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Vorwort der Autoren

Der Preiswettbewerb im Konsumguterhandel ist gerade in Deutsichieht zu Gbersehen. Man
konnte also meinen, der Wettbewerb funktioniere trotz voranschreiterafereitration zum
Wohle der Verbraucher in allen Bereichen reibungslos. Hinsichtlielervbekannter Marken
findet dieser Preiswettbewerb tatsachlich statt, da die Mbhder Handelsunternehmen um
Tiefstpreise wetteifert.

Hinter diesem vordergriindigen Zustand vollzieht sich allerdings emehandere Entwicklung,
die starkere Aufmerksamkeit verdient: Der Marktanteil der Hana@lken nimmt kontinuierlich
zu. Insbesondere die Nutzung vadarkenartikeln zur Steigerung des Absatzes von
Handelsmarken I6st mit Blick auf den Wettbewerb in der Konsumgiitechaft Probleme aus:
Weite Bereiche des Handels versuchen u. a. systematisch g \oraMarkenartikeln zu parti-
zipieren, ohne die notwendigen Kosten fur den Aufbau des Images tragen zu mussen.

Die in diesem Bericht vorgenommene Auswertung und Analyse detsbesd einigen Jahren in
der Literatur anhaltenden Diskussion tber die Wohlfahrtseffekte von arat&en fihrt zu
dem Ergebnis, dass vor dem Hintergrund der derzeitigen rechtlicheneRladaimgungen die
negativen Wohlfahrtseffekte von Handelsmarken ihre positiven Wohlfahrtseffekteiédpen.
Dieser Befund ist brisant, da die derzeitig zu beobachtende Khingcnicht zuletzt auf einen
Tatbestand staatlicher Regulierung zuriickzufihren ist: auf ddsotveer vertikalen Preis-
bindung. Diese war urspriinglich zum Schutz des Handels vor der MdehtMarken-
artikelindustrie geschaffen worden, wirkt aber heute faktisch auf ggrigesetzte Weise und
schadet damit im Wesentlichen dem Verbraucher.

Die Autoren zeigen auf, in welcher Weise eine Aufhebung deslndungsverbotes zur
Dampfung der Machtzunahme des Handels und der negativen Wohlfaktesefie Handels-
marken beitragen kénnte und pladieren — im Einklang mit zahlreichencWéfts- und Rechts-
wissenschaftlern — flr eine Abschaffung dieses Verbotes.

Hagen, im April 2005

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich

Dipl.-Kfm. Dipl.-Volksw. Carl-Christian Buhr, B.Sc., M.E.S.
Dipl.-Kff. Gundula Grewe

Dipl.-Kff. MSG Tina Schéafer
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Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

Die aktuellen Rahmenbedingungen der Konsumguterdistributiorutés auf eine weitere
Verbreitung von Handelsmarken hinAbschnitt 1.1.)

Die Verbreitung und besonders der gezielte Einsatz von Handatken gegen

Markenartikel fihren hinsichtlich aller vier Marketing-Mix-Instrumente zu spezifischen
Spannungsfeldern zwischen Markenartikelindustrie und Handel. Dieinzelnen

Spannungsfelder lassen sich durchgéngig auf die Position des Hamdéd ,Double Agent’

zuruckfuhren. (Abschnitt 2.)

Aus der Gesamtheit der einzelnen Spannungsfelder result#n Machtgefalle zwischen
der Markenartikelindustrie und dem Handel. Dieses Machtgefallerschiebt sich zur Zeit
kontinuierlich zugunsten der HandelsseitéAbschnitt 3.1.)

Bei unverdanderten Rahmenbedingungen wird sich dieser Prozesster fortsetzen:

Handelsunternehmen kdnnte es gelingen, mit wachsenden Aateuon Handelsmarken in
ihren Sortimenten einen Grol3teil des Wettbewerbs abzuschpttem sie sich heute noch
ausgesetzt sehen. Zu diesem Zweck konnte einerseits dasunmstht der Preiskulisse
eingesetzt werden, das dem Handel aufgrund seiner Preishohait\erfigung steht.

Andererseits bietet sich dem Handel auch die Moglichkeit, dumticht identifizierbare

Handelsmarken ein Markenartikelsortiment ,vorzutauschen‘. Nbtfristig kdnnte es so zu
reinen Handelsmarkensortimenten kommegAbschnitte 3.2.-3.4.)

Die derzeitige Diskussion in der Literatur liefert zunadhiinsichtlich der wohlfahrtsge-
richteten Effekte von Handelsmarken ein widersprichlichBdd, da sowohl wohlfahrts-
fordernde als auch wohlfahrtshemmende Effekte von Handelsmarlgesehen werden.
(Abschnitte 4.1.-4.2.)

In einer Gesamtbetrachtung und bei naherer Analyse der jdsveiorgebrachten Argu-
mente Uberwiegen jedoch die wohlfahrtshemmenden Effeiddaschnitt 4.3.)

Vor diesem Hintergrund ist es besonders brisant, dass die degeefituation in starkem
MalRe durch eine staatliche Regulierung auf nationaler und epéischer Ebene
hervorgerufen wurde. Ohne das Verbot der vertikalen Preisbindukgnnten sich
alternative Vertriebswege fur preisgebundene Markenartikel weickeln, die der wettbe-
werbsschadlichen Hemmung von Investitionsanreizen in der vakbschmelzung
betroffenen Markenartikelindustrie entgegenwirken wirdefAbschnitte 5.1.-5.2.)



Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

VIIl.  Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht gibt es keinemu@d fur die Beibehaltung des
Verbotes der vertikalen Preisbindung. Die Preisbindung wurdeDeutschland in den 70er
Jahren u. a. mit dem Ziel einer Beschrankung der ,Macht’ der Manartikelindustrie
verboten. Heute fuhrt diese RegulierungsmalRnahme zu eidachtposition des Handels,
die weitaus stéarker ist als diejenige, die die Markenartikelindiesinnehatte. Hier handelt
es sich um eine einseitige Verzerrung der Wettbewerbslgrdigen durch staatliche
Regulierung. Eine Beseitigung dieser Regulierung wirde die tiewerbschancen der
Marktteilnehmer wieder angleichen, konnte zu Gunsten des Brfauchers vorhandene
wohlfahrtshemmende Effekte bremsen und mit Blick auf dievestitionsanreize in der
Markenartikelindustrie wohlfahrtsfordernde Effekte ausloseAbschnitt 5.3.)



1. Problemstellung

1.1. Ursachen der zunehmenden Verbreitung von
Handelsmarken in der Konsumguterwirtschaft

Die derzeitigen Rahmenbedingungen der Konsumguterdistribution bildem eine
Nahrboden fir markenpolitische Spannungen zwischen Industrie und Harelel. Di
wesentlichsten Ursachen fur diese Spannungen werden hier kurierskizm
jeweils mit Blick auf Handelsmarken bewertet:

These A: Unterschiedliche Wettbewerbschancen zwischen Handelsmarken Sigigender Marktanteil
Markenartikeln sind die Ursache fiir die steigenden Marktanteile V8 Handelsmarken
Handelsmarken.

Seit einigen Jahren steigt der Marktanteil von Handelsmarkerdtpriabels) in

der Konsumguterbranche kontinuierlich laiese Entwicklung wird begleitet

durch einen nach wie vor sehr ausgepragten Preiswettbewerb imhBimded. Bessere Wettbewerbs-
Vordergrindig konnte vermutet werden, dass die zunehmende Verbreitungam?eelgngrken
Handelsmarken nichts anderes als ein Reflex des Angebotemaufegstarkte

Nachfrage nach preiswerter Grundversorgung ist. Tatsachlugs mber davon

ausgegangen werden, dass die Wettbewerbschancen von Handelsmarken im

Vergleich zu Markenartikeln der Industrie ganz wesentlich untediathesind

und die Handelsmarken sehr beginstigen.

Im Kern wurzelt dieses Phanomen Vfarbot der vertikalen Preisbindundas das Preisbindungsverbot
preispolitische Instrumentarium der Industrie geschwacht und imn2egeden

preispolitischen Optionen fir Handelsmarken quasi zur vollen Bliteoen

hat2 Neben den grundsatzlichen Optionen, die das Verbot der vertikalshiRrei

dung dem Handel er6ffnet hat (Preishoheit im gesamten Sortjnuewt)den da-

mit verbundenen Vorteilen fur preisaggressive Betriebsformen im dftraz

tionsprozess des Einzelhanddisgt dieses Verbot die Grundlage fiir ganz beson-

dere preispolitische Optionen des Handels. Handelsunternehmen beasities f

Handelsmarken wesentlich mehr Handlungsoptionen als die Markenartikel-

Vgl. z. B. QBRICH 2001a und 2001b sowierRBHN 2001.

Vgl. zu einer Diskussion dieser Regelungr411992 und GAsow 2000 sowie mit Blick auf
Handelsmarken @RICH 20014, S. 65 ff. und BRICH 2001b, S. 263.

3 Vgl. zu betriebsformenspezifischen Verdrangungsmalen @BRICH 1998.
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Besondere Handlungs-
optionen fir
Handelsmarken

Konzentration im
Handel und
Internationalisierung

Konzentrationsprozesse
in Deutschland

industrie je — also auch vor dem Preisbindungsverbot — innehatte. Higntbei s
insbesondere folgende Handlungsoptionen fir Handelsmarken zu beachten:

— Kontrolle und Fixierung der endverbrauchergerichteten Preise im tgsam
Vertriebsnetz des Handelsunternehmens sowie

— Justierung der Preisabstande zu den industriellen Marken und zu anderen
Handelsmarken des Unternehmens sowie

— Justierung des ,empfohlenen Herstellerabgabepreises’, der vodelda
markenproduzenten zur Erzeugung ,kunstlicher Preisabstande’ zuhbatsac
verlangten Preisen angegeben wird.

These B: Die Konzentration im Einzelhandel in Verbindung mit der zu-
nehmenden Internationalisierung der Handelskonzerne wird sich in
Zukunft noch verstarken.

Eine starkere Konzentratibmird die Verbreitung von Handelsmarken weiter for-
dern. Zudem ware auch bei gleich bleibenden oder nur leicht steiydfmh-
zentrationsgraden von einer zunehmenden Macht des Handels auszugehen, sofe
eine Verkrustung, d. h. eine Ansammlung von Marktanteilen einer glesdtehl

den Spitzengruppe der grof3ten Handelsunternehmen eintritt. Einegiekéet:
krustung wurde bewirken, dass sich die Hersteller den immehgleiVerhand-
lungspartnern gegeniber sehen und kaum Gelegenheit zum Ausweichen haben
wuirden. Die Nachfragemacht und die Drohung des Handels, Markenariikel
gunsten von Handelsmarken auszulisten, spielen zusammen und tragen dazu bei,
dass sich die Konzentration nochmals beschleunigt und die Oligopolisigedngs
fahr im Handel forder®.

In Deutschland ist es in den vergangenen Jahren zu einem deutlicheg Alest
Konzentration im funktionalen Lebensmitteleinzelhandel gekommen, wie
Abbildung 1 zeigt.

4 Nach Daten des Marktforschungsinstitutes M+M EWR®A betrug der Marktanteil der
TOP 5 im deutschen Lebensmittelhandel im Jahre 2B88its 65,3 % (im Gesamtmarkt
Food). Fur das Jahr 2005 prognostiziert M+M EUROAAdinen Marktanteil von bereits
82 % der TOP 5 im deutschen Gesamtmarkt Food. AdglKonzentration und Internationali-
sierung im Konsumguterhandel auchs®ICH 1997a und 1998, IBRICH/BUHR 2005a sowie
MEFFERTBURMANN/KOERS2002, S. 294 f.

S Cruz ROCHE u. a. 2003 zeigen in einer empirischen UntersughnrSpanien, dass sich die
erhdhte Marktmacht des Handels in héheren Preigsferschlagt, wenn der Konzentrations-
grad eine bestimmte Schwelle Gbersteigt.
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Abb. 1: Marktanteile der TOP 10 im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

Die drei Graphen zeigen die kumulierten Marktanteile dreier Gmuppn Unter- Erklarung der
nehmen, die jeweils in bestimmten Jahren zu der Spitzengruppe der 10PN
satzstarksten Unternehmen gehorten. Die helle Kurve (Rauten)deeilylarkt-

anteile der Unternehmen, die 1989 die héchsten Umsatze hattenit@igraue

Kurve (Kreise) zeigt die Marktanteile der Unternehmen, dieJahr 2003 die

hdchsten Umsétze hatten. Die schwarze Kurve (Dreiecke) gibtVidektanteil

der aktuellen Top 10 eines jeden Jahres an. Aus diesem Grundeliagjedem

Zeitpunkt mindestens genauso hoch wie die anderen beiden Kurven: Bass di
schwarze und die mittelgraue Kurve seit 1996 deckungsgleich verlbedsutet

also, dass die Top 10 des Jahres 2003 sich genauso zusammensetztha, wi
Spitzengruppen der Jahre 1996-2602.

Nachdem die Entwicklung im Rahmen des Untersuchungszeitraumsshew Verkrustung
1989 und 1993 zunachst einige deutliche Verdnderungen in der Spitzengruppe der
zehn umsatzstarksten Handelsunternehmen mit sich gebracht laatbaldreine
weitgehende Beruhigung ein. So fand die letzte Veranderung in deel@piippe

im Jahr 1995 statt, als Allkauf durch Lekkerland aus den Top 10 verdrandg.w

Seitdem konnte die Spitzengruppe in konstanter Zusammensetzung ihren kumu-

6 Zu einer derartigen Analyse der Konzentration und Entwicklung eines umfassenderen
Messinstrumentariums vgl.LBRICH 1997a und OBRICH/BUHR 2005a.
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Situation kleinerer
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4 1. Problemstellung
lierten Marktanteil noch einmal um einige Prozentpunkte auf nun Ub#r 8
steigern.

Folgen der Als Folge der Konzentration im Handel umfassen Produktionsauftrageafin

delsunternehmen umfassen haufig einen grol3en Anteil am Geschaftavaiime
nes Herstellerunternehmens, wahrend sich ein Handelsunternehmen merch ei
gewissen Anzahl an Herstellern gegenuber sieht. Der Handeinhdieser
Situation die starkere Verhandlungsposition und kann sie in vielen Fallen da
verwenden, die Gewinnpotenziale der Hersteller zu schmélern und deamit
Investitionsanreize in der Industrie zu senken. Dies wiederunkt sthe
Handelsmarkenstrategie.

Gleichzeitig kdnnen kleinere Handelsunternehmen eine Handelsmaakegistr

nicht so profitabel umsetzen wie grof3e Handelsunternehmen, da sieefur di
Herstellerunternehmen keine so wichtigen Abnehmer darstellen usmdi@asem
Grunde diesen gegeniber auch nicht Uber wesentliche Verhandlungsmacht
verfigen. Sie kénnen nur geringe Mengen von Handelsmarken produzieren
lassen, deren Produktionskosten weniger stark verringert werden kosrdiasal

bei marktanteilsstarken Handlern moglich ist.

These C: Durch die Verschiebung der Funktionsverteilung von den Herstellern
hin zum Handel wird der Einfluss der Hersteller auf den Absatz ihrer
Marken am Point of Sale (POS) immer geringer.

Der Handel geht mit wachsendem Markenwissen verstarkt dazu dglangobei
den Herstellern angesiedelte Funktionen, die den Auftritt ihrekdhaam POS
beeinflussen, zu Ubernehmen. Dieser Funktionstransfer ist beispselswe
Rahmen der Zurtckdrangung der Aul3endienste der Hersteller aiedenafts-
statten ,an die Rampe* zu beobachten, so dass diese die Art dearkienmng ihrer
Produkte im Handel nicht langer beeinflussen kdérthétandelsunternehmen
entwickeln zudem mit Blick auf Handelsmarken verstarkt eigenekéfiag-
konzepte, die dazu beitragen sollen, den Auftritt der Geschaftastatiglichst
.einmalig‘ zu gestalten.

7 Vgl. dazu auch bDBson1998, S. 31f. sowie KBRICH/BATTENFELD 2004.

8 zur Verschiebung der Funktionsverteilung vom Hksr hin zum Handel vgl. HGE 1997,
S. 65 ff. sowie MFFERTBURMANN/KOERS2002, S. 26.
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These D: Durch den Zugriff auf Abverkaufsdaten, insbesondere Scanningdaten,
die am Point of Sale (POS) erhoben werden, besitzt der Handel ge-
geniiber der Industrie einen Informationsvorspréng.

Dieses Informationspotenzial im Absatzkanal erlaubt dem Handelzeitrgahe Informationsvorsprung
Erfolgsmessung der angebotenen Artikel. Noch wichtiger diirfte diglithkeit 9es Handels

des Handels sein, auf Basis der Analyse von Abverkaufsdaten und héorema

aus Warenwirtschaftssystemen Verfahren zu entwickeln, die ihm dater-

stutzen, das Marketing-Mix fur Handels- und fur Herstellermanyarallel zu

steuern, z. B. hinsichtlich der Preispolitik.Die kontinuierlich entstehenden

Daten erlauben es, in kleinerem Rahmen Quasi-Experimente durclezrufiim

direkt auf deren Ergebnisse, also etwa auf bestimmte MusteniAluerkaufs-

daten, zu reagieref.

These E: Parallel zu diesen Entwicklungen wird die Stellung von Markemarkeninflation und
artikeln im Sortiment des Handels durch die zunehmende Inf8f2rmationstberlastung
mationsiiberlastung der Konsumenten geschwacht.

Bei aul3erlich ahnlichen Markenangeboten gewinnt der Preis alsigéieiKauf-
entscheidungskriterium immer mehr an Bedeutung. Infolgedessen détiee
stellermarken zunehmend schwer, sich im Wettbewerb mit den eftnaah-
ahmenden und preisaggressiveren Handelsmbtken profilieren. Fir die
Verbraucher kommt erschwerend hinzu, dass sie in vielen Bereicleen. Bsim
Lebensmitteleinzelhandel — die tatsachliche Qualitat eines Pesdk&tim tber-
priufen kbnnen. Auch sind sie oft gar nicht mehr in der Lage, zu erkenneeinwe
bestimmtes Produkt produziert hat: Dies ist z.B. dann der Fall, wenn

9 zur Nutzung von POS-Scanningdaten in der Konsuergirtschaft vgl. z. B. ©BRICH
1997h, RUNBLATT 2001 sowie @BRICH/GRUNBLATT 2003 und 2004.

10 Vgl. OLBRICH/BUHR 2003 und 2004a, die eine Warengruppenstrukturaealprstellen, die
den ersten Baustein eines solchen Systems dansikelian.

11 Vgl. zu einem derartigen ,experimentellen Optiraie mit Hilfe ,natlrlicher Experimente
AHLERT 1997, S. 99 sowie ALERT 2002, S. 65.

12 Vgl. zur Markeninflation und Informationsiiberlasy der Konsumenten u. a.ENFERT 1998
S. 788 ff.; BCHWICKE 1999, S. 12 ff. und MFFERTGILOTH 2002, S. 100 ff.

13 Allerdings zeigt eine Untersuchung der GfK (2Q00ass ein Preisabstand zwischen Her-
stellermarken und Handelsmarken nicht mehr Uberddnnbar ist. In einem Preisvergleich
von Marken der Industrie und Handelsmarken in Hifsstatten der Kette MiniMAL zeigte
sich, dass Handelsmarken oftmals nicht mehr gierstangeboten wurden als die ent-
sprechenden Herstellermarken.



1. Problemstellung

Spannungsfelder
zwischen Handel und
Industrie

Prozess der
Machtverschiebung

Preiskulissen

Abschottung von
Wettbewerb durch
Handelsmarken

Handelsmarken vom Kunden nicht mehr als solche zu identifizierenveailddie
Verpackung keine klare Auskunft mehr Uber Produzent und Markentrager
aufweistl4

1.2. Gang der Untersuchung

Gegenstand des zweiten Kapitels sind zunachst die Spannungsfeldgchdie
gegliedert nach den vier Marketing-Mix-Instrumenten — mit lBBwuf das Auf-
kommen von Handelsmarken zwischen dem Handel und Herstellern von Marken-
artikeln ergeben. In den hier zu beschreibenden Tatbestanden sibléaglas
Machtverhéltnis, das zwischen Industrie und Handel besteht, deutlitfbasic
nieder. Auf diese grundlegenden Tatbestdnde wird im weiteren u¥edier
Er6rterung vielfach Bezug genommen.

Das dritte Kapitel zeichnet den sich vollziehenden Prozess dehtiéa-
schiebung zwischen Industrie und Handel anhand ausgewahiter Ubedegung
nach.

In Abschnitt 3.1. wird der anhaltende Prozess der Machtverschigugugsten

des Handels im Verhaltnis zu Herstellern von Markenartikeln hgeaudseitet. In
Abschnitt 3.2. wird die Méglichkeit des Handels, aufgrund seiner Hrriegst
,Preiskulissen‘zu schaffen, als wichtiger Vorteil gegeniber der Herssdlie
identifiziert. Der Handel kann das fuir Markenartikel geltende Preisbinderigs

fur seine eigenen Marken faktisch umgehen.

Die Abschottung von Wettbewerb, die mit Blick auf Handelsmarken in den
meisten Wettbewerbsbereichen ohnehin schon gegeben ist, wird durch die
Umgehung des Preisbindungsverbotes noch verstarkt. Abschnitt 3.3.
veranschaulicht anhand einer Studie, die sich aus Sicht der Védrerauit dem
Problem der mangelnden Identifizierbarkeit von Handelsmarken hefasstich

die Auseinandersetzung zwischen Industrie und Handel auch direkt auf die
Verbraucher auswirkt. Als denkbares Zukunftsszenario wird in AbscBunitt
schlie3lich die Frage geprtft, ob reine Handelsmarkensortimenteutséhland
maoglich sind und welche Konsequenzen dies fir die Verbraucher hatte.

14 sjehe zu diesem wichtigen Gesichtspunkt ausfithAibschnitt 3.3.
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In den bisherigen Kapiteln sind die Ursachen der zunehmenden Verbretmngiskussion iiber
Handelsmarken analysiert worden. Wichtig erscheint eine wolstgrithtete \é\/;r::ﬁmsemkte im
Bewertungdieser Entwicklung, denn nur auf dieser Basis kdonnen Folgerungen fir

die Wettbewerbspolitik abgeleitet werden. Im vierten Kapiteldwiu diesem

Zweck eine ausfuhrliche Analyse des wissenschaftlichen Schriftawm Thema

Handelsmarken durchgefuhrt. Die diesbeztglichen Aussagen der gstehti

Quellen werden inhaltlich kurz dargestellt (Abschnitt 4.1.) und anschlieidend

eine Argumentenbilanz Uberfuhrt (Abschnitt 4.2.). In Abschnitt 4.3. wird eiggsamturte"
Wertung der einzelnen Argumente vorgenommen und begrindet. Aus dieser

Wertung wird schliel3lich ein Gesamturteil hinsichtlich der woht&garichteten

Effekte von Handelsmarken abgeleitet.

Im flunften Kapitel wird verdeutlicht, dass die untersuchte Entwickiorggarkem Staatliche Regulierung
MaRe auf eine staatliche Regulierung in Form des Verbotesvettikalen ersltvl\citiluusrllzser der
Preisbindung zurlckzufuhren ist. Zu diesem Zweck wird in Abschnitt 51l. el

kurzer Uberblick Uber die Regelung des Preisbindungsverbotes im &-Re

gegeben. Die entsprechenden Vorschriften werden teilweise den deutg;er}g&der Preisbindung
Vorschriften gegentber gestellt, da in Deutschland derzeitebéesNovelle des in Deutschland und
Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) bevorsteht undtkatspr&UP2

de Neuerungen bereits diskutiert werden. Die Erfahrungen aufgrundnde

Deutschland bislang giltigen Vorschriften kénnen durchaus Hilfestgh fur

die Entwicklung des européischen Wettbewerbsrechtes geben.

In Abschnitt 5.2. werden die moégliche Folgen der Freigabe der veriilleis- Freigabe der

bindung untersucht. Eine solche MaRnahme kénnte dazu beitragen, deerwefEsisbindung als Losung
Konzentration im Handel entgegenzuwirken und zwischen Industrie und Handel

wieder eine gewisse Chancengleichheit herzustellen.

Abschnitt 5.3. zeigt, dass es aus wissenschaftlicher Sicht kehbadtigen Ar- Diskussion iiber die
gumente fir eine Beibehaltung des Preishindungsverbotes mehr gitatinim T¢1920¢
schlagigen Schrifttum wird vielmehr schon seit geraumer Zedreglich und

Uberzeugend fur eine Abschaffung bzw. Lockerung dieses Regulierungstatbe

standes pladiert.

In einem Fazit (Kapitel 6.) werden die Ergebnisse der Untersuctusaynmen- Fazit
gefuhrt, und es wird ein abschlieendes Resiimee gezogen.



2. Markenpolitische Spannungsfelder
zwischen Markenartikelindustrie und
Handel

2.1.  Die Spannungsfelder im Uberblick

Hersteller und Handel verfolgen im Grunde die gleichen ZiBletenzielle Scheinbar gleiche
Nachfrager sollen zum Kauf der jeweils angebotenen Artikelegewverden, Z'€!setzungen
Trotz der scheinbaren Konformitéat dieser Ziele, kdnnen sich insbesod@ere
Marketingsubziele stark voneinander unterscheiden.

So hat der Handel ein Interesse daran, den Absatz seineereilfiamken zu for- Handel fordert eigene
dern, denn diese sollen ihm — im Gegensatz zu den in unterschiedlighdalgt Marken
unternehmen erhaltlichen Markenartikeln der Industrie — ein urotiselbares
Image in den Augen der Konsumenten verschaffen.

Nicht zuletzt aufgrund seiner Rolle als so genani@euble Agent!> im Ab-
satzkanal besitzt der Handel detaillierte Informationen tber vorhandehneue
Markenartikel der Industrie sowie Uber geplante Verkaufsfordeakiignen.
Dieses Wissen sowie die Fahigkeit zur Steuerung des Magidim am POS
versetzen den Handel somit in die Lage, den Marktauftritt derellersigenen
Marken zu Gunsten des Absatzes der Handelsmarken zu beeinflusserchienwvel
Mal3e dies das Streben der Industrie nach einem konsistentenitiragkbild

der Markenartikel Gber den gesamten Marketing-Mix hinweg ersthaeigen

die folgenden Abschnitte.

2.2. Spannungsfeld Produktpolitik

Aus Sicht der Produktpolitik ist die Markenartikelindustrie vor alldaran Geschaftsstattenimage
interessiert, das Imaghrer Marken mit Hilfe bestimmter Produkteigenschafterérsus Markenimage
gezielt zu steuert® Fur Handler ist es grundsétzlich plausibel, mit Blick auf die
Gewinnmaximierung weniger am Erfolg einer einzelnen Marke, sonidmehr

15 Die Rolle als ,Double Agent' ergibt sich aus deeitgleichen Vertrieb von Markenartikeln
der Industrie und konkurrierenden Handelsmarkendem Endverbraucher. Zur Rolle des
Handels als Double Agent in der Konsumguterdistidruvgl. OLBRICH 2001c.

16 5o herrscht in der Literatur einheitlich die Maiig, dass ein unverwechselbares Marken-
image zusammen mit einer hohen Markenbekanntheit deitragt, Markenpraferenzen zu
schaffen und somit fur den Erfolg der Marke in diamgen der Konsumenten sorgt. Vgl.
hierzu ESCHWICKE 1999, S. 44 und$£H 2003, S. 63.
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2. Markenpolitische Spannungsfelder zwischen Maaktielindustrie und Handel

Handelsmarken

Qualitats- und
Innovationsfunktion von
Marken bedroht

am Erfolg des gesamten Sortimentes interessiert zu seirGdgensatz zur
Markenartikelindustrie ist der Handel deshalb bemiht, das Isager Ge-
schaftsstatteau fordern.

Ein Instrument mit Blick auf dieses Ziel ist die Einfihrung \endelsmarken:
Neben den bekannten Markenartikeln verkauft der Lebensmitteleindelhan

seit Jahren ansteigendem MalRe auch Produkte unter solchen Marken, dere
Rechte er selbst halt. Zusammenfassend bezeichnet man didssn MisEigen-
marken des Handelslandelsmarkermderprivate labelsl’ Der Handel kann fur
seine Handelsmarken vom Inhalt Giber das Verpackungsdesign biBreisralles
selbst bestimmen. Solche Marken bieten Handelsunternehmen mitunter auc
Kostenvorteile im Einkauf, da die Hersteller neben den Produktionskostiein ni
diejenigen Kosten an den Handel weiterzugeben brauchen, die ihnen beneige
Markenartikeln  durch  MarketingmalRnahmen und Vertriebsbemuhungen
zusétzlich entstehel$

Aufgrund der Konkurrenz durch Handelsmarken ergeben sich insbesondere Span-
nungen bei der Sicherung d@ualitats-undInnovationsfunktiorvon Markenarti-

keln im Handel: Die Marke soll Konsumenten im Rahmen des Leistangs
sprechens eine hohe Qualitat signalisieren. Insbesondere fiir diendsdikelin-
dustrie spielt die Sicherung der Qualitatswahrnehmung der Waekee ent-
scheidende Rolle im Rahmen der Differenzierung im Wettbewerb.Haadel

kann den Auftritt der Marken am POS u.a. dadurch beeinflussen, dass er
Handelsmarken anbietet, die ein den Markenartikeln &hnliches/Rueaditats-
niveau aufweisen. Dies geschieht tber eine ahnliche Produktbeschretiling,
menge und Aufmachung von Handelsmarken. Hierzu z&hlt insbesondere das An-
gebot von Premium-Handelsmarken, die durch eine aufwandige Produktge-
staltung und -verpackung den Verbrauchern einen qualitativen Zusatzsigze
nalisieren sollen.

17 Laut einer jungeren Umfrage wollen bis 2005 689, 2010 sogar 79 % aller befragten
Handelsunternehmen in die Entwicklung und Einfulgrystarker Eigenmarken” investieren,
vgl. MANKE/FUNDER/HUPPERTZ2002, S. 13.

18 vgl. VOGEL 1998.
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Die produktpolitische Intransparenz fuhrt dazu, dass es fur KonsumentaT inNichtidentifizierbarkeit
schwieriger wird, Handelsmarken auch als solche im SortiesitHandels zu Yo" Handelsmarken
identifizieren19

Neben der Produktverpackung steht das Verkaufspersonal als eweiter
Jdentifizierungshilfe* zur Verfugung. Allerdings ist dieseftmals ebenfalls nicht

in der Lage, Handelsmarken von Marken der Industrie zu unterscheiden bzw

diese im Sortiment zu identifizier&d.Der vom Handel bewusst gesteuerte Weg-

fall dieser beiden Orientierungshilfen (Produktverpackung und Verbansisnal)

kann bei den Konsumenten den Eindruck entstehen lassen, dass ein Produkt
identischer Qualitdt zu einem gunstigeren Preis angeboten wird.gdnfietses

Umstandes nahern sich die Qualitditswahrnehmungen von Markenartikeln und
Handelsmarken durch die Verbraucher einander an. Das Image ddrigliens

Marken wird so langfristig verwassert. Infolge der Imageverwéage von

Markenartikeln der Industrie kann der Handel wiederum verstarktdére Preis

operieren.

Durch eine sehr schnellinitation von Markenartikeln durch Handelsmarkemnitation von

wird das ohnehin hohe Risiko des Scheiterns neuer Marken weiter &kHbiet. m::a‘z?:;gignd“mh
aulRere produktpolitische Gestaltung von Handelsmarken unterscheidettsich of

mals kaum von der fihrenden industriellen Marke in der entsprechenden Produkt

kategorie. Zusatzlich besitzt die Handelsmarke wichtige Mergif der Kosten-

seite, da beispielsweise Forschungs- und Entwicklungskosten sowienkias

Werbung und Listung der Produkte entfallen. Das ,parasitare Verhalts

Handels reduziert in diesem Zusammenhang den Zeitraum, in dedexiteller

die Alleinstellung seiner Marken ausnutzen kann. Dies wirkt letetinreiz-

19 Nach einer Studie der MORI-Forschungsgruppe gehdd. mittlerweile 60% der euro-
paischen Verbraucher von einer identischen Prodakit§t von Handels- und Hersteller-
marken aus. Vgl. MORI-BRSCHUNGSGRUPPEL999. Eine noch nicht verdffentlichte Studie
der GfK kommt zu dem Ergebnis, dass mehr als 77e¥oV@rbraucher glauben, Discounter
béten teilweise lediglich anders verpackte Markgkealr als Handelsmarken an. Insgesamt
gehen die befragten Verbraucher davon aus, dass afeleder vierte Artikel in Discount-
Markten ein anders verpackter Markenartikel ist.

20 Vgl. hierzu die Ergebnisse einer explorativendgstichung, die in Abschnitt 3.3. vorgestellt
werden.

21 zu dieser sog. ,Trittbrettfahrer'-Problematik vguch Abschnitt 3.4.
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senkend fur Markenartikelhersteller, da die hohen spezifischen itrorest in
Produktinnovationen langfristig nicht gedeckt werden koréden.

2.3. Spannungsfeld Preispolitik

Die Preispolitik beinhaltet das gréf3te Konfliktpotenzial innerhalbHersteller-
Handels-Beziehunget®
Fehlende preispolitische Spannungen resultieren hierbei insbesondere aus der fehlenden precs@oliti
Chancengleichheit Chancengleichheit zwischen Industrie und Handel. So ist es Harstsowohl

aufgrund des Verbotes )
der vertikalen nach dem deutschen als auch nach dem europaischen Wettbewerbsrecht

Preisbindung grundsatzlich untersagt, mit dem Handel Vereinbarungen iiber derufig der
Endverbraucherpreise zu treffeNWefbot der vertikalen Preisbindung} Die
Markenartikel der Industrie sehen sich somit der preispolitischahki\V des
Handels ausgesetzt. Zusatzlich bedroht die bisher vorherrschende Bomina
preispolitischer Marketinginstrumente im Handel und als Folgeaehmende
Preissensibilitat der Konsumenten die qualitative Positionierung von
Markenartikeln2® Entsteht bei den Konsumenten durch ,Niedrigpreisverkaufe der
Eindruck, das Produkt sei qualitativ verschlechtert, technisch oder rhodisc
uberholt oder kein exklusives Luxus- oder Prestigeprod@kkann daraus eine

langfristige Schadigung des Markenwertes resultiéfen.

22 7um Zusammenhang zwischen spezifischen Inveséiticder Industrie und ihrer Flexibilitat
bei der Reaktion auf veranderte UmweltbedingungeB, durch neue Forderungen der Han-
delsseite, vgl. auch@son1998, S. 28 und BRICH 20014, S. 37 ff.

23 50 nannten bei einer 1996 im Rahmen des GDI-Monitiurchgefihrten Befragung von 200
Entscheidungstragern aus international tatigendmad und Handelsunternehmen 80,3% der
befragten Handelsmanager (100% der IndustriemahdgePreis- und Konditionenpolitik als
das Feld mit dem héchsten Konfliktpotenzial. Im §leich dazu sahen lediglich 43,8% der
befragten Handelsmanager (Industrie: 42,6%) inQistributionspolitik ein hohes Konflikt-
potenzial. Vgl. hierzu ENTESZIMMERMANN 1996.

24 ygl. § 14 GWB sowie Art. 81 EG-Vertrag.

25 30 unterstellt der BGH bereits 1973, dass zwisahem Preis von Produkten (dort Spiritu-
osen) und den Qualitatsvorstellungen der Konsumerfa Zusammenhang besteht. Vgl.
BGH GRUR 1973, 270, 271 —HR SANFTEBITTER. Vgl. weiter BGH GRUR 1984, 204 —
VERKAUF UNTEREINSTANDSPREISENI.

26 K®HLER 2003a, S. 4.

27 Vgl. zur Praktik von Untereinstandspreisverkaufieil der daraus resultierenden Schadigung
des Markenwertes bereits42ERT 1983 und 1986.
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In diesem Kontext sind insbesondere zwei preispolitische Verhakesewdes Ppreisschleuderei
Handels kritisch zu betracht@B: Zum einen unterlauft digezielte Preis-
schleudereides Handels (u. U. unter Einstandspreisen) die preisliche Positio-

nierung der Markenartikel der Industrie. Infolgedessen kommt es remei
systematischen Absinken der Preisbereitschaften der Nachfyagentber den

betroffenen Markenartikeln. Als Folge erodiert der Wert diedarken

zwangslaufig. Diesen Wertverlust der industriellen Marken kanrHdedel zu

Gunsten des Absatzes seiner Handelsmarken nutzen, indem er desengilee

gewordenen Kunden eine Alternative in Form einer Handelsmarke anbietet.

Zusatzlich kann der Handel den Absatz seiner Handelsmarken durchitdieny Umbrella Pricing
von Markenartikeln als Preisschirm (umbrella pricinglif Kosten der preislichen
Positionierung von Markenartikeln der Industrie fordern. Hierbei sietzHandel

den Preis der industriellen Marken derart hoch, dass die Konsumengganaluf

der deutlich niedrigeren Preise von Handelsmarken eine besondere
Preisgunstigkeit der Handelsmarken vermuten und diese verstarkt aggehfr

Auch hier besteht das Ziel des Handels in einer Unterwanderung der
Preisbereitschaften der Nachfrager gegentber den Markenartikéhddstrie zu

Gunsten des Verkaufs von Handelsmarken. Zudem kann so u. U. ein langfristige
Markenwechsel zu Handelsmarken provoziert werden.

2.4. Spannungsfeld Kommunikationspolitik

Ein bedeutendes Ziel des Handels ist die Einkaufsstattenprofilietimgdieses Differenzierung der
Ziel zu erreichen, muss der Handel den Nachfragern eineuhgisinbieten, die Eggg:::ﬁﬁ(‘gr? durch
die Wettbewerber nicht anbieten und diese entsprechend kommunizieren. Ins-

besondere Handelsmarken tragen zur Differenzierung des Lesangebots bei,

denn sie ermdglichen dem Handel einen ,eigenstandigen’ MarktaaftritPOS.

Markenartikel der Industrie erfillen aufgrund ihrer Bemihungen, ubiqmitd

distribuieren, diesen Anspruch des Handels nicht, denn fir die
Markenartikelindustrie steht die Marke im Mittelpunkt der kommunieamti

Bemuhungen um ein unverwechselbares Profil in den Augen der Konsumenten.

Aus diesen gegensatzlichen kommunikativen Profilierungsbemihungen von In-
dustrie und Handel resultieren im Wesentlichen zwei Spannungsfelder:

28 7y den folgenden zwei Verhaltensweisen des Hanegll insbesonderel®ricH 2001a und
2001c.
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Werbemaflinahmen der
Industrie

Kommunikative
Gleichwertigkeit von
Markenartikeln und
Handelsmarken

Wachsende
Distributionsquoten von
Handelsmarken

Gefahrdete Ubiquitat
von Markenartikeln

1. Der Handel besitzt letztlich die Entscheidungsgewalt Uber dgtaBung des
kommunikativen Auftritts der Marken am POS. Infolgedessen besitzlie
Moglichkeit, dieEffekte von Werbemalinahmen der Industrie zu seinen Guns-
ten zu beeinflusse®o konnen die unglinstige Prasentation von Markenartikeln
im Sortiment des Handels sowie ungentigende Verkaufsforderungsmalinahmen
fur diese Artikel dazu fuhren, dass das muhsam durch Werbung aufgebaute
Image der industriellen Marken irreversible Schaden erleidet died
Nachfrage auf ahnlich positionierte Handelsmarken umgeleitett Wiartber
hinaus konnen Handelsmarken oftmals auch direkt als ,TrittbrettfaPineon
kommunikativen Malinahmen der Markenartikelindustrie profitieren.

2. In letzter Zeit setzt der Handel selbst verstarkt klassiddediawerbung fir
seine Handelsmarken ein, die neben die ,handelstypische' Werbunmma S
von Verkaufsforderungsaktionen, wie Handzettel oder POS-Aktivitatin, tr
Dies verbreitert die angefihrten Handlungsspielraume des Handete@uf
Gebiet der Kommunikationspolitik zusatzlich.

2.5. Spannungsfeld Distributionspolitik

Mit zunehmender Handelskonzentration und Internationalisierung des Blandel
konnen auch Handelsunternehmen ihren Handelsmarken eine hohe Distribution
verschaffen. Diese konkurrieren mit den Marken der Industrie unkrdippe
Ressource ,Regalplatz’. Zusatzlich tbernimmt der Handel versidgidtische
Funktionen vom Hersteller.

Infolgedessen betreffen distributionspolitische Konflikte zwischerstdker und
Handel insbesondere didbsatzkanalwahiind dieLogistik Zum einen geféhrdet

die zunehmende Konzentration und Zentralisierung im Handel die Udtialat
industriellen Marken. So hangt die Listung der Marken von den Emdseiggeen
einiger weniger grofRer Handelszentralen ab. Diese verschiaifeler Regel
allerdings zunéchst I|hren Handelsmarken Zugang zum Regal. Mit de
zunehmenden Verbreitung von Handelsmarken geht der bislang wichtigste
Wettbewerbsvorteil von Markenartikeln der Industrie (die Ubiquitat)J.

29 50 wird die Einflhrung neuer Produkte im Marktteds hoher Ausgaben fir Werbung von
Markenartikelherstellern finanziert. Der Handel kaan der Werbewirkung partizipieren,
wenn er schon kurze Zeit spéter eine Produktimitaiin Form einer Handelsmarke anbietet.
Vgl. hierzu u. a. RRKER/KIM 1997 und 1999.
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weitgehend verlored? Dies kann zu einer Schwachung der Marke im vertikalen
Wettbewerb fuhren. Je schwécher die Marke, desto weniger Eirfestzen
Konsumaguterhersteller auf die Wahl der Absatzwege.

Zum anderen nimmt die Tendenz zur Umverteilung der distributionspbétiscTendenz zur
Wertschopfung weiterhin zu. Das Streben des Handels na?h Rateoalis- ;’igxigggﬁggoﬁgchen
potenzialen mittels Just-in-Time Belieferungen sowie nach éibernahme der wertschépfung
Zentrallagerfunktion, der Filialbelieferung sowie der Warenabholmgtarkt

den Preis- und Konditionendruck auf die Markenartikel der Indutrie.

Grundsatzlich ergibt sich aus jeder Funktion, die der Handel Ubernieimt,

Kontrollverlust der Markenartikelindustrie mit Blick auf die eigerdarken. So

kann der Handel insbesondere bei Handelsmarken eine effizienefeBeig

sicherstellen, ohne sich um die Ubiquitat von Markenartikeln zu ben#hen.

30 Vgl. zur Ubiquitat als Wettbewerbsvorteil der Ustrie u. a. REBER 2001, S. 339 f.
31 vgl. ZENTESIHRING 1994, S. 1214 f. undeRTESSWOBODA 1999, S. 829.

32 zur effizienten Belieferung mit Handelsmarken wataus resultierenden Kosteneinsparungs-
potenzialen vgl. RAUN 2002, S. 66 ff.



3. Die Verschiebung des Machtgefalles in der
Konsumguterwirtschaft und ihre aktuellen
Folgen fur den Wettbewerb und
den Verbraucher

3.1. Anhaltender Prozess der Machtverschiebung
zugunsten des Handels durch die zunehmende
Verbreitung von Handelsmarken

Die Intensitat der markenpolitischen Spannungen zwischen Herstetlddandel intensitat der

ist von der jeweiligen Machtposition beider Seiten abhéngig. Wahreridaierel SPannungen hangt vom
) _ ) _ Machtverhaltnis ab

vor allem seine Einkaufsmacht auszuspielen sucht (z. B. Drohung usit A

listung), verlieren die der Industrie zur Verfigung stehenden Méitéltr(z. B.

Belieferungssperren, Ausschlussdrohungen) immer mehr an Bed@&gtusipe-

sondere der Einsatz von Handelsmarken begunstigt eine Machtvbw@m- Machtmittel der

nerhalb des Absatzkanals zugunsten des Handels. So fihrt vor allprodli&t- Industrie verlieren an

politische ,Imitation' von Herstellermarken sowie die gegielustierung der Bedeutung

Preisabstande zwischen Handelsmarken und Markenartikeln zu eirkemgtder

Machtposition des Handels im vertikalen Wettbewarb.

Zusatzlich wird das Machtverhaltnis zwischen Markenartikelhégstelnd Han- Geringere

del maRgeblich durch die hoch spezifischen Investitionen der Industrizgt@pr gg?ﬂt‘gﬁ;ﬂe’“b““m
Diese fuhren zu einer geringeren Umstellungsflexibilitat derk®faartikelin-

dustrie im Vergleich zum Handel. So fallt dem Handel bei Handelsen der

Austausch der Produzenten leichter als der Industrie bei Marketader Aus-

tausch der Distributionswege.

33 Vgl. GAITANIDES/WESTPHAL 1990, S. 135 ff.; KAS/GEGENMANTEL 1995, S. 886 und
AHLERT 1996, S. 101 f.

34 Vgl. zur Machtverteilung innerhalb der Herstelldandels-Beziehungen u. aL&RICH 2001a,
S. 74.

35 Zu der Problematik der hoch spezifischen Inviestitn der Markenartikelindustrie im
Vergleich zum Handel vgl. BRicH 1998, @BRICH 2001a und CBRICH/BATTENFELD 2004.
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Industrie muss um
Regalplatz kAmpfen

Weitere Verbreitung
von Handelsmarken

Nicht selten sieht sich die Industrie gezwungen, den Platz Meieken im Sorti-
ment des Handels mittels hoher Konditionenzugestandnisse zu ,erkaifpfen’.

Gegenuber den Herstellern starker Markenartikel kann der Handeleafolg-
reiche Handelsmarken, bei denen er mit bis zu 25% mehr Deckungesga bei
Markenartikeln rechnen kaff als Verhandlungsargument heranziehen: Selbst
sehr starke Markenartikelhersteller kbnnen so zu Preisnaahlgesgeben wer-
den, die sie ansonsten nicht gewahren wiit8ebieser ,Forderungsspirale’ ha-
ben insbesondere Zweit- und Drittmarken der Industrie derzeitasemmichts
mehr entgegenzusetzéh.

Die oben genannten Spannungsfelder verdeutlichen die Problematik, vwetther
Markenartikel im Sortiment des Handels gegenubersehen. Trotzloftibar-
legener Produkteigenschaften geraten auch fihrende Markenartikehanmen
Bedréangnis, wahrend eine weiter zunehmende Verbreitung von Handelsmarke

36 solche Zugestandnisse stellen z. B. Einmalzalelr@otting allowancesdes Herstellers an
den Handler zu Beginn der Listung eines neuen Rtedular. Derartige Zahlungen werden in
der Literatur ganz unterschiedlich interpretierindfseits wird vermutet, starke Markenher-
steller wiirden auf diese Weise den Regalplatz dexdéls ,kaufen' und so den Wettbewerb
verzerren, da schwachere Markenhersteller am Maghktzg gehindert wirden. Eine andere
Sicht interpretiert solche Zahlungen als wettbewkobform, da sie ein Instrument seien, mit
dem der Hersteller dem Handel glaubwiirdig die Edalssichten des neuen Produktes
signalisieren konnte. Ein Problem der Entscheidamgschen derartig unterschiedlichen
Interpretationen liegt darin, dass uber ein aubtSler Beteiligten so ,delikates' Thema kaum
Daten zu erhalten sind. Eine jingere empirischeetdnthung kommt allerdings zu dem
Ergebnis, dass eine dritte Interpretation diesesh@halt am besten erklart: Danach scheint
es sich um ein Phanomen zu handeln, dass auf d@htbance zwischen Handler und
Hersteller zurtickzufuhren ist. Handler verlanger wrhalten besonders dann hohe Zah-
lungen, wenn sie wissen, dass die Erfolgsaussiatitess neuen Produktes gut sind. Starken
Industrieunternehmen gelingt es am besten, sicltheol Verlangen erfolgreich zu
widersetzen. Vgl. Ro/MAHI 2003. Weitere jiingere Quellen zu diesem insbesenideden
USA umstrittenen Thema sindLBomM/GUNDLACH/CANNON 2000, DEsAl 2000 sowie WAITE/
TROY/GERLICH 2000. $IAFFER 1991 vergleicht die Instrumente der vertikalenigtiedung
und der Regalgebuhren in einer reinen Modellanalyse

37 Vgl. NARASIMHAN/WILCOX 1998, S. 591.

38 vgl. ahnlich BERGESSENNOU/CAPRICE 2001, S. 3: SINER 2002, S. 10 f. sowie
OLBRICH/BATTENFELD 2004.

39 zu den Auswirkungen der zunehmenden HandelsmaghtZweit- und Drittmarken der
Industrie vgl. z. B. DBSONWATERSON 1997. Aufgrund empirischer Analysen kommen auch
SHORE/RANGACHARI/SCOTT 2003, S. 35 zu dem Ergebnis, dass die Markengrtili@ nicht
Marktfuhrer sind, die schwierigste Position haberijl sie im Wettbewerb sowohl mit dem
Marktfuhrer als auch mit Handelsmarken stehen.
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im Konsumgutersektor zu erkennen ist. Mit Blick auf die Zukunft werstshon
seit langerem weitere Zunahmen der Marktanteile von HandelsmarkenetAfar

Insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel erfolgt durch Handdlsmaseit Abschottung des
geraumer Zeit eine immer weiter voranschreitende AbschottuniVeétbewerbs X.Vjﬁgbjfniﬁif#mh
bei gleichzeitiger Umgehung des Regulierungstatbestandes Rdeisgsverbot

mittels ,Kontrakt vom Ende der Wertschdpfungskette': Handelsmarkgnam-

me beinhalten h&ufig enge vertraglich geregelte Beziehungsclam Handels-

unternehmen und Herstellern, die darauf abzielen, dass die Warendeur \fer-

triebsstrukturen der jeweiligen Handler zu den von den Handlaantér Preisen

vorhanden sind.

Weiterhin ist es denkbar, dass der Handel bei fortschreitender Haradit voll- Verschwinden von

: : : : ; : Markenartikeln aus den
kommen auf Markenartikel in bestimmten Sortimenten verzichtetirDietzter .

i Handelssortimenten

Zeit zu beobachtenden Verhaltensweisen des Handels (z. B. Auslistongr ga
Teile des Markenartikel-Sortimentes oder die Ankindigung einzBliseounter,
sich von Markenartikeln vollstandig I6sen zu wollen) stiitzen diezerafio?!
Wiirde dieses Szenario eintreten, dann kdnnten im Lebensmitteleirded!ian
Zukunft haufiger weitgehend reine Handelsmarkenstrategien zu finden\se
dies schon in anderen Branchen, z. B. der Mdbelbranche (IKEA) und der-Beklei

dungsbranche (H&M, Esprit), der Fall ist.

Das durch die Verbreitung von Handelsmarken verursachte Spannungsierhéleiteres Vorgehen im
zwischen Industrie und Handel mit Blick auf Handelsmarken wird m foe Veriégenden Kapitel 3.
genden Abschnitten 3.2.-3.3. beispielhaft anhand zweier Instrumentalbetesche

Marketing ndher untersucht. In Abschnitt 3.2.1. werden einige neue Mdbglich-

keiten der Preispolitik vorgestellt, die der Handel nutzen kann, um idgehton

Markenartikeln auf Handelsmarken umzuleiten. Abschnitt 3.2.2. zeigtdieie

Nutzung dieser Mdglichkeiten zur Abschottung von Wettbewerb beittégt.

Abschnitt 3.2.3 werden aufbauend auf diesen Ausfilhrungen zwei denkbare Sze

narien fur die Zukunft der Sortimente des Handels vorgestellt natysert.

Abschnitt 3.3. befasst sich mit einer in jungerer Zeit verst@dhutzten

40 Vgl. z.B. BRUHN 2001, S. 16 fir Westdeutschland. Fir frihere Rysgn vgl.
HUMPHRIESSAMWAYS 1993, S. 23 f. fur den Lebensmittelsektor in GritBhnien und 8m-
WAYS 1995, S. 18 fur den Lebensmittelsektor mehrereomischer Lander von 1991 bis
1993. Fur eine sehr frihe Zukunftsprognose v@iTKR/BLIEMEL 1992, S. 648.

41 Vgl. OLBRICH 2001a, S. 164. Es gibt auch gegenlaufige Tendergerwill Lidl verstarkt
Markenartikel anbieten, vgl. O. V. 2005, S. 10.
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Neue Preistaktiken des
Handels

Prozess der
Verdrangung von
Markenartikeln

produktpolitischen Mdglichkeit zur Férderung von Handelsmarken: Deren
Verpackungen werden so gestaltet, dass es dem Verbraucher zodehme
erschwert wird, zu erkennen, ob es sich bei einem Artikel um eanedtsmarke
oder um einen Markenartikel handelt. Auf der Basis der Ergebnisse empi-
rischen Untersuchung wird das Ausmald des Phanomens eingeschdiberDar
hinaus werden die Motive eines derartigen Vorgehens analysiert dgliche
Folgen fur den Wettbewerb und die Verbraucher diskutiert.

3.2. Neuartige Instrumentarien des Handels zur
Durchsetzung von Handelsmarken

3.2.1. Preiskulissen als neue Form der handelsbetrieblicime
Preispolitik — faktisch eine Umgehung des Preisbin-
dungsverbotes

Von besonderer Bedeutung ist, dass die Initiative zur Ausgestaltutigalesr
Kontrakte vom Handel immer starker ergriffen wird und damit dieefung end-
verbrauchergerichteter Preise in dem Umfang in den Sortime®erHandels
zunimmt, in dem der Marktanteil von Handelsmarken wachst. Der Bfadit
von Handelsmarken nimmt dabei immer starker zu, weil die Wettbsalegincen
industrieller Marken seit dem Fall der Moglichkeit zur Preidong immer
starker geschwacht und in jlingster Zeit durch ,neue‘ Preistaktiketiaedels
weiter unterlaufen werden. Hierbei spielen ,Preiskulissen® di® durch die
Preishoheit des Handels kuinstlich erzeugten Preisvergleichédséimmten
Waren, eine immer bedeutendere Rolle. Folgende Stufen der Nutzungeien P
kulissen durch Handelsmarken sind zu erkennen (vgl. Abbildung 2).

Diese Stufen zeigen idealtypisch und sicher nicht abschlie3encch&pgreispo-
litische Taktiken auf, derer sich der Einzelhandel bedienen kann und
kennzeichnen zugleich die zunehmende Abschottung des Wettbewerbs durch
Auslistung von Markenartikeln. Eine gewisse zeitliche Reihenfelggbt sich
daraus, dass zunachst C-Marken, also z. B. marktanteilsschwachstelléte
marken, den Handelsmarken Platz machen mussen (1. Stufe), bevorkaieestar
B-Marken (2. Stufe) und schlieBlich die starksten MarkenartjiReMarken)
weichen mussen (3. Stufe).
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Das Setzen von Preisschirmen (umbrella pricing) spielt in digss@ammenhang Umbrella Pricing
eine besondere RolfZ Dabei werden Markenartikel der Industrie nicht auf die

bekannte, z. T. aggressive Weise als Sonderangebot verwendet, um ietwa be
Nachfrager ein vorteilhaftes Preisimage des Sortimentes eaeugerf3

Stattdessen werden die Preise fur Markenartikel, die u. U. sogalidtuieshoht

wurden, benutzt, um Handelsmarken im gleichen Marktsegment (und u. U. im

gleichen Regal, also intrastore, d. h. innerhalb der Filialen eiapddtssystems)

besonders preisgunstig erscheinen zu lassen (1. Stufe).

Stufen| Positionierung von Handelsmarkg Preiskulisse (Beispiele)

1. Handelsmarken im Preiseinstiefg3irekte Gegentberstellung V(
Stufe [bereich Markenartikeln und Handelsmar-
ken im Regal (Preisaktnen,

Auslistung von C-Marken umbrella pricing intrastore)

2. Handelsmarken als vermdinh|Massive Umleitung der Nattage

Stufe |direkte Konkurrenz von A- und Bdurch werbliche Untastitzung de

Marken Preisvegleiche (umbrella pricin
interstore)

Auslistung von B-Marken

3. Ausschluss des Intrastore-Wettfddinstliche Schaffung von Preisver-
Stufe [werbs zwischen Markenartikg gleichen durch Vorgabe von Preis-
und Handelsmarken empfehlungen

Auslistung von AMarken (reing
Handelsmarkensortimente)

Abb. 2: Preiskulissen im Einzelhandel

Auch der Vergleich von Preisen bestimmter Markenartikel und Handetemin preisvergleiche
Handzetteln oder Printmedien ist hier zu erwahnen. Derartige é¥@ngl sind

immer wieder zu finden. Hier zielt die beabsichtigte Wirkurey ®ergleiche

nicht nur auf die unmittelbare Erhéhung des Abverkaufs der Handé&smar

42 \/gl. OLBRICH 2001c.

43 Vgl. zur Praktik von Untereinstandspreisverkdufen eRT 1983 und 1986. Zur Markenero-
sion als Folge vgl. z. B. KkNTE 2003, S. 202 f., KANTE/KIRCHGEORG2003 und HIL/LUTIEH
SCHUNK 2003 sowie zu den Auswirkungen der Aktionspoldikf die Markenbindung ELA
u. a. 1997.
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IrrefUhrung des
Verbrauchers durch
kinstlich geschaffene
Preisunterschiede

Ungleiche
Wettbewerbs-
bedingungen
hinsichtlich der
Preisgestaltung

Handelsmarken sind
gegen Wettbewerb
abgeschottet

Intrastore-Intrabrand

sondern auch auf die Profilierung des Héandlers im Vergleich zu dgereni
anderen Handlern (also interstore), die noch in erheblichem Umfang
Markenartikel anbieten (2. Stufe).

Die kunstliche Schaffung von Preisvergleichen durch Vorgabe von Preis-
empfehlungen, die in Wirklichkeit von einem Handelsmarkenproduzenten (in
Abstimmung mit dem Handelsunternehmen) gesetzt werden und dann von dem
Handler im Sinne einer besonderen ,Promotion‘ unterschritten werdeeinest
besonders subtile und ernst zu nehmende Irrefihrung des Verbraucdieses. D
Preiskulisse kann nicht nur bei reinen Handelsmarkensortimenten etziges
werden, wird aber in diesen Fallen aus Sicht der Handler besomideessant, da

die Preisvergleiche mit Markenartikeln in den eigenen Filiaasscheiden (3.
Stufe).

Hinsichtlich der Preisgestaltung liegen zwischen Handel und Herstaufgrund

des Preisbindungsverbotes also ungleiche Wettbewerbsbedingungé&hAus.
Sicht des Herstellers lassen sich nicht nur willkirliche Brégsschiede zum
Zwecke der Forderung von Handelsmarken beanstanden, da sie den \@féttbew
zum Nachteil des Herstellers verzerren und auf diese Waiséalkenartikeln zu
geringerem Absatz fuhren. Noch wichtiger ist die Frage nach ,dimage der
Marke des Herstellers im Allgemeinen®: Besonders durch Wrgjkeiche, die zu
Werbezwecken eingesetzt werden, kann ,,... die Herstellerméslsolehe Scha-
den nehmen und ihr Marktwert sinketp“

3.2.2.  Abschottung des Wettbewerbs durch Handelsmarken

Schon derzeit kann ohne grofRe Begrindungsnot die Aussage vertreten werden,
dass der Vertrieb von Handelsmarken bereits erheblich gegebeéwetb ab-
geschottet ist. Hierzu bedarf es lediglich eines Blickes @ief zentralen
Wettbewerbsfelder der Produkte im Einzelhandel (vgl. Abbildung 3):

— Der Ausschluss des Intrastore-Intrabrand-Wettbewerbs ist fiideétemarken
unmittelbar vollzogen, da der Marktauftritt dieser Produkte direkt vom
Einzelhandel selbst gesteuert wird. Dartiber hinaus wird auch dktauttritt
des Markenartikels im Einzelhandel vom Handel selbst kontrolliert.

44 5o sieht es auchd€iLER 20034, S. 39, Rn. 93 bzwOKLER 2003b, S. 40.

45 KOHLER 2003a, S. 40, Rn. 96. Allgemein wird das Phanorvarkenkapital’ in dem Sam-
melband AILERT u. a. 2004 aus unterschiedlichen Perspektiverrsinthbt.
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Der Interstore-Intrabrand-Wettbewerb findet faktisch nicht statf Interstore-Intrabrand
Handelsmarken nur im Vertriebsnetz des jeweiligen Handelssystertreten
sind.

Der Ausschluss des Intrastore-Interbrand-Wettbewerbs zwischedelsda Intrastore-Interbrand
marken ist durch die unmittelbare Kontrolle des jeweiligen Haggstlsms

gegeben. Die Abschottung des Wettbewerbs zwischen Handelsmarken und
Markenartikeln wird derzeit durch Auslistung von B- und C-Marken noch

weiter vorangetrieben.

Der Ausschluss des Interstore-Interbrand-Wettbewerbs zwischemsaiméel- interstore-Interbrand
lichen Handelsmarken verschiedener Handelssysteme rlickt gls &et Han-
delskonzentration immer naher (Handelsmarken-Sortimente vers@mhelz

DarlUber hinaus wirkt auch hier die Auslistung von Markenartikeln Grakft

die Abschottung.

Wettbewerb der Produkte
im Einzelhandel

Intrabrand Interbrand

ein Wettbewerb zwisc

) nterschiedlic
kein Wettbewerb aufder Ebene Handels en

von Ei marken

Intrastore

zunehmiende Absthottung
urch Auslistung vo
Markenartikeln

zunehmende Abschottung
durch Handelskonzentration

Kein Wettbewerb, : (Handelsmarkensortimente
Handetsmarkepiur im verschmelzen)

Vertriebsrétz des
HandelssyStems vertreten

) zunehmende Abschottung
sind

durch Auslistung von
Markenartikeln

Wettbewerb der Handelssysteme

Interstore

Abb. 3: Wettbewerbsfelder von Handelsmarken im Konsumgutervertrieb



24

3. Die Verschiebung des Machtgefélles in der Korggiterwirtschaft

Wettbewerbsfelder von
Markenartikeln

Intrastore-Intrabrand

Interstore-Intrabrand

Intrastore-Interbrand

Interstore-Interbrand

Demgegeniber unterliegt der industrielle Markenartikel aufnaller Wett-
bewerbsfeldern einem intensiven Wettbewerb, der z. T. sogar digchbdn
skizzierten preispolitischen Verhaltensweisen des Handels tengei dessen
Gunsten verzerrt wird (vgl. Abbildung 4).

Wettbewerb der Produkte
im Einzelhandel

Intrabrand Interbrand
Markenartikel unterliegen Markenartikel
g o dem durch den Handel konkurrieren
% S kontrollierten Marktauftritt untereinander und mit
2 @ im Zeitablauf Handelsmarken
% = (insb. durch wechselnde (insb. durch Regalplatz-
ko] - Vermarktungsstrategien in den wettbewerb und Missbrauch als
% Handelssystemen) Preisschirm fur Handelsmarken)
I
g i i Mark tikel
° Markenartikel unterliegen arkenartike
g o dem Preiswettbewerb kc_)nku(rjrlerend _
% 3 Handelssystemen .Han elsmarken
= = (insb. durch Preisaktionen und ~ (insb. als Profilierungs-
Lockvogelangebote) instrument fur den Handel und
als Preisschirm fur
Handelsmarken)

Abb. 4: Wettbewerbsfelder von Markenartikeln im Konsumgutervertrieb

— Der Intrastore-Intrabrand-Wettbewerb wird durch den Handel konttaliret
fuhrt zu dem Problem, dass Markenartikel je nach Strategi¢ideglers in
unterschiedlicher Weise positioniert werden. Damit steht und it
absatzpolitische Strategie der Markenartikelindustrie.

— Im Interstore-Intrabrand-Wettbewerb unterliegen Markenartikelemmeder
dem Preiswettbewerb des Handels.

— Im Intrastore-Interbrand-Wettbewerb hat der Markenartikel nmalnt mit
konkurrierenden Markenartikeln, sondern auch mit Handelsmarken nebst
entsprechenden preispolitischen Taktiken zu kampfen.

— Im Interstore-Interbrand-Wettbewerb kommt hinzu, dass der Markieslgjei
nach Strategie des Handels als Profilierungsinstrument oder dach a
Preisschirm eingesetzt werden kann.
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3.2.3. Szenarien des Wettbewerbs im Konsumagitersektor

Betrachtet man die weitere Entwicklung, so kiindigen sich ddadgegnde Sze-
narien an:

Szenario A: Kunstliche Preiskulissen verlagern sich auf reine Handst
markensortimente

Handelsmarken dominieren immer mehr Warengruppen. A-Marken gératen
Uberlegener Produkteigenschaften in zunehmende Bedrangnis. B- untk€iMa
der Industrie werden weitgehend verdrangt.

Fur die Zukunft ergibt sich hier folgende zentrale Frage:

Gelingt die Aufrechterhaltung von Preiskulissen auch bei reinen Handeten-
sortimenten?

Diese Frage ist mit ,ja‘ zu beantworten,

— sofern alternative Vertriebskanale fir Markenartikel erhalteibpdabeund ein
umbrella pricing interstore (u. U. mit werblicher Untersttitzung) geling

— sofern kunstliche Preisempfehlungen‘ vom Verbraucher nicht durchschaut
werden.

— sofern kunstlich im Preis erhOhte Handelsmarken als Referenzprodukte
quasi als Ersatz fur die ausgelisteten Herstellermarken —\¢@moraucher
nicht als Handelsmarken erkannt werden.

Die klare Folge einer derartigen Entwicklung wére:

— Der Verbraucher wird mit Preiskulissen irregefihrt.

— Die vom Gesetzgeber mit dem Verbot der Preisbindung ursprunvgitiigte
Zielsetzung, auf der Handelsstufe einen intrabrand-Preiswettbewenmag-e
lichen, wird konterkariert. Fur Handelsmarken besteht faktisch ait- w
gehender Ausschluss von Preiswettbewerb. Intrabrand besteht Aigser
schluss sowohl intrastore als auch interstore. Interbrand igr ddesschluss
intrastore ebenfalls gegeben. Bei steigender Handelskonzentratiancis
interbrand-interstore mit zunehmendem Ausschluss des Preiswettsexver
rechnen.
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Gefahr héherer Preise
und
wirtschaftsfriedlichen
Verhaltens

Szenario B: Unterschiedliche Preiskulissen konkurrieremmiteinander

— Sollte der horizontale (Verdrangungs-)Wettbewerb im Einzelhandsitzlich
zu den Entwicklungen gemaf Szenario A bei steigender Handelskonpentrati
zum Erliegen kommen, besteht auf dieser Wirtschaftsstufe dfahGvon
wirtschaftsfriedlichem Verhalten.

Die klare Folge einer derartigen Entwicklung wére:

— Die Preiskulissen werden auf ein hoheres Preisniveau verlagert.

— Im Ergebnis schmilzt der Wettbewerb im Einzelhandel auf einettb&werb
der Preiskulissen zusammen.

Derartige Entwicklungen werden seit geraumer Zeit diskutiert. onaentiert
DoBsoN dass mit einer wachsenden Bindung der Kaufer an die Verkelldsst
eines Handelssystems, die durch Handelsmarkenprogramme untevstljteine
Verringerung der Markentreue gegenuber Herstellermarken einhéfgent.

Wenn eine solche Bindung gelingt, dann besteht fir den Handel nichtdmeehr
Notwendigkeit, seine Produkte (Handelsmarken und MarkenartikeBlrok auf
die Preise der Konkurrenz zu beprei4émies konnte langerfristig dazu fuhren,
dass die aufgebauten Preiskulissen auf ein hoheres Niveau kterhsgden.
Erreichen viele groRe Handelsunternehmen eine derartige Bindund<inrden
und reagieren mit einem Ende des scharfen Preiswettbewerrs wdaie eine
Situation wirtschaftsfriedlichen Verhaltens erreicht. Eioletse Situation ist nicht
zuletzt aus Sicht der Verbraucher nicht winschenswert, da stel-nhis
langfristig mit steigenden Preisen einhergehen wiirde.

3.3. Die Folgen nicht identifizierbarer Handels-
marken

3.3.1. Verstarktes Auftreten nicht identifizierbarer Handels-
marken

Anders als Markenartikel, fur die haufig eine Uberallerhaltlichlkeeigestrebt
wird, findet man die verschiedenen Handelsmarken derzeit noch fastAokne

46 v/gl. hierzu auch KISHNAN/ SONI 1997, S. 53.
47 vgl. DoBSON1998, S. 23 u. S. 30 f.
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nahme jeweils nur in den Verkaufsstellen des jeweiligen Hamtelsehmens.

Bislang trug dieser Aspekt dazu bei, dass Handelsmarken durchederaMcher,

hier ist der letztabnehmende Konsument gemeint, relativ einfaeatifizieren

waren.

Weiterhin zeigen Handelsmarken haufig eine bei Markenartikeln uhébleéher Nahere Anlehnung von
spartanische Ausstattung der Verpackung und zuweilen auch die de%ehé&i?fii’?tfﬁe” an
zeichnung und Bewerbung als ,Marke des Handelsunternehmens’. Irrgtinge

Zeit ist allerdings eine starkere Verbreitung solcher Hanaken zu beobach-

ten, die sich im Verpackungsdesign stark an Markenprodukte der Indarstrie

lehnen, anstatt sich mit dem Ziel eines gunstigen Preisintsgessst karg zu

prasentieren.

Sie sind fur den Verbraucher nicht mehr so leicht als Handelsmatkedentifi-

zieren. lhre Entwicklung und Vermarktung spielt sich in einem engerwsek

zwischen dem initiierenden Handel und den produzierenden Lieferanterabf

Handelsmarken spezialisierten Industrieunternehmen ab. Nur Gbdyestmamte

aulRere Gestaltung gelingt die Prasentation einer Handelsmarkeyrdden Kon-

sumenten fur einen herkdbmmlichen Markenartikel mit all seinen uresver-

sprechen gehalten wird.

Diese Entwicklung ist in hohem Malie auf das Interesse des Hanaélkzu- Handelsunternehmen
fihren, viele Marken, die sich bislang gegeniiber klassischen Haratets Ugr'gﬁ” Entwicklung
noch behaupten konnten, durch Handelsmarken zu ersetzen. Auch fur Handels-
unternehmen, die auf klassische Handelsmarken fast ganz verzichwt, ha

kommt die Einfuhrung nicht identifizierbarer Handelsmarken indéir, um die

eigene Position gegeniber der Herstellerseite zu verstarken, ohrieodsu-

menten gegenidber Imageverluste in Kauf nehmen zu mussen. Nichtididentif

zierbare Handelsmarken treiben die Auseinandersetzung zwisothestrle und

Handel, die ihre besondere Brisanz durch den Umstand gewinnt, dasS &iéate

aufeinander angewiesen sind und durch gezielte Kooperation profitierereignnt

auf eine neue Spitze. Denn durch den Einsatz solcher Handelsmarketiese
Auseinandersetzung der Offentlichkeit des Marktes teilweiseogaz weil fiir

die Verbraucher immer weniger ersichtlich ist, welche Maitdshinter welchen

Angeboten steckt.
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3.3.2.  Marktintransparenz zulasten der Konsumenten

Konsumenten haben ein berechtigtes Interesse daran, zu erfahren, vatasvem
Erzeugnis stammt, das sie kaufen, ob es also ein Markenartikelleerst, der

das Produkt verantwortet, oder ob es im Auftrag eines Handelsuntemsepme
duziert wurde. Wurde es im Auftrag eines Handelsunternehmens pnmodsaie
bleibt der tatsadchliche Hersteller i. d. R. unbekannt. In der Wissdhsuale

das Problem der Identifizierbarkeit von Handelsmarken bishedialtgr besten-

falls am Rande untersucht. So gibt es eine Reihe von Publikationeighdiait

der Wahrnehmung der Ahnlichkeit zwischen verschiedenen konkreten Produkten
beschéftigen. Gelegentlich werden dabei auch explizit Handelsmidessteller-
marken gegeniibergestélft.

Zunachst ist aus Sicht der Konsumenten eine Verschleierung ademiragers
und der Herkunft eines Produktes mit Blick auf die Produktion aus Grinden der
Qualitatsanreize Transparenz des Wirtschaftsgeschehens sehr bedeutend. Letztlien wierch
die offene Information dartber, wer die Qualitat eines Produktasrsténreize
fur Qualitatssicherung und —steigerung gesetzt, auf die die Konsaimdann
vertrauen konnen. Fehlt ihnen jedoch ein Hinweis auf den Markenuadedie
Herkunft eines Produktes, so missen sie davon ausgehen, dass diese Funktion de
offenen und klaren Produktkennzeichnung von dem jeweils verantwortlichen
Unternehmen deshalb nicht gewtnscht wird, damit es auf der Grundlage von
Intransparenz Vorteile zu Lasten des Konsumenten erzielen kann.
Transparenz Im ,Zeitalter der Transparenz des Wirtschaftsgeschehengsisgtigentlich eine
Selbstverstandlichkeit — nicht allein aus produkthaftungsrechtlicheadangen
— die Seriositat eines Angebotes durch klare Nennung des ,Ushebebelegen.

