ECOMNZTOR

Make Your Publications Visible.

Jurgensen, Harald

Article — Digitized Version

A Service of

ﬂ I I I Leibniz-Informationszentrum
° Wirtschaft
o B Leibniz Information Centre
h for Economics

Ubiquitdares Angebot als Strategie der
Marktbehandlung: Das Beispiel des deutschen

ZigarettengrofB3handels

Wirtschaftsdienst

Suggested Citation: Jurgensen, Harald (1979) : Ubiquitares Angebot als Strategie der
Marktbehandlung: Das Beispiel des deutschen Zigarettengrohandels, Wirtschaftsdienst, ISSN
0043-6275, Verlag Weltarchiv, Hamburg, Vol. 59, Iss. 2, pp. 90-94

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/135286

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dirfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten,

gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

WWW.ECONSTOR.EU

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/135286
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

GROSSHANDEL

Ubiquitares Angebot

als Strategie der Marktbehauptung

Das Beispiel des deutschen ZigarettengroBhandels

Harald Jiirgensen, Hamburg

Im Handel haben sich in den letzten 15 bis 20 Jahren Wandlungen vollzogen — wachsende Unter-
nehmensgréBen, neue Betriebsformen und Absatzmethoden sowie eine Verschirfung des Wett-
bewerbs —, die durch anhaltende Firmenauslese zu steigender Konzeniration gefiihrt haben. Im Ge-
gensatz zu anderen Gewerbezweigen war jedoch der TabakwarengroBhande! in der Lage, wirksame
AbwehrmaSnahmen zu ergreifen und vergleichsweise umfassend zu tiberleben.

ie Verminderung der Zahl der selbstandigen

Wirtschaftseinheiten als wettbewerbspolitische
Entscheidungstrager vollzog sich im Einzelhandel
wie im:GroBhandel vor allem in den unteren Umsatz-
gruppen, wobei es auch zahlreichen Unternehmen
gelang, nach oben aufzusteigen. Bei den zum Aus-
scheiden gezwungenen Firmen reichte die diesen
mdégliche Umsatzausweitung nicht aus, um beidurch
den Wettbewerb kraftig gesenkter Umsatzrendite
noch die fiir den Fortbestand notwendigen Gewinne
zu erwirtschaften. Die verbleibenden Firmen wurden
im Einzel- wie im GroBhandel zwar durch die
Marktanteile der ausscheidenden Héandler, vor al-
lem aber durch die kraftige Ausweitung der Nach-
frage auf fast allen Markten begiinstigt. Aber das
Angebot neuer Verkaufsflaichen sorgte im Einzel-
handel, die Verlagerung von Funktionen auf Ein-
kaufsgenossenschaften und Direkteinkauf im
GroBhandel fiur einen standigen Druck auf das
Ausscheiden Uberkommener Unternehmen.

Der TabakwarengroBhandel ist im wesentlichen
aus demLebensmittelgroBhandel hervorgegangen,
der bis zum Ersten Weltkrieg Tabak und Zigarren
mit vertrieb. Mit dem Siegeszug der Zigarette in
den 20er Jahren verselbstandigten sich die ent-
sprechenden Abteilungen der LebensmittelgroB-
handler; gelegentlich wurde auch ausgegriindet
oder neugegriindet. Nach dem Zweiten Weltkrieg
stand somit ein SpezialgroBhandel den sich ab
Mitte 1955 rasch verdndernden Vertriebsformen
(wie Supermarkte, Cash-and-Carry, Verbraucher-

Prof. Dr. Harald Jiirgensen, 54, ist Ordina-
rius fiir Volkswirtschaftslehre und Direktor
des |Instituts fir Europdische Wirtschafts-
politik sowie des Instituts fiir Verkehrswis-,
senschaft der Universitdt Hamburg.

