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Über das Buch

Dieses Buch untersucht, inwiefern mittels wettbewerbs- sowie markenrechtlicher Instrumentarien dem sogenannten Zweitmarkenirrtum begegnet werden kann. Im Bereich des Wettbewerbsrechts stellt die Autorin dabei primär die wettbewerbstheoretische Kompatibilität eines lauterkeitsrechtlichen Leistungsschutzes dar, wobei sie in diesem Kontext der Frage nach der Funktionalität und Dysfunktionalität von Nachahmungen im Wettbewerb nachgeht. Die Untersuchung folgt einem interdisziplinären Ansatz, da die Unlauterkeit frei von ethischen Axiomen rein wettbewerbsfunktional bestimmt wird. Dies macht die Orientierung an einem wettbewerbskonzeptionellen Referenzsystem erforderlich. Hinzu kommt, dass sich ein Marktverhalten nur dann lauterkeitsrechtlich abschließend bewerten lässt, wenn die Verbraucherresonanzen auf die vom Imitator verwendeten Vermarktungsstrategien bekannt sind. Entsprechend macht die Autorin wirtschaftswissenschaftliche Erkenntnisse aus der Marketingforschung für die rechtliche Bewertung des Handels nutzbar.
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Kapitel 1.   Einleitung und Problemdarstellung

Am 27. Juni 2012 publizierte DIE WELT folgende Schlagzeile:

„Oetker droht Schlappe im Pudding-Krieg“.1

Hintergrund war das von Dr. Oetker2 angestrengte aber im Ergebnis erfolglose Eilverfahren,3 mit dem der Vertrieb von Aldis Kinderpudding „Flecki“ untersagt werden sollte, weil „Flecki“ dasselbe an ein Kuhfell erinnernde charakteristische braun-weiße Muster aufwies wie der etablierte „Paula“-Pudding von Dr. Oetker. Dabei berief sich Dr. Oetker nicht nur auf sein entsprechend eingetragenes europäisches Geschmacksmuster, sondern machte parallel auch eine Rufausbeutung geltend, weil der Verbraucher schließlich glauben würde „Paula“ gäbe es bei Aldi auch, eben nur billiger als „Flecki“. Deutlich erfolgreicher als Dr. Oetker war die August Storck KG, die sich gegen den Vertrieb einer unter der Marke „Knuss“ ← 17 | 18 →4 vertriebenen Nachahmung ihrer bekannten „Knoppers“5-Schnitte durch den Lebensmitteldiscounter „Lidl“ wehrte.6

Beide Verfahren beschreiben den klassischen Fall eines möglichen sog. Zweimarkenirrtums. Der Zweitmarkenirrtum ist letztlich das Resultat der weit verbreiteten betriebswirtschaftlichen Praxis der Zweitmarkenstrategie sowie des Vertriebes von Handelsmarken in Form von look-alikes im Bereich alltäglicher Produkte,7 insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel (im Folgenden LEH). Der Zweitmarkenirrtum stellt sich als eine Disposition des Verbrauchers dar, der aus wahrgenommenen Ähnlichkeiten in der äußeren Gestaltung eines Produktes mit einem bekannten Markenprodukt auf dieselbe Herkunft und damit auf Grund der Parallelwertung in der Laiensphäre auf die Eigenschaft als sog. Markenware schließt. Abweichend verwendete Wortmarken werden in diesem Kontext nicht in ihrer originären Funktion als Herkunftshinweis, sondern insbesondere von Kunden der Discounter Ketten als Verschleierungsmaßnahme interpretiert.

Bis dato fehlt es an einer genauen juristischen Einordnung des Zweitmarkenirrtums. Insbesondere stellt sich die Frage, ob der Zweitmarkenirrtum als eine moderne Form der Herkunftstäuschung zu qualifizieren ist. Zumindest von einer nicht juristisch-wissenschaftlichen, aber faktischen Betrachtung ausgehend, stellt sich insbesondere der LEH heutzutage für den Konsumenten als ein Ort der Zuordnungsverwirrungen dar. Einzig bei der etablierten klassischen Herstellermarke kann sich der Verbraucher noch halbwegs sicher sein, dass das damit gekennzeichnete Produkt auch vom Markeninhaber selbst hergestellt wurde.8 Ansonsten findet man in den Regalen der Supermärkte, Discounter und auch Drogerien vermehrt Zweitmarken und Handelsmarken in diversen Formen, sei es als Generikum oder mittlerweile sogar als Premiummarke. Die Anzahl der Handelsmarken als Eigenmarken nimmt dabei insbesondere bei den Lebensmitteldiscountern stetig zu. Die mit der Handelsmarke ← 18 | 19 → gekennzeichneten Produkte werden dabei nicht selten von den Originalherstellern im Auftrag der Discounter als Inhaber der Handelsmarken produziert. Parallel dazu verfolgen die Originalhersteller selbst oft eine Zweitmarkenstrategie, d.h. sie implementieren im Markt billigere Zweitmarken, die ihren teureren Erstmarken in ihrer Aufmachung häufig sehr ähnlich sind. Die Implementierung solcher Zweitmarken birgt insbesondere wegen der häufig anzutreffenden geringen oder sogar fehlenden Qualitätsabweichung und damit des besseren Preis-Leistungsverhältnisses stets die Gefahr der Kannibalisierung der eigenen Erst- bzw. Premiummarke, so dass die Unternehmen gerne bewusst die Herkunft der eigenen Zweitmarke gegenüber dem Verbraucher verschleiern. Trotz dieser Verschleierungstaktik hat die weit verbreitete Praxis der Zweitmarkenstrategie dazu geführt, dass nun auch die Verbraucher hinter ähnlich gestalteten No-Name Produkten, also look-alikes trotz abweichender Kennzeichnung häufig eine Zweitmarke des Originalherstellers vermuten. Der abweichenden Kennzeichnung wird damit nicht mehr die Botschaft einer abweichenden Produktherkunft entnommen, so dass die Herkunftshinweisfunktion der Marke in diesem Fall außer Kraft gesetzt bzw. ins Gegenteil verkehrt wird. Für den Fall, dass das angelehnte Produkt nicht vom Originalhersteller stammt, unterliegen die Verbraucher also einer Herkunftstäuschung in der Form des Zweitmarkenirrtums. Genährt wird dieser Irrtum der vermeintlich aufgeklärten Verbraucher durch diverse „Aufklärungswerke“,9 die allerdings meist gänzlich auf eine Differenzierung zwischen Handels- und Zweitmarken verzichten und häufig eine nicht immer zutreffende Qualitätsidentität zwischen den billigeren Handels- bzw. Zweitmarken und den Originalmarken suggerieren. Ob und in welchem Umfang Konsumenten tatsächlich glauben, bei angelehnten Produkten ein qualitativ gleichwertiges Zweitprodukt des Originalherstellers ← 19 | 20 → zu erhalten, muss wohl einer empirischen Untersuchung vorbehalten bleiben.10 Es bleibt zu hoffen, dass die entsprechende empirische Absicherung nicht wie in vielen anderen Fällen ein Desiderat bleibt, da sie zu einer Stärkung des Realitätsbezuges der Rechtspraxis führen würde.11

Unabhängig von den Qualitätserwartungen der Verbraucher lässt sich die Existenz einer Herkunftstäuschung in Form eines Zweitmarkenirrtums vor allem im LEH aber wohl nicht negieren. Die Frage ist, ob man überhaupt und wenn, wie man auf diese Marktrealität juristisch antworten sollte. Wie ist die Verwendung einer anderen Wortmarke rechtlich zu bewerten, wenn die Produktgestaltung als solche die Gefahr einer Herkunftstäuschung begründet? Ob und wie dem Zweitmarkenirrtum mittels der Instrumentarien Geschmacksmuster-, Marken- und Wettbewerbsrecht zu begegnen ist, wird im Folgenden näher untersucht.

Im zweiten Kapitel der vorliegenden Monographie werden vorab die im Kontext des Zweitmarkenirrtums relevanten Begrifflichkeiten näher erläutert bzw. gegeneinander abgegrenzt. Dazu gehört zum einen der Begriff „Zweitmarke“ selbst, aber auch Begrifflichkeiten wie „Markenware“ und „Handelsmarke.“ Im dritten Kapitel der Arbeit wird dann das viel diskutierte Verhältnis zwischen Marken- und Wettbewerbsrecht näher beleuchtet, da die Problematik des Zweitmarkenirrtums im Schnittfeld von Marken- und Wettbewerbsrecht anzusiedeln ist. Im vierten bis sechsten Kapitel werden dann die einzelnen zur Verfügung stehenden rechtlichen Instrumentarien hinsichtlich ihrer Geeignetheit zur Bekämpfung des Zweitmarkenirrtums dargestellt. Im Bereich des Geschmacksmusterrechts ist dabei vor allem das nicht eingetragene Geschmacksmuster von großer Relevanz, während aus markenrechtlicher Sicht der Schutz der dreidimensionalen Marke in den Fokus rückt. Hinsichtlich des lauterkeitsrechtlichen Schutzes sind vor allem der wettbewerbsrechtliche Leistungsschutz, die irreführende sowie vergleichende Werbung und kommerzielle Kommunikationsstrategien wie das Imitationsmarketing von Interesse.
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9 So z.B. Schneider, Martina, Welche Marke steckt dahinter?, No-Name-Produkte und ihre namhaften Hersteller, Goldmann Verlag, 2009; Schneider, Martina, Aldi-Welche Marke steckt dahinter? 100 Aldi-Produkte und ihre prominenten Hersteller, Random House Verlag, 2008; Eschenbek, Werner/Schaab, Sylvia, Aldi Welche Marke steckt dahinter? 100 neue Top-Artikel und ihre prominenten Hersteller, Band 2, Südwest Verlag, 2008; Bertram, Hans-Jürgen, Der Discounter Marken-Guide: Die bekannten Marken hinter No-Name Artikeln bei Aldi, Lidl, Norma, Penny, Plus, Ullstein Taschenbuchverlag, 2006; Rudoplh, Hagen, Aldidente & Co. – Der Schnäppchenplaner 2009/2010: Mit den Sonderangeboten von Aldi, Lidl und Tchibo, Eichborn Verlag, 2009; Bertram, Hans-Jürgen, Der Discount-Planer 2010/2011: Aldi, Lidl, Norma, Penny, Plus und Tchibo: Markenschnäppchen rund ums Jahr, Wilhelm Heyne Verlag, 2009; Heil, Alexandra, Shampoos, Cremes & Co, Eigenmarkten von Drogeriemärkten und Discountern unter die Lupe genommen, Südwest Verlag, 2007; Kotteder, Franz, Die Billig-Lüge: Die Tricks und Machenschaften der Discounter, Droehmer Verlag. Daneben bemüht sich z.B. auch Welt Online um die vermeintliche Bildung der Konsumenten (https://www.welt.de/wirtschaft/article4549501/Die-Marken-hinter-Billig-Produkten-bei-Aldi-und-Co.html). (Abrufdatum des vorstehenden Links ist der 11. November 2015, wobei dieses Abrufdatum auch für die nachfolgenden Links, auf die in dieser Monographie verwiesen wird, gilt).

