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Strukturwandel der Absatzwirtschaft in den USA
Eindrücke von einer Studienreise 

Werner^idiey, Hamburg 
1/

W ir haben  schon in  m ehreren  A u fsä tze n  d ie  R a tio n a lis ie ru n g  d er A bsa tzw irtscha ft u n d  
d ie  E n tw ick lu n g  neuer V ertr iebsform en  b ehande lt. D as P ro jek t des G em einsam en M arktes  
w ird  das A b sa tzg eb ie t d er europäischen  W irtschaft so ausw eiten , daß  d ie  M odern isierung  
des V ertr iebsappara tes zu  e in er  zw in g en d en  N o tw en d ig ke it w ird . D ie L ösung  d ieser F rage  
f ü r  E uropa  w ird  na türlich  n ich t d a r in  liegen , da ß  w ir  d ie  in  d en  U SA  en tw icke lten  V ertriebs
fo r m e n  unbesehen  übernehm en , w en n  w ir  sie auch  g ründ lich  stud ieren  m üssen . D er  
V erfasser der fo lg e n d e n  S tu d ie , d ie  aus R e isee in d rü cken  in  d en  U SA  erarbeite t ist, 
ze ig t s in n fä llig , w ie  d ie  E n tw ick lu n g  d er A bsa tzw irtscha ft vom  W a n d el d e r  E in ko m m en 
stru k tu r , von  d er E igenart d er W o h n ku ltu r  u n d  vom  F ortschritt d er  P ro duk tionstechn ik  
ab h ä n g ig  gew esen ist. E r ze ig t aber auch d ie  G egenbew egungen  a u f, d ie  d ie  Ü berra tiona
lis ie ru n g  im  V ertr ieb  ausgelöst h a t, u n d  d ie  G renzen , d ie  e in er  T echn isierung  d e r  
A b sa tzw irtsch a ft au s sozio log ischen  u n d  psychologischen  G ründen  gesetzt s ind .

Die Einführung automatischer Fertigungsprozesse 
in immer w eiteren Bereichen der industriellen 

Produktion im letzten Jahrzehnt w ar von einer Ratio
nalisierungswelle im Handel begleitet, die in immer 
rascherem Tempo alle Vertriebsbereiche der am erika
nischen W irtschaft zu erfassen beginnt. Richtung, Aus
maß und Auswirkungen dieser stürmischen Entwick
lung lassen sich in ersten Umrissen bereits deutlich 
erkennen. Sie stellen nichts weniger dar als die Kon
turen des im Zuge der zweiten industriellen Revo
lution entstehenden Neubaus der gesamten Absatz
wirtschaft der USA. Die Bausteine für diesen Neubau 
sind neuartige Vertriebsmethoden, neue Betriebs
formen im Groß- und Einzelhandel. Der Baustil ist 
geprägt von einem neuen V ertriebsdenken in der 
Industrie, vom „M arketing M anagement". Er ist auf 
einen neuen Verbrauchertyp ausgerichtet.

MASSENPRODUKTION — MASSENKAUEKRAFT — 
MASSENABSATZ

Der Einzelhandel, das letzte Glied in  der V ertriebs
kette, wurde zuerst von der Flutwelle erfaßt. Hier 
hat sich in den letzten Jahren  ein Strukturwandel an
gebahnt, dessen Dynamik für den an europäische 
Dimensionen gewöhnten Betrachter atemberaubend 
ist. Geradezu revolutionär m utet dabei das rasche 
Vordringen des w eitgehend mechanisierten' Groß- 
Selbstbedienungsgeschäftes in allen Einzelhandels
bereichen an. Es ist hier die Schlüsselfigur aller neuen 
Betriebsformen, ü b er kurz oder lang dürfte das 
Groß - Selbstbedienungsgeschäft den traditionellen 
Ladentyp wenn nicht hinwegfegen, so doch zu einem 
Aschenputteldasein verurteilen. Es zwingt selbst 
Waren- und yersandhäusern  neue M ethoden auf, be
stimmt die W eiterentwicklung der schon bestehenden 
Selbstbedienungsformen im Lebensmitteleinzelhandel 
(super markets), es prägt den Stil der Rabatthäuser 
(discount houses) und der Super-Geschäftsstädte in 
den Stadtrandbezirken (shopping centers).

Der Tatsache, daß die im vollen Fluß befindliche 
Umstellung zu Groß-Selbstbedienungsläden die vor
handene Tendenz zur Konzentration im Einzelhandel 
erheblich verstärkt, da in erster Linie die großen 
Kettenorganisationen (chain stores) finanziell in der 
Lage sind, die beträchtlichen Investitionen für mecha
nisierte Großläden aufzubringen, wird erstaunlicher
weise bisher kaum Beachtung geschenkt. Es gibt aber 
zu denken, daß z. B. „W oolworth", die bedeutendste 
Kette der Einheitspreisgeschäfte (variety stores), in
nerhalb der letzten drei Jahre 650 seiner 2100 Filial- 
betriebe in den USA auf Selbstbedienung umgestellt 
hat. IDie meist auf politischer Ebenei angesetzten 
Gegenbewegungen, die die Erhaltung eines „gesun
den M ittelstandes" auf ihre Fahnen geschrieben 
haben, scheinen das V ordringen der in Ketten orga
nisierten Groß-Selbstbedienungsläden oder anderer 
Konzentrationsformen wie etw a der Shopping Centers 
kaum verzögern, noch viel w eniger aber verhindern 
zu können. Der amerikanische Durchschnittsverbrau
cher, seit langem von Presse und Fernsehen davon 
überzeugt, daß sein fortschrittliches Land als erstes 
in der W elt bereits m itten in der zweiten industriel
len Revolution steht, empfindet es gleichsam als 
Anachronismus, daß in diesem Zeitalter beginnender 
vollautomatischer Produktion der W arenvertrieb noch 
immer „mit der Hand" — zu entsprechend überhöh
ten Kosten und Preisen — erfolgt. Bezeichnend dafür 
ist die in Einzelhändlerkreisen oft gehörte Klage über 
ein übertriebenes Kaufbewußtsein der Kunden, die 
ihrer Auffassung nach über betriebswirtschaftliche 
Belange des Handels vorschnelle Urteile fällen, z. B. 
vorrechnen, wie die Kosten bei anderer Lieferanten
wahl verringert w erden könnten.
Das Herausbilden neuer Betriebsformen im Einzel
handel gilt als ein für diesen Wirtschaftszweig charak
teristischer Ausdruck eines Anpassungsprozesses an 
große W andlungen der Gesamtwirtschaft, die ihn
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zwingen, das eingespielte Gefüge von Kosten, Span
nen und Preisen aufzubredien. Dies ist audi gegen
wärtig der Fall. Aber nidit nur das Ausmaß und die 
Dynamik des sidi in den USA heute vollziehenden 
W andels der Einzelhandelsstruktur sind ungewöhn- 
lidi, sondern nodi mehr die Auswirkungen auf alle 
anderen V ertriebsbereidie der W irtsdiaft bis hin zu 
den konsum ferneren Industriezweigen.
Der W andlungsprozeß im Einzelhandel ist anderer
seits gerade von der Industrie selbst erst in Gang 
gebradit worden. Der sprunghafte tedinisdie Fort
sdiritt in  der industriellen Fertigung hat das W aren
angebot ungeahnt vergrößert und verbreitert, gleidi- 
zeitig mU der Ausweitung der Kapazitäten und der 
spezialisierten Großserienfabrikation die Stüdtkosten 
der Produktion erheblidi verringert. An der Produk
tivitätserhöhung w urden angesidits des M angels an 
A rbeitskräften und unter dem Drude der Gewerk- 
sdiaften in erster Linie die A rbeitnehm er in der In
dustrie in  Form steigender Löhne bei sinkenden Ar
beitszeiten beteiligt. Damit wurde das Einkommens
niveau breiter Sdilditen beträditlid i angehoben. 
Höheres Einkommen und verm ehrte Freizeit ver
änderten die V erbraudisstruktur und die Konsum
gewohnheiten grundlegend. Der Bedarf der neuen 
V erbraudier rid ite te sidi anfangs stoßartig auf W aren
kategorien, die sie zu den traditionellen Luxusgütern 
der oberen G esellsdiaftssdiiditen redineten, d. h. auf 
Personenkraftwagen, Rundfunk- und Fernsehgeräte, 
Kühlsdiränke, W asdim asdiinen und ähnlidie dauer
hafte Güter des gehobeneren Bedarfs. Dieser Stoß
bedarf überlagerte zeitlidi den nodi n id it voll ge- 
dediten N adiholbedarf aus den Kriegsjahren und 
sidierte die Auslastung der im Krieg und nodimals 
w ährend des Koreabooms ausgeweiteten Kapazitäten 
der Gebraudisgüterindustrien. In den letzten Jahren 
aber begannen die V erbraudier ihren größer gewor
denen „frei verfügbaren Einkommensteil" mehr und 
mehr für die V erw irklidiung des nun in  greifbarere 
Nähe gerüdcten Traums vom Eigenheim im Grünen 
zu verwenden. Die dadurdi ausgelöste W elle der 
„Vervorstädterung" prägte einen neuen Lebensstil, 
veränderte gleidizeitig aber die Riditung und die Ge
wohnheiten des V erbrau dis. Absatzsdiw ierigkeiten 
der nun kapazitätsmäßig überdim ensioniert ersdiei- 
nenden Industrien traditioneller „Luxusgüter" waren 
die Folge. Es zeigte sidi ferner, daß sidi von einer 
bestimmten Einkommenssdiwelle ab das Preis- und 
Kaufbewußtsein der wohlhabender gewordenen m itt
leren Arbeiter- und A ngestelltensdiiditen über- 
rasdiend stark ausbildete. Zwar waren für diese 
Sdiiditen m it dem höheren Einkommen der Kauf oder 
die M iete des Eigenheims, eine größere Alterssidie- 
rung durdi W ertpapiererwerb und Lebensversidie- 
rung, bessere Ausbildung der Kinder und andere 
früher unerreidibareZ iele erreidibarergew orden; aber 
wer die W ahl hat, hat audi die Qual. Diese Ziele zu 
verw irklidien, erforderte sparsam ere Lebensführung, 
d. h. rationelleres V erhalten beim Einkauf von Gü

tern des täglidien Bedarfs. Das Abzahlungssystem 
erlaubt nur einen Vorgriff auf die Zukunft, wirkt 
sidi letztlidi aber in  gleidier Riditung aus.
Die Kosten, Spannen und Preise des Einzelhandels 
ließen sidi im erforderlidien Ausmaß nur senken, 
wenn es ihm gelang, den Umsatz zu erhöhen und da
bei Beratung, Reparaturdienste, Verpackung, Frei- 
Haus-Lieferungen und andere Leistungen teils auf die 
Lieferanten abzuwälzen, teils die Kunden zu bewegen, 
auf sie zugunsten billigerer Preise zu verzichten. Als 
Ideallösung kristallisierte sich die Konzeption des 
mechanisierten Groß-Selbstbedienungsgeschäftes her
aus, dessen W arenangebot sich auf standardisierte, 
vorverpacäcte M arkenartikel mit hoher Umschlags
geschwindigkeit konzentrierte, für die der Hersteller 
die Beratung in Form der W erbung übernahm. Der 
Standort m ußte außerhalb der verkehrsblockierten 
Geschäftsstraßen der Innenstädte (down towns) in
mitten der V orstadtsiedlungen so gewählt- werden, 
daß einmal genügend Parkraum und billiger Bau
grund vorhanden war, zum anderen eine W ohn
dichte, die einen im V erhältnis zur Kapazität aus
reichenden Umsatz garantierte.
Die gegenüber dem alten Ladentyp größere Eink'aufs- 
kraft des Groß-Selbstbedienungsgeschäftes verstärkte 
seine Position gegenüber dem Lieferanten. D urdi An
schluß an K ettenorganisationen oder aber durch Zu
sammenschluß zu freiwilligen Ketten mit zentralisier
tem Einkauf konnte die Einkaufskraft geradezu mas
siert werden. Der Drude der V erbraucher wurde 
weitergeleitet auf Großhandel und Industrie und 
zwang diese zur Rationalisierung bei gleichzeitiger 
Übernahme von Funktionen und Leistungen, die bis
her Sache des Einzelhandels gewesen waren.
Damit stürzt die durch den technischen Fortschritt im 
industriellen Bereich ausgelöste Lawine vom V er
braucher über den Handel w ieder zurück auf die 
Produktion und zwingt sie, sich in V ertrieb und Fer
tigung an die von ihr verursachte M arktstruktur
änderung erneut anzupassen.