markte, Selbstbedienungswarenhiuser) gegen-
Uber. Vor diesem Hintergrund ist das Marktverhal-
ten des TabakwarengroBhandels zu sehen. Dieser
Gewerbezweig hat sein vergleichsweise umfassen-
des Uberleben der Tatsache zu verdanken, daB
er — anders als andere GroBhandelsunterneh-
men — in der Lage war, wirksame AbwehrmaB-
nahmen gegen den Verlust von Marktanteilen zu
ergreifen. Natirlich war auch hier ein gewisser
KonzentrationsprozeB zu verzeichnen, der sich in
zwei Stufen vollzog. Solange der Zigarettenmarkt
noch kréftig wuchs, verminderte sich die Zahl der
GroBhandelsbetriebe bei erfolgreicher Vertriebs-
behauptung nur wenig. Mit der Stagnation der
Mérkte zu Beginn der 70er Jahre hat sich die Zahl
der GroBhéandler von 1970 bis 1977 um mehr als
36°%6 vermindert bei annahernder mengenmaBiger
Konstanz des Umsatzes. Seit dem Jahre 1974 ist
es im Zusammenhang mit der Rezession zu einer
Beschleunigung der Firmenabgénge im deut-
schen TabakwarengroBhandel gekommen. Allein
im Jahre 1974 war eine Abnahme der Unterneh-
men von 7,3 % zu verzeichnen. Wahrend von 1965
bis 1970 nur knapp 300 Firmen ausschieden, wa-
ren es 1970 bis 1975 rund 750 und bis 1977 noch-
mals 650.

In der Buridesrepublik Deutschland erfolgt der
Vertrieb der Zigaretten von der Industrie aus
Uber zwei Hauptvertriebswege: den FachgroBhan-
del einerseits und den direkt beziehenden Fach-
einzelhandel, Lebensmittelgro8- und -einzelhandel
andererseits (vgl. Tab. 1), wobei der GroBhandel
seinerseits den nicht direkt beziehenden Fach-
einzelhandel, LebensmittelgroB- und -einzelhandel
bedient sowie andere Einrichtungen, die Tabak-
waren fithren, wie Gastronomie, Hotellerie, Kan-
tinen, Kioske, Tankstellen etc. Dariiber hinaus ist
der Automatenvertrieb die traditionelle Doméne
des TabakwarengroBhandels.
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GROSSHANDEL

Durch seine Mittlerfunktion zwischen Produzent
und Einzelhandel ist der GroBhandel auf das eng-
ste von Veradnderungen der Struktur und Wett-
bewerbsverhalinisse auf den vor- und nachgela-
gerten Mérkten tangiert. Hierbei handelt es sich
zum einen um Konzentrationsvorginge sowie um
Versuche der Produzenten zur Ausweitung ihrer
Absatzraume und gezieltere EinfluBnahmen auf
den Endverkaufer. Auf der anderen Seite steht
das Bemiihen der traditionellen Abnehmer um
Ausweitung ihrer Beschaffungsmdglichkeiten zur
Durchsetzung giinstigerer Konditionen bis zur
Ausschaltung des FachgroBhandels durch Direki-
bezug.

Auf der Erzeugerstufe vereinigen die drei fihren-
den Zigarettenunternehmen allein 86 % des Mark-
tes auf sich; zusammen mit den drei Néchstpla-
cierten sind es bereits Uber 999%; die drei Bran-
chenfithrer sind somit marktbeherrschend im Sin-
ne des GWB. Ein direkter Preiswettbewerb gegen-
{iber dem Endverbraucher mit dem Ziel der Markt-
anteilsausweitung findet praktisch nicht statt. Eine
Ausnahme bildet hier die vor ca. vier Jahren ge-
grindete Firma Imperial Tobacco (Germany)
GmbH, Tochter des gleichnamigen britischen Kon-
zerns, die mit der Marke ,,.John Players King Size*“
als erste Zigarettenfirma die Preisstruktur fir
Konsumzigaretten durchbrochen hat und bereits
einen Marktanteil von 1% erreichen konnte.