10 77 % des Gesamtquerschnittes der Bevölkerung und 84 % der wöchentlichen Aldi-Einkäufer gehen angeblich davon aus, dass Aldi-Produkte zum größten Teil von namenhaften Herstellern stammen und entsprechend dieselbe Rezeptur aufweisen und die gleichen Inhaltsstoffen beinhalten wie die entsprechenden imitierten Markenprodukte, obwohl sie eine andere Verpackung haben, vgl. GfK-Studie des Markenverbandes „Die Marke und ihr Preis“ aus dem Jahre 2004 (Quelle: Markenverband), die derzeit nicht mehr im Internet zur freien Verfügung steht. Diese Verbraucherwahrnehmung spiegelt teilweise auch die Realität wieder, da tatsächlich viele Aldi-Produkte von namenhaften Herstellern produziert werden.

11 Im „Knoppers“-Verfahren wurde ein demoskopisches Gutachten vorgelegt, welches – abgesehen von eventuell entstandenen Verzerrungen – darlegte, dass 30% der Befragen das unter der abweichenden Wortmarke „Knuss“ vertriebene Imitat mit der bekannten „Knoppers“-schnitte in Verbindung brachten und sogar 15% aller Befragten das Imitat dem Originalhersteller der „Knoppers“-schnitte, also der August Storck KG zuordneten.
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Kapitel 2.   Definition und Abgrenzung der Begrifflichkeiten

In einem ersten Schritt bedarf es einer klaren Definition und Abgrenzung der Begrifflichkeiten im Kontext des Zweitmarkenirrtums insbesondere des Begriffs „Zweitmarke“, da dieser Terminus in der Betriebswirtschaftslehre und der Rechtswissenschaft unterschiedlich gebraucht wird.

A.   Begriff der selbständigen Zweitmarke

I.   Abgrenzung der Zweitmarkenstrategie zur Mehrfachkennzeichnung und zur Zwei-Marken-Strategie

1.   Der Begriff der Zweitmarke i.S.d. Mehrfachkennzeichnung

In der juristischen Fachliteratur wird der Begriff der Zweitmarke primär im Kontext der Mehrfachkennzeichnung12 verwendet. Unter einer Mehrfachkennzeichnung versteht man die Identifizierung einer Ware oder Dienstleistung mit mehreren Marken als Instrument der Produktdifferenzierung und -diversifikation.13 
Das Charakteristische der Zweitmarke in diesem Sinne ist, dass das Zeichen für sich als selbstständiges Kennzeichen neben einer anderen Marke dasselbe Unternehmensprodukt kennzeichnet. Klassisches Beispiel ist die parallele Verwendung von Haus- und Sortenmarken, wobei die Hausmarke (Erstmarke), die häufig zugleich Unternehmenskennzeichen bzw. Bestandteil desselben ist (z.B. „Nestlé“ für Lebensmittelprodukte der Nestlé S.A.), als Marke für sämtliche Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmen fungiert und beim Verbraucher die entsprechende Gütevorstellung weckt.14 Dagegen dient die Sorten- bzw. Spezialmarke (Zweitmarke), die nur für ganz bestimmte Unternehmensprodukte verwendet wird, als produktidentifizierendes Unterscheidungszeichen, die die Waren oder Dienstleistungen – auch die des Markeninhabers untereinander – identifizierbar und somit differenzierbar macht (etwa die Sortenmarken „Schöller“ und „Mövenpick“ der Hausmarke „Nestlé“ der Nestlé S.A.).15 Im Kontext der ← 21 | 22 → Mehrfachkennzeichnung sind auch moderne Formen des Marketings zu berücksichtigen, wie z.B. die Markenallianz16 oder das Co-Branding17 als Konstellationen der Kooperation von rechtlich und wirtschaftlich voneinander selbständigen Unternehmen. I.R.d. Mehrfachkennzeichnung ergibt sich häufig das Problem der rechtserhaltenden Benutzung,18 da die einzelnen Zeichen nur solange zur Rechtserhaltung geeignet sind, soweit der Verkehr sie noch als selbständige Marken ansieht und sie nicht zu einer untrennbaren Gesamtkennzeichnung bzw. einem ← 22 | 23 → Kombinationszeichen verschmolzen sind.19 Insofern ist die Verwendung mehrerer Einzelzeichen von der eines Kombinations- bzw. zusammengesetzten Zeichens20 abzugrenzen, wobei auf die Rspr. des BGH zum „markenmäßig bedeutsamen Gesamtzusammenhang“ zurückgegriffen werden kann.21 Der eben beschriebene Begriff der Zweitmarke i.S.d. Mehrfachkennzeichnung ist nicht Gegenstand der vorliegenden Monographie, für die allein der Begriff der Zweitmarke i.S.d. Zweitmarkenstrategie relevant ist.

2.   Abgrenzung der Zweitmarkenstrategie zur Zwei-Marken-Strategie

Abzugrenzen ist die Zweitmarkenstrategie nicht nur von der Mehrfachkennzeichnung, sondern auch von der Zwei-Marken-Strategie als einer Mehrmarkenstrategie, bei der der Markeninhaber dasselbe Produkt von einem Unternehmen zweigleisig auf national und international unterschiedlichen Märkten unter verschiedenen Marken vertreibt.22 Folge einer Zwei-Marken-Strategie als europäisches Vermarktungssystems kann eine künstliche Marktabschottung innerhalb der EU sein.23 In diesem Kontext werden vor allem die Probleme des Parallelimports im Arzneimittelsektor diskutiert.

3.   Der Begriff der Zweitmarke i.S.d. Zweitmarkenstrategie

Die primär in der Betriebswirtschaftslehre untersuchte Zweitmarkenstrategie als eine Konstellation des zweigleisigen Vertriebs impliziert, dass ein Unternehmen im Markt (in Abgrenzung zur Zwei-Marken-Strategie allerdings auf geographisch betrachtet identischen Märkten) neben seinen sog. Premiummarken als Erstmarken häufig billigere Zweitmarken implementiert, durch die es dieselben oder zumindest sehr ähnliche Produkte vertreibt. Die Gründe und Motivation einer solchen Zweitmarkenstrategie werden später noch dargestellt. Der im Fokus dieser Untersuchung stehende Zweitmarkenirrtum bezieht sich allein auf solche Zweitmarken ← 23 | 24 → i.S.d. Zweitmarkenstrategie, die man auch als „selbständige Zweitmarke“ oder „echte Zweitmarke“ bezeichnen könnte.

II.   Definition des Begriffs „Zweitmarke“ mittels einer Begriffskomponentenanalyse

Trotz der genannten Umschreibung der Zweitmarke i.R.d. Zweitmarkenstrategie und der Tatsache, dass auch der Verbraucher weiß, was sich hinter dem Begriff Zweitmarke ungefähr verbirgt, ist der Begriff selbst bis dato nicht exakt wissenschaftlich-theoretisch definiert worden. In der betriebswirtschaftlichen Lit. wird die Zweitmarke meist als eine Form der Produktdifferenzierung bzw. als unterentwickelte Marke beschrieben, die Produkte geringerer Qualität kennzeichnet und im Schatten der Erstmarke ohne eigene Absatzförderung „mitläuft“.24 So wird die Zweitmarke z.B. im Kontext der Markenabwertung (sog. Down Scaling) als eine Marke mit einem niedrigeren Distributionsgrad und Preis als die Erstmarke beschrieben,25 wobei häufig noch den einen negativen Imagetransfer verhindernde verdeckte Vertrieb als besonderes Charakteristikum betont wird.26 Viele Definitionen bleiben allerdings sehr oberflächlich, indem sie die Zweitmarke lediglich als ein Produkt definieren, welches sich von der Erstmarke insofern unterscheidet als es andere Produktmerkmale wie z.B. Name, Design oder Verpackung aufweist, andere Zielgruppen bedient und auf anderen Vertriebswegen vertrieben wird.

Angesichts der wenig zufriedenstellenden Definitionen der Zweitmarke wird im Folgenden versucht, den Begriff „Zweitmarke“ umfassend zu analysieren und zu definieren. Als Ausgangspunkt bietet sich dabei in einem ersten Schritt eine Begriffskomponentenanalyse des Diskussionsgegenstandes an. Während sich die Begriffskomponente „Marke“ nicht nur aus betriebswirtschaftlicher Sicht,27 sondern auch formal juristisch erfassen lässt,28 bedarf es hinsichtlich der Komponente „Zweit“ eines Rückgriffs auf die Linguistik. Höhl stellt in ihrer Monographie diesbezüglich zutreffend fest, dass die Komponente „Zweit“ generell mit einer Inferiorität assoziiert wird, wobei diese Interpretation das Resultat der Verwendung im allg. ← 24 | 25 → Sprachgebrauch ist und nicht dem ursprünglichen Sinn des Begriffes entspricht.29 Während die „zweite Marke“ nur anders ist, wird die „Zweitmarke“ vom Konsumenten automatisch in eine Besser-Schlechter-Relation i.S.e. Qualitätsunterschiedes zugunsten der Erstmarke gesetzt.30 Diese Interpretation entspricht letztendlich aber auch oft der realen Verwendung der Zweitmarke, da sie in Abgrenzung zur Erstmarke zumindest den Anschein einer Marke, mit der inferiore Güter gekennzeichnet werden, erwecken soll. Um über eine reine Begriffskomponentenanalyse hinaus zu einer exakten Definition bzw. Charakterisierung der Zweitmarke zu gelangen, bedarf es in einem zweiten Schritt der Untersuchung, warum sich Unternehmen der Zweitmarkenstrategie bedienen und welche betriebswirtschaftlichen Funktionen die Zweitmarke dabei erfüllt. Letztendlich lassen sich die Funktionen und Charakteristika der Zweitmarke aber nicht ohne einen Blick auf die Erstmarke analysieren, unter deren Primat sie steht.

