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ABHANDLUNGEN

Strukturwandel dér Absatzwirtschaft in den USA

Eindriicke von einer Studienreise
Wemer&ichey, Hamburg

. v .

Wir haben schon in mehreren Aufsitzen die Rationalisierung der Absatzwirtschaft und
die Entwicklung neuer Vertriebsformen behandelt. Das Projekt des Gemeinsamen Marktes
wird das Absatzgebiet der europdischen Wirtschaft so ausweiten, dafi die Modernisierung
des Vertriebsapparates zu einer zwingenden Notwendigkeit wird. Die Lésung dieser Frage
fiir Europa wird natiirlich nicht darin liegen, dafi wir die in den US A entwickelten Vertriebs-
formen unbesehen iibernehmen, wenn wir sie auch griindlich studieren miissen. Der
Verfasser der folgenden Studie, die aus Reiseeindriicken in den USA erarbeitet ist,
zeigt sinnfillig, wie die Entwicklung der Absatzwirtschaft vom Wandel der Einkommen-
struktur, von der Eigenart der Wohnkultur und vom Fortschritt der Produktionstechnik
abhéngig gewesen ist. Er zeigt aber auch die Gegenbewegungen auf, die die Uberrationa- '
lisierung im Vertrieb ausgelist hat, und die Grenzen, die einer Technisierung der
Absatswirtschaft aus soziologischen und psychologischen Griinden gesetst sind.

Die Einfilhrung automatischer Fertigungsprozesse
in immer weiteren Bereichen der industriellen
Produktion im letzten Jahrzehnt war von einer Ratio-
nalisierungswelle im Handel begleitet, die in immer
rascherem Tempo alle Vertriebsbereiche der amerika-
nischen Wirtschaft zu erfassen beginnt. Richtung, Aus-
mafl und Auswirkungen dieser stiirmischen 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 fiir diesen Neubau
sind neunartige Vertriebsmethoden, neue Betriebs-

~ formen im GroB- und Einzelhandel. Der Baustil ist
geprdgt von einem neuen Vertriebsdenken in der

Industrie, vom ,Marketing Management". Er ist auf
einen neuen Verbrauchertyp ausgerichtet.

MASSENPRODUKTION — MASSENKAUFKRAFT —
MASSENABSATZ

Der Einzelhandel, das letzte Glied in der Vertriebs-
kette, wurde zuerst von der Flutwelle erfaBt. Hier
hat sich in den letzten Jahren ein Strukturwandel an-
gebahnt, dessen Dynamik fiir den an européische
Dimensionen gewodhnten Betrachter atemberaubend
ist. Geradezu revolutiondr mutet dabei das rasche
Vordringen des weitgehend mechanisierten GroS-
Selbstbedienungsgeschéftes in allen Einzelhandels-
bereichen an, Es ist hier die Schliisselfigur aller neuen
Betriebsformen. Uber kurz oder lang diirfte das
Gro8 - Selbstbedienungsgeschédft . den traditionellen
Ladentyp wenn nicht hinwegfegen, so doch zu einem
Aschenputteldasein verurteilen. Es zwingt selbst
Waren- und Versandhdusern neue Methoden auf, be-
stimmt die Weiterentwicklung der schon bestehenden
Selbstbedienungsformen im Lebensmitteleinzelhandel
(super markets), es prdagt den Stil der Rabatthiuser
(discount houses) und der Super-Geschéftsstidte in
den Stadtrandbezirken (shopping centers).
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Der Tatsache, daB die im vollen FluB befindliche
Umstellung zu GroB-Selbstbedienungsldaden die vor-
handene Tendenz zur Konzentration im Einzelhandel
erheblich verstarkt, da in erster Linie die grofBien
Kettenorganisationen (chain stores) finanziell in der
Lage sind, die betrdchtlichen Investitionen fiir mecha-
nisierte GroBldden aufzubringen, wird erstaunlicher-
weise bisher kaum Beachtung geschenkt, Es gibt aber
zu denken, daB z. B. ,Woolworth”, die bedeutendste
Kette der Einheitspreisgeschéfte (variety stores), in-
nerhalb der letzten drei Jahre 650 seiner 2100 Filial-
betriebe in den USA auf Selbstbedienung umgestellt
hat. Die meist auf politischer Ebene angeseizten
Gegenbewegungen, die die Erhaltung eines ,gesun-
den Mittelstandes” auf ihre Fahnen geschrieben
haben, scheinen das Vordringen der in Ketten orga-
nisierten GroB-Selbstbedienungsléden oder anderer
Konzentrationsformen wie etwa der Shopping Centers
kaum verzogern, noch viel weniger aber verhindern
zu koOnnen, Der amerikanische Durchschnittsverbrau-
cher, seit langem von Presse und Fernsehen davon
iiberzeugt, daB sein fortschrittliches Land als erstes
in der Welt bereits mitten in der zweiten industriel-
len Revolution steht, empfindet es gleichsam als
Anachronismus, daB in diesem Zeitalter beginnender
vollautomatischer Produktion der Warenvertrieb noch
immer ,mit der Hand” — zu entsprechend iiberhéh-
ten Kosten und Preisen — erfolgt. Bezeichnend dafiir
ist die in Einzelhdndlerkreisen oft gehérte Klage iiber
ein iibertriebenes KaufbewubBtsein der Kunden, die
ihrer Auffassung nach iiber betriebswirtschaftliche
Belange ‘des Handels vorschnelle Urteile féllen, z. B.
vorrechnen, wie die Kosten bei anderer Lieferanten-
wahl verringert werden kénnten,

Das Herausbilden neuer Betriebsformen im Einzel-
handel gilt als ein fiir diesen Wirtschaftszweig charak-
teristischer Ausdruck eines Anpassungsprozesses an
groBe Wandlungen der Gesamtwirtschaft, die ihn
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zwingen, .das eingespielte Geflige von Kosten, Span-
nen und Preisen aufzubrechen. Dies ist auch gegen-
wértig der Fall. Aber nicht nur das AusmaB und die
Dynamik des sich in den USA heute vollziehenden
Wandels der Einzelhandelsstruktur sind ungewdhn-
lich, sondern noch mehr die Auswirkungen auf alle
anderen Vertriebsbereiche der Wirtschaft bis hin zu
den konsumferneren Industriezweigen.
Der Wandlungsproze im Einzelhandel ist anderer-
seits gerade von der Industrie selbst erst in Gang
gebracht worden. Der sprunghafte technische Fort-
schritt in der industriellen Fertigung hat das Waren-
angebot ungeahnt vergré8ert und verbreitert, gleich-
zeitig mit der Ausweitung der Kapazititen und der
spezialisierten GroBserienfabrikation die Stiickkosten
der Produktion erheblich verringert. An der Produk-
tivitdtserh6hung wurden angesichts. des Mangels an
Arbeitskridften und unter dem Druck der Gewerk-
schaften in erster Linie die Arbeitnehmer in der In-
dustrie in Form steigender Lohne bei sinkenden Ar-
beitszeiten beteiligt. Damit wurde das Einkommens-
niveau breiter Schichten betréchtlich angehoben.
Hoheres Einkommen und vermehrte Freizeit ver-
dnderten die Verbrauchsstruktur und die Konsum-
gewohnheiten grundlegend. Der Bedarf der neuen
Verbraucher richtete sich anfangs stoBartig auf Waren-
kategorien, die sie zu den traditionellen Luxusgiitern
der oberen Gesellschaftsschichten rechneten, d. h. auf
Personenkraftwagen, Rundfunk- und Fernsehgerite,
Kiihlschrdnke, Waschmaschinen und &hnliche dauer-
hafte Giiter des gehobeneren Bedarfs. Dieser- StoB-
bedarf iiberlagerte zeitlich den noch nicht voll ge-
dedsten Nachholbedarf aus den Kriegsjahren und
sicherte die Auslastung der im Krieg und nochmals
wiahrend des Koreabooms ausgeweiteten Kapazitdaten
der Gebrauchsgiiterindustrien. In den letzten Jahren
aber begannen die Verbraucher ihren gréBer gewor-
denen ,frei verfiigbaren Einkommensteil® mehr und
mehr fir die Verwirklichung des nun in greifbarere
Né&he gerlickten Traums vom Eigenheim im Griinen
zu verwenden. Die dadurch ausgeloste Welle der
«Vervorstddterung” prigte einen neuen Lebensstil,
. verdnderte gleichzeitig aber die Richtung und die Ge-
wohnheiten des Verbrauchs. Absatzschwierigkeiten
der nun kapazitdtsméBig lberdimensioniert erschei-
nenden Industrien traditioneller ,Luxusgiiter’ waren
die Folge. Es zeigte sich ferner, daB sich von einer
bestimmten Einkommensschwelle ab das Preis- und
KaufbewuBtsein der wohlhabender gewordenen mitt-
leren -Arbeiter- und Angestelltenschichten iiber-
raschend stark ausbildete. Zwar waren fiir diese
Schichten mit dem hoheren Einkommen der Kauf oder
die Miete des Eigenheims, eine gréBere Alterssiche-
rung durch Wertpapiererwerb und Lebensversiche-
rung, bessere Ausbildung der Kinder und andere
friither unerreichbareZiele erreichbarer geworden; aber
- wer die Wahl hat, hat auch die Qual. Diese Ziele zu
verwirklichen, erforderte sparsamere Lebensfiihrung,
" d. h. rationelleres Verhalten beim Einkauf von Gii-
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tern des tdglichen Bedarfs. Das Abzahlungssystem
erlaubt nur einen Vorgriff auf die Zukunft, wirkt
sich letztlich aber in gleicher Richtung aus.

Die Kosten, Spannen und Preise des Einzelhandels
lieBen sich im erforderlichen AusmaB nur senken,
wenn es ihm gelang, den Umsatz zu erhéhen und da-
bei Beratung, Reparaturdienste, Verpackung, Frei-
Haus-Lieferungen und andere Leistungen teils auf die
Lieferanten abzuwdlzen, teils die Kunden zu bewegen,
auf sie zugunsten billigerer Preise zu verzichten. Als
Ideallésung kristallisierte sich die Konzeption des
mechanisierten Grof-Selbstbedienungsgeschiftes her-
aus, dessen Warenangebot sich auf standardisierte,
vorverpackte Markenartikel mit hoher Umschlags-
geschwindigkeit konzentrierte, fiir die der Hersteller
die Beratung in Form der Werbung iibernahm. Der
Standort muBte auBerhalb der wverkehrsblodkierten
GeschaftsstraBen der Innenstadte (down towns) in-
mitten der Vorstadtsiedlungen so gewdhlt. werden,
dal einmal geniligend Parkraum und billiger Bau-
grund vorhanden war, zum anderen eine Wohn-
dichte, die einen im Verhdlinis zur Kapazitit aus-
reichenden Umsatz garantierte.

Die gegeniiber dem alten Ladentyp groBere Einkaufs-
kraft des 'GroB-Selbstbedienungsgeschédftes verstarkte
seine Position gegeniiber dem Lieferanten. Durch An-
schluB an Kettenorganisationen oder aber durch Zu-
sammenschluf zu freiwilligen Ketten mit zentralisier-
tem Einkauf konnte die Einkaufskraft geradezu mas- .
siert werden. Der Druck der Verbraucher wurde
weitergeleitet auf GroBhandel und Industrie und
zwang diese zur Rationalisierung bei gleichzeitiger
Ubernahme von Funktionen und Leistungen, die bis-
her Sache des Einzelhandels gewesen waren.

Damit stiirzt die durch den technischen Fortschritt im
industriellen Bereich ausgeléste Lawine vom Ver-
braucher iber den Handel wieder zuriick auf die
Produktion und zwingt sie, sich in Vertrieb und Fer-
tigung an die von ihr verursachte Marktstruktur-
énderung erneuf anzupassen.

ANDERUNGEN DER EINKOMMENSSTRUKTUR

Noch 1940, im letzten Friedensjahr der amerikanischen
Wirtschaft, entfielen vier Fiinftel des Volkseinkom-
mens auf nur ein Fiinftel der Gesamtbevdlkerung.
Die Erhéhung des Einkommensniveaus breiter Arbeit-
nehmerschichten sowie die konfiskatorische Besteue-
rung hober Einkommen (bis zu mehr als 90%) fiihr-
ten zu einer {iberraschenden Einkommensnivellierung.
Im Jahre 1956 wurden vier Fiinftel des Volkseinkom-
mens von mehr als drei Vierteln der Bevolkerung
aufgebracht. Gleichzeitig erhéhte sich das verfiigbare
persénliche Einkommen im letzten Jahrzehnt (1947
bis 1956) nominell um 44%. Dem Anstieg des Ein-
kommens stand ein geringerer Preisanstieg gegen-
tiber. Alles in allem hat sich das Realeinkommen in

diesem Zeitraum um mehr als ein Viertel erhoht.