Harter Konkurrenzkampf

Die Abwesenheit von Preiskdmpfen groBeren Aus-
mafes [88t nun aber nicht auf eine ,friedliche Ko-
existenz“ der Hersteller schlieBen. Es findet im
Gegenteil ein harter Konkurrenzkampf statt, der
sich unter anderem in einer Vielzahl von Neuein-
filhrungen (allein 14 im Jahre 1976) und in auf-
wendigen Marketing-Aktionen zur Produktférde-
rung ausdriickt. Einflihrungsrabatte sind hierbei
branchenlbliche Instrumente?). Da auf dem Ziga-

rettenmarkt der GroBhandel Uberproportional in -

die Warendistribution eingeschaltet ist, hatte er so
die Moglichkeit, von den zahlreichen — oft ver-
geblichen — Einfihrungsversuchen der Hersteller
zu profitieren.

Tabelle 1

Umsatzanteile der verschiedenen Absatzkanile im
Zigarettenvertrieb (in %) bei den drei Branchen-
fithrern im Jahre 1974

’ Reemtsma [ B.A.T.‘ Brinkmann

Tabakwaren-GroBhandel 70 69 65,3
Lebensmittel-GroBhandel 12,9 12,5 13,56
direktbeziehender

Fach-Einzelhandel 11,5 12 14,1
direktbeziehender -
Lebensmittel-Einzelhandel 57 55 7,1

Quell

e : Lebensmittel-Zeitung (Frankfurt, Wien, Zirich) Nr. 17
v. 25. 4. 75. . ’
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Andererseits ist nicht zu bersehen, daB sich der
deutsche Zigarettenmarkt seit Beginn der 70er
Jahre in einer Stagnationsphase befindet. Ver-
scharft wurden die aus mangelnden Expansions-
moglichkeiten resultierenden Probleme fiir den
TabakwarengroBhande! durch das Auftreten eines
leistungsfahigen Konkurrenten, des Lebensmittel-
handels. Seit diese Branche den Zigarettenbereich
durch seine vom Gesamtsortiment her betrach-
tete auferordentlich giinstige Umsatz- und Er-
tragssituation als besonders férderungswiirdig er-
kannte 2), wurden Warentrager und Présentations-
formen durch Forschungsarbeiten von seiten der
Zigarettenhersteller permanent verbessert. Da
Umsatz und Rendite auch hier in wachsendem
MaBe von einer funktionierenden Disposition, re-
gelméaBiger Kontrolle des Angebots und einer um-
gehenden Reaktion auf Marktentwicklungen ab-
hadngen, wurden Steuerungsinstrumente wie Ab-
fluBtests, Bestlickungsplédne und Kennzeichnung
der Angebotsplatze entwickelt. Derartige Hilfsmit-
tel sind zwar noch nicht zur Selbstverstandlichkeit
geworden, zéhlen aber schon in weiten Bereichen
des Handels zu den unentbehrlichen Organisa-
tionshilfsmitteln3). Inzwischen werden {iber 349,
des Zigarettenumsatzes Uber den Lebensmittel-
einzelhandel vertrieben (1978), und mit einer
Trendwende ist hier in Zukunft nicht zu rechnen:

[] Die Tendenz, ,alles unter einem Dach* kaufen
zu konnen, hélt an; die Sortimentsausweitung in
den neuen Handelsformen geht weiter.

[0 In zahlreichen Neubaugebieten Ubernehmen
die Lebensmittelgeschafte die Funktion des Ta-
bakwarenfachgeschaftes, und damit andert sich
vielfach die Bezugsquelle.

[0 Die Umstellung von Bedienungs- auf Selbst-
bedienungsverkauf (Kassenvorsatzstinder) fiihrte
zu einer besseren Prasentation des Zigaretten-
sortiments und damit auch zu einer Intensivierung
von Impulskaufen.

Der groBteils Uber seine eigenen Einkaufsvereini-
gungen, LebensmittelgroBhandler oder direkt
(Kauf- und Warenhauser, Lebensmittelfilialisten)
beziehende Lebensmittelhandel ist so zu einem
erheblichen Konkurrenten des Tabakwarenfach-
groBhandels geworden?).

Auf diesen Druck der sich seit Beginn der 60er
Jahre verscharfenden Bedingungen im Zigaretten-
vertrieb reagierte der TabakwarengroBhandel im

‘Rahmen aktiver anpassender und gestaltender

) Vgl. H. Be l ke rs: Die Einflhrung von Markenartikeln aus der
Gruppe der Verbrauchsgiter des taglichen Bedarfs, dargestellt am
Beispiel der Zigarette, KéIn 1974, S. 221.