ÄNDERUNGEN DER EINKOMMENSSTRUKTUR

Noch 1940, im letzten Friedensjahr der amerikanischen 
Wirtschaft, entfielen vier Fünftel des Volkseinkom
mens auf nur ein Fünftel der Gesamtbevölkerung. 
Die Erhöhung des Einkommensniveaus breiter A rbeit
nehmerschichten sowie die konfiskatorische Besteue
rung hoher Einkommen (bis zu mehr als 90”/o) führ
ten zu einer überraschenden Einkommensnivellierung. 
Im Jahre 1956 w urden vier Fünftel des Volkseinkom
mens von mehr als drei V ierteln der Bevölkerung 
aufgebracht. Gleichzeitig erhöhte sich das verfügbare 
persönliche Einkommen im letzten Jahrzehnt (1947 
bis 1956) nominell um 44“/o. Dem Anstieg des Ein
kommens stand ein geringerer Preisanstieg gegen
über. Alles in  allem hat sich das Realeinkommen in 
diesem Zeitraum um m ehr als ein V iertel erhöht.
D er M a ssenw oh lstand  kennzeichnet sich auch darin , daß 
1947 e rs t 28 “/» a lle r  am erikan ischen  F am ilien  e in  J a h re s 
einkom m en (nur E inkom m en des F am ilien o b erh au p tes a lle in  
gerechnet) v o n  3000 l  u n d  d arü b e r h a tten , 1956 d agegen
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rd. 75 */». Nodi schärfer wird die Veränderung in der Ein
kommensgruppe von 5000 $ und darüber. Sie umfaßte 1947 
erst knapp 10 “/», heute nahezu 37 ®/o aller Familien. Von 
den 45,5 Mill. Familien der USA haben damit gegenwärtig 
etwa 34 Mill. ein Jahreseinkom m en von mindestens 3000 
davon 16,6 Mill. von m indestens 5000 $. Dieser M assen
wohlstand basiert weitgehend auf dem Anteil, den die 
Arbeiterschaft an den Ergebnissen der Produktivitätserhö
hung der industriellen Fertigung hatte. Der Durchschnitts- 
wodienlohn des Industriearbeiters erhöhte sich seit 1947 
¥on knapp 60 $ auf über 80 $, d. h. in realer Kaufkraft 
um rd. 30 “/«. Der W ochenlohn eines M aurers beträgt heute 
bei 40 W ochenstunden, ohne Leistungszulagen und Sonn
tagsarbeit gerechnet, 126 S, der eines Elektrofacharbeiters 
116 $, eines Drehers 106 Demgegenüber liegt das wö
chentlich gezahlte Gehalt eines Filialleiters im Einzelhandel 
bei 110 eines technischen Zeichners bei 100 $, eines 
Buchhalters bei 85 |  und eines Bankangestellten bei 73 | .  
Auf das Familieneinkommen bezogen kommt diese Entwick
lung in folgenden Zahlen zum Ausdruck; Von den 45,5 Mill. 
Familien der USA sind 25 Mill. „Lohnempfängerfamilien". 
Von ihnen gehören 19,5 Mill. zu den Einkommensgruppen 
über 3000 $, 8 Mill. davon verfügen sogar über ein Jah 
reseinkommen von 5000 I  und darüber. Oder anders aus- 
gedrüdct; Von den 16,6 Mill. amerikanischer Familien der 
Einkommensgruppe über 5000 |  sind fast die Hälfte Lohn
empfängerfamilien.
Die Kaufkraft der Lohnempfängerfamilien muß in  W irk
lichkeit noch w eit höher veranschlagt werden, als die vor
stehenden Zahlen erkennen lassen. Am erikanischen reprä- 
sentativ-statistisdien Erhebungen zufolge hat m indestens 
ein Drittel dieser Familien mehr als einen Verdiener, sei 
es neben dem M ann die halbtags berufstätige Ehefrau oder 
der Sohn, die zum Gesamteinkommen der Familie oft nicht 
unerheblich beitragen. Bedeutsamer in unserer Blickrichtung 
aut den Absatz ist dabei, daß die Ausgaben der kaufkräfti
gen Lohnempfängeriamilien mit m itverdienenden Familien
angehörigen sich anders verteilen  als die der Gehalts- 
empfängerfamilien, der „white collar workers", wo  ein  be
trächtlicher Teil des H aushaltsbudgets allein für die Aus
bildung der Kinder in  teuren privaten  Colleges und Uni
versitäten verw endet zu werden pflegt.
Es kann ohne Übertreibung gesagt wercien, daß die 
Massenproduktion an Gebraucäisgütern des gehobe
nen Bedarfs ohne die Erhöhung des Einkommens- 
niveaus der Lohnempfängerfamilien in den letzten 
Jahren nicht hätte  abgesetzt werden können. Dies 
zeigt folgende Gegenüberstellung. Im Durchschnitt 
besitzen 55“/o aller amerikanischen Familien der Ein
kommensgruppe über 3000 $ ein Eigenheim, von den 
entsprechenden Lohnempfängerfamilien aber rd. zwei 
Drittel, mögen diese „homes" auch in Größe und Aus
stattung bescheiden und erst in Höhe der ersten Raten 
abgezahlt sein. Noch krasser ist der Unterschied bei 
den Personenkraftwagen. H ier besitzen neun Zehntel 
der Lohnempfängerfamilien einen W agen, gegenüber 
sieben Zehntel im Gesamtdurdischnitt. Diese Liste 
läßt sich fortsetzen, ohne daß sich die Relation 
wesentlicfa ändert. Das V erhältnis bei Kühlschränken 
ist 98,5“/o zu 94“/o, bei Raumbelüftungsanlagen 13,3“/o 
zu 5,6"/o, bei elektrischen Toastern 89,3 “/o zu 75 “/o usw. 
Diese wenigen Zahlen lassen erkennen, daß sich die 
Absatzpolitik der Gebrauchs- und Verbrauchsgüter
industrie in  den letzten Jah ren  noch stärker als bis
her auf diese neuen Verbrauchergruppen ausrichten 
mußte, die erfahrungsgemäß den m assierten Kauf
appellen einen geringeren W iderstand als die ande
ren sozialen Gruppen entgegensetzen.

Das mechanisierte Groß-Selbstbedienungsgeschäft ist 
ohne das Heraufkommen dieser neuen Verbraucher
schicht nicht denkbar. Auch die W erbung mußte sich 
an diese Veränderungen anpassen, direkter werden 
und den Akzent mehr auf die Beratung, die Erklä
rung der W aren legen. Als gegebenes Medium bot 
sich vor allem das Fernsehen an, das sich gerade beim 
neuen „Verbraucher" der größten Beliebtheit er
freute. Es ist deshalb müßig, sich über das niödrige 
N iveau der W erbung, insbesondere der Fernseh
programmgestaltung mit ihren oft prim itiven W erbe
sendungen zu ereifern.

ÄNDERUNG DER VERBRAUCHSGEWOHNHEITEN 

Mit der Rationalisierung der industriellen Produktion 
und des V ertriebs geht eine V eränderung in der 
Q ualität der A rbeitskräfte einher, die mit der Aus
weitung der automatischen Fertigung an Umfang und 
Beschleunigung zupehmen dürfte. An die Stelle der 
M asse ungelernter sowie angelernter A rbeiter und An
gestellter treten  hochqualifizierte Spezialisten. Für den 
Verbrauch ist dabei von Bedeutung, daß sich die 
sozialen Unterschiede zwischen den A ngestellten und 
A rbeitern, den „white collar" und „blue collar w or
kers" immer mehr verwischen werden.

Die bisherige Entwicklung läßt nicht darauf schließen, 
daß entweder die Gesamtbeschäftigtenzahl oder auch 
nur die der Gütererzeugung im Zuge der Automatisie
rung in naher Zukunft absolut zurücfcgehen dürfte. 
Ernste Probleme ergeben sich dagegen in der beruf
lichen Umschichtung und in  der Berufsausbildung. — 
Dagegen spricht das ' rasche Bevölkerungswachstum. 
Von 1947 bis 1956 erhöhte sich die Bevölkerungszahl 
von 144 auf 170 Millionen. Jeden Tag w erden 11500 
Kinder geboren, täglich sterben nur 4300 Menschen, 
d. h. jeder Tag bringt 8000 neue Verbraucher. Die 
durchschnittliche Lebenserwartung der Neugeborenen 
hat sich auf 70 Jahre erhöht. Vorausschätzungen der 
künftigen Entwicklungen des Arbeitsm arktes rechnen 
damit, daß die Gesamtbeschäftigtenzahl bis zum Jahre 
1965 auf 79M illionen ansteigen müßte (1956: 64Mill.), 
um die dann rund 193 M illionen Einwohner der USA 
m it Gütern und Dienstleistungen zu versorgen.
Der Anstieg der Geburtenzahlen im letzten Jahrzehnt 
— 1956 allein w urden rd. vier Millionen Kinder ge
boren — hat neue Verbrauchsbereiche erschlossen, 
die für breite Produktionsgebiete zusätzliche Absatz
chancen eröffnen. Große Hoffnungen w erden auf das 
Jah r 1960 gesetzt, wenn die Zahl der Kinder, die das 
Teen-Ager-Alter erreichen (13 Jahre), auf 3,5 Mill. 
emporschnellt. Die staatliche Alterssicherung, die er
höhten Pensionsfonds der Großunternehmen haben 
einen w eiteren M arkt erschlossen, den Pensionärs
und Rentnermarkt.
Als erste hat die Konservenindustrie bewiesen, daß gerade 
dieser M arkt erfolgreich bearbeitet w erden kann. So lächer
lich es klingen mag, aber die Erfolge des Absatzes von 
H undefutterkonserven wurden weitgehend in diesem M arkt 
der alten Leute erzielt. Ihre Kinder w aren erwachsen imd 
außer Haus. In den leeren Häusern fanden Hunde ihren
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Platz. H ausangestellte zur Bereitung des Hundefutters 
waren n id it zu finden oder zu bezahlen. Die Futterkonserve 
war die gegebene Lösung.

ÄNDERUNG DER VERBRAUCHSGEWOHNHEITEN 

Der tedinisdie Fortsdiritt hat nidit nur breiten Sdiich- 
ten der Bevölkerung ein höheres Realeinkommen ge- 
sdienkt, sondern mit der 40stündigen Fünftagewodie 
zugleidi audi die M öglidikeit, von diesem Einkommen 
einen anderen G ebraudi zu m adien als bisher. Der 
Traum vom Eigenheim nimmt dabei den ersten Platz 
ein. H inter dem Entsdiluß zum Hausbau, der A rt des 
Hauses und seiner Einriditung steht der W unsdi 
nadi Kindern. Die Kinderzahl je  Familie hat sidi be- 
träd itlid i erhöht. Die Bevölkerungszahl ist in den 
letzten 10 Jahren  um ein Fünftel, die Zähl der Fami
lien um rd. ein Sedistel angestiegen. M ehr als 
20 Mrd. $ werden jährlid i in den USA ausgegeben, 
um H äuser zu bauen, zu reparieren, zu vergrößern; 
für die A usstattung und Einriditung dieser Häuser 
etwa 15 Mrd. $. Dem am erikanisdien V erbraudier ist 
es heute möglich, sich ein Haus anzuschaffen, wie er 
sein Kraftfahrzeug anschafft. Es w ird dank des lei
stungsfähigen Kapitalm arktes und des niedrigen Zins
niveaus von Unternehmern vorfinanziert und vom 
Käufer etwa seiner Abzahlung parallel verbraucht. 
Die Industrie hat durch Vorfabrikation (Holzplatten), 
die Bauwirtschaft durdi Serienbauweise diese Ent- 
widslung begünstigt. Die Knappheit an Hauspersonal 
und der W ille der amerikanischen Hausfrau, sidi nicht 
zum Aschenputtel der Familie degradieren zu lassen, 
haben den Absatz von Haushaltsm asdiinen in die 
Höhe getrieben. In den M arkt der H aushaltsm asdii
nen sind Geräte eingedrungen, die früher weithin un
bekannt waren. H ierher gehören die m odernen For
men der Kodi- und Bratgeräte, wie elektrische Grills 
und Mixer, die Staubsauger, Wasch- und Trocäcen- 
maschinen und nicht zuletzt die Klimaanlagen in ihren 
verschiedensten Formen. Einige Erzeugnisse haben 
dabei bereits Rücksdiläge hinnehmen müssen. Die 
Produktion von Kühlschränken ist 1956 gegenüber 
dem V orjahr um eine halbe Million Stück (12Vo), die 
von Fernsehgeräten um 370 000 (5“/o) zurückgegangen. 
Dagegen ist die Produktion von Klimaanlagen von 
1,3 auf 1,8 Mill. Stüde angestiegen, die Produktion 
von Staubsaugern von 3,27 auf 3,73 Mill. Stüde.
Ein großer und vielgestaltiger M arkt ist der für Er
holung und Vergnügen. Für diese A rt der Freizeit
bedürfnisse werden jährlich mehr als 30 Mrd. $ aus
gegeben. Sport, Jagd und Fischfang, Teilnahme an 
Großsportveranstaltungen und U rlaubsreisen sind der 
wichtigste Teil dieses Freizeitmarktes.
A llen Erfahrungen und theoretischen Kombinationen 
zum Trotz hat sich aber der A nteil der Ausgaben für 
Lebensmittel nicht verringert. Er lag seit 1950, gemes
sen am Gesamtumsatz des Einzelhandels, konstant 
bei 23,5»/o.
Betrachtet man die Entwicklung der privaten Aus
gaben im letzten Jahrzehnt, dann zeigt sich, auf 
welche A rt die Verbraucher vom höheren Einkommen 
und der verm ehrten Freizeit Gebrauch gemacht haben.

Verteilung der privaten Ausgaben (ohne Sparen) 
1947—1956

Jahr
Verbraudis

ausgaben 
insgesamt 
(in Mrd. $)

Davon entfielen (in %) auf:

Ver-
braudis«

güter

Ge-
braudis-

güter
Dienstleistungen  
einsdil. Mieten

1947 165,0 56,4 12,5 31,5
1950 194,0 51,8 14,7 33,5
1952 218,3 53,1 12,2 34,7
1954 236,5 51,1 12,4 36,5
19561) 262,7 50,0 13,0 37,0

Quelle: US Dpt. of Commerce 1957. ') Vorläufige Angaben.