48 v/gl. z. B. FASSNACHTKREFT 2004, S. 14 ff., die die Ergebnisse einer Konsuerdrefragung
auf der Basis von Abbildungen von Produkten ausBiemeichen Duschgel und Tiefkiihlkost
mitteilen. Obwohl die Autoren nicht auf die Mdgli@it einerabsichtlichenErschwerung der
Identifizierbarkeit von Handelsmarken durch die Helsunternehmen eingehen, kdnnen die
Ergebnisse ihrer Untersuchung als Bestatigungrddfdlgenden zu prasentierenden Befunde
gewertet werden. Fir friihere Arbeiten zum Problean \Wahrnehmung von Ahnlichkeiten
zwischen Produkten vgl. W¢sH 2002 sowie die dort angegebene Literatur. Unten &¢ich-
wort ,Consumer Confusion® existiert ein umfangreishSchrifttum, in dem allerdings eben-
falls meist unterschlagen wird, dass Anbieter dewirrung der Konsumenten bewusst fir
sich nutzen koénnten und es aus Sicht der Anbietmhalb nicht immer ein sinnvoller
Vorschlag ist, Verpackungen so zu gestalten, dese d/erwirrung verringert wird (vgl. z. B.
MOLLER 2004). Zum Uberblick uber die bisherige Diskussmmm Themenkomplex Han-
delsmarken vgl. DBsSoN1998 undOLBRICH 2001a.



3.3. Die Folgen nicht identifizierbarer Handelsnsark 29

Hier kommt es also zumindest darauf an, dass der Markentragerjader
mal3geblich die Produktqualitat bestimmen kann, ersichtlich wird.

Der Hersteller von Markenartikeln hat ein eigenes InteressdearQualitéts- Schwécheres Interesse
sicherung, um sein Markennamenkapital zu schiitzen. Demgegeniibgirdsnb %‘;gﬁi‘g{)gf’;:iCht
jenigen Formen von Handelsmarken, bei denen der Markentrager und der PrHandelsmarken
zent mehr oder weniger absichtlich verschleiert werden, dieseizAir Quali-

tatssicherung und —verbesserung auf Seiten des Anbieters niclgiend vor-

handen. Ein solcher Anreiz wird dann nicht vorliegen, wenn die wahre &ualit

dieser Handelsmarken durch die Konsumenten schwer Uberprifbar isieund

nicht im Zentrum der Sortimentsprofilierung stehen. Hier bestaht die grofdte

Gefahr, dass der Verzicht des Handels auf Markenartikedkastien der Qualitat

geht, weil der Handel stattdessen auf minderwertige Qualitétckgreift, um

hohere Gewinne zu erzielen. Auch die Uberprifung der Qualitat durch

Testinstitute hilft hier nicht viel weiter, da die Qualitdt v&mnodukten im

Zeitablauf leicht verandert werden kann.

Wirden Konsumenten tatséchlich in vielen Fallen nicht mehr erkennen kdnmeimkationen nicht
ob Artikel von Markenherstellern oder von Handelsunternehmen ,gesteq%‘?‘f‘“f'z'erbarer

) andelsmarken
werden, so héatte dies vielfaltige Implikationen, von denen hier — vor der
Darstellung einer empirischen Untersuchung — nur einige wennjealeeAspekte

kurz angefuhrt werden sollen:

1. Zum einen hatte der Handel fir seine Handelsmarken eine PosiBcherr Handel entscheidet
die viele zentrale artikeloezogene Entscheidungstatbestandissgzung, Unengeschrankt
Steuerung der Qualitat, Steuerung der Wahrnehmung durch die Konsumenten)
auf sich vereinigt. Fir Markenartikel der Industrie werden hingesgavohl
von der Handels- (Preissetzung, Prasentation, Verkaufsférderunguetts
von der Herstellerseite (Verpackung, Inhaltsstoffe, Werbung usiehtige
artikelbezogene Entscheidungen getrofffmls Konsequenz wiirde sich fir
die Markenartikelindustrie ein neuer Nachteil gegentber Handddemain-
stellen: Der Handel kdnnte in den noch von Markenartikeln dominiSidein
mentsausschnitten Handelsmarken einfihren, von denen der Konsument
annehmen soll, es handele sich um ,echte’ Markenartikel.

2. Gleichzeitig konnte der Handel einen wichtigen Nachteil vermeidenfiot Trennung von

die Markenartikelindustrie mit Herstellermarken verbunden i dllermeis- Unternehmens-und
Produktimage

49 vgl. OLBRICH 2001a.
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ten Hersteller hangen sehr stark von wenigen Produkten ab. WenB.eauz.
einem negativen Ereignis fur das Image eines dieser Produkte k@miat
aufgrund eines Lebensmittelskandals oder anderer absatzschadigender
Ereignisse), dann schlagt dieses Ereignis stark auf dassh=tstternehmen
durch. Bei den nicht identifizierbaren Handelsmarken bestinde didabrGe

fur die Handelsunternehmen nur in einem geringeren Mal3e, da das
Handelsunternehmen in der Wahrnehmung der Konsumenten nicht direkt mit
der Herstellung dieser Produkte verbunden werden wirde!

Informationsquellen am Konkret stellt sich das Problem der Identifizierbarkeit von Hanusmiken den

POS Konsumenten regelmaldig dann, wenn sie nicht bereits wissen, ob @mnnttest
Artikel zu einer Handelsmarke gehort oder nicht. Zur BeantwortuegpdiFrage
stehen ithnen am Verkaufsort grundsatzlich zwei Informationsquellen/eur
fugung: die Produktverpackungen und das Verkaufspersonal.

Den Fragen nach der Identifizierbarkeit von Handelsmarken ist Thblaagel-
meyer im Rahmen seiner Diplomarbeit am Lehrstuhl von Univ.-ProfRBiner
Olbrich (FernUniversitat in Hagen) nachgegangen. Die folgenden Ausigén
zeigen zunachst die Ergebnisse dieser empirischen Untersuchunglié@esad
werden die gravierenden Folgen der beobachteten Entwicklung aufdézeigt.

3.3.3. Verschiedene Grade der ldentifizierbarkeit
von Handelsmarken

Markierungsgruppen Bisher war es bei den meisten Artikeln moglich, sich anhand dgravleung
schnell Gber die Herkunft des Produktes zu informieren. In jingerekaen es
je nach Art der erhaltenen Informationen unterschiedlich ssigvisein, zu
erkennen, ob ein Artikel zu einer Handelsmarke oder zu einerefenstarke
gehort. Als Ergebnis einer explorativen Untersuchung der Verpackungen von
Handelsmarken wurden funf Gruppen von Markierungsarten differenziert, di
sich dadurch unterscheiden, welcher Aufwand seitens der Konsumentgls jew
notwendig ist, um die Handelsmarke zu erkennen.

S0 vgl. dazu auch GBRICH/BUHR 2005b.
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dass sich die gleiche Adresse auf den Verpackungen andeitezl Antt dem

Zusatz ,Vertriebsgesellschaft” findet, einen solchen S

chluss zu.

1. Markierungsgruppe AZu dieser Gruppe gehdren Handelsmiar NAME
ken, die sehr leicht erkennbar sind. Die Vorderseite der Ver-
packung ist deutlich mit dem Namen und/oder dem Logo |des
betreffenden Handelsunternehmens gekennzeichnet. Produkt A Produkt A

2. Markierungsgruppe BDemgegenuber sind Handelsmarken der
Gruppe B vergleichsweise schlechter illustriert. Auf RRuckseite)

Verpackung ist ein Markenname ohne Bezug zum Han- Hergestellt far:
delsunternehmen angegeben. Allerdings finden sichh an « NAME

- . : Produkt B .
geeigneter Stelle, etwa auf der Rickseite der Verpackun ,ro e 4 LA‘E’E??E ,,,,,,,,,,
in kleiner Schrift Name und Adresse des Handegls- EETY
unternehmens sowie der Hinweis ,hergestellt fur”, ,ausgewahlt von“RBeia.
genauerer Betrachtung der Verpackung ist damit die Handelsmarkaleake

3. Markierungsgruppe € Bei Handelsmarken dies '|MARKE| |MARKE| |MARKE|
Markierungsgruppe findet sich der Name des
Handelsunternehmens nicht auf der Verpackung. Die-
se zeigt nur ein deutlich erkennbares Logo. Die Yer-

Produkt C, Produkt C, Produkt C,
packungen mehrer Artikel einer solchen Handpls-
marke sind i. d. R. einheitlich gestaltet. Handelsmarken dieser Ggipge
nur zu erkennen, wenn das Handelsunternehmen sie entsprechend bewirbt.

4. Markierungsgruppe D Bei Handelsmarken dleser(RUCkseite) }Hergesitithfur”
Gruppe vermittelt ein Phantasiename den Eindruck|, es /ANDERER NAME |
liege eine Herstellermarke vor. Lediglich ein i. d.[R. Xgrtriebsgesellschaft

‘Adresse 1
klein gedruckter Hinweis, der auf der Verpackungs-ProduktD B, ‘
ruckseite die Adresse einer Vertriebsgesellschaft nennt,
behebt diesen Trugschluss, fuhrt aber nicht zur Identi-
fikation des Markeneigners.

(Ruckseite) T ‘

5. Markierungsgruppe Elm Gegensatz zur Markierungs- ‘Hergestellt far: |

D geht aus dem klein gedruckten Hinweis njcht ANDERER NAME |
gruppe D geht aus dem klein gedruckten Hinweis njc e Adresse 3
hervor, dass das genannte Unternehmen eine Vertriebs—"<" o
gesellschaft ist. Nur in einigen Fallen lasst die Tatsache,
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Befragung von
Verkaufspersonal

Ergebnis

Schlecht informiertes
Verkaufspersonal

Zusammenfassend kann Folgendes festgehalten werden: Die Verpatkuong
Handelsmarken, die auf eine der funf vorgestellten Weisen niargied,
enthalten Hinweise, welche die Handelsmarke als solche fUEidgeweihten

(also u. U. Mitarbeiter der Unternehmen und u. U. einige Wissenksrhaft
prinzipiell identifizierbar machen. Fur die Konsumenten erscheng klentifi-

kation insbesondere der Handelsmarken aus den Markierungsgruppen D und E
praktisch kaum mdoglich, denn dafir ist entscheidend, dass die vorhandenen
Hinweise auffallig und deutlich genug sind. Nur dann sind Konsumenten
tatsachlichin der Lage, die Identitdt von Handelsmarken festzustellen.

3.3.4. Empirische Befunde

3.3.4.1. Durchgehend schwaches Wissen des Verkaufspersonals

Grundsatzlich haben Konsumenten die Moglichkeit, durch Befragung des im
Einzelhandel beschaftigten Personals Auskinfte Uber die angebotenen érodukt
zu erhalten. Um die Informiertheit des Verkaufspersonals zuntesterden 25
Angestellte verschiedener Unternehmen des Lebensmittelhandetgjtbddie
gestellte Frage lautete jeweils:

.Koénnen Sie mir bitte sagen, ob es sich bei dieser Marke um eine Kardier
eine Herstellermarke handelt?”

Gleichzeitig wurde der Versuchsperson ein Produkt gezeigt, daiseuder funf
vorgestellten Markierungsgruppen gehorte.

Das wesentliche Ergebnis dieser Erhebung ist dies: Der (dgamde Anteil des
Personals (60%) beantwortete die gestellte Frage falsch odep\mif3 ich
nicht”. Bei Handelsmarken der Markierungsgruppen D und E lagrdiedeil bei

90% und selbst bei Handelsmarken der Markierungsgruppen A und B lag der
Anteil der nicht korrekten Antworten noch bei 40%.

Denkbar ware nattrlich, dass das Verkaufspersonal absichtlich koctekt
geantwortet hat, um die Identitdt der Handelsmarken nicht preiseng(etwa
aufgrund entsprechender Anordnungen). Dagegen spricht allerdings, dass die
Mehrheit des befragten Personals (56%) vor der Beantwortungeséellten
Frage zunadchst um eine Erklarung bat, was unter einer Handwads-einer
Herstellermarke zu verstehen sei. Damit liegt insgesamtSdidussfolgerung
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nahe, dass das Verkaufspersonal Handels- und Herstellermarkehlikstsaur
schlecht unterscheiden kann.

3.3.4.2. Konsumenten erkennen Uberwiegend nur ,klare Falle’

Die Ergebnisse der Befragung des Verkaufspersonals haben gezeigt, BdRagung von
Konsumenten in den meisten Féllen nicht einmal durch eine geNalthfrage Konsumenten
eine korrekte Auskunft darlber erhalten, ob ein bestimmter Artikekizer
Handelsmarke gehdort oder nicht. Um einschatzen zu kdnnen, inwiewatneinz
Handelsmarken fur Konsumenten faktisch nicht mehr zu identifizisiad,

musste zusatzlich untersucht werden, wie gut die Konsumenten selbgjsie
Zugehorigkeit bestimmter Artikel zu Handels- oder Hersteldgken erkennen

kénnen.

Zu diesem Zweck wurde eine Befragung von 50 Konsumenten durchgeféhrt. D
Befragten wurde je ein Artikel aus den funf Markierungsgruppen von
Handelsmarken tbergeben und zugleich wurde in Anlehnung an die Definition
von Handelsmarken zuerst folgende Frage gestellt:

,Konnen Sie anhand der Verpackung erkennen, ob der Inhaber der Markenrechte
fur dieses Produkt ein Handels- oder ein Herstellerunternehmen ist?*

Auffallig ist zunachst, dass viele der Konsumenten (86%), ahnlichdaseVer-
kaufspersonal der Handelsunternehmen, um eine nahere Erklarungster er
Frage baten. Da zuerst die Ruckfrage beantwortet werden musste,dsiirAn-
teil identifizierter Handelsmarkehdher als unter normalen Bedingungen ausge-
fallen sein.

Es zeigte sich: Die Produkte der Markierungsgruppen A, B und @enwon Ergebnis
einer grol3en Mehrheit richtig als Handelsmarken identififiert88%, B: 78%,

C: 92%). Bei den Produkten der Markierungsgruppen D und E erkannteedageg

nur ein sehr viel geringerer Anteil der Befragten die Handslsem (D: 28%, E:

16%).

Das Ergebnis bei Markierungsgruppe C dirfte auf die verbreitetbuig der
Handelsunternehmen fiur diese Handelsmarken zuriickzufiihren sein: legdr R
haben die Handelsunternehmen ein Interesse daran, dass Handelsmasken di
Markierungsgruppe identifiziert werden und bewerben sie im jedhisseg-

ment.
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Schlecht informierte
Konsumenten

Identifizierbarkeit von
Handelsmarken als
,Stellschraube’ des
Handels

Im Anschluss an die erste Frage wurde zuséatzlich Folgendes gefragt:

.Ist es fur lhre Produktwahl von Bedeutung, ob ein Hersteller- oder
Handelsunternehmen die Markenrechte fir das Produkt besitzt?“

Diese Frage beantworteten 88% aller Befragten mit ,NeirfioBmach der ersten
Frage wurde durch die hohere Zahl an Ruckfragen der Konsumenten zu den
Begriffen Hersteller- und Handelsmarke deutlich, dass Handedemdur viele
Konsumenten immer noch ein neuartiges, schwer durchschaubares Pih&dnome
darstellen. Eben auch aus diesem Grunde durfte die Produktwahl der
Konsumenten relativ leicht durch Anlehnung der ,AuRerlichkeiten* von
Handelsmarken an Markenartikel zu beeinflussen sein.

3.3.5. Folgen fur den Wettbewerb

3.3.5.1. Nicht identifizierbare Handelsmarken haben aus Sich
des Handels Vorteile

Der Handel allein hat die Entscheidungsgewalt dariiber, ob eine Isiaradke in
das Sortiment aufgenommen werden soll und welche Eigenschafmsesen
soll. Da Handelsmarken vom Handel bewusst eingesetzt werden, timnbies
Ziele zu erreichen, wird der Handel die Eigenschaften seiaadélsmarken mit
Blick auf diese Ziele festlegen. So kann der Handel durch dstafBeng des
Erscheinungsbildes der Handelsmarke u. a. deren Identifizierbargeiteren.
Konsumenten haben auf diese Mal3nahme keinen direkten Einfluss, Hensteller
falls sie die erforderliche Verhandlungsmacht mitbringen, und daan nur in
engen rechtlichen Grenzen.

Neben der gelaufigen Unterscheidung verschiedener Arten von Haadesp
konnen Handelsmarken mit Blick auf den Aspekt der Identifizierbazksitzlich
danach unterschieden werden, wie schwierig es fiur Konsumenten ist,
festzustellen, ob es sich bei bestimmten Artikeln tatséchliciHandelsmarken
handelt. Zusammen mit der Antwort auf die Frage, ob Handelsunternehmen
bewusst einéAngleichungdes aul3eren Erscheinungsbildes ihrer Handelsmarken
an das aul3ere Erscheinungsbild von Markenartikeln (Assimilation) adler e

51 Unter dem Oberbegriff Handelsmarke kdnnen z. Bitdhgsmarken, klassische Handelsmar-
ken und Premium(handels)marken unterschieden weknAHLERT/ KENNING/SCHNEIDER
2000, S. 46 f.
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Absetzung des Erscheinungsbildes ihrer Handelsmarken von dem &uf3eren
Erscheinungsbild von Markenartikeln (Dissimilation) anstreben, kénnen so
insgesamt vier Vermarktungskonzepte fur Handelsmarken unterschieddenw

(vgl. Abbildung 5).

Identifikation der Handelsmarken durch die
Konsumenten
nicht mdglich maglich
Assimilation
von Hersteller- und |  Vermarktungskonzept | Vermarktungskonzept Il
Handelsmarke
Dissimilation
von Hersteller- und | Vermarktungskonzept 11l Vermarktungskonzept [V
Handelsmarke

Abb. 5: Vermarktungskonzepte fir Handelsmarken

DasVermarktungskonzeptliegt vor, wenn eine Handelsmarke durch die Konspie vier
menten nicht als solche identifizierbar ist und sie in ihrer Funkttéhahd ihrem Vermarkiungskonzepte
aul3eren Erscheinungsbild an einen bekannten Markenartikel angelehnt ist.

Das Vermarktungskonzept llegt hingegen vor, wenn zwar die Handelsmarke
durch die Konsumenten zu identifizieren ist, gleichzeitig aber eltlesfaem be-
kannten Markenartikel ahnelt.

Die anderen beiden Vermarktungskonzepte betreffen Artikel, dieen Hunktio-

nalitdt und in ihrem aul3eren Erscheinungsbild von bekannten Vorbildeen abg
setzt sind. BeVermarktungskonzept Ideschieht dies ohne dass fur Konsumen-

ten zu erkennen ist, dass es sich um Handelsmarken handéitefBearktungs-
konzept IMst die Identifikation hingegen mdglich.

Im Folgenden werden vier Ziele, die von Handelsunternehmen durch rtie Weiteres Vorgehen
fuhrung von Handelsmarken verfolgt werden kénnen, daraufhin untersucht, wel-

che Bedeutung die vier Vermarktungskonzepte fir die Zielerreichabgn: 1.

Partizipation am Image von Markenprodukten, 2. Vorspielen von Markentjielfal

3. Kundenbindung und 4. Dampfung des Preiswettbewerbes.

1. Partizipation am Image von Markenprodukten

Die Wahrnehmung von Handelsmarken durch die Konsumenten kann beeinflusst
werden, indem das aufRere Erscheinungsbild der Handelsmarke demei-Ersc
nungsbild einer konkurrierenden Herstellermarke angenahert wird doré&h die
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Nachahmung pragnanter Erkennungsmerkmale des Markenartikels). Wenn kein
Hinweis auf die Herkunft einer Handelsmarken gegeben wird, dann lann e
aufgrund einer auRerlichen Ahnlichkeit zwischen Handels- und Herstarke
vorkommen, dass Konsumenten glauben, die jeweilige Handelsmarkes lzereit
kennen und sie somit hinsichtlich ihrer Qualitatseigenschaften bexrte kon-

nen {ermarktungskonzepk IFir Konsumenten kann so der Eindruck entstehen,
ein derartiger Look-alike-Artikel wirde im Verhaltnis zu seiQeralitdt zu einem
angemessenen Preis angeboten. Das Handelsunternehmen kann diesek Eindruc
noch zusatzlich unterstitzen, indem es einen Preis fir die Handetssedzt, der
ansonsten fur die als ,Vorbild® dienenden Markenartikel gewahlt wiraner
wieder auftretende Look-alike-Artikel zeigen, dass diese $@ieatbis an die
aul3erste rechtliche Grenze heran eingesetzt wird.

Ist es fir den Konsumenten hingegen erkennbar, dass es sadnbdirtikel, der

wie ein Markenartikel erscheint, in Wahrheit um eine Handelssn&andelt
(Vermarktungskonzept)/ldann kann der Konsument leicht feststellen, dass sein
maoglicherweise vorhandener Eindruck, es mit einem ihm bereits bekaouhte
einem gangigen Markenartikel zu tun zu haben, falsch ist. Ausndi€ende
kann eine Gestaltung der Handelsmarke geMéfnarktungskonzeptdas Ziel
einer Partizipation am Image von Markenprodukten besser erreichetiasls
Vorgehen gemaRermarktungskonzept Il

Um sicherzustellen, dass Kunden die duRRere Ahnlichkeit beider Prodrridsii

ven wahrnehmen, kann der Handel flankierend zur Ann&dherung des Erscheinungs-
bildes kommunikationspolitische MalRnahmen einsetzen. So werden Herstelle
und Handelsmarken verstarkt in unmittelbarer Nahe im Regal ptatzier Pro-
duktalternativen in Form von vergleichender Werbung (z. B. in Handze¢iei)
ander direkt gegenubergestellt. Letztlich kdnnte dies dazu fluihren Kdassi-
menten glauben, die so prasentierten Produkte wirden von demselbendierstell
stammen bzw. es handele sich um dieselben Produkte.

Von der Frage, ob Konsumenten den Markentrager anhand der Verpackung er
kennen konnen, ist also die Frage zu unterscheiden, wen ditersieller der

Artikel vermuten. In jungeren Befragungen ergab sich, dass Konsumiegiten
spielsweise davon ausgehen, dass es sich bei mehr als eineeh allert Pro-

dukte eines Discounters um umgepackte, ansonsten aber unverédnderte- Marken
ware handelt; mehr als drei Viertel der Konsumenten gehen davodaassFalle
dieser Art vorkommen. Solche, sehr wahrscheinlich zu hoch gegri¥fermau-



3.3. Die Folgen nicht identifizierbarer Handelsngark

tungen der Konsumenten bieten den Handelsunternehmen sogar dann die Mdg-
lichkeit zur Partizipation am Image von Markenprodukten, wenn die Konsu-
menten erkennen, dass der Handel der Markentrager ist: So kormt8.esein,

dass Konsumenten relativ hohe Preise fir Handelsmarken akzepiveren sie
glauben, es handele sich im Grunde um dieselbe Qualitat widdrkenartikeln

— unabhangig davon, ob dies tatsachlich der Fall ist.

2. Vorspielen von Markenvielfalt

Anstelle der Angleichung des &ufReren Erscheinungsbildes und der Fuiitétiona
an die Herstellermarke/érmarktungskonzepte | ung Kann eine Handelsmarke
aber auch so gestaltet werden, dass sie keine Ahnlichkeit zu fméstim
Markenartikeln aufweistermarktungskonzepte Ill und)IMn diesem Fall sieht
der Handel davon ab, pragnante Erkennungsmerkmale bestimmter Bféiketn

zu imitieren und versucht stattdessen, die Handelsmarke als téaiygiges
Angebot zu profilieren. Mit einer solchen Vorgehensweise konnte der Hdaslel
Ziel verfolgen, die von den Konsumenten wahrgenommene Markenvielfalt in
seinem Sortiment zu erhdhen.

Ob dieses Ziel erreicht werden kann, ist allerdings fragli@mn fur die Konsu-
menten leicht erkennbar ware (wie im Falle der Markierungsegrpgy B und C),
dass die ,neue' Marke durch das Handelsunternehmen selbst verantwiodte
(Vermarktungskonzept JV

Wird demgegeniber kein deutlicher Hinweis auf den Markeneigner gefeigen
im Falle der Markierungsgruppen D und E), dann ist die Handelsniariaen
Konsumenten nicht identifizierbak¥érmarktungskonzept )l Sie wirde in die-
sem Fall wie eine Herstellermarke wahrgenommen werden, da sde®leigen-
standige Produktdesign als auch der fehlende Herkunftshinweis &usdgic
Konsumenten keinen anderen Schluss zuliel3en. Die Chancen, mit Hilfeamen H
delsmarken beim Konsumenten den Eindruck eines tiefer aufgefacherten S
mentes hervorzurufen, sind also bei der Verwendung nicht identifizéerbian-
delsmarken groR3er als bei der Verwendung identifizierbarer Handelsmarke

Wahrend mogliche Konsequenzen dieser Form der Produktgestaltung fir den
Kunden im wahrsten Sinne des Wortes nicht ,ersichtlich® sind, kdnntefuisie
Herstellerunternehmen u. U. weit reichende Auswirkungen haben: Setbst
Herstellermarken ausgelistet und durch Handelsmarken ersetd¢nyewirden
Konsumenten zwar das neue Produktangebot bemerken, die Zunahme elez Pras
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von Handelsmarken bliebe ihnen aber verborgen. Den Konsumenten kann so
Produktvielfalt trotz zunehmender Homogenitdt der Markeneigner sagge
werden. Der Handel wird verstarkt dann zu dieser Form der Sortigestaiung
greifen, wenn er z. B. einen Ersatz fur bereits ausgelistetanB C-Marken
schaffen will. Letztlich werden konkurrierende Herstellermarken Ubeidliss

3. Kundenbindung

Ein weiteres Ziel von Handelsmarkenprogrammen ist die Gewinnurey kein-

den und deren Bindung sowohl an die Handelsmarke als auch an die Verkaufs-
statten: Das Leistungsangebot soll die Konsumenten motivieren|t ghei&/er-
kaufsstatten des entsprechenden Handelsunternehmens aufzusuchen.

Kunden werden das zusatzliche Leistungsangebot z. B. dann begrif3en, wenn
Handelsmarken Sortimentsnischen auffillen, die bisher nicht von Herstel
marken besetzt wurden (z. B. 6kologische Lebensmittel). Wird die Hanalde

in Sortimentsnischen etabliert, sind i.d. R. keine direkten Effekte daaf
Herstellermarken zu erwarten. Strebt ein Handelsunternehnregedan die
Platzierung in Sortimentsbereichen an, die bereits durch Herstalken besetzt

sind, ist durchaus der Fall denkbar, dass diese (auch wenn es siclurdafei
Marken handelt) ausgelistet werden, um eine Alleinstellung dadélsmarken
herbeizufiihren. So muss der Hersteller auch bei dieser Form deorifesing

von Handelsmarken mit negativen Konsequenzen fir seine Marken rechnen.

Auf die Zugehdrigkeit zum Handelsunternehmen wird oftmals durch Werbung
hingewiesen, so dass Handelsmarken in diesem Fall leicht dte snladentifi-
zieren sind Yermarktungskonzepte Il und)\Durch den gezielten Hinweis auf
die Zugehorigkeit dieser Produkte zum Handelsunternehmen, soll ein mositive
Image der Handelsmarke auf die Einkaufsstatte Ubertragen werden.

Im Gegensatz dazu kann es mit nicht identifizierbaren Handédem@rermark-
tungskonzepte | und )llwie unter Punkt 2. erlautert, leichter gelingen, einen Ein-
druck von Sortimentsvielfalt und Qualitat zu erwecken. Dies ist auffalgenden
Umstand zuriickzufuhren: Eine umfangreiche Produktpalette aus nichftfiidenti
zierbaren Handelsmarken kann von den Konsumenten keinem einzelnen Marken-
dach zugeordnet werden.
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4. Dampfung des Preiswettbewerb

Produkte von Markenherstellern werden meist in verschiedenen Handelsunte
nehmen angeboten. Die Konsumenten kdnnen die jeweiligen Preise aldo dire
miteinander vergleichen. Dieser Umstand tragt zur Entstehung Pireswett-
bewerbs zwischen verschiedenen Handelsunternehmen bei und dies besonders
dann, wenn das Preisniveau eine grof3e Bedeutung fir die Einkaufsstattemvahl
Konsumenten hat. Wenn die Preise von Markenartikeln Gegenstand eines
scharfen Preiswettbewerbs zwischen verschiedenen Handelsunternsimaen

dann besteht fir die Industrie die Gefahr einer Erosion ihrer M&ken.

Durch die Einfihrung von Handelsmarken, die ausschlie3lich in den Verkaufs-
statten des eigenen Handelsunternehmens erhaltlich sind, wircdbleihe direkte
Vergleichbarkeit der Preise erschwert und der Preiskamptieuf Gebiet von
Handelsmarken unterbunden. Insbesondere die Auslistung von Markenartikeln
und die Einfuhrung eigener, exklusiver Handelsmarken kann ein Versuch des
Handelsunternehmens sein, den Druck des Preiswettbewerbs im dréapest
Produktbereich weitgehend zu vermeiden. Dieses Ziel lasst stcHlili@ nicht
identifizierbarer Handelsmarkenvérmarktungskonzepte | und )llleinfacher
erreichen als mit Hilfe identifizierbarer Handelsmarkéermarktungskonzepte |

und Ill), da unter diesen Umstanden die Art der Sortimentsveranderumigriir
Konsumenten weniger leicht erkennbar ist. Der Intrabrand-Wettbewaxb wi
durch die Handelsmarken ausgeschaltet und auch der Interbrand-Weithersde
verzerrt, da Handelsunternehmen die Preisabstéande der Handefsrmarkien
verbliebenen Herstellermarken justieren konpébBer Handel als Double-Agent,
also als Abnehmer von Markenartikeln und als Quasi-Produzent von
Handelsmarken, hat hier ein erhebliches Manipulationspotenzial.

3.3.5.2. Gegen Markenartikel gerichteter Einsatz von
Handelsmarken wird begtinstigt

Neben dem klassischen Motiv fir Handelsmarken, das darin bestandl s&#tbs Gezielter Einsatz von
ker von der Nachfrage im unteren Preissegment zu profitieren enéreis- Handelsmarken
waurdigkeit der Einkaufsstatte durch ,Bekenntnis' des Handels zur Hamnaidds

zu unterstreichen, ruckt immer starker ein neues konkurrenzbezogenesirMot

52 Vgl. KLANTE 2003 und KANTE/KIRCHGEORG2003. Vgl. auch Abschnitt 4.2.2.5.

53 Vgl. die Abschnitte 3.2.1. und 3.2.2. sowie zurhetblick QBRICH 2001a und OBRICH
2004.
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Imagetransfer

Unbemerkte
Verdréangung von
Markenartikeln

Gegenwehr der
Industrie?

Rechtliche und
tatsachliche
Reaktionsmdglichkeiten

den Vordergrund: Handelsmarken kénnen von Handelsunternehmen mit dem Ziel

eingesetzt werden, sich durch eine mehr oder weniger deutlichen\sesang
des Markentragers gegenuber Herstellern und Wettbewerbern ¥oaalil
verschaffen. Folgende, gegen Markenartikel gerichtete Effekte kbnnerteauftre

1. Die Anlehnung der Produktgestaltung an bekannte Markenprodukte wirkt

dahingehend, einen Imagetransfer der Herstellermarke auf die Haadads
herbeizufiihren. Eine Schadigung des Markenimages der Herstellenmarke
kann z. B. beim gezielten Einsatz von Preisvergleichen in der Werhahg
oder weniger bewusst herbeigefihrt werden. Die Markenartikelindunsdtie
auf diese MalRnahmen keinen direkten Einfluss.

2. Die bewusst eigenstandige Produktgestaltung von Handelsmarken kombiniert

mit der Verschleierung der Herkunft hat das Ziel, Herstelieken aus dem

Sortiment zu drangen, ohne dass die vom Konsumenten wahrgenommene

Sortimentsvielfalt eingeschrankt wird. Selbst bei der Auslistuag Her-
stellermarken bliebe die Sortimentsvielfalt aus Sicht der Konstenegleich,
da sie meinen kdnnten, neue Marken hatten diese ersetzt.

Wird die Frage gestellt, weshalb die Industrie auf die dargestaliermarktungs-

konzepte nicht entsprechend reagiert, kann ein moglicher Grund darin rgesehe

werden, dass die gegen die Industrie gerichteten MalRnahmen @mitath Pro-
duktmerkmalen, Preisvergleiche in der Werbung etc.) in dieseritrdit erst
seit kurzer Zeit vom Handel angewendet werden. Hersteller konlserbigher
keine Zeit fur eine Reaktion gehabt haben. Es sprechen aber vebge@tinde
dafir, dass der Industrie auch bei einer ausreichenden Reaktiokaaet

Moglichkeiten zur Verfigung stehen, derartige Verhaltensweisen zu unterbinden.

Werden wichtige Erkennungsmerkmale eines Markenartikels vom Heopielrt,
besteht grundsatzlich durchaus die Mdoglichkeit, Schadens- und Uniadass
anspriiche durchzusetzehAber selbst im Falle der offensichtlichen Imitation

54 350 genieBen Marken, die gemafl § 4 des Markengassieh Register des Deutschen Patent-
und Markenamtes eingetragen sind bzw. durch di&afesgeltung als solchen gleichgestellt
angesehen werden, einen Schutz, der nicht nurdiktee Kopie der Marke, sondern auch
ahnliche Zeichen, fur gleiche oder &hnliche Warenbietet. Der Markenbegriff ist nach
juristischer Interpretation relativ weit gefasst. &streckt sich der Markenschutz nicht nur auf
die eigentliche Markierung des Produktes in FornegiMarkennamens, sondern gilt auch fir
Wort-, Bild- und Wort-Bild-Marken. Z. T. werden aueveitergehende Markierungsarten wie
z. B. Jingles durch das Markengesetz geschitztM@&i&enG). Wird der Schutzbereich ver-
letzt, gelten die Schadens- und Unterlassungsacisprier 88§ 14, 15 MarkenG.
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eines Markenartikels wurde beobachtet, dass die Industrie nisiprechend ein-
schreitet, obwohl die gesetzlichen Rahmenbedingungen dies zufifeer

wesentliche Grund hierflr ist in den Abh&ngigkeiten zu sehen, dielemsder
Industrie und dem Handel bestehen. So mussten Markenartikelherdtethér
rechnen, dass ihre Produkte bei nicht erwlinschten Verhaltensweiggtisheis
werden oder weniger Regalplatz zugeteilt bekommen.

Mit Blick auf den Preiswettbewerb werden die Reaktionsmdglichkeier Her-

steller vor allem durch gesetzliche Rahmenbedingungen eingeschierk Verbot der vertikalen
stellern ist es gesetzlich verboten, die EndabnehmerpreisePitudukte vertrag- Preisbindung

lich zu fixieren®6 Dieser Eingriff in die Vertragsfreiheit der Wirtschaftbgekte

wurde insbesondere deshalb vorgenommen, weil der Gesetzgeber negative Effekte

furchtete, die sich aus der Beschrankung des intrabrand-Wethesvedurch

vertragliche Bindung von Weiterverkaufspreisen ergeben konnten. Hanidels

nehmen koénnen fir ihre Handelsmarken hingegen problemlos den intrabrand-
Wettbewerb vollkommen ausschliel3en, da sie alle preis-, distributfmoshkt-

und kommunikationspolitischen Entscheidungen fiir diese Marken severggtré‘:]r;% der
treffen>’ Die Handelsseite als ,Quasiproduzent’ der Handelsmarkenbafein Preisbindung durch den
als Wettbewerber der Herstellerseite mit Blick auf dagtMéeverbsrecht alle Hande!
Steuerungsparameter in der Hand, die dem Hersteller nach deitigen Rechts-

lage nicht zur Verfligung stehen. Als Mdglichkeit, sich gegenvtigkenpolitik

des Handels zu wehren, bleibt der Industrie deshalb haufig alseefirggnative

die Nichtbelieferung, die angesichts der Handelskonzentration undraléeng
Abnahmemengen einzelner Kunden aber weitgehend ausscheiden duirfte.

Solange Handelsmarken von den Konsumenten eindeutig als solche identifiziRdagegebene
sind, hat dieses Ungleichgewicht zwischen den Handlungsaltemabigigler 'dentifizierbarkeitvon

_ o Handelsmarken
Marktseiten (Hersteller- und Handelsunternehmen) einige, auch fiAdBen- verstarkt
stehenden sichtbare Folgen: Z. B. kénnen Konsumenten erkennen, wenn plofsfigif werbsverzerrung
bestimmte Markenartikel nicht mehr vorhanden sind und stattdessen |$dande

marken angeboten werden. Dieses Wissen kénnen sie zur Einschateig-de

55 CoLLINS-DODD/ZAICHKOWSKY 1999, S. 96 ff. stellen in einer empirischen Ustiehung fest,
dass Markenhersteller auf Anspriiche, die sie gdgganidem Handel geltend machen kénnten,
oftmals verzichten. Weniger ausgepragt ist dieseshalten, wenn es darum geht, Imitationen
anderer Herstellerunternehmen zu unterbinden.

56 vVerbot der vertikalen Preisbindung in 814 GWB undArtikel 81 EG-Vertrag, vgl. auch
KOHLER 2003a und KHLER 2003b.

57 vgl. OLBRICH 2004 und @BRICH/BUHR 2004b.
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kaufsstatte sowie zur Bildung von Erwartungen hinsichtlich der @ualon
Produkten nutzen.

Sobald allerdings die Identifizierbarkeit aus der PerspektiveKdasumenten

nicht mehr gegeben ist, verfligen Handelsunternehmen de facto Gb&ltuags-
maoglichkeiten fur Handelsmarken, die fur den Aul3enstehenden kaum zu erkenne
sind: Z. B. konnen Produkte verminderter Qualitdt auf ihre Absatzwirkung
getestet werden, ohne dass Handelsunternehmen beflirchten muissen, dass
Konsumenten eventuelle negative Erfahrungen in enge Verbindunghmeih
bringen kénnten. Handelsunternehmen kénnen auch weitgehend unbemerkt mit
der faktischen Angebotsvielfalt experimentieren, indem sienterschiedlichen
Produktbereichen unterschiedliche Anteile von Handelsmarken listen. é&lér vi
Handelsmarken aus den Markierungsgruppen D und E scheint dieser Punkt
inzwischen erreicht zu sein: Hier kann nicht einmal das Verkasispal der
Handelsunternehmen selbst noch korrekt Auskunft dariber geben, ob eine
bestimmte Marke dem eigenen Unternehmen zuzuordnen ist. Daher Uberrascht de
Befund auch nicht, dass die Konsumenten ebenfalls grof3e Sclieitsrghaben,

die Frage zu beantworten, wer als verantwortlicher Markenttiéigesr dem An-

gebot steht.

Anonyme Dem koénnte entgegengehalten werden, dass es ja auch Herstelhexiumien
Herstellermarken? unbenommen ist, eine Vielzahl weiterer Marken registriereasseh und auf den
Markt zu bringen, die dann aufgrund ihrer Aufmachung von den Konsumenten
nicht mit dem tatséchlichen Hersteller in Verbindung gebrachtlemekénnen.
Dieses Argument griffe allerdings zu kurz, denn der folgenreicbsiterschied
zwischen Handelsmarken und Herstellermarken liegt in der Tatsdals es in
vielen Branchen des Konsumgutersektors (z. B. im Lebensmittidhammer
nur der Handel und nie der Hersteller ist, der abschlie3end tUbeedelvhg der
Ware in seinen eigenen Verkaufsstellen und damit Uber die \benfkigjt sowie
Uber Preis und Prasentation entscheidet.

Bedeutung des Das eigentlich ,Neue‘ am Auftreten nicht identifizierbaremHelsmarken ist also

Befundes die Tatsache, dass Handelsunternehmen de facto ,so tun kénnen' als vertrieben sie
Markenartikel der Industrie, obwohl dies nicht stimmt. Im Vedjlezweier
Handelsunternehmen, von denen eines nur Markenartikel und das andere nur nicht
identifizierbare Handelsmarken vertreibt, héatte das letalere entscheidenden
Vorteil, dass es nicht nur tber Preise, Distribution und Prasentatischeiden
konnte, sondern auch Uber Markteinfiuhrung und Marktaustritt von Produkten
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sowie uber deren Aufmachung, Inhaltsstoffe, Produktionstechnologien und
Marketingstrategien.

Ware der Unterschied zwischen Handelsmarken und Markenartikeér Wahr-
nehmung der Konsumenten ganzlich oder zumindest Uberwiegend verschwunden,
dann ist es keine Frage, welches der beiden Unternehmen besseares-Vor
setzungen fur Erfolg haben durfte. Die mdglichen Konsequenzen fur alie M
kenartikelindustrie sind deutlich: Fir die Herstellerunternehmeniim#s die
Gefahr, zu reinen Erfullungsgehilfen der Handelskonzerne und damit aoch z
Spielball auf dem Feld der strategischen Interessen adeatgrlabels herab-
zusinkeng8

3.4. Fazit aus Sicht des Verbrauchers

Die Einfuhrung nicht identifizierbarer Handelsmarken fuhrt zu edwertlichen
Verstarkung des derzeit zu beobachtenden Prozesses einer zunehiMaonte
konzentration der Handels- gegeniber der Herstellerseite in alesukagiter-
wirtschaft. Im Kern wird das Markennamenkapital der Markendiidestrie von
Seiten des Handels genutzt, indem nicht nur im Preiseinstiegesegsondern
eher in oberen Preislagen mit Handelsmarken operiert wird, die aesukhent
als solche nicht erkennen soll und die ihn vermuten lassen sollemadedehaich
um gleichwertige Markenqualitat.

Dieser Prozess scheint auf den ersten Blick nur wenig Auswiekuagf den Irrefihrung der
Verbraucher zu haben. Bei genauerer Betrachtung zeigen sich jaddchags Verbraucher
dieser Perspektive tief greifende Konsequenzen: Aufgrund der zunehmend
schwierigeren Unterscheidung von Hersteller- und Handelsmarken unidrdér
verbundenen negativen Folgen (wie z. B. weitere Machtkonzentration iéeri Se

des Handels und Beschneidung der Investitionsanreize in der Maikera

industrie) kbnnen die Verbraucher das tatsachliche Wettbewerhstjesc— auch

mit Blick auf den Preiswettbewerb — nicht mehr nachvollziehen. ielist bei

nicht identifizierten Handelsmarken nicht mehr eindeutig ergithtivelche Seite

des Wettbewerbes sie unterstitzen, da sie nicht erkennen koénnen, sver da
Qualitatsversprechen fir diese Artikel abgegeben hat. Diesute¢dsber nicht,

dass sich die Verbraucher dieser Unklarheit immer bewusshwaéeifig werden

sie falschlicherweise annehmen, einen Markenartikel der IndustreErwerben,

obwohl es sich um eine Handelsmarke handelt. Dieser Umstand reghts,

58 v/gl. OLBRICH 2001b und 2001c.
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aufgrund der mangelnden Identifizierbarkeit von Handelsmarken von einer
Jrrefihrung’ der Verbraucher zu sprechen.

Dartber hinaus fuhrt die zu beobachtende Entwicklung steigender Awvdeile
Handelsmarken am Gesamtumsatz des Lebensmitteleinzelhandeisggmmit

Negative Folgen fiir den sich unterschiedlich auf Handel und Hersteller auswirkenden ickehtl

i:g::)”gtggd Vielfaltdes pahmenbedingungen zu einer Beeintrichtigung des intrabrand- und des inter-
brand-Wettbewerbe® Dies kann auch dem Verbraucher nicht gleichgiiltig sein,
denn die machtpolitische Schieflage zugunsten der Handelsseiteetative
Folgen flr die Struktur und die Vielfalt des Angebotes, da die ZalAkteure in
Industrie immer weiter abnimmt.

59 vgl. OLBRICH 2004 und @BRICH/BUHR 2004b.



4. Wohlfahrtseffekte von Handelsmarken?
— eine Bilanzierung und Bewertung der
Diskussion in der Literatur

4.1. Die Diskussion der Wohlfahrtseffekte von
Handelsmarken im wissenschaftlichen Schrifttum

4.1.1. Chronologische Analyse bisheriger Publikationen

Der zunehmenden Verbreitung von Handelsmarken werden einerseitse-weibntroverse Diskussion
werbsférdernde und fir die Konsumenten in erster Linie vorteilhafektgfzu- UPer die

_ _ _ Wohlfahrtseffekte von
geschrieben, andererseits werden jedoch auch wettbewerbsbeschramdernde Handelsmarken
mindest langfristig eher nachteilige Effekte fur die Verbhemcund das Ge-

meinwohl gesehen.

Nachfolgend werden die im Rahmen des Schrifttums am wsthtigerschei- Vorgehensweise bei der
nenden Quellen daraufhin untersucht, ob die Autoren durch den Zuwachsf@"ﬁaﬁfﬁ“”g der
Handelsmarken in erster Linie positive oder negative Effekte fiiNdettbewerb

im Konsumgiitermarkt und damit letztlich fir die Verbraucher gen&0 Zu

diesem Zweck werden jeweils zuerst die in den Aufsatzen gemaAuntgwir-

kungen wiedergegeben. Dabei werden die Quellen in chronologischer Reihen

folge der Erscheinungsjahre und innerhalb der einzelnen Jahre ibetipbhaer

Reihenfolge der Autorennamen abgehandelt. Die im Fliel3text angegebenen
Seitenzahlen beziehen sich auf die jeweils als AbschnittsibiérschFettdruck

angegebene Quelle. Am Ende des Abschnittes wird die inhaltlichedkhing

der Diskussion im Zeitablauf zusammengefasst.

1. HocH, S.J./BANERJI, S.1993:

When Do Private Labels Succeed?, in: Sloan Management Review, Vol.
34, No. 4 (Summer), p. 57-67.

Die Autoren versuchen in ihrem Aufsatz, Erfolgsfaktoren von Handeken fur
den Supermarktsektor in den USA zu bestimmen. Das bedeutet, dass sie sich nicht

60 Eine jungere Literaturibersicht zu den okonomgscliKkonsequenzen von Handelsmarken
geben BERGESSENNOUBONTEMSREQUILLART 2004. Eher am Rande verweisen die Autoren
darauf, dass durch die Verbreitung von Handelsnmarlengfristig fir die Wohlfahrt
schadliche Folgen auftreten kénnten und verweiséaBsoN 1998.
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Handelsmarken sind
starke Wettbewerber flr
Markenartikel

Handelsmarken miissen
nicht nur Folger sein

Weniger Beachtung fir
Marken insgesamt

ausdricklich mit den Konsequenzen von Handelsmarken fir die Verbraucher
auseinandersetzen. Es lassen sich in ihrem Beitrag aber derinechéEzungen
zu maoglichen Auswirkungen durch Handelsmarken erkennen:

Handelsmarken werden vonoHH/BANERJI als starke ,Wettbewerbsquelle® flr
Hersteller von Markenartikeln bezeichnet (S. 57). Beim Kauf von Handgtem

kann es in den Augen der Verfasser einerseits sein, dass Konsunearge
niedrigere Qualitat in Kauf nehmen, wenn sie dadurch ein Produkt zu einem
niedrigeren Preis bekommen kdnnen. Andererseits kbnnten Verbraucher in eini-
gen Kategorien beim Kauf von Handelsmarken aber auch eine zwHelen
stellermarken vergleichbaf@ualitat zu einem niedrigerdtreis erhalten (S. 65).

Die traditionelle Sichtweise, dass Handelsmarken Folger und kenoeatoren
seien und dass sie limitierte Werbebudgets hatten, ist Aasicht der Autoren
nicht mehr zwangslaufig richtig. Sich als Markenhersteller asedi8ichtweise
zu orientieren, sei vielmehr gefahrlich (S. 66).

HocH und BANERJI nennensowohl eherpositive als auckehernegative Effekte
durch Handelsmarkefiir die VerbraucherDartber hinaus warnen sie Marken-
hersteller davor, Handelsmarken zu unterschatzen. Sie legerlsrdmgs nicht
abschlieRendest, ob sieinsgesamteher Vor- oder Nachteile durch Handels-
marken fur die Konsumenten sehen.

2. MESSINGER, P. R./ NARASIMHAN , C. 1995:

Has Power Shifted In The Grocery Channel?, in: Marketing S@nce,
1995, Vol. 14, No. 2, p. 189-223.

MESSINGERNARASIMHAN gehen in ihrem Beitrag der Frage nach, ob es in der Le-
bensmittelbranche — in den USA - in den letzten zwei Dekaden ditacht-
wechsel’ gegeben hat. Im Zuge ihrer Untersuchung legen sie anige Kon-
sequenzen der Zunahme von Handelsmarken fur Herstellermarken dar.

Die zunehmende Verbreitung von Handelsmarken kann in den Augen der Autoren
dazu fuhren, dass die Konsumenten den Marken insgesamt wenigeruBgacht
schenken (S. 201). Daruber hinaus werde der Zuwachs von Handelsmarken eine
Verlagerung des Gewinns von den Herstellern hin zu den Handlernkbewir
wenn die Handler weiterhin hohere Gewinne mit ihren Handelsmarkesitemz

als mit Herstellermarken (S. 202). Der zunehmende Anteil von Hanaiddem
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koénne ferner dazu fuhren, dass die Konsumentenloyalitat von Marken auf
Geschéftsstatten tbergehe (S. 220).

Die Autoren stellen ausschliel3licegative Auswirkungevon Handelsmarkefiir  Negative Konsequenzen
Herstellermarkenheraus. Welche potenziellen Konsequenzen der Anstieg {(Bii€ Industrie
Handelsmarken fir die Konsumenten haben kénnte, wird von den Autoren nicht

untersucht.

3. BODENBACH, B. F. 1996:

Internationale Handelsmarkenpolitik im europaischen Lebenmittel-
einzelhandel, Regensburg 1996.

BODENBACH untersucht in seinenBeitrag die internationale Handelsmarken-

politik im européischen Lebensmitteleinzelhandel. Er geht im Rahsegner

Untersuchung nicht explizit auf die Auswirkungen des Anstiegs von Hande

ken auf die Verbraucher ein. Implizit werden jedoch zwei moglihiesequen-

zen genannt. Zum einen weist er auf die Gefahr der Markeneraggnu@d von Markenerosion durch
groRRen Preisabstanden der Markenartikel zu Handelsmarken hin, itieniticler Uberhonte Preisabstande
Qualitats- oder Zusatznutzendifferenz ibereinstimmten (S. 49 Z)m anderen

konne die Moglichkeit, Handelsmarken herzustellen, ein Weg fir stiengic

Hersteller sein, ein vollstandiges Ausscheiden aus dem Marktrhingdern (S.

51).

Eine eindeutige Stellungnahmeon BoDENBACH dahingehend, ob er die Kon-
sequenzen des Zuwachses von Handelsmarken insgesamt eher positiv oder
negativ fur den Wettbewerb einschatzt, ngtht ersichtlich Auf Folgen fiur die
Verbraucher durch die zunehmende Verbreitung von Handelsmarken geht der
Autor nicht ein.

4. HocH, S.J. 1996:

How Should National Brands Think About Private Labels?, in: Sban
Management Review, 1996, Vol. 37, No. 2 (Winter), p. 89-102.

HocH geht in seinem Aufsatz nicht explizit auf die Auswirkungen der z
nehmenden Verbreitung von Handelsmarken ein, sondern sucht nach alternativen
Strategien fur Markenhersteller, auf die Beeintrachtigunghdtdandelsmarken

61 Auch zitiert in WESERAIGINGER/WUGER1999,S.146.
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Preiswettbewerb immer
ungunstig fur
Markenartikel

Auswirkungen der
Handelsmacht

zu reagieren. Die aus seinem Beitrag herausgefilterten gersdassen jedoch
darauf schlieRen, dass er eheegative Auswirkungen fiur Hersteller von
Markenartikeln sieht, da er diesen Handlungsempfehlungen dahingehend gibt,
wie sie sich gegentber Handelsmarken verhalten sollten.

HocH weist indirekt auf die wichtige Rolle von Herstellermarken fus da
Hervorbringen von Innovationen hin, indem er Herstellern empfiehlt, \waiter

den Markenaufbau und in Produktinnovationen zu investieren, damit sie wichtige
Konsumentenbedurfnisse und -probleme mit Hilfe von Hochqualitdtsprodukten
I6sen konnten. Den differenzierten Nutzen sollen smcHHzufolge aggressiv
durch gute Werbung kommunizieren (S. 101).

Ferner empfiehlt der Autaten Produzenten fihrender Marken, langfristig nicht
in erster Linie Uber den Preis zu konkurrieren, da gerade diesndageeAttribut
sei, bei dem Handelsmarken dominierten (S. 101).

5. DoBsoN, P.W./WATERSON, M. 1997:

Countervailing Power And Consumer Prices, in: The Economic
Journal, 1997, Vol. 107, No. 2, p. 418-430.

In diesem Beitrag wird nicht explizit auf die Auswirkungen des &ahges von
Handelsmarken eingegangen, sondern auf die Effekte zunehmender ddacht
Handler. Dies ist z. B. gemaloBsoN 1998 unter anderem eine Folge der zu-
nehmenden Verbreitung von Handelsmark&mus diesem Grunde kann man
davon ausgehen, dass die im vorliegenden Aufsatz erlauterten Folgétand-
lermacht z. T. Folgen der Ausbreitung von Handelsmarken sind.

Die Autoren stellen zwei mogliche Formen des Umganges miidlidénacht
heraus: Zum einen konnten die Handler als Agenten der Konsumeng&sanagi
und die durch ihre Nachfragemacht erzielten Einsparungen im Einkadfean
Konsumenten in Form niedrigerer Preise weitergeben. Dies westlesiondere
dann der Fall sein, wenn die Verkdufermacht noch vergleichswelssdeutend
sei. Zum anderen sei es aber auch mdglich, dass infolge einer eerh6ht
Konzentration im Handelssektor die Endpreise fiir die Verbrauclegestind es
demnach zu eindohlfahrtsminderunggomme. In diesem Fall seien die Handler
in der Lage, h6here Margen zu erzielen (S. 428).

62 vgl. DoBSON1998, S. 7.
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Fur die Autoren ist die wachsende Angebotsmacht des Handetie gaan ein Gefahrliche Macht von
Problem, wenn die Sortimente der Handler nicht als substituierbasedregewer- S”fg’g:teljiz:gg;‘;hwer
den kdnnen: Handelsmarkenprogramme stellen aber gerade den Versulib dggrtimenten
Substituierbarkeit des Sortimentes durch konkurrierende Sortimente- abz

schwachen (S. 428 68

Die von DoBSONWATERSON genannten potenziellen Folgen kurzfristig niedrikurzfristige Vor- und
gerer, jedoch langfristig hoherer Endverbraucherpreise aufgrunieggeser 'an9fTistige Nachteile
Handlermacht und damit indirekt auch aufgrund des gestiegenen Maiktaotei

Handelsmarken (s. 0.) zeigen, dass die Autavesr kurzfristig unter Umstanden

Vorteile fur die Verbraucher sehen, langfristig jedoch eher wmachteiligen
Auswirkungerausgehen.

6. EUurRoOPEAN COMMISSION 1997:

Green Paper on Vertical Restraints in EC Competition Poty,
European Commission, Briissel 1997.

Die EUROPAISCHE KOMMISSION weist in threm Griinbuch zunéchst darauf hin,
dass immer mehr Handelsketten vielfaltige Produkte unter ihreemezigNamen
anboten (S. 8). Durch die mit der Entwicklung von Handelsmarken verbundene
vertikale Integration agierten Handler in einigen Fallen alstb@eterber der
Hersteller (S. 11). Traditionell bestehe ein Konflikt zwischen Mahkestellern

und grol3en Handlern, die gern ihre eigenen Marken verkaufen méchten (S. 12 f.).
Jedoch erlautert die UROPAISCHE KOMMISSION in diesem Zusammenhang
zugleich, dass auch Kooperationen mit Vorteilen fur beide Seiteniahdgien

und verweist auf das Beispiel Procter & Gamble und Wal-Martlen USA
(S.121).

Die Frage, wer die Konditionen zwischen Hersteller und Handldedes kann,
sei abhangig davon, welche Position die Marke im jeweiligen Markiseghat.
Im Falle eines Machtungleichgewichts zugunsten des Handels forderémtieH
von den Markenartikelherstellern z. T. Listungsgebihren oder Ralmatte
Einkauf. Durch den begrenzten Regalplatz bestehe insbesondere fin dveeit
Drittmarken das Risiko der Auslistung zugunsten von Handelsmarken (S. 66).

63 vgl. hierzu ghnlich auch ®BSONWATERSON 1999, S. 142.
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Viele Hersteller ohne
Uberlebenschancen

Héandler betreiben keine
Forschung und
Entwicklung

Handelsmarken als
Druckmittel des
Handels gegeniiber der
Industrie

Geschaftsstattentreue
ohne Markenartikel

Die EUROPAISCHE KOMMISSION berichtetferner von Gesprachspartnern, nach
deren Meinung es lediglich drei Unternehmenstypen gebe, die laiggkiae
Chance hatten, zu Uberleben: 1. GroRe Hersteller mit breiter Proctiepdie in
Forschung und Entwicklung und in die Einfihrung neuer Marken investieren, 2.
Handelsmarkenproduzenten, 3. Nischenanbieter. Zweit-, Dritt- und \Adaem-
hersteller hatten demnach oft keine andere Wabhl, als Subunternahmerden

und Handelsmarken herzustellen (S. 67). Ei®ROPAISCHE KOMMISSION weist
zudem darauf hin, dass es in den Augen einiger Forscher unwahrschegmlich
dass Handler die notwendige GroéfRe haben, um in Marken investieren und
Forschung und Entwicklung betreiben zu kdnnen (S. 67).

Die EUROPAISCHEKOMMISSION stelltdemnachn ihrem Grinbuch in erster Linie
maoglichenegative Effektéir Markenherstelledurch Handelsmarken heraus. Auf
direkte Auswirkungen fur die Verbraucher wird dagegen nicht eingegarAus

den von ihnen genannten negativen Effekten fiir Markenhersteller konnen jedoch
u. U. nachteilige Effekte fir die Konsumenten abgeleitet werden.

7. KRISHNAN, T. V./SoNI, H. P.1997:

Guaranteed profit margins: A demonstration of retailer power, n:
International Journal of Research in Marketing, Vol. 14, No. 1, p. 35-
56.

KRISHNAN/SONI untersuchen im Rahmen ihres Aufsatzes das zunehmend im
Lebensmittelbereich feststellbare Phanomen, dass Handler vatedssllern ei-

ne ,garantierte Marge' verlangen. Handelsmarken identifizisieim diesem Zu-
sammenhang als ein von den Handlern verwendetes Druckmittel, um von den
Herstellern einen hoheren Gewinn zu erpressen (S. 35 u. 53). Akzeptierten die
Hersteller die vom Handler vorgegebenen Konditionen nicht, bestehes fdies
Gefahr, dass ihre Marke vom Handler ausgelistet werde (S. 36).

DarlUber hinaus versetzen Handelsmarken den Handler nach Ansicht desnAut
gegenuber dem Hersteller in eine bessere Verhandlungsposition ralfden
durch sie erzielbaren hoheren Geschaftsstattentreue der Kundelerdaa Auf-
rechterhaltung die Markenartikel nicht mehr wichtig seien (S. 53).

Die Ausfuhrungen lassen insgesamt darauf schlie3en, dass die Auibrdar
wachsenden Verbreitung von Handelsmarken in erster hegative Konsequen-
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zen fur die Markenherstelleverbinden. IRISHNAN/SONI setzensich nicht mit
Konsequenzen fir die Verbraucher auseinander.

8. DoBsoN, P.W. 1998:

The Economic Welfare Implications Of Own Label Goods, School of
Management and Finance Discussion Paper [V, University of
Nottingham 1998.

DoBsoNunterscheidet im Rahmen seiner Analyse zwei mégliche Auswirkungen
von Handelsmarken. Auf der einen Seite sieht er wettbewerbsfordeffadte,
auf der anderen Seite wettbewerbsbeschrankende Effekte.

Als eine wettbewerbsfordernde Auswirkungennt DDBSON zunachst die Stei- Starkerer Wettbewerb
gerungdes Wettbewerbs auf Hersteller- und Handelsebene. Diese konme daz

fuhren, dass zusatzliche Produkte geférdert werden, die eine |&teckdrage

(besser) befriedigen (S. 2, S. 22 u. S. 26). Zudem kénne der steigendev@muc

Handelsmarken bei den Markenartikelherstellern die Produktentwicklundi@ndnnovationen
Generierung von Innovationen anregen, so dass daraus letztlich eagendé Produktvielfalt
Produktvielfalt und unter Umstanden auch steigende Qualitat res e u. Qualitat

S. 25). Bsonzufolge kdnnen Handelsmarken im Einzelfall Produkte mit guter

Qualitat zu Preisen sein, die unter denen fuhrender Herstallemmbegen (S.

20).

Allerdings weist BsSoN bereits hier darauf hin, dass die niedrigeren Preise §itanr langfristig
die Endabnehmer lediglich einen kurzfristigen Nutzen darstellen konnem D¥herer Preise
wenn als Folge der Handler- und Hersteller-Wettbewerb zems#ide, ergaben

sich langfristig negative Effekte fur die Konsumenten (S. 22).

DoBsoN nennt ferner die Erhdéhung der Effizienz als positive Auswirkung d&&ohung der Effizienz
Zuwachses von Handelsmarken. Durch einen direkten Vertrag von Handtern mi

Produzenten verringere sich die Zahl unabhangiger Beauftrageerinddie
Produktion/Distribution involviert seien, was zu einer Effizienzsteigg fuhre.

Die enge, flexible Beziehung zu Herstellern von Handelsmarken hadeolge,

dass neue Produkte schnell und kostengunstig eingefuhrt werden kénnten (S. 22).

Zudem sei auch ein erleichterter Markteintritt fur Herstediee wettbewerbsfor- grieichterter
dernde Folge der zunehmenden Verbreitung von Handelsmarken. Um M%ﬁj&”“ fr
eintrittsbarrieren zu umgehen, kénnten neue Hersteller zunachstistaadesn

produzieren. So kénnen sieoBsoN zufolge erst einmal Erfahrung und Wissen
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Beschrankung des
Wettbewerbs

Limitierte
Produktauswahl

Langfristig hohere
Preise

Weniger Innovationen

Einbuf3en bei
Produktvielfalt und
Qualitat

sammeln, um spater auch eigene Marken auf den Markt zu bringen udie ssuf
Weise zu einer Verstarkung des Wettbewerbs beitragen (S. 24 f. u. S. 26).

Diesen mdglicherweise den Wettbewerb und die Wohlfahrt forderndess A
wirkungen von Handelsmarken stehen nacB&bN jedochantikompetitiveund

damit die Wohlfahrt vermindernde Effekte der zunehmenden Ausweitung von
Handelsmarken gegeniber. Hier nenBBON zunachst die Einschrankung des
Wettbewerbs sowohl auf Handler- als auch auf Herstellerelgerizf( u. S. 34).
Durch exklusive Liefervertrdge fur bestimmte Marken komme es imar e
Dampfung des Wettbewerbs und dies fiihre letztlich zu einerdnteth Auswahl

fur die Konsumenten (S. 2 u. S. 33). Ein durch das Ausscheiden kleinerer Handler
reduzierter Handlerwettbewerb und der damit einhergehende Madtgadst
verbleibenden Handler fuhre langfristig zu héheren Preisen fur digadetier

(S. 33). Ferner wirden Preisvergleiche fur die Verbraucher dadahstieriger,

dass die Handelsmarken zwischen den Handlern variieren (S. d&3oRweist
jedoch darauf hin, dass in Bereichen, in denen die Qualitat schustellbsr sei,

die Konsumenten eher zu Markenprodukten tendierten, da diesen generell eine
hohere Qualitat zugeschrieben werde. Im Hinblick auf Handelsmagtspurten

die Konsumenten eine erhdhte Unsicherheit tber die Qualitat, s dias
Auswahl der Produkte schwieriger werde (S. 34). Aus diesem Grund sei die
Handelsmarkenpenetration in diesen Bereichen geringer (S. 34).

Auch auf der Seite der Hersteller komme es zu einer Vermindetdes Wett-
bewerbs aufgrund der Tatsache, dass Zweitmarken vom Handelistesgeid

durch Handelsmarken ersetzt wirden (S. 3). AuRerdem bestehe die Gafahr
Verringerung von Produktentwicklungesowie von Produkt- und Prozess-
innovationen (S. 3 u. S. 28 f.), denn der Anreiz fur Markenhersteller, in Forschung
und Entwicklung zu investieren und Innovationen hervorzubringen, werde
dadurch gedampft, dass die Handler recht schnell die Markestiemtiund die
kopierte Handelsmarke auf dem Markt einfihren kdnnen. Die Handler kénnten
hier als ,Trittbrettfahrer* agieren (S. 3 u. 28 f.). FUr die Konsnoten bedeute die
verminderte Innovationsrate langfristig Einbuf3en bei der Produktvielfalt und unte
Umstanden auch bei der Qualitat (S. 28 f.pBBON zufolge hat die generelle
Akzeptanz von Handelsmarken durch die Konsumenten den Handlern Verhand-
lungsmacht gebracht und die Hersteller in eine untergeordnete edrangt

(S. 7). Durch die Ausibung der Nachfragemacht verminderten die ed&diel
Gewinne der Produzenten zu ihren Gunsten (S.31). Dies kénne zu einer
Einschrankungler Produkt- und/oder der Prozessinnovationen fuhren (S. 31).
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Wie die Ausfuhrungen zeigen, gehbBsONim Rahmen seiner Analyse zu dem priori schwierige
Wohlfahrtsauswirkungen der wachsenden Verbreitung von Handelsmaff@&hmieinschatzung
sowohl auf wohlfahrtssteigernde als auch auf wohlfahrtssenkemhelad=€gin. Er

weist darauf hin, dass man den Gesamtwohlfahrtseffekt von Handetsmar

priori nicht abschéatzen kdnne. Letztlich ist jedoch speziell seinernasbzu ent-

nehmen, dass einsgesamteher negative Auswirkungemes Zuwachses von
Handelsmarkerfir die Konsumentemsieht. Hier nennt er insbesondere die in

seinen Augen durch die Handelsmarken verursachte zunehmende NHChfjgviﬁium;geehne][u?egati"e
Handler, die, gegentber Herstellern eingesetzt, zusammen mihnadm&er Konsumenten erwartet
Wettbewerbsintensitat zwischen den Handlern zu reduzierter Konsemae

wohlfahrt fuhre. Daneben befiirchtet er auch, dass Investitionen der rMarke

artikelindustrie aufgrund gesunkener Gewinnchancen nur noch in geringerem

Mal3e stattfinden werden, was letztlich zu einer weiteren Sthwd ihrer

Marken und langfristig sogar zu ihrem géanzlichen Verschwinden fiihren kénne.

9. TAGER,U. C.1998:

Hohe Wettbewerbsintensitat in der Warendistribution der Europa-
ischen Union, in: IFO-Schnelldienst, 1998, Jg. 51, H. 15, S. 3-12.

TAGER stellt in seinem Beitrag Ergebnisse eines Gutachtens désstituts tber
Strukturverdnderungen im Handel der Europaischen Union vor, das im Auftrag
der Europaischen Kommission angefertigt wurde. Hierbei nenng &oége einer

in den letzten Jahren zunehmend feststellbaren Konzentration im Hiemdel-
Lander u. a. ,neue Warenangebote wie niedrigpreisige Handelsmarken* (S. 7).

Diese Ausfuhrungen deuten darauf hin, da&seR durch die steigende Anzahl
von Handelsmarken moglicherweise eipesitive Auswirkung fur die Konsu-
mentenn Form einer erhdhten Produktauswabhl fur diese sieht.

10. VOGEL, L. 1998:

Wettbewerbsrecht und Einkaufsmacht: Es ist Zeit flr ene neue
Betrachtungsweise, in: Wirtschaft und Wettbewerb, 1998, Jg. 48, H. 12,
S. 1162-1172.

VOGEL untersucht in seinem Beitrag das Wettbewerbsrecht und die ESnkatifikaufsmacht im
macht des Handels in der EU. In diesem Zusammenhang geht er u. auguchettoewerbsrecht
Auswirkungen der zunehmenden Verbreitung von Handelsmarken ein.
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Handelsmarken
verringern
Produktvielfalt

Nachfragemacht bislang
wettbewerbsrechtlich
nicht gentigend
gewdrdigt

Eine positive Bewertung des Zuwachses von Handelsmarken bieteasidiol

GEL unter anderem mit dem Argument an, Konsumenten werde durch Handels-
marken ein ,billigeres und zugleich reichhaltigeres Warenangebaeboten

(S. 1163). Tatsachlich sei die Verhaltensweise der Handelsriesan naint
positiv zu beurteilen, denn Handelsmarken hatten die Vielfalt der dexwlad
angebotenen Sortimentspaletten verringert (S. 1163).

Der Konzentrationsprozess im Handel schlagt sioksal zufolge unter anderem

in einer vertikalen Produktintegration durch die Zunahme von Handédsmar
nieder (S. 1165). Negative Konsequenzen aus der Konzentration — und damit,
wenn man obigem Argumentationsgang folgt, auch aus der Zunahme von
Handelsmarken — seien beispielsweise eine Vereinheitlichungrddukte, das
Verschwinden von Zweitmarken und ein geringerer Innovationsschub in der
Produktentwicklung (S. 1166).

Handelsmarkenprogramme flhrten nicht nur zu einer Abschottung deerkil

also zu wachsender Angebotsmacht des Handels, sondern natirlich tauch z
wachsender Nachfragemacht des Handels gegenuber den Herstelkser
Umstand sei von Wettbewerbsrecht und -politik bislang nicht gentigend gewdrdigt
worden (S. 1166 ff.§4

Wie die Nennungen zeigegeht VWOGEL davon aus, dass die zunehmende Ver-
breitung von Handelsmarken in erster Limegative Konsequenzen fir die
Verbraucherhat.

11. BONTEMS, P./MONIER-DILHAN , S./REQUILLART , V. 1999:

Strategic effects of private labels, in: European Review of gkicultural
Economics, 1999, Vol. 26, No. 2, p. 147-165.

Die Autoren prasentieren in ihrem Aufsatz ein Modell, mit dessifia sie die
Auswirkungen der Einfihrung von Handelsmarken untersuchen. Sie konstatieren
im Rahmen ihres Modells folgende Entwicklungen: einerseits komrme Ealle
einer steigenden Qualitat von Handelsmarken zu einem intensiveres-
wettbewerb zwischen Handelsmarken und Markenartikeln, was letztic
sinkenden Preisen der Markenartikel fihre. Andererseits sei jeddobazten,
dass die steigende Qualitat der Handelsmarken dazu fuhrahoagssten stei-

64 vgl. hierzu auch GBRICH 2002.
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gen und dies sei schliel3lich mit einer verminderten Wettbewergk&thverbun-
den (S. 162).

Die Verfasser kommen im Rahmen ihres Modells demnach zu dem E,gediss
lediglich die Einfihrung von Handelsmarken mit hoher Qualitat einaflugs

auf die Preise von Markenartikeln hat. Als Umkehrschluss dargilg sich, dass

die Einfihrung von Handelsmarken mit niedriger Qulitat keinen Eintusglie
Preise von Markenartikeln hat. Insgesamt lasst sich mit Bli€k-eage, ob die
Einfihrung von Handelsmarken zu einer Erh6hung oder zu einer Senkung der
Wohlfahrt fuhre, daher feststellen, dass die Autoren als Ergelwas WUnter-
suchung von eineErh6hung der Wohlfahrim Falle der Einfihrung vorHan-
delsmarken mit hoher Qualitatisgehen.

Dartber hinaus vertreten die Verfasser die Auffassung, dass darEmélihrung
von Handelsmarken das Problem der doppelten Marginalisierung der Mearken
tikel in der vertikalen Kette vermindert oder vermieden wégle€l47 u. S. 162).
Damit meinen sie den Umstand, dass ZwischenhanaidrEndverkaufer dem
Verkaufspreis des Herstellers jeweils eine Gewinnmargehlagen. Als Argu-
ment fiir eineWohlfahrtssteigerung durch Handelsmarkish diese Uberlegung
aber nicht sehr Uberzeugend, da Markenartikelhersteller megtt,dalso ohne
Zwischenhéndler, mit den Handelskonzernen verhandeln.

Mit Blick auf die Frage, inwieweit die Ergebnisse des Modall$ die Realitat Fragliche Relevanz der
iibertragbar sind, verweisen die Verfasser auf einige empgriStudien, die 2naltischen Ergebnisse
entsprechende Ergebnisse vorweisen sollen. Allerdings machencsiedarauf

aufmerksam, dass ein direkter Vergleich ihrer Ergebnisse mstieggnden empi-

rischen Ergebnissen aufgrund der Modellannahmen nicht mdglich .sE636

Daher bleibt die Relevanz der analytischen Ergebnisse fraglich.

12. DoBSONCONSULTING 1999:

Buyer Power and its Impact on Competition in the Food Retalil
Distribution Sector of the European Union, prepared for theEuropean
Commission - DGIV, Study Contract No. IV/98/ETD/078, 1999.

Die Ausfihrungen in dieser vondBsoN CONSULTING vorgelegten Studie zur
Nachfragemacht und deren Einfluss auf die LebensmittelbrancheEu®-
paischen Union entsprechen zu grof3en Teilen denen im AufeatoR1998.
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Vorteile fur groRe
Handler

Handelsmarken als
Waffen gegen
Markenartikel

Investitionsneigung in
der Industrie nimmt ab

Fehlende Innovationen

Eher negative
Auswirkungen

Die Durchdringung der Handelsmarken fiihrt danach zu einer Vernzedes
Wettbewerbs zugunsten grofR3er Handler. Dies bringe zwar istigfniedrigere
Preise mit sich, langfristig misse jedoch zwischen diesemrigigén Nutzen
und dem langfristigen Schaden fur den Wettbewerb abgewogen werden (S. 4 f.).

Kurzfristig versorge das Wachstum der Handelsmarken die Konsumente
durchaus mit einer grof3eren Auswahl, insbesondere in Bezug auf dmsn Pr
(S. 160). Allerdings gebe es Hinweise darauf, dass Handler die davadkén

auch als Waffe vor allem gegeniber Herstellern von Zweitmaldenutzten,
indem sie ihnen mit Auslistungen drohten und sie so zu Zugestandnissen
zwéangen. Premium-Marken seien dieser Gefahr allerdings in dgel Récht
ausgesetzt (S. 160).

Die Zunahme der Handelsmarken fuhrt der Studie zufolge ferner dagsi, da
Handler kleinere und schwéachere Marken auslisten und es so zugadéampf-

ten Wettbewerb kommt (S. 174). Dariiber hinaus verringere die Verbreitung de
Handelsmarken die Investitionsneigung der Markenartikelhersteiteter Folge,

dass die Produkte nicht verfeinert und weiterentwickelt wirden (S. 174 u. S. 190).

Auch die steigende Nachfrage der Handler nach HerstellerrhférHandels-
marken, die auch Markenartikel produzieren, kénne zu einer Abnalome
Produktinnovationen und schlie3lich zum Ausscheiden von Marken fihren. Dies
vermindere die Wohlfahrt, weil einerseits Produkte nicht weitetiekélt wirden

und andererseits der Verlust von Marken die Auswahl an Produkten red&aere
Handler zudem die Handelsmarken nicht neu entwickelten, sondern lediglic
imitieren wiurden, trdten Nachteile fur die Konsumenten und damit eine
verminderte Wohlfahrt dadurch ein, dass die Gesamtheit aller Peodickit in

der Weise weiterentwickelt wirde, wie es sonst der Fakkwatenn Imitationen

so schnell auftraten, dass Investitionen in die Marke und Innovationen fur
Markenhersteller nicht mehr rentabel seien, werde daraus rikdmgfein
technologischer Stillstand bei den betroffenen Produkten resultieren (S. 190).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die vorliegende Studia- de
nehmenden Verbreitung von Handelsmarken insgesamt vorwiegegaltive
Auswirkungen fur den Wettbewetmd damit langfristigfir die Verbraucher
zuschreibt.
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13. WIESER, R./AIGINGER , K./W UGER, M. 1999:

Marktmacht im Einzelhandel, Osterreichisches Institut fur Wirt-
schaftsforschung, Wien 1999.

Da sich die Verfasser bei der Erlauterung der Auswirkungen von Hamak&en
sehr stark an ©8son1998 anlehnen, werden die Effekte im Folgenden lediglich
Uberblicksartig genannt:

Als wettbewerbsférdernde Effek®n Handelsmarken identifzieren die Autoren
die Folgenden: Immer mehr Handelsmarken seien aus Sicht vieler Kemgumm
vollstandige Substitute fur fihrende Markenprodukte (S. 64). Daher flhrten
Handelsmarken zu einem Preisdruck auf etablierte Herstedeemaund damit
zumindest zu Beschrankungen bei Preissteigerungen (S. 65). Dieerifder
Angebotskette (Produzent, Handler, Konsument) werde zudem erhéht, indem
produktbezogene Daten der Handler in die Produktentwicklung einflossem und s
Konsumentenwiinsche besser erflllt werden konnten. Ferner wirdefidienzf
gesteigert, indem einerseits das Problem des doppelten Gewinnagésctiurch

die Handlerdominanz gelindert werde sowie andererseits indemReitigktion

der Lagerkosten eintrete (S. 65). Der Markteintritt fir neue elé¥stwerde
dartber hinaus erleichtert, da sie zunachst als Produzenten von Hamkiefsm
mit dem Vorteil niedrigerer Kosten auftreten konnten (S. 65).

Dem stehen aus Sicht der Autoren awakttbewerbsbeschrankende Effekts
Handelsmarken gegenuber: Durch die Imitation von Markenprodukten durch
Handelsmarken hofften die Handler auf Verwechslungskaufe vonrtetti&on-
sumenten. Dieses Trittbrettfahrerverhalten der Handler fihrenkenslen Inves-
titionsanreizen fur die Hersteller (S. 65 f.). Mogliche Wohlfahssgee durch

die doppelte Rolle der Handler in Produktion und Vertrieb (z. B. bessere Be
dienung der Konsumentenwtinsche, weniger Flops, Vermeidung von Duplikatio-
nen in Forschung und Entwicklung) wirden aufgrund von Interessenkonflikten
zwischen Handel und Hersteller vielfach nicht realisiert: Denm lderstellern
fehle das zur Zusammenarbeit notwendige Vertrauen und der Handelseiie
Machtposition nicht aufgeben (S. 66). Dartber hinaus wirden Handelsm&rken a
Waffen im horizontalen Wettbewerb mit anderen Handlern eingesletah durch

eine im Vergleich mit der Markentreue starkere Geschéftsstéeue kdnnten
Konkurrenten im Handel und auch Hersteller von Top-Marken in Bedrangnis
kommen (S. 66 1.). Letztlich kann es den Autoren zufolge zu édigiopoli-
sierung des Handels mit der Folge hoherer Preise aufgrund steigeralét- M
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macht kommen. Dariber hinaus konnten Exklusivvereinbarungen zwischen
Herstellern und Handlern zu steigenden Preisen infolge des rddnzie
Wettbewerbs fuhren. AuRerdem seien die Suchkosten der Konsumentem weg
steigender Unsicherheiiber die Qualitdt der Handelsmarken insbesondere bei
Erfahrungsgiitel§® erhoht(S. 67). Der Anteil an Handelsmarken sei vor allem in
jenen Produktkategorien hoch, die fir die Konsumenten keine Erfahrungsgute
darstellen (S. 145). Auch bereite der Zuwachs an Handelsmarkan de
Markenherstellern zunehmend das Problem der Markenerosion. Unter Bezug-
nahme auf die AusfihrungenoBENBACHS verweisen die Autoren auf die
potenziellen Folgen eines Nachlassens der Praferenzstarke undletathah
maoglicher Ertragsprobleme und abnehmender Verhandlungsstarke gegemiber de
Handel (S. 145 1.§6

Die Autoren gehen in ihrem Aufsatz in recht enger Anlehnung @ssON 1998
sowohl auf prokompetitive Effekte als auch auf antikompetitive Auswirkming
durch Handelsmarken ein. Eir@ndeutige Stellungnahmé&ahingehend, ob in
ihren Augen eher die wohlfahrtserh6henden oder die wohlfahrtssenkeonden K
sequenzen Uberwiegen, rgtht erkennbarLediglich die Tatsache, dass die Au-
toren den zunehmenden Anteil an Handelsmarken als eine Ursachagéindte
Marktmacht der Handler benennen (S. 37) und abschlieRend wettbewerbspoli-
tische MalRnahmen zur Vermeidung des Missbrauchs von Handlermachnhforder
(S. 156), lasst u. U. darauf schliel3en, dass ihrer Ansichtateshwohlfahrtsmin-
dernde Folgeriiberwiegen.

14. CAaAPRICE, S.2000:

Contributions a l'analyse de la puissance d’achat dans les lations
verticales: interactions stratégiques et marques de disbuteurs, Paris
2000.

Der Autor untersucht die Auswirkungen der Einfihrung von Handelsmarken auf
die Hersteller-Handels-Beziehungen. Er vertritt die Meinungs dsich die
Rechtsprechung in Frankreich zwar mit der Erh6hung der Macht dedeld
beschaftigt habe, die wirtschaftlichen Uberlegungen zu diesem Thleenanoch
lange nicht abgeschlossen seien. So mussten Branchen, die einen hohen

65 Als ,Erfahrungsguter' werden Produkte bezeichdeten Qualitétseigenschaften erst wéahrend
bzw. nach ihrer Nutzung vom Konsumenten beurtegitden kdnnen.

66 Vgl. Bodenbach 1996, S. 49 f.
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Konzentrationsgrad aufweisen, daraufhin untersucht werden, ob in ihnen eine
intakte Konkurrenz besteht und den Konsumenten ein ausreichend diffgemnzie
Angebot unterbreitet wird.

Mit Hilfe eines Modells wird gezeigt, wie Handelsmarken Mi&cht grof3er Han- Handelsmarken kénnen
delskonzerne steigern kénnen. In diesem Modell wahlt der Handeludiitap Handelsmacht steigern
der Handelsmarken in der Art und Weise, dass diese ein &hnliches Quali#tsnive

wie die Herstellermarken aufweisen. Es wird gezeigt, das&infihrung einer

Handelsmarke nicht nur als ,Druckmittel’ in den Verhandlungensawen

Hersteller und Handel dient, sondern auch langfristig zum Ausschiuss

Herstellermarken im Handel fuhren kann. So bewirke die Einfihrung von
Handelsmarken langfristig eine sog. ,Ausdinnung der Regale’, @&. tveaden

z. B. nur noch eine oder zwei Herstellermarken sowie eine qualédhtiliche

Handelsmarke angeboten.

CaPRICE stellt dartber hinaus fest, dass die Einfuhrung einer qualgéich- Qualitativ gleichwertige
wertigen Handelsmarke als nachteilig fur die Wohlfahrt eisth®enn letzt- Handelsmarken steigern
] ] ] ) ] ] nicht die Wohlfahrt

endlich dient die Handelsmarke nicht dazu, den Markt weiter zu seigneent
(d. h. den Konsumenten produktpolitische Alternativen zur Herstellermarke anz
bieten), sondern ausschliel3lich der Gewinnsteigerung des Handelsuntersiehme
Infolgedessen sei in diesem Falle eine intensive Konkurrenzckiem Handels-

und Herstellermarken nicht im Interesse der Wohlfahrt.

Zudem wird mit Hilfe des Modells gezeigt, dass eine intensivekkrrenz der
Markenartikelhersteller untereinander die Macht des Handels ddetitels-
marken mindern kann und langfristig sogar zu einer optimalen Seignuegt der
Nachfrage fur Konsumenten und Industrie fihrt. Denn der Handel habe wenige
Interesse an der Einfuhrung einer Handelsmarke, wenn er berets leohen
Gewinnanteil erhalt (diesen erreicht er in diesem Fall inddekeh den Macht-
vorteil aufgrund des intensiven Verdrdngungswettbewerbs zwischekeMa
artikelherstellern). Im Modell wird dies mit Hilfe von Fixkostéargestellt: Wenn

mit der Einfuhrung von Handelsmarken Fixkosten verbunden sind, zeigt sich,
dass Handelsmarken in den Branchen weniger prasent sind, in stdmeneine
starke Konkurrenz zwischen herstellereigenen Marken herrschGdgensatz
dazu werden in Branchen, in denen eine schwache Konkurrenz der Makietnar
hersteller untereinander herrscht, mehr Handelsmarken existienel die
Differenzierung von Handels- und Herstellermarke ist weragagepragt. Infol-
gedessen besitze der Handel eine grof3ere Macht als die Indastéan sei die
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Denkbare negative
Entwicklungen werden
benannt

Modellanalyse zur
Auswirkung von
Handelsmarken auf die
Preise von
Markenartikeln

Wohlfahrt aufgrund der suboptimalen Segmentierung des Marktes ldandels-
und Herstellermarken geringer.

Zusammenfassend kann man sagen, dass der Autor einige denkbare Aegative
wirkungen von Handelsmarken benennt und begriindet. Hierbei verweist-er in
besondere auf die Machtzunahme des Handels als Folge der Existearender
Handelsmarken mit wachsenden Marktanteilen. Sein Modell weist zadeden
interessanten Aspekt hin, dass die Einfihrung von Handelsmarken @aucdem
Verhalten der Markenartikelhersteller untereinander beeinflusst wkeda.

15. GABRIELSEN, T. S./RGARD, L. 2000:

Private Labels, Price Rivalry and Public Policy, Working Paper No.
41/00, Foundation for Research in Economics and Business
Administration, Bergen 2000.

GABRIELSEN/'SORGARD untersuchen mit Hilfe eines Modells die Auswirkungen
der fehlenden und der vorhandenen Einfliihrung von Handelsmarken auf gdéee Preli
von Markenprodukten. Unter der Annahme, dass die Einfuhrung von
Handelsmarken grundsatzlich moglich ist, prasentieren die Autoremdgiche
Ergebnisfalle, zwischen denen auf der Basis der Anzahl |oyaeden’ des
jeweils betrachteten Markenartikels unterschieden wird.

Im ersten Fall (geringe Anzahl loyaler Kunden des Markéeweds)i wird keine
Handelsmarke eingefiihrt, da der Markenhersteller zuvor seir@th&@ndelspreis
senkt, um auf diese Weise die Einfihrung einer Handelsmarke riiH&8edler
unattraktiv. zu machen. Als Folge ergibt sich auch eine Senkung rksnfi
Preises fur das Markenprodukt (S. 3).

Im zweiten Fall (mittlere Anzahl loyaler Kunden des Markekels) wird eine
Handelsmarke eingefuhrt. Als Reaktion der Markenhersteller wine Preis-
steigerung fur die Markenprodukte festgestellt, da diese sich rolr aaf die
loyalen Kunden konzentrieren und sich damit von den aufgrund ihrer
Preissensibilitat ,wechselgeféahrdeten* Kunden abwenden (S. 4).

Im dritten Fall (grol3e Anzahl loyaler Kunden des Markenarfjlk@lsd ebenfalls
eine Handelsmarke eingefuhrt. Jedoch ist hier kein Einfluss auf s des
Markenartikels feststellbar. Dies ist dann der Fall, wenn setMairkenhersteller
sowohl vor als auch nach Einfuhrung der Handelsmarke ausschlief3lichrewuf
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loyalen Kunden konzentrieren und damit den Preis sowohl vorher alshanich
terher hoch ansetzen (S. 4).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass im erstebeFaills die drohende je nach

Einfiihrung einer Handelsmarke ausreicht, um eine Senkung der Rieidie f Ausgangssituation sehr
_ ) _ ) ) verschiedene Ergebnisse

Markenartikel hervorzurufen. Im zweiten Fall fuhrt die EinfuhrungeeiHan- denkbar

delsmarke zu einer Preissteigerung, wahrend sie im drittérkdétae Preisreak-

tionen bei den Markenartikeln auslost.

Die Abweichungen ihrer Ergebnisse von anderen Ergebnissen in derturitera
deuten in den Augen der Verfasser darauf hin, dass die Auswakuhey Ein-
fuhrung von Handelsmarken auf den Wettbewerb in den verschiedenen Produkt-
kategorien unterschiedlich seien (S. 16).

Mit Blick auf die Ubertragbarkeit ihrer Ergebnisse auf diealR& weisen die Modell unterschatzt

Autoren darauf hin, dass ihr Modell méglicherweise den Wohlfahrtsvatiugh Moglicherweise den
Wohlfahrtsverlust

die Einfihrung von Handelsmarken unterschatze, weil es nicht den pditanzi

Nettowohlfahrtsverlust durch die hoheren Preise fur die Markenatiselck-

sichtige (S. 17). In ihren Augen kénnten Preiszugestandnisse der ldadikeln

hersteller fur die Konsumenten und fur die Gesellschaft vortesthaétin als die

Einfuhrung von Handelsmarken.

16. DoBSON, P.W./CLARKE , R./DAVIES, S./WATERSON, M. 2001:

Buyer Power and its Impact on Competition in the Food Retalil
Distribution Sector of the European Union, in: Journal of Industry,
Competition and Trade, 2001, Vol. 1, No. 3, p. 247-281.

Auch die im Rahmen dieses Beitrags erlauterten Auswirkungen von Igande
marken ahneln denen, die bereits im AufsatB&N1998 genannt wurden:

DoBsoNu. a. untersuchen im Rahmen ihres Aufsatzes die Nachfragemachtkufdund langfristige
ihre Auswirkungen auf die Lebensmittelbranche der Europaischen Uhiten VAV‘;(S:‘;]V'SZ#SSE” der
zufolge konnten kurzfristig durch die Verbreitung von Handelsmarkear zwachfragemacht des
positive Effekte fur die Verbraucher in Form einer gréReren Absvesultieren, Handels
insbesondere langfristig schatzen die Autojedoch die Auswirkungen als

nachteilig fur die Konsumenteain. Denn in ihren Augen sind Hersteller von

Zweit- und Drittmarken aufgrund der mit dem Anstieg der Handelsmaver-

bundenen Machtzunahme der Handler gefahrdet, da die machtigen Handler ihnen
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mit Auslistungen drohen und sie so zu Zugestandnissen zwingen konnten.
Lediglich marktfihrende Markenhersteller seien davon nicht bedroht (S. 277).

Betonung negativer Dartber hinaus gehen die Autordavon aus, dass grof3e Handler ,Schlissel-
Cgrsaﬁzzre” furden  marken* haufig mit Verlust verkauften und sich die dadurch entstehé¢aitan
zurtckholten, indem sie andere Artikel zu einem hoheren Preis verkésfta75
u. S. 276). Dies ruiniere jedoch Wettbewerber mit einem kleineren $attiben
Konsumenten wirden die niedrigeren Preise zwar kurzfrigtigeile bringen
(vgl. S. 276). Allerdings wirden die Investitionen der Markenherstellgch
diese Aktivitdten der Handler untergraben, wenn die niedrigereisePdazu
fuhrten, dass die Konsumenten die Qualitdt der Produkte als schledtier
nehmen. Dies konne die Markenhersteller dazu veranlassen, ihratiorestin
die Produkte einzuschranken. Als Folge davon gehe der Wettbewerb der
Markenprodukte unter Umstanden zurtick, was fir die Verbraucher laiggfris
eine eingeschrankte Produktauswahl bedeute (S. 276).

17. GABRIELSEN, T. S./SEEN, F./SORGARD, L. 2001:

Private Label Entry as a Competitive Force? An analysis of fice
responses in the Norwegian food sector, zitiert nach:
www.uib.no/people/sectg/PL-papersub.pdf [01.04.2005].

GABRIELSEN/STEEN/SORGARD untersuchen in einer empirischen Analyse den
Einfluss der Einfihrung von Handelsmarken auf die Preise von Matikeha

im norwegischen Lebensmittelsektor. Sie stellen fest, dass Hiamtielsmarken

in erster Linie Preissteigerungen hervorgerufen werden. Resn allerdings
bevorzugt bei ,starken’ Markenartikeln erkennbar. Ferner konstatieiie
Verfasser, dass erfolgreiche Handelsmarken — gemessen amamfaitkt ty-
pischerweise einen gréReren Einfluss auf die Preise der Markenmgraigiiben
als weniger erfolgreiche Handelsmarken (S. 24 f.).

Empirische Ergebnisse Eine zusammenfassende Beurteilung der Wohlfahrtseffekte von Handedesma

Cgfg\crgf;reﬁteevr:erwng findet sich in diesem Beitrag nicht. Die empirischen Ergebmiéesaen aber dazu
dienen, Argumente zu stitzen, mit deren Hilfe eine solche Beudellaraus-
gearbeitet werden kann.
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18. SaYMAN, S./HocH, S. J./Rnju, J. S. 2002:

Positioning of Store Brands, in: Marketing Science, 2002, Vol. 21, No. 4,
p. 378-397.

Ziel des Aufsatzes VONASMAN U. A. ist es, Handelsunternehmen auf der Basis

von Ergebnissen eines spieltheoretischen Modells Empfehlungen bbzilefizu Empfehlung einer
wihlenden Positionierungsstrategie fiir Handelsmarken zu gebeNeBasser 'Mitationsstrategie
kommen unter den in dem Modell identifizierten Bedingungen zu denbiigge

dass Handelsmarken in der Nahe der fuhrenden Markenprodukte pogitionier

werden sollten (S. 394).

Allerdings seien auch Szenarien vorstellbar, in denen die Posrtioig der Ausnahmen
Handelsmarke in der Nahe der filhrenden Marke nicht die ,optimatee§itr sei.

Dies sei beispielsweise dann der Fall, wenn die Konsumenten die’ ®larke
praferierten oder wenn ein Segment identifiziert werde, in denfPags starker

bewertet werde als die Qualitat (S. 395).

Bei den empirischen Uberpriifungen der modellhaften Uberlegungai sich

zum einen, dass Handelsmarken tatsédchlich — entsprechend der Modell-
empfehlung — vorwiegend auf die Imitation fuhrender Markenartikel kdozie
Zum anderen ergab sich, dass der Wettbewerb zwischen der Hanelsmd

dem fihrenden Markenartikel nur dann sehr ausgepragt ist, wenn aidelsla
marke eine hohe Qualitat aufweist.

Darlber hinaus kommen die Autoren in einer dritten empirischen Studiem |magetransfer zwischen
Ergebnis, dass die Konsumenten bei einer Imitation der fihrenden Madte df'steller- und .

. ] . o Handelsmarken fraglich
eine Handelsmarke trotz wahrgenommener physischer Ahnlichkeit niaht
gend auf eine allgemeine Vergleichbarkeit bzw. auf eine eietdlare Produkt-
gualitat der beiden Produkte schlie3en (S. 394).

Aufgrund seiner Zielsetzung enthalt sich auch dieser Beitragr @usammen-
fassenden Beurteilung der Zunahme von Handelsmarken. Die Ergebnisse de
empirischen Studien konnen gleichwohl bei der Erarbeitung einer solchen
Beurteilung helfen, da sie bei der Einschatzung der Wichtigkestineter
Argumente herangezogen werden konnen. Z. B. kann auf die zuletzt genannte
Studie verwiesen werden, die einen Imagetransfer von Markeziartauf
imitierende Handelsmarken in Zweifel zieht.
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19. SweDISH COMPETITION AUTHORITY 2002:

The Grocery Retail Trade. Structure, form of ownership andrelations
with suppliers, report series 2002:6.

Die schwedische Wettbewerbsaufsicht geht in diesem Gutachten_bems-
mittelhandel u. a. auf Auswirkungen der Verbreitung von Handelsmarketen
Wettbewerb und auf die Verbraucher ein.

Sie geht davon aus, dass Handelsmarken dazu fihren kdnnen, dass starkger
Marken Marktanteile verlieren und letztlich u. U. auch aus dem Margtreten
muissen. Dies wuirde fur die Konsumenten eine geringere Wahlmdglichkeit
zwischen den Marken bedeuten (S. 3).

Auch habe das Angebot von Handelsmarken dazu gefiihrt, dass es fiéreklei
Markenhersteller schwieriger sei, in neue Markte einzutretén6)( Als
moglichen ,Ausweg’ nennt die schwedische WettbewerbsaufsicMdatiéchkeit
fur kleinere Hersteller, die Handelsmarken der Héandler zu predue —
allerdings mit dem Nachteil der Abhangigkeit von diesen Handlern (S. 3).

Im Hinblick auf wettbewerbliche Konsequenzen wird in diesem Gutadatear
aufgezeigt, dass die grof3en Handler durch das Angebot von Handielsmaht
nur Kaufer der Herstellerprodukte sind, sondern zugleich auch derenrRigede
neben den Marketing-Aktivitdten in den Geschéaften auch die Preisghis@ur
ihre Handelsmarken als auch fur die Markenprodukte der HersteBdeden
(S.3u.S.51.). Zwar kdnnen Handelsmarken der Wettbewerbsaufsicht zufolge
aufgrund der gestiegenen Machtposition der Handler gegentiber den Elerstell
kurzfristig zu niedrigeren Verbraucherpreisen fuhren, langfriséigdie Preis-
entwicklung jedoch nicht abschétzbar (S. 3). Dartber hinaus wirden Héntler
Hilfe von eigenen Handelsmarken die Loyalitat der Konsumenten dgegedén
Verkaufsstellen ihrer eigenen Kette erhohen und sie auf diesse\é@nsperren’.
Als Resultat entstehe geringerer Wettbewerbsdruck im gesamten Selddn) (S

Den Ausfuhrungen ist zu entnehmen, dass die schwedische Wettbeweachsaufs
vorwiegendNachteiledurch die zunehmende Verbreitung von Handelsmdiken
den Wettbewerb und fur die Verbrauclsezht.
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20. SweDISH COMPETITION AUTHORITY 2002:

Prices in Sweden can be squeezed through competitiquress release,
No. 24, 13.12.2002.

In der vorliegenden Pressemitteilung werden die Ergebnisse vornaueachten

der schwedischen Wettbewerbsaufsicht zusammengefasst, die dicdemi
Preisen auf dem schwedischen Konsumgutermarkt beschaftigen. kemdies
Zusammenhang wird unter anderem auch auf die Konsequenzen der
zunehmenden Verbreitung von Handelsmarken fur die Verbraucher undnfir de
Wettbewerb eingegangen.

Zunachst wird der zum Zeitpunkte der Pressemitteilung amtieremeer&-
direktor der WettbewerbsaufsichtJusBerG zitiert, der auf die Gefahr auf-
merksam macht, dass die Sortimente in den Supermarkten durZurchéme

von Handelsmarken einander sehr ahnlich wirden (S. 2). Mit Blick auf die
Konsequenzen fur den Wettbewerb wird in der Pressemitteilung danauf hi
gewiesen, dass die Supermarktketten nicht lediglich Kéaufer detulte der
Hersteller seien, sondern dass sie zudem mit ihnen aufgrund gmmdeldmarken
konkurrierten. Dies komme noch zu den ihnen bereits vorbehaltenen
Kompetenzen bezuglich der Preisfestsetzung, der Regalplatizvegteind der
Werbung hinzu (S. 2).

Demnach werden in dieser Pressemitteilung ausschliafdichteilige Effekte fur
den Wettbewerb und fur die Verbrauclderch die Zunahme von Handelsmarken
erwahnt.

21. WARD, M. B./SHIMSHACK , J. P./FERLOFF, J. M./HARRIS, M. J. 2002:

Effects Of The Private-Label Invasion In Food Industries, m: American
Journal of Agricultural Economics, 2002, Vol. 84, No. 4, p. 961-973.

Die Autoren stellen in ihrem Aufsatz die Ergebnisse einer m W8A durch-
gefuhrten Untersuchung vor, im Rahmen derer Scannerdaten von Supenmarkt
dazu verwendet wurden, aus Fachzeitschriften extrahierte Hgeothéer die
,Invasion‘ von Handelsmarken in der Lebensmittelbranche zu tberprtfen.
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Markenartikeln

Die Autoren kommen in ihrer Untersuchung zu Ergebnissen, die den Hypothese
aus den Fachzeitschriften widersprechen. Sie stellen fest, dads dier zu-
nehmende Verbreitung von Handelsmarken die durchschnittlichen Preise der
Marken steigen, die nichtpreisbezogene Werbung fir Markenartiketkgeht

und die Anzahl der Markenartikel pro Hersteller — als Mal3 deei@ifizierung —

sinkt oder gleich bleibt (S. 972).

Die Autoren bewerten ihre Ergebnisse allerdings nicht, sordelssklar ist, ob
sie die von ihnen ermittelten, fir die Verbraucher eher negatocha&renden
Konsequenzen in erster Linie auf die Zunahme von Handelmarken zurickfthren.

22. BERGES-SENNOU, F./BONTEMS, P./REQUILLART , V. 2003:

Economic impact of the development of private labels, First iBnnal
Conference of the Food System Research Group, University of
Wisconsin, Madison, June 26-27, 2003.

BERGESSENNOU u. a. verweisen auf die haufig unrealistischen Annahmen, die
Modellen und darauf aufbauenden Analysen zugrunde liegen, die eine Wohl-
fahrtssteigerung durch mehr Handelsmarken nahe legen (S. 18f. u. S. 20).
Insbesondere bei der Beriicksichtigung der Wettbewerbssituatioohewiver-
schiedenen Handelssystemen und in einer langfristigen Analyse kdaente
Autoren zufolge, die im Ubrigen selbst eine derartige Modellanalysehgefiihrt
haben, durchaus eine negative Einschatzung uberwiégen.

23. CoMPETITION ComMmissiON (GB) 2003:

Safeway Merger Inquiries: Remedies Statement, 24.06.2003.

Die ComPETITION CoMMISSION des vereinten Konigreiches weist im Rahmen
ihres Statements zur Safeway-Untersuchung (betrifft dieeieartWal-Mart,

Asda, Sainsbury, Morrison, Tesco und Safeway) auf die folgenden pdiEmzie
Auswirkungen durch die Zusammenschlisse hin: die Parteien enmaatstEol-

ge der Zusammenschlisse Einsparungen durch die Verbreitung von Handels-

67 Entsprechende Diskussionen der wohlfahrtsgetiehtéffekte und modellhafte Analysen
finden sich in jingster Zeit haufig. Vgl. z. BOBTEMSYMONIER-DILHAN/REQUILLART 1999,
GABRIELSEN/SORGARD 2000, G\BRIELSEN/'STEEN'SORGARD 2001, 3YMAN /HOCH/RAJU 2002
sowie RUWELS/SRINIVASAN 2003. Dabei ist jeweils im einzelnen zu prifen,lcie
Aussagen die jeweiligen Autoren in welchem Umfamghihnur auf ihr Modell, sondern auch
auf die Realitat bezogen wissen wollen.
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marken. Dies kdnne fur die Konsumenten letztlich zur Folge haben,ddass
Anzahl der fur sie erhaltlichen Markenartikel reduziert wird (S. 10).

Zudem sieht die GvPETITION CoMmMmISSION das Problem reduzierter Produktverringerte
linien und einer reduzierten Produktvielfalt sowie die Gefahr dieschrankung Produktvielfalt
von Innovationen (S. 10). Diese Probleme werden in der Quelle zigamaiin

als Gefahren von Zusammenschlissen genannt. Da oigECITION COM-

MISSION jedoch die Verbreitung von Handelsmarken als eine mégliche Fotge
Zusammenschlissen benennt, kbnnen die genannten Probleme indirekt auch als
Folge des Zuwachses von Handelsmarken interpretiert werden.

Wie die Ausfuihrungen zeigen, weist di@MPETITION COMMISSION ausschliel3-
lich auf moglicheNachteile fir die Verbrauchetturch eine weitere Verbreitung
von Handelsmarken hin.

24. HeIL,O./LUTIE, D./SCHUNK, H. 2003:

Kdnnen Niedrigpreise des Handels nachhaltige Schaden fiMarken-
artikel verursachen? — Eine Analyse aus der Perspektive deMar-
keting-Forschung, Center for Brand Equity & Competition, Johames
Gutenberg-Universitat, Mainz 2003.

Im vorliegenden Beitrag wird insbesondere der Einfluss von vom Handdi-dusgiswirkungen von
gefuhrten Niedrigpreisaktionen mit Markenartikeln untersucht. Digoren fﬂ‘;?g:;z?gfgﬁte” bei
gehen davon aus, dass tendenziell die Handelsmarken, die sich inideergle

Produktkategorie wie der beworbene Artikel befinden, von der Niedrggktson

in Form eines Mehrabsatzes profitieren, wahrend der Herstildurch zwar

zunéchst einen Vorteil durch Steigerung der Nachfrage nach sdéinedukt

habe, langfristig jedoch mit der Schadigung seiner Marke rechnen mud4g. (S.

Als Folge des reduzierten Preis-Premiums der Marke durcisakRtienen der sinkende Qualitit durch
Handler sei es moglich, dass Hersteller Investitionen in Forggund Entwick- Sinkende Investitionen
lung, Qualitatssicherungsmal3nahmen oder Service unterlie3en. Dies ldgam in

Augen der Autoren langfristig zu einem verminderten Wohlfahrtsnivélaren

(S. 12).

Die Autoren sehen demnach insgesaatthteilige Konsequenzen fur die Marken-
hersteller durch die zunehmende Verbreitung von Handelsmarken, die aber
langfristig u. U. auch zuNachteilen fur die Konsumenteaufgrund einge-
schrankter Investitionen der Markenhersteller werden konnten. lhren Aus
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Grinde fur und Folgen
von Markenerosion

fuhrungen ist ferner indirekt die Uberzeugung zu entnehmen, dasseHand|
Preisaktionen vielfach lediglich deshalb durchfiihren, um den Absatz ihrer
Handelsmarken zu férdern (S. 11, Fn. 6).

25. KLANTE, O.2003:

Identifikations- und Erklarungsansatze fur Markenerosion, Leipzig
2003.

KLANTE setzt sich mit Ansatzen zur Identifikation und solchen zur Explikation
von Markenerosion auseinander. Konkrete Auswirkungen der Zunahme von
Handelsmarken auf den Wettbewerb oder fiir die Verbraucher erérterher nic

Der Autor identifiziert folgende Ursachen fur Markenerosion: HpufPreis-
aktionen im Handel, fehlende Einzigartigkeit und mangelnde Innovationskraft de
Markenartikel, mangelnde Konsistenz und Kontinuitat der Markenfihrung im
vertikalen System, haufiger Wechsel der EntscheidungstrdgerMarken-
management sowie Anreizdefizite fur Markenmanager zur ,laetsgeuerung’
(S.198).

AulRerdem haben héufige Preisaktionen im HandedNKeE zufolge in einer
mittel- bis langfristigen Betrachtung erhebliche negative Alswigen auf die
Markentreue der Konsumenten. Auch wirden sie in den Kdpfen der Konsumenten
eine veranderte Wahrnehmung der Marke bewirken (S. 202). DiesardBgdite
dariiber hinaus naturlich nicht nur fur Hersteller-, sondern auch fur Kande
marken, was insbesondere fur solche Handler von Bedeutung sei, die keine
Discounter sind (S. 203).

Wie die Ausfiihrungen zeigen, gehtANTE nicht auf potenzielle Konsequenzen
des Anstiegs von Handelsmarken fur den Wettbewerb und fur die Venbrauc
ein. Interessant, allerdings auch nicht neu, erscheint in diessaminenhang
dennoch seine Feststellung, dass der so genannte ,Preisverhau’ kiemavtekel
durch die Héandler moglicherweise zu fir die Markenhersteller wegat
Reaktionen der Verbraucher und damit zu einer Schadigung der Mitkem
kann.



4.1. Die Diskussion der Wohlfahrtseffekte von Hdadrken im wissenschaftlichen Schrifttum 69

26. KOHLER, H. 2003:

Einflussmdglichkeiten der Markenartikelindustrie auf den Endver-
braucherpreis von Markenartikeln, Minchen 2003.

KOHLER stellt im Rahmen seiner Studie zunachst die ungleichen Wettbh@weanngleiche
bedingungen fur Handler und Hersteller in Deutschland heraus. Die Harﬁ%fge;’g:s'
hatten nach dem Gesetz nicht nur die Preishoheit fur die Artiket Handels-

marken, sondern auch fir die von ihnen vertriebenen Markenprodukte der

Hersteller (S. 8, Rn. 1 u. S. 39, Rn. 93).

Langfristig bestehe die Gefahr, dass die Industrie zum Erfidgeigifen des industrie als
Handels herabgestuft werde. Die Entwicklung von Handelsmarken, die Eféﬂ‘ggsgeh”fe des
Markenartikelherstellern erzeugt werden, iISiIHKER zufolge ein weiterer Schritt

in diese Richtung (S.8, Rn.1). Herstellermarken dienten im Rahmen von
Niedrigpreisaktionen der Handler als blol3e Lockvogelangebote ohne Rucksicht

auf etwaige Schadigungen der Marke (S. 8, Rn. 1). Auch die zu Werbezwecken

von Handelsunternehnmen durchgefiuihrten und verd6ffentlichten Vergleiche

zwischen den Preisen der selbst angebotenen Hersteller- undldtizartten

dienten als Instrument zum Absatz der Handelsmarken (S. 8, Rn. 1).

Diese Entwicklungen deuten nach Ansicht des Autors darauf hin, dass di
Markenartikelindustrie derzeit vom Handel in die Defensive gefirégard (S. 8,

Rn. 1), denn der Hersteller kbnne wegen des grundsatzlichen Preis- und Kondi
tionenbindungsverbotes in Artikel 81 EG-Vertrag und 814 GWB seine Vor-
stellungen uber Endverbraucherpreise nicht durchsetzen (S. 39, Rn. 93). Diesen
Wettbewerbsnachteilen der Hersteller stellbHKER aber auch einige Mog-
lichkeiten fur Hersteller gegenuber, ihre Vorstellungen dennoch zusetren,

wie z.B. Absatz Uber andere Vertriebswege, Einstellung deref8eing
bestimmter Handler, Werbung oder unverbindliche Preisempfehlunged9,(S

Rn. 94).

Insgesamt sorgten dennoch sowohl das Problem der Gegenuberstellengis Ausnutzung von
von Markenartikeln und Handelsmarken als auch das der Preisaktionerl(;"eiﬂ“'r:;?:gfe'” durch
Markenartikel dafur, dass Markenartikel vielfach nur noch alsg&iigielhalter

bzw. Vorspann fur den Vertrieb der Handelsmarken dienten. Die
Herstellermarken konnten dadurch geschadigt werden, so dass ihr Marktwe

sinke (S. 39 f., Rn. 95 f.).
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Vorschlage zu KOHLER weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass es fir diesltgrst
ngZe(:IZJ'ans: sowohl kartell- als auch wettbewerbsrechtlich nahezu keine bhigit gebe,

sich gegen ein solches als schadigend unterstelltes Verhddte Handler zu
wehren (S. 40 f., Rn. 97 f.). Die einzigen Losungsmadglichkeiten sieht er auf de
vertragsrechtlichen Ebene, wobei dabei fraglich sei, ob sich dreler auf
solche vertraglichen Klauseln einlassen wirden (S. 41-43, Rn. 99-102)EK
unterbreitet der Bundesregierung daher fur die siebte Novelle\§&sv@rschie-
dene Verbesserungsvorschlage (S. 43, Rn. 103).

Negatives Gesamturteil KOHLER stellt im Rahmen seines Aufsatzes somit ausschlief3licthaltens-
weisen des Handels im Zusammenhang mit der Vermarktung Hapdels-
marken dar, die letztlickchadlich fir die Marke bzw. fur die Markenhersteller
sein konnen. Auf Konsequenzen fiur die Verbraucher durch die zunehmende
Verbreitung von Handelsmarken geht er hingegen nicht ein.

27. Ryan,T.J.2003:

Private Labels: Strong, Strategic & Growing, in: Apparel Magazne,
2003, Vol. 44, No. 10, p. 32-38.

RyaN geht in seinem Aufsatz auf die zunehmende Verbreitung von Handels-
marken in der Bekleidungsbranche der USA ein. Er zitiert zweéetdehmens-
vertreter dieser Branche, die sich zu den Folgen der Aushyeviom Handels-
marken auf3ern.

Der erste in diesem Zusammenhang zitierte UnternehmenseertiddarRk
MINsSKY (Senior Vice President of Merchandising, Doneger Group) fehln
L zufolge heraus, dass Marken verantwortlich flr Innovationen seienzvibste
Handel wurde fiir die ) i )
Industrie vom Kunden  hier genannte UnternehmensvertreteoBBRT ROTHBAUM (Vice President von
zum Wettbewerber Val D'Or) ist nach RaN der Ansicht, dass der Handler aufgrund von Handels-
marken vom wichtigsten Kunden des Markenherstellers zu seinemeisten
geflrchteten Wettbewerber geworden ist (S. 38).

RyAN liefert keine eigene zusammenfassende Bewertung in Bezug auf die zu-
nehmende Verbreitung von Handelsmarken. Insofern kann er weder der Gruppe
zugeordnet werden, die vorwiegend Vorteile durch Handelsmarken fir die
Verbraucher sieht, noch der, die Gberwiegend Nachteile sieht.
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28. PAUWELS, K./SRINIVASAN , S. 2004:

Who Benefits From Store Brand Entry?, in: Marketing Science,Vol.
23, No. 3, S. 364-390.

Die Autoren gehen im Rahmen ihrer Untersuchung der Frage nadhewetin-

fluss die Einfuhrung von Handelsmarken auf Hersteller, Handeraghi@en und
Konsumenten hat. lhre Aussagen stutzen sich auf die Ergebnisse eines
multivariaten Analysemodells, in welches sie jahresubergufddaten aus vier
Produktkategorien einbeziehen.

Mit Blick auf die Hersteller starker Markenartikefjehen BRUWELS/SRINIVASAN  Konsequenzen firr die
aufgrund ihrer Ergebnissgavon ausgdass diese aus der Einfilhrung von Ha g“;grekgilge” von
delsmarken eher Nutzen ziehen kénnen, weil sie wegen des Andgie@seise Markenartikel ab
hohere Ertrage realisieren konnten. Furtdegsteller von Zweitmarkewermuten

die Autoren dagegen eine gegenteilige Entwicklung, so dass sicle faus der

Einfihrung von Handelsmarken eher nachteilige Effekte ergaben.

Die Konsumentemprofitieren in den Augen der Verfasser von einer zunehmend@Asumentennutzen

Verbreitung von Handelsmarken. So stiinde ihnen zum einen eine grof$&r 9roBere Auswahl
B B ) ) und niedrigere Preise

Produktauswahl zur Verfigung und zum anderen kénnten sie aus Preissenkungen

— allerdings vorwiegend von Zweitmarken — Nutzen ziehen.

Auch fur dieHandelsunternehmegrgeben sich nach Einschatzung der Autoren in
erster Linie Vorteile durch die Einfihrung und Verbreitung von Hanuslken.

So profitierten sie einerseits von den hohen Margen der Handelmarid
andererseits von den hoéheren Margen, die sie fur Markenprodukte aufgrund ihrer
durch die Handelsmarken gestéarkten Verhandlungsposition gegeniber den Mar-
kenartikelherstellern durchsetzen kénnten.

Im Hinblick auf die Generalisierbarkeit der Ergebnisse weiserAdteren u. a. Fragliche

auf die folgenden Grenzen ihrer Studie hin: Es wurden lediglich Datsrvier Sti';?era'igerbarke“ der
Produktbereichen in die Untersuchung einbezogen, die zudem ausschlieBlich a

niedrigen Preiskategorien stammten. Daruber hinaus lagen nur Datemgon e
Handelsunternehmen vor. Das bedeutet, dass die Ergebnisse der Untegsuc

nur bedingt verallgemeinerungsfahig sind.
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Inhaltliche Analyse
zeigt vier
,Diskussionsrichtungen'

Handelsmarken als
Machtfaktor zwischen
Handel und Industrie

Die Folgen von
Handelsmarken fir
Wettbewerb und
Verbraucher

Modelltheoretische
Analyse der Folgen von
Handelsmarken

4.1.2.

Synopse der ,Diskussionsrichtungen’

Die Diskussion in der Literatur Uber die Konsequenzen der zunehmenden Ver
breitung von Handelsmarken zeigt im Zeitablauf vier ,Diskussionsrichtungen’:

1.

3.

In einer groRen Gruppe von Beitrdgen (hier beginnend rmtHBANERJI

1993) wird zunachst das verhéaltnismafiig neue Phanomen ,Handelsmarke’ al
Instrument des Handels beschrieben. Diese Quellen betonen haufiagies

wie Handelsunternehmen ihre Handelsmarkenprogramme steuern (z.B.
BODENBACH 1996) bzw. wie Markenartikelhersteller auf diese neue
Herausforderung, die auch das Machtverhaltnis zum Handel tangiert,
reagieren konnten bzw. sollten (z. B. auabcH 1996). Anséatze, die aus einer
Ubergeordneten Perspektive die Folgen von Handelsmarken bewerten, finden
sich in diesen Texten (z. B. beiLANTE 2003 oder KWHLER 2003a) erst
nachdensich entsprechende Untersuchungen mit meist negativen Ergebnissen
hauften (Punkt 2.).

Ab Ende der neunziger Jahre, beginnend nais$dN 1998, gibt es Analysen
der Uberwiegend als negativ eingeschétzten Folgen, die die zunehvende
breitung von Handelsmarken fur den Wettbewerb in der Konsumguterwirt-
schaft sowie fiur die Verbraucher mit sich bringt (z. B. audeal 1998,
DoBsON u. a. 2001). Diese wissenschaftliche Diskussion schlagt sich dann
schnell in Veroffentlichungen nationaler Wettbewerbskontrollbehordetenie
(z. B. SweDISsH COMPETITION AUTHORITY 2002 und ©MPETITION
ComwmissioN (GB) 2003). Inzwischen kann sie auch auf Ergebnisse modella-
nalytischer (Punkt 3.) und empirischer Arbeit (siehe Punkt 4.) zu ireige
Handelsmarken Bezug nehmen (z. BERBESSENNOU/BONTEMSREQUIL-

LART 2003).

Etwa zeitgleich mit Beitrdgen, die die Folgen der Verbrgituan Handels-
marken fur den Wettbewerb untersuchen (Punkt 2.), wird dieser Aspekt ge-
hauft in modellanalytisch orientierten Beitragen untersucht (z. 8n-B
TEMS/MONIER-DILHAN/REQUILLART 1999, QPRICE 2000, 3YMAN/HOCH

RaJu 2002, BONTEMS 2004). In diesen Beitrdgen werden haufig positive Fol-
gen von Handelsmarken vermutet, allerdings ist die Ubertragungrdeb-
nisse auf die Realitdt wegen unrealistischer Modellpramisasin immer
fraglich.



4.2. Zusammenfassende Ubersicht Gber die in derdtitr diskutierten Wohlfahrtseffekte 73

4. In jungster Zeit wird, mit einander widersprechenden Resultateempi- Empirische
rischen Untersuchungen auch explizit zu Ergebnissen der zwRissuos- ggfgeeri”ﬂ#”g der
sionsrichtung Stellung genommen. Hohere Preise fur Markenafitkd®n Handelsmarken

WARD u. a. 2002, das Gegenteil sagewWELS/SRINIVASAN 2004.

4.2. Zusammenfassende Ubersicht tiber die in der
Literatur diskutierten Wohlfahrtseffekte

4.2.1. Ubersicht Uiber Indikatoren von Wohlfahrtseffekten

In diesem Abschnitt werden die bei der Analyse der Literatuvarherigen Ab- Ubergang von
schnitt angesprochenen positiven und negativen Effekte der stikkentaeitung gz\‘j’vcer;;ﬁi:;”g zu
von Handelsmarken jeweils einzeln kurz disku€rim vorherigen Abschnitt

ging es um ein8eschreibungles Standes der Diskussion in der Fachliteratur. In

diesem Abschnitt soll nun die Basis fur eBewertungder vorgetragenen Effekte

geschaffen werden. Konkret bedeutet dies, dass z. B. Querverbindungdreawisc

einzelnen Effekten aufgezeigt oder weitere Uberlegungen zur uBetdp

einzelner Effekte im Rahmen einer Ubergreifenden Bewertungsteily werden.

Denn es ist zu beachten, dass sich die einzelnen Effekte zuriib&esichneiden

oder dass manche Effekte Folgen von anderen Effekten sein kdnnen.

Bei der folgenden Untersuchung wird, wo es notwendig erscheint, zwidehen Nach Akteuren
jenigen Akteuren unterschieden, fir die ein bestimmter Effekt altiwoder als 98trennte Bewertung
negativ angesehen wird. Nur wenn feststeht, welche Effekte welkieeird be-

gunstigen und in welchem Ausmalf3 dies der Fall ist bzw. mit welcher Wahrschein-

lichkeit das Eintreten des jeweiligen Effektes zu erwarterkémnen die einzel-

nen Erwégungen zu einem Gesamturteil verdichtet werden. Es estthlty je-

weils kurz erortert, wie sich die einzelnen Effekte auf diebxarcher, den Han-

del, die Industrie und letztlich auf den Wettbev#€rbuswirken’0

68 Die zum Nachweis von Fundstellen mitgeteilten Kuangaben erheben keinen Anspruch
auf Vollstandigkeit, sondern belegen exemplarisehvdrgetragenen Argumente.

69 Auch wenn dieser Eindruck in der Literatur maneherweckt werden mag, ist Wettbewerb
nattrlich kein Selbstzweck — ebenso wenig wie @rsgnifizierbarer Akteur. Dennoch ist es
wichtig — als Zwischenschritt auf den Weg zu ei@éasamturteil — diesen Tatbestand geson-
dert zu beurteilen.

70 Diese Sicht orientiert sich am Vorbild des VORGBSEKETTLERVertretenen Konzeptes von
Marktprozessen. Vgl. z. B.R®SSEKETTLER1987 und 1994.
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Argumentenbilanz

Abbildung 6 stellt zunachst ohne Unterscheidung der jeweils positiv odatine
beeinflussten Akteure alle in der Literatur zu findenden Argumengeindivor-

herigen Abschnitt herausgearbeitet wurden, in einer Argumentenbilesamz

men. Wenn moglich, wurden dabei offensichtlich gegenlaufige Effektnean

direkt gegenuber gestellt.

Indikator Negative Effekte Positive Effekte
GrolRere Produktauswahl

Hinzukommende Produkte, di¢
eine latente Nachfrage
befriedigen

1 | Produktvielfalt | Verminderte Produktauswalk

Bessere Befriedigung der
Winsche der Verbraucher

Verminderte Qualitat der

Produkte Besseres Preis-
2 Qualitat Unsicherheit iiber Qualitat|  /Leistungsverhaltnis fir die
der Handelsmarken auf Seite Verbraucher
der Verbraucher
3 Preise Anstieg der Preise Niedrigere Preise

Gefahr fur die Existenz
insbesondere schwéacherer

Hersteller Erleichterung des Markteintritts
4 Herstellerzahl Schlechtere flr neue Hersteller
und -situation | verhandlungsposition von Erhohung der Effizienz der
Herstellern gegeniber Angebotskette

Héandlern aufgrund des
Machtverlustes

5| Markenwert Markenerosion -

Verringerte Zahl der Handle

durch Ausscheiden kleinere

= =

Handler . .
6 Handlerzahl- ) Erhohung der Effizienz der
und -situation | Machtzuwachs gegenuber Angebotskette
Herstellern und damit
starkere

Verhandlungsposition
Reduktion von Produkt- undg
Prozess-Innovationen sowie :
: . N Handelsmarken als potenziell
7 Innovation Einschrankung der

D

Weiterentwicklung von Innovatoren
Produkten
Beschrénkung des -
8| Wettbewerb Wettbewerbs Intensivierung des Wettbewerbs

Abb. 6: Argumentenbilanz zu wohlfahrtsgerichteten Effekten von Handels-
marken



4.2. Zusammenfassende Ubersicht Gber die in derdtitr diskutierten Wohlfahrtseffekte 75

Auf die Frage, ob manche Indikatoren in kurz- bzw. langfristigeraBbtung ge- Unterscheidung lang-
genlaufige Tendenzen aufweisen, was eine Erklarung fiir dienbenewider- Zﬁixﬁrkzj:;te'ﬂer
spruchlichen Aussagen der Literatur darstellen kénnte, wirdrirfalgenden Ab-

schnitten ebenfalls eingegangen.

In der Reihenfolge der in der ersten Spalte der Tabelle zu find®&hdemerie- Vorgehensweise
rung und unter der in der zweiten Spalte angegeben Bezeichnung flinteen

suchten Indikator werden die einzelnen Aspekte in den folgenden Unterab-
schnitten abgehandelt.

4.2.2. Analyse einzelner Indikatoren

4.2.2.1. Produktvielfalt

Es wird, teilweise von denselben Autoren, gleichzeitig eingidgrungl und Kurz- und langfristig
eine Erhdhung der Produktvielfalt erwartet. Dieser scheinbare ¥pideh ist vor 9¢9eniaufige Tendenzen
allem auf eine mangelnde Beriicksichtigung der Zeitdimension kaufithren,

denn kurzfristig kdnnen andere Entwicklungen zu beobachten sein als kmngfris

erwartet werden.

Direkt nach Einfiuhrung neuer Handelsmarken existieren insgesamt umter- Theoretische Vielfalt
schiedliche Produkte, es gibt also, theoretisch gesehen, ein regdresliVaren-

angebot als vor ihrer Einfilhrufg. Dabei bezieht sich die Annahme groRerer

Auswabhl nicht nur auf die Produkteigenschaften, sondern auch auf dse,Rtai

sich durch Handelsmarken das Preisspektrum zumindest kurzfristig auffa&here

Selbst wenn Handelsunternehmen in ihrem eigenen Sortiment Markeinatraktisch verringerte
auslisten und durch Handelsmarken ersetzen, so sehen sich die Konsunf&ifth!
insgesamt, so scheint es also, einer hoheren Produktvielfalt gegeRitiget

man den Blick allerdings auf die faktische Verfugbarkeit diegelfalt fur ein-

71 vgl. z. B. DoBSONU. a. 2001, S. 276 undoBIPETITION COMMISSION (GB) 2003, S. 10. Als
Begrindung wird fast durchgehend darauf verwieskss ein Marktanteilszuwachs von
Handelsmarken die Auslistung von Zweit- und Drittk@an der Industrie aus den Handels-
sortimenten nach sich ziehe. Vgl. etwarRBPEAN COMMISSION 1997,S. 66; VOGEL 1998,S.
1163;D0OBSON 1998, S. 2, S. 26,S.28f. u. S. 33 und DBSON CONSULTING 1999, S. 190.
WARD u. a. 2002, S. 972 fanden in ihrer empirischen t$oshung ebenfalls Anhaltspunkte
fur diese Entwicklung.

72 vqgl. z. B. DDBSON1998,S.25.
73 vgl. etwa DDBSONCONSULTING 1999,S.160 und DBSONU. a. 2001, S. 277.
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Langfristige Abnahme
der Produktvielfalt
durch Verdrangung

Multi-Handelsmarken-
Strategien zur
Vorspiegelung von
Sortimentsvielfalt

zelne Konsumenten, so dirfte das Ergebnis haufig anders aussehan:inVe
einem ndheren Umkreis um den Wohnort eines Konsumenten nur noch wenige
unterschiedliche Handelsunternehmen Verkaufsstellen unterhalten, dannikann f
diese Konsumenten auch kurzfristig die Auslistung von Markenartikgjarnsten

von Handelsmarken zu einer geringeren Auswahl fiihren.

Da der Konzentrationsprozess im Handel weiter voranschreitet, namcht der
Anteil an Konsumenten, der von derartigen Situationen verringerteraklis\wg-
lichkeiten unter unterschiedlichen Anbietern betroffen ist, weileMTZGER fluhrt

die neuen Angebote an Handelsmarken sogar explizit auf den Kono&ispab-

zess im Handel zurické

Mit Blick auf die Produktvielfalt kann aus diesem Grunde ledigligheinen Tell

der Konsumenten kurzfristig von einer Erh6éhung der Auswahlmaoglichkeiten
ausgegangen werden, d. h. von einer zunehmenden Vielfalt angebotener Produkte.
Langfristig ist aufgrund der Verdrangung industrieller Markenckudandels-
marken sogar mit einer Verringerung der absoluten Anzahl uhtedsicher Pro-

dukte im Gesamtmarkt zu rechnen, da Herstellerunternehmen aus atkimals-

treten. Aus Sicht aller Konsumenten wirde die Produktvielfalt in atsédhlich

von ihnen aufgesuchten Verkaufsstellen damit ebenfalls abnehmen.

Damit ist nicht unbedingt gesagt, dassstibeinbareVielfalt in den Verkaufsstat-
ten des Handels ebenfalls abnehmen muss. Fir ein Handelsunterneletehespi
Produktvielfalt nur eine untergeordnete Rolle: Sie ist nur wiclggdern der
Konsument so stark nach ihr verlangt, dass er beim Fehlen diesesdtigé die
Einkaufsstatte wechseln wirde. Durch eine Strategie, die dutne@ Typen von
Handelsmarken aufbaut, kdnnte der Handel vermutlich ein Niveau araligelf
wahrnehmung durch die Konsumenten erzielen, das fiir seine Zwecke au$reicht.

Ein Handelsunternehmen kénnte sogar erwagen, in bestimmten Produktlvereiche
zwei oder mehrere Typen von Handelsmarken zu fiihren, gerade uamndeuack

von Vielfalt aufrechtzuerhalten. Sollte ein Handelsunternehmen (svieneEx-
tremfall moglich ist) ausschlie3lich Handelsmarken wenigerekseften anbieten,
dann konnte jedoch nicht mehr von tatséchlicher Vielfalt gesprochetemver
selbst wenn diese scheinbar vorhanden ist. Schlie3lich hatte ddieHanter

74 \gl. TAGER1998,S. 7.

75 Eine solche Strategie kdnnte insbesondere vorvidgllichkeit Gebrauch machen, Handels-
marken so auszulegen, dass die Verbindung zum Hamdernehmen fur die Konsumenten
nicht mehr ersichtlich ist. Vgl. hierzu auch AbsithB.2.
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diesen Umstanden die vollstdndige Kontrolle tber Aussehen, Inhalt uddkPro
tionsweise aller angebotenen Artikel.

In der Literatur wird die Mdglichkeit gesehen, dass Handelsmakenner bes- Bessere
seren Befriedigung der Wiinsche der Konsumenten beitragen koénnten. ilf‘sinegﬁgirﬁf:;gfrggigg?
konne dies dadurch erreicht werden, dass bei der Entscheidung Ubet dexi Ar
einzufihrender Handelsmarken auf die in den Absatzdaten implizitltenga
Informationen Uber die Praferenzen der Konsumenten zuriickgegrnftedarauf
reagiert werdé® Andererseits konne eine bessere Befriedigung der Konsumen-
tenbedurfnisse indirekt auch durch den mittels Handelsmarken interesiviert
Wettbewerb und die daraus resultierenden Innovationen gefordert wérden.

Zum ersten Argument ist zu sagen, dass nicht erkennbar ist, Wwkandelsunter-
nehmen besser in der Lage sein sollten, die Bedurfnisse von Konsunmegéez i
bestimmten Produktbereichen zu erkennen und zu bedienen als Markelainerstel

die Spezialisten auf diesem Gebiet sind und Uber Haushaltspanehlisbaof
Absatzdaten zugreifen konnen. Das zweite Argument beruht auf rdeahfne,
Handelsmarken forderten den Wettbewerb. Wenn diese Annahme sicloitraf-

fend angesehen werden konnte, dann kdme dem Argument keinerlei Uberzeu
gungskraft zu. Die Frage nach der Wirkung von Handelsmarkedeau®Wettbe-

werb wird in Abschnitt 4.2.2.8. tiefer untersucht.

Insgesamt kann mit Blick auf den Indikator ,Produktvielfalt’ niziatingend von Aus Sicht der

einer positiven Entwicklung durch Handelsmarken gesprochen werden.neir é@gzi‘é?uennée” negative
Ubergeordnete Beurteilung ist die Perspektive des Verbraucleers,ahders als

der Handel und die Industrie — durch seine Teilnahme an der Konsumgiter

wirtschaft kein Gewinnziel verfolgt, die wichtigste. Aus diedeerspektive

Uberwiegt eine negative Beurteilung aufgrund langfristig abeeder Pro-

duktvielfalt.

Zu beachten ist auch der Zusammenhang von Produktvielfalt und Aspektenvivigndungen zu
Qualitat und Innovation. Eine Vielfalt von Produkten geringer Qualitat kigirg 2nderen Indikatoren
ohne Weiteres als positiv bezeichnet werden, ebenso wenig wibde Vielfalt

veralteter oder letztlich immer gleicher Produkte. Diespekte sind Gegenstand

der Abschnitte Uber die Indikatoren ,Qualitat' und ,Innovation’.

76 vgl. DOBSON1998, S. 22.
v Vgl. ebenda, S. 2.
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Unterschiedliche
Betrachtungsobjekte

Qualitatsverminderung

Qualitatserhéhung

4.2.2.2. Qualitat

Beim Stichwort ,Qualitat’ beschéftigt sich die Diskussion in deeratur zum
einen mit dem Qualitatsniveau des Gesamtangebotes, zum andesr Qua-
litdt der Handelsmarken. Aus diesem Grunde sind Aussagen zu niedbgere
hoherer Qualitat jeweils genau daraufhin zu Gberprifen, auf wBlddrikte und
auf welches Vergleichsniveau sie sich beziehen.

Eine Verminderungdes Gesamtqualitatsniveaus (im Vergleich zur Situation und
Entwicklung ohne Handelsmarken) fuhroBsoN auf verminderte Investitionen

der Hersteller zurick, die aufgrund der Konkurrenz durch Handelsmarken
weniger Ressourcen fiir diesen Zweck zur Verfiigung h&b&ie Moglichkeit
nachlassender Investitionen der Hersteller in Qualitatssichenai§hahmen und
Service betonen aucheM/LUTIESCHUNK.”® Das starke Preisbewusstsein der
Konsumenten und der daraus resultierende Zuwachs der Handelsmarken kann
nach HOCHBANERJI damit insgesamt zu einer durch die Konsumenten ange-
stoRenen Verlagerung gesamter Sortimente auf gleichzeitiggassliPreis- und
Qualitatsniveaus fuhre3f

Auch psychologische Argumente werden ins Feld gefuhrt: Dass ldamat&en
besonders bei Nicht-Erfahrungsgutern stark seien, wird als lddieifie beim
Verbraucher bestehende Unsicherheit Gber die Qualitdt von Handadsnaange-
seherBl Handelsmarken seien bei Nicht-Erfahrungsgitern deshalb sténites-

ten, weil es bei diesen leichter ist, die Verbraucher zuof Har Handelsmarke

zu bewegen. Bei Erfahrungsgutern, bei denen die Verbraucher erst beim Gebrauc
die ZweckmalRigkeit beurteilen kdnnen, ist es schwieriger, Verbraaahe Erst-

kauf einer Handelsmarke zu bewegen, da dieser a priori eimegehagere
Qualitat zugeschrieben wird.

Es wird fur moglich gehalten, dass einzelne Handelsmarkenlelahg Qualitat
wie Markenartikel zu einem gunstigeren Preis boten und damgleweht man
nur diese beiden Dimensionen bei geeigneter Definition von ,Qualftiat'die
K&ufer einebessere Leistungrbrachter$2 Zumindest scheint dies nach Ansicht
einzelner Autoren aus Sicht derjenigen Konsumenten der Fall zu geidijef

78 \gl. DoBSON1998, S. 28 f.

79 vgl. HEIL/LUTIE/SCHUNK 2003,S. 12.

80 vgl. HOCHBANERJI1993, S. 65

81 vgl. DoBSON1998, S. 34 und WSERAIGINGER/ WUGER1999,S.65ff. u. S. 145.
82 vgl. etwa DoBSON1998, S. 20 und CH/BANERJI1993,S.65.
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angeblich immer mehr Handelsmarken vollstandige Substitute fur fuhhade
kenprodukte darstellen und ein positives Qualitats- und Preisimage auf@®isen.

Pauschal kann keine Aussage zur Qualitat von Handelsmarken im Wlerglei pauschale Beurteilung
Markenartikeln getroffen werden. Dies gilt selbst dann, wenn Handélemteil- azrnggg'rgr‘k’g:
weise deutlich gunstiger angeboten werden als vergleichbareeMatikel: unmaoglich
Einzelne Handelsunternehmen kdénnen u. U. Handelsmarken gtinstiger beziehen
als Markenartikel, da bei den Produzenten der Handelsmarken keine Kioste
Marketing und Vertrieb anfallen und es den Handelsunternehmen aufgrend
Verhandlungsmacht gegenuber austauschbaren Produzenten gelingt, die Spanne
des Produzenten sehr niedrig zu halten. So kénnen u. U. auch Handelsmarken, die
ahnliche oder gar gleiche Inhaltsstoffe und Herstellkosten agweige Marken-

artikel, zu gunstigeren Preisen angeboten werden.

Wie es sich bei konkreten Handelsmarken verhalt, ist also innmEinizelfall zu

prifen. Zweifellos gibt es Artikel, deren Qualitat geringeraist die bekannter
Markenartikel der gleichen Kategorie. Der umgekehrte Fall istcatigs ebenfalls

nicht von vornherein auszuschlieen. Die zu beobachtenden steigenden Marktan-
teile von Handelsmarké&f deuten also auf den ersten Blick darauf hin, dass die
Mindestanforderungen der Konsumenten durch die Handelsmarken egfiillt s
kénnten. Bei dieser Problematik ist allerdings zu beachten, dasswvert
Substitute in Form von Handelsmarken stets von den Kosten der Marktemgihr
bekannter Markenartikel profitieren und damit im Wettbewerb Mertgggenuber
Markenartikeln besitzen, die sich auf das Machtgefalle in dstriButionskette
zuruckfuhren lassen. Dieses Machtgefalle ist Dreh- und Angelpunkt der
Marketinginstrumente und durch die rechtlichen Rahmenbedingungen derzeit
stark zugunsten des Handels verandert.

Anders als die direkte Frage nach der Qualitat von Handelsmavkénein Gunstigere Abgabe von
weiterer Aspekt mehr Licht auf das Problem: Handelsmarken iprefil sich vor Markenartikeln als

) ) ] ) Reaktion der Hersteller
allem imPreiswettbewerlgegentuber Markenartikeln. Sollen Marktanteile vertejuf Handelsmarken und
digt werden, so liegt fur Herstellerunternehmen der Versuch, iifateeProdukte Mogliche Folgen
ebenfalls glinstiger anzubieten. Zwar konnen sie dies nicht ohne den Handel
durchsetzen, aber es sei einmal angenommen, dass der Handel zumindest in vielen
Fallen bereit ist, Preise fur Markenartikel zu senken, wenn se diech gunstiger

einkaufen kann.

83 vgl. WIESERAIGINGERWUGER1999,S.64.
84 Vgl. Abschnitt 1.1.
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Wenn der Hersteller seine Produktionsweise unverandert lasst, danerkseine
Abgabepreise kurzfristig nur auf Kosten seines Gewinnes senken.-Miisel
langfristig waren auch noch Einsparungen an Stellen im Unternetardbar,
die nichts mit der Qualitat der Produkte zu tun haben. Je nach HoGedESs
besteht auf diese Weise mdglicherweise nur ein kleiner &pralnach unten. Als
weitere Stellschraube bieten sich deshalb Umstellungen im Prodsieirfahren
oder bei den Zutaten bzw. Rohmaterialien der Produkte an. Eine Verringnung
Qualitat konnte also von einzelnen Herstellerunternehmen als Migliogese-
hen werden, gunstigere Abgabepreise als Reaktion auf konkurrierende d4andel
marken ohne eine Verringerung des Gewinns zu erreichen. AuchStrasegie
wird vermutlich nicht von allen Markenartikelherstellern gewahlingal sie nicht
klug ist), aber in Einzelfallen ist eine QualitatsverringerulsgReaktion auf das
Auftreten von Handelsmarken durchaus mdglich.

Druck auf die Qualitat ~ Somit kann festgehalten werden: Sowohl auf Seiten der Handelsnmalskauch

bei Hersteller- und bei 5t gaijten der Markenartikel entsteht durch die Konkurrenz der bildeken-

Handelsmarken
typen zunachst ein vordergrindiger Zwang, die Qualitat abzusenken. tOres is
besondere darauf zurtickzufiihren, dass Handelsmarken weniger tber diét Quali
konkurrieren, sondern mehr tGber den Preis. Letztlich hilft es einarkavartikel
allerdings nicht, wenn er von den Konsumenten tatsachlich als quahtath-
wertiger angesehen wird, diese aufgrund eines niedrigeren Pabesedoch eine
Handelsmarke vorziehen, da sie mit deren Qualitat zufrieden sind.

Fur sich allein betrachtet muss eine durchschnittliche Quabtésane im Markt
aus Sicht der Verbraucher negativ beurteilt werden, obwohl ziahindest in
einer kurzfristigen Perspektive bei gemeinsamer Betrachtungin@in ebenfalls
gesunkenen Preis durchaus Vorteile fir einzelne Verbraucher ergeben konnten.

Aus Sicht der Markenartikelindustrie ergibt sich folgende Scfdlgesung: Da-
mit Markenartikel im Wettbewerb mit Handelsmarken besser hest&onnen,
sollte die Markenartikelindustrie gegenuber Verbrauchern verstéfrkliea Quali-
tatsdimension hinweisen und die Qualitatsversprechen dauerhaft einhalten.

4.2.2.3. Preise

Widerspriichliche Auch bezuglich der Auswirkungen der Zunahme von Handelsmarken auf das

Aussagen zur Preisniveau im Handel gehen die Einschatzungen auseinander: Von verschiedenen
Preisentwicklung
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Autoren werden sowohl (eher langfristig) steigeiddals auch (eher kurzfristig)
sinkende Preise fur wahrscheinlich gehalten bzw. teilweise auch beobachtet.

WARD u. a. berichten als Ergebnis einer in den USA durchgeflhrten Untsieigende Preise
suchung in Supermarkten u. a. von einem allgergestiegenerPreisnivealft

Ein allgemein steigendes Preisniveau fuhrelm38RAIGINGER/WUGER u. a. auf

die Konzentration und die damit einhergehende Oligopolisierung des Islande

zuriick87

Grundsétzlich ist zu betonen, dass das Preisniveau nicht unabhangi@uabim

tatsniveau gesehen werden darf. So kdnnen niedrigere Preise imdufigedri-

gerer Qualitat einhergen8R.Umgerechnet auf das alte, hohere Qualitatsniveau

kbnnte ein absolut gesehen niedrigerer Preis trotzdem eine verhakmge

Preiserh6hung darstellen.

Als Begrundung fiir die Annahme vor allem kurzfri8figinkender Preisavird  Sinkende Preise
einerseits darauf verwiesen, dass Markenartikel von konkurrierendedelda

marken preislich unterboten wird&hDer auf diese Weise durch die Handels-

marken erzeugte Preisdr®k konne insgesamt zu einem preiswerteren
Warenangebot fiihre¥2 Andererseits wird auch erértert, ob sinkende Preise eine

Folge der Weitergabe gunstigerer Einkaufskonditionen des Handelsabdeld-

marken an die Konsumenten sein konri&n.

85 vgl. etwa DDBSON1998, S. 33.

86 vgl. WARD u. a.2002, S. 972.

87 vgl. WIESERAIGINGERWUGER1999,S.67.
88 vgl. z. B. HOCHBANERJI1993, S. 65.

89 vgl. DOBSONCONSULTING 1999, S. 4 f.
90 vgl. z. B. DDBSON1998, S. 20 f.

91 vgl. WIESERAIGINGERWUGER1999,S.65.
92 vgl. VOGEL1998, S. 1163.

93 vgl. DOBSONWATERSON1997, S. 428.
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Handelsmarken anfangs Der Prozess von der Einfiihrung einer Handelsmarke bis zur Awugjiston in-

billiger als
Markenartikel

Damit ist nicht
unbedingt eine
Ersparnis verbunden

Fehlende
Ausweichmaglichkeit
der Konsumenten
erlaubt
Preissteigerungen

Handelskonzentration
und Handelsmarken
begtinstigen einander

dustriellen Zweit- und Drittmarken umfasst mehrere Stufen. iDah der
Einsatz einer Handelsmarke fir die Geschéftsstatten lohnt,diesesu. a. einen
Teil der Nachfrage auf sich vereinigen, die zuvor auf Zweit- untintarken der
Industrie gerichtet war. Zu diesem Zweck wird die Handelsmagtascheinlich
hochstens zum gleichen Preis, wenn nicht sogar ginstiger angebotiem \aky
die ausgelisteten Marken der Industrie. Jedoch gehen damit nichgyerwli
insgesamt niedrigere Preise einher: Aufgrund seiner Preisha@mitder Handel
die verbliebenen Markenprodukte auch ,kunstlich® verteuern, um damit seine
eigenen Marken mdglichst gunstig erscheinen zu lassen, obwohl signdiger-
gleich mit den ehemaligen Preisen der Markenartikel) vielldats&chlich gar
nicht sind%4

Wenn industrielle Marken ausgelistet werden, dann wird es fir dieulkmergen
schwieriger, einen Vergleich von Preisen (und Qualitaten) von Hanaldem

und industriellen Marken durchzufihren, da diese beiden Gruppen immer weniger
gemeinsam in einem Regal anzutreffen sind. Die Konsumenten habeim akanin
betrachteten Verkaufsstelle keine Ausweichmaoglichkeit mehregiofts des fur

die Konsumenten mit einem Verkaufsstellenwechsel verbundenen Aufsvande
durfte das Handelsunternehmen spater in der Lage sein, seine Hamklelsim

Preis anzuheben, ohne auf diese Weise sofort merklich an Nachfrage einzubif3en.

Wenn nun bedacht wird, dass der gleiche Prozess in konkurrierenden Handels-
unternehmen ebenfalls stattfindet, dann ist leicht nachvollziehbar, warum
zukinftig hohere Preise im Handel zu finden sein kdnnten: Die Ngehnfraben

dann immer weniger Ausweichmdglichkeiten auf konkurrierende Handalsunte
nehmen, bei denen noch gunstigere Preise vorherrschen. Die Geschwindigkei
dieses Prozesses korreliert zudem stark mit dem Konzentratdndgs Handels-
sektors: Wéahrend die Auslistung solcher Artikel, deren Preise stivedenen
Handelsunternehmen der Kunde vergleichen kann, die Anzahl der tatséchlic
Ausweichmdglichkeiten begrenzt, verringert die Konzentration tserganz
grundsétzlich die Anzahl der Handelsunternehmen, also potenziellerefshs
maoglichkeiten.

94 zu den Handlungsoptionen, die sich dem Handeajranfl seiner Position als ,Double Agent'
bieten, der gleichzeitig Markenartikel und Handelsken verkauft, vgl. ausfihrlich L©
BRICH 2001c. KRKwoOD 2004 gibt einen Uberblick zum Stand der kartelttichen Diskus-
sion zu wettbewerbsschadlichem Preisverhalten \eamdielsunternehmen.
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sich der Verbrawtihedest Langfristig Gefahr
langfristig der Gefahr durchgehend hoherer Preise gegeniiberZaishitzlich be- Noherer Preise
gunstigt wird diese Entwicklung durch die Gefahr einer Abnahmendenditat

des Wettbewerbes zwischen Handelsunternehmen.

Der Handel profitiert somit sowohl kurz- als auch langfristig voeseli Ent- Handel profitiert,
wicklung — dies ist auch der Grund, warum er sie anstoRt. Die Indbstgegen g‘g#;é!i erleidet
kann nicht einmal von den langfristig mdglichen héheren Preisertigrefi, da

ihr Gewinn nicht von den Endverbraucherpreisen abhangt, sondern von den mit

dem Handel vereinbarten Lieferbedingungen. Solange der Handel keften

standigen Verzicht auf industrielle Marken riskieren mochte, wenrtle ver-

bliebenen Markenhersteller zwar eine recht sichere Verhandluritgspdsaben.

Da der Handel aber, zumindest solange es in jedem Produktbereich imech m

destens zwei oder drei Marken von verschiedenen Herstellern gilidedsteller
gegeneinander ausspielen kann, dirfte auch er es sein, der letetigrof3ten

Teil des durch hohere Preise zusatzlich erlangten Gewinns erhalt.

Die Einschatzung aus einer tUbergeordneten Perspektive kann damiieuctr

negativ ausfallen: Langfristig steigende Preise nutzen nur den Hants-

nehmen, die im Konzentrationsprozess weiterhin bestehen bleiben.

4.2.2.4. Herstellerzahl und -situation

Die Konkurrenz der Handelsmarken wirkt sich — so die Literatur kt mar auf

die Marken der Industrie aus, sondern auch auf die Herstellerunteanetaitost.

Deren Verhandlungsposition gegentber den Handelsunternehmen verschlechtere
sich im Zuge dieses Prozesses zusehends und kénne im Endeffekt sogaweiler Hersteller
Existenzgefahrdung kleinerer Hersteller mit sich bringen: Badudass sie sich
immer mehr auf ihre starken Handelsmarken stitzen kénnten, sliegéer-
handlungsmacht der Handler gegentiber den Herstellern an, wodurcte letete
nehmend in eine Position der Abhangigkeit gedrangt wiffeleDabei wird
besonders auf die durch Handelsmarken gesteigerte Geschéaftssiadten
Unterschied zur Markentreue verwiesen, die jedes einzeln&ekfanodukt flr

den Handel weniger wichtig mach@. Die Auslistung von Zweit- und

95 vgl. DoBSON1998,S. 7 und KOHLER 20034, S. 8, Rn. 1.
96 v/gl. KRISHNAN/SONI 1997, S. 53.
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Erleichterter
Marktzugang fur
Herstellerunternehmen

Fragliche Auswirkungen
des erleichterten
Marktzuganges

Drittmarken zugunsten von Handelsmarken bedroht damit die Exisésanders
kleinerer Hersteller, die nicht Gber starke Marken verfiigen.

Unter dem Stichwort ,Erh6hung der Effizienz der Angebotskette* wind ¥er-
ringerung der Anzahl selbststandiger Hersteller umgekehrtaalmh positiv ge-
seherf?

Dartber hinaus wird die gestiegene Nachfrage nach Unternehmen, Aligtrag
des Handels Handelsmarken herstellen, auch als Chance fur nestelléte
eingeschatzt, die auf diese Weise mit einem geringeren RisikoninVidekt
eintreten kdnnen: Hersteller, die neu in den Markt eintreten mockdemten
zunéchst Uber die Produktion von Handelsmarken Erfahrung und Wissen sam-
meln und spéter fur die Einfuhrung einer eigenen Herstellermaunkaen?8
Gleichzeitig ware der fir den Markteintritt notwendige Kapealarf geringer, da
bei Auftragsproduktion Marketing- und Vertriebskosten kaum auftreten wéfden.

Zu der Chance, die die Zunahme von Handelsmarken fur neu in den Mamrt eint
tende Industrieunternehmen bieten soll, ist folgendes anzumerkene@enadh
den Markt eintretende Unternehmen, die sich noch nicht mit einerezigdarke
oder festen Geschaftsbeziehungen mit mehreren Partnern eine Btifdeauf-
bauen konnten, durften nur durch eher restriktive Vertrage mit den Kdande
ternehmen zu Produzenten von eigenen Marken werden. Jeder HersteBexh de
eng an ein Handelsunternehmen gebunden hat, muss zudem beflrchten, kurz-
fristig gegen einen anderen Hersteller ausgetauscht zu werdégruAd dieser
schlechten Verhandlungsposition durften die Gewinne solcher ,Nur-Prodozente
eher gering ausfallen, was als solches den Markteintritt neuwtern¢éhmen dieser
Art wieder unwahrscheinlicher macht.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass es aus Sictitiskeiel durch-
aus unwahrscheinlich ist, dass neue Unternehmen ohne weiteres in dégn Ma
eintreten kdnnen. Fir neue Unternehmen ist es sehr fraglich, oblsigsrhaupt
etablieren kdnnten. Aus Sicht des Handels versprache der Marktelatattiger
neuer Unternehmen auch nicht die Gelegenheit zu gunstigerer Pooduitl sta-
bilen Geschaftsbeziehungen, da diese neuen Unternehmen Uber keimangrfa
in der Produktion verfiigen wirden.

97 vgl. etwa DoBSON1998, S. 26 und WSERAIGINGERWUGER1999,S. 2u. S. 65.
98 vgl. DoBSON1998, S. 24 ff.
99 vgl. dazu dhnlich WSERAIGINGERWUGER1999,S. 2u. S. 65.
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Dass die Anzahl der Markenhersteller aufgrund der starken Konkudwch Einigkeit tiber
Handelsmarken eher abnehmen wird, wird in der Literatur nigstritten. Diese 9¢forderte

. . Konzentration in der
Tendenz kann allerdings unterschiedlich gewertet werden. Industrie

Aus Sicht des Verbrauchers ist diese Entwicklung wohl eher inegatbeur-
teilen, da auf diese Weise im Extremfall nur noch die Auftraggizenten der
Handelsunternehmen und einige Markenhersteller tbrig bleiben werdederr
horizontalen Wettbewerb zwischen Industrieunternehmen ist diese Euoitvgc
ebenfalls eher negativ zu beurteilen, da viele Herstell@regl®r nur noch fur be-
stimmte Handelsunternehmen produzieren werden, was aus Sicht dée-Wet
werbs fast einer vertikalen Integration gleich kommt, oder dieliebenen Mar-
kenhersteller sich nicht mehr der Konkurrenz anderer Markenherstelinren
Produktbereichen zu erwehren haben. Insgesamt wirde der horizorgdle W
bewerbsdruck als Folge der Verringerung der Herstellerzahl also ss&hla

Aus Sicht des Handels ist die Beurteilung auf den ersten Biotk ganz eindeu- Aus Sicht des Handels
tig: Einerseits ist es fiir den Handel von Vorteil, es nur noitteimer geringeren ﬂg?sfgl(‘;"rer:ighet
Anzahl grol3erer Hersteller zu tun zu haben, da Verhandlungs- unidhAlsigs- erstrebenswert
kosten gesenkt werden konnten. Zudem koénnen grof3ere Hersteller aufgrund von
Groleneffekten u. U. kostengunstiger produzieren, was dem Handel bei ent-

sprechend erfolgreichen Verhandlungen zusatzliches Gewinnpotenzial verspricht

Wenn die Anzahl der Hersteller allerdings zu gering wird, konrdile gies als
Nachteil fir den Handel erweisen. Bezieht ein Handelsunternehmem eiheb-
lichen Anteil seiner Produkte von nur einem Hersteller, dann befisdetle auch
in einer gewissen Abh&ngigkeit von diesem Hersteller und ein gnidder
Wechsel zu einem anderen Hersteller ist nicht mehr moglich.

Aus der Gesamtsicht der Industrie ist die Bedrohung der einzeimemnehmen
also zunéchst einmal negativ zu bewerten. Aus Sicht der einzelneméimhen
kann es aber ab einer bestimmten (kleinen) Anzahl verbliebenernenieen
aufgrund des damit verbundenen Machtzuwachses kurzfristig betrachtebxon V
teil sein, zu dieser Gruppe zu gehdren. Mittel- bis langfrigird allerdings jeder
sich zuspitzende Konzentrationsprozess auf der Herstellerstuf@odigon der
verbliebenen Hersteller aufgrund der Sortimentsflexibilitat Hesdels sehr
gefahrden.
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4.2.2.5. Markenwert

In der Literatur besteht weitgehend Einigkeit dartiber, dass metheermit der
Gefahr fiir den starkeren Verbreitung von Handelsmarken verbundétraktiken des Handels
rnaggggﬁiﬁ Ist den Wert von industriellen Marken schmalermH£eR und HeIL/L UTJE/ SCHUNK
verweisen auf den Schaden, den der Wert einer Marke nehmererm Arti-
kel haufig Gegenstand von Sonderangebots- und Niedrigpreisaktionen sind
(,Preisverhau‘}t00 Auch der umgekehrte Fall von zu hohen Preisen fur Marken-
artikel, die gesetzt werden, um fir preisgunstigere Handelsmaiken Preis-
schirm, d. h. einen moglichst gro3en Preisabstand, zu demonstrieren, kann Mar
kenartikeln schaden (,umbrella pricing’, vglLERICH 2004)101

Mit Blick auf den Indikator ,Markenwert‘ fallt die Gesamtbewery also negativ

aus: Aus Sicht des Handels ist eine derartige Entwicklung aukdden Blick

sogar zu begrifRRen, weil sie zunachst dazu beitragt, die Loyalitat der Koienme

eher an die Verkaufsstatte als an bestimmte Marken zu bindenSidls der

Industrie ist diese Tendenz hingegen eindeutig negativ zu bewertam,dee

Markenwert ist fur Markenartikelhersteller ein Vermdgensgegedston grol3er

Bedeutung. Die von der Zunahme der Handelsmarken ausgehende Tendenz zur
Bedrohung des Senkung des Wertes industrieller Marken stellt fur die Industrimetienen
Untemehmenskapitals 44 it eine direkte Bedrohung des Unternehmenskapitals dar.

Aus Sicht des Verbrauchers, und damit auch der Wettbewerbspolitike i$ter-
ringerung von Markenwerten ebenfalls negativ zu beurteilen, da Anfalizch
gesetzt werden: Die Investitionen, die zum Aufbau des Markenweeigsgen

und gleichzeitig wichtige Auswirkungen, z. B. auf die Qualitat von Produkte
haben, werden in zunehmendem MalRe unterbleiben, wenn erzielte Steigerunge
des Markenwertes durch bestimmte Praktiken des Handels rasdbrwierstort
werden kdnnen.

100 vgl. KOHLER 20034, S. 8, Rn. 1 under/LUTIESCHUNK 2003,S. 11 sowie ausfihrlich zu
dieser Diskussion bereitsHAERT 1986.

101 Auch BoDENBACH 1996, S. 50 spricht von Uberhéhten Preisabstandestlzen Handelsmar-
ken und Markenartikeln als Ausléser von Markenenosierwahnt aber den Umstand nicht,
dass fur die meisten Konsumguter allein der Harmddgrund seiner Preishoheit Ausléser
einer solchen Entwicklung sein kann.
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4.2.2.6. Handlerzahl und -situation

Auch auf der Handlerseite fordert (z. B. nach Ansicht vos$oN) die Zunahme

von Handelsmarken die Marktbereinigung durch Verschwinden kleinerer und
schwacherer Handler: Als negativ wird vor allem die Verringgrder Handler-
anzahl und damit die starkere Konzentration des Handels angé8éhes-
besondere die Praxis grofRer Handler, Schlisselmarken mit gamkeder nur
sehr geringem Gewinn (oder sogar mit Stiickverlust) zu verkaufen, Ktiette
bewerber mit kleineren Sortimenten zum Aufgeben zwingen, da lokes®lchen
Angeboten aufgrund ihrer kleineren Sortimente nicht mit Hilfe einginsemtsin-
ternen Mischkalkulation mitziehen konnt&

Wenn also diese Tendenz vorhanden ist, stellt sich noch die Fragewentihg:

Aus Sicht der Verbraucher ist die Handelskonzentration als saleativ zu be-

urteilen, weil sie ihre Wabhlfreiheit einschrankt. Mit dem \¢bkginden kleinerer

Verkaufsstellen ist die Auswahl in vielen Regionen im Umkmaishrerer

Kilometer vielfach schon auf nur noch zwei oder drei Anbieter bas&hrSetzt Verringerte

sich diese Tendenz fort, wire auch der Verweis auf evenietteile, die die %ﬁ"‘gﬁggfﬁgfhkeite”
Verbraucher aus niedrigeren Preisen ziehen konnten, nicht mehr sehr Ube

zeugend: Bei einer derartig eingeschrankten Auswahl an Gessth&en bliebe

den Verbrauchern auch nach Preiserhohungen dann kaum eine Ausweichmdg-

lichkeit.

Aus wettbewerbspolitischer Sicht ist die Handelskonzentration a@lsepiroble-
matisch und zwar insbesondere dann, wenn man das Phanomen der Handelsmar
ken im Blick behalt. Zuné&chst ist der Zusammenhang zwischen Konzentra-
tionsgrad und Starke des Wettbewerbes nicht im Sinne einer bestinwt-
kungsrichtung zu prognostizieren und zur Interpretation einer konkreteati&it
miissen weitere Indikatoren herangezogen wekB0 scheint die Handelskon-
zentration sogar von Vorteil fur den Wettbewerb zu sein, solangiel@szu einer
Verkrustung® der Spitzengruppe der umsatzstarksten Handelsuntemehme
kommt, diese also weiterhin um Marktanteile konkurrieren, z. B. Ubend?reis-
wettbewerbt05 Ein solcher Wettbewerb kann aber nur stattfinden, solange sich

102v/g|. etwa DoBSON1998, S. 3 u. S. 33 und einschrankendrdcH 1998.
103vgl. DoBsoNu. a. 2001, S. 275.

104Vg|. OLBRICH 1997a. Als weiterer Indikator werden dort Versbliegen innerhalb der Rang-
listen der umsatzstarksten Unternehmen betrachtet.

105y/gl. OLBRICH/BUHR 2005a.
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Wettbewerb zwischen
Handelsunternehmen
nimmt aufgrund von
Handelsmarken ab

die Sortimente der Handelsunternehmen zu einem grol3en Teil Gbersohhkide
dann sind die Angebote direkt vergleichbar und geringe Preisunterskbiguen
bereits gro3e Kauferbewegungen von einem Anbieter zum anderen hervorrufen.

Wenn nun aber die Sortimente weniger verbliebener Handelsunternehmen zu
Grol3teil aus Handelsmarken bestehen, dann ist diese Vergleichibéackéeinehr
gegeben, da jedes Unternehmen seine eigenen Handelsmarken fluhNeer
bewerb ist weitgehend abgescholt.Aus Sicht der Handelsunternehmen, die
durch ihre Handelsmarkenprogramme (und auch unabhangig von diesem) weite
zur Konzentration beitragen, ist die Verringerung der Handlerzahl eines der
vorrangig verfolgten Ziele. Aus Sicht der Industrie ist es wmlge: Je geringer

die Anzahl der Handelsunternehmen ist, denen sich ein Hersteller gegenlityer sie
desto wichtiger wird jedes einzelne als Nachfrager und destaashbwwird die
Verhandlungsposition des Herstellers gegenlber den verbleibendenddatetel
nehmen.

4.2.2.7. Innovation

Sehr héaufig wird die Gefahr fur die Innovationskraft der produzierendkrstine
betont, die von einer zunehmenden Verbreitung von Handelsmarken alf$fehe.
Als Folge des starkeren Wettbewerbs mit niedrigpreisigen Handelsnggekaen

die Erlése von Herstellern ,unter Druck’. Aus diesem Grunde konntesiéfler
Investitionen in Forschung und Entwicklung unterlasé®Die Innovationstatig-

keit leide u. a. auch aufgrund der immer schnelleren Imitation neoeulRe
durch Handelsmarkek®

Dagegen werden positive Auswirkungen von Handelsmarken auf Innovationen
bestenfalls als theoretisch moglich erachiét.

106 vgl. OLBRICH 2004.

107 vgl. z. B. VOGEL1998, S. 1166 und@PETITION COMMISSION (GB) 2003, S. 10.

108vgl. u.a. DPBSON CONSULTING 1999, S. 190; DDBSON u. a. 2001, S. 276; HEL/LUTIE
SCHUNK 2003,S. 12.

109v/gl. DoBSON1998,S. 3 u. S. 28 f. und WSERAIGINGER/'WUGER1999,S. 65f.

110Vgl. HOCH/BANERJI 1993, S. 66, die in Handelsmarken potenzielle latonen sehen. Einen
anderen Aspekt betoneruBoIs/JULLIEN 2004. Danach soll derjenige Akteur innerhalb eines
vertikalen Systems Uber Art und Aussehen der apreihilen Produkte entscheiden, der am

meisten Uber die Nachfrage wisse. Dies sei heutdichaiicht der Hersteller, sondern der
Handler. Fur die meisten Produkte erscheint diégrand der Sortimentsvielfalt aber fraglich.
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Insgesamt erscheint es als sehr wahrscheinlich, dass diemidsndelsmarken Nur geringe
nur wenig innovativ sein werden: Es liegt nahe, dass ein Handefseimeen, ::‘22(;’:&%‘2:‘;:: von
das es mit einer beinahe untberschaubar groRen Anzahl an Artikeln kat,tun

bei einem ganz konkreten Artikel in einer bestimmten Warengruppe wenige
innovativ sein wird als ein Industrieunternehmen, das sich moglictsengeit

Jahren auf Produkte dieser Warengruppe spezialisiert hat und asigfeeinénde
Forschungsarbeit durchfuhrt.

So herrscht bei den im Handel zu beobachtenden Handelsmarken teltis&chlimitation
erster Linie dielmitation bekannter Markenartikel vor. Hinsichtlich der Pro-
duktionsverfahren erfolgt &hnlich wohl tGberwiegend eine Imitation, vomalle

dann, wenn die Handelsmarken von Unternehmen hergestellt werden, die selbs

friher Markenhersteller waren bzw. dies parallel sogar immer noch sind.

Eine andere Frage ist die nach den Auswirkungen des Zuwachses von Hamdeistrachtigte
marken auf die Innovationsfahigkeit von Industrieunternehmen. Ahnlich wie oﬁgros‘:gﬁigrns'cahigke“ der
fur die Moglichkeit einer Qualitatsabnahme im Handel argumentrarde, ist

hier zu erwarten, dass der starke Preiswettbewerb die Unteznebm Ein-

sparungen zwingt, um selber ginstiger anbieten zu kdnnen, und dass solche
Einsparungen moglicherweise schon frih die Ressourcen fur Forscimehg
Entwicklung betreffen konnten. Diese Bereiche werden in manchemnghtaen

wohl relativ friih zu Kirzungen herangezogen, da sie nicht unmittellbaemak-

tuellen Produktion in Zusammenhang stehen: Hier bietet sich alsGele

genheit, Kosten einzusparen ohne die Qualitat der aktuellen Produkteiau be
trachtigen.

Umgekehrt kénnte es aber auch Unternehmen geben, die Kosteneinsparungen
durch bessere Produktionsverfahren zu erreichen suchen und die das Risi
eingehen, Mittel in die Entwicklung solcher Verfahren zu investieren, abne
wissen, ob die spater tatsachlich erreichten Einsparungen dieitlonest tber-
steigen werden. Da der zuletzt beschriebene Weg kurzfristipaheres Risiko

mit sich bringt, ist davon auszugehen, dass er in vielen Unternehnignbaic
schritten wird, obwohl er langfristig vielleicht die einzige Mogkeit darstellt,

im Markt zu verbleiben. So ist in der Summe sehr wahrscheinlich,dekr Un-
ternehmen die Investitionen in Forschung und Entwicklung verringermhalben
werden.

Ein weiterer Grund fur eine geringere Innovationstatigkeit deugtrie ist in der wWeniger Anreiz fiir

schnellenimitation neuer Produkte durch Handelsmarken zu sehen. Durch @ré‘?h“”g und
ntwicklung
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Geringere
Investitionsanreize

Widerstreitende
Einschatzungen

zeitweilige ,Monopolstellung’, die ein Unternehmen einnimmt, sobadem
neues Produkt auf den Markt bringt, kann es bei einem Erfolg des Produktes
zumindest einen Teil des Gewinns erzielen, den es benotigt, um dstitionen
auszugleichen, die zur Entwicklung des Produktes getatigt wurdescthdeller

nun die ersten Imitationen am Markt sind, desto kirzer wird dieseeraie
Monopolstellung und desto risikoreicher werden Investitionen in neue Produkte,
weil es unwahrscheinlicher wird, dass sich solche Investitionen lohnen.

Zusammenfassend ergibt sich damit folgende Bewertung: Aulndigstrie bt

die Konkurrenz mit einer zunehmenden Zahl von Handelsmarken eine investi-
tionshemmende und z. T. sicherlich auch entmutigende Wirkung aus. Insgesamt
durfte damit die Einschatzung abnehmender Innovationen aufgrund der Zunahme
von Handelsmarken realistisch sein. Fur die Verbraucher ist digsacklung

eher negativ als positiv zu beurteilen, da weniger neue Wettbsfekler er-
schlossen werden. Fir den Handel bringt diese Entwicklung kurzistigchtet

keine Nachteile, wahrend die Industrie in die Gefahr gedramngt wire eigenen
Zukunftschancen zu untergraben: Je langer die Innovationstatigkeit vessagthla
wird, desto starker steigt der Aufwand, der betrieben werden eniisst wieder
fortschrittsfahig zu werden.

4.2.2.8. Zusammenfassende Bewertung aus
wettbewerbspolitischer Sicht

Zieht man ein erstes Fazit, so ist festzustellen, dass iaktieellen Diskussion
sowohl wettbewerbsbeschrankende als auch wettbewerbsfordernde Htfedtie
die starkere Verbreitung von Handelsmarken gesehen werden.

So erwahnen etwa @BSON u. a. sowie WESERAIGINGER'WUGER die Gefahr
einer Verringerung des Wettbewerbs zwischen Handelsmarken urdemda
tikeln auf der Ebene der Geschaftsstatten durch zunehmende Auslisttorgen
Markenartikelnt1l KoHLER sieht die Industrie zum Erfullungsgehilfen des Han-
dels herabsinkeh!?2

DoBsoN und HocHBANERJI halten es allerdings auch fur denkbar, dass Mar-
kenhersteller durch den Konkurrenzdruck, der durch Handelsmarken ausgel6st
wird, zu mehr Innovationen getrieben werden. Dies fuhre u. U. zu stieig€ro-

111vgl. DoBsoNu. a.2001, S. 276 und WSERAIGINGERWUGER1999, S. 2 u. S. 67.
112y/gl. KOHLER 20034, S. 8, Rn. 1.
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duktvielfalt und -qualitatl3 WIESERAIGINGER/'WUGER verweisen sogar auf das
Argument, die gestiegene Gesamtzahl von Markenartikeln und Handetsma
fuhre zu einer Zunahme der WettbewerbsintensltiDieses Argument, das die
Unterschiede zwischen Markenartikeln und Handelsmarken verdeckt, ajyerf

zu kurz. Wenn sich jeder einzelne Verbraucher einem verringertgebah an
Geschaftsstatten gegeniber sieht, dann kann auch eine insgesare guifahl

von Handelsmarken und Markenartikeln nicht als Indikator fur starkeren
Wettbewerb angesehen werden. Wie in Abschnitt 4.2.2.1. ndher ausgefidet w
bedroht die zunehmende Verbreitung von Handelsmarken die Existene viele
Markenartikel, so dass langfristig auch die gleichzeitiges&hz von Markenarti-
keln und Handelsmarken in den Regalen abnehmen wird.

Nach hoherem Gewinn strebenden Handelsunternehmen kann ein grundséatziigdliesing von Zweit-
Interesse daran unterstellt werden, mehr Handelsmarken und wetsidesnarti- I‘:)rg?sgsgrgslrgg” als
kel abzusetzen. Grunde hierfur liegen z. B. in héheren Spannen von Hanegelgreicher
markerd15 und u. U. in der Aussicht auf eine stérkere Bindung der Nachfragef&pfieismarken

die eigenen Verkaufsstellen. Verfolgen Handelsunternehmen einigiesaziel,

dann konnen sie nicht daran interessiert sein, den Wettbewerb zwisehen H

delsmarken und Markenartikeln in ihren Einkaufsstatten zu steigerasStosich

erklaren, dass auf die Auslistung erster Markenartikel zugunsterHaodels-

marken haufig die Auslistung weiterer Zweit- und Drittmarken der Inautlgt.

Unabhangig von der Gesamtzahl von Marken und Handelsmarken fiihrt -einkedl wettbewerb

cher Prozess auch auf eine andere Weise zur Beeintrachtigungettvewerb: Z%ischen
Handelsmarken

Die Artikel der Handelsmarke sind nur in den Verkaufsstégiees Handels-

unternehmens erhaltlich. Dieses Handelsunternehmen steht aldglickitauf

diese Artikel und die durch sie reprasentierten Produktbereidid miehr in

unmittelbarem Wettbewerb mit konkurrierenden Handelsunternehmen, ngges hi

gen bezuglich der Markenartikel meist durchgehend der Faflfst.

113vgl. DoBSON1998,S. 20 und S. 25. BLHBANERJI1993, S. 57.

114v/gl. WIESERAIGINGER'WUGER 1999,S.2.

115von dieser Annahme gehem@RERANGACHARI/SCOTT 2003, S. 39 in einem Forschungsbe-
richt der Deutschen Bank aus. Sie erganzen jeditads es fur die absolute Hohe des Gewinns
nicht nur auf die Spannen ankommt, sondern aucldanfGesamtumsatz und dieser sei bei
Handelsmarken aufgrund niedrigerer Preise zun&ubdtiger. Hierbei wird jedoch die Um-
schlagsgeschwindigkeit vernachlassigt.

116Vgl. hierzu Abschnitt 3.2.2.
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Scharferer Wettbewerb
zwischen Herstellern
von A-Marken

Scharferer Wettbewerb
auf der Herstellerseite

fuhrt nicht automatisch
zu niedrigeren Preisen
fur die Endabnehmer

Langfristig negative
Folgen

Der Handel profitiert

Angesichts der Gefahr, mdglicherweise zugunsten von Handelsmarketiea
Sortimenten des Handels verdrangt zu werden, kann gleichwohl durelmaus
scharferer Wettbewerb zwischen denjenigen Markenartikeln etweeteen, die
eine Chance haben, als A-Marken auch weiterhin in den Regalen zailvenbl
Wenn nur noch Platz fir einen oder zwei Markenartikel ist, wird \der
drangungswettbewerb zwischen den verschiedenen Markenhersteli@rdege
was auf der Stufe der Industrie mittelfristig zu negativ zwdveenden Konzen-
trationsprozessen beitragen kann.

Aufgrund der Preishoheit des Handels missen mit dem scharfereneWsath
zwischen den Herstellerunternehmen dariiber hinaus nicht unbedingt medrige
Preise fur die Konsumenten einhergehen. Ganz im Gegenteil: Gedingéhreren
Handelsunternehmen mit Hilfe einer Verdrangung schwéacheraddiaunter-
nehmen die Ausweichmadglichkeiten ihrer Kundschaft zu verringern, déna

auch der interstore-intrabrand-Wettbewerb fiir Markenartikek &taeintrachtigt.

Der Handel kénnte dann die Preise sowohl fur die Handelsmarken hlfiagoe
Markenartikel erh6hen, ohne eine starke Kundenabwanderung befurchten zu
missen.

Fur den Verbraucher ergibt sich mit Blick auf das mit dark&tdes Wettbewerbs
zusammenhangende Preisniveau nur kurzfristig ein Vorteil, langfmstiss er
hingegen mit der Gefahr hoherer Preise rechnen. Wenn aber einskigr£&iso
bei Ausblendung aller méglichen spateren Folgen) positiver Umstandntbgee
und hinreichende Bedingung flr spatere, grofRere Nachteile ist, damrdieser
Umstand insgesamt nicht als positiv bewertet werden.

Mit Blick auf den Handel und die Industrie ist die Bewertung eddenéindeutig:
Der hochkonzentrierte Handel profitiert sowohl kurz- als auch lestigfr—
anderenfalls wirde er die betrachteten Prozesse vermutlichnathselbst so
stark beschleunigen. Die Industrie hingegen gerét unter Druck und wigndiad
ihrer schwacher werdenden Position gegenuber dem Handel in &ikeretin-
nere Auseinandersetzung getrieben, die auf eine fortschreiteowleeitration
innerhalb dieses Sektors hinwirkt.
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Insgesamt kann festgestellt werden, dass insbesondere in einahietga die

Uber die kurze Frist hinausgeht, zu erwarten ist, dass negatalkdeEvon Han-

delsmarken auf den Wettbewerb eindeutig tiberwiédén.

4.2.3.

Abbildung 7 fasst die Ergebnisse der Diskussion in den vorhergehenden Ab-
schnitten 4.2.2.1. bis 4.2.2.8. zusammen.

Alle in der Tabelle vorgenommenen Eintragungen stitzen sichrgabiisse der Erklarung der
Diskussion in den letzten Abschnitten. In den Zeilen der Tabelle wetigeab- E'9ePnistabelle

Bilanzierung der Ergebnisse

gehandelten Indikatoren betrachtet, deren Beurteilung dabej hilft einer
Gesamtbewertung der Folgen einer starkeren Verbreitung von Haadasnzu

kommen.
Ten- )
Handel Industrie | Wettbewerb | Verbraucher
denz
Indikator K|L| K L K L K L K L
Produktvielfalt | + | + | = = - - = - + -
Qualitat 1l = - - - - - -
Preise R - - + - + -
Herstelleranzahl + |+ | + | + | + + - - - -
Markenwert | ¢ | 1 | + | + - - - - - -
Handleranzahl| + |1 | + | + - - - - - -
Innovation Vil = = - - - - - -
Gesamtbilanz + | + - - + - + -

Abb. 7: Bewertung der einzelnen Effektbereiche (K = kurzfristig, Lngfiastig)

Die Spalten sind zweigeteilt. Zuerst wird die Tendenz deslljge® Indikators in
der kurzen (K) und in der langen Frist (L) angegeben, so wie sie Dislaission
herausgearbeitet wurde. Ein nach oben gerichteter Pfeil stblet fa eine
starkere Auspradgung, ein nach unten gerichteter Pfeil fur eineé&shbre

Auspragung. Danach werden die herausgearbeiteten Tendenzen deonsidikat
jeweils wieder kurz- und langfristig, aus Sicht des Hand#ds, Industrie, des

117Vgl. auch Abschnitt 3.2.2.
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Wettbewerbs und der Verbraucher beurteilt. Ein .~ steht dabesifir negative
Beurteilung, ein ,+* flr eine positive Beurteilung und ein ,=* fur lifelienz. Das
Symbol *‘ soll versinnbildlichen, dass fiir die entsprechenden Felder die
Beurteilung widerspruchlich ist. Es gibt in diesen Fallen sowohithegals auch
positive Folgen und eine Verrechnung der beiden ist allgemein nicht mdglich.

In der letzten Zeile der Tabelle werden die Bewertungen dexfrigtigen und
langfristigen Folgen der starkeren Verbreitung von Handelsmatsanmmenfas-
send bilanziert. Danach sind die Folgen aus Sicht des Handelshadttaind aus
Sicht der Industrie nachteilhaft. Aus der Perspektive der Verbeausind nur
kurzfristig vor allem mit Blick auf das Preisniveau teilveeigoositive
Einschatzungen der Entwicklungen denkbar.

Abbildung 8 verdeutlicht den grundsatzlichen Wirkungszusammenhang zwischen
den Indikatoren, wobei kurz- und langfristige Folgen der zunehmenden Werbre
tung von Handelsmarken unterschieden werden.

Handelsmarken M
= Produktvielfalt

Gewinne des Handels A« |Gewinne der Hersteller \

v Innovation V¥ | | Qualitat ¥
Zahl der Handler ¥ I I

A 4 ¢

v Zahl der Hersteller ¥ Markenwert W
Konkurrenz

A
A

r s

A 4

A 4

Preise 1 Markenartikel ¥
= Produktvielfalt ¥

Langfristig |

Abb. 8: Szenario: Kurz- und langfristige Folgen der zunehmenden Verbreitung
von Handelsmarken

Kurzfristige Folgen Durch die Einfihrung von Handelsmarken steigt zunachst die Anzahkesist
der Waren. Markenartikeln erwéchst durch Handelsmarken neue Konkufienz,
durch Preiskampfe zwischen den Handlern verstarkt wird. Die Pieisen, well
der Handel Handelsmarken zu niedrigeren Preisen als die awetgaliMarken
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anbietet. Diese Ergebnisse treten zeitgleich mit der Einfithwon Handelsmar-
ken auf, sind also kurzfristige Folgen der zunehmenden Verbreitung vatelda
marken.

Die starkere Konkurrenz um Marktanteile und die niedrigeren Pegigger Mar- Langfristige Folgen
kenartikel fihren zu einem Rulckgang der Herstellergewinne. Ellegsteller
werden versuchen, Uber eine Senkung ihrer Innovationskraft und u. U. der
Qualitat ihrer Produkte weiterhin ihre bisherigen Gewinne zu lerzidBeides

tragt, ebenso wie durchgangig niedrigere Preise in den Veskailésn, zu einer
Schadigung des Wertes von Markenartikeln bei.

Die Erosion ihrer Ertragskraft fuhrt zum Ausscheiden einigestdiber aus dem
Markt, bzw. zu Unternehmenszusammenschliissen, wodurch sich die Anzahl der
insgesamt existierenden Markenartikel verringert. Da Handekam nur in sehr
seltenen Ausnahmefallen Produktinnovationen gleichkommen, nimmt diehtatsa
liche Produktvielfalt ab.

Da die grof3ten Handelsunternehmen durch Handelsmarkenprogrammpigltinzi

die groldten Kostenvorteile erreichen kbnnen, kdnnen sie ihre Position gegentbe
kleineren Handelsunternehmen langfristig verstarken. Dieslétagiich auch zur
Zunahme des Konzentrationsgrades im Handel bei. Mit einer sinkendegn Za
Ubrig bleibender Handelsunternehmen sinken aber auch die Auswahlmdglich-
keiten der Verbraucher, so dass es vielerorts zu einer AbschvgadbuKonkur-

renz zwischen Handelsunternehmen kommen kann. Zusatzlich fuhrt auch das Ver-
schwinden von B- und C-Marken zu einer Verringerung der Konkurrenz fur
Handelsmarken. Nachlassende Konkurrenz ertffnet den verbleibenden Handels-
unternehmen dann die Gelegenheit zur Durchsetzung héherer Preise.

4.3. Gesamturteil Uber die Wohlfahrtseffekte von
Handelsmarken

Aus einer Ubergeordneten, wettbewerbsgerichteten Betrachtungt éiéh ein
eher negatives Gesamturteil hinsichtlich der zu erwartendegerainer unge-
bremsten, weiterhin starkeren Verbreitung von Handelsmarken auf.

Vordergrindig betrachtet (insbesondere mit ausschlieRBlichem Blick auf wlazfristig positive
Preisniveau) profitiert ein gewisser Teil der Verbraucher vorEdgiihrung von Entwicklungen fur

_ ) ) _ Verbraucher erkennbar
Handelsmarken. Dass viele Verbraucher dies selbst so seharame @in Grund
fur die starkere Verbreitung zumindest derjenigen Handelsmarkem diedri-
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Ebenso deutliche
langfristige Gefahren

Eine Aufgabe fur den
Gesetzgeber

Steigende Macht des
Handels in der
Konsumguterwirtschaft

gen Preislagen positioniert werden und die die Verbraucher nottaatelsmar-
ken identifizieren konnen.