III.   Interdependenzen und Korrelationsauswirkungen zwischen Erst- und Zweitmarke

Im Hinblick auf die theoretische Spannbreite möglicher Differenzierungsmöglichkeiten bzw. -größen zwischen Erst- und Zweitmarke kann sich die Zweitmarke von der Erstmarke in quantitativer (operationalisierbare Größen wie Umsatz, Gewinn, Deckungsbeitrag als unternehmensbezogenen Werte sowie Distribution und Verkaufspreis als marktbezogene Daten), qualitativer (Goodwill, Image, Verkehrsgeltung und Markentreue) sowie zeitlicher (Zeitpunkt der Markeneinführung) Dimension unterscheiden. Unmittelbare Interdependenzen zwischen Erst- und Zweitmarke lassen sich dabei nicht negieren, wobei die Korrelationsauswirkungen sowohl komplementär als auch substitutional sein können. Auf Grund der wechselseitigen Beziehung wird im Folgenden zuerst die Erstmarke näher untersucht, um dann in Abgrenzung dazu die Charakteristika der Zweitmarke näher beleuchten zu können. Der Begriff der Erstmarke bedarf allerdings vorab einer Abgrenzung zu den Begrifflichkeiten „Premiummarke“ und „Markenartikel“, weil diese Begriffe häufig synonym verwendet werden. ← 25 | 26 →

1.   Abgrenzung der Begrifflichkeiten

a)   Der Begriff der Premiummarke

Der Begriff „Premiummarke“ suggeriert eine Spitzenstellung unter den Marken eines Unternehmens und dürfte beim Verbraucher – natürlich abhängig vom Markeninhaber – die Assoziation mit einer hervorragenden Güte hervorrufen. Neben dem – oft auch erfüllten – hohen Qualitätsanspruch ist bei der Premiummarke auch der Prestigegedanke äußerst relevant.31 Während man mit dem Begriff Premiummarke früher sicherlich nur Herstellermarken assoziierte, finden sich im Lebensmittelmarkt mittlerweile auch entsprechende Handelsmarken. Dadurch kreiert der Handel nun auch unter seinen eigenen Handelsmarken eine Hierarchie. Bei der Analyse der Premiummarke kommt man nicht umhin, auch den Begriff des Markenartikels näher zu untersuchen, auch wenn dieser nicht als Synonym des Begriffs Premiummarke fungieren kann, da die Premiummarke nicht unbedingt den Rang eines Markenartikels aufweist.

b)   Der Begriff des Markenartikels

Der Begriff „Markenartikel“ bzw. „Markenware“ als ein vom Verbraucher häufig verwendeter Begriff wurde bis dato primär aus betriebswirtschaftlicher, kommunikationswissenschaftlicher sowie psychologischer Perspektive untersucht. Allerdings wurde der Begriff in den genannten wissenschaftlichen Disziplinen nicht immer in der gewünschten Konsistenz verwendet. So ist unter dem Begriff „Markenartikel“ einer Ansicht nach bereits jede dem Verkehr halbwegs bekannte Marke zu subsumieren, während andere nur besonders prestigeträchtige Marken als erfasst ansehen wollen. In der Rechtswissenschaft existiert der Begriff des „Markenartikels“ seit der Abschaffung der vertikalen Preisbindung durch die GWB-Novelle von 1973 für einen Großteil der Markenartikel de facto nicht mehr. Aus der rechtlichen Perspektive könnte man mangels einer entsprechenden formal juristischen Definition geneigt sein, den Markenartikel formal-rechtlich mit der Verkehrsgeltung i.S.e. § 4 Nr. 2 MarkenG oder – wenn man den Maßstab höher ansetzen will – mit der bekannten oder sogar der berühmten Marke im Rechtssinne gleichzusetzen (vgl. § 14 II Nr. 3 MarkenG). Der Vorteil dieser Vorgehensweise ist, dass sie einem operationalisierbare Größen an die Hand geben würde, allerdings würde man dem Markenartikel als einem auf ökonomischen, absatzwirtschaftlichen und sozialpsychologischen Faktoren beruhendem Phänomen damit wohl nicht gerecht werden.32 Das Verständnis des Begriffs „Verkehrsgeltung“ im Rechtssinne gem. § 4 Nr. 2 MarkenG deckt sich nämlich nicht unbedingt mit dem Begriff im wirtschaftlichen Sinne, denn tendenziell sind die objektiv gehaltenen Anforderungen an die markenrechtliche Verkehrsgeltung niedriger. Konträr dazu verlagert sich aus ökonomischer Sicht der betriebswirtschaftliche Begriff „Markenware“ der Marketingtheorie auf ← 26 | 27 → eine schwer messbare entmaterialisierte, psychologische Ebene. Von einer absatzwirtschaftlichen Perspektive aus betrachtet verfügt die Marke nämlich nur dann über Verkehrsgeltung, wenn sie auf Grund der positiven Resonanz beim Verbrauch in weiten Kreisen der Käuferschaft etwas „gilt“.33 Der Verbraucher assoziiert mit der Markenware dabei grundsätzlich eine hohe Qualität, wobei es sich dabei um ein schwer objektivierbares Bündel an Erwartungen und Vorstellungen handelt. Qualität in diesem Sinne betrifft nämlich nicht nur materiell die Erwartungen an die Produktsubstanz, sondern auch diverse imponderable Leistungsversprechen. So werden mit Marken auch Emotionen, Werte, Ideale und Lebensstile assoziiert.34 Auf demselben Ansatz beruht die wettbewerbsrechtliche Definition der Markenware (Markenartikel), die an der Verkehrsbekanntheit und -anerkennung auf Basis einer konsistenten bzw. einer sich stets verbessernden Qualität anknüpft.35

Als Pendant zur Verkehrsgeltung wird häufig die Ubiquität36 i.S.e. Omnipräsenz als typisches Charakteristikum des Markenartikels genannt. Diesen Begriff kann man leicht missverstehen, wenn man ihn mit einer „realen Überallerhältlichkeit“ gleichsetzt. Tatsächlich gemeint ist aber eine flächendeckende Verfügbarkeit, so dass selbstverständlich auch Produkte ubiquitär sind, die auf Grund eines selektiven Vertriebes bzw. Exklusivvertriebes nur in bestimmten Einkaufsstätten der jeweiligen Branche erhältlich sind. Solche Vertriebsformen werden z.B. gewählt, um zu dokumentieren, dass das Produkt nicht für jedermann gedacht ist und um einen gewissen Service beim Verkauf sicherzustellen. Reale Überallerhältlichkeit i.S.e. extrem breiten physischen Distribution mittels diverser Vertriebskanäle kann in gewissen Branchen nämlich der Exklusivität und damit dem Luxusimage einer Marke abträglich sein, da sie eine gewisse Primitivität des Produktes signalisiert und der Distributionsvorgang für die ← 27 | 28 → subjektive Einschätzung des Verbrauchers durchaus relevant sein kann.37 Zusammenfassend können damit die Ubiquität sowie die Verkehrsgeltung i.S.v. Anerkennung und Erfolg beim Verbraucher als konstitutive Merkmale des Markenartikels qualifiziert werden.38 Weitere konstitutive Merkmale lassen sich durch einen Blick auf die unterschiedlichen Definitionen des Begriffs „Markenartikel“ in den Wirtschaftslexika39 ausmachen, in denen stets die Kriterien „einheitliche Aufmachung“, „hohe und konsistente Qualität“, „Präsenz in der Werbung“, „Bewährtheit“, „bekannte Produktionsquelle“ sowie ein „verhältnismäßig hoher Preis“ benannt werden.

c)   Exkurs: Können Handelsmarken den Rang eines Markenartikels erreichen?

Eine interessante Frage ist, ob auch Handelsmarken den Rang eines Markenartikels erreichen können. So argumentiert der Markenverband e.V. ausgehend von einem herkunftsstrukturierenden Ansatz auf ideologischer Ebene, dass ausschließlich die durch den Hersteller profilierte Marke des Konsumgüterbereichs der Definition des Markenartikels entspräche.40 Einer anderen Argumentation ← 28 | 29 → folgt der merkmalsbezogene Ansatz, der der Handelsmarke das für einen Markenartikel konstitutive Merkmal der Ubiquität abspricht. Dieses Argument vermag allerdings nicht zu überzeugen, da Umfeldentwicklungen wie die fortschreitende Handelskonzentration und die gleichzeitige Straffung des Sortiments dazu geführt haben, dass insbesondere im Verbrauchsgütermarkt Handelsmarken einen ähnlichen Distributionsgrad aufweisen wie Herstellermarken. Auch der intensitätsbezogene Ansatz negiert i.E. wohl die Stellung einer Handelsmarke als Markenartikel, da er davon ausgeht, dass sich in der Zeit neben der Herstellermarke heterogene Erscheinungsformen von Marken entwickelt haben, die sich zwar durch typische Eigenschaften eines Markenartikels auszeichnen, aber eine teilweise zu geringe Intensität der Merkmalsausprägungen aufweisen, so dass sie – gemessen an den hohen Anforderungen des klassischen Markenartikels – nicht als Markenartikel gelten können. Weiter wurde lange argumentiert, dass Handelsunternehmen auf Grund der Fremdherstellung durch den Hersteller für ihre Marken keine uneingeschränkte Qualitätsgarantie übernehmen könnten. Schon Verbrauchertests zeigen aber, dass die Qualitätsunterschiede marginal sind und wenn primär in Segmenten auftreten, die durch innovative marktführende Herstellerunternehmen gekennzeichnet sind.

Konträr zu den genannten Ansätzen können Handelsmarken nach dem instrumentalen,41 dem absatzsystemorientierten42 sowie dem erfolgsorientierten Ansatz43 aber durchaus den Rang eines Markenartikels erreichen. Die divergierenden Ergebnisse kommen dadurch zu Stande, dass die Ansätze variierende konstitutive Elemente eines Markenartikels zu Grunde legen und unterschiedliche Perspektiven wählen. Da für die rechtliche Bewertung markenrechtlicher Sachverhalte meist die Perspektive des Verbrauchers relevant ist, ist aus juristischer Sicht der auf der Wahrnehmung des Verbrauchers aufbauende wirkungsbezogene Ansatz zu präferieren.44 Entsprechend dürfte eine Handelsmarke nur in absoluten Ausnahmefällen den ← 29 | 30 → Rang eines Markenartikels erreichen, weil Verbraucher den Begriff „Markenartikel“ grundsätzlich nur für Waren bekannter Hersteller verwenden und entsprechend auch so interpretieren. Zwar kommt es bei der Qualifikation eines Markenartikels grundsätzlich nicht darauf an, ob eine Hersteller- oder Händlermarken vorliegt, allerdings hielt der BGH die Verwendung des auf eine Markenware hinweisenden Begriffs („Markenqualität“) für eine markenlose anonyme Händlerware für unlauter, sollte ein Meinungsforschungsgutachten aufzeigen, dass der Verbraucher eine Herstellermarke erwarte.45 Hintergrund ist, dass der Verkehr mit dem Begriff der Markenware nicht nur ein gewisses Qualitätsniveau assoziiert, sondern eben auch erwartet, dass das Produkt seiner Herkunft nach bestimmbar ist.46

2.   Absatzorientierte Kampf-, Abwehr- und Schutzfunktion 
der Zweitmarke

Korrelationen zwischen der Erst- und Zweitmarke bestehen insofern, als dass die Zweitmarke für die Erstmarke eine absatzorientierte Kampf-, Abwehr- und Schutzfunktion erfüllt. In diesem Kontext wird zwischen Offensiv- und Defensivzielen differenziert, wobei Letztere ihre Bezeichnung aus der verteidigenden Schutzfunktion ableiten, die die Zweitmarke im Hinblick auf die okkupierte oder potentiell gefährdete Erstmarke ausübt.47

Das Heraushalten der Erstmarke aus dem ruinösen Preiskampf lässt sich dabei als primäres Ziel der defensiven Zweitmarkenstrategie konstatieren.48 Dieses Defensivziel korrespondiert mit dem primären Offensivziel, dem Preiskampf,49 der durch die Preisaggressivität der Zweitmarke erreicht wird. Die Zweitmarke bildet einen taktischen Gegenpol zur preisaktiven Erstmarke, d.h. sie fungiert als billige Angebotsalternative, die Preis und Spanne der Erstmarke absichert und den Hersteller in die Position rückt, Preisgeständnisse auf die Zweitmarke verlagern zu können. Das zweigleisige Angebot, welches der unterschiedlichen Preisbereitschaft ← 30 | 31 → der Nachfragesegmente entspricht, ermöglicht dem Hersteller eine insgesamt bessere Ausschöpfung des Marktpotenzials.