?) Vgl. beispielsweise ,Kommt im néchsten Jahr das groBe Umsatz-
loch?" in: Lebensmittelzeitung vom 14. 4. 1976, S. 1l ff.

%) Vgl. Der Markt der Tabakwaren, Bd. I, Hrsg.: Zentrales Anzeigen-
Marketing des A. Springer Verlags, 1976, S. 131.

1) Bezeichnend ist in diesem Zusammenhang, daB die Konzeption

des aggressiven Newcomers ,Imperial Tobacco“ speziell auf den
Absatz (ber den Lebensmittelhandel zielt. Vgl. ,Spiel mit dem

‘Preis”, in: Lebensmittelzeitung vom 18. 3. 1977, -

9
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Unternehmenspolitik mit einer Neuorganisation
der Vertriebswege, vor allem mit dem expansiven
Einsatz von Verkaufsautomaten. Damit schaltete
er sich erfolgreich eine eigene Einzelhandelsfunk-
tion nach. Die Intensivierung des Automatenge-
schéftes durch den von den neuen Handelsformen
bedréangten TabakwarengroBhandel fihrte dabei
zu einem zunehmend ubiquitdren Angebot auf
dem Zigarettenmarkt. '

Erfolgsweg des Automatenverkaufs

Die Erfolgschancen der verschiedenen Absatzfor-
men werden in besonderem MaBe von den jewei-
ligen Produkteigenschaften des angebotenen Gu-
tes determiniert.

Zigaretten

[0 werden aus der Sicht der Konsumenten als
weitgehend homogen empfunden, weshalb die
Anbieter bemiht sind, liber Markierung ihr Pro-
dukt von anderen abzuheben und den Konsumen-
ten an eine Marke zu binden;

[ werden in von der GroéBe und vom Inhalt her
normierten, verbrauchsgerechten Packungen an-
geboten und haben einheitliche, gestaffelte und
gesetzlich festgelegte Preise;

[l zeichnen sich durch geringe Verderblichkeit
und leichte Transportfdhigkeit aus;

[ sind Giiter des taglichen Bedarfs — wenn auch
keine lebensnotwendigen Giiter —, die als solche
von den Konsumenten in der N&he ihrer Wohnung
oder auf dem Weg vom oder zum Arbeitsplatz ge-
kauft werden.

Aus diesen Grinden eignen sich Zigaretten be-
sonders zum schnellen — auch zum spontanen —
Kauf, wobei eine Beratung fiir den Konsumenten
in der Regel nicht erforderlich ist.

Dies begiinstigt einen weitgehend formalisierten
Absatzweg, der auch den bestehenden Konsu-
mentenpraferenzen entgegenkommt. Ordnet man
die moglichen Absatzformen nach dem Grad der

Formalisierung und dem Grad der sozialen
Distanz, so erhalt man folgendes Bildé):
' Vertreter

Fachhandel

Einzelhandel
Gra_d der Kaufhaus Grad der
sozialen

’ Warenhaus Formalitat

Distanz

Supermarkt

Versandhandel

¥ Automatenverkauf ¥

Hierbei scheiden fiir den Zigarettenabsatz ,Ver-
treter* und ,Versandhandel” weitgehend aus,
weil die kurzfristige Verfligbarkeit hier nicht gege-
ben ist. Dem Vordringen der Absatzformen der

92

Selbstbedienung in Kaufh&usern, Supermaérkten
etc. mit der tendenziellen Gefahr der Marktanteils-
einbuBen auf einem Markt, der ohnehin nur noch
geringe Wachstumserwartungen zeigt, begegnete
der TabakgroBhandel mit der Strategie, die Ten-
denz der Ursachen der MarkteinbuBen zu seinem
Vorteil zu nutzen: Wahl einer Absatzform, die eine
noch gréBere Formalitat aufweist — den Automa-
tenverkauf. Hierbei ist der Kaufvorgang vollig ver-
sachlicht; es besteht nur noch eine reine Verbrau-
cher-Produkt-Beziehung.