Der Massenwohlstand kennzeichnet sich auch darin, daB
1947 erst 28 %o aller amerikanischen Familien ein Jahres-
einkommen (nur Einkommen des Familienoberhauptes allein
gerechnet) von 3000 $-und daritber hatten, 1956 dagegen
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rd, 75%. Noch schdrfer wird die Verdnderung in der Ein-
kommensgruppe von 5000 $§ und dariiber. Sie umfaBte 1947
erst knapp 10 %o, heute nahezu 37 % aller Familien. Von
den 45,5 Mill. Familien der USA haben damit gegenwdrtig
etwa 34 Mill. ein Jahreseinkommen von mindestens 3000 §,
davon 16,6 Mill. von mindestens 5000 $. Dieser Massen-
wohlstand basiert weitgehend auf dem Anteil, den die
Arbeiterschaft an den Ergebnissen der Produktivitétserho-
hung der industriellen Fertigung hatte. Der Durchschnitts-
wochenlohn des  Industriearbeiters erhdhte sich seit 1947
von knapp 60 $ auf {iber 80 $, d. h. in realer Kaufkraft
um rd. 30 %e. Der Wochenlohn eines Maurers betrdgt heute
bei 40 Wochenstunden, ohne Leistungszulagen und Sonn-
tagsarbeit gerechnet, 126 $, der eines Elektrofacharbeiters

" 116 §, eines Drehers 106 $. Demgegeniiber liegt das wo-

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. ,Lohnempfingerfamilien”.
Von ihnen gehdren 19,5 Mill. zu den Einkommensgruppen
tiber 3000 §, 8 Mill. davon verfiigen sogar iiber ein Jah-
reseinkommen von 5000 § und dariiber. Oder anders aus-
gedriickt: Von den 16,6 Mill. amerikanischer Familien der
Einkommensgruppe iiber 5000 $ sind fast die Halfte Lohn-
empfdngerfamilien.

Die Kaufkraft der Lohnempfdangerfamilien muf in Wirk-

lichkeit noch weit hoher veranschlagt werden, als die vor-

stehenden Zahlen erkennen lassen. Amerikanischen repri-
sentativ-statistischen Erhebungen = zufolge hat mindestens
ein Drittel dieser Familien mehr als einen . Verdiener, sei
es neben dem Mann die halbtags berufstdtige Ehefrau oder
der Sohn, die zum Gesamteinkommen der Familie oft nicht
unerheblich beitragen. Bedeutsamer in unserer Blickrichtung
auf den Absatz ist dabei, daB die Ausgaben der kaufkrafti-
gen Lohnempféngerfamilien mit mitverdienenden Familien-
angehorigen sich anders verteilen als die der Gehalts-
empfangerfamilien, der ,white collar workers”, wo ein be-
trichtlicher Teil des Haushaltsbudgets allein fiir die Aus-
bildung der Kinder in teuren privaten Colleges und Uni-
versitdten verwendet zu werden pflegt.

Es kann ohne Ubertreibung gesagt werden, daf die
Massenproduktion an Gebrauchsgiitern des gehobe-
nen Bedarfs ohne die Erhoéhung des Einkommens-
niveaus der Lohnempfdngerfamilien in den letzten

Jahren nicht hitte abgesetzt werden konnen. Dies.

zeigt' folgende Gegeniiberstellung. Im Durchschnitt

besitzen 55% aller . amerikanischen Familien der Ein-

kommensgruppe iiber 3000 $ ein Eigenheim, von den
entsprechenden Lohnempfingerfamilien aber rd. zwei
Drittel, mdgen diese ,homes” auch in Gré8e und Aus-
stattung bescheiden und erst in Héhe der ersten Raten
abgezahlt sein, Noch krasser ist der Unterschied bei
den Personenkraftwagen. Hier besitzen neun Zehntel
der Lohnempféngerfamilien einen Wagen, gegeniiber
sieben Zehntel im '‘Gesamtdurchschnitt. Diese Liste
1a8t sich fortsetzen, ohne daB sich die Relation
wesentlich dndert. Das Verhéltnis bei Kiihlschrdanken
ist 98,5% zu 94%, bei Raumbeliiftungsanlagen 13,3%
zu 5,6%, bei elektrischen Toastern 89,3 %o zu 75% usw.
Diese wenigen Zahlen lassen erkennen, daB sich die
Absatzpolitik der Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter-
industrie in den letzten Jahren noch starker als bis-
her auf diese neuen Verbrauchergruppen ausrichten
mufite, die erfahrungsgem&B den massierten Kauf-
appellen einen geringeren Widerstand als die ande-
ren sozialen Gruppen entgegensetzen,
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Das mechanisierte Gro8-Selbstbedienungsgeschaft ist
ohne das Heraufkommen dieser neuen Verbraucher-
schicht nicht denkbar. Auch die Werbung mufte sich
an diese Verdnderungen anpassen, direkter werden
und den Akzent mehr auf die Beratung, die Erkléd-
rung der Waren legen. Als gegebenes Medium bot
sich-vor allem das Fernsehen an, das sich gerade beim
neuen ,Verbraucher” der grofSten Beliebtheit er-
freute. Es ist deshalb miiBig, sich liber das nieédrige
Niveau der Werbung, .insbesondere der Fernseh-
programmgestaltung mit ihren oft primitiven Werbe-
sendungen zu ereifern.

. ANDERUNG DER VERBRAUCHSGEWOHNHEITEN

Mit der Rationalisierung der industriellen Produktion
und’ des Vertriebs geht eine Verdnderung in der
Qualitdat der Arbeitskrédfte einher, die mit der Aus-
weitung der automatischen Fertigung an Umfang und
Beschleuniqung zunehmen diirfte, An die Stelle der
Masse ungeiernter sowie angelernter Arbeiter und -An-
gestellter treten hochqualifizierte Spezialisten, Fiir den
Verbrauch ist dabei von Bedeutung, daB sich die

sozialen Unterschiede zwischen den Angestellten und

Arbeitern, den ,white collar” und ,blue collar wor-
kers” immer mehr verwischen werden.

Die bisherige Entwicklung 148t nicht darauf schliefen,
daB entweder die Gesamtbeschéftigtenzahl oder auch
nur die der Giitererzeugung im Zuge der Automatisie-
rung in naher Zukunft absolut zuriickgehen diirfte.
Ernste Probleme ergeben sich dagegen in der beruf-
lichen Umschichtung und in der Berufsausbildung. —
Dagegen spricht das ‘rasche Bevélkerungswachstum.
Von 1947 bis 1956 erhohte sich die Bevdlkerungszahl
von 144 auf 170 Millionen. Jeden Tag werden 11 500
Kinder geboren, tdglich sterben nur 4300 Menschen,
d. h. jeder Tag bringt 8000 neue Verbraucher. Die
durchschnittliche Lebenserwartung der Neugeborenen
hat sich auf 70 Jahre erh6ht. Vorausschitzungen der
kiinftigen Entwicklungen des Arbeitsmarktes rechnen
damit, daB die Gesamtbeschaftigtenzahl bis zum Jahre
1965 auf 79Millionen ansteigen miiite (1956: 64 Mill.),
um die dann rund 193 Millionen Einwohner der USA
mit Glitern und Dienstleistungen zu versorgen.

Der Anstieg der Geburtenzahlen im letzten Jahrzehnt
— 1956 allein wurden rd. vier Millionen Kinder ge-
boren — hat neue Verbrauchsbereiche erschlossen,
die fiir breite Produktionsgebiete zuséatzliche Absatz-
chancen erdffnen. GroBe Hoffnungen werden auf das
Jahr 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-
hohten Pensionsfonds der GroSunternehmen haben
einen weiteren Markt erschlossen, den Pensionars-
und Rentnermarkt. '
Als erste hat die Konservenindustrie bewiesen, daB gerade
dieser Markt erfolgreich bearbeitet werden kann. So lacher-
lich es klingen mag, aber die Erfolge des Absatzes von
Hundefutterkonserven wurden weitgehend in diesem Markt

der -alten Leute erzielt. Thre Kinder waren erwachsen und
auBer Haus. In den leeren Hiusern fanden Hunde ihren
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Platz. Hausangestellte zur Bereitung des Hundefutters
waren nicht zu finden oder zu bezahlen. Die Futterkonserve
war die gegebene Ldsung.

ANDERUNG DER VERBRAUCHSGEWOHNHEITEN

Der technische Fortschritt hat nicht nur breiten Schich-
ten der Bevélkerung ein hgheres Realeinkommen ge-
schenkt, sondern mit der 40stiindigen Fiinftagewoche
zugleich auch die Méglichkeit, von diesem Einkommen
einen anderen Gebrauch zpn machen als bisher. Der
Traum vom Eigenheim nimmt dabei den ersten Platz
ein. Hinter dem EntschluB zum Hausbau, der Art des
Hauses und seiner Einrichtung steht der Wunsch
nach Kindern. Die Kinderzahl je Familie hat sich be-
trichtlich erhdht. Die Bevolkerungszahl ist in den
letzten 10 Jahren um ein Fiinftel, die Zahl der Fami-
lien um. rd. ein Sechstel angestiegen. Mehr als
20 Mrd. $ werden jahrlich in den USA ausgegeben,
um Hauser zu bauen, zu reparieren, zu vergréBern;
fir die Ausstattung und Einrichtung dieser Héauser
etwa 15 Mrd. §. Dem amerikanischen Verbraucher ist
es heute moglich, sich ein Haus anzuschaffen, wie er
sein Kraftfahrzeug anschafft. Es wird dank des lei-
stungsfédhigen Kapitalmarktes und des niedrigen Zins-
niveaus von Unternehmern vorfinanziert und vom
Ké&ufer etwa seiner Abzahlung parallel verbraucht.
Die Industrie hat durch Vorfabrikation (Holzplatten),
die Bauwirtschaft durch Serienbauweise diese Ent-
wicklung begiinstigt. Die Knappheit an Hauspersonal
und der Wille der amerikanischen Hausfrau, sich nicht
zum Aschenputtel der Familie degradieren zu lassen,
haben den ‘Absatz von Haushaltsmaschinen in die
Hohe getrieben. In den Markt der Haushaltsmaschi-
nen sind Geréte eingedrungen, die frither weithin un-
bekannt waren. Hierher gehéren die modernen For-
men der Koch- und Bratgerdte, wie elektrische Grills
und Mixer, die Staubsauger, Wasch- und Trocken-
maschinen und nicht zuletzt die Klimaanlagen in ihren
verschiedensten Formen. Einige Erzeugnisse haben
dabei bereits Riickschlége hinnehmen miissen. Die
Produktion von Kiihlschranken ist 1956 gegeniiber
dem Vorjahr um eine halbe Million Stiick (12%), die
von Fernsehgerdten um 370 000 (5%) zuriickgegangen.
Dagegen ist die Produktion von Klimaanlagen von
1,3 auf 1,8 Mill. Stiick angestiegen, die Produktion
von Staubsaugern von 3,27 auf 3,73 Mill. Stiick.

Ein grofler und vielgestaltiger Markt ist der fiir Er-
holung und Vergniigen. Fir diese Art der Freizeit-
bediirfnisse werden jahrlich mehr als 30 Mrd. $ aus-
gegeben. Sport, Jagd und Fischfang, Teilnahme an
GroBsportveranstaltungen und Urlaubsreisen sind der
wichtigste Teil dieses Freizeitmarktes.

Allen Erfahrungen und theoretischen Kombinationen
zum Trotz hat sich aber der Anteil der Ausgaben fiir
Lebensmittel nicht verringert. Er lag seit 1950, gemes-
sen am Gesamtumsatz des Einzelhandels, konstant
bei 23,5%.

Betrachtet man die Entwicklung der privaten Aus-
gaben im letzten Jahrzehnt, dann zeigt sich, auf
welche Art die Verbraucher vom héheren Einkommen
und der vermehrten Freizeit Gebrauch gemacht haben.
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Verteilung der privaten Ausgaben (ohne Sparen)

1947—1956
Verbrauds- Davon entfielen (in 0)) auf:
ausgaben _ -
Jahr insgesamt br‘a,ﬁhs- brSuedxs- Di'enstleistqngen
(in Mrd. $) gter giiter einschl. 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, ') Vorldufige Angaben.

Der Anteil der Giiter des tdglichen Verbrauchs, mit
Ausnahme der Lebensmittel, ging demnach in erster
Linie zugunsten der Dienstleistungen stetig zuriick.
Dies ist allerdings dadurch mitbedingt, daB im Zuge
der. allgemeinen Erhéhung der Ldhne und Gehélter
die Preise fiir Dienstleistungen anstiegen, wéhrend
die Produktivitdtssteigerung in den Verbrauchs- und
Gebrauchsgiiterindustrien den Anstieg in den Arbeits-
kosten iiberkompensierte. Die Umschichtung des Ver-
brauchs auf Dienstleistungen wird klarer erkennbar,
wenn man die Beschéaftigtenzahlen im Industrie- und
im Dienstleistungsbereich gegeniiberstellt.