Der Anteil der Güter des täglichen Verbrauchs, mit 
Ausnahme der Lebensmittel, ging demnach in  erster 
Linie zugunsten der Dienstleistungen stetig zurück. 
Dies ist allerdings dadurch mitbedingt, daß im Zuge 
der, allgem einen Erhöhung der Löhne und Gehälter 
die Preise für D ienstleistungen anstiegen, während 
die Produktivitätssteigerung in den Verbrauchs- und 
Gebrauchsgüterindustrien den Anstieg in den Arbeits
kosten überkompensierte. Die Umschichtung des Ver
brauchs auf Dienstleistungen w ird k larer erkennbar, 
wenn man die Beschäftigtenzahlen im Industrie- und 
im Dienstleistungsbereidi gegenüberstellt.

Beschäftigte in nichtlandwirtschaftlichen Arbeitsstätten

Jahr
Be

sdiäf t. 
insges.

Berg
bau 
und 
Bau

wirts dl.

In
dustrie

Ver
kehr 

und öff. 
Vers. 
Betr.

Handel
Banken
Versi-
dierun-

gen

Dienst
le is t.- 

ge-
werbe

1929 31,0 2,6 10,5 3,9 6,4 1,4 3,1
1940 32,1 2,2 10,8 3,0 6,9 1.4 3,5
1947 43,5 2.9 15,3 4.1 9,2 1,7 4,8
1952 48,3 3,5 16,3 4,2 10,3 2,0 5,4
1955 49,4 3,2 16,6 4.0 10,7 2,2 5,7
19561) 51,2 3,7 16,9 4,2 10,9 2.3 6,0

*) Vorläufige Angaben

Berücksichtigt man ferner, daß die Zahl der Verwal
tungsbediensteten bei Bund, Staaten und Gemeinden 
die 7-Millionen-iGrenze erreicht hat, ergibt sich im 
gesamtwirtschaftlichen Rahmen ein erhebliches Über
gewicht und ein steiler Trend der Beschäftigten
zahlen des Dienstleistungssektors in der weitesten 
Fassung des Begriffs.
Der Anstieg der Beschäftigtenzahlen im Dienstlei
stungsbereich der am erikanisdien W irtschaft deutet 
darauf hin, daß mit w eiter wachsender industrieller 
Produktion und entsprechendem Produktivitätsanstieg 
das Einkommensniveau breiter Schichten sich weiter 
so erhöhen dürfte, daß sich die Nachfrage nach Dienst
leistungen aller A rt (Verwaltungsleistung des Staa
tes auf den verschiedensten Bereichen gehören hinzu) ‘ 
überproportional entwickeln wird.
Ein Blick ins H aushaltsbudget der Lohnempfänger
familie der m ittleren Einkommensgruppen (3000 bis 
5000 $) zeigt erst, welche Kaufkraft der amerikanische 
Arbeitnehm er im Vergleich zu seinem westdeutschen 
Kollegen hat. Einer Untersuchung des Arbeitsm iniste
riums zufolge entfallen gegenwärtig von den monat- 
lidien Ausgaben eines großstädtischen Vier-Personen- 
Arbeitnehm erhaushaltes (zwei Erwachsene, zwei Kin
der) 28,6"/o auf Lebensmittel, 9,3“/o auf Neuanschaf
fungen von Bekleidung und Wäsche; in der Bundes
republik dagegen 41,l“/o bzw. 12'*/o.
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Eine Untersudiung des Super M arket Instituts kommt 
m it einer anderen M ethode zu ähnlichen Ergebnissen. 
Vom gesamten privaten  Verbrauch wurden 1956 20"/o 
(52 Mrd. $) für den Kauf von Nahrungsm itteln in 
allen Haushalten ausgegeben. Das bedeutet mit ande
ren  Worten, daß die Lebensmitteleinkäufe je Familie 
durchschnittlich 20,20 $ in der Woche betragen. Geht 
man diesem vagen Durchschnitt auf den Grund, dann 
ändert sich diese Quote nur unwesentlich. Familien 
mit einem Einkommen zwischen 3000—6000 $ jährlich 
geben durchschnittlich 21,10 $, mit Einkommen von 
2000—3000 $ 15,50 $ und von 6000—9000 $ etwa 
25,50 $ wöchentlich für Nahrungsm ittel aus. Größere 
Abweichungen vom nationalen Durchschnitt zeigen 
sich, wenn man regional und nach W ohnortgrößen 
differenziert. In den M illionenstädten des industri
ellen Nordens liegen die Ausgaben bis zu 30®/o über 
dem Durchschnitt, in den Kleinstädten des M ittel
westens und Südens um lOVo darunter. Der Vier- 
Personen - A rbeitnehm er - Haushalt in einer Industrie
großstadt wie Detroit oder Cleveland dürfte je Woche 
20—25 $ im Lebensmittelgeschät ausgeben. Der ent
sprechende deutsche Haushalt, etwa in Essen oder 
Mannheim, gibt dagegen 46—49 DM aus.
Diese knapp 50 DM stellen mehr als 40 “/o seiner wödient- 
lidien Gesamtausgaben dar, die knapp 25 S seines ameri
kanischen Kollegen aber nur 28,6 "Io seiner Ausgaben. Ohne 
einen wegen der Verschiedenheit der W arenkörbe und Le
bensgewohnheiten mehr als problematischen Kaufkraft
vergleich wagen zu wollen, mögen folgende Einzelhandels
preise für Nahrungsm ittel in Verbindung zu den vorherigen 
Zahlen für sich aussagen, wieviel billiger der US-Haushalt 
relativ und absolut seine Nahrungsm ittel erw erben kann.

Ausgewählte Nahrungsmittelpreise in den USA

Warenart Menge Preis in cts 2) 
(Stand Feljruar 1957)

Weizenmehl 5 Ibs 53,8
Weizenbrot 1 Ib 18,4
Frankfurter (Würstdien) 1 Ib 39,0
Kalbssdinitzel i Ib 114,7
gekoditer Schinken 1 Ib 64,4
Hammelrücken 1 Ib 62,0
Thunfisch (Dose) 6 oz 31,9
Butter 1 Ib 74,3
Streidikäse 1 Ib 57,3
grüne Bohnen 10 oz 22.8
Kaffee (in Dosen} 1 Ib 108,2
Margarine 1 Ib 30,2
Eier {Klasse A) 12 Stück 53,6
>) 1 Ib =  453,6 g, 1 oz =  28,4 g 
") 100 cts =  1 S =  4,20 DM

Dabei darf nicht vergessen werden, daß der Reallohnanstieg 
des amerikanischen A rbeiters in den letzen 10 Jahren  na
hezu 30 “/t betrug. Um ein Ib gekochten Schinken kaufen 
zu können, braucht er heute nur 16 M inuten und 20 Sekun
den zu arbeiten, gegenüber 41 M inuten und 48 Sekunden 1947, 
für ein Ib W eißbrot 5 Min. 22 Sek. gegen 5 Min. 57 Sek.
Ein Straßenanzug, der in W estdeutschland für 160—180 DM 
zu haben ist, kostet in Cleveland bei gleicher Qualität 
45—50 d. h. noch nicht einmal zwei Drittel des Wochen
lohnes eines angelernten A rbeiters der Clevelander Stahl
industrie. Für die 9,3 “/o, die von den Ausgaben des ameri
kanischen A rbeitnehm erhaushaltes wöchentlich auf Beklei
dungsanschaffungen entfallen, kann er bei gleicher Q ualität 
das Doppelte wie der westdeutsche Vergleichshaushalt mit 
12“/» seiner Gesamtausgaben kaufen. Das gleiche gilt für 
Nahrungsmittel.
Aber die amerikanische Hausfrau ist nicht nur in der 
glücklichen Lage, für einen erheblich geringeren Teil

ihres Haushaltsbudgets mehr einzukaufen als die 
westdeutsche Hausfrau. Sie benötigt dafür auch nur 
einen Bruchteil an Zeit. Einschließlich Fleisch, Kartof
feln, Gemüse und Obst sind nahezu alle N ahrungs
mittel in für den Durchschnittshaushalt zugeschnitte
nen Packungen vorverpackt oder in Konserven, tief
gefroren bzw. in Form von Fertiggerichten weitgehend 
vorverarbeitet. Der Haushaltskühlschrank, nun schon 
mit geräumigem Tiefkühlfach versehen, läßt raum
mäßig eine mehrtägige Lagerung selbst der empfind
lichsten Lebensmittel zu. Im Durchschnitt kauft die 
amerikanische Hausfrau zweimal in der Woche Le
bensmittel ein. Der Kauf im Groß-Selbstbedienungs- 
geschäft reduziert den A ufenthalt im Laden auf maxi
mal 30 Minuten. Um der W ahrheit die Ehre zu geben, 
sei gesagt, daß dabei der Schwatz mit der Nachbarin 
nicht eingerechnet ist. Die W andelhallen der Selbst
bedienungsläden mit der Fülle des W arenangebots 
und dem Fehlen des V erkaufspersonals fördern ge
radezu den Gedankenaustausch bei der Einkaufspro
menade. Für die Hin- und Rückfahrt wird meist der 
Familien-Pkw benutzt, so daß sich die gesamte in der 
Wpche für den N ahrungsm itteleinkauf aufzuwen
dende Zeit auf kaum mehr als zwei Stunden beläuft. 
Die Selbstbedienungsläden haben dieser Entwicklung 
durch Anlage von geräumigen Parkplätzen, auf denen 
selbst fahr-ungewohntere Frauen keinerlei Park
schwierigkeiten haben, sowie durch Anlage von 

■ Spielecken für Kinder (mit Aufsicht) Rechnung ge
tragen. Ihr W arenangebot umfaßt neben N ahrungs
m itteln nahezu alle anderen im Haushalt benötigten 
W aren, von der Zahnpasta, Seife über Bohnerwachs 
und -besen bis hin zu Kittelschürzen, Oberhemden für 
den Hausherrn, Kinderspielzeug und illustrierten 
Zeitschriften.

Seit 1947 hat sich der M arkt für gefrorene Lebens
mittel vervierfacht. Rund ein Sechstel aller verkauf
ten Früchte, ebenso aller Geflügel sind gefroren, 
knapp ein Zehntel aller Fleischwaren. Das Backen zu 
Hause ist zu einer Luxusbeschäftigung geworden. 
Wenn, dann nimmt man vorgefertigte Backwaren in 
Pulverform, die nur angerührt zu werden brauchen. 
Die Zahl der löslichen Zubereitungen nimmt ständig 
zu. Eine von fünf Tassen Kaffee ist mit Extrakt 
(Nestle, Maxwell u. a.) bereitet. Fertige Mahlzeiten, 
die nur des Anrichtens bedürfen, werden häufiger. Es 
w äre verfehlt, anzunehmen, daß diese Entwicklung 
zu Lasten der Q ualität geht. Der Verbrauch von Kar
toffeln, Mehl und Getreideprodukten nimmt ab, der 
Verbrauch von Fleischwaren einschl. Geflügel und 
Fisch ist im stetigen Ansteigen begriffen. Die Vor
fertigung hat die Q ualität erheblich verbessert. Der 
Verbraucher kauft nicht mehr ein Huhn, er verlangt 
Hühnerbrust, tiefgefroren oder in Büchsen.

Die verm ehrte Freizeit durch geringere Einkaufszeit 
und den Zeitgewinn bei der Zubereitung der Speisen, 
beim Geschirr- und Wäschewaschen usw. hat die ver
heiratete Frau verstärkt in die Berufsarbeit zurück
geführt. Industrie und Handel haben diese Chance
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durch Umstellen auf Halbtagsbeschäftigung genutzt. 
1956 w ar die Zahl aller berufstätigen Frauen um 
nahezu drei M illionen höher als noch vor 10 Jahren, 
wobei die Zahl der ledigen berufstätigen Frauen um 
17,7*/o (von 6,2 auf 5,1 Mill.) zurückgegangen ist, die 
Zahl der verheirateten  jedoch um mehr als die Hälfte 
anstieg (von 6,7 auf 10,4 Mill.).
Insgesamt w aren 1956 30Vo aller verheirateten  Frauen 
berufstätig. Der Trend zur Vorverpackung, Vorzube
reitung und Proportionierung von Lebensmitteln wie 
zur Selbstbedienungsmethode hat von dieser Entwick
lung her, die er selbst auslöste, neuen Auftrieb er
halten. Das Zurückströmen der Ehefrauen in die Be
rufsarbeit w irkte sich noch in anderer Richtung aus; 
einmal, daß die gesetzlichen Bestimmungen über frühe 
Ladenschlußzeiten in der Praxis nicht mehr zu halten 
waren: Heute haben zwei Drittel aller Selbstbedie
nungsläden im Lebensmitteleinzelhandel sechs Abende 
in der Woche (oft bis 21 oder sogar 22 Uhr) geöffnet, 
ein Drittel sogar an Sonntagen. Die Kleinläden, die 
„Pappi-und-Mammi-Geschäfte", erhalten sich, abge
sehen von günstigen Standorten, oft nur noch dadurch 
am Leben, daß man bei ihnen auch nachts einkaufen 
kann. W arenhäuser und Fachgeschäfte m ußten dem 
Beispiel der Lebensmittel - Selbstbedienungsgeschäfte 
mit Abendverkauf an bestimmten Tagen folgen. Zum 
anderen benötigten die Geschäfte, nunmehr auch weit
gehend auf Selbstbedienung umgestellt, Aushilfs
kräfte für die Spitzenverkaufszeiten in den Abend
stunden nach Büroschluß oder am Wochenende. Sie 
griffen gern auf gelernte Kräfte unter den verhei
rateten  Frauen zurück. Durch diese Möglichkeit der 
Aushilfsbeschäftigung ist z. B. auch die Frühheirat 
begünstigt worden.
DER DRANG ZUM EIGENHEIM WIRD ZUR BINNENV/ANDERUNG 