Als grundlegende Voraussetzung dieser erfolgrei-
chen- ,Uberlebensstrategie“ war zunichst einmal
die Bereitschaft der Unternehmen zur Durchfih-
rung von Verdnderungen gefordert. Sie verlangte
entsprechenden Wandel in der betrieblichen Orga-
nisation, im Leistungsprogramm, im Finanzbereich
und im Personalsektor. Das Beispiel aus den letz-
ten Jahren zeigt deutlich, daB der Tabakwaren-
groBhandel bei entsprechendem Ausbau der Ser-
vicefunktionen hierzu durchaus in der Lage war.
Nur so konnte es ihm gelingen, trotz des Vor-
dringens des Nebengeschéftes einen Marktanteil
von 65% bis 70% zu halten (vgl. Tab. 1), wovon
allein 65% Uber Automaten abgewickelt wurden
— was ca. 45% des gesamien Zigarettenabsatzes
entspricht (vgl. Tab. 2 und 3).

Tabelle 2
Automatenumsatz

Jahr . _in % vom ges. Tabakwaren- Automaten
Zigarettenumsatz GroBhande! insg. innen auBen
des Tabakwaren- in Mrd. DM in % in %

GroBhandels

1960 341 1,5 76,7 233

1965 55,5 33 61,4 38,6

1970 62,6 5,0 56,3 43,7

1975 64,06 6,5 50,5 49,5

1976 63,91 6,5 50,9 49,1

1977 64,51 . 50,2 49,8

Qru el lé : Jahresergebnisse der Automatenumfrage des Bundes-
verﬁandesVDeutscher Tabakwaren-GroBhandler und Automatenauf-
steller e. V.

Tabelle 3
Zigaretten in Automatenpackungen

Jahr Absatz in Verénderungen zum Marktanteil

Mrd. Stick Vorjahr in % in %
1973 57 079 - 45,94
1974 56 857 - 0,39 44,94
1975 54 558 — 4,04 44,02
1976 54 107 — 0,83 42,26
1977 52189 — 3,55 45,02

Quelle: DTZ-Dokumentation ,Zigarette‘, Nr. 14 vom 7. 4. 1978.

Hieraus wird zugleich zweierlei deutlich:

[ welche erheblichen EinbuBen der TabakgroB-
handel bei einer traditionellen Absatzpolitik hatte
hinnehmen missen;

[[] wie es einem Gewerbe auch im Falle umwal-

) Vgl. G. Wiswede: Motivation und Verbraucherverhalten,
Minchen-Basel 1965, S. 274 ff.
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zender struktureller Anderungen durch eine aktive

Geschéftspolitik gelingen kann, fir den GroBteil .

der Mitglieder die Existenz zu erhalten.

Neben der quantitativen Ausweitung des Automa-
tengeschéftes sind in den vergangenen Jahren
qualitative Veranderungen als Reaktion auf be-
stehende und neu erwachsende Konsumentenpra-
ferenzen vorgenommen worden. So wurde mit
einer Steigerung der Schachtzahl von durch-
schnittlich 11,9 auf 12,2 (1.1.1977 auf 1.1.1978 —
Innenautomaten) bzw. 9,1 auf 9,5 (1.1.1977 auf
1.1.1978 — AuBenautomaten)?) die Angebotsdif-
ferenzierung — Schwachstelle des Automatenver-
triebs — erweitert. AuBerdem konzentrierten sich
die Expansionsbemiihungen auf die ,rund um die
Uhr“ zuganglichen AuBenautomaten. Waren 1960
noch 77 % Innenautomaten — entsprechend 23 %
AuBenautomaten —, so betrug das Verhéltnis in
den Jahren 1975 bis 1977 ca. 50:50. Die rdumliche
und zeitliche Erreichbarkeit des Zigarettenange-
bots wurde dadurch zu einer Ubiquitat gesteigert,
wie sie

O von keinem Konkurrenten des TabakgroBhan-
dels erreicht wird,

[ bei keinem anderen Gut vorliegt,

[ auch bei Zigaretten in keinem anderen Land
der Welt erreicht wird;

denn nirgends sonst hat der Verkauf von Zigaret-
ten aus Automaten eine so groBe Bedeutung er-
langt wie in der Bundesrepublik Deutschland.