Beschiftigte in nichtlandwirtschaftlichen Arbeitsstitten

Berg- Ver- .
Be- | bau | 5, | kenr Versie | Tesste
Jahr. | schift, und d .o 1und off.| Handel .
: ustrie dierun- ge-
insges. | Bau- Vers. b
wirtsch, Betr, gen | 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 41 9,2 1.7 4,8
1952 48,3 3,5 16,3 4,2 10,3 2,0 54
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

1} Vorldufige Angaben

Beriicksichtigt man ferner, daBl die Zahl der Verwal-
tungsbediensteten bei Bund, Staaten und Gemeinden
die 7-Millionen-Grenze erreicht hat, ergibt sich im
gesamtwirtschaftlichen Rahmen ein erhebliches Uber-
gewicht und ein steiler Trend der Beschditigten-
zahlen des Dienstleistungssektors in der weitesten
Fassung des Begriffs.

Der Anstieg der Beschiftigtenzahlen im Dienstlei-
stungsbereich der amerikanischen Wirtschaft deutet
darauf hin, daB mit weiter wachsender industrieller
Produktion und entsprechendem Produktivitdtsanstieg
das Einkommensniveau breiter Schichten sich weiter
so erhéhen dirfte, daB sich die Nachfrage nach Dienst-
leistungen aller Art (Verwaltungsleistung des Staa-
tes auf den verschiedensten Bereichen gehéren hinzu) -
iiberproportional entwickeln wird.

Ein Blick ins Haushaltsbudget der Lohnempfanger-
familie der mittleren Einkommensgruppen (3000 bis
5000 $) zeigt erst, welche Kaufkraft der amerikanische
Arbeitnehmer im Vergleich zu seinem westdeutschen
Kollegen hat. Einer Untersuchung des Arbeitsministe-
riums zufolge entfallen gegenwértig von den monat-
lichen Ausgaben eines grofistddtischen Vier-Personen-
Arbeitnehmerhaushaltes (zwei Erwachsene, zwei Kin-
der) 28,6% auf Lebensmittel, 9,3% auf Neuanschaf-
fungen .von Bekleidung und Wasche; in der Bundes- |
republik dagegen 41,1%0 bzw. 12%s.
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Eine Untersuchung des Super Market Instituts kommt
mit einer anderen Methode zu &hnlichen Ergebnissen.
Vom gesamten privaten Verbrauch wurden 1956 20%,
(52 Mrd. §) fir den Kauf von Nahrungsmitteln in
allen Haushalten ausgegeben. Das bedeutet mit ande-
ren Worten, daB die Lebensmitteleinkdufe je Familie
durchschnittlich 20,20 $ in der Woche betragen. Geht
man diesem vagen Durchschnitt auf den Grund, dann
andert sich diese Quote nur unwesentlich, Familien
mit einem Einkommen zwischen 3000—6000 $ jahrlich
geben durchschnittlich 21,10 $, mit Einkommen von
2000—3000 $ 15,50 $ und von 6000—9000 $ etwa
25,50 $ wochentlich fiir Nahrungsmittel aus. GrofSere
Abweichungen vom nationalen Durchschnitt zeigen
sich, wenn man regional und nach WohnortgréBen
differenziert. In den Millionenstddten des industri-
ellen Nordens liegen die Ausgaben bis zu 30% iiber
dem Durchschnitt, in den Kleinstddten des Mittel-
westens und Siidens um 10% darunter. Der Vier-
Personen - Arbeitnehmer - Haushalt in einer Industrie-
grofBstadt wie Detroit oder Cleveland diirfte je Woche
20—25 $ im Lebensmittelgeschdt 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 % seiner wodient-
lichen Gesamtausgaben dar, die knapp 25 $§ seines ameri-
kanischen Kollegen aber nur 28,6 %/¢ seiner Ausgaben. Ohne
einen wegen der Verschiedenheit der Warenkorbe und Le-
bensgewohnheiten mehr als problematischen Kaufkraft-
vergleich wagen zu wollen, mégen folgende Einzelhandels-
preise fiir Nahrungsmittel in Verbindung zu den vorherigen

Zahlen fiir sich aussagen, wieviel billiger der US-Haushalt
relativ und absolut seine Nahrungsmittel erwerben kann.

Ausgewihlte Nahrungsmittelpreise in den USA

Preis in cts?)
Warenart Menge!) (Stand Februar 1957)
‘Weizenmehl 5 lbs 53,8
‘Weizenbrot 11b 18,4
Frankfurter (Wiirstchen) 11b 39,0
Kalbsschnitzel i1b 114,7
gekochter Schinken 11b 64,4
Hammelrlicken 1.1b 62,0
Thunfisch (Dose) 6 oz 31,9
Butter t1b 74,3
Streichkdse 11b 57,3
grine Bohnen 10 oz 22,8
Kaffee (in Dosen) 11b 108,2
Margarine 11b 30,2
Eier {Klasse A) 12 Stiick 53,6

) 11b = 4536 g, 1 oz = 284 g

%) 100 cts = 1 § = 4,20 DM

Dabei darf nicht vergessen werden, dafi der Reallohnanstieg
des amerikanischen Arbeiters in den letzen 10 Jahren na-
hezu 30 % betrug. Um ein lb gekochten Schinken kaufen
zu kénnen, braucht er heute nur 16 Minuten und 20 Sekun-
den zu arbeiten, gegeniiber 41 Minuten und 48 Sekunden 1947,
fiir ein 1Ib Weiibrot 5 Min. 22 Sek. gegen 5 Min. 57 Sek.
Ein Strabenanzug, der in Westdeutschland fir 160—180 DM
zu haben ist, kostet in Cleveland bei gleicher Qualitdt
45—50 $, d. h. noch nicht einmal zwei Drittel des Wochen-
lohnes eines angelernten Arbeiters der Clevelander Stahl-
industrie. Fiir die 9,3 %s, die von den Ausgaben des ameri-
' kanischen Arbeitnehmerhaushaltes wochentlich auf Beklei-
dungsanschaffungen entfallen, kann er bei gleicher Qualitdt
das Doppelte wie der westdeutsche Vergleichshaushalt mit
12% seiner Gesamtausgaben kaufen. Das gleiche gilt fiir
Nahrungsmittel. '

Aber die amerikanische Hausfrau ist nicht nur in der
glicklichen Lage, flir einen erheblich geringeren Teil
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ihres Haushaltsbudgets mehr einzukaufen als die
westdeutsche Hausfrau. Sie benétigt dafiir auch nur
einen Bruchteil an Zeit. EinschlieB8lich Fleisch, Kartof-
feln, Gemiise und Obst sind nahezu alle Nahrungs-
mittel ‘in fiir den Durchschnittshaushalt zugeschnitte-
nen Packungen vorverpackt oder in Konserven, tief-
gefroren bzw. in Form von Fertiggerichten weitgehend
vorverarbeitet. Der Haushaltskiihischrank, nun schon
mit gerdumigem Tiefkiihlfach versehen, 148t raum-
méBig eine mehrtdgige Lagerung selbst der empfind-
lichsten Lebensmittel zu. Im Durchschnitt kauft die
amerikanische Hausfrau zweimal in der Woche Le-
bensmittel ein. Der Kauf im GroB-Selbstbedienungs-
geschift reduziert den Aufenthalt im Laden auf maxi-
mal 30 Minuten, Um der Wahrheit die Ehre zu geben,
sei gesagt, da dabei der Schwatz mit der Nachbarin
nicht eingerechnet ist. Die Wandelhallen der Selbst-
bedienungsldden mit der Fiille des Warenangebots
und dem Fehlen des Verkaufspersonals foérdern ge-
radezu den Gedankenaustausch bei der Einkaufspro-
menade., Fiir die Hin- und Riickfahrt wird meist der
Familien-Pkw benutzt, so daB sich die gesamte in der
Wpche fir den Nahrungsmitteleinkauf aufzuwen-
dende Zeit auf kaum mehr als zwei Stunden belduit.
Die Selbstbedienungsldden haben dieser Entwicklung
durch Anlage von gerdumigen Parkplédtzen, auf denen
selbst fahr-ungewohntere Frauen keinerlei Park-
schwierigkeiten haben, sowie durch Anlage von

‘Spielecken fir Kinder (mit Aufsicht) Rechnung ge-

tragen. Thr Warenangebot umfalt neben Nahrungs-
mitteln nahezu alle andéren im Haushalt benétigten
Waren, von der Zahnpasta, Seife liber Bohnerwachs
und -besen bis hin zu Kittelschiirzen, Oberhemden fiir
den Hausherrn, Kinderspielzeug und illustrierten
Zeitschriften. '

Seit 1947 hat sich der Markt fiir gefrorene Lebens-
mittel vervierfacht, Rund ein Sechstel aller verkauf-

.ten Friichte, ebenso aller Gefliigel sind gefroren,

knapp ein Zehntel aller Fleischwaren. Das Badken zu
Hause ist zu einer Luxusbeschdftigung geworden.
Wenn, dann nimmt man vorgefertigte Backwaren in
Pulverform, die nur angeriihrt zu werden brauchen.
Die Zahl der 16slichen Zubereitungen nimmt sténdig
zu, Eine von fiinf Tassen Kaffee ist mit Extrakt
{(Nestle, Maxwell u. a)) bereitet. Fertige Mahlzeiten,
die nur des Anrichtens bedurfen, werden héaufiger. Es
ware verfehlt, anzunehmen, daB diese Entwicklung
zu Lasten der Qualitit geht. Der Verbrauch von Kar-
toffeln, Mehl und Getreideprodukten nimmt ab, der
Verbrauch von Fleischwaren einschl. Gefliigel und
Fisch ist im stetigen Ansteigen begriffen. Die Vor-
fertigung hat die Qualitdt erheblich verbessert. Der
Verbraucher kauft nicht mehr ein Huhn, er verlangt
Hithnerbrust, tiefgefroren oder in Biichsen.

Die vermehrte Freizeit durch geringere Einkaufszeit
und den Zeitgewinn bei der Zubereitung der Speisen,
beim Geschirr- und Wéaschewaschen usw, hat die ver-
heiratete Frau verstdrkt in die Berufsarbeit zuriick-
gefihrt. Industrie und Handel haben diese Chance
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durch Umstellen auf Halbtagsbeschéftigung genutzt.
1956 war die Zahl aller berufstdtigen Frauen um
nahezu drei Millionen hdéher als noch vor 10 Jahren,
wobei die Zahl der ledigen berufstdatigen Frauen um
17,7%0 (von 62 auf 5,1 Mill) zuriickgegangen ist, die
Zahl der verheirateten jedoch um mehr als die Haélfte
anstieg (von 6,7 auf 104 Mill.).

Insgesamt waren 1956 30%, aller verheirateten Frauen
berufstdtig. Der Trend zur Vorverpackung, Vorzube-
reitung und Proportionierung von Lebensmitteln wie
zur Selbstbedienungsmethode hat von dieser Entwick-
lung her, die er selbst ausldste, neuen Auftrieb er-
~ halten. Das Zuriidkstromen der Ehefrauen in die Be-
rufsarbeit wirkte sich noch in anderer Richtung aus;
einmal, daB die gesetzlichen Bestimmungen iiber frithe
LadenschluBzeiten in der Praxis nicht mehr zu halten
waren: Heute haben zwei Drittel aller Selbstbedie-
nungsldden im Lebensmitteleinzelhandel sechs Abende
in der Woche (oft bis 21 oder sogar 22 Uhr) geofinet,
ein Drittel sogar an Sonntagen. Die Kleinldden, die
»Pappi-und-Mammi-Geschéfte”, erhalten sich, abge-
sehen von gilinstigen Standorten, oft nur noch dadurch
am Leben, daB man bei ihnen auch nachts einkaufen
kann. Warenhduser und Fachgeschidfte mufiten dem
Beispiel der Lebensmittel - Selbstbedienungsgeschéfte
mit Abendverkauf an bestimmten Tagen folgen. Zum
anderen bendétigten die Geschifte, nunmehr auch weit-
gehend auf Selbstbedienung umgestellt, Aushilfs-

krafte fiir die Spitzenverkaufszeiten in den Abend-’

stunden nach BiiroschluB oder am Wochenende, Sie
griffen gern auf gelernte Krafte unter den verhei-
rateten Frauen zuriick, Durch diese Mdéglichkeit der
Aushilfsbeschéftigung ist z. B. auch die Frihheirat
begiinstigt worden.