ln  der Grundrichtung läßt sich erkennnen, wie der 
H aushalt sein „frei verfügbares Einkommen" — 
außerhalb der Ausgaben für Nahrungsm ittel und Be
kleidung, die ja  nur knapp 38“/o seiner Ausgaben 
ausmachen, — ausgibt. Die Fünf-Tage-Woche gab den 
Ausschlag für die bessere W ohnung mit dem Ziel des 
Eigenheims. Dies erklärt, warum der Anteil der 
(Netto-) W ohnungsmiete des Arbeitnehm erhaushaltes 
mit 18,3”/o der Gesamtausgaben relativ  hoch ist. Auf 
Gas, Licht und Heizung (3,4“/o), die Anschaffung von 
Möbeln, H aushaltsgeräten und anderer Einrichtungs
gegenstände (2,3"/o) und laufende H aushaltsbetriebs
ausgaben wie für Telefon, Post, Wäsche, Strom für 
elektrische H aushaltsgeräte usw. (5,3“/o) entfallen w ei
tere 15”/o der Gesamtausgaben. Immerhin bleibt als 
„freie Spitze" noch mehr als ein Viertel.
Der naheliegende Umkehrschluß, in  den USA seien 
die W ohnungsmieten relativ  hoch, ist zumindest un
genau. Sie sind nicht zuletzt hoch, weil in der Masse 
der gutverdienenden Arbeitnehmerfamilien durch das 
zweitägige Wochenende, das in wenigen Jahren  zwei- 
undeinenhalben Tag betragen wird, das Bedürfnis 
nach einem geräumigen Heim, insbesondere nach 
einem Eigenheim, alle anderen Ziele überdeckt. Sie

sind bereit, sich die rasche Erfüllung dieses W un
sches etwas „kosten" zu lassen. Stadtrandsiedlungen, 
Trabantenstädte und Heim stättensiedlungen, bis zu 
50 km von den alten Stadtkernen entfernt, beginnen 
wie Pilzkolonien aus dem Boden zu schießen; sie wer
den vorfinanziert von Erschließungsgesellschaften, 
Schwerpunkte bilden sich dabei an den zum Teil erst 
im Bau begriffenen oder gar erst projektierten  neuen 
High-W ays. Das Ausmaß dieser Binnenwanderung 
läßt sich an folgenden Zahlen abschätzen. Die Bevöl
kerungszahl erhöhte sich seit 1950 in den alten Groß
stadtkernen nur um 4"/o, in  den Stadtrandsiedlungen 
um 20“/o und in den bislang nur landwirtschaftlich 
genutzten Bezirken zwischen den Städten sogar um 
45 Vo. Dieser V organg scheint nicht nur den Charakter 
einer einmaligen, explosionsartigen Auflockerung der 
W ohnbezirke in den Stadtkernen zu haben, sondern 
nimmt tatsächlich die Form einer Binnenwanderungs
welle an.
Die für den europäisciien BetracJiter recht provisorisch an
m utende Bauweise der Arbeiterw ohnsiedlungen mit uni
formen 1,10 OOO-l-homes" (was w ird in  A m erika nicht alles 
in Zahlenbegriffen ausgedrückt!), vorw iegend einstöckige, 
in Plattenbauweise vorfabrizierte Serienhäuser auf nicht 
unterkellerten Betonfundamenten mit angeklebter Garage, 
deutet darauf hin, daß nicht Familienbesitz für Generationen 
errichtet werden soll. Die „homes" sind beabsichtigte Pro
visorien, dafür aber mit allem ted in isdien  Komfort ausge
rüstet. Der Durchschnittsamerikaner (wenn es ihn überhaupt 
gibt) w ählt seinen W ohnsitz inm itten der sozialen Gruppe, 
zu der er sich m ehr durch sein Einkommen und seine 
Berufsmerkmale als Kraft des Herkommens oder der Schul
bildung rechnet.
Der Sprung in eine höhere Einkommensgruppe und in einen 
anderen Beruf zieht beim Durchschnittsamerikaner im Re
gelfall den Umzug in eine „vornehmere" V orstadtsiedlung 
nach sich. Das bedeutet meist nicht nur eine höhere Ab
zahlungsrate für das geräum igere „25 000-$-home“, son
dern — in Anpassung an den Lebensstil der neuen Nach
barn — den Erwerb eines anderen Pkw., Fernsehgerätes, 
Kühlschrankes. Die Ausgaben für K indergarten, Schule, 
Country-Club und Kirchengemeinde steigen. M itunter kann 
der Anpassungsprozeß genau die entgegengesetzten Folgen 
zeitigen oder zumindest den Verbrauch in ganz andere Rich
tungen leiten. Das „keeping up w ith the Jones" w ird zu 
einem „keeping down w ith the Jones". Man kann sich dann 
eine außergewöhnliche und auffällige Ausgabe und An
schaffung nicht „leisten", ohne eine gesellschaftliche Strafe 
fürchten zu müssen. M an macht die "do it yourself" Ver
suche des tonangebenden Nachbarn mit, richtet sich eine 
Tischlerwerkstatt ein und fertigt die Möbel selbst usw. 
W ie kraß die Unterschiede in der Einkommens- und Grup
penschichtung der V orstadtsiedlungen von Seiten des Han
dels gesehen werden, geht aus den in der amerikanischen 
Marktforschung üblichen Begriffen: wage town und salary 
town hervor, wobei jew eils noch nach „upper", „middle“ 
und „low" differenziert wird.
Die Binnenwanderung, die durch den Drang zum Eigenheim 
ausgelöst und durch die Bereitschaft, zugunsten des besseren 
das relativ  schlechtere Eigenheim ohne Ressentim ents zu 
verlassen, noch verstärk t worden ist, hat nicht nur den 
Verbrauch in neue Richtungen gelenkt und die Verbrauchs
gewohnheiten verändert, sondern beginnt darüberhinaus 
die standortliche S truktur der amerikanischen W irtschaft 
zu verändern.
Der europäische Besucher, der ohne Kenntnis dieser 
S tandortverlagerung durch die Geschäftsstraßen der 
alten Zentren, die Down-Towns, w andert — sei es 
in Cleveland, Buffalo, Detroit, Pittsburgh oder ande
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ren Industriegroßstädten in Ohio, Pennsylvania, Illi
nois, Michigan und im Staate New York —, w ird an
gesichts der vielen leerstehenden kleinen und größe
ren Geschäftslokale glauben, Am erika befände sich 
mitten in einer W irtschaftskrise/D ieser Eindrudc wird 
noch verstärkt, wenn er sieht, wie die alten  W ohn
viertel der Innenstädte sich in  Slums verwandeln, 
bevölkert von Negern und armen lateinam erika
nischen Einwanderern. Die noch am Leben gebliebe
nen W arenhäuser und Fachgeschäfte der Down-Town- 
Bezirke haben sich zu einem verzweifelten Abwehr
kampf gegen das Abwandern der Kundschaft zu den 
Geschäften der Stadtrandbezirke zusammengefunden. 
Unter dem Slogan: „Down-Town kauft es sich billiger 
und besser“, sind Ausverkaufstage, billige Down- 
Town-Wochen, Umstellung auf Selbstbedienung, 
kostenlose Reparaturen, günstigere Ratenzahlungs
bedingungen, verm ehrte Frei-Haus-Lieferung die her
vorstechendsten M ittel dieses Kampfes.

Je länger aber das Abwandern der Bevölkerung aus 
den W ohnbezirken der Innenstadt, verstärk t durch das 
erst beginnende Nachwandern von Fabriken und Zen
tralverwaltungen, anhält, um so m ehr nimmt der V er
teidigungskampf der Down-Town-Geschäfte heute 
schon den Charakter eines Rückzugsgefechtes nach 
verlorener Schlacht an. Noch sind die meisten Vor
städter „Pendler", die ihren Job in der City haben, 
ln der Mehrzahl haben sie darauf verzichten müssen, 
mit dem Auto ins Büro zu fahren. W ährend auch 
schon die Parkplätze an den Endstationen der Vor
ortsschnellbahnen die oft Tausende parkender W ägen 
kaum mehr fassen können, bleibt der Straßenverkehr 
in der Innenstadt in den Stunden kurz vor oder nach 
Ende der Bürozeiten chaotisch. Die wenigen Park
plätze in der City sind ständig überfüllt. Die Park
gebühren steigen auf das Stadtzentrum zu steil an. Im 
Straßenbild dominiert das grellbunt angestrichene 
Taxi, das selbst keinen Halteplatz mehr findet und im 
Langsamfahren die Fahrgäste aufgreift und den V er
kehrsfluß hemmt. In vielen Großstädten ist praktisch 
jeder dritte W agen ein Taxi. Dessen Benützung ist oft 
billiger als die Parkgebühr für den eignen W agen. 
Dem überall erkennbaren Versuch, durch Abreißen 
leerstehender Ladengeschäfte mehr Parkplätze vor 
W arenhäusern und Fachgeschäften zu schaffen, sind 
durch die immer noch hohen Grundstückpreise enge 
Grenzen gesetzt. Der Aufbau von Parkhochhäusern 
war ein Fehlschlag. Von den Hausfrauen nehmen 
tagsüber nur wenige die Mühe auf sich, durch ver
kehrsüb erfüllte Straßen bis zu einem der City-Park
plätze und Parkhochhäuser mit dem Familien-Pkw 
vorzudringen und dann — falls überhaupt noch ein 
Platz frei sein sollte — monströse Parkgebühren zu 
zahlen. Ebensowenig ist die berufstätige Frau gewillt, 
mit Paketen beladen abends im überfüllten V orort
zug nach Hause zu fahren. Ihr Einkauf in  der City 
beschränkt sich auf das Fachgeschäft, das bereit ist, 
die W are frei Haus zu liefern. Bezeichnend ist, daß 
die meisten W arenhäuser in den Innenstädten ihre

Lebensmittelabteilungen bereits aufgelöst haben. Der 
Samstagseinkauf von Möbeln; Bekleidung, Haushalts
maschinen und anderen „Familieneinkaufswaren", bei 
denen der Ehemann ein W ort mitzureden hat, ist 
ebenfalls zurückgegangen. W eltbekannte W arenhäu
ser, unter ihnen auch „Macy", New York, Ecke Broad
w ay und 34. Straße, haben in den letzten Jahren be
reits mit Verlust gearbeitet.

NEUE BETRIEBSFORMEN _ AUF SELBSTBEDIENONGSBASIS *) 

W enn man von neuen Betriebsformen im am erika
nischen Einzelhandel spricht und dabei notgedrungen 
zu ihrer Kennzeichnung Begriffe wie „Super M arket", 
„Discount House" und „Shopping Center" verwendet, 
führt das in W estdeutschland oft zu M ißverständ
nissen. Bei Begriffen wie „vollautomatische Produk
tion" ist es ähnlich. Die Prinzipien sind allerdings 
nicht neu. Aber die Namen w urden in einer Zeit ge
prägt, als diese neuen Formen noch im Experimentier
stadium steckten. Das gilt in erster Linie für die 
Super M arkets, die in ersten Ansätzen nach dem 
ersten W eltkrieg in den USA entwickelt wurden und 
ein M enschenalter später in Europa Nachahmer ge
funden haben. M itgerissen von der Dynamik des von 
der Industrie ausgelösten W andlungsprozesses der 
amerikanischen W irtschaft haben sie jedoch im letz
ten Jahrzehnt ihre Gestalt so verändert, daß nur noch 
der Name der gleiche geblieben ist.

Der erste Groß-Selbstbedienungsladen für Lebens
m ittel (Super Market) ist bereits 1916 von Clarence 
Saunders in Memphis (Tennessee) eröffnet worden. 
Saunders ließ seine Idee patentieren und verkaufte 
das Patent an die Piggly W iggly Company, die es 
ausw ertete und damit die eigentliche Pionierleistung 
vollbrachte. 1922 w aren über 600 dieser Piggly W iggly 
Stores im W esten und Süden der USA in Betrieb. Im 
dichter besiedelten Osten und Norden der USA faß
ten die Super M arkets erst w ährend der W eltw irt
schaftskrise Fuß. „King" Kullen eröffnete seinen 
ersten Super M arket 1930 in Long Island. Insgesamt 
entstanden in den USA bis zum Ausbruch des zweiten 
W eltkrieges 4900 Super M arkets, die 1939 mit
1,5 Mrd. $ schon knapp ein Fünftel des Gesamt
umsatzes des Lebensmitteleinzelhandels auf sich ver
einen konnten.
Charakteristisch für diese frühen Super M arkets war, 
daß sie leerstehende Garagen, Fabrikgebäude oder 
andere während der W irtschaftskrise billig zu mie
tende Räume — meist an den Stadträndern — w ähl
ten, die sie mit geringen M itteln in Selbstbedienungs
betriebe umwandeln konnten. Oft begnügten sie sich 
mit einer Zentralkasse am Ausgang. Die Lagerung 
der damals noch unverpackten Lebensmittel für den 
Verkauf zeigte noch das Gepräge einer Großmarkt
halle ohne Verkäufer. Manche Betriebe öffneten über
haupt nur an ein oder zwei Tagen in der Woche, um 
die Aufwendungen für Löhne auf ein Minimum zu 
beschränken. Die Lebensmittelabteilung nahm anfangs

