werden, die Frage nach der kinf-
tigen Entwicklung des Verhéltnisses zwischen Her-
stellermarken und Handelsmarken zu beantwor-
ten. Dabei miissen wir uns an der Entwicklung des
Mengenpotentials der Volkswirtschaft, an den Ver-
anderungen in den qualitativen Erwartungen der
Verbraucher und an den Umgestaltungen im Be-
reiche der Handelsbetriebsformen orientieren. Es
ist damit zu rechnen, daB das gesamtwirtschaft-
liche Leistungsvolumen weiter anwachsen wird
und daB sich die qualitativen Anspriiche der Ver-
braucher weiter differenzieren werden. Von diesen
beiden Seiten werden weiterhin starke Impulse
auf die Handelswirtschaft ausgehen.

Die AIDA (Internationale Vereinigung der Lebens-
mittelverteilung) hat sich in ihrem diesjahrigen
KongreB in Madrid eingehend mit den Fragen be-
faBt, mit denen sich die Handelsbetriebe in naher
Zukunft zu beschéftigen haben werden. Entspre-
chend den ,SchluBfolgerungen aus den KongreB-
arbeiten” (von J. Lelief) lassen sich folgende Ent-
wicklunglinien ‘in der Handelswirtschaft feststellen:

[l Der Supermarkt und das Ladengeschéft mit
sehr groBer Verkaufsflache sind das Resultat einer
Reihe iibereinstimmender und fir die industrielle
Gesellschaft charakteristischer Faktoren und wer-
den zukiinftig noch haufiger in den Vororten und
stddtischen Randgebieien anzutreffen sein.

[ Der Erfolg dieser groBen Geschéfte hangt nicht
von einem einzigen Faktor ab, sondern von einer
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gliicklichen Verbindung von Standortwahl, Sorti-
mentsumfang, GréBe der Verkaufsflache, Preis-
politik und Qualitatsniveau.

[0 Auch das unabhingige kleine und mittlere
Ladengeschéaft kann mit voller Zuversicht in die
Zukunft blicken, sofern es sich der Nachfrage an-
paBt, rationelle Fihrungsmethoden anwendet und
sich einer Gemeinschaft anschlieBt.

... fur Handels- und Herstellermarken

Aus diesen Entwicklungen im Bereich des Han-
dels dirften sich fir die Handelsmarken und Her-
stellermarken folgende Konsequenzen ableiten
lassen:

Der Handel wird eine wachsende Menge an Gitern
zu verteilen haben. Die handelswirtschaftlichen
GroBgebilde werden daher das Instrument ,Preis®
soweit wie mdglich noch intensiver einsetzen, um
Mengenzuwachse zu erzielen. Von dieser Richtung
her wird die Handelsmarke aller Wahrscheinlich-
keit nach eine noch bedeutendere Rolle zu (iber-
nehmen haben als bisher, wobei neben der Men-
genexpansion auch die Ertragssicherung ein erst-
rangiges Ziel darstellen wird.

Gleichzeitig werden nicht nur die unabhangigen
Geschafte, sondern auch die GroBbetriebe wach-
sende qualitative Anspriiche einer Kundschaft zu
befriedigen haben, die eine optimale Beziehung
zwischen Wertleistung und Preis der Produkte an-
strebt. Die Qualitdtsaufwertung der Handelsmar-
ken, die in der jlingeren Vergangenheit eingesetzt
hat, diirfte sich daher in verstarktem Ausmas fort-
setzen.

Der Handelsbetrieb wird aber auch daran inter-
essiert sein, die im Absatz von Herstellermarken
liegenden Mdoglichkeiten der schnellen und stabi-
len Ertragserzielung auszunitzen. Im spezialisier-
ten Wissen der Hersteller, das zu neuen schopfe-
rischen Marktleistungen fihrt, und in der vor-
verkaufenden Werbung der Markenindustrie wird
auch zukiinftig ein bedeutendes Marktpotential zu
erschlieBen sein. Dabei durfte sich freilich in zu-
nehmendem MaBe eine Selektion unter den ver-
figbaren Markenartikeln durchsetzen. Die ausge-
sprochen starke Herstellermarke, die durch die
Markierung eine besondere, nicht unmittelbar
substituierbare Leistung verspricht, wird ein
hochst wertvolles Absatzobjekt darstellen. Dage-
gen wird die schwache Herstellermarke, die keine
fest verankerten und raumlich ausgedehnten
Kauferpraferenzen an sich zu binden vermag, dem
Sturm der kiinftigen Konkurrenz in manchen Fal-
len nicht gewachsen sein.
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