" DER DRANG ZUM EIGENHEIM WIRD ZUR BINNENWANDERUNG
In der Grundrichtung 1&Bt sich erkennnen, wie der
Haushalt sein ,frei verfiigbares Einkommen® —
aufierhalb der Ausgaben fiir Nahrungsmittel und Be-
kleidung, die ja nur knapp 38% seiner Ausgaben
ausmachen, — ausgibt. Die Fiinf-Tage-Woche gab den
Ausschlag fiir die bessere Wohnung mit dem Ziel des
Eigenheims. Dies erkldart, warum der Anteil der
(Netto-) Wohnungsmiete des Arbeitnehmerhaushaltes

mit 18,3% der Gesamtausgaben relativ hoch ist. Auf -

Gas, Licht und Heizung (3,4%), die Anschaffung von
Moébeln, Haushaltsgerdten und anderer Einrichtungs-
gegenstinde (2,3%) und laufende Haushaltsbetriebs-
ausgaben wie fiir Telefon, Post, Wésche, Strom fiir
elektrische Haushaltsgerdte usw. (5,3%) entfallen wei-
tere 15% der Gesamtausgaben. Immerhin bleibt als
«freie Spitze” noch mehr als ein Viertel. -

Der naheliegende UmkehrschluB, in den USA seien
die Wohnungsmieten relativ hoch, ist zumindest un-
genau. Sie sind nicht zuletzt hoch, weil in der Masse
der gutverdienenden Arbeitnehmerfamilien durch das
zweitdgige Wochenende, das in wenigen Jahren zwei-
undeinenhalben Tag betragen wird, das Bediirfnis
nach einem gerdumigen Heim, insbesondere nach
einem Eigenheim, alle anderen Ziele iiberdeckt. Sie
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sind bereit, sich die rasche Erfiillung dieses Wun-
sches etwas ,kosten” zu lassen. Stadtrandsiedlungen,
Trabantenstddte und Heimstdttensiedlungen, bis zu
50 km von den alten Stadtkernen entfernt, beginnen
wie Pilzkolonien aus dem Boden zu schiefien; sie wer-
den vorfinanziert von ErschlieBungsgesellschaften,
Schwerpunkte bilden sich dabei an den zum Teil erst
im Bau begriffenen oder gar erst projektierten neuen
High-Ways. Das AusmalB dieser Binnenwanderung
148t sich an folgenden Zahlen abschidtzen. Die Bevol-
kerungszahl erhohte sich seit 1950 in den alten' GroB-
stadtkernen nur um 4%, in den Stadtrandsiedlungen
um 20% und in den bislang nur landwirtschaftlich
genutzten Bezirken zwischen den Stddten sogar um
45°9/y, Dieser Vorgang scheint nicht nur den Charakter
einer einmaligen, explosfonsartigen Auflockerung der
‘Wohnbezirke in den Stadtkernen zu haben, sondern
nimmt tatsdchlich die Form einer Binnenwanderungs-
welle an.

Die fiir den europdischen Betrachter recht provisorisch an-
mutende Bauweise der Arbeiterwohnsiedlungen mit uni-
formen ;10 000-§-homes” (was wird in Amerika nicht alles
in Zahlenbegriffen ausgedriickt!), vorwiegend einstéckige,
in Plattenbauweise vorfabrizierte Serienhduser auf nicht
unterkellerten Betonfundamentien mit angeklebter Garage,
deutet darauf hin, daB nicht Familienbesitz fiir Generationen
errichtet werden soll. Die ,homes” sind beabsichtigte Pro-
visorien, dafiir aber mit allem technischen Komfort ausge-
riistet. Der Durchschnittsamerikaner (wenn es ihn iiberhaupt
gibt) wihlt seinen Wohnsitz inmitten der sozialen Gruppe,
zu der er sich mehr durch sein Einkommen und seine
Berufsmerkmale als Kraft des Herkommens oder der Schul-
bildung rechnet. )

Der Sprung in eine héhere Einkommensgruppe und in einen
anderen Beruf zieht beim Durchschnittsamerikaner im Re-
gelfall den Umzug in eine ,vornehmere” Vorstadtsiedlung
nach sich. Das bedeutet meist nicht nur eine hdéhere Ab-
zahlungsrate fiir das gerdumigere ,25000-$-home*, son-
dern — in Anpassung an den Lebensstil der neuen Nadch-
barn — den Erwerb eines anderen Pkw., Fernsehgerites,
Kiihlschrankes. Die Ausgaben fiir Kindergarten, Schule,
Country-Club und Kirchengemeinde steigen. Mitunter kann
der Anpassungsproze genau die entgegengesetzten Folgen
zeitigen oder zumindest den Verbrauch in ganz andere Rich-
tungen leiten. Das ,keeping up with the Jones” wird zu
einem ,keeping down with the Jones”. Man kann sich dann
eine auBergewodhnliche und aufféllige Ausgabe und An-
schaffung nicht ,leisten”, ohne eine gesellschaftliche Strafe
flirchten zu miissen. Man macht die “do it yourself* Ver-
suche des tonangebenden Nachbarn mit, richtet sich eine
Tischlerwerkstatt ein und fertigt die Mobel selbst usw.
Wie kraB die Unterschiede in der Einkommens- und Grup-
penschichtung der Vorstadisiedlungen von.Seiten des Han-
dels gesehen werden, geht aus den in der amerikanischen

‘Marktforschung tiblichen Begriffen: wage town und salary

town hervor, wobei jeweils noch nach ,upper*,
und ,low” differenziert wird.

Die Binnenwanderung, die durch den Drang zum Eigenheim
ausgeldst und durch die Bereitschaft, zugunsten des besseren
das relativ schlechtere Eigenheim ohne Ressentiments zu
verlassen, noch verstirkt worden ist, hat nicht nur den
Verbrauch in neue Richtungen gelenkt und die Verbrauchs-
gewohnheiten verdndert, sondern beginnt dariiberhinaus
die standortliche Struktur der amerikanischen Wirtschaft
zu verdndern.

Der europdische Besucher, der ohne Kenntnis dieser
Standortverlagerung durch die GeschiiftsstraBen der
alten Zentren, die Down-Towns, wandert — sei es
in Cleveland, Buffalo, Detroit, Pittsburgh oder ande-

»~middle*
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ren Industriegrofistidten in Ohio, Pennsylvania, Illi-
nois, ‘Michigan und im Staate New York —, wird an-
gesichts der. vielen leerstehenden kleinen und gréfe-
_ren Geschéftslokale glauben, Amerika befdnde sich
mitten in einer Wirtschaftskrise. Dieser Eindrudk wird
noch verstirkt, wenn er sieht, wie die alten Wohn-
viertel der Innenstddte sich in Slums verwandeln,
bevélkert von Negern und armen lateinamerika-
nischen Einwanderern. Die noch am Leben gebliebe-
nen Warenhduser und Fachgeschdfte der Down-Town-
Bezirke haben sich zu einem verzweifelten Abwehr-
kampf gegen das Abwandern der Kundschaft zu den
Geschéften 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, glinstigere Ratenzahlungs-
bedingungen, vermehrte Frei-Haus-Lieferung die her-
vorstechendsten Mittel dieses Kampfes.

Je langer aber das Abwandern der Bevolkerung aus
den Wohnbezirken der Innenstadt, verstarkt durch das
erst beginnende Nachwandern von Fabriken und Zen-
tralverwaltungen, anhé&lt, um so mehr nimmt der Ver-
teidigungskampf der Down-Town-Geschifte heute
schon den Charakter eines Riickzugsgefechtes nach
verlorener Schlacht an. Noch sind die meisten Vor-
stddter ,Pendler”, die ihren Job in der City haben.
In der Mehrzahl haben sie darauf verzichten miissen,
mit dem Auto ins Biiro zu fahren. Wiahrend auch
schon die Parkpldtze an den Endstationen der Vor-
ortsschnellbahnen die oft Tausende parkender Wagen
kaum mehr fassen kénnen, bleibt der StraBenverkehr
in der Innenstadt in den Stunden kurz vor oder nach
Ende der Bilirozeiten chaotisch. Die wenigen Park-
platze in der City sind sténdig iiberfiillt. Die Park-
geblihren steigen auf das ‘Stadtzentrum zu steil an. Im
StraBenbild dominiert das - grellbunt angestrichene
Taxi, das selbst keinen Halteplatz mehr findet und im
Langsamfahren die Fahrgédste aufgreift und den Ver-
kehrsflu hemmt. In vielen GroBstddten ist praktisch
jeder dritte Wagen ein Taxi. Dessen Beniitzung ist oft
billiger als die Parkgebiihr fiir den eignen Wagen.
Dem iiberall erkennbaren Versuch, durch Abreifien
leerstehender Ladengeschdfte mehr Parkpldtze vor
Warenhdusern und Fachgeschiften zu schaffen, sind
durch die immer noch hohen Grundstiickpreise enge
Grenzen gesetzt. Der Aufbau von Parkhochhdusern
war ein Fehlschlag. Von den Hausfrauen nehmen
tagsiiber nur wenige die Mihe auf sich, durch ver-
kehrsiiberfiillte StraBen bis zu einem der City-Park-
plitze und Parkhochhduser mit dem Familien-Pkw
vorzudringen und dann — falls {iberhaupt noch ein
Platz frei sein sollte — monstrése Parkgebiihren zu
zahlen, Ebensowenig ist die berufstdtige Frau gewillt,
mit Paketen beladen abends im iiberfiillten Vorort-
zug nach Hause zu fahren. Ihr Einkauf in der City
beschrankt sich auf das Fachgeschift, das bereit ist,
die Ware frei Haus zu liefern. Bezeichnend ist, da8
die meisten Warenhduser in den Innenstddten ihre
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Lebensmittelabteilungen bereits aufgeldst haben. Der
Samstagseinkauf von Mébeln; Bekleidung, Haushalts-
maschinen und anderen ,Familieneinkaufswaren”, bei
denen der Ehemann ein Wort mitzureden hat, ist
ebenfalls zuriickgegangen. Weltbekannte Warenhau-
ser, unter ihnen auch ,Macy”, New York,; Ecke Broad-
way und 34. Strafie, haben in den letzten Jahren be-
reits mit Verlust gearbeitet.

NEUE BETRIEBSFORMEN AUF SELBSTBEDIENUNGSBASIS )

‘Wenn man von neuen Betriebsformen im amerika-
nischen Einzelhandel spricht und dabei notgedrungen
zu ihrer Kennzeichnung Begriffe wie ,Super Market”,
.Discount House* und ,Shopping Center” verwendet,
fihrt das in Westdeutschland oft zu MiBverstdnd-
nissen. Bei Begriffen wie ,vollautomatische Produk-
tion" ist es dhnlich. Die Prinzipien sind allerdings
nicht neu. Aber die Namen wurden in einer Zeit ge-
prédgt, als diese neuen Formen noch im Experimentier-
stadium steckten. Das gilt in erster Linie fiir die
Super Markets, die in ersten Ansdtzen nach dem
ersten Weitkrieg in den USA entwickelt wurden und
ein Menschenalter spdter in Europa Nachahmer ge-
funden haben. Mitgerissen von der Dynamik des von
der Industrie ausgelésten Wandlungsprozesses der
amerikanischen Wirtschaft haben sie jedoch im letz-
ten Jahrzehnt ihre Gestalt so verdndert, daB nur noch
der Name der gleiche geblieben ist.

Der erste GroB-Selbstbedienungsladen fiir = Lebens-
mittel (Super Market) ist bereits 1916 von Clarence
Saunders in Memphis (Tennessee) erdffnet worden.
Saunders lie seine Idee patentieren und verkaufte
das Patent an die Piggly Wiggly Company, die es-
auswertete und damit die eigentliche Pionierleistung
vollbrachte. 1922 waren tiber 600 dieser Piggly Wiggly
Stores im Westen und Siiden der USA in Betrieb. Im
dichter besiedelten Osten und Norden der USA fa8-
ten die Super Markets erst widhrend der Weltwirt-
schaftskrise FuBl. ,King” Kullen er6ffnete seinen
ersten Super Market 1930 in Long Island. Insgesamt
entstanden in den USA bis zum Ausbruch des zweiten
Weltkrieges 4900 Super Markets, die 1939 mit
1,5 Mrd. $§ schon knapp ein Fiinftel des Gesamt-
umsatzes des Lebensmitteleinzelhandels auf sich ver-
einen konnten.

Charakteristisch fiir diese frithen Super Markets war,
daB sie leerstehende Garagen, Fabrikgeb&ude oder
andere wihrend der Wirtschaftskrise billig zu mie-
tende Rdume — meist an den Stadtrdndern — wahl-
ten, die sie mit geringen Mitteln in Selbstbedienungs-
betriebe umwandeln konnten. Oft begniigten sie sich
mit “einer Zentralkasse am Ausgang. Die Lagerung
der damals noch unverpackten Lebensmittel fiir den
Verkauf zeigte noch das Geprdge einer GroBmarkt-
halle ohne Verkdufer. Manche Betriebe 6ffneten iiber-
haupt nur an ein oder zwei Tagen in der Woche, um
die Aufwendungen fiir Léhne auf ein Minimum zu
beschrédnken. Die Lebensmittelabteilung nahm anfangs

1) Siehe auch: Prof. Dr. Karl Christian Behrens: ,Die Entwicklung
neuer Ver’griebsiormen“; in: Wirischaftsdienst, Heft 2, Febr. 1957.