Verbraucherverhalten

Mit dem steigenden Automatenbestand haben sich
die TabakwarengroBhandler ihre eigenen Absatz-
mittler geschaffen und damit ihren Marktanteil er-
folgreich verteidigt, auch wenn dieser infolge der
weitgehenden Absatzstagnation nicht mehr allen
Handlern die Existenzbasis sicherte. Als Neben-
ergebnis dieses erfolgreichen Vertriebskonzeptes
entstand jedoch ein ubiquitires Warenangebot fiir
Zigaretten. Da eine Zigarette, die mangels Vorrats
nicht geraucht werden kann, nicht nachgeraucht
wird, kénnte die Zunahme des Automatengeschéf-
tes und damit der Ubiquitat das Rauchen gefordert
haben. Uberdies ware es auch mdglich, daB das
Rauchen Jugendlicher Uber die leichtere Erlan-
gung von Zigaretten uUber Automaten angeregt
bzw. verstarkt worden wére. Es ist von einigem
Interesse, diese méglichen Nebenwirkungen des
Automatenverkaufs und damit eines erfolgreichen
Wettbewerbskonzeptes zu Gberprifen.

Der Zigarettenkonsum ist quantitativ weitgehend
preis- und einkommensunabhéngig?); dies zeigt

") Der Tabakwaren-GroBhandel, 28. Jg., H. 4, April 1978, S. 1.

5 H. Knoblich: Betriebswirtschaftiiche Warentypologie, KéIn
u. Opladen 1969, S. 117.
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sowohl! der internationale Vergleich als auch ein
Vergleich nach Einkommensgruppen. Unterschie-
de zwischen den Nationen oder im Zeitablauf las-
sen sich durch Einkommensunterschiede allein
nicht erklaren — hier sind sozialpsychologische
und andere gesellschaftliche Determinanten domi-
nant. Qualitativ lassen sich bei der Betrachtung
der Entwicklung des Konsums an Tabakwaren je-
doch Veradnderungen feststellen. Unter dem Ein-
fluB der steigenden Haushaltseinkommen hat sich
das PreisbewuBtsein der Konsumenten verédndert.
Zwar sind nach Preis- oder Steuererhéhungen
UmsatzeinbuBen, starkere Auslandsbeziige und
Strukturverschiebungen zu Lasten der hdéheren
Qualitaten zu verzeichnen, diese sind aber nur
voriibergehender Art. In erster Linie wird das ver-
adnderte Konsumentenverhalten Uberlagert durch
die Faktoren ModebewuBtsein, QualitatsbewuBt-
sein und GesundheitsbewuBtsein.

Preisliche Aspekte

Zunehmend sind die Verbraucher bereit, ihre Kauf-
entscheidung an der modischen Ausrichtung eines
Produktes zu orientieren und dabei dafiir gegebe-
nenfalls auch einen hoheren Preis zu zahlen. Die-
sem Umstand wird in der Zigarrettenwerbung ent-
sprochen. Ein weiteres Beispiel bieten die unter-
schiedlichen Trends hinsichtlich der ,Selberge-
drehten“. War diese Art des Zigarettenkonsums
in den 50er und frihen 60er Jahren noch weitge-
hend finanziell begriindet, so sank sie — mit dem
steigenden Einkommen einhergehend — folgerich-
tig in den 60er Jahren stark ab. Erst neuere Mo-
detrends, verbunden mit entsprechender Werbung,
erschlossen ein neues Nachfragepotential, bei dem
der finanzielle Aspekt weitgehend in den Hinter-
grund getreten ist.

Mit steigendem Einkommen entsteht fiir den Kon-
sumenten die Méglichkeit, qualitative vor rein
preislichen Aspekten dominieren zu lassen. Dies
fand seinen deutlichen Niederschlag in der Struk-
tur des Zigarettenabsatzes der letzten Jahre?):
Unverandert ist die Konsumpreislage die bevor-
zugte Preisklasse, jedoch zeigt ein Vergleich der
Marktanteile, daB diese deutlich an Marktbedeu-
tung verloren hat. Dagegen stieg die Nachfrage
sowohl nach der gehobenen als auch nach der
oberen Preisklasse, wédhrend die untere relativ
konstant blieb.