Langfristig besteht jedoch die Gefahr, dass auch die Verbradadnen die wei-
tere Verbreitung von Handelsmarken Nachteile erleiden werdens seiform
hoherer Preise, einer geringeren Produktauswahl oder einer niedriQealitat.
Da diese negative Entwicklung durch eine positiv erscheinendegjiagle kurz-
fristige Entwicklung gefordert und ermdglicht wird, kann insges&eihe
positive Wertung erfolgen. Hier zeigen sich Ahnlichkeiten zu einemnaken,
das man als ,nicht nachhaltig’ bezeichnen wirde: Um des iatigén Vorteils
willen werden langfristig zu erwartende Nachteile in Kauf genommen.

Nun kann dies selbstverstandlich nicht den Verbrauchern vorgeworfen weaden
sie diese Wirkungsmechanismen aufgrund der eingesetzten Instruchesite
Handels nicht vollstadndig durchschauen kénnen. Zu fragen ist vielmlehmnd
wie die Wettbewerbspolitik tatig werden kénnte, um die sich abmende ein-
seitig zugunsten des Handels verlaufende Entwicklung einzuschrankesdgar
zu verhindern.

Die Befunde der Abbildungen 7 und 8 verdeutlichen den Mechanismus, der zu
weiter wachsender Macht des Handels in der Konsumgutermaftdcihren kann:

Der Handel wirkt durch die Einfihrung von Handelsmarken aktiv in Richduhg
eine starkere Machtstellung auf Kosten der Produzenten und der Verbraucher.

Handel stoRt Prozess derAn den Indikatoren ,Produktvielfalt’ und ,Preise’ ist der denkbare Adrkeines

Machtballung an

Entgegenwirkende
Kréfte als Folge des
Prozesses der
Machtballung?

solchen Prozesses der Machtballung in Abbildung 7 deutlich abzuleserx: K
fristige MalRnahmen des Handels (h6here Produktvielfalt, niedrigeigelPsollen
langfristig zu entgegengesetzten Ergebnissen und einer Situdligenf aus der
keiner der Ubrigen Akteure aus eigener Kraft wieder entrinnen kann.

Bei den ubrigen funf Indikatoren in der Tabelle lassen sicl~digen des Pro-
zesses schon in der kurzen Frist ablesen (sinkende Qualitat, abdehArezahl

von Herstellern und Handlern, sinkende Markenwerte und weniger Innovationen).

Hier findet sich auch der einzige Aspekt, der letztlich zu Probite fir den
Handel fuhren konnte: Diejenigen Hersteller, die die Konzentrationstende
der Industrie Uberstehen, kdnnten sich, wenn ihre Zahl nur klein genugalsird,
stark genug erweisen, sich aus der Abhangigkeitsposition gegeaiteihdrandel
zu befreien. Denn eine Abnahme der Zahl der Hersteller bedeutetgteattt-
zeitig, dass auch die Produktionskapazitaten insgesamt kleinernwé&nigevom
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Handel abgesetzten Guter mussen ja auch weiterhin produziernwgvdeden

die Handelsunternehmen selbst Produktionskapazitaten aufbauen, dann kénnten
sie dadurch moglicherweise sogar ihre eigene Position schwachemcld&ir sie

dann die spezifischen Investitionen in Produktionsanlagen anfielen, eie di
Hersteller heute so anfallig fir die Auslistungsdrohungen der Himaile
machen.

Umgekehrt kann es fur den Handel aber auch Vorteile haben, wenrh erusic
wenigen produzierenden Unternehmen gegenuber sieht: Durch engere Ver
zahnung der jeweiligen Geschéaftsprozesse und verringertenndarhgsbedarf
konnten Kosten eingespart werden.

Die Aussicht, die Macht der hochkonzentrierten Herstellerseite ki@n&acht
der ebenfalls hochkonzentrierten Handelsseite langfristig ebenlg@gentber-
treten, kann aus Sicht der Verbraucher und einer Ubergeordneten Veéebtbeaui-
sicht allerdings keinesfalls ein Grund zur Entwarnung sein: Zu gudbde ware
hier eine vom Handel initiierte vertikal&goperation der beiden hochkonzen-
trierten Wertschopfungsstufen Handel und Industrie zu Lasten des Verlsgauche



5. Der Machtzuwachs des Handels als Folge
staatlicher Regulierung — Deregulierung als
Chance zur Bereicherung des Wettbewerbs

In den folgenden Abschnitten richtet sich der Blick der Untersuglauh die Be-
deutung rechtlicher Rahmenbedingungen fur den Wettbewerb und daraérfur
Verbraucher. Dabei erweist sich das Verbot der vertikalen Pmdishg als
schadlich fir den Wettbewerb und auch als schadlich fur die Maanteaia der
Distribution. Hierbei handelt es sich letztlich um einen Reguligstatbestand.
Durch Deregulierung wirden die Machtverhaltnisse im vertikalentdéeerb
zwischen Handel und Industrie in eine neue Balance gebracht.

5.1. Das Verbot der vertikalen Preisbindung im
deutschen und im européischen Recht

Das Wettbewerbsrecht der Européaischen Gemeinschaft entfaitet Wirkung EG-Recht betrifft nur
prinzipiell nur gegeniiber den Vereinbarungen wirtschaftlicher Aktedigeim arae:gglberscmeite”de”
Gebiet der Gemeinschaft grenzuberschreitend wirken, d. h. den witlistlesf

Verkehr zwischen zwei oder mehreren Mitgliedstaaten berihiRiese

Einschrankung wird allerdings sehr weit ausgelegt, weil dagpéische Wett-

bewerbsrecht nicht nur den aktuellen, sondern auch den potenziellen Védbtbg)o/eite Auslegung
zu schitzen sucht. Selbst eine Vereinbarung zwischen zwei Untemahsidem

gleichen Mitgliedstaat der EG, die nur die innerstaatlichendBengen zwischen

diesen beiden Unternehmen betrifft, kann deshalb in den Fokus des EG-
Wettbewerbsrechtes rucken. Dies wére z.B. der Fall, wenn drenMung

besteht, dass durch diese Vereinbarung die Geschéaftsbeziehung diees dr
Unternehmens aus einem anderen Mitgliedstaat zu einem der Bérden

nehmen beeintrachtigt werden konnte. In dieser Situation wirde von deden Re

stehenden Vereinbarung die Gefahr einer Beschréankung des grenziber-
schreitenden Handels in der Europaischen Gemeinschaft ausgehen.

Das Verbot der vertikalen Preisbindung ist im Europaischen RechitikelA81 Verbot der vertikalen
des EG-Vertrages geregelt. Dieser erklart in Absatz 1 u. @rejhbarungen \F;;eritfgé”dung im EG-
zwischen Unternehmen® die eine ,unmittelbare oder mittelbaresétesing der

An- oder Verkaufspreise” gegenuber Dritten ,bezwecken oder bewlirkals

.[m]it dem Gemeinsamen Markt unvereinbar und verboten.”
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Ausnahmeregelungen

Gruppenfreistellungs-
verordnungen

Unterschiedliche Regeln
in Deutschland und
Europa

Ebenso wie die weiteren Bestimmungen dieses Absatzes kann auvertas
der vertikalen Preisbindung gemald Artikel 81, Absatz 3, unter bestrmmte
Bedingungen fiur nicht anwendbar erkléart werden. Zu diesem Zweck dnei®i-
gentlich verbotene Vereinbarung z. B. dem Ziel dienen, den Nutzenefive
braucher zu steigern oder den technischen Fortschritt voranzutr@leehzeitig
darf sie den beteiligten Unternehmen aber keine fur die Verehiktig dieser
Ziele unerlasslichen Beschrankungen auferlegen und auch keinechMd@gien
eroffnen, flr einen wesentlichen Teil der betreffenden Waren dettbgwerb
ganz auszuschalten. Solche Ausnahmen vom Verbot ergehen entwedstragf A
in Einzelfallentscheidungen oder sind in ,Gruppenfreistellungsverordntinge
(GVO) ubergreifend fur eine ganze Gruppe von Vereinbarungen &hmkche
geregelt.

Die aktuell wirksame GVO zu vertikalen Vereinbarungen (Européigammis-

sion 1999; im Weiteren ,Vertikal-GVO®) bestimmt in Artikel 4 @izit, dass die

in ihr getroffenen Ausnahmen von den Verboten des Artikels 81 nicht flresolc
vertikalen Vereinbarungen gelten, die ,die Beschrankung der Moglicklesi
Kaufers, seinen Verkaufspreis selbst festzusetzen“ bezweckehe@inien zum
Umgang der Kommission mit vertikalen Beschrankungen fiihren dazo.id R
weiter au$l8 dass neben direkten Preisfestlegungen im Wege von Vertrags-
bestimmungen auch indirekte Preisbindungen unter das Verbot fallen, die z. B.
durch bestimmte Konditionensysteme oder ganz einfach durch Drohungen eines
der beteiligten Akteure bewirkt werden.

Seit dem Inkrafttreten der aktuellen Vertikal-GVO geltene@ubpaischer Ebene
z. T. andere Regeln als im deutschen Recht. So ist die Festsetruhtpchst-
verkaufspreisen durch den Lieferanten in der Vertikal-GVO von detenve
verbotenen Tatbestédnden der Festsetzung von Mindest- oder Festpieiden f
Weiterkauf abgegrenzt und muss nach dem Wortlaut der RegeluGggensatz
zum deutschen Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB)aals erl
angesehen werden (Artikel 4; hiermit wird Veranderungen in derj@ngusS-
amerikanischen Rechtsprechung gefdl§t Dies gilt solange, wie ein fest-
gesetzter Hochstpreis nicht faktisch wie ein Mindestpreis unaitdasgesamt

118/gl. EUROPAISCHEK OMMISSION 2000, S. 11.
119vgl. USSUPREMECOURT, Urteil vom 4.11.1997, No. 96-871, ,State Oil ¥han*.



5.1. Das Verbot der vertikalen Preishindung im getaén und im européischen Recht 101

wie ein Festpreis wirkt, indem er z. B. so niedrig angesetd @ass eine weitere
Unterschreitung des Wertes durch den Wiederverkaufer unwirtschaftlied s9ar

Mit Blick auf gro3e Markenhersteller ist leicht einzusehen, dass Vertrags- GroRe Markenhersteller
gestaltungsmaéglichkeiten den grenziiberschreitenden Handel zwibtitedied- t%’l';]tsetggi’:iefg‘;ﬁegen
staaten der EG beeinflussen, wodurch die Vertikal-GVO einschigigiy lhnen

ware damit zumindest die Festlegung von HoOchstpreisen ohne Eimaahgén

maoglich, womit sie der Praxis des ,umbrella pricing“ durch dendedbegegnen

kénnten. Niedrigpreisstrategien des Handels auf dem Gebiet von rMaikeln,

mit denen der Handel u. a. die Qualitatswahrnehmung seiner Handedanuad

die der Markenartikel einander anzundhern sucht, sind damit allemlicigszu

unterbinden.

Demgegeniber sind es insbesondere kleinere und mittelgroRe Marketdrersunklare Rechtslage
die von der zur Zeit noch strengeren deutschen Rechtslage besgetteffen K’,.rgﬂg?haeﬂrifgugr Kleine
werden, da sie starker begriinden mussten, dass ihre AktivithesnEnfluss auf

den grenziberschreitenden Handel haben. Auf sie wirde derzeit aus diese

Grunde u. U. nur das deutsche GWB Anwendung finden, das jedwede vertikale
Preisbindung in 8§ 14 untersagt und auch unverbindliche Preisempfehlungen, die

nach 8§ 22 GWB ebenfalls grundséatzlich verboten sind, nur unter bestirBexten

dingungen ausnahmsweise erlaubt (§ 23, Absatz 1 GWB): Z. B. mudsker so

gestatteten Empfehlungen ,in der Erwartung ausgesprochen wera@ndedt

empfohlene Preis dem von der Mehrheit der Empfehlungsempfanger
voraussichtlich geforderten Preis entspricht.” Eine solchedgestyy fuhrt zu er-

heblicher Rechtsunsicherheit, da es hier nicht von der Art der EmpéekElbst

abhangig gemacht wird, ob sie gestattet oder untersagt ist, sonoerder

Reaktion Dritter. In 8 23, Absatz 2 GWB wird der Begriff der kenwaren”

genauer bestimmt, fur die die Ausnahme vom Verbot unverbindlicher
Preisempfehlungen (in Absatz 1 desselben Paragraphen) gilt.

Schon im Interesse der Rechtssicherheit und der Gleichbehandlung gnal3enbhilfe gegen

: : : Ungleichbehandlung in
kleiner Markenhersteller ist eine Anpassung des deutschen an .mledne der 7. Novelle des GWB
Recht in diesem Punkt dringend anzuraten. Diesem Umstand wird imlexktugeplant
Entwurf fir die 7. Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbelschgin, der

im September 2004 vom Bundestag in erster Lesung angenommen wurde und

120v/gl. EUROPAISCHEK OMMISSION 2000, S. 44.
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eine teilweise wortgleiche Anpassung des deutschen an das echep@ett-
bewerbsrecht vorsieht, grundlegend Rechnung getragen.

5.2. Freigabe der vertikalen Preisbindung zur Be-
hebung der Wettbewerbsverzerrrung

Zieht man ein Fazit, so kann Folgendes festgehalten werden:

Vertikal organisierte Auf Initiative des Einzelhandels entstehen vertikal organisiSststeme, die

l\sﬂgﬁg‘;lijweﬁjcnhg“tz einer L iinstliche Preiskulissen erzeugen und auf diesem Wege auch noch durch einen
Regulierungstatbestand (das Preisbindungsverbot) begiinstigt iétdeierbei
umgehen Einzelhandler den Regulierungstatbestand des Preisbindungsverbote
nicht nur, sie kbnnen auch das an die Markenartikelindustrie gerichtete Z
gestandnis ,Preisempfehlungen‘ nutzen, um Preiskulissen zu erZe4gber
Markenartikelindustrie fehlt ein gleichwertiges Instrument kanzentrations-
hemmenden und den Leistungswettbewerb auf der Einzelhandelsstufadérde
Absatzpolitik.

Folgen reiner Reine Handelsmarkensortimente wirden letztlich die Abschottung e#bé&y

S“;’;‘i?elsnrt‘;arke”' werbsfelder vorantreiben (Abbildung 9). Einerseits wiirden die ventikigtm-
trakte an Intensitat zunehmen und damit weitgehend vertikalernebsdystemen
ahneln. Andererseits wirden auf der Einzelhandelsstufe kiinstliefskitissen
zwischen den Handelsmarkensortimenten vordergriindig eine Art iarsiggkeit
suggerieren. Die straffe vertikale Organisation zwischen teamdind Herstellern
wirde den Konzentrationsprozess auf beiden Wirtschaftsstufen ausgehend von der
Handelsstufe weiter vorantreiben.

121VgI. hierzu die Ausflihrungen in den Abschnitted. B. bis 3.2.3.

122 Manche Handelsunternehmen gehen soweit, im Anssh&in derartige Preisjustierungen
Markenartikel und Handelsmarken einander in derlieg (z. B. auf Handzetteln) explizit
gegeniberzustellen, um die Handelsmarken giinstigeheinen zu lassen. Da der Wert der
als Vergleichsobjekt benutzten Markenartikel dusth solches Vorgehen gefahrdet wird,
verstoRt es unter bestimmten Bedingungen gegenGeastz gegen den unlauteren Wett-
bewerb (UWG). Dies ergibt sich aus einem noch nicathtskraftigen Urteil des
Oberlandesgerichtes Stuttgart (Markenverband egyégen Drogeriemarkt Miller GmbH &
Co. KG vom 24.07.2003), in dem das Handelsuntereshrdas auf diese Weise geworben
hatte, unterlag.
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Abb. 9: Vertrieb von Handelsmarken (Abschottung der Wettbewerbsfelder)

Abbremsen kodnnte diese Entwicklung ein konkurrierender Markenartikehert

mit gebundenen Preisen (Abbildung 10).
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Abb. 10: Markenartikelvertrieb mit gebundenen Preisen
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Positive Folgen einer  In diesem Falle wurden extreme Preiskulissen, die den Preéiswettb einseitig

Aufhebung des zugunsten der Handelsstufe verzerren, auf der Einzelhandelsstuf€. aug-

Preisbindungsverbotes
geschaltet. Der Interbrand-Wettbewerb zwischen den Markenarikigide sich
wieder starker auf die Leistungskomponenten Qualitat und Zusatzrgzesmen
konnen, wobei auch ein Preiswettbewerb zwischen den Markenartiketrelést
durch die Industrie, gefordert wirde, da die Industrie dann auch einen be-
stimmten, mit dem Handel vertraglich vereinbarten Preis Hhmmerkdnnte.
Gleichzeitig wirden auf der Ebene des Einzelhandels Elementeed#ungs-
profilierung (wie z. B. ein breites, differenzierendes Sortimart 6rtliche Néhe
zum Verbraucher sowie Serviceleistungen, wie z. B. starkedeeBung) wieder
an Bedeutung gewinnen konnen.

Nachteilsausgleich fir ~ Zwar wurde auch bei einer Lockerung des Preisbindungsverbotes odsnear

gfmlnggﬁgﬁ gegeniber \yjiedereinfihrung der Option zur Preisbindung fiir den Handel die Mégiichke
umbrella pricing einzusetzen und diverse Wettbewerbsfelder zu vEmesr-
halten bleiben. Allerdings wirden die extremen Auswuichse, widkighstliche
,Verteuerung' ebenso wie der ,Preisverhau’ von Markenartikelnfaksn.
Hieraus wird deutlich, dass es sich selbst bei einer Wiedéheurfg der Option
zur Preisbindung fir die Markenartikelindustrie ,nur* um einen gewiséach-
teilsausgleich handeln wirde. Dieser Nachteilsausgleich vdrspvior dem
Hintergrund des angewachsenen und des immer noch sehr ausgepragten Ver-
drangungswettbewerbs im Einzelhandel eine Starkung derjenigen Wartbisew
krafte, die die Innovations- und Investitionsbereitschaft auf der &eitendustrie
und die Leistungsprofilierung auf der Seite des Handels betreffen.

Letztlich ware infolge gebundener Preise in Teilen der Handelssoite auf-

grund der dargelegten preispolitischen Taktiken des Handels auch michhen

allgemeinen Erhéhung von Preisen zu rechnen, da extreme Preigsalarm
mieden werden wirden und aus Sicht der Markenartikelindustrierdesabstand
zu den Handelsmarken aufmerksam zu beobachten ware.

5.3. Fazit

Das Verbot der Das Verbot der vertikalen Preisbindung ist deshalb so delikat,esesich auf-

vertikalen Preisbindung : L . L .
wirkt gegen die grund der auf seiner Grundlage mdglichen Praktiken gegen diefenigswirkt,

Verbraucher die es schuitzen sollte, ndmlich gegen die Verbraucher.
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Dabei ist es in der wissenschaftlichen Diskussion keinesfalls witiees dass die Wissenschaftliche
Marktregulierung, die das Preishindungsverbot darstellt, zu einer tolsitej- Diskussion stellt das

) } _ Verbot der Preisbindung
gerung fuhrt. Tatsdchlich kommen zahlreiche Untersuchungen zu einem entgegjelangerem in Frage

gesetzten Befund:

Die in Fragen des Kartellrechts einflussreiche Chicago Satfoahtitrust Ana-

lysis argumentiert mit Nachdruck gegen das allgemeine Verlvbkaler Preis-
bindungeA?23, denn iiberzeugende Griinde fiir diesen Markteingriff lassen sich aus
der 6konomischen Theorie nicht herleitema&w urteilt aufgrund seiner 6kono-
mischen Analyse des Rechts auch ohne tiefgreifende Diskussion veatepri
labels' recht eindeutig: ,Das Verbot der vertikalen Preisbindungunopaischen
Recht ist rein 6konomisch nicht nachvollziehb®4 Stumpp kommt zum
gleichen Ergebnis: ,Eine generelle Untersagung, sprich einep¥esbot, kann

das Marktergebnis aus 6konomischer Sicht nicht optimieren, weil damiliche
positiven Effekte, die durch die Preisbindungsanwendung erzielbar sind,
unterbunden bzw. anderweitig nur teurer realisierbar wan.*

Bereits 1992 hatte sichd#sTauf der Grundlage einer Analyse von Marktprozes-

sen gegen das Preisbindungsverbot ausgesprochen und gemahnt, ,dafl} die wett-
bewerbspolitische Tabuisierung der vertikalen Preisbindung ein unlealtbar
Zustand ist, der dringend durch eine vorurteils- und ideologeeBeskussion ab-

geldst werden mufL26

Angesichts des weitreichenden Wandels, den das Machtverhaltns€hewi Gute Begriindung fiir
Handlern und Herstellern in den letzten 30 Jahren erfahren hat, sogésichts Ei‘(’:ﬁ?‘:;?c”h‘ilgis Verbots
der damit zusammenhangenden negativen Auswirkungen auf den Wettbewerb,

von denen diese Untersuchung nur einen Ausschnitt naher thematisieettes

insbesondere mit Blick auf diesen Wirtschaftsbereich nicht nrsiehdich, mit

welcher Begrindung das Verbot der vertikalen Preisbindung unverandemdes

haben sollte.

123v/gl. GLasow 2000, S. 229.
124 GLasow 2000, S. 231.

125 srumPP 1999, S. 197.

126 HorsT1992, S. 285.
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Es wurde ausfuhrlich dargelegt, welche negativen Konsequenzen das Verbot de
vertikalen Preisbindung mit Blick auf die Warenvielfalt, den horizlemt Wett-
bewerb zwischen Handelsunternehmen sowie auf die Wettbewerlmpadeti
Endverbraucher- Markenartikelhersteller hat. Zumindest fur Markenartikel drésigh die Ent-
gerichtete ) scheidung fiir eine Ausnahme vom Verbot der vertikalen Preisbinduadege
Preisgestaltung fir
Industrie unméglich auf, kommt doch fur diese Waren der Moglichkeit der Herstellex, Ehd-
abnehmerpreise selbst festzulegen, in besonderem MalRe die Funktion der
Ermutigung zur Innovation zu. Denn erst in Verbindung mit dieser Mdggit
wird sich in vielen Fallen die Entwicklung neuer Produkte lohnen: Ein éinhei
licher Marktauftritt eines Produktes ist ein wichtiger Faktordessen Erfolg am

Markt und der Preis ist ein wichtiger Bestandteil eines solchen Markteastri

Handel bestimmt end- Die europaische Wettbewerbspolitik misst dem Preisbindungsverbohwél

‘F’,er;ti’srzu‘:herge”cmem immer noch einen hohen Stellenwert zu. Sie wird dabei im Spezielerder
Sorge geleitet, durch solche Vereinbarungen kénnte der intrabranidewetb
abgeschottet werden. Wie oben mit Blick auf den Einzelhandel genaide, hat
in jungerer Zeit nicht die Markenartikelindustrie, sondern der Hatdedh die
EinfUhrung von Handelsmarkensortimenten den Wettbewerb auf einigeerirel
abgeschottet. Die Entwicklung hin zu diesem Ausschluss eines grol3es Vail
Wettbewerb durch den Handel beruht z. T. auf dem gezielten Einsatz von
Markenartikeln, der auf Kosten der Markenartikelhersteller gehtljet®e anders
als der Handel kein einheitliches Auftreten ihrer Marketingumsénte gegenuber
dem Endverbraucher mehr erreichen kénnen. Die Mdglichkeit fur die Ntarke
hersteller, die Endverbraucherpreise ihrer Artikel festzulegéndevder starken
Ungleichverteilung der Handlungsmadglichkeiten beider Stufen letligin einer
Stelle entgegenwirken.

Allerdings haben Handelsunternehmen neben der Preissetzungchehisgitere
Moglichkeiten, das Erscheinungsbild von Markenartikeln gegenuber dem
Endverbraucher zu beeinflussen, u. a. entscheiden sie auch tber Arttudet O
Platzierung im Verkaufsraum, tUber gesonderte Verkaufsforderafggemhmen
oder Uber die Lagerhaltungspolitik, die je nach Auslegung mit gemen oder
héherer Wahrscheinlichkeit zu Fehlmengen fuhrt.

Aufhebung des Selbst mit der Méglichkeit zu vertikaler Preisbindung waren Maakéel also

Verbotes flhrt zu neuer : : .

Balance dem Wettbewerb der Handelsmarken weiterhin ebenso ausgesetdenyieeis-
unabhangigen Dimensionen des interstore-intrabrand-Wettbewerbesegan di
preisunabhangigen Dimensionen zahlen insbesondere die mit Blickiraar
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bestimmten Markenartikel durch verschiedene Einzelhandler unterschiedl
gehandhabte Platzierung, Bevorratung und Bewerbung des MarkenaBi&els.
Handelsmarken koénnen allerdings auch diese Parameter zugunsten\hese
vereinheitlicht werden.

Die Analyse zeigt, dass die beiden denkbaren Arten des UmgamigBseisbin-
dungen im Einzelhandel zu unterschiedlichen Veranderungen von Wettbewerb
fuhren:

— Ein Verbot der vertikalen Preisbindung verursacht eine Bindelung ddieauBiindelung aller
Endabnehmer gerichteten Handlungsoptionen auf der Seite des wiederveggr%ﬁ'_-‘f;?ds;pﬂo”e” bei

fenden Handels. Das Wachstum der Handelsmarken und die damit verbundene

Abschottung von Wettbewerb sind erheblich auf die Nutzung solcher

Optionen zurickzufihren.

— Demgegenuber wirde es die Zulassigkeit vertikaler PreisbindungeMale Auf
kenartikelherstellern erlauben, tiber Vereinbarungen mit ihren Abnermer?ﬁsg\?\;‘e’iﬁ”fﬁérste”er

verhandeln, die eine einheitliche Preissetzung ihrer Artikebrg#lger den benachteiligen?

Endverbrauchern ermdglichté’? Die Mdglichkeit des Handels, Preise fest-

zusetzen, ist gerade der Bereich, der vom Handel am direkiisteseine

Ziele und auf Kosten der Marken instrumentalisiert werden kannKbie

trolle Uber die Endverbraucherpreise ihrer eigenen Artikel ware, sgéa

betont, flr die Markenartikelhersteller nichts anderes als dasedes andere

Unternehmen gegenuber den tatsachlichen Adressaten seiner Produkte

erreichen kann, sofern es nicht auf Zwischenhandler angewieseDiast

alleinige Tatsache, dass bestimmte Arten von Artikeln zweclgaéféeise

(auch im Interesse des Verbrauchers!) Uber ein Vertriebssystet

Zwischenhandlern statt direkt distribuiert werden, kann keine ausneiehe

Begrindung fur die Benachteiligung von Herstellern solcher Artikel

gegeniber Herstellern anderer Artikel sein.

Eine Entrimpelung des GWB um den 8§ 14 sowie eine Freigabe venteal Streichung der
bindender Vertrage im Rahmen des europaischen Wettbewerbsistkitesdem g:f\’/';b'”dung aus dem
Hintergrund der dargelegten Praktiken und z. T. absehbaren Entwicklungen an

geraten, zumal auf diese Weise durch mehr unternehmerischeagéelfireineit

127 ynter Verweis auf die Zeit vor dem Verbot der Bhbéidung 1973 betontHAERT 2004,S.
257 1., dass als Folge einer Aufhebung des Preisbirsiterhotes lediglich eine vertikale
Preishindung fiir einen kleinen Anteil der Markeikadtzu erwarten sei.
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Sonderregelung fir
Markenartikel denkbar

Anzusetzen wére am
folgerichtigsten auf der
europaischen Ebene

wieder ein Beitrag zur Entfaltung ehemals lahmgelegter bW&etrbskréafte ge-
leistet wiirde.

Mit der Ausnahme vom Verbot von Preisempfehlungen speziell fir Mesden

in 8 23 GWB hat der deutsche Gesetzgeber eine Blaupause datiaftgsowie

den sich aufdrdngenden Schlussfolgerungen aus der vorstehenden Analyse
Rechnung getragen werden kénnte: Ein dringend notwendiger Nachteisausg|
fur die Markenartikelhersteller gegeniber dem Handel konnte dumé ei
Ausnahme solcher Waren von dem Verbot des jetzigen § 14 GWB (etlog ana
der Ausnahme flir Zeitungen oder Zeitschriften in 8 15 GWB) herbeigefuhr
werden. Im Regierungsentwurf zur GWB-Novelle ist ein eigéimchnitt Nr. 5

mit ,Sonderregeln fur bestimmte Wirtschaftsbereiche* enthalterdem z. B.
Versicherungsunternehmen von der Geltung des 8§ 4 (Verbot von Preisbimdunge
ausgenommen werden sollen. Hier sollte eine geeignete Berlaygiantder
besonderen Belange von Markenwaren erfolgen, die Uber Absatzwettieeben
werden.

Da mit der geplanten GWB-Novelle groRe Teile des europaisaiett-
bewerbsrechtes (z. B. die Vertikal-GVO) durch den geplanten § 2 idetddsche
Wettbewerbsrecht inkorporiert werden, ware eine empfehlenswétisuang aber
eine entsprechende Erganzung der Vertikal-GVO, da dadurch neue bieidesc
zwischen der Geschaftstatigkeit der Markenartikelherstellelen verschiedenen
Mitgliedstaaten der EG von vornherein vermieden wirden: Eine @gpliz
Bestimmung, die Markenartikel vom Preisbindungsverbot ausnimmt, zvéae
dann im hier beispielhaft betrachteten deutschen Recht verziclsibagollte
jedoch aus Grinden der Klarheit gleichwohl vorgenommen werden.
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Die aktuellen Rahmenbedingungen der Konsumguterdistribution wirkenreuf Rahmenbedingungen in
weitere Verbreitung von Handelsmarkenprogrammen hin. Der BereicHate 9€r Konsumgtter-

i _ i _ _ wirtschaft fordern
delsmarken ist ein weiteres Aktionsfeld, auf dem kleinere Handrnehmen Handelsmarken
kaum mit den grof3eren mithalten konnen, was die Konzentration im Haadel

ter verscharft.

Die Existenz und besonders der gezielte Einsatz von Handelsmgégam Handel und Hersteller
Markenartikelfihren hinsichtlich aller vier Marketing-Mix-Instrumente zu spezind Konkurrenten
fischen Spannungsfeldern zwischen Handel und Herstellern (vghtekapi. Die
einzelnen Aspekte lassen sich durchgangig auf die Position des |$aisle
,Double agent‘ zurickfuhren, dessen Geschéaftsmodell zwar i. d. R. a#ndas
gebot an Markenartikeln angewiesen ist, dessen eigentlichetZigtg allerdings
die Gewinnmaximierung der gesamten Geschaftstatigkeit ist.zDhehmende
Verbreitung von Handelsmarken macht deutlich, dass die einzelnen produ-
zierenden Industrieunternehmen starker auf den Handel angewiesenlssind a
umgekehrt: Fir den Handel ist es von oberster Bedeutteighe Gewinner auf

der gesamten Verkaufsflache erzielt. Bestimmte Artikel kotmenzwar wichtig

sein, sie sind aber nur ein Mittel unter vielen anderen zu dieserokZ wahrend

der Markenatrtikelhersteller auf einen mdglichst flachendeckeNeetrieb seiner
eigenen Produkte angewiesen ist.

Der Handel als ,Double
Agent'

Aus der Gesamtheit der einzelnen konkreten Spannungsfelder zwischéerdemandelsseite steigert
steller- und der Handelsseite resultiert insgesamt ein nicht mfsgewogenes,m‘;s'l’é"?‘gr‘;gege”‘lber
von den rechtlichen Rahmenbedingungen verzerrtes Machtverhaltnis. bkt Bli

auf dieses Machtverhéaltnis verbessert die Handelsseite suauteKosten der

Herstellerseite kontinuierlich ihre Position (vgl. Kapitel 3.).i Baveranderten
Rahmenbedingungen wird sich dieser Prozess weiter fortsetzen: siartdel

nehmen kénnte es gelingen, mit wachsenden Anteilen an Handelsmarkeenan i

Sortimenten einen Groliteil des Wettbewerbs abzuschotten, denchsibeste

noch ausgesetzt sehen. Zu diesem Zweck kénnte insbesondere das Ingtenment

Preiskulisse eingesetzt werden, das dem Handel aufgrund seirsttoRe# zur

Verfligung steht.

Mittelfristig kbnnte es so zu reinen Handelsmarkensortimenten undrisiog

sogar zum vollstandigen Verschwinden von Markenartikeln kommen. Die ver

bliebenen Herstellerunternehmen waren dann zu Erfullungsgehilfen ateteld

herabgestuft und durch vertragliche Vereinbarungen fest an dideldanter-
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Wohlfahrtseffekte
vielfach diskutiert

Insgesamt Uberwiegt
eine negative
Beurteilung der
aktuellen Entwicklung

Zustand wurzelt im
Regulierungstatbestand
des
Preisbindungsverbotes

Die Wissenschaft
argumentiert gegen das
Preisbindungsverbot

Eine Aufhebung kénnte
die drohende
Entwicklung im Handel
stoppen

nehmen gebunden. Sie hatten kein eigenstandiges Profil und damit auch kein
Standbein abseits des Stammabnehmers mehr. Heute stellt Siasetbein
vielfach noch die Bekanntheit der eigenen Marke und die daragiréade Nach-

frage des Endverbrauchers dar, die den Handel veranlasst, Markenartigerzu |

Eine zum Zwecke deBewertungder beschriebenen Entwicklung durchgefiihrte
ausfuhrliche Literaturrecherche liefert zun&chst ein widerspualgdi Bild, da in
den Quellen sowohl wohlfahrtsférdernde als auch wohlfahrtshemmeneleeEff
von Handelsmarken gesehen werden (vgl. Kapitel 4.). In einer Gesaulitehg
und unter Berucksichtigung der jeweils vorgebrachten Argumentewidggr
jedoch eine negative Beurteilung der aktuellen Entwicklung, die sich insbesondere
auf die Erkenntnis stitzt, dass das auf den kurzfristigen Vortgeélegie
Verhalten der Verbraucher, also der Umstieg auf billigere elantharken,
langfristig zu einem solchen Machtzuwachs des Handels fiihren dass dieser
dann freiztigig an der ,Preisschraube’ und in vielen Fallen auchra@Qudditats-
schraube drehen kann.

Vor diesem Hintergrund ist es besonders pikant, dass die bésstei&ntwick-
lung im Wesentlichen in einer staatlichen Regulierung auf natioonald europé-
ischer Ebene wurzelt: im Verbot der vertikalen Preisbindung. OhsegdMerbot
konnten sich alternative Vertriebswege fur Markenartikel entwickeia, der

wettbewerbsschadlichen Entwertung der Markenartikel und ihretdersentge-
genwirken wurden. Eine staatliche Regulierung lasst sich AachrT aber nur
rechtfertigen, wenn ,im Sinne einer Art Beweislastumkehr die@miglie an
restriktiven Rechtsnormen festhalten wollen, begriindet” darlegen koaass
diese positive Folgen mit Blick auf die Zielsetzung funktiomdes Marktprozes-
se und damit fur die Wohlfahrt haben und zur Erreichung dieser Folgeignge

notwendig und angemesséa8 sind.

Aus wissenschatftlicher Sicht gibt es keinen stichhaltigen Griundié Beibehal-

tung des Verbotes der vertikalen Preisbindung. Die Preisbindung wurde in
Deutschland in den 70er Jahren u. a. zur Beschrankung der Macht der Industrie
verboten. Heute fuhrt diese Regelung aber zu einer MachtpositioHatekels,

die starker ausgepragt ist als diejenige, die die Hensteile je innehatte. Eine
Beseitigung dieser Regulierung wirde die Ausgangsbedingungen der- Markt

128 Vgl. AHLERT 2004, S. 243. Sollte ein solcher Nachweis nichiglioti sein, so pladiert
AHLERT fur die Abschaffung des Preisbindungsverbote2%8).
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teilnehmer von Verzerrungen befreien und konnte die derzeitige, sewitigie
Entwicklung zumindest abbremsen.

Eine entsprechende Gesetzesanderung in Deutschland scheint alardlegna-

hen Zukunft eher unwahrscheinlich. Der vorliegende ministerialeréteénent-

wurf zur siebten Novelle des GWB, der nach kleineren Anpassungeh den

zustandigen Parlamentsausschuss im Marz 2005 durch den Bundestaghrerab

det wurde und nun noch durch den Bundesrat bestatigt werden muss) sieht i Diskussion und
ten Teilen lediglich eine Ubernahme der Bestimmungen des euwrbedisVettbe- gﬂ;rj;‘n‘:ehnusngqgsss
werbsrechtes vor. Ein zweckmalliger Ansatzpunkt flr eine Streichem{y/er- fortgesetzt werden
botes der Preisbindung muss deshalb vor allem auf europaischer iegene s

bleibt zu hoffen, dass eine weitere wissenschaftliche Auseirseideng mit den
Wettbewerbsprozessen in der Konsumguterwirtschaft dazu beitrageh

legislative Bemuhungen in dieser Richtung anzustof3en.
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