Siehe audi: Prof. Dr. Karl Christian Behrens: „Die Entwiddung 
neuer Vertriefasformen"} in: W irtsdiaftsdienst, Heft 2, Febr. 1957.
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nur einen untergeordneten Platz ein. Die Abteilungen 
für Kosmetika, H aushaltswaren, Autozubehör und 
Rundfunkgeräte — oft übrigens in Unterpacht be
trieben — überwogen. Ein M assenabsatz von Lebens
mitteln konnte bei der damaligen Konkurrenzlage 
nur bei niedrigsten Handelsspannen erzielt werden. 
Die „non-food items", die mit höheren Spannen be
lastet werden konnten, m ußten den Ausgleich bringen. 
Die frühen Super M arkets w aren nicht zuletzt von 
risikofreudigen selbständigen Einzelhändlern als 
Waffe im Kampf gegen die immer stärker werdenden 
Kettenläden errichtet worden, deren Preisniveau durch 
zentralisierten Einkauf etwas niedriger lag als das 
der unabhängigen Lebensmittelgeschäfte. W ie nicht 
anders zu erwarten, begannen Lebensmitteleinzel
handel und Kettenorganisationen sie zu bekämpfen. 
Die Waffen w aren Gerichtsklagen und Gesetzesvor
lagen gegen unlauteren W ettbewerb (Preisschleude
rei, Verkauf nach Ladenschluß). Der Super M arket 
änderte seine Form, als die Kettenorganisationen den 
Kampf aufgaben und ihre Filialbetriebe in ähnlicher 
W eise organisierten. Das größte und älteste Ketten
unternehmen, die A & P (Great A tlantic and Pacific 
Tea Company) begann 1936 diesen Umwandlungs
prozeß einzuleiten. Andere folgten rasch. Allein 1936 
bis 1939 entstanden über 4000 neue Super M arkets, 
die ihren Platz nicht mehr in  leerstehenden Garagen 
hatten, sondern in einstöckigen modernen Geschäfts
lokalen in sachlichem Baustil iimiitten der städtischen 
W ohnzentren. Die Parkplätze konnten bei der da
maligen Kraftfahrzeugdichte noch relativ  klein ge
halten werden. Gleichzeitig vollzog sich eine Rück
wandlung zur Q ualität und größeren Dienstleistungen. 
Unter dem Druck der m assierten Einkaufskraft der 
Kettenorganisationen begannen sich die Hersteller 
auf die Lieferung von vorverpackten W aren umzu
stellen, sich auf die Großserienfabrikation von spe
ziellen Qualitätserzeugnissen zu beschränken und für 
diese M arken verstärk t direkte Konsumentenwerbung 
zu betreiben. Der Krieg und die V erkäuferm arkt
situation der ersten Nachkriegsjahre brem sten die 
Entwicklung zwar von dieser Seite her, förderten aber 
den Ausbau der personalsparenden Selbstbedienungs
methode. Das Problem des Personalmangels wurde 
zeitweilig zur Existenzfrage des Einzelhandels.

Trotz aller Schwierigkeiten w ar der Vormarsch der 
Super M arkets nicht aufzuhalten. Zahlenmäßig hatte 
er 1947 bereits die 10 000er Grenze überschritten, der 
Umsatzanteil im Lebensmitteleinzelhandel w ar auf 
29“/o angestiegen. Der Umbruch zur neuen Form, zum 
großräumigen Super M arket inmitten der V orstadt
siedlungen oder an den Ausfallstraßen der Städte, 
vollzog sich jedoch mit immer rascherem Tempo im 
letzten Jahrzehnt, als die Binnenwanderung der Groß
stadtbevölkerung einsetzte und ein neuer Ver- 
brauciiertyp entstand. Seit 1947 wurden mehr als 
12 000 neue Super M arkets errichtet, davon 8000 allein 
seit 1951. Gegenwärtig entfallen auf nun insgesamt 
mehr als 22 000 Super M arkets 60“/o des Gesamt

umsatzes des Lebensmitteleinzelhandels. Moderne 
Super M arkets haben Verkaufsflächen von 4000 qm 
und darüber. Das W arensortim ent erw eiterte sich 
sprunghaft. Es ist keine Seltenheit mehr, wenn ein 
m ittlerer Super M arket 6000 verschiedene W aren an
bietet. Die Zentralkassen am Ausgang (check outs) 
übernahm en — oft gekoppelt mit elektronisch ge
steuerten Büromaschinen — nunmehr auch Funktionen 
der Bestandsbeobachtung und des Nachbestellungs
anstoßes. Die Zahl der V erkäufer blieb gering. Das 
Verkaufspersonal besteht aus w enigen fachlich und 
verkaufspsychologisch geschulten Spezialisten, denen 
in Spitzenverkaufszeiten H albtagskräfte beigegeben 
werden. Die Kosten für Löhne und Gehälter konnten 
bis auf 6“/o des Umsatzes heruntergedrückt werden 
(in W arenhäusern und Fachgeschäften liegen sie bei 
nahezu 20“/o!). N iedrige Handelsspannen (14— 18“/o 
gegenüber 33—38“/o in  W arenhäusern) ermöglichen 
bei höheren Umsätzen noch beträchtliche Reinerträge. 
W ochenumsätze von 80 000 bis 100 000 $ sind in grö
ßeren Super M arkets keine Seltenheit mehr. Sie er
möglichen bei H andlungskosten von 12—14 Vo Rein
erträge von 3—5“/o.

W ährend aber in den letzten Jahren vor dem zweiten 
W eltkrieg, als die Kettenorganisationen die Gestalt 
der frühen Super M arkets umprägten, eine Rückkehr 
zur „food line" festzustellen war, sind die non-food 
lines" w ieder an Bedeutung und Umfang gewachsen. 
Es kommt praktisch alles zum Verkauf, was die Haus
frau für die Haushaltsführung benötigt, soweit es sich 
um schnell umschlagbare W aren  mit M arkenartikel
charakter handelt, die dem Kunden aus der Direkt
werbung der M arkenartikelhersteller bereits zum 
Begriff geworden sind. Diese Branchenverwischung 
hat ihren H öhepunkt noch keinesw egs erreicht. Der 
Anteil der Nicht-Lebensmittel am Umsatz liegt durch
schnittlich noch unter 10“/o.
Die stürm isdie Entwicklung der Super M arkets w ar nur 
möglidi, weil Nahrungsm ittelgroßhandel und -industrie sie 
in eigenem Interesse mitgemacht haben. Auch hier muß die 
Einschränkung gemacht werden, daß es die leistungsfähigen 
und kapitalstarken Großunternehm en waren, die sich als 
erste auf diesen W andel einstellten. Es ist kein geringes 
Risiko, M arkenartikel in geeigneter Vorverpackung und 
Proportion in kostengünstigster Großserie herzustellen und 
über eine rationelle V ertriebsorganisation bei schärfster 
Konkurrenz abzusetzen. Angesichts der Größe des M arktes 
müssen sich selbst Großunternehm en auf die M assenferti
gung spezieller W areri beschränken, für die sie die im 
Super M arket weggefallene Konsum entenberatung in  Form 
der M arkenartikelw erbung durchzuführen haben. Audi die 
Vorverpackung wirft nodi viele durch betriebseigene For
schung zu lösende Probleme auf. Das gilt ähnlich für die 
Formgebung und die Q ualität der Erzeugnisse. Kleinere 
Produzenten m üssen sid i wohl oder übel mit der inten
siveren Bearbeitung von Teilm ärkten begnügen, sofern sie 
hier regionale Standoritvorteile ausnützen können. Der 
Konzentration im Nahrungsm itteleinzelhandel, die im Zuge 
der Entwicäclung zu größeren Betrieben eine Betriebskonzen
tration darstellt und erst in zweiter Linie eine U nterneh
m ungskonzentration in Form der K ettenorganisation und 
des stärker werdenden Zusammenschlusses zu freiwilligen 
Einkaufsketten, entspricht eine Betriebskonzentration in 
der Industrie. Von dieser Entwicklung wurde vor allem 
der Großhandel betroffen. Die Zahl der selbständigen Groß
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handeisunternehmen ging in den letzten Jahren  beträd it
lidi zurüdc. Die leistungsfähigen Unternehmen verengten 
ihre Funktionen auf wenige H auptwarengruppen (lines) bei 
gleidizeitiger Verbreiterung des Sortiments innerhalb die
ser Gruppen, mußten damit aber ihren A bsatzbereidi regio
nal zu erweitern versudien. Soweit es sidi als günstiger 
erwies, unter Ausnutzung standortlidjer Vorteile, sidi auf 
die intensivere Bearbeitung regionaler Teilmärkte zu be- 
sdiränken, wählten sie diesen Ausweg, der aber zwangs
läufig eine Ausweitung in den geführten „lines" nadi sidi 
zog. Oft übernahmen sie dabei die Funktion von V ertrauens
einkäufern für unabhängige Super M arkets, die sidi zu 
freiwilligen Einkaufsketten zusammensdilossen. Bemerkens
wert ist der oft geglüdcte, noch öfter aber mißglüdcte Ver- 
sudi, eigene M arken am M arkt durdizusetzen.

Das Beispiel der Entwicklung der Super M arkets 
machte die Bahn frei für die Einführung der Selbst
bedienung auch in anderen Sparten des Einzelhan
dels. Es bedurfte aber eines noch härteren  Anstoßes. 
Dieser kam von seiten des Discount House. Mit ihm 
wurde eine neue Vertriebsform gefunden, die aber 
ohne das Selbstbedienungsprinzip nicht denkbar ge
wesen wäre. Der Erfolg des Discount House, des 
Rabatt-Geschäftes, beruht darauf, daß es ihm gelang, 
die gesetzlichen Bestimmungen über die M arken
artikelpreisbindung (fair trade legislation) so auf- 
zuweidien, daß sie praktisch keine Bedeutung mehr 
haben. Im Dschungel der immer noch mit erbitterter 
Härte geführten Kämpfe um die M arkenartikelpreis
bindung ist die Sumpfblüte des Rabatt-Geschäftes vom 
verpönten und diskrim inierten „Beziehungskauf" in 
Hinterhauslägern, zu denen man geheimnisvoll nur 
mit Sonderausweisen Zutritt erhielt, zum Großselbst
bedienungsgeschäft in M arkenartikeln herangewach
sen und hat in veränderter Gestalt seinen legitimen 
Platz im Einzelhandel errungen. Charakteristisch ist 
geblieben, daß das Discount House alle oder zumin
dest die meisten seiner W aren mit erheblichen Rabat
ten auf die Listenpreise der M arkenartikelhersteller 
oder die von den Fachgeschäften geforderten Preise 
verkauft. Das „discounting" ist nur eine Form der 
Preisherabsetzung und nicht allein auf die Discount 
Houses beschränkt. Der Großhandel und die Fadi- 
geschäfte bedienen sich durchaus dieser M ethode bei 
bestimmten Kundengruppen wie Behörden, Stamm
kunden, Vereinen. Das Discount House hat sie nur 
im großen Stil legitimiert. Entscheidend war der 
Schritt, als die Discount Houses aus dem Dunkel der 
Hinterhausverkaufsläger heraustraten  und als V er
kaufsräume — ähnlich wie die Super M arkets in den 
frühesten Stadien ihrer Entstehung — leere Fabriken, 
Lagerhäuser und Großgaragen am Stadtrand mit ent
sprechend großem Parkraum w ählten und an den 
einzigen Ausgang die Registrierkasse setzten. Hier 
boten sie unter Verzicht auf die üblichen A usstattun
gen und den Kundendienst der W arenhäuser und 
Fachgeschäfte die durch intensive Konsumenten
werbung der Öffentlichkeit bekannt gewordenen 
M arkenartikel — in erster Linie Haushaltsmaschinen, 
Fernsehgeräte usw. — unter Umgehung der M arken
artikelpreisbindung zu Rabatten bis zu 30“/o der 
Listenpreise an. Die W aren w urden unter Verzicht

auf anspruchsvolle Regale und Ausstattung, oft nodi 
in Originalverpackungen am Boden oder auf rohen 
Brettertischen gelagert. Die Käufer konnten nach 
Herzenslust wühlen, mußten aber die gewählten 
Gegenstände eigenhändig zum Chedc-out tragen. Um
tausch, Reparaturdienste, Frei - Haus - Lieferung und 
Kreditkauf gab es nicht. Verkäufer zeigten sich nur 
auf Verlangen. Sie hatten  mehr die Aufgabe von 
W arenhausdetektiven. Das Bild hat sich heute ver
ändert, wenn auch das Prinzip des „discounting“ ge
blieben ist. Die großen Discount Houses sind in neu
erbaute Betonpaläste mit Super-Parkplätzen umgezo
gen. Das W arenangebot ist größer geworden, und die 
Dienstleistungen der Fachgeschäfte w urden zum Teil 
übernommen. Der Umsatz der Discount Houses, der 
1953 noch 3 Mrd. $ betrug, wird für das Jah r 1956 
auf m ehr als 35 Mrd. $ geschätzt.;Eine Spitzenstel
lung erreichte die „Korvette Inc.", New Yorks größ
tes und modernstes Discount House, mit einem Um
satz von 56 Mill. $, gefolgt von „Polk Bros", Chicago, 
mit 45 Mill. $. Daneben gibt es noch m ehrere tau
send Discount Houses aller Größen und Formen. 
Manche haben noch das System der Ausweiskarten, 
manche haben kein W arenlager. Der Verkauf erfolgt 
an Hand von Listen. Die neue Form, die auf dem 
Prinzip des überdim ensionierten Selbstbedienungs
geschäftes für M arkenartikel basiert, drängt die alten 
Formen jedoch immer mehr in den Hintergrund.

W ie stark  sich das Rabatthaus am M arkt bestimmter 
A rtikel durchgesetzt hat, zeigt eine Feststellung der 
„National Dry Good Ass", daß bereits 95 “/o aller 
E lektrogeräte in New York von den Discount Houses 
verkauft werden, für Chicago beträgt diese Zahl 70"/o.