385



Lichey: Strukturwandel der Absatzwirtschaft in den USA

nur einen untergeordneten Platz ein. Die Abteilungen
fiir Kosmetika, Haushaltswaren, Autozubehér und
Rundfunkgerite -— oft iibrigens in Unterpacht be-
trieben — tliberwogen. Ein Massenabsatz von Lebens-
mitteln konnte bei der damaligen Konkurrenzlage

nur bei niedrigsten Handelsspannen erzielt werden.

Die ,non-food items*, die mit héheren Spannen be-
lastet werden konnten, mufiten den Ausgleich bringen.
Die friihen Super Markets waren nicht zuletzt von
risikofreudigen selbstdndigen Einzelh&ndlern als
Waffe im Kampf gegen die immer stdrker werdenden
Kettenldden errichtet worden, deren Preisniveau durch
zentralisierten Einkauf etwas niedriger lag als das
der unabhéngigen Lebensmittelgeschdfte. Wie nicht
anders zu erwarten, begannen - Lebensmitteleinzel-
handel und Kettenorganisationen sie zu bekd@mpfen.
Die Waffen waren Gerichtsklagen und Gesetzesvor-
lagen gegen unlauteren Wetthewerb (Preisschleude-
rei, Verkauf nach LadenschluB). Der Super Market
anderte seine Form, als die Kettenorganisationen den
Kampf aufgaben und ihre Filialbetriebe in &hnlicher
Weise organisierten. Das griBSte und &lteste Ketten-
unternehmen, die A & P (Great Atlantic and Pacific
Tea Company) begann 1936 diesen Umwandlungs-
prozel3 einzuleiten. Andere folgten rasch. Allein 1936
bis 1939 entstanden iiber 4000 neue Super Markets,
die ihren Platz nicht mehr in leerstehenden Garagen
hatten, sondern in einstéckigen modernen Geschéfts-
lokalen in sachlichem Baustil inmitten der stddtischen
Wohnzentren. Die Parkpldtze konnten bei der da-
maligen Kraftfahrzeugdichte noch relativ klein ge-
halten werden. Gleichzeitig vollzog sich eine Riick-
wandlung zur Qualitdt und gréBeren Dienstleistungen.
Unter dem Druck der massierten Einkaufskraft der
Kettenorganisationen begannen sich die Hersteller
auf die Lieferung von vorverpackten Waren umzu-
stellen, sich auf die GroSBserienfabrikation von spe-
ziellen Qualitdtserzeugnissen zu beschranken und fiir
diese Marken verstdrkt direkte Konsumentenwerbung
zu betreiben. Der Krieg und die Verkaufermarkt-
situation der ersten Nachkriegsjahre bremsten die
Entwicklung zwar von dieser Seite her, forderten aber
den Ausbau der personalsparenden Selbstbedienungs-
methode. Das Problem des Personalmangels wurde
zeitweilig zur Existenzfrage des Einzelhandels.

Trotz aller Schwierigkeiten war der Vormarsch der
Super Markets nicht aufzuhalten. ZahlenméaBig hatte
er 1947 bereits die 10 000er Grenze iiberschritten, der
Umsatzanteil im Lebensmitteleinzelhandel war auf
29% angestiegen. Der Umbruch zur neuen Form, zum
groBraumigen Super Market inmitten der Vorstadt-
siedlungen oder an den Ausfallstrafien der Stadte,
vollzog sich jedoch mit immer rascherem Tempo im
letzten Jahrzehnt, -als die Binnenwanderung der GroB-
stadtbevolkerung einsetzte und ein neuer Ver-
brauchertyp entstand. Seit 1947 wurden mehr als
12 000 neue Super Markets errichtet, davon 8000 allein
seit 1951. Gegenwaértig entfallen auf nun insgesamt
mehr als 22000 Super Markets 60% des Gesamt-
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umsatzes des Lebensmitteleinzelhandels. Moderne
Super Markets haben Verkaufsflichen von- 4000 gm
und dariiber. Das Warensortiment - erweiterte sich
sprunghaft. Es ist keine Seltenheit mehr, wenn ein
mittlerer Super Market 6000 verschiedene Waren an-
bietet. Die Zentralkassen am Ausgang (check outs)
ibernahmen — oft gekoppelt mit elektronisch ge-
steuerten Bliromaschinen — nunmehr auch Funktionen
der Bestandsbeobachtung und des Nachbestellungs-
anstoBes, Die Zahl der Verkdufer blieb gering. Das
Verkaufspersonal besteht aus wenigen fachlich und
verkaufspsychologisch geschulten Spezialisten, denen
in Spitzenverkaufszeiten Halbtagskrédfte beigegeben
werden, Die Kosten fiir Léhne und Gehélter konnten
bis auf 6% des Umsatzes heruntergedriickt werden
(in Warenhdusern und Fachgeschédften liegen sie bei
nahezu 20%/!). Niedrige Handelsspannen (14—18%
gegeniiber 33—38% in Warenhdusern) ermoglichen
bei hoheren Umsédtzen noch betrédchtliche Reinertrédge.
Wochenumséitze von 80000 bis 100000 $ sind in gré-
Beren Super Markets keine Seltenheit mehr. Sie er-
moglichen bei Handlungskosten von 12—14 % Rein-
ertrage von 3—5%,

Wahrend aber in den letzten Jahren vor dem zweiten
Weltkrieg, als die Kettenorganisationen die Gestalt
der frithen Super Markets umprégten, eine Riickkehr
zur ,food line” festzustellen war, sind die non-food
lines” wieder an Bedeutung und Umfang gewachsen.
Es kommt praktisch alles zum Verkauf, was die Haus-
frau fiir die Haushaltsfilhrung bendtigt, soweit es sich
um schnell umschlagbare Waren mit Markenartikel-
charakter handelt, die dem Kunden aus der Direkt-
werbung der Markenartikelhersteller bereits zum
Begriff geworden sind. Diese Branchenverwischung
hat ihren Hohepunkt noch keineswegs erreicht. Der
Anteil der Nicht-Lebensmittel am Umsatz liegt durch-
schnittlich noch unter 10%.

Die stiirmische Entwicklung der Super Markets war nur
maglich, weil NahrungsmittelgroBhandel und -industrie sie
in eigenem Interesse mitgemacht haben. Auch hier muf die
Einschrinkung gemacht werden, daB es die leistungsfahigen
und kapitalstarken GroBunternehmen waren, die sich als
erste auf diesen Wandel einstellten. Es ist kein geringes
Risiko, Markenartikel in geeigneter Vorverpackung und
Proportion in kostengiinstigster GroBserie herzustellen und
itber eine rationelle Vertriebsorganisation bei scharfster
Konkurrenz abzusetzen. Angesichts der GroBe des Marktes
miissen sich selbst GroBunternehmen auf die Massenferti-
gung spezieller Waren beschrdnken, fir die sie die im
Super Market weggefallene Konsumentenberatung in Form
der Markenartikelwerbung durchzufiithren haben. Auch die
Vorverpadkung wirft noch  viele durch betriebseigene For-
schung zu losende Probleme auf. Das gilt dhnlich fir die
Formgebung und die Qualitdt der Erzeugnisse. Kleinere
Produzenten miissen sich wohl oder ibel mit der inten-
siveren Bearbeitung von Teilméarkten begniigen, sofern sie
hier regionale Standortvorteile ausniitzen koénnen. Der
Konzentration im Nahrungsmitteleinzelhandel, die im Zuge
der Entwicklung zu gréBeren Betrieben eine Betriebskonzen-
tration darstellt und erst in zweiter Linie eine Unterneh-
mungskonzentration in Form der Kettenorganisation und
des stirker werdenden Zusammenschlusses zu freiwilligen.
Einkaufsketten, entspricht eine Betriebskonzentration in
der Industrie. Von dieser Entwicklung wurde vor allem
der GroBhandel betroffen. Die Zahl der selbstindigen Gro8-
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handelsunternehmen ging in den letzten Jahren betrdcht-
lich zuriick. Die leistungsfdhigen Unternehmen verengten
ihre Funktionen auf wenige Hauptwarengruppen (lines) bei
gleichzeitiger Verbreiterung des Sortiments innerhalb die-
ser Gruppen, muBten damit aber ihren Absatzbereich regio-
nal zu erweitern versuchen. Soweit es sich als giinstiger
erwies, unter Ausnutzung standortlicher Vorteile, sich auf
die intensivere Bearbeitung regionaler Teilméirkte zu be-
schrdnken, wahlten sie diesen Ausweg, der aber zwangs-
laufig eine Ausweitung in den gefiithrten ,lines” nach sich

. zog. Oft libernahmen sie dabei die Funktion von Vertrauens-
einkdufern fiir - unabhéngige Super Markets, die sich zu
freiwilligen Einkaufsketten zusammenschlossen. Bemerkens-
wert ist der oft gegliickte, noch Ofter aber miBgliickte Ver-
such, eigene Marken am Markt durchzuséetzen.

Das Beispiel der Entwicklung der Super Markets

machte die Bahn frei fiir die Einfiihrung der Selbst-
bedienung auch in anderen Sparten des Einzelhan-
dels. Es bedurfte aber eines noch hirteren AnstoSes.
Dieser kam von seiten des Discount House. Mit ihm
wurde eine neue Vertriebsform gefunden, die aber
ohne das Selbstbedienungsprinzip nicht denkbar ge-
wesen wire. Der Erfolg des Discount House, des
Rabatt-Geschéftes, beruht darauf, daf es ihm gelang,
die gesetzlichen Bestimmungen iiber die Marken-
artikelpreisbindung (fair trade legislation) so auf-
zuweichen, daf sie praktisch keine Bedeutung mehr
haben. Im Dschungel der immer noch mit erbitterter
Harte gefiihrten Kémpfe um die Markenartikelpreis-
bindung ist die Sumpfbliite desRabatt-Geschiftes vom
verponten und diskriminierten ,Beziehungskauf” in
Hinterhausldgern, zu denen man geheimnisvoll nur
mit Sonderausweisen Zutritt erhielt, zum GroB8selbst-
‘bedienungsgeschéift in Markenartikeln herangewach-
sen und hat in verdnderter Gestalt seinen legitimen
Platz im Einzelhandel errungen. Charakteristisch ist
geblieben, daf das Discount House alle oder zumin-
dest die meisten seiner Waren mit erheblichen Rabat-
ten auf die Listenpreise der Markenartikelhersteller
oder die von den Fachgeschidften geforderten Preise
verkauft. Das ,discounting” ist nur eine Form der
Preisherabsetzung und nicht allein auf die Discount
Houses beschréankt, Der GroShandel und die Fach-
geschifte bedienen sich durchaus dieser Methode bei
bestimmten Kundengruppen wie Behérden, Stamm-
kunden, Vereinen. Das Discount House hat sie nur
_im groBen Stil legitimiert. Entscheidend war der
Schritt, als die Discount Houses aus dem Dunkel der
Hinterhausverkaufsldger heraustraten und als Ver-
kaufsrdume - dhnlich wie die Super Markets in den
frithesten Stadién ihrer Entstehung — leere Fabriken,
Lagerhauser und GroBgaragen am Stadirand mit ent-
sprechend grofiem Parkraum wéhlten und an den
einzigen Ausgang die Registrierkasse setzten. Hier
boten sie unter Verzicht auf die iiblichen Ausstattun-
gen und den Kundendienst der Warenhéduser und
Fachgeschifte die durch intensive Konsumenten-
werbung der Uffentlichkeit . bekannt gewordenen
Markenartikel — in erster Linie Haushaltsmaschinen,
Fernsehgerdte usw, — unter Umgehung der Marken-
artikelpreisbindung zu Rabatten bis zu 30% der
Listenpreise. an. Die Waren wurden unter Verzicht
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auf anspruchsvolle Regale und Ausstattung, oft noch
in Originalverpackungen am Boden oder auf rohen
Brettertischen gelagert. Die Kaufer konnten nach
Herzenslust wiihlen, mufiten aber die gewdhlten
Gegensténde eigenhdndig zum Chedk-out tragen. Um-
tausch, Reparaturdienste, Frei- Haus - Lieferung und
Kreditkauf gab es nicht. Verkdufer zeigten sich nur
auf Verlangen. Sie hatten mehr die Aufgabe von
Warenhausdetektiven. Das Bild hat sich heute ver-
dndert, wenn auch -das Prinzip des ,discounting” ge-
blieben ist. Die groBen Discount Houses sind in neu-
erbaute Betonpaldste mit Super-Parkpldtzen umgezo-
gen, Das Warenangebot ist gré8er geworden, und die
Dienstleistungen der Fachgeschédfte wurden zum Teil
iibernommen, Der Umsatz der Discount Houses, der
1953 noch 3 Mrd. $ betrug, wird fiir das Jahr 1956
auf mehr als 35 Mrd. $ geschdtzt.: Eine Spitzenstel-
lung erreichte die ,Korvette Inc.”, New Yorks grof-
tes und modernstes Discount House, mit einem Um-
satz von 56 Mill. §, gefolgt von ,Polk Bros“, Chicago,
mit 45 Mill. §. Daneben gibt es noch mehrere tau-
send Discount Houses aller GréSen und Formen.
Manche haben noch das System der Ausweiskarten,
manche haben kein Warenlager. Der Verkauf erfolgt
an Hand von Listen, Die neue Form, die auf dem
Prinzip des iiberdimensionierten Selbstbedienungs-
geschiftes fiir Markenartikel basiert, driangt die alten
Formen jedoch immer mehr in den Hintergrund.