Angesichts eines steigenden GesundheitsbewuBt-

. seins bestimmt dieser Aspekt sehr deutlich die

qualitativen Auswahlkriterien der Konsumenten:
85°% der 1977 verkauften Zigaretten fielen in die
Gruppe der zu dieser Zeit als ,leicht” definierten
Zigaretten (bis 15 mg Kondensat). 1%)

%) ,Mérkte” — Der Markt der Tabakwaren, Bd. 1, 0.0., 1976, S. 87 f.

10) H-G. Péhl: Zlgarettenkonsum 1977 nur leicht rucklauf[g, in:
DTZ-Dokumentation »Zigarette“, Nr.14 vom 7. 4. 1978, S. 6.
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Derartige Trends missen mehr als in den anderen
Vertriebswegen von der Disposition bei der Auto-
matenfillung antizipiert werden. Wegen des ein-
geschrankten Angebotsspektrums, das lber einen
Automaten gegeniiber einem Fachgeschaft ange-
boten werden kann, missen bei ersterem die Be-
stimmungsfaktoren des Verbraucherverhaltens ge-
nauer analysiert und umgesetzt werden. Wahrend
im Ladenverkauf der Umschlag sukzessiv verfolgt
werden kann und auch Randgruppen bedient wer-
den konnen, muBte bei den Automaten eine Kon-
zentration auf die 10 bis 12 Marken unter Berick-
sichtigung der spezifischen Umschlaghaufigkeit er-
folgen, die — der Region entsprechend — vom
Konsumenten gewiinscht werden. Nur so konnte
die Ubiquitat erreicht und erhalten werden, die es
ermdéglichte, daB allgemeine Verhaltenswandlun-
gen, die andere Bereiche pragten, hier unter-
blieben.

So fiihrte die steigende lokale Mobilitat der Ver-
braucher durch die zunehmende Verfiigbarkeit der
Haushalte Uber Kraftwagen, die erhdhte Erwerbs-
tatigkeit der Frauen und die Verbesserung der La-
gerungsmoglichkeiten (Kihlschranke, Tiefkiihltru-
hen) zu dem Bestreben der Konsumenten zu einer
zeitlichen Bundelung der Einkaufstatigkeit. Ge-
stlitzt wurde dieses Verhalten durch die Preisge-
staltung von Supermérkten, Cash & Carry, Ver-
brauchermérkten etc. (preisglinstiger Grof8ein-
kauf). Dem steht der Kleineinkauf von Zigaretten
gegeniiber. Der Raucher hat keine Veranlassung,
auf Vorrat zu kaufen: Aufgrund des festgelegten
Kleinverkaufspreises gibt es keine Sonderange-
bote, und die Zigarettenautomaten halten jeder-
zeit frische Ware bereit. Dies wird gestitzt durch
die Begriindung fur die Wahl der Packungsart'},
wobei 809% derer, die Automatenpackungen préa-
ferieren, als Grund die bequeme Erreichbarkeit
angeben, hingegen nur 55% derer, die Theken-
packungen bevorzugten, angaben, daB diese leicht
erhaltlich seien (jeweils Angaben fir die Konsum-
preislage).

Wie steht es um die Nebenwirkungen der durch
den Verkauf Glber Automaten hergestellten Ubiqui-
tat des Zigarettenangebots? Gibt es Anhaltspunk-
te fir eine Erhéhung des Gesamtkonsums oder
die ErschlieBung neuer Raucherkreise, insbeson-
dere Jugendlicher?