Der qualitative Schutzeffekt besteht darin, dass die Zweitmarke die Positionierung und die imagemäßige Stabilisierung der Erstmarke bewirkt.50 Die Zweitmarke übernimmt außerdem eine prophylaktische Schutzfunktion gegenüber potentieller Konkurrenz, da eine weitergehende Segmentabdeckung den Investitionsaufwand für „New Comer“ als zu riskant erscheinen lässt.51 Ein weiterer Effekt der Zweitmarkenpolitik ist die interne Subventionierungsoption sowie die Realisierung von Kostenvorteilen durch Rationalisierungs- und Erfahrungskurveneffekte. So können durch Beschaffungs-, Produktions- und Absatzsynergien Stückkosteneinsparungen erreicht werden, die bei gleichem Preis eine höhere Spanne bzw. bei niedrigerem Preise einen besseren Wettbewerbsschutz bewirken. Die durch die Zweitmarkenstrategie ermöglichte Optimierung bzw. Intensivierung der betrieblichen Kapazitätsauslastung führt zu einer generellen Senkung der Durchschnittskosten pro Leistungseinheit, woraus ein effizienterer Beschäftigungsgrad resultiert.52 Einfach größere Mengen unter der Erstmarke zu vertreiben, stellt keine Lösung dar, weil dafür offensichtlich die Nachfrage fehlt. Die Zweitmarke kann auch als Vehikel einer besseren Erstmarkendistribution fungieren. Motivation einer Zweitmarkenstrategie können aber nicht nur unternehmensinterne, sondern auch zwangsweise bzw. externe Auslösungsmomente sein, die ein bestimmtes Angebotsverhalten nahe legen, nicht aber vom Unternehmen selbst initiiert wurden. Solche externen Motivationsfaktoren sind z.B. Bedarfsverfall oder eine Marktsättigung, also akute oder absehbare Absatzschwierigkeiten, die einen Preis- und Imageverfall der Erstmarke und damit eine Schwächung der Marktposition induzieren oder aber hohe Abnahmeverpflichtung bei Rohstoffkontingenten.

3.   Ausgleich zwischen Partizipations- und Substitutionseffekt

Die Konzeption der Zweitmarkenstrategie muss zwei differenzierte Erlebnissituationen entstehen lassen, so dass Erstmarken- und Zweitmarkenkonsum nicht substituierbar erscheinen und eine Kannibalisierung der Erstmarke verhindert wird. ← 31 | 32 →53 Die Kannibalisierung bzw. der Substitutionseffekt hat aber auch einen positive Komponente, da unter Vortäuschung einer real wirkenden Wettbewerbssituation zwischen der Erstmarke und der verdeckten Zweitmarke als potentielles Substitut und scheinbarer Konkurrent die preisreagiblen Kunden, die von der Erstmarke zur Zweitmarke wechseln, von dieser absorbiert und damit letztlich wieder dem Unternehmenserfolg zugeführt werden.54 Dennoch strebt das Unternehmen selbstverständlich primär einen Partizipationseffekt an, was bedeutet, dass die Zweitmarke an einem bisher dem Hersteller verschlossenen Markt partizipiert, indem sie Kunden akquiriert, die vorher ihren Bedarf durch Konkurrenzprodukte gedeckt haben (Marktverdrängung bzw. -ausweitung). Es geht also darum, die Kannibalisierung der eigenen Haupt- bzw. Erstmarke gering zu halten und so viel Absatz bzw. Marktanteil der Konkurrenten wie möglich auf die eigene Zweitmarke zu ziehen. Diese spezielle Zielsetzung, die positive Residualgröße zwischen Substitutions- und Partizipationseffekt so groß wie möglich zu gestalten, wird vor allem in Bereichen verfolgt, in denen der Verbraucher bedarfsmäßig zu ständigem Marktwechsel tendiert.55 Als primäre absatzpolitische Zielsetzung einer verdeckten Zweitmarke lässt sich somit deren akquisitorische Funktion konstatieren.

4.   Psychologische Marktsegmentierung – Suggestion einer inneren Qualitätsdifferenzierung

Grundsätzlich fehlt der Zweitmarke als unternehmensinternes me-too Produkt der Erstmarke die inhärente schöpferische Idee. Um für den Verbraucher dennoch Erst- und Zweitmarke im Falle einer simultanen Angebotssituation nicht substituierbar erscheinen zu lassen, versuchen die Unternehmen für den Verbraucher durch eine psychologische Differenzierung zwischen Erst- und Zweitmarke zwei völlig verschiedene Einkaufserlebnisse zu kreieren. Ziel ist es, mittels der Zweitmarke als einer spezifischen Form der wirtschaftlichen Produktdifferenzierung komplett homogene Güter künstlich zu heterogenisieren. Dafür wird entweder auf eine Kombination aus Preis- und Qualitätsdifferenzierung zurückgegriffen, wobei die Preisdifferenz gegenüber dem Qualitätsunterschied meist überwiegt, oder aber es wird auf eine reine Form der Preisdifferenzierung verfolgt.56 Besonders der Fall der fehlenden ← 32 | 33 → inneren Qualitätsdifferenzierung, also der identischen Qualität i.S.e. unveränderten Produktsubstanz57 ist interessant, weil eine Kannibalisierung der qualitätstechnisch identischen Erstmarke in diesem Fall nur durch eine an den Verbraucherpräferenzen orientierte äußere Qualitätsdifferenzierung vermieden werden kann. Im Folgenden wird dargestellt wie durch die Komponenten „Preis“ und „Produktstyling“ als Instrumente der äußeren Qualitätsdifferenzierung ein gegenüber der Erstmarke inferiores Image erzeugt wird, welches dem Verbraucher dann eine innere Qualitätsdifferenz suggeriert.

a)   Psychologische Marktsegmentierung durch die Komponente „Preis“

Da im LEH Produkte nicht unbedingt auf isolierten Teilmärkten an unterschiedliche Käufergruppen verkauft werden, sondern im Regal oft nebeneinander stehen, müssen dem Verbraucher mittels eines extrem niedrigen Preises substantiell unterschiedliche Produkte suggeriert werden. Hintergrund dieser Strategie ist das Ergebnis der psychologischen Preis-Verhaltensforschung, dass die operational ökonomische Größe Preis bei derselben objektiven Qualität zu einer unterschiedlichen subjektiven Qualitätsbeurteilung seitens des Verbrauchers führen kann.58 Das Manipulationspotential ist dabei besonders hoch, wenn der Verbraucher die Qualität des Produktes nur schwer abschätzen kann. So kann ein hoher Preis als subjektive Qualitätsgarantie fungieren, ohne dass das teurere Produkt zwangsläufig auch tatsächlich eine bessere Qualität aufweisen muss. Mit anderen Worten wird eine hohe Qualität suggeriert, ohne jedoch stets eine objektive Qualitätsgarantie zu gewährleisten. Die Komponente Preis erlaubt i.E. damit eine psychologische Marktsegmentierung, weil Konsumenten erfahrungsgemäß einem billigen Produkt automatisch eine mindere Qualität unterstellen und sich parallel durch den Erwerb eines teureren Produktes Sicherheit erkaufen. Dieser kognitive Vorgang, also das Kaufrisiko durch die Wahl der teureren Produktalternative zu reduzieren, wird auch als „Risikoreduktion durch Informationssubstitution“ bezeichnet, weil Qualitätsindikatoren als Surrogat für ein auf objektiven Merkmalen beruhendes differenziertes Qualitätsurteil herangezogen werden. Die durch die Preissteigerung vermuteten Qualitätsverbesserungen nehmen dabei unterproportional zu, d.h. die Preiselastizität der Qualitätseinstufung nimmt monoton ab. ← 33 | 34 →59

b)   Psychologische Marktsegmentierung durch die Komponente „Produktstyling“

Parallel zu der Preisdifferenzierung wird das im Vergleich zur Erstmarke inferiore Image zusätzlich noch durch eine entsprechende Produktgestaltung verstärkt. Der inferiore Effekt, der konträr zum Image der respektablen Erstmarke als repräsentative Spitze wirkt, wird dadurch erreicht, dass der „Flair“ des Zweitmarkenäußeren auf einem im Verhältnis zur Erstmarke niedrigeren Niveau wirkt. Soweit sich Produktdifferenzierung nur auf der Ansprache affektiver, emotionaler Elemente beruht, wird diese Strategie als „emotionale Produktdifferenzierung“ bezeichnet.60 Welches Produkt der Verbraucher präferiert, hängt nämlich nicht nur von der objektiven Produktsubstanz ab, sondern wird auch durch subjektive Wertvorstellungen wie Prestigedenken oder Geschmacksempfindung, respektive rationelle Entscheidungsprozesse determiniert und hängt letztlich von der Prädisposition des Verbrauchers ab. I.E. wird damit in der Verbraucherwahrnehmung durch die Komponenten „Preis“ und „Produktstyling“ ein in der Produktsubstanz variierendes Angebot erzeugt und manifestiert, was letztlich auf Grund der unterschiedlichen individuellen subjektiven Präferenzstruktur der Verbraucher überhaupt erst möglich ist.61 I.E. ist zu konstatieren, dass die Suggestion eines differenzierten Qualitätsniveaus ein Spezifikum der Zweitmarke ist, wobei sich das differenzierte Qualitätsempfinden des Konsumenten wohl primär auf die Indikatorwirkung des Preises und sekundär auf das Produktstyling zurückzuführen ist.

5.   Distributionswege- und Kommunikationsdifferenzierung

Im Rahmen der Zweitmarkenstrategie besteht distributionspolitisch die Wahl zwischen getrennten oder parallelen Absatzwegen. Um den oben dargestellten Partizipationseffekt zu erreichen und die Gefährdung der eigenen Erstmarke so gering wie möglich zu halten, war früher das markanteste Differenzierungsmerkmal der Zweitmarke die Absatzwegedifferenzierung, die den unterschiedlichen zweigleisigen Vertrieb von Erst- und Zweitmarke über verschiedene Distributionswege zum Inhalt hatte. Heute hat die Zweitmarke vor allem im LEH einen eher zusätzlichen, akzidentiellen Charakter, so dass Erst- und Zweitmarke meist über parallele Absatzwege vertrieben werden.62

Ein weiteres heute als anachronistisch zu bewertendes Merkmal der Zweitmarkenstrategie war die Kommunikationsdifferenzierung, da bei der Zweitmarke auf die Media-Werbung i.S.e. massenkommunikativen Verbraucheransprache grundsätzlich verzichtet wurde und die Individualkommunikation damit in den ← 34 | 35 → Vordergrund rückte.63 Heute werden teilweise auch Zweitmarken in den Medien intensiv beworben, wobei das Herstellerunternehmen seine Identität dabei nicht unbedingt offenbart. Genau diese Anonymität ist ein spezifisches Charakteristikum der Zweitmarke, denn um die Erstmarke bzw. die Unternehmensreputation nicht zu gefährden, wird bei der anonymen Zweitmarke auf eine Strategie des Verschleierns der Herkunft zurückgegriffen. So werden Zweitmarken nicht selten durch Tochtergesellschaften vertrieben, wobei die Gefahr der Konkurrenz i.S.e. Kannibalisierung nicht ausgeschlossen, die Chance, preisaggressiven Mitbewerber entgegenzutreten, aber insgesamt höher bewertet wird. Nur durch die Anonymität der Zweitmarke wird ein negativer Imagetransfer vermieden. Im Gegensatz zur versteckten Zweitmarke partizipiert die offene Zweitmarke am Goodwill und Erfolg der Erstmarke, was eine gänzlich andere Unternehmensstrategie als die bereits beschriebene impliziert.