Wie stark sich das Rabatthaus am Markt bestimmter
Artikel durchgesetzt hat, zeigt eine Feststellung der
.National Dry Good Ass“, daB bereits 95% aller
Elektrogerdte in New York von den Discount Houses
verkauft werden, fiir Chicago betrdgt diese Zahl 70%.

Der Aufstieg der Discount Houses zu solcher Blite war
nur durch das Hin und Her in der Gesetzgebung zum Schutze
der Markenartikelpreisbindung méglich. In dem berithmt
gewordenen MusterprozeB der Héndlerfirma ,Schwegman
Bros.” gegen ,Calvert Distillers Corp.” im Jahre 1951 war
in hodchstrichterlicher Instanz des Bundesgerichtshofes ent-
schieden worden, daB kiinftig ein Einzelhdndler nur dann
zur Einhaltung des vom Markenartikelhersteller festgesetzten
Endverkaufspreises verpflichtet sei, wenn er sich einzel-
vertraglich damit einverstanden erklart. 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-
wirksamkeit verschaffte und damit den Zustand vor dem
Schwegman Urteil wiederherstellte. Die Gesetze in den ein-
zelnen Bundesstaaten wichen jedoch so weit voneinander ab,
daB die Aufrechterhaltung der Markenartikelpreisbindung
letztlich von der Haltung der groBen Markenartikelhersteller
abhing. Die Discount Houses lieBen es auf diese Machtprobe
ankommen. Anfangs muften sie sich die Ware iiber Mit-
telsménner auf Schleichawegen beschaffen. Es gelang trotz
aller KontrollmaBnahmen der Hersteller, Die Produzenten,
die angesichts der stiirmischen Umsatzentwicklung der Dis-
counter zur direkten Belieferung bereit waren, wurden vom
GroB- und Facheinzelhandel geradezu -boykottiert. Es kam
zu Prozessen, die .allerdings oft nur den Charakter eines
Theaterdonners hatten. Als erster der groBen Marken-
artikelhersteller sagte sich Westinghouse im Jahre 1955
von der Preisbindung der zweiten Hand in aller Offent-
lichkeit los. Umsatzgré68e und Barzahlungskauf der Dis-
counter hatten den ersten Erfolg erziell. Dann gab General
Electric fiir ihre gréBeren Gerédte die vertikale Preisbindung
auf. Andere folgten.
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Unter der Drohung der Discount-Methoden begann
sich der GroB-Selbstbedienungsladen in allen Einzel-
handelsbereichen durchzusetzen, Kosten, Spannen und
Preise muBten, koste es, was es wolle, herunter, Den
Anfang machten die Einheitspreisgeschdfte (Variety
Stores), an der Spitze Woolworth. Sie hatten geglaubt,
sich Zeit lassen zu kénnen, da das von ihnen vor
einem halben Jahrhundert entwickelte Selbst-Wahl-
Prinzip einen geniigenden Vorsprung vor den Waren-
hédusern sicherte. Als nachste folgten die Drug-Stores,
jene in Europa unbekannt gebliebene Kombination
von Drogerie, Apotheke,
materialhandlung. Bis 1956 hatten sich 10000 Drug-
Stores auf Selbstbedienung umgestellt. Danach gab
es kein Halten mehr. Musikaliengeschifte, Buchhand-
lungen, Schuhgeschéfte, Béckereien, Restaurants
suchten und fanden eigne Formen der Selbstbedie-
nung. Neugriindungen zeigen, daf auch hier das
Grof8-Selbstbedienungsgeschdft angestrebt ‘wird, Im
grofen und ganzen wiederholte sich die bei den
Super Markets aufgezeigte Entwicklung.

. DAS SHOPPING CENTER -—

DIE GEFAHRLICHSTE KONKURRENZ DER CITY-GESCHAFTE
Die aufgelockerte Form der in immer gréBerer Zahl
entstehenden weit verstreuten Stadtrand- und Heim-
stdttensiedlungen im Griinen stellte die zum Nach-
wandern gezwungenen Warenhauser, Super Markets,
Drug-Stores und Fachgeschéfte vor das Problem der
richtigen Standortwahl, das durch die Entwicklung
zum Selbstbedienungs-GroBgeschaft noch verscharft
wurde. Diese Betriebsform braucht GroBumsédtze, um
rentabel zu sein, d. h., eine Wohndichte, die inmitten
der relativ kleinen Vorstadtsiedlungen nicht zu er-
warten war. Als Lésung kristallisierte sich das Shop-
ping-Center, die Geschéftsstadt im Schnittpunkt meh-
rerer Vorstadtsiedlungen, heraus. Sie stellt eine bau-
liche Einheit dar, die je nach GroB8e und Lage der
Vorstadtsiedlungen 10—100 Laden verschiedenster
Art umfaBt und Parkraum fiir 200 bis 8000 Kraft-
wagen besitzt. Anfang 1956 bestanden erst 1000 der-
artige Vorstadtgeschiftszentren in den USA, weitere
2000 diirften seitdem errichtet oder. zumindest im Bau
begriffen sein.

Als Beispiel mag dienen, daB eine der typischen Industrie-
stidte des dichter besiedelten Mittelteils der USA, Dayton
(Ohio), mit einer Einwohnerzahl von 275000 und weiteren
200 000 Menschen in den zum wirtschaftlichen Einzugsgebiet
gehoérenden Vorortsiedlungen und Trabantenstddten heute
bereits 10 Chopping Centers verschiedenster Gréfie besitzt,
die sich wie Ausfallforts einer Festung im weiten Kreis um
das Kerngebiet der Stadt lagern, manche bis zu 40 km vom
Stadtkern entfernt. Ihr Zentrum bilden meist ein oder zwei
Super Markets, ein Variety Store und ein Drug-Store.
Sie werden flankiert von Konfektionsgeschdften, Schuhldden
und anderen Fachgeschaften. In den iiberdachiten Quer-
passagen und Seitentrakts finden sich Restaurants, Friseure,
Bankfilialen, Zahnérzte und andere Dienstleistungsbetriebe.
Den Kern des gréSten Shopping Centers bildet eine drei-
stockige Filiale des City-Warenhauses. Insgesamt sind in
den 10 Geschaftsstddten rund um die Stadt Dayton 270
Super Markets und Fachgeschéfte vereint. Ihre Parkplétze
bieten zusammen Raum fiir- nahezu 18000 Fahrzeuge. Sie
liegen '5—10 Autominuten von den nédchsten Heimstdtten-
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siedlungen entfernt in Néhe der AusfallstraBen. Das kleinste
dieser zehn Shopping Centers vereinigt nur 15 Liden und
hat lediglich Parkraum fiir 500 Fahrzeuge, das groBte um-
faBt 40 Liden und hat Parkraum fiir 4000 Fahrzeuge. Bei
allen handelt es sich um kleinere und mittlere, sogenannte
«Nachbarschafts“- und ,Gemeinde Shopping Centers*, die
zur Rentabilitdtssicherung etwa 3000 — 5000 Familien be-
notigen.

Die Entwidklung dridngt zum iiberdimensionierten
«Tegional integrated shopping center”, von denen es
bereits 200 in den USA gibt. Sie sind meist zwischen
zwei nahegelegenen Grofistddten von je mindestens
100 000 bis 200000 Einwohnern auf freiem Feld er-
baut worden, etwa 50 km von den Stadtzentren ent-
fernt. Ihr Einzugsgebiet umfaBt die Stadtrandsiedlun-
gen und Trabantenstddte beider Stadtbereiche. Ihre
Parkpldtze bieten Raum fir 8000 Wagen. Sie ver-
einigen in einer Baueinheit bis zu 100 Geschifte.
Den Kern bildet stets die Groffiliale eines bekannten
Warenhauskonzerns, daneben zwei GroB-Super-Mar-
kets und zwei Einheitspreisgeschdfte, deren Firmen-
namen erkennen lassen, da auch sie zu den be-
kanntesten Kettenorganisationen wie Woolworth,
Murphy, Kresge, Big Bear u. a. gehdéren. Méobelfachs
geschidfte, Drug-Stores und Kraftfahrzeughdndler vet-
vollstdndigen das Bild.

Bei Offnungszeiten zwischen 60 und 102 Wochenstunden lie-
gen die Umsatzspitzen in den Abendstunden zwischen 20
und 22 Uhr. Freitag abend, am Beginn des Wochenendes,
bieten die leuchtreklameerhellten Shopping Centers den
Anblick westdeutscher GroBstadtstraBen in der Vorweih-
nachtszeit. Dieser Familieneinkaufsabend sichert den Ge-
schédften meist die Héifte des gesamten Wochenumsatzes.
Fiir diese Stunden entfaltet das Shopping Center den Glanz
und die Pracht eines Vergniigungsparks. Bestrahlt vom
blauen Licht der Bogenlampen der Super-Parkpldtze rau-
schen bunte Springbrunnenfontdnen auf. Die Geschifte wer-
den flankiert von Karussels und Luftschaukeln. Fliegende
Héndler haben ihre Verkaufstische aufgeschlagen, aus den
Lautsprechern klingen die neuesten Schlagermelodien.
Kurzum, das Shopping Center demonstriert, daB es die legi-
time Nachfolge der Geschéfts- und Vergniigungsviertel der
Down Town angetreten hat. Um diese Illusion zu verstdr-
ken, sind Spezialitdten-Restaurants (,original* ungarisch,
oberbayrisch, chinesisch, italienischy und Bars angegliedert
worden und meist hat in der Néhe ein Auto-Kino (Drive-in
Movie Theater) seine Pforten gedifnet.

Auch die Innenausstattung der GroS-Selbstbedienungsldden
im Shopping Center hat in den letzten Jahren einen Wan-
del erfahren, als man feststellte, daB manche Kunden den
Einkauf im mechanisierten. GroBladen mit weifien Kacheln
als lastige Pflicht zu empfinden begannen und sich offen-
sichtlich nach dem ,gemiitlichen” Laden mit dem ,netten
Verkéufer” zurlicksehnten. Durch warme ,Farben, ,organi-
sierte Desorganisation” der Warenauslagen, Errichtung von
Werbesténden der Produzenten und Preisausschreiben ver-
sucht man, dem Selbstbedienungsgeschift die vom Kunden
gewiinschte Wérme zu geben.

Die Anziehungskraft des Shopping Centers als neuer
Standort fiir den aus den Stadtkernen abwandernden
Einzelhandel wird am Beispiel der Super Markets
deutlich. 47% der im letzten Jahr neu gebauten Super
Markets wurden innerhalb von Shopping Centers er-
richtet (dabei 30% in Nachbarschafts- und Gemeinde-
Centers, 17% in den Regional Integrated Shopping
Centers). Weitere 21%, fanden ihren Platz innerhalb
der Vorstadtsiedlungen, 19% an den AusfallstraBen
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am Stadtrand und nur die restlichen 13% siedelten

sich in den ,Slums” der Stddte an, um die, wenn auch

geringe, Kaufkraft der Neger- und Einwandererbevdl-
kerung abzuschépfen.

Das GroB - Selbstbedienungsgeschéft, 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 ‘Geschadftsstadt im Griinen, deren
Selbstbedienungsgeschéfte sich der Discount-Methode
bedienen.

