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Markénartikler fiihlen sich vom Handel unter
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Druck gesetzt

Studie: Abhingigkeit der Hersteller von den groBlen Ketten nimmt zu - Eigene Marken bevorzugt

Frankfurt/Main - Das Verhiltnis
zwischen dem Handel und der In-
dustrie wird nach Einschitzung
des Markenverbandes konstant
schlechter. ,Immer mehr Marken-
artikler fiithlen sich vom Handel an
die Wand gedriickt“, sagte der
Hauptgeschaftsfithrer des Marken-
verbandes Horst PrieBnitz am Don-
nerstag in Frankfurt.

Die Druckmittel des Handels
reichten dabei von weiter zuneh-
mendem Kostendruck bis hin zur
Androhung der Aussortierung aus
dem Gesamtangebot. Vor allem
aber: Immer mehr und immer bes-

sere Handelsmarken machten der
Markenartikelindustrie zuneh-
mend zu schaffen. Dies ergab auch
eine vom Markenverband in Wies-
baden in Auftrag gegebene Studie
zu ,Ursachen, Entwicklung und
Auswirkungen der Abhangigkeits-
verhiltnisse zwischen Markenar-
tikelindustrie und Handel“, die
am Donnerstag vorgestellt
wurde,

Nach dieser, von Rainer
Olbrich vom Lehrstuhl fiir
Marketing an der Fern-Uni- §
versitdt Hagen erstellten Stu-
die, ist die Abhangigkeit der
Industrie vom Handel kontinu-
ierlich angestiegen. So nehme der

Anteil der Markenartikel im Han-
del heute nur noch 78 Prozent ein.
Der Anteil der Handelsmarken
habe sich hingegen in den letzten
25 Jahren auf knapp 22 Prozent
verdoppelt. Dabei sei der Handel
gegeniiber der Indus-
trie im Vorteil, da
dieser wesentlich
flexibler agie-
ren konne, er-

‘| Markenartikel wie
i Nivea werden von
Handelsketten
immer ofter durch
eigene Produkte
verdrangt

klarte Olbrich. So kinne der Han-
del unter einer Vielzahl von Anbie-
tern auswihlen. Fiir den Marken-
artikler gelte dies in der Regel
nicht.

»Nur starke Marken helfen hier
noch®, erklirte Priefnitz. Und
genau dies miisse fiir alle Markenar-
tikler die Richtschnur sein. Der
Hauptgeschéftsfiihrer raumte je-
doch ein, dass sich viele seiner Mit-
glieder derzeit in einem ,Gefange-
nen-Dilemma*“ befinden: Einerseits
produzierten sie Markenartikel, an-
dererseits ségten sie langfristig an
dem Ast, auf dem sie séilen.

So falle es angesichts der ange-
spannten Kostensituation vielen

Markenartiklern immer schwerer,
giinstige Handelsmarken-Angebote
herzustellen. Zudem hitten die
Markenartikler einen weiteren
Wettbewerbsnachteil — gegeniiber
dem Handel. , Dieser kann als Ein-
ziger iliber den Preisabstand zwi-
schen dem Markenartikel und der
Handelsmarke entscheiden®, er-
klirte PrieBnitz.

. Deshalb habe der Markenver-
band auch schon vor einiger Zeit
dem Handel die Einfiihrung eines
Code of Good Practice vorgeschla-
gen. Bisher jedoch ohne Resultat.