6.   Verbraucherwahrnehmung

Vor diesem Hintergrund ist interessant wie die Verbraucher die Marken im Marktgeschehen wahrnehmen und ob die von den Herstellern intendierte psychologische Marktsegmentierung erfolgreich ist. Tatsächlich werden primär Erstmarken, insbesondere Markenartikel vom Konsumenten registriert, während das heterogene Feld der anonymen Marken, d.h. Zweitmarken, Handelsmarken und No-Names nur peripher wahrgenommen wird, weil diese Marken wegen ihrer Profillosigkeit in einer Neutralität verschwinden, so dass sie weder Prägnanz noch Nachdruck im Verbraucherbewusstsein erlangen können.64 Dennoch greift der Konsument auch zu den profillosen Marken, da ökonomische Restriktionen ihn zwingen, eindeutige Präferenzen bzgl. seiner Ausgabenallokation zu setzen.65 Und gerade Güter des täglichen Bedarfs korrespondieren mit einer hohen Preissensibilität des Verbrauchers, zumal die Verschiebung der Verbraucherpräferenz Richtung Freizeit, Hobby, Urlaub zu einer höheren Akzeptanz der Billigprodukte im Konsumgüterbereich führt. Der Aldi-Einkäufer fungiert somit als Repräsentant der Gesamtbevölkerung, da sich die Käufer von Billigmarken im Lebensmittelbereich kaum durch soziodemographische Merkmale charakterisieren lassen.66 Selbstverständlich gibt es selbst im Bereich der Alltagswaren auch eine um Selbstdarstellung bemühte Verbrauchergruppe, die Wert auf einen Präsentationskonsum67 legt und entsprechend von den Zweitmarken nicht angesprochen wird. Diesbezüglich wird in der Betriebswirtschaft zwischen ← 35 | 36 → Gebrauchs- und Zusatznutzen differenziert. So existieren Märkte, wie z.B. der Mode-oder aber auch der Automobilmarkt, auf denen nicht nur eine extreme Bereitschaft zur Personalisierung und Emotionalisierung der Produktwelt besteht, sondern Konsumentenentscheidungen wegen der heutigen Statusunsicherheit oft mit Statusfragen verknüpft werden, so dass der Zusatznutzen der angebotenen Produkte wegen der damit verknüpften möglichen persönlichen Sozialprofilierung dominieren kann, während konträr dazu der Zusatznutzen bei Artikeln des täglich Bedarfs eher gering ist.68 Wie bereits angedeutet existieren aber auch im LEH Verbrauchergruppen, die Qualitätskonsum präferieren und sich daher nicht unbedingt durch ihre Preissensibilität auszeichnen.69 In diesem Kontext könnte man sog. „Bio-Produkte“ als Beispiel anführen, die in der Regel zwar keinesfalls den preisbewussten, aber den qualitäts-, gesundheits- und umweltbewussten Verbraucher ansprechen, wobei allerdings bei Erfüllung der entsprechenden Produktmerkmale auch wieder der Preis relevant wird, was den entsprechenden Erfolg von Bio-Produkten von Discountern erklärt.70

Die durch den Hersteller suggerierte innere Qualitätsdifferenzierung fruchtet allerdings dann nicht, wenn der Verbraucher weiß, dass die Zweitmarke vom Hersteller der Erstmarke stammt und entsprechend von einer identischen Qualität ausgeht. Die durch die Unternehmen mit Hilfe der oben benannten Faktoren erreichte psychologische Marktsegmentierung, also die manipulierte Qualitätseinschätzung wird insbesondere durch unabhängige Test von Verbraucherschutzorganisationen wie z.B. „Stiftung Warentest“ oder „Ökotest“ und diversen Publikationen wieder ad absurdum geführt. So wird bspw. in dem Buch „Welche Marke steckt hinter der Marke“71 der Verbraucher darüber aufgeklärt, wer der wahre Hersteller ← 36 | 37 → von Zweit- und Handelsmarken ist, wobei tatsächliche Qualitätsunterschiede auf Grund derselben Zutatenzusammensetzung von den Autoren – teilweise zu Unrecht – negiert werden.

IV.   Abschließende Definition der Zweitmarke

Zusammenfassend lässt sich die Zweitmarke als eine um produktdifferenzierende Maßnahmen erweiterte Preisdifferenzierung definieren, wobei sich der instrumentelle Aktionsrahmen der Zweitmarkenstrategie qua definitione im Verhältnis zur substantiell identischen Erstmarke auf folgende Elemente reduziert: Produktpolitisch eine inferiore Produktgestaltung zu wählen, preispolitisch sowie qualitätstechnisch ein niedrigeres Niveau anzusteuern und kommunikationspolitisch die Herkunft zu verdecken.

B.   Interdependenzen und Korrelationsauswirkungen zwischen Zweitmarken und Handelsmarken

Selbständige Zweitmarken sind als Herstellermarken gerade im LEH stets im wirtschaftlichen Kontext mit ihren stärksten Konkurrenten, den Handelsmarken zu sehen. Grund der Integration von Handelsmarken in das Sortiment Anfang der 60ern war die Intention des Handels eine größere Unabhängigkeit von den Markenartikelherstellern zu erlangen, da sich der Handel durch die Praktiken der Markenartikelhersteller wie z.B. der nicht mehr erlaubten Preisbindung oder eines selektiven Vertrieb etc. eingeschränkt fühlte.72 Diese Emanzipation von den Herstellern war mehr als erfolgreich, da sich das Machtverhältnis mittlerweile zugunsten des Handels verschoben hat. Die nähere Betrachtung der Handelsmarken ist für die vorliegende Monographie insofern relevant, als dass insbesondere klassische Handelsmarken, die oft an Herstellermarken angelehnt sind, den Zweitmarkenirrtum hervorrufen.

I.   Definition des Begriffs „Handelsmarke“

Es existieren zahlreiche Definitionen der Handelsmarke. Stark simplifiziert lässt sie sich aus betriebswirtschaftlicher Sicht als Waren- oder Firmenkennzeichen definieren, mit der ein Handelsunternehmen Waren markiert, welche es selbst produziert oder von einem Herstellerunternehmen im Rahmen dessen zweigleisigen Vertriebes bezieht, um so die gekennzeichneten Waren exklusiv und im Allgemeinen nur in den eigenen Verkaufsstätten zu verkaufen.73 Handelsmarken sind also eigens von ← 37 | 38 → den vertreibenden Unternehmen geführte Eigenmarken und fungieren damit primär als Profilierungsinstrument des Handels. Handelsmarken weisen dabei dieselben Merkmale wie Herstellermarken auf, außer dass die Markeninhaberschaft und damit auch die Marketingführerschaft beim Handelsunternehmen liegt und die Handelsmarke in der Regel nur eine begrenzte auf das jeweilige Handelsunternehmen eingeschränkte Distribution erfährt. Heuristischen Regeln folgend sind die Erfolgschancen für Handelsmarken grundsätzlich in Marktbereichen höher, die wenig innovativ und saisonabhängig sind. Zusätzlich darf das Produkt keinen Zusatznutzen erfüllen müssen und das Risiko beim Kauf muss als gering wahrgenommen werden, so dass der Verbraucher nicht dazu tendiert, sich über den hohen Preis Sicherheit zu erkaufen.

1.   Abgrenzung der Handelswarenmarke zur Handelsdienstleistungsmarke

De lege lata besteht im Markenrecht ein Dualismus der Markenkategorien Waren- und Dienstleistungsmarken (vgl. § 3 I MarkenG, Art. 4 GMV,74 Art. 2 MarkenRL75), welcher mit der Unterteilung in produktive und distributive Leistungen korrespondiert.76 Die Handelsmarke bildet neben der klassischen Waren- und der Dienstleistungsmarke eigentlich eine Art dritte Markenform.77 Grundsätzlich können Handelsmarken für die jeweilige Ware, also als Warenmarke angemeldet werde. ← 38 | 39 → Um dem Problem der rechtserhaltenden Benutzung zu entgehen, werden Handelsmarken aber auch oft als Einzelhandelsdienstleistungsmarken angemeldet,78 welche dann die originären Handelsdienstleistungen des Einzelhandels wie Sortimentsgestaltung, Angebotsdesign und Verkaufsservice und als spezielle Handelsdienstleistungsmarke marktfähige Handelsdienstleistungen wie Finanzierung, Kundendienst, Reparatur, Entsorgung identifiziert. Der Handelsdienstleistungsmarke wurde der Markenschutz lange verwehrt. Die Anerkennung erfolgte schließlich durch den Beschluss „GIACOMELLI SPORT“,79 wobei „GIACOMELLI SPORT“ zum Zeichen eines neuen Markentyps wurde.80 Der Beschluss wurde erstmals durch die Entscheidungen „ZARA“81 und das „Praktiker-Urteil“82 durch den EuGH bestätigt und weiter konkretisiert. In Deutschland selbst erfolgte die Anerkennung durch die Entscheidungen des BPatG „smartweb“,83 „Good Vibrations“84 und „Einzelhandelsdienstleistungen II“.85 Die Frage, ob der Einzelhandel mit Dienstleistungen überhaupt als „Dienstleistung“ i.S.v. Art. 2 MarkenRL zu qualifizieren sei und die sich daran anschließende Frage, welche Anforderungen an die Konkretisierung zu stellen seien, wurden dem EuGH schließlich zur Vorabentscheidung vorgelegt.86 In seinem entsprechenden „Netto-Urteil“ bejahte der dem EuGH die erste Frage und konstatierte weiter, dass die Anmeldung einer Marke für eine Dienstleistung, die in der Zusammenstellung von Dienstleistungen besteht, so klar und eindeutig formuliert werden müsse, dass die zuständigen Behörden und die anderen Wirtschaftsteilnehmer erkennen können, welche Dienstleistungen der Anmelder zusammenzustellen ← 39 | 40 → beabsichtigt.87

2.   Kategorisierung von Handelsmarken nach dem Kriterium „Preis“

Für die Kategorisierung von Handelsmarken existieren mehrere Optionen. Möglich ist z.B. eine am Preis bzw. an der Positionierung orientierte Klassifikation in die Kategorien Gattungsmarke, klassische Handelsmarke und Premium-Handelsmarke.