Der Automatenumsatz des TabakwarengroBhan-
dels hatte 1969 mit 61,3 % ein Niveau erreicht, das
far 1974 noch auf 63,7% ausgeweitet werden
konnte und bis 1977 auf 64,5% anstieg. In der
gleichen Zeit (1974—1977) ging der Verbrauch, je
Voilperson wie je Raucher gerechnet, nicht unbe-
tréchtlich zurick. Von 1969 bis 1976 ging der An-

"M W. Wiinsche : Der Zigarettenmarkt aus absatztheoretischer
Sicht, Hamburg 1964, Tab. 27.
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teil der Raucher bei Mannern um etwa drei Pro-
zentpunkte zuriick, bei Frauen erhdhte er sich um
etwas mehr13). Von 1969 bis 1974 — also bei noch
stark zunehmendem Automatenbesatz — ging die
Zahl der Raucher bei Mannern vor allem zwischen
16 und 24 zurick, von 63 auf 42 je 100 in dieser
Altersgruppe, aber auch in den {ibrigen Alters-
gruppen nahm der Anteil der Raucher ab'4). Da
aber gleichzeitig die Zahl der Manner um 1,64
Millionen anwuchs, glichen sich die Komponenten
im Gesamtabsatz weitgehend aus. Jedenfalls ware

- der Zigarettenabsatz bei konstanter Zahl der Man-

ner trotz steigender Automatendichte ricklaufig
gewesen, der Rickzug der jugendlichen Raucher
absolut entsprechend starker gewesen ).

Eine wesentlichere Komponente flir einen, wenn
auch insgesamt schwachen Anstieg der Zigaretten-
nachfrage waren das Rauchverhalten und die An-
zahl der Frauen. Diese stieg 1969—1974 mit +1,7
Mill. noch etwas stérker als die Gruppe der Man-
ner an, auBerdem erh6hte sich der Anteil der Rau-
cherinnen. Interessanterweise ging die Raucher-
quote in den Jahrgdngen 16 bis 24 dabei sogar
leicht zurlck (von 45 auf 44), wahrend sich der
Anteil der Raucherinnen in den Gruppen 25 bis 34
von 29 auf 40 und in der Gruppe 35 bis 44 von
23 auf 30 erhdhte. Da oberhalb von 60 Jahren der
Anteil praktisch konstant blieb, ist dieser Zuwachs
an Raucherinnen in den mittleren Jahrgéngen
sicher auf andere Grinde zurickzufiihren als auf
steigende Ubiquitat, die ja alle Gruppen hatte an-
steigen lassen miissen, vor allem die Automaten
bevorzugende Gruppe der jiingeren Raucherinnen.

Die Motivationen fiir den Rauchbeginn Jugend-
licher, wie sie in einer kiirzlich erschienenen Stu-
die von B. Roper'¢) analysiert wurde, deuten eben-
falls darauf hin, daB in der Zunahme der Automa-
ten keine urséchliche Begrindung des Rauchbe-
ginns und der Rauchhaufigkeit gesehen werden
kann. Dies wird untermauert durch die Situation
in GroBbritannien, dem Land mit dem héchsten
Pro-Kopf-Konsum an Zigaretten in der EG: Der
Zigarettenabsatz (iber Automaten bel&uft sich hier
auf nur 8% des Gesamtabsatzes (Bundesrepublik:
45 %/0) 1), dennoch rauchen hier mindestens eben-
so viele Jugendliche wie in der Bundesrepublik8).

13) Quelle: Der Westdeutsche Markt in Zahlen 1969, 1974. Fiir 1976:
Stern-Untersuchung ,Marktprofile, GenuBmittel”, Gruner & Jahr
Verlag (Hrsg.).

14) Quelle: Der Westdeutsche Markt in Zahlen: Divo Random-
Sample.

15) Ebenda.

1) B. R&per: Rauchmotivationen Jugendlicher, Wirtschafts-

politische Studien aus dem Institut fiir Europdische Wirtschafts-
politik der Universitat Hamburg, H. 50, Géttingen 1978.

17). 0, V.: New Subsidiary for Cigarette Machines, in: The Finan-
cial Times No. 26561 vom 9. 1. 1975.

18} Vgi. B. ROper: a.a 0. S. 54 ff und S. 80 ff. — Die Werte
sind wegen unterschiedlicher Definitionen und Untersuchungszeit-
raume allerdings nicht direkt miteinander vergleichbar.
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