«Nur starke Marken
helfen; das muss
.ur alle unsere
Mitglieder die
Richtschnur sein.”

Horst PrieBnitz, Hauptgeschéfts-
filhrer des Markenverbandes
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Macht und Ohnmacht

Handelsmarken machen immer mehr Boden gut. Die Konzentration des
Handels tragt dazu bei. Das Machtgefiige ist aus dem Gleichgewicht.

Markenpflege muss das oberste Gebot sein. Diesen
Ratschlag gibt Professor Rainer Olbrich von der
Fernuniversitdt Hagen den Herstellern mit auf den
Weg durch den harten Preiskampf im Lebensmittel-
handel. Im Auftrag des Markenverbandes untersuch-
te Olbrich das Abhingigkeitsverhiltnis zwischen
Markenartikelindustrie und Handel. Kaum dber-
raschendes Ergebnis: Die Industrie ist prinzipiell ab-
hangiger vom Handel als umgekehrt. Die Erkldrung
liegt in den spezifischen Investitionen in Produkti-
onsanlagen und die Marke. Sie verringern die Flexi-
bilitét der Hersteller. Im Vergleich dazu legt der Han-
del sein Kapital flexibler an. Verkaufsflichen kénnen
vielfaltig genutzt werden fiir unterschiedliche Artikel
und Sortimente. Horst PrieBnitz, der Haupt-
geschéftsfiinrer des Markenverbandes, ist daher
liberzeugt, dass die Hersteller ihr Uberleben nur
durch wirklich starke Marken sichern knnen,

Denn auch im vergangenen Jahr haben die Eigen-
marken weiter zugelegt. Laut AC Nielsen wuchs der
Anteil der Handelsmarken am Gesamtumsatz im Le-
bensmittelhandel ohne Aldi um 1,8 Prozentpunkte
auf 16,4 Prozent, bei den Discountern sogar um 5,1
Prozentpunkte auf 40,1 Prozent. Noch verdréngen
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die Eigenmarken in erster Linie Zweit- und Drittmar-
ken der Industrie. Olbrich sagt jedoch voraus, dass in
Zukunft auch die Stellung fiihrender Herstellermar-
ken in Gefahr sein wird. Denn das strategische
Machtgefille verschiebt sich immer mehr zu Guns-
ten des Handels. Problematisch fiir die Hersteller ist
nach Olbrich, dass die Handelsmarken die ,Preisho-
heit" des Handels nachhaltig stéarken. Letztlich kann
der Handel den Preisabstand zwischen Handelsmar-
ken und Markenartikeln nach seinen Zielen justieren.

Olbrich rédt der Industrie daher, die Produktion von
Handelsmarken wenn {iberhaupt nur mit allergroBter
Vorsicht anzugehen. ,Auch aus Sicht des Handels
kann es aber nicht das Ziel sein, den Verdrdngungs-
wettbewerb weiter {iber den Preis auszutragen”, er-
ldutert der Wissenschaftler. Der Wettbewerb sollte
vielmehr liber schwer kopierbare Leistungsmerkmale
wie zum Beispiel Sortiments- und Servicekompe-
tenz ausgetragen werden. Da viele Hersteller aber
bereits ,entmutigt” sind, halt Olbrich Selbstver-
pflichtungsabkommen zwischen Industrie und Han-
del fiir notwendig. Doch da winkt Gerd Harig, der
Hauptgeschaftsfiihrer des Bundesverbandes des
Deutschen Lebensmittelhandels (BVL), ab: Solche
Vereinbarungen seien zwar grundsatzlich zu begrii-
Ben; erfahrungsgemaB wiirden sie in Deutschland
aber nie lange halten. Fiir diesen Fall sieht Olbrich ei-
nen Ausweg in der begrenzten Wiederzulassung der
vertraglichen Preispflege, also des Festlegens von
Héchst- oder Niedrigstpreisen.  Norbert Lehmann
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