a)   Gattungsmarken

Gattungsmarken bzw. No-Names88 zeichnen sich durch ihren extrem niedrigen Preis und ihre einfache und einheitliche Produktgestaltung aus, welche beim Verbraucher zu einer sich ständig wiederholenden optischen Reizwirkung führen.89 Sie fungieren damit als sog. Preiseinstiegsmarken im Low-Interest-Bereich in meist gesättigten Märkten, da sie für den Verbraucher ein extrem geringes Einstiegsrisiko implizieren. Gattungsmarken wurden Ende der 70er im LEH eingeführt,90 zunächst in Frankreich (Carrefour, 1976) und dann in den USA (Jewel Star, 1977). Seit 1978 gibt es sie auch in Deutschland. Während es sich früher bei den Gattungsmarken noch primär um Zweitmarken der Hersteller handelte, die als Reaktion auf die steigenden Marktanteile der Discounter im Markt implementiert wurden, sind die prominentesten Gattungsmarken heute überwiegend Handelsmarken. Letztlich stellt die Einführung der Namenlosen die spektakulärste Initiative des Handelsmarketings dar.91 Mit Preiseinstiegshandelsmarken wird eine Bindung preisempfindlicher Kunden an die Geschäftsstätte intendiert, zumal die Garantie der Preiswürdigkeit des Unternehmens gegenüber der Konkurrenz suggeriert werden soll. Daneben dienen solche Marken der Abrundung des Sortiments. Mit seinen Gattungsmarken sucht der Handel den direkten Wettbewerb zu den Dritt- oder Zweitmarken der Hersteller, nicht aber mit dessen Premiummarken. Dies spiegelt sich zum einen darin wieder, dass Gattungsmarken meist nur die qualitativen Mindestanforderungen erfüllen und zum anderen meist zu einem 20-40 % billigeren Preis als Herstellermarken angeboten werden. Letztendlich führten die starken Konzentrationsprozesse, die steigenden Marktanteilsgewinne der Discounter und der intensive Preiswettbewerb im LEH zur Verwendung von Gattungsmarken, die sich von den herkömmlichen Handelsmarken insofern unterscheiden, als dass sie für eine als besonders preisgünstig beworbene Produktgruppe verschiedener Produkte verwendet werden. Nur wenn die Gattungsmarke nicht nur als Hinweis auf einen günstigen Preis, sondern ← 40 | 41 → auch als ein produktidentifizierendes Unterscheidungszeichen i.S.e. Herkunftskennzeichens erscheint, handelt es sich um eine Marke im Rechtssinne.

b)   Klassische Handelsmarken

Klassische Handelsmarken,92 die erst in den 80ern hinzukamen,93 sind häufig als me-too-Produkte an Herstellermarken angelehnt, um an deren Erfolg zu partizipieren, indem sie sich als Alternative zu diesen präsentieren. Sie weisen entsprechend häufig eine mit den Herstellermarken vergleichbare Qualität auf, allerdings sind sie meist 20-30 % billiger, wodurch sie den Verbrauchern in Relation ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhältnis bieten können. Ein Beispiel einer klassischen Handelsmarke ist z.B. „Gletscherkrone“ von Aldi, die sich ganz offensichtlich auf Grund der Verwendung einer ähnlichen Bildmarke (einer schneebedeckten Bergspitze) sowie hinsichtlich ihrer semantischen Bedeutung an die Herstellermarke „SchneeKoppe“ anlehnt. Im Bereich dieser klassischen Handelsmarken wird das Problem des Zweitmarkenirrtums besonders relevant, denn durch die Anlehnung an ein Originalprodukt eines Herstellers kann es dazu kommen, dass der Verbraucher in der Handelsmarke eine Zweitmarke des Originalherstellers zu erkennen glaubt.

c)   Premiumhandelsmarken

Die Premium-Handelsmarken,94 die erst in den 90ern eingeführt wurden, stellen als segmentierte Handelsmarken qualitativ hochwertige Alternativen zu den Herstellermarken dar und bewegen sich auch imagemäßig nicht selten auf ähnlichem Niveau. Für den Erfolg sind eine gleichbleibend hohe Qualität sowie die Anwendung kommunikationspolitischer Aktionen nötig.95 Auch Premium-Handelsmarken bieten gegenüber den Herstellermarken meist einen Preisvorteil von 10-15 %. Möglich wurde diese Markenentwicklung durch die wachsende Handelskonzentration, durch die die Handelssysteme das notwendige Know-how und die Ressourcen zur Führung eigener Marken aufbauen konnten. Entsprechend wird auch nun mittels der Premiumhandelsmarken eine Kundenzufriedenheit und damit parallel eine Kundenbindung an die Einkaufsstätte zu erreichen versucht. ← 41 | 42 →

d)   Weitere Kategorisierungsoptionen

Die Boston Consulting Group dagegen hatte bereits in den 90ern – wie die folgende Übersicht96 zeigt – zwischen vier Handelsmarkengenerationen differenziert:
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Möglich ist auch eine Kategorisierung von Handelsmarke nach dem Kriterium „inhaltlicher Bezug“. Dabei kann zwischen einer firmenbezogenen Marke, die Rückschlüsse auf das Handelsunternehmen zulässt und einer Phantasiemarke differenziert werden. So lässt z.B. die Handelsmarke „Albrecht Kaffee“ Rückschlüsse auf Aldi zu, während die Marke „Tandil“ von Aldi eine reine Phantasiebezeichnung darstellt.97 Eine weitere Option stellt die Kategorisierung mittels des Kriteriums „geographischer Reichweite“ dar. Differenziert werden kann zwischen regionalen, nationalen und international vertriebenen Handelsmarken.98 Aber auch die interne Reichweite stellt ein geeignetes Abgrenzungskriterium dar. Hier muss zwischen ← 42 | 43 → der Mono-Betriebstypen-Marke, der Mehr-Betriebstypen-Marke und der Konzernmarke differenziert werden.99 Diese Art der Klassifizierung korrespondiert mit den im Folgenden dargestellten Handelsmarkenstrategien.

II.   Handelsmarkenstrategien

1.   Monomarkenstrategie

Bei der Monomarkenstrategie100 wird die Handelsmarke ausschließlich für ein Produkt verwendet. Der Vorteil dieser Strategie ist, dass jedes Produkt passend zu seinen individuellen Eigenschaften am Markt platziert werden kann und Ausstrahlungseffekte auf andere Produkte ausgeschlossen sind, so dass das Risiko eines Badwill-Transfereffekts gering ist.101 Korrelierend zum Ausschluss des negativen Imagetransfers auf andere Produkte ist entsprechend aber auch ein positiver Imagetransfer ausgeschlossen. Der große Nachteil dieser Strategie ist, dass sie sehr teuer ist, da jede Marke einzeln eingeführt, beworben und aufgebaut werden muss.

2.   Dachmarkenstrategien

Bei der Dachmarkenstrategie werden mehrere Produkte mit einer Marke gekennzeichnet, wobei man zwischen Warengruppen-,102 Sortiments- und Hausmarkenstrategie differenziert. Während bei der Warengruppenstrategie103 unter einer Handelsmarke eine Warengruppe bzw. ein Segment erfasst wird,104 werden i.R.d. Sortimentsmarkenstrategie mehrere Produkte verschiedener Warengruppen unter einem Markennamen zusammengeführt.105 Auch bei der Hausmarkenstrategie106 werden mehrere Produkte verschiedener Warengruppen zusammengefasst, allerdings ist durch die Marke ein ← 43 | 44 → Rückschluss auf das Unternehmen möglich.107 Die Kosten für Dachmarkenstrategien sind um einiges geringer als bei der Monomarkenstrategie, weil die Kommunikationskosten aufgeteilt werden können. Synergieeffekte ergeben sich vor allem bzgl. Werbemaßnahmen. Hinzu kommt der Goodwill-Transfer-Effekt108 auf neu eingeführte Produkte, wodurch eine schnellere Akzeptanz bei Kunden erreicht werden kann. Andererseits droht bei schlechter Erfahrung mit einem einzelnen Produkt auch ein negativer Imagetransfer auf andere Produkte.

3.   Storebrandmarkenstrategie

Bei der Storebrandmarkenstrategie109 spielt der Name des Handelsunternehmens eine kaufentscheidende Rolle, da hier die Handelsmarken dem Unternehmen selbst zugeordnet werden. Die prominentesten Beispiele für Unternehmen, die sich dieser Strategie bedienen und eine sog. Einzelhändler- bzw. Retailmarke aufgebaut haben sind Aldi, Ikea, The Body Shop, Zara und H&M.110 Hier kauft der Verbraucher ein Produkt des Händlers und zwar völlig unabhängig davon, ob es sich um einen mit einer Handels- oder Herstellermarke gekennzeichneten Artikel handelt, weil in diesem Fall die einzelnen Handels- oder Herstellermarken gegenüber der Händlermarke keinerlei eigenständige Funktion mehr haben. Nach dem kommunikationstheoretischen Ansatz gehen hier die einzelnen Kommunikationskanäle der Hersteller vollständig in dem Kommunikationsbündel des Händlers auf.111 Ziel dieser besonderen Form der Kommunikationsstrategie ist es, dass der Verbraucher mit der Händlermarke eine Vorauswahl verbindet und dem Händler die Kompetenz zutraut, im Rahmen seiner Sortimentspolitik stets eine gute Wahl zu treffen. Aber es existiert auch das Gegenteil bzw. das umgekehrte Extrem: Das Kommunikationsbündel des Händlers kann auf eine Warenmarke zusammenschrumpfen, die den Kommunikationskanal dominiert und eine eigene Kommunikation des Händlers nicht mehr zulässt. Ein Beispiel dafür sind sog. Exklusivvertriebshändler, also Händler, die ausschließlich eine Marke vertreiben (wie z.B. ein Autohändler, der ausschließlich Pkws der Marke „Porsche“ vertreibt). Vorteile der Storebrandmarkenstrategie sind die extrem niedrigen Kosten und die Tatsache, dass der Verbraucher sein Vertrauen nicht mehr in eine Marke, sondern gegenüber dem Unternehmen selbst aufbaut. Zwar werden neue Produkte vom Verbraucher damit schneller akzeptiert, demgegenüber steht aber wiederum das erhebliche Risiko eines negativen Imagetransfers. ← 44 | 45 →

III.   Funktionen der Handelsmarke und Ziele der Handelsmarkenstrategie

Wie bereits dargestellt, stellten Handelsmarken ursprünglich eine Reaktion auf die restriktive Markenpolitik der Hersteller dar. Der Handel wollte eine gewisse Gestaltungsfreiheit wiederlangen und sich von den Herstellern emanzipieren. Daneben sollten die Handelsmarken die Rentabilität verbessern. Heute dient dem Handel der Rückgriff auf Handelsmarken dagegen der Realisierung eines weitaus komplexeren Zielsystems.

1.   Funktionen für den Handel

Die Handelsmarke kann auf Grund der niedrigen Wareneinstandspreise preislich meist unter der äquivalenten Herstellermarke angesiedelt werden. Der niedrige Preis als Profilierungsinstrument ermöglicht es dem Händler, seine preisliche Leistungsfähigkeit zum Ausdruck zu bringen (sog. Preis-Leistungsfunktion der Handelsmarke). Der Handel entzieht sich damit außerdem teilweise dem Preiswettbewerb, der bei den von ihm ebenfalls vertriebenen Herstellermarken grundsätzlich herrscht.