Der Aufstieg der Discount Houses zu solcher Blüte war 
nur durch das Hin und Her in der Gesetzgebung zum Schutze 
der M arkenartikelpreisbindung möglich. In dem berühmt 
gewordenen Musterprozeß der Händlerfirma „Schwegman 
Bros." gegen „Calvert Distillers Corp." im Jahre  1951 war 
in höchstrichterlicher Instanz des Bundesgerichtshofes ent
schieden worden, daß künftig ein Einzelhändler nur dann 
zur Einhaltung des vom M arkenartikelhersteller festgesetzten 
Endverkaufspreises verpflichtet sei, wenn er sich einzel
vertraglich damit einverstanden erklärt. Unter dem starken 
Druck der Interessentengruppen wurde jedoch 1952 das 
McGuire Amendment zum Federal Trade Commission Act 
erlassen, das der Nicht-Unterzeichner-Klausel wieder Rechts
w irksam keit verschaffte und damit den Zustand vor dem 
Schwegman Urteil w iederherstellte. Die Gesetze in den ein
zelnen Bundesstaaten wichen jedoch so w eit voneinander ab, 
daß die Aufrediterhaltung der M arkenartikelpreisbindung s 
letztlidi von der Haltung der großen M arkenartikelhersteller 
abhing. Die Discount Houses ließen es auf diese Machtprobe 
ankommen. Anfangs mußten sie sich die W are über Mit
telsm änner auf Schleidiwegen beschaffen. Es gelang trotz 
aller Kontrollmaßnahmen der Hersteller. Die Produzenten, 
die angesichts der stürmischen Umsatzentwicklung der Dis
counter zur direkten Belieferung bereit waren, wurden vom 
Groß- und Facheinzelhandel geradezu boykottiert. Es kam 
zu Prozessen, die allerdings oft nur den C harakter eines 
Theaterdonners hatten. Als erster der großen M arken
artikelhersteller sagte sich W estinghouse im Jah re  1955 
von der Preisbindung der zweiten Hand in aller Öffent
lichkeit los. Umsatzgröße und Barzahlungskauf der Dis
counter hatten  den ersten Erfolg erzielt. Dann gab General 
Electric für ihre größeren Geräte die vertikale Preisbindung 
auf. Andere folgten.
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U nter der Drohung der Discount-M ethoden begann 
sieb der Groß-Selbstbedienungsladen in  allen Einzel
handelsbereichen durdizusetzen. Kosten, Spannen und 
Preise mußten, koste es, was es wolle, herunter. Den 
Anfang machten die Einheitspreisgeschäfte (Variety 
Stores), an der Spitze W oolworth. Sie hatten geglaubt, 
sidi Zeit lassen zu können, da das von ihnen vor 
einem halben Jahrhundert entwidcelte Selbst-W ahl- 
Prinzip einen genügenden Vorsprung vor den W aren
häusern sidierte. Als nädiste folgten die Drug-Stores, 
jene in Europa unbekannt gebliebene Kombination 
von Drogerie, Apotheke, M ildibar und Sdireib- 
m aterialhandlung. Bis 1956 hatten  sid i 10 000 Drug- 
Stores auf Selbstbedienung umgestellt. Danadi gab 
es kein H alten mehr. Musikaliengesdväfte, Buchhand
lungen, Sdiuhgesdiäfte, Bädtereien, Restaurants 
suditen  und fanden eigne Formen der Selbstbedie
nung. N eugründungen zeigen, daß auch hier das 
Groß-Selbstbedienungsgesdiäft angestrebt iwird.' Im 
großen und ganzen wiederholte sidi die bei den 
Super M arkets aufgezeigte Entwidclung. ,

DAS SHOPPING CENTER —
DIE GEFÄHRLICHSTE KONKURRENZ DER CITY-GESCHÄFTE

Die aufgelodcerte Form der in  immer größerer Zahl 
entstehenden w eit verstreuten  Stadtrand- und Heim
stättensiedlungen im Grünen stellte die zum Nadi- 
wandern gezwungenen W arenhäuser, Super M arkets, 
Drug-Stores und Fadigesdiäite vor das Problem der 
riditigen Standortwahl, das durdi die Entwidclung 
zum Selbstbedienungs-Großgesdiäft nodi versdiärft 
wurde. Diese Betriebsform braudit Großumsätze, um 
rentabel zu sein, d. h. eine W ohndidite, die inmitten 
der relativ  kleinen V orstadtsiedlungen nidit zu er
w arten war. Als Lösung kristallisierte sidi das Shop- 
ping-Center, die Gesdiäftsstadt im Sdinittpunkt m eh
rerer Vorstadtsiedlungen, heraus. Sie stellt eine bau- 
lidie Einheit dar, die je  nadi Größe und Lage der 
Vorstadtsiedlungen 10—100 Läden versdiiedenster 
A rt umfaßt und Parkraum für 200 bis 8000 Kraft
wagen besitzt. Anfang 1956 bestanden erst 1000 der
artige V orstadtgesdiäftszentren in den USA, weitere 
2000 dürften seitdem errid ite t oder zumindest im Bau 
begriffen sein.
Als Beispiel mag dienen, daß eine der typischen Industrie
städte des dichter besiedelten M ittelteils der USA, Dayton 
(Ohio), m it einer Einwohnerzahl von 275 000 und weiteren 
200 000 Menschen in den zum wirtschaftlichen Einzugsgebiet 
gehörenden Vorortsiedlungen und Trabantenstädten heute 
bereits 10 Chopping Centers verschiedenster Gröl3e besitzt, 
die sich wie Ausfallforts einer Festung im w eiten Kreis um 
das Kerngebiet der Stadt lagern, manche bis zu 40 km vom 
Stadtkern entfernt. Ihr Zentrum bilden meist ein oder zwei 
Super M arkets, ein V ariety Store und ein Drug-Store. 
Sie werden flankiert von Konfektionsgeschäften, Schuhläden 
und anderen Fachgeschäften. In den überdachten Quer- 
passagen und Seitentrakts finden sich Restaurants, Friseure, 
Bankfilialen, Zahnärzte und andere Dienstleistungsbetriebe. 
Den Kern des größten Shopping Centers bildet eine drei
stöckige Filiale des City-W arenhauses. Insgesamt sind in 
den 10 Geschäftsstädten rund um die Stadt Dayton 270 
Super M arkets und Fachgeschäfte vereint. Ihre Parkplätze 
bieten zusammen Raum für nahezu 18 000 Fahrzeuge. Sie 
liegen 5—10 Autominuten von den nächsten Heim stätten

siedlungen entfernt ln Nähe der Ausfallstraßen. Das kleinste 
dieser zehn Shopping Centers vereinigt nur 15 Läden und 
hat lediglidi Parkraum  für 500 Fahrzeuge, das größte um
faßt 40 Läden und ha t Paikxaum für 4000 Fahrzeuge. Bei 
allen handelt es sich um kleinere und mittlere, sogenannte 
„Nachbarschafts"- und „Gemeinde Shopping Centers", die 
zur R entabilltätssldierung etw a 3000 — 5000 Familien be
nötigen.

Die Entw iddung drängt zum überdimensionierten 
„regional integrated shopping center", von denen es 
bereits 200 in  den USA gibt. Sie sind meist zwischen 
zwei nahegelegenen Großstädten von je  mindestens 
100 000 bis 200 000 Einwohnern auf freiem Feld er
baut worden, etw a 50 km von  den Stadtzentren ent
fernt. Ihr Einzugsgebiet umfaßt die Stadtrandsiedlun
gen und T rabantenstädte beider S tadtbereidie. Ihre 
Parkplätze bieten Raum für 8000 W agen. Sie ver
einigen in einer Baueinheit bis zu 100 Gesdiäfte. 
Den Kern bildet stets die Großfiliale eines bekannten 
W arenhauskonzerns, daneben zwei Groß-Supei-Mar- 
kets und zwei Einheitspreisgeschäfte, deren Firmen
nam en erkennen lassen, daß auch sie zu den be
kanntesten Kettenorganisationen wie Woolworth, 
Murphy, Kresge, Big Bear u. a. gehören. Möbelfach» 
gesdiäfte, Drug-Stores und K raftfahrzeughändler ver
vollständigen das Bild.

Bei Öffnungszeiten zwischen 60 und 102 W ochenstunden lie
gen die Umsatzspitzen ln den Abendstunden zwischen 20 
und 22 Uhr. Freitag abend, am Beginn des W ochenendes, 
bieten die leuchtreklam eeihellten Shopping Centers den 
Anblick westdeutscher G roßstadtstraßen in der Vorweih
nachtszeit. Dieser Fam ilieneinkaufsabend sichert den Ge
schäften m eist die Hälfte des gesamten W ochenumsatzes. 
Für diese Stunden entfaltet das Shopping Center den Glanz 
und die Pracht eines Vergnügungsparks. Bestrahlt vom 
blauen Licht der Bogenlampen der Super-Parkplätze rau
schen bunte Springbrunnenfontänen auf. Die Geschäfte w er
den flankiert von Karussels und Luftschaukeln. Fliegende 
Händler haben ihre Verkaufstische aufgeschlagen, aus den 
Lautsprechern klingen die neuesten Schlagermelodien. 
Kurzum, das Shopping Center dem onstriert, daß es die legi
time Nachfolge der Geschäfts- und Vergnügungsviertel der 
Down Town angetreten hat. Um diese Illusion zu verstär
ken, sind Spezialltäten-Restaurants („original" ungarisch, 
oberbayrisch, chinesisch, italienisch; und Bars angegliedert 
worden und m eist hat in der Nähe ein Auto-Kino (Drive-in 
Movie Theater) seine Pforten geöffnet.
Auch die Innenausstattung der Groß-Selbstbedienungsläden 
im Shopping Center hat in  den letzten Jah ren  einen W an
del erfahren, als man feststellte, daß manche Kunden den 
Einkauf im m echanisierten Großladen mit weißen Kacheln 
als lästige Pflicht zu empfinden begannen und sich offen
sichtlich nach dem „gemütlichen" Laden mit dem „netten 
Verkäufer" zurücksehnten. Durch warme .Farben, „organi
sierte Desorganisation" der W arenauslagen, Errichtung von 
W erbeständen der Produzenten und Preisausschreiben ver
sucht man, dem Selbstbedienungsgescliäft die vom Kunden 
gewünschte W ärme zu geben.
Die Anziehungskraft des Shopping Centers als neuer 
Standort für den aus den Stadtkernen abwandernden 
Einzelhandel w ird am Beispiel der Super M arkets 
deutlich. 47"/o der im letzten Jah r neu gebauten Super 
M arkets w urden innerhalb von Shopping Centers er
richtet (dabei 30“/o in Nachbarschafts- und Gemeinde- 
Centers, 17“/o in den Regional Integrated Shopping 
Centers). W eitere 21”/o fanden ihren Platz innerhalb 
der Vorstadtsiedlungen, 19Vo an den Ausfallstraßen
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am Stadtrand und nur die restlidien ISVo siedelten 
sich in den „Slums" der Städte an, um die, wenn auch 
geringe, Kaufkraft der Neger- und Einwandererbevöl
kerung abzuschöpfen.

Das Groß - Selbstbedienungsgeschäft, integriert im 
Shopping Center einerseits, das Discount House ande
rerseits, scheint nicht der letzte Schritt im raschen 
Wandel des amerikanischen Einzelhandels zu sein. 
Eine gewisse Zukunft hat zweifelsohne eine Kombi
nation, d. h. eine Geschäftsstadt im Grünen, deren 
Selbstbedienungsgeschäfte sich der Discount-Methode 
bedienen.

So sehr die Idee der Integration von Groß-Selbst- 
bedienungsläden verschiedener Branchen in Vorstadt- 
Geschäftszentren als neue Vertriebsform angesichts 
des Abwanderns der Bevölkerung in  die V orort
bezirke in der Luft lag, in die W irklichketi umgesetzt 
wurde sie von einigen phantasievollen und risiko
bereiten Grundstücksmaklern. Unter ihnen nimmt Don 
M. Casto, der bereits 1928 in  einer V orstadt von 
Columbus (Ohio) 30 kleinere Läden in einer Ge
schäftsstadt mit Parkraum für 300 Fahrzeuge zusam
menfaßte, den ersten Platz ein. Es vergingen jedoch 
zwei Jahrzehnte, ehe der Durchbruch der Selbstbedie
nung im Einzelhandel, das höhere Einkommensniveau 
breiter Schichten und die M otorisierung die Voraus
setzungen für den Bau m oderner Shopping Centers 
boten. Don M. Casto hat in den letzten 8 Jahren nahe
zu 30 dieser Geschäftsstädte errichtet, deren Aufbau 
er — mit Krediten von Banken, Versicherungen und 
Kettenlädenorganisationen —• in eigenem Risiko vom 
Grundstückskauf bis zum Bau der Läden, Zufahrt
straßen und Parkplätze finanzierte. Andere dieser Ge
schäftsstädte sind durch die Initiative von W arenhaus
konzernen entstanden, die hierin den willkommenen 
Ausgleich für den Umsatzrückgang ihrer City-W aren- 
häuser erblickten; wieder andere sind Gemeinschafts
gründungen von Fachgeschäften, die unter der glei
chen Drohung standen. Gundstückseigentum innerhalb 
der Shopping Centers bildet jedoch den Ausnahm e
fall. Die Geschäftslokale w erden in der Regel vom 
Eigentümer in Form von Um satzanteilen vermietet. 
Der Prozentsatz schwankt je  nach der beanspruchten 
Ladenfläche und der Branche. Er reicht von l"/o des 
Umsatzes bei Super M arkets bis zu 7“/o bei Fach
geschäften mit kleineren Verkaufsflächen und lang
samerem W arenumschlag. Dabei sind Mindest- und 
Maximalmieten bei Zehnjahresverträgen üblich. Die 
Mietpreise liegen im großen und ganzen niedriger als 
in der Innenstadt, zumindest, w enn man die Umsatz
zahlen gegenüberhält. Die Baukosten eines Shopping 
Centers sind trotz der niedrigeren Grundstückspreise 
erheblich. Die Baukosten für ein m ittelgroßes Shop
ping Center von 50 000 qm können mit 6 Mill. $ ver
anschlagt werden. Die M ietverträge verpflichten die 
einzelnen Geschäfte zur finanziellen Beteiligung an 
gemeinsamen W erbeaktionen und anderen Gemein
schaftsaufgaben. In allen V erträgen wird jede V er
pflichtung abgelehnt, Konkurrenzunternehmen nicht

aufzunehmen. Hierdurch soll möglichen Angriffen der 
sterbenden Innenstadtgeschäfte von vornherein die 
Rechtsgrundlage entzogen werden.

NEUES VERTRIEBSDENKEN IN DER INDUSTRIE

Den ersten Anstoß zum V ertriebsdenken erhielt die 
amerikanische Industrie bereits durch den Schock der 
W eltwirtschaftskrise. Das Bemühen, den V ertrieb zu 
rationalisieren, beschränkte sich jedoch nur auf 
wenige Teilbereiche. Als M ittel der M arkterhaltung 
stand nach wie vor die Rationalisierung der Pro
duktion im Vordergrund. Soweit man nicht, wie 
einige Großunternehmen, in der Lage war, durch 
Trustbildung den M arkt zu beherrschen und durch 
Angebotsverringerung die Preise zu stabilisieren, be
mühte man sich, durch Herabdrücken der Produktions
kosten einen preislichen Konkurrenzvorsprung zu 
erzielen. Die Größe des Binnenmarktes legte dabei 
selbst für Großunternehmen den W eg der speziali
sierten Großserienfertigung nahe, da so ein Produk- 
tionskostenvorsprung am ehesten zu erreichen und 
zu halten war. Das in Großserie hergestellte Spezial
erzeugnis sollte als „Spitzenreiter" die anderen Er
zeugnisse, die sich in Preis und Q ualität nicht von de
nen der Konkurrenz abhoben, verkaufen helfen.
Der technische Fortschritt, insbesondere das V or
dringen automatischer Fertigungsmethoden, im V er
ein mit den tiefgreifenden Änderungen der Ein
kommens- und V erbrauchsstruktur haben nach dem 
zweiten W eltkrieg einem neuen absat2:wirtschaft- 
lichen Denken in der Industrie zum Durchbruch ver
holten, das in der wirtschaftswissenschaftlichen Dis
kussion als „Marketing Management" bereits als 
theoretische Konzeption erarbeitet worden war.
Die ersten Erfahrungen mit der automatischen Ferti
gung haben erkennen lassen, wie problematisch es 
geworden ist, einen Konkurrenzvorsprung durch Pro
duktionskostensenkung mittels Großserienfertigung 
erreichen zu wollen. Im Zuge des produktionstech
nischen Fortschritts sind die Stückkosten je  Einheit 
immer geringer geworden, während die V ertriebs
kosten je  Einheit — belastet durch konkurrenz
bedingten höheren Aufwand für W erbung und andere 
verkaufsfördernde Maßnahmen — im steilen Anstei
gen begriffen sind. Gemessen am Endverbraucher
preis verliert der Produktionskostenanteil gegen
über dem Anteil der V ertriebskosten ständig mehr ein 
Bedeutung. Dementsprechend wird es aussichtsreicher, 
entscheidende W ettbew erbsvorsprünge durch Ratio
nalisierung der Vertriebsbereiche zu erzielen. V er
schiedenen Untersuchungen zufolge haben die V er
triebskosten einen Anteil von 50—60Vo am V er
brauchsdollar erreicht. Der W erbeaufwand pro Kopf 
der Bevölkerung ist in den USA von 1953 bis 1955 
von 204 auf 231 DM angestiegen. Die USA weisen 
damit mit Abstand die höchsten Ausgaben für W erbe
zwecke unter allen Ländern auf. (Schweiz: 118 DM, 
Großbritannien: 67 DM, Bundesrepublik: 44 DM.) 
Die Ausgaben in den USA für Verpackung übertrei- 
fen noch die Summe der W erbeausgaben.
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Rationalisierung des V ertriebsbereidis bedeutet nicht, 
daß man beginnt, die produktionstechnische Seite in 
der amerikanischen Industrie zu vernachlässigen.

Bei technischen Schwierigkeiten werden mehr, als 
bisher üblich, wissenschaftliche Institute oder private 
Ingenieurbüros zur Beratung herangezogen, die in 
immer größerer Zahl und Spezialisierung ihre Dienste 
anbieten. Eine gleiche Tendenz läßt sich bei der 
Lösung personeller und organisatorischer Probleme 
sowohl im Produktionsbereich als auch im V ertriebs
sektor erkennen. Auch der Beratungsdienst der W irt
schafts- und Fachverbände ist im Zuge dieser Ent
wicklung im letzten Jahrzehnt erheblich ausgebaut 
worden, Grundlage ist hierbei die Bereitschaft zu 
offenem und großzügigem Erfahrungsaustausch. Der 
Geheimhaltung eigner Fertigungsverfahren und O rga
nisationsprinzipien mißt man weniger Bedeutung bei 
als der möglichst umfassenden Kenntnis der betriebs
internen Vorgänge bei der Konkurrenz. Neuerdings 
hat selbst der Dachverband der Gewerkschaften (CIO/ 
AFL) eigene technische und betriebsorganisatorische 
Beratungsorganisationen geschaffen, die ihre Dienste 
den Unternehmen anbieten. Dieser Schritt kennzeich
net die Bereitschaft der Gewerkschaften, den Unter
nehmen im Interesse der Arbeitsplatzsicherung der 
Belegschaft bei Umstellungsschwierigkeiten zu helfen. 
Nicht zuletzt das Beispiel der zeitweiligen Absatz
schwierigkeiten in der Autoindustrie hat den Ge
werkschaften gezeigt, daß beide Sozialpartner in  neu
en Begriffen denken lernen müssen.

Die Gründe für den Absatzrückgang an Personenkraftwagen 
lagen offensichtlich darin, daß die Verbraucher die „freien 
Spitzen“ ihres H aushaltsbudgets für die Befriedigung neuer 
Bedürfnisse verw endet haben, die ihnen dringender er
schienen. Da statistisch jede amerikanische Fainilie über 
m indestens einen Personenkraftwagen verfügt (54 Mill. 
Pkw., 45,5 Mill. Familien), war der Neubedarf zu gering, 
um die laufende Produktion absorbieren zu können. M etho
disch und sachlich fundiert erscheinende Prognosen der lang
fristigen Bedarfsentwicklung für Personenkraftwagen in den 
USA für den Zeitraum 1955-65 kamen nach Prüfung aller 
m aßgebenden Faktoren des Ersatz- und Neubedarfs (Bevöl
kerungszuwachs, Trend zur Vorstadtsiedlung, Straßenbau
programme, Anstieg des Realeinkommens breiter Schichten 
usw.) zu dem wahrscheinlich richtigen Schluß, daß im Trend 
der jährliche Bedarf von 6,5 Mill. Fahrzeugen im Jahre  1955 
allmählich bis auf 8,5 Mill. Fahrzeuge im Jahre 1965 an- 
steigen wird.
Der Absatz im Jah re  1956 erreichte rd. 6 Mill. Pkw., für 
1957 wird kaum ein besseres Ergebnis erwartet. Der Be
stand an unverkauften Fahrzeugen bei den Händlern er
reichte bereits bedrohliche Spitzen von 0,8 Mill. Wagen. 
Allen Kassandrarufen zum Trotz w irkte sich dieser Absatz- 
lücäcgang der Autoindustrie, die mit einem jährlichen Stahl
verbrauch von ungefähr 15 Mill. t e iner der größten Abneh
m er der konjunkturempfindlichen Eisen- und Stahlindustrie 
ist, nicht über diese als kontraktiver volkswirtschaftlicher 
Prozeß aus, da die Verbraucher, die gewillt waren, ihren 
a lten W agen noch ein oder zwei Jahre  länger zu fahren, 
durch Ausgaben für Hausbau und W ohnungsausstattung 
einen gesamtwirtschaftlichen Ausgleich herstellten. Der Er
satzbedarf an Kraftfahrzeugen wurde damit aber nur zeit- 
iveilig verschoben. Im Interesse der Autoindustrie, ihrer 
Zulieferer und Händler liegt es jedoch, die Fluktuation im 
Absatz so gering wie möglich zu halten und einen zu er
wartenden Stoßbedarf im Vorwege abzufangen.

Die Absatzentwicklung in der A utoindustrie war ein 
W arnsignal für die H ersteller aller anderen lang
lebigen Gebrauchsgüter. Der Absatz erwies sich bei 
stürmischer Entwicklung der Produktionstechnik und 
trotz günstiger K onjunkturlage mehr denn je als 
neuralgischer Punkt. Die „freie Spitze“ im Ausgaben
budget des Verbrauchers w ar so groß geworden, daß 
Änderungen seiner Verbrauchsgewohnheiten selbst 
eingeführte Großunternehmen über Nacht aus dem 
M arkt werfen konnten,, ohne daß sich volksw irt
schaftlich Auswirkungen zeigten. Es ist nicht ohne 
Reiz, den Entscheid der obersten Kartellbehörde über 
die Auflösung der finanziellen Beteiligung des 
Chemiekonzerns du Pont bei General M otors unter 
diesem Aspekt zu sehen. Das V erbot des vertikalen 
Zusammenschlusses verspefrt den Großunternehmen 
nun auch den Ausweg, sich gegen die Labilität des 
Verbrauchs durch Beteiligung an branchenfremden 
Industrieunternehm en abzusichern.

„MARKETING MANAGEMENT"
UND VERTRIEBSRATIONALISIERUNG

W ährend früher die Rationalisierungsbestrebungen 
der Unternehmensführung, das Management, auf je
weils einen Teilbereich der Fertigung oder des V er
triebs gerichtet waren, ist das M anagement selbst der 
Rationalisierung unterworfen worden und hat sich in 
den Funktionen w ie in  der O rganisation gewandelt. 
Die Lehre vom Management, der Unternehmungs
führung mit wlssenschaflichen Methoden, beginnt sich 
zum M arketing M anagement auszubilden. Funktion 
und O rganisation aller Unternehmensbereiche werden 
mehr und m ehr vom „M arketing", vom Absatz her 
bew ertet. Der V ertrieb im engeren Sinne ist wie der 
Einkauf, die Fertigung, die Entwicklung m arktreifer 
neuer Erzeugnisse, die Verpackung, Lagerhaltung, 
Auslieferung, W erbung, Kostenrechnung und M arkt
forschung ein integrierender Bestandteil des kom
plexen M aketing geworden. Rationalisieren bedeutet 
damit nicht zuletzt, alle Funktionsbereiche auf dieses 
Ziel sorgfältig untereinander abzustimmen. Hinter 
dieser vom Absatz bestimmten Unternehmenspolitik 
steht ein ausgeprägtes K apitalrentabilitätsdenken.
In die Leitung der Industrieunternehm en sind Män
ner vorgerückt, die als V erkäufer in  jahrzehnte
langem persönlichen Kontakt mit den Kunden große 
M arktkenntnisse gesamm elt haben. Der W eg zum 
Vorstandsmitglied beginnt nach heutiger am erika
nischer Auffassung beim „salesman", beim V erkäu
fer, und sonst nirgends. Dem Heranziehen geeigneten 
Verkäufernachwuchses und der Verkäuferschulung 
wird jedoch noch aus anderen G ründen w eitaus grö
ßere Beachtung geschenkt als bisher. Die Industrie 
hat infolge der M echanisierung im Einzelhandel und 
der Funktionsverengung beim Großhandel eine Reihe 
von V ertriebsfunktionen übernehm en müssen: in
erster Linie die Vorverpacäcung, die W erbung und die 
Konsumentenberatung.
Der Industrieverkäufer hat nicht mehr die ausschließliche 
Aufgabe „Orders zu machen“ sondern als Außenposten in 
seinen regionalen oder branchenmäßigen Bereich auch M ar
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keting-Funktionen zu übernehmen. Dazu gehört, daß er in 
engem Kontakt mit der W erbeabteilung W erbeaktionen für 
und mit seinen Abnehm ern anregt, einleitet und überwacht. 
Er hat ferner die Einzelhändler bei der A usgestaltung der 
Verkaufsräume zu beraten. Er muß in Zusammenarbeit 
mit ihnen geeignete W ege zur direkten Konsumentenbeein
flussung finden (W erbeprospekte, Kostproben- und Vor- 
führstände, sowie alle anderen verkaufsfördernden Maß
nahmen). Er hat sein Unternehm en bei der Schulung des 
Verkaufspersonals der Kunden in richtiger Form einzu
schalten. Er muß durch Mitgliedschaft in Vereinen, Ver
bänden und sozialen Organisationen in seinem regionalen 
Bereich „öffentliches Vertrauen" für seine Firma werben. 
Beim Absatz an W eiterverarbeiter gehört bis zu einem 
gewissen Grade die technische Beratung des Kunden zu 
seinen Aufgaben. Insbesondere hat er dabei durch Hin
weise auf neue technische und M arktentwicklungen dem 
W eiterverarbeiter neue Verwendungsmöglichkeiten des von 
seiner Firma angebotenen Erzeugnisses aufzuzeigen. Dieses 
„schöpferische V erkaufen“ zielt letztlich auf das W ecken 
neuer Bedürfnisse beim Kunden, W eiterverarbeiter, Händler 
oder Konsumenten.
Es konnte nicht ausbleiben, daß mit der Übernahme 
von Funktionen des Einzelhandels durch die Her
steller der Großhandel und andere Zwischenglieder 
an Bedeutung verloren. Zwar werden noch immer 
65“/o aller Industrieerzeugnisse über den Großhandel 
abgesetzt. Davon entfallen aber auf unabhängige 
Großhandelsunternehmen nur noch knapp 30“/o. Der 
weitaus größere Teil geht über firmenmäßig zwar 
selbständige, aber finanziell von den Herstellern 
kontrollierte Großhändler. W eitere 30Vo setzen die 
Produzenten direkt an den Einzelhandel einschließ
lich der Kettenläden ab. Der Rest von etwa 5“/o geht 
direkt an den Konsumenten.

GRENZEN DES WANDLUNGSPROZESSES 
DER ABSATZWIRTSCHAFT

Der W andlungsprozeß der amerikanischen Absatz-
wirtsäiaft hat seinen Höhepunkt noch nicht erreicht
und zeigt eine Dynamik, die keine gültige Antwort
auf die Frage nach seinen Grenzen zuläßt. Niemand
kann sagen, wo z. B. die Selbstbedienung letztlich
halt machen wird. Dennoch sind Symptome eines
Pendelrückschlages erkennbar.
Am klarsten zeichnen sich die Grenzen der Binnen
wanderungswelle ab. Sie hat nicht im anfangs be
fürchteten Ausmaß die bisherige regionale Konzen
tration der Industrie gesprengt, sondern im großen 
und ganzen zur Auflockerung flächenmäßig teilw eise 
weiträumiger alter Industriekerngebiete geführt.
Im Einzelhandelsbereich lassen sich Symptome dafür 
erkennen, daß die Discount Houses und die Super 
Markets in ihrer jetzigen Form sich einer Entwick
lungsgrenze nähern. Nachdem die M arkenartikelpreis
bindung praktisch nicht mehr besteht, beginnen die 
großen W arenhäuser (department stores) wie die zur 
Selbstbedienung übergehenden Fachgeschäfte, die 
Discount-Methoden zu übernehmen. Soweit sie einen 
günstigen neuen Standort in  den Shopping Centers 
gefunden haben, sind sie mit steigendem Umsatz in 
der Lage, ihre Handelsspannen mehr und mehr denen 
der Discount Houses anzunähern. Nachdem für den 
Kunden der Reiz des N euartigen vorbei war, der 
darin lag, Fernsehempfänger, Waschmaschinen und

andere M arkengebrauchsgüter in  einer zum primi
tiven Verkaufsraum  ausgebauten leerstehenden Fa
brikhalle in der V orstadt zu erheblich billigeren Prei
sen kaufen zu können, scheint er zum W arenhaus 
oder Fachgeschäft im Shopping Center zurückzuwan
dern. Die immer noch erhebliche Preisdifferenz nimmt 
er hin, sofern er dafür Frei-Haus-Lieferung, Rapara- 
turdienste, ein nicht nur auf bestimmte M arkenartikel 
beschränktes größeres W arenangebot und Teilzah
lungskredit als Gegenleistung in Anspruch nehmen 
kann. Den Discount Houses bleibt nichts anderes 
übrig, als sich diesen Kundenwünschen nach mehr 
D ienstleistungen und breiterem  W arensortim ent an
zupassen. Damit erhöhen sich ihre Kosten und 
Handelsspannen. Einige Discount Houses haben heute 
bereits Handelsspannen von 18—22“/o. Ihre Preise 
liegen damit nur noch 10—15Vo niedriger als im 
W arenhaus oder leistungsfähigen Selbstbedienungs- 
Fachgeschäft. Der Kostenvorsprung der Discount 
Houses bestand nicht zuletzt darin, daß sie sich auf 
bestimmte M arkenartikel konzentrierten, die durch 
eine breite und nachhaltige Konsumentenwerbung der 
H ersteller einen raschen W arenumschlag garantier
ten. Im Bestreben, sich diesen V orteil nutzbar zu 
machen, haben W arenhäuser und Fachgeschäfte ver
sucht, ihren Schwerpunkt ebenfalls auf diese M arken
artikel zu legen. Dies hat zu einer beträchtlichen 
Branchenverwischung geführt, vor allem bei Marken- 
Unterbekleidung (Hemden, Strümpfe), kosmetisc3ien 
Erzeugnissen, Schreibmaterialien und Reinigungs
m itteln wie W aschpulver. Ob im Drug-Store, im 
W arenhaus oder sogar im Super Market, überall 
scheinen die „Spitzenreiter" im Vordringen begriffen 
zu sein, mit der Konsequenz, daß in breiter Front 
eine Verengung des Angebots auf wenige Standard
erzeugnisse zu erkennen ist, der die Kundenwünsche 
nach größerer Auswahl gegenüberstehen.

Die Gegenentwicklung liegt im Aufkommen von Spe
zialgeschäften, die den individuellen Bedarf der kauf
kräftigeren Verbraucher — wenn auch zu hohen Prei
sen —• zu decken bereit sind.

Die Tendenz zur Überdimensionierung der Verkaufs
räume ist nicht die Folge der Ausweitung des W aren
sortiments, sondern vollzieht sich unter dem Zwang, 
durch w eitere Umsatzsteigerung die Kostenrelation 
zu verbessern. Dies ist mit der 'Grund, warum nahe
zu die Hälfte der im letzten Jah r neu gebauten 
Super M arkets als Standort Shopping Centers ge
w ählt haben. Der Untersuchung des Super M arket 
Instituts zufolge hat der Konkurrenzkampf an 
Schärfe zugenommen. Man darf nicht vergessen, daß 
von den heute 22 000 Super M arkets mehr als 8000 
allein in den letzten 6 Jahren gebaut wurden. Auf 
die Super M arkets entfallen zwar bereits nahezu 
zwei Drittel des Gesamtumsatzes des Lebensmittel
einzelhandels, aber jeder weitere Prozentsatz will 
unter härteren  Bedingungen erkämpft sein und ruft 
zudem eine wachsende Konkurrenz aus den eignen 
Reihen auf den Plan. Insgesamt ist es dem Lebens
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m itteleinzelhandel in den letzten Jahren  nicht gelun
gen, einen höheren A nteil der Verbraucherausgaben 
auf sich zu ziehen. Gemessen am Gesamtumsatz des 
Einzelhandels betrug der Umsatzanteil des Lebens
mitteleinzelhandels, wie erwähnt, seit 1950 unver
ändert 23,5"/o. Unter dem Druck der Konkurrenz sind 
die Ausgaben für W erbung und sonstige verkaufs
fördernde M aßnahmen (Rabattmarkenj Zugabeartikel, 
Lodcpreise für kundenanziehende W aren), weiterhin 
die Kosten für das von den Kunden verlangte brei
tere W arensortim ent und die Investitionen für immer 
größere und rationeller ausgestattete Läden beträcht
lich gestiegen. Löhne und Gehälter sind seit Jahren 
im A nsteigen begriffen. Die durchschnittlichen Öff
nungszeiten haben sich erheblich erhöht und liegen 
in der Spitze bei 102 Wochenstunden, d. h. es wird 
relativ  zur Umsatzentwicklung zusätzlich mehr V er
kaufspersonal benötigt. Das amerikanische Super M ar
ket Institute muß mit „Bedauern" feststellenj daß die 
Handelsspannen der Super M arkets trotz steigender 
Umsätze seit 1950 unverändert bei 18,5“/o stagnieren, 
daß der Reingewinnanteil aber sogar sank. Als Aus
weg haben sie sich bemüht, branchefremde A rtikel in 
ihr Angebot aufzunehmen, insbesondere Textilien. 
Eine erfolgversprechende Konkurrenz zu den W aren
häusern, dem Textilfachhandel und den V ariety  Sto
res (Woolworth, Murphy, Kresge), letztlich audi zu 
den Drug-Stores, die gleiche W aren führen, ist nur 
so lange w ahrsdieinlidi, bis auch diese restlos auf 
Selbstbedienung umgestellt worden sind und ihre 
Handelspannen denen der Super M arkets haben an
gleichen können.
Alle diese Tatbestände verstärken den Eindruck, daß 
die Entwicklung der Super M arkets langsam er ge
worden ist und sich einem Reifezustand nähert. Man 
kann noch nicht übersehen, wo bei den anderen Ein
zelhandelsbranchen, die noch m itten im Umstellungs
prozeß zu Groß-Selbstbedienungsgeschäften und der 
Umsiedlung in die Shopping Centers stehen, sich

ähnlicJie Entwicklungsgrenzen abzeichnen werden. Im 
Prinzip sind ihre Probleme ähnlich w ie die der Super 
M arkets gelagert.
Eine Ausnahme bilden lediglich die Versandhäuser, 
die allerdings keineswegs die gleiche Bedeutung 
innerhalb des Einzelhandels wie in W estdeutschland 
haben. Der Anteil der V ersandhäuser am gesamten 
Einzelhandelsumsatz der USA beträgt nur iVo (in 
W estdeutschland 6“/o). Ihre Absatzchance liegt in der 
W eite des nordamerikanischen Raumes und in der 
Zauberkraft ihrer bunten Kataloge, nach denen der 
verkehrsferne Konsument seine Illusionen kauft.
Von Bedeutung für die weitere Entwicklung des Ein- 

izelhandels dürfte sein, daß sich mit dem Vordringen 
des Groß - Selbstbedienungsgesdiäftes, das seinen 
Standort aus Umsatzgründen vorwiegend im Shop
ping-Center suchen wird, die Konzentrationstendenz 
verstärkt. Die großen K ettenorganisationen w aren — 
von wenigen kapitalstarken, risikofreudigeh Einzel
gängern abgesehen — als erste finanziell in  der 
Lage, ihre Eilialbetriebe auf Selbstbedienung umzu
gestalten und neue Filialen günstig in  Shopping Cen
ters zu placieren. Auch der Zusammenschluß der 
selbständigen Unternehmen zu freiwilligen K etten er
höht im Endeffekt die Einzelhandelskonzentration. 
Niciit zuletzt sind die Shopping Centers selbst eine, 
wenn audi auf andere Ziele gerichtete Form des Zu
sammenschlusses gegen die Vielzahl der verstreuten 
kleinen Geschäfte.
An Einzelbeispielen läßt sich aber bereits erkennen, 
daß die Konkurrenz der Ketten untereinander härter 
und dam it ihre Entwicklung langsam er geworden ist. 
Es liegt auf der Hand, daß die Kettenorganisationen 
einschließlidi der freiwilligen Zusammenschlüsse den 
Konkurrenzdruck mittels ihrer gebündelten Einkaufs
kraft verstärk t auf die Lieferanten zurückwälzen. Da
bei ergeben sich die bereits aüfgezeigten V erände
rungen in der gesamten V ertriebskette vom Groß
handel bis zur Industrie.

Summary: C h a n g e s  i n  t h e  D i 
s t r i b u t i o n  S y s t e m  o f  t h e  
U S A .  The author describes the im
pressions he  has obtained during an 
information trip through the USA. He 
shows how mass production in indus
try  is resulting in mass income and is 
demanding mass distribution. Changes 
in the structure of income brackets 
and consumtion habits o f  the popu
lation have made necessary and have 
made possible the rationalisation o f  the 
distributive sector o f  the economy of 
the USA, as the author shows, discus
sing the development of super markets, 
of the self-service system  and oi the 
discount houses. A special paragraph 
is concerned with the impact of the 
developm ent in the distribution sector 
on industry, which has developed the 
so-called m arketing management as a 
means f o r  the organisation o f  mass 
distribution.

Résumé: C h a n g e m e n t  d e  s t r u c 
t u r e  d e  l ' é c o n o m i e  d e  v e n t e  
a u x  E t a t s - U n i s .  Partant, des ex
périences faites au cours d’un voyage 
d 'études aux Etats-Unis l'au teur ana
lyse le fait que la fabrication en masse 
de produits industriels crée des revenus 
en masse et exige l'organisation des 
ventes en masse. Les changements 
survenus dans la structure des revenus 
et les habitudes de consommation de 
la population ont rendu nécessaire et 
possible la rationalisation de l'écono
mie de vente. La création des „Super 
M arkets", des „Discount Houses" et du 
systèm e des m agasins au service per
sonnel en sont les résultats. L 'auteur 
réserve un chapitre de son article à 
l'analyse des répercussions de ce dé
veloppem ent sur l'industrie. Elle à 
crée le systèm e du „Marketing M ana
gement" afin de répondre aux exigen
ces d'une vente en masse rationalisée.

Resumen: C a m b i o  e n  l a  e s t r u c 
t u r a  d e  l a  e c o n o m í a  d e  
v e n t a  e n  E E . U U .  El Autor ex
pone sus impresiones obtenidas durante 
un v iaje  de estudio. El nos presenta 
como la producción en m asa exige 
tam bién la colocación y  ven ta  de los 
productos en masa. 'La racionalización 
de la economía de ven ta  exige y  hace 
posible efectuar alteraciones en  la 
estructura de la adquisición y  en las 
costumbres de consumo de la  pobla
ción, como el autor indica sobre el 
sistema del servicio autom ático por el 
comprador en el desarrollo del Super 
M arkets. Un capítulo especial describe 
los efectos de este desarrollo sobre la 
industria, que ha desarrollado el 
llamado M anagem ent M arketing, para 
poder dom inar las exigencias presen
tadas por la racionalización de la 
venta en masa.
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