So sehr die Idee der Integration von GroB-Selbst-
bedienungsldden. verschiedener Branchen in Vorstadt-
Geschiftszentren als neue Vertriebsform angesichts
~ des Abwanderns der Bevédlkerung in die Vorort-
bezirke in der Luft lag, in die Wirklichketi umgesetzt
wurde sie von einigen phantasievollen und risiko-
bereiten Grundstiicksmaklern. Unter ihnen nimmt Don
M. Casto, der bereits 1928 in ‘einer Vorstadt von
Columbus (Ohio) 30 Xkleinere Liden in einer Ge-
schéftsstadt mit Parkraum fiir 300 Fahrzeuge zusam-
menfaBte, den ersten Platz ein, Es vergingen jedoch
zwei Jahrzehnte, ehe der Durchbruch der Selbstbedie-
nung im Einzelhandel, das héhere Einkommensniveau
breiter Schichten und die Motorisierung. die Voraus-
setzungen fiir den Bau moderner Shopping Centers
boten. Don M. Casto hat in den letzten 8 Jahren nahe-
zu 30 dieser Geschéftsstadte errichtet, deren Aufbau
er — mit Krediten von Banken, Versicherungen und
Kettenlddenorganisationen — in eigenem Risiko vom
Grundstiickskauf bis zum Bau der L&aden, Zufahrt-
strafen und Parkplatze finanzierte. Andere dieser Ge-
schaftsstddte sind durch die Initiative von Warenhaus-
konzernen entstanden, die hierin den willkommenen
Ausgleich fiir den Umsatzriickgang ihrer City-Waren-
hduser erblickten; wieder andere sind Gemeinschafts-
grindungen von Fachgeschdften, die unter der glei-
chen Drohung standen. Gundstiickseigentum: innerhalb
‘der Shopping Centers bildet jedoch den Ausnahme-
fall. Die Geschéftslokale werden in der Regel vom
Eigentiimer in Form von Umsatzanteilen vermietet.
Der Prozentsatz schwankt je nach der beanspruchten
Ladenfliche und der Branche. Er reicht von 1% des
Umsatzes bei Super Markets bis zu 7% bei Fach-
geschdften mit kleineren Verkaufsflichen und lang-
samerem Warenumschlag. Dabei sind Mindest- und
Maximalmieten bei Zehnjahresvertragen ‘iiblich. Die
Mietpreise liegen im groBen und ganzen niedriger als
in der Innenstadt, zumindest, wenn man die Umsatz-
zahlen gegeniiberhdlt. Die Baukosten eines Shopping
Centers sind trotz der niedrigeren Grundstiickspreise
erheblich. Die Baukosten fiir ein mittelgroBes Shop-
ping Center von 50000 gm kénnen mit 6 Mill. § ver-
anschlagt werden. Die Mietvertrdge verpflichten die
einzelnen Geschédfte zur finanziellen Beteiligung an
gemeinsamen Werbeaktionen und anderen Gemein-

schaftsaufgaben. In allen Vertrdgen wird jede Ver-

pflichtung abgelehnt, Konkurrenzunternehmen nicht
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duktion

aufzunehmen. Hierdurch soll moglichen Angriffen der
sterbenden Innenstadtgeschdfte von vornherein die
Rechtsgrundlage entzogen werden.

NEUES VERTRIEBSDENKEN IN DER INDUSTRIE

Den ersten AnstoB zum Vertriebsdenken erhielt die
amerikanische Industrie bereits durch den Schock der
Weltwirtschaftskrise, Das Bemiihen, den Vertrieb zu
rationalisieren, beschrankte sich jedoch nur auf
wenige Teilbereiche, Als Mittel der Markterhaltung
stand nach wie vor die Rationalisierung der Pro-
im Vordergrund. Soweit man nicht, wie
einige GroBunternehmen, in der Lage war, durch
Trustbildung den Markt zu beherrschen und durch
Angebotsverringerung die Preise zu stabilisieren, be-
miithte man sich, durch Herabdriicken der Produktions-
kosten einen preislichen Konkurrenzvorsprung zu
erzielen, Die GrioBe des Binnenmarktes legte dabei
selbst fiir GroSunternehmen .den Weg der speziali-
sierten GroBserienfertigung nahe, da so ein Produk-
tionskostenvorsprung am ehesten zu erreichen und
zu halten war. Das in GroBserie hergestellte Spezial-

. erzeugnis sollte als ,Spitzenreiter” die anderen Er-

zeugnisse, die sich in Preis und Qualitdt nicht von de-
nen der Konkurrenz abhoben, verkaufen helfen.

Der technische Fortschritt, insbesondere das Vor-
dringen automatischer Fertigungsmethoden, im Ver-
ein mit den tiefgreifenden Anderungen der Ein-
kommens- und Verbrauchsstruktur haben nach dem
zweiten Weltkrieg einem neuen absatzwirtschaft-
lichen Denken in der Industrie zum Durchbruch ver-
holfen, 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 GroBserienfertigung
erreichen zu wollen. Im Zuge des produktionstech-
nischen Fortschritts sind die Stiickkosten je Einheit
immer geringer geworden, wahrend die Vertriebs-
kosten je Einheit — belastet durch konkurrenz-
bedingten héheren Aufwand fiir Werbung und andere
verkaufsférdernde MaBnahmen — im steilen Anstei-
gen begriffen sind. Gemessen am Endverbraucher-
preis verliert der Produktionskostenanteil gegen-
iiber dem Anteil der Vertriebskosten stdndig mehr an
Bedeutung. Dementsprechend wird es aussichtsreicher,
entscheidende Wettbewerbsvorspriinge durch Ratio-
nalisierung der Vertriebsbereiche zu erzielen. Ver-
schiedenen Untersuchungen zufolge haben die Ver-
triebskosten einen Anteil von 50—80% am Ver-
brauchsdollar erreicht. Der Werbeaufwand pro Kopf
der Bevolkerung ist in den USA von 1953 bis 1955
von 204 auf 231 DM angestiegen. Die USA weisen
damit mit Abstand die héchsten Ausgaben flir Werbe-
zwecke unter allen Landern auf. (Schweiz: 118 DM,
GroBbritannien: - 67 DM, Bundesrepublik: 44 DM.)
Die Ausgaben in den USA fiir Verpackung iibertref-
fen noch die Summe der Werbeausgaben.
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Rationalisierung des Vertriebsbereichs bedeutet nicht,
daf man beginnt, die produktionstechnische Seite in
der amerikanischen Industrie zu vernachldssigen.

Bei technischen Schwierigkeiten werden mehr, als
bisher iblich, wissenschaftliche Institute oder private
Ingenieurbiiros zur Beratung herangezogen, die in
immer groBerer Zahl und Spezialisierung ihre Dienste
anbieten. Eine gleiche Tendenz 1iBt sich bei der
Losung personeller und organisatorischer Probleme
sowohl im Produktionsbereich als auch im Vertriebs-
sektor erkennen. Auch der Beratungsdienst der Wirt-
schafts- und Fachverbdnde ist im Zuge dieser Ent-
wicklung im letzten Jahrzehnt erheblich ausgebaut
worden. Grundlage ist hierbei die Bereitschaft zu
offenem und grofziigigem Erfahrungsaustausch. Der
Geheimhaltung eigner Fertigungsverfahren und Orga-
nisationsprinzipien mifit man weniger Bedeutung bei
als der méglichst umfassenden Kenntnis der betriebs-
internen Vorgdnge 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, daB beide Sozialpartner in neu-
en Begriffen denken lernen miissen.

Die Griinde fiir den Absatzriickgang an Personenkraftwagen
lagen offensichtlich darin, daB die Verbraucher die ,freien
Spitzen® ihres Haushaltsbudgets fiir die Befriedigung neuer
Bediirfnisse verwendet haben, die ihnen dringender er-
schienen. Da statistisch jede amerikanische Familie iber
mindestens einen Personenkraftwagen verfiigt (54 Mill
Pkw., 45,5 Mill.- Familien), war der Neubedarf zu gering,
um die laufende Produktion absorbieren zu kénnen. Metho-
disch und sachlich fundiert erscheinende Prognosen der lang-
fristigen Bedarfsentwidklung fiir Personenkraftwagen in den
USA fiir den Zeitraum 1955-65 kamen nach Priifung aller
maBgebenden Faktoren des Ersatz- und Neubedarfs (Bevol-
kerungszuwachs, Trend zur Vorstadtsiedlung, StraBenbau-
programme, Anstieg des Realeinkommens breiter Schichten
usw.) zu dem wahrscieinlich richtigen SchluB, daB im Trend
der jéhrliche Bedarf von 6,5 Mill. Fahrzeugen im Jahre 1955
allmihlich bis auf 8,5 Mill. Fahrzeuge im Jahre 1965 an-
steigen wird.

Der Absatz im Jahre 1956 erreichte rd. 6 Mill. Pkw., fir
1957 wird kaum ein besseres Ergebnis erwartet, Der Be-
stand an unverkauften Fahrzeugen bei den Héndlern er-
reichte bereits bedrohliche Spitzen von 0,8 Mill. Wagen.
Allen Kassandrarufen zum Trotz wirkte sich dieser Absatz-
riickgang der Autoindustrie, die mit einem j&hrlichen Stahl-
verbrauch von ungefdhr 15 Mill. t einer der gréBten Abneh-
mer der konjunkturempfindlichen Eisen- und Stahlindustrie
ist, nicht tber diese als kontraktiver volkswirtschaftlicher
ProzeB aus, da die Verbraucher, die gewillt waren, ihren
alten Wagen noch ein oder zwei Jahre langer zu fahren,
durch Ausgaben fir Hausbau und Wohnungsausstattung
einen gesamtwirtschaftlichen Ausgleich herstellten. Der Er-
satzbedarf an Kraftfahrzeugen wurde damit aber nur zeit-
weilig verschoben. Im Interesse der Autoindustrie, ihrer
culieferer und Hindler liegt es jedoch, die Fluktuation im
Absatz so gering wie mdéglich zu halten und einen zu er-
wartenden StoB8bedarf im Vorwege abzufangen.
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Die Absatzentwicklung in der Autoindustrie war ein
Warnsignal fiir die Hersteller aller -anderen lang-
lebigen Gebraudhsgiiter. Der Absatz erwies sich bei
stirmischer Entwicklung der Produktionstechnik und
trotz glinstiger Konjunkturlage mehr denn je als
neuralgischer Punkt. Die ,freie Spitze” im Ausgaben-
budget des Verbrauchers war so groB geworden, daf§
Anderungen seiner Verbrauchsgewohnheiten selbst
eingefiihrte GroBunternehmen tber Nacht aus dem
Markt werfen konnten, ochne daB sich volkswirt-
schaftlich Auswirkungen zeigtén. Es ist nicht ohne
Reiz, den Entscheid der obersten Kartellbehérde tber
die Auflésung der finanziellen Beteiligung des
Chemiekonzerns du Pont bei General Motors unter
diesem Aspekt zu sehen. Das Verbot des vertikalen
Zusammenschlusses versperrt den GroBunternehmen
nun auch den Ausweg, sich gegen die Labilitdt des
Verbrauchs 'durch Beteiligung an branchenfremden
Industrieunternehmen abzusichern.

«MARKETING MANAGEMENT*
' UND VERTRIEBSRATIONALISIERUNG

Wihrend frither die Rationalisierungsbestrébungen
der Unternehmensfiilhrung, das Management, auf je-
weils einen Teilbereich der Fertigung oder des Ver-
triebs gerichtet waren, ist das Management selbst der
Rationalisierung unterworfen worden und hat sich in
den Funktionen wie in der Organisation gewandelt.
Die Lehre vom Management, der Unternehmungs-
fiihrung mit wissenschaflichen Methoden, beginnt sich
zum Marketing Management auszubilden. Funktion
und Organisation aller Unternehimensbereiche werden
mehr und mehr vom ,Marketing”, vom Absatz her
bewertet. Der Vertrieb im engeren Sinne ist wie der
Einkauf, die Fertigung, die Entwicklung marktreifer
neuer Erzeugnisse, die Verpadkung, Lagerhaltung,
Auslieferung, Werbung, Kostenrechnung und Markt-
forschung ein integrierender Bestandteil des kom-
plexen Maketing geworden. Rationalisieren bedeutet
damit nicht zuletzt, alle Funktionsbereiche auf dieses
Ziel sorgfdltig untereinander abzustimmen. Hinter
dieser vom Absatz bestimmten Unternehmenspolitik
steht ein ausgeprdagtes Kapitalrentabilitdtsdenken.
In die Leitung der Industrieunternehmen sind Man-
ner vorgerickt, die als Verkdufer in jahrzehnte-
langem persénlichen Kontakt mit den Kunden grofie
Marktkenntnisse gesammelt haben. Der Weg zum
Vorstandsmitglied beginnt nach heutiger amerika-
nischer Auffassung beim ,salesman”, beim Verkau-
fer, und sonst nirgends. Dem Heranziehen geeigneten
Verkdufernachwuchses wund - der Verkduferschulung
wird jedoch noch aus anderen Griinden weitaus gro-
Bere Beachtung geschenkt als bisher. Die Industrie
hat infolge der Mechanisierung im Einzelhandel und
der Funktionsverengung beim GroBhandel eine Reihe
von Vertriebsfunktionen tibernehmen miissen: in
erster Linie die Vorverpackung, die Werbung und die
Konsumentenberatung.

Der Industrieverkdufer hat nicht mehr die ausschliefliche

Aufgabe ,Orders zu machen” sondern als AuBenposten in
seinen regionalen oder branchenmé&Bigen Bereich auch Mar-
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keting-Funktionen zu ibernehmen. Dazu gehért, daB er in
engem Kontakt mit der Werbeabteilung Werbeaktionen fiir
und mit seinen Abnehmern anregt, einleitet und iiberwacht.
Er hat ferner die Einzelhd&ndler bei der ‘Ausgestaltung der
Verkaufsrdume zu beraten. Er muB in Zusammenarbeit
mit ihnen geeignete Wege zur direkten Konsumentenbeein-
flussung finden (Werbeprospekte, Kostproben- und Vor-
fihrstinde, sowie alle anderen verkaufsféordernden MaB-
nahmen). Er hat sein Unternehmen bei der Schulung des
Verkaufspersonals der Kunden in richtiger Form einzu-
schalten. Er muB durch Mitgliedschaft in Vereinen, Ver-
bdnden und sozialen Organisationen in seinem regionalen
Bereich ,6ffentliches Vertrauen” fiir seine Firma werben,
Beim Absatz an Weiterverarbeiter gehért bis zu einem
. gewissen Grade die technische Beratung des Kunden zu
seinen Auifgaben. Insbesondere hat er dabei durch Hin-
weise auf neue technische und Marktentwicklungen dem
Weiterverarbeiter neue Verwendungsméglichkeiten des von
seiner Firma angebotenen Erzeugnisses aufzuzeigen. Dieses
sschopferische Verkaufen” zielt letztlich auf das Wecken
neuer Bedirfnisse beim Kunden, Weiterverarbeiter, Héndler
oder Konsumenten.

Es konnte nicht ausbleiben, daB mit der Ubernahme
von Funktionen des Einzelhandels durch die Her-
steller der GroBhandel und andere Zwischenglieder
an Bedeutung verloren. Zwar werden noch immer
65% aller Industrieerzeugnisse iiber den GroBhandel
abgesetzt. Davon entfallen aber auf unabhéngige
GroBhandelsunternehmen nur noch knapp 30%. Der
weitaus grofere Teil geht {iber firmenméBig zwar
selbstdndige, aber finanziell . von den Herstellern
kontrollierte GroBhéandler. Weitere 30% setzen 'die
Produzenten direkt an den Einzelhandel einschlieB-
lich der Kettenldden ab. Der Rest von etwa 5% geht
direkt an den Konsumenten.

GRENZEN DES WANDLUNGSPROZESSES
DER ABSATZWIRTSCHAFT

Der WandlungsprozeB der amerikanischen Absatz-
wirtschaft hat seinen Hohepunkt noch nicht erreicht
und zeigt eine Dynamik, die keine giiltige Antwort
auf die Frage nach seinen Grenzen zuldfit. Niemand
kann sagen, wo z. B. die Selbstbedienung letztlich
halt machen wird. Dennoch sind Symptome -eines
Pendelriickschlages erkennbar.

Am klarsten zeichnen sich die Grenzen der Binnen-
wanderungswelle ab. Sie hat nicht im anfangs be-
firchteten AusmaB die bisherige regionale Konzen-
tration der Industrie gesprengt, sondern im groBen
und ganzen zur Auflockerung flachenmaéBig teilweise
_weitrdumiger alter Industriekerngebiete gefiihrt.

Im Einzelhandelsbereich lassen sich Symptome dafiir
.ertkennen, daB die Discount Houses und die Super
Markets in ihrer jetzigen Form sich einer Entwick-
lungsgrenze nahern. Nachdem die Markenartikelpreis-
bindung praktisch nicht mehr besteht, beginnen die
groBen Warenhduser (department stores) wie die zur
Selbstbedienung  iibergehenden Fachgeschifte, die
Discount-Methoden zu iibernehmen. Soweit sie einen
glinstigen 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 anzundhern. Nachdem fiir den
Kunden der Reiz des Neuartigen vorbei war, der

darin lag, Fernsehempifénger, Waschmaschinen und
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andere Markengebrauchsgiiter in einer zum primi-
tiven Verkaufsraum ausgebauten leerstehenden Fa-
brikhalle in der Vorstadt zu erheblich billigeren Prei-
sen kaufen zu koénnen, scheint er zum Warenhaus
oder Fachgeschdft im Shopping Center zurilickzuwan-
dern. Die immer noch erhebliche Preisdifferenz nimmt
er hin, sofern er dafiir Frei-Haus-Lieferung, Rapara-
turdienste, ein nicht nur auf bestimmte Markenartikel
beschréanktes gréBeres Warenangebot und Teilzah-
lungskredit als Gegenleistung in Anspruch nehmen
kann. Den Discount Houses bleibt nichts anderes
librig, als sich diesen Kundenwiinschen nach mehr
Dienstleistungen und breiterem Warensortiment an-
zupassen. Damit erhéhen  sich ihre KXosten und
Handelsspannen. Einige Discount Houses haben heute
bereits Handelsspannen von 18—22%, Ihre Preise
liegen damit nur noch 10—15% niedriger als im
‘Warenhaus oder  leistungsfédhigen Selbstbedienungs-
Fachgeschdft. Der Kostenvorsprung der Discount
Houses bestand nicht zuletzt darin, daB sie sich auf
bestimmte Markenartikel konzentrierten, die durch
eine breite und nachhaltige Konsumentenwerbung der
Hersteller einen raschen Warenumschlag garantier-
ten. Im Bestreben, sich diesen Vorteil nutzbar zu
machen, haben Warenhduser und Fachgeschifte ver-
sucht, ihren Schwerpunkt ebenfalls auf diese Marken-
artikel zu legen. Dies hat zu einer betrédchtlichen
Branchenverwischung gefiihrt, vor allem bei Marken-
Unterbekleidung (Hemden, Striimpfe), kosmetiscien
Erzeugnissen, Schreibmaterialien und Reinigungs-
mitteln wie Waschpulver. Ob im Drug-Store, im
Warenhaus oder sogar im Super Market, tiberall
scheinen die ,Spitzenreiter im Vordringen begriffen
zu sein, mit der Konsequenz, daB in breiter Front
eine Verengung des Angebots auf wenige Standard-
erzeugnisse zu erkennen ist, der die Kundenwiinsche
nach groBerer Auswahl gegeniiberstehen.

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

Die Tendenz zur Uberdimensionierung der Verkaufs-
réume ist nicht die Folge der Ausweitung des Waren-
sortiments, sondern vollzieht sich unter dem Zwang,
durch weitere Umsatisteigerung die Kostenrelation
zu verbessern. Dies ist mit der '‘Grund, warum nahe-
zu die Hilite der im letzten Jahr neu gebauten
Super Markets als Standort Shopping Centers ge-
wihlt haben. Der Untersuchung des Super Market
Instituts ~zufolge hat der Konkurrenzkampf an
Schirfe zugenommen, Man darf nicht vergessen, daB
von den heute 22000 Super Markets mehr als 8000
allein in den letzten 6 Jahren gebaut wurden. Auf
die Super Markets entfallen zwar bereits nahezu
zwei Drittel des Gesamtumsatzes des Lebensmittel-
einzelhandels, aber jeder weitere Prozentsatz will
unter hédrteren Bedingungen erkémpft sein und ruft
zudem eine wachsende Konkurrenz aus den eignen

Reihen auf den Plan. Insgesamt ist es dem Lebens-
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mitteleinzelhandel in den letzten Jahren nicht gelun-
gen, einen hdheren Anteil der Verbraucherausgaben
auf sich zu ziehen. Gemessen am Gesamtumsatz des
Einzelhandels betrug der Umsatzanteil des Lebens-
mitteleinzelhandels, wie erwdahnt, seit 1950 unver-
dndert 23,5%. Unter dem Druck der Konkurrenz sind
die Ausgaben fiir Werbung und sonstige verkaufs-
féordernde MafBnahmen (Rabattmarken, Zugabeartikel,
Lockpreise fiir kundenanziehende Waren), weiterhin
die Kosten fiir das von den Kunden verlangte brei-
tere Warensortiment und die Investitionen fiir immer
gréfere und rationeller ausgestattete Laden betrdcht-
lich gestiegen. Lohne und Gehdlter sind seit Jahren
im Ansteigen begriffen. Die durchschnittlichen Ofi-
nungszeiten haben sich erheblich erhoht und liegen
in der Spitze bei 102 Wochenstunden, d. h. es wird
relativ zur Umsatzentwicklung zusdtzlich mehr Ver-
kaufspersonal benétigt. Das amerikanische Super Mar-
ket Institute muB mit ,Bedauern” feststellen, daf die
Handelsspannen der Super Markets trotz steigender
Umsétze seit 1950 unverdndert bei 18,5% stagnieren,
daB der Reingewinnanteil aber sogar sank. Als Aus-
weg haben sie sich bemiiht, branchefremde Artikel in
ihr Angebot aufzunehmen, insbesondere Textilien.
Eine erfolgversprechende Konkurrenz zu den Waren-
hidusern, dem Textilfachhandel und den Variety Sto-
res (Woolworth, Murphy, Kresge}, letztlich auch zu
den Drug-Stores, die gleiche Waren fiihren, ist nur
so lange wahrscheinlich, bis auch diese restlos auf
Selbstbedienung umgestellt worden sind und ihre
Handelspannen denen der Super Markets haben an-
gleichen konnen. .

Alle diese Tatbestdnde verstirken den Eindruck, daf8
die Entwicklung der Super Markets langsamer ge-
worden ist und sich einem Reifezustand ndhert. Man
kann noch nicht iibersehen, wo bei den anderen Ein-
zelhandelsbranchen, die noch mitten im Umstellungs-
prozef zu GroB-Selbstbedienungsgeschéften und der
Umsiedlung in die Shopping Centers stehen, sich

dhnliche Entwicklungsgrenzen abzeichnen werden. Im
Prinzip sind ihre Probleme &hnlich wie die der Super
Markets gelagert. i '

Eine -Ausnahme bilden lediglich die Versandhduser,
die allerdings keineswegs die gleiche Bedeutung
innerhalb des Einzelhandels wie in Westdeutschland
haben. Der Anteil der Versandhduser am gesamten
Einzelhandelsumsatz der USA betrdgt nur 1% (in
Westdeutschland 6%). Thre Absatzchance liegt in der
Weite des nordamerikanischen Raumes und in der
Zauberkraft ihrer bunten Kataloge, nach denen der
verkehrsferne Konsument seine Illusionen kauft.
Von Bedeutung fiir die weitere Entwicklung des Ein-
yzelhandels diirfte sein, daB sich mit dem Vordringen
des Grof8 - Selbstbedienungsgeschiftes, das seinen
Standort. aus Umsatzgriinden vorwiegend im Shop-
ping-Center suchen wird, die Konzentrationstendenz
verstarkt. Die groBen Kettenorganisationen waren —
von wenigen kapitalstarken, risikofreudigen Einzel-
gangern abgesehen — als erste finanziell in der
Lage, ihre Filialbetriebe auf Selbstbedienung umzu-
gestalten und neue Filialen giinstig in Shopping Cen-
ters zu placieren. Auch der Zusammenschluf der
selbstandigen Unternehmen-zu freiwilligen Ketten er-
hoht im Endeffekt die Einzelhandelskonzentration.
Nicht zuletzt sind die Shopping Centers selbst eine,
wenn auch auf andere Ziele gerichtete Form des Zu-
sammenschlusses gegen die Vielzahl der verstreuten
kleinen Geschafte,

An Einzelbeispielen 148t sich aber bereits erkennen,
daB die Konkurrenz der Ketten untereinander hérter
und damit ihre Entwicklung langsamer geworden ist.
Es liegt auf der Hand, daf die Kettenorganisationén
einschlieBlich der freiwilligen Zusammenschliisse den
Konkurrenzdruck mittels ihrer gebiindelten Einkaufs-
kraft verstarkt auf die Lieferanten zuriickwélzen. Da-
bei ergeben sich die bereits aufgezeigten Verdnde-
rungen in der gesamten Vertriebskette vom Grof-
handel bis zur Industrie.

Summary: Changes in the Di-
stribution System of the
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 of the popu-
lation have made necessary and have
made possible the rationalisation of the
distributive sector of the economy of
the USA, as the author shows, discus-
sing the development of super markets,
of the self-service system and of the
discount houses. A special paragraph
is concerned with the impact of the
development in the distribution sector
on industry, which has developed the
so-called marketing management as a
means for the organisation of mass
distribution.
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Résumé: Changement de struc-
ture del'économie de vente
aux Etats-Unis. Partant des ex-
périences faites au cours d'un voyage
d'études aux Etats-Unis l‘auteur 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 struciure des revenus
et les habitudes de consommation de

"la population ont rendu nécessaire et

possible la rationalisation de 1'écono-
mie de vente. La création des .Super
Markets®, des ,Discount Houses” et du
systéme des magasins au service per-
sonnel en sont les résultats. L'auteur
réserve un chapitre de son article a
T'analyse des répercussions de ce de-
veloppement sur l'industrie. Elle a
crée le systéme du ,Marketing Mana-
gement” afin de répondre aux exigen-
ces d'une vente en masse rationalisée.

Resumen: Cambio en la estruc-
tura de la economia de
venta en EE.UU. El Autor ex-
pone sus impresiones obtenidas durante
un viaje de estudio. El nos presenta
como la produccién en masa exige
también la colocaciéon y venta de los
productos en masa. La racionalizacion
de la economia de venta exige y hace
posible. efectuar alteraciones en la
estructura de la adquisiciéon y en las
costumbres de consumo de la pobla-
cién, como el autor indica sobre el
sistema del servicio automatico por el
comprador en el desarrollo del Super
Markets. Un capitulo especial describe
los efectos de este desarrollo sobre la
industria, que ha desarrollado el
{lamado Management Marketing, para
poder dominar las exigencias presen-
tadas por la racionalizacién de la
venta en masa. :
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