Daneben erfüllt die Handelsmarke eine Sortimentsfunktion, da sie der Sortimentsoptimierung dient. Dazu zählt nicht nur die Ergänzung des Sortiments um Marken, die die Konkurrenz nicht im Angebot hat, sondern auch die Sortimentsbereinigung, d.h. die Eliminierung umsatzschwacher Herstellermarken zugunsten neuer Handelsmarken. Der Handel selbst bringt sich in die Situation eine Produktalternative, also ein Substitut zu der Herstellermarke anbieten zu können.

Ferner kommt der Handelsmarke eine Profilierungsfunktion zu, wobei die Profilierung des Sortiments auch eine Betriebsstättenprofilierung mit sich bringen kann, die mit den auch bei der Konkurrenz erhältlichen Herstellermarken nicht möglich wäre.112 Die Handelsmarke dient damit insbesondere der strategischen Marktpositionierung, wobei das optimale Resultat eine Kundenbindung in Form ← 45 | 46 → einer Einkaufsstättentreue bildet. Angesichts der heutigen Stärke des Handels kann man das Argument, dass die Handelsmarke eine Stärkung der Unabhängigkeit und der Verhandlungsposition gegenüber den Herstellerunternehmen impliziere, nur noch als anachronistisch bezeichnen. Als weitere Vorteile der Handelsmarke sind außerdem noch die Stärkung der Corporate Identity (Solidarisierungsfunktion), die Option innovativer Produktgestaltung sowie die Sicherung der Handelsspanne (Spannensicherungsfunktion) erwähnenswert.

2.   Funktionen für den Hersteller

Unter der Prämisse, dass der Hersteller das mit der Handelsmarke gekennzeichneten Produkt für den Handel mitproduziert, bergen Handelsmarken trotz der Konkurrenzsituation für den Markenhersteller nicht nur Nachteile, sondern auch Vorteile, da sie die Möglichkeit eines Abbaus von Überkapazitäten, einer Fixkostendegression sowie der Vertiefung der Beziehung zum Händler bieten. Außerdem verringern sich für den Hersteller die hohen Markterschließungskosten und es wird ein anonymes Abschöpfen von niederen Preisstufen ermöglicht, ohne dabei einen negative Imagetransfer befürchten zu müssen.

3.   Funktionen für den Konsumenten

Zu den konsumentenspezifischen Funktionen der Handelsmarke gehören insbesondere das erhebliche Einsparungspotential, da die damit gekennzeichneten Produkte durchschnittlich billiger sind als ihre mit bekannten Herstellermarken gekennzeichneten Pendants, sowie die größere Sortimentsvielfalt, die dem Konsumenten eine bessere Substituierbarkeit bietet. Letzteres ist allerdings nur dann gewährleistet, wenn die mit der Handelsmarke gekennzeichneten Produkte sich auch tatsächlich von denen der bekannten Hersteller unterscheiden.

IV.   Abgrenzungskriterien zwischen Hersteller- und Handelsmarke113

Bei Herstellermarken114 denkt man primär an bekannte Markenartikel, also klassische Herstellermarken welche sich primär durch einen hohen Distributionsgrad, also ihre Ubiquität, sowie stetige Innovationszyklen auszeichnen. Als häufig marktführende Produkte einer Warengruppe mit einem hohen Anspruchsniveau werden sie in der Regel intensiv werblich unterstützt und weisen ein hohes ← 46 | 47 → Stammkäuferpotential auf. Doch wie bereits dargelegt wurde, führen Hersteller auch diverse Zweit- und Drittmarken, die im Gegensatz zu den klassischen Herstellermarken einen niedrigen Distributionsvorgang, einen relativ niedrigen Preis und einen in Relation gesehen geringeren Bekanntheitsgrad aufweisen.115 Durch die meist überschaubare werbliche Unterstützung dieser Marke und dem niedrigen Innovationszyklus sind Zweit- oder Drittherstellermarken weniger profiliert und sehen sich entsprechend einem extremen Verdrängungswettbewerb durch die Handelsmarken ausgesetzt, da Innovationen sofort imitiert und somit Vorsprünge nivelliert werden.116 Klassische Handelsmarken, die relevante Merkmale umsatzstarker Herstellermarken imitieren, um an deren Erfolg zu partizipieren, werden auch als „Gegen- oder Konkurrenzmarke“ bezeichnet.117

Die Kernkompetenzen von Handels- und Herstellermarken differieren, da wesentliches Charakteristikum der Handelsmarke die Identifizierung der distributiven Unternehmensleistung ist, während die Herstellermarke die produktive Leistung kennzeichnet.118 Weitere mögliche Abgrenzungskriterien bilden die differierende Markeninhaberschaft sowie z.B. Umsatzschwankungen, da diese bei etablierten Herstellermarken im Gegensatz zu den Handelsmarken in geringerem Maße auftreten dürften.119 Hersteller- und Handelsmarke weisen außerdem unterschiedliche Schwerpunkte in der Markenkonzeption auf, da sich Herstellermarken ihren Stellenwert nicht nur wie die Handelsmarken beim Konsumenten, sondern auch beim Handel erarbeiten müssen.120 Ein weiteres Differenzierungsmerkmal ist, dass Handelsmarken oft als Dachmarke für eine größere Anzahl unterschiedlicher Artikel fungieren,121 während Herstellermarken in der Regel nur für verschiedene Produktvariationen derselben Warenart zum Einsatz kommen. Dieses Abgrenzungskriterium greift allerdings nicht soweit i.R.d. Vertriebs von Handelsmarken wie z.B. beim Discounter Aldi ein Monomarkenkonzept verfolgt wird. Im Gegensatz zur Herstellermarke zeichnete die Handelsmarke, die lange lediglich Mittel zum Zweck war,122 ein inferiores Image aus. Entsprechend der geringen Wertschätzung sprach man in diesem Kontext auch vom ← 47 | 48 → derivativen Charakter der Handelsmarke.123 Sowohl Zweitherstellermarken als auch Handelsmarken hängt zwar immer noch ein gewisses inferiores Image an, tendenziell lösen sich aber gerade Handelsmarken von diesem Image, indem sie zum einen intensiv beworben werden und zum anderen trotz der inferioren Produktgestaltung häufig eine – teils durch Verbrauchertests verifizierte – relativ gute Qualität aufweisen.

V.   Aktuelle Entwicklungen der Handelsmarken 

1.   Die Expansion der Handelsmarken

Ursprünglicher Grund der Marktimplementierung weniger teurer Zweitmarken bzw. einer eigenen No-Name-Linie durch die Hersteller war, dass die Herstellermarken zunehmend von Handelsmarken bzw. Generika124 attackiert wurden,125 wodurch eine extreme Konkurrenzsituation entstand. Während die Handelsmarken früher allerdings primär der Intensivierung des Preiswettbewerbs dienten, stehen die Handelsmarken heute auch in einem Qualitätswettbewerb zu den Erst- und Zweitmarken der Hersteller. Mittlerweile ist zu beobachten, dass die billigeren Handelsmarken die bisher führenden Markenartikel im deutschen LEH erstmals von ihrer Marktführerposition verdrängen. Parallel dazu sinkt vor allem Anteil der echten Zweitmarken der Hersteller drastisch, während der tendenziell steigende Umsatzanteil der Handelsmarken im Lebensmitteleinzelhandelsgesamtumsatz bereits im Jahre 2006 rund 38,2 % betrug.126 Untersuchungen belegen, dass mittlerweile bereits jeder fünfte Artikel in den Lebensmittelregalen eine Handelsmarke ist.127 Schätzungen zufolge wird es in nicht allzu ferner Zukunft jeder dritte Artikel sein, obwohl die Discounter ursprünglich die Intention hatten, das Sortiment eher klein zu halten und sich auf einkaufs- und kontrolltechnisch günstige Artikel zu ← 48 | 49 → beschränken. Nun aber folgen die Discounter der Strategie, ihr Sortiment noch stärker auf Handelsmarken auszurichten.128

2.   Gründe der Handelsmarkenexpansion

Die Gründe der Handelsmarkenexpansion im deutschen LEH sind vielfältig. Exemplarisch sei hier darauf verwiesen, dass in Deutschland im LEH nicht nur der Preiswettbewerb im Gegensatz zu anderen europäischen Staaten extrem ist, sondern auch der Konzentrationsgrad des Handels stetig wächst, während dagegen in stark fragmentierten Handelslandschaften die Herstellerunternehmen die Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik ihrer Produkte bestimmen können. Weitere Faktoren des Diffusionsprozesses von Handelsmarken sind die Professionalisierung des Handelsmarkenmanagements und die Tatsache, dass der Anteil der preissensiblen und hybriden Konsumenten129 bei gleichzeitig sinkender Markenloyalität im Lebensmittelbereich stetig wächst. Zwar werden auch im Lebensmittelbereich mit der Marke gewisse Güte- bzw. Qualitätserwartungen verbunden, der informierte Konsument weiß aber mittlerweile, dass viele Handelsmarken den Markenprodukten in ihrer Qualität oft in nichts nachstehen bzw. sich teilweise sogar durch eine bessere Qualität auszeichnen, was teils durch Testergebnissen z.B. der Stiftung Warentest verifiziert wird. Angesichts dieses überzeugenden Preis-Leistungsverhältnisses130 von Handelsmarken minimiert sich die Attraktionskraft sog. Markenartikel, weil der Preis bei Gütern des täglichen Bedarfs ein gewichtiges Kaufkriterium darstellt und die Marke dem Verbraucher ohnehin nicht „erhalten“ bleibt wie etwa bei einem langlebigen Gut. Die Handelsmarkenexpansion bereitet insofern Sorgen, als dass sie das im Folgenden beschriebene Problem der asymmetrischen Machtverteilung verstärkt.

3.   Das Problem der asymmetrischen Machtverteilung

Der Handel erfüllt diverse klassische Funktionen. Er ist Absatzmittler zwischen Anbieter und Nachfrager, indem er die die gesamte Angebots- und Nachfrageseite bündelt (funktionaler Ansatz) und ihm fällt die volkswirtschaftliche Aufgabe der Transaktionskostenminimierung durch Verringerung der Transaktionen zu (Transaktionskostenansatz).131 Des Weiteren leistet der Handel eine ← 49 | 50 → Sachgüterumgruppierungs- und Sachgüteraufbereitungsfunktion sowie eine Bedarfsanpassung- und Marktausgleichsfunktion, die den Ausgleich der Inkongruenzen zwischen Ware und Kunde gewährleistet.

Der Handel erfüllt heute aber nicht nur diese klassischen sog. „Gatekeeper-Rollen“, die ihn für den Hersteller zur Erreichung der Ubiquität seiner Produkte unentbehrlich machen, sondern auf Grund der beschriebenen Expansion der Handelsmarken auch eine „Double-Agent-Rolle“. Der Handel ist nämlich nicht nur Abnehmer von Markenartikeln, sondern parallel auch „Quasi-Produzent“ von Handelsmarken. Bzgl. seiner Handelsmarken hat der Handel dabei alle Steuerungsparameter in der Hand, seien es preis-, distributions-, produkt- oder kommunikationspolitische. Ferner wird sich die Handelskonzentration und vertikale Integration, die bereits zu strukturellen Veränderungen in der Handelskette geführt hat, wohl noch weiter verstärken, teilweise wird schon von einer Oligopolisierungsgefahr gesprochen,132 wobei prototypisches Beispiel für diese Entwicklung der LEH ist.133

Entsprechend ist der aktuelle Status quo geprägt durch eine asymmetrische Machtverteilung und damit einer klaren Verschiebung der Sanktionsgrundlagen zu Gunsten des Handels. Die Aktionsparameter und Sanktionsmöglichkeit des Handels gegenüber dem Hersteller sind dabei vielfältig. Sie reichen von der Nichtlistung von Herstellermarken, die angesichts der Handelskonzentration für die Ubiquität eine Gefahr neuer Dimensionen bedeutet, bis hin zu einer suboptimalen Präsentation der Herstellermarken in quantitativer sowie qualitativer Hinsicht.134 Insgesamt wird der Einfluss der Hersteller am sog. „Point-of-Sale“ immer geringer, während der Handel die Kontrolle über die Sortimentsgestaltung und damit auf Grund der Präsentationshoheit den kommunikativen Auftritt der Herstellermarke beeinflussen kann. Der Einsatz computergesteuerter geschlossener Warenwirtschaftssysteme und damit die am „Point-of-Sale“ erhobenen Scanningdaten sichern dem Handel eine Informationsführerschaft gegenüber der Industrie.135 Besonders im LEH erfolgt ein Funktionstransfer vom Hersteller auf den Handel, was sich z.B. in der Zurückdrängung der Außendienste der Hersteller aus den Geschäftsstätten an die „Rampe“ manifestiert. Auf Grund seiner Preishoheit kann der Handel Preiskulissen, also künstlich erzeugte Preisvergleiche schaffen, die dem Markenimage der Herstellermarke schaden können. So kann der Handel durch ein künstliches Hochsetzen des Preises der Herstellermarke die eigene Handelsmarke als besonders preiswerte Substitutionsmöglichkeit präsentieren (sog. „umbrella pricing“).136 Konträr ist aber ← 50 | 51 → auch ein Verkauf der Herstellermarke unter Einstandspreis (sog. Preisschleuderei) möglich, was zu einem systematischen Absinken der Preisbereitschaft der Verbraucher und damit zu einer Erosion des Wertes der Marke führt.

Die neue Rolle des Handels als „Double-Agent“ hat dazu geführt, dass nur noch eine scheinbare Konformität der Ziele des Handels und der Hersteller besteht, denn in manchen Bereichen variieren die Subziele bzw. sind sogar kontradiktorisch. Während der Hersteller z.B. eine Sicherung der Qualitäts- und Innovationsfunktion seiner Marken erreichen will, wird dieses Begehren durch imitatorische Handelsmarken konterkartiert. Die vom Handel mittels Nivellierung von Orientierungspunkten wie Produktgestalt und Verpackung geförderte produktpolitische Intransparenz im Bereich der klassischen Handelsmarken führt nämlich dazu, dass es für Konsumenten schwierig wird, Handels- und Herstellermarken als solche zu identifizieren, was zugleich eine Imageverwässerung der Herstellermarken impliziert. Als Ergebnis einer explorativen Untersuchung der Verpackungen von Handelsmarken kann man verschiedene Arten von Handelsmarken ausmachen, die sich hinsichtlich des Grades der verwendeten Verschleierungstechnik unterscheiden.

So gibt es leicht identifizierbare Handelsmarken, auf deren Verpackung der Name bzw. das Logo des betreffenden Handelsunternehmens steht und schwer zu identifizierende Handelsmarken mit einem Markenname ohne Bezug zum Handelsunternehmen, bei denen aber auf der Verpackungsrückseite Name und Adresse des Handelsunternehmens sowie der Hinweis „hergestellt für….“ o. ä. steht. Am schwierigsten zu erkennen sind Handelsmarken, die mittels der Gestaltung der Verpackung sowie der Nutzung eines Phantasienamens den Eindruck einer Herstellermarke erwecken und auf deren Rückseite sich lediglich eine anonyme Firma finden lässt.

Man könnte argumentieren, dass die reine Markeninhaberschaft aus Konsumentensicht irrelevant sei, da es dem Verbraucher primär auf die tatsächliche Herkunft des Produktes angesichts seiner damit assoziierten Qualitätserwartungen ankommt. Konträr dazu könnte man aber auch argumentieren, dass es für den Verbraucher durchaus relevant ist, welches Unternehmen das konkrete Qualitätsversprechen für das Produkt abgibt und damit ihm gegenüber die Verantwortung für die Qualitätseinhaltung trägt. Insofern müsste auch die Identität des Markeninhabers durchaus von Interesse für den Verbraucher sein.

Eine der Implikationen der fehlenden Identifizierbarkeit einiger Handelsmarken ist, dass der Handel in die Position gebracht wird, trotz Homogenität des Markeninhabers dem Verbraucher eine vermeintliche Produktvielfalt bzw. ein umfangreiches Markenartikelsortiment vorzugaukeln, indem er neue als solche nicht erkennbare ← 51 | 52 → Handelsmarken einführt. Des Weiteren hat der Handel auch keinen negativen Imagetransfer zu befürchten, da der Konsument das Produkt nicht mit dem Handel in Verbindung bringt. Dagegen muss der Hersteller bei einer minderen Qualität einer angelehnten Handelsmarke, die beim Verbraucher einen Zweitmarkenirrtum hervorruft, stets eine markenimagetransferinduzierte negative Rückwirkung auf seine eigenen Marke befürchten.

Die Kooperation zwischen Herstellern und Handel stellt ein vielfältiges Geflecht wirtschaftlicher Interessen dar, das auch als Antagonismus beschrieben werden kann. Dabei ist das sich abzeichnende Machtungleichgewicht zu Gunsten des Handels bedenklich, denn zur Sicherung der Funktionsfähigkeit des Wettbewerbs sollte stets ein gewisses antagonistisches Spannungsverhältnis zwischen Industrie und Handel aufrechterhalten werden.137 Teilweise wird eine absolute Aufhebung des zuvor noch in § 14 GWB a.F.138 normierten Verbots der vertikalen Preisbindung gefordert, das ursprünglich zum Schutz des Handels vor der Macht der Markenartikelindustrie geschaffen worden war und dessen Aufhebung nun zu einer Dämpfung der Machtzunahme des Handels und der negativen Wohlfahrtseffekte von Handelsmarken beitragen könne.139 Argumentiert wird außerdem, dass das Verbot die preispolitischen Instrumentarien der Industrie dezimiere und parallel die des Handels auf unfaire Weise verstärke. Hinzu komme, dass die wohlfahrtshemmenden Effekte von Handelsmarken gegenüber den wohlfahrtsfördernden überwiegen würden. Es wird weiter argumentiert, dass ohne das Verbot der vertikalen Preisbindung sich alternative Vertriebswege für preisgebundene Markenartikel entwickeln könnten, die der wettbewerbsschädlichen Hemmungen von Investitionsanreizen in der von Abschmelzung betroffenen Markenartikelindustrie entgegenwirken würde. Ob eine Aufhebung des Verbots der Preisbindung tatsächlich eine Lösung für die derzeitige Machtdiskrepanz sein kann, soll an dieser Stelle nicht entschieden werden, sondern nur als Denkanreiz für weitere GWB-Novellen140 fungieren. Zumindest im aktuellen Achten Gesetz zur Änderung des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschränkungen hat man sich gegen eine entsprechende Aufhebung entschieden.

Einen weiteren Ansatz, um gegen das strukturelle bedingte Ungleichgewicht vorzugehen, bildet der erstmals Ende 2012 von der Kommission vorlegte Entwurf ← 52 | 53 → des Grünbuchs über unlautere Handelspraktiken in der B2B-Lieferkette für Lebensmittel und Nicht-Lebensmittel in Europa („Green Paper on Business-to-Business Unfair Trading Practices in the Retail Supply Chain“), wobei Anfang 2013 die überarbeitete Fassung dieses Grünbuchs141 erfolgte, welches sieben Arten unlauteren Handels definiert.142 Ratio des Grünbuchs ist es, der asymmetrischen Machtverteilung innerhalb der Handelskette sowie der Fragmentierung nationaler Reglungen und der damit korrelierenden Rechtsunsicherheit bei grenzüberschreitende Fallgestaltungen, insbesondere bei der Wahl des richtigen Handlungsinstrumentariums zu begegnen, zumal letzteres ein gewissen Umgehungspotential in sich birgt.143 Das Max-Planck-Institut für Immaterialgüter- und Wettbewerbsrecht in München kritisierte das Grünbuch in einer entsprechenden Stellungnahme u.a. mit dem Argument, dass es an einem ausreichenden empirischen Nachweis bzgl. des Bestehens signifikanter, den Binnenmarkt, die Grundfreiheiten und den freien Wettbewerbs bedrohender Handelshemmnisse, denen auf Grund von Defiziten im bestehenden Wirtschaftsrecht nicht angemessen begegnen werden könne, fehle.144 Weiter wird in der Stellungnahme ausgeführt, dass konzeptionell eine systemgerechte Ergänzung bzw. Präzisierung des bestehenden Regelwerks gegenüber einem neuen Regelwerk, welches zu einer weitergehenden Fragmentierung und Inkohärenz der Europäischen Acquis führen würde, zu favorisieren sei, wobei Kollisionen mit den Grundsätzen der Privatautonomie unvermeidbar sein dürften.145 Ob die im Grünbuch dargelegten Ansätze geeignet sind, die schwächeren Marktteilnehmer zu schützen oder ob die ← 53 | 54 → bereits bestehenden Instrumentarien ausreichend sind, um eventuell bestehenden Handelshemmnissen zu begeben, soll an dieser Stelle nicht weiter eruiert werde. Im Kontext des bestehenden Machtungleichgewichts wird im Folgenden aber der Faktor der Expansion der Handelsmarken näher untersucht.

4.   Wohlfahrtsmindernde und -steigernde Effekte der Handelsmarkenexpansion

Ob die Expansion der Handelsmarken in der Gesamtschau einen wohlfahrtsmindernden oder aber wohlfahrtssteigernden Effekt hat, ist a priori nicht abschätzbar, dennoch werde im Folgenden einige wohlfahrtsteigernde und im Anschluss wohlfahrtsmindernde Effekte exemplarisch dargestellt.146

Handelsmarken waren und sind eine Wettbewerbsquelle für die Hersteller, insbesondere bedeuten sie einen intensiveren Preiswettbewerb, was zumindest kurzfristig für den Verbraucher niedrigere Preise impliziert. Auch stellen Handelsmarken neue Substitutionsoptionen für den Verbraucher dar. Des Weiteren können Händler als Quasi-Produzenten schneller auf Konsumentenwünsche reagieren, da sie als letztes Glied in der Distributionskette mit dem Endverbraucher in einem direkten Kommunikationsverhältnis stehen. Hinzu kommt, dass das Problem des doppelten Gewinnaufschlages bzw. -marginalisierung entfällt, das bei Distributionsketten von Herstellern besteht, in die Zwischenhändler eingeschaltet sind. Schließlich erleichtert der Handel als Auftraggeber für neue Produzenten den Markteintritt.

Die Handelsmarke weist aber auch wohlfahrtsmindernde Effekte auf. So wirkt sie teilweise antikompetitiv, weil z.B. für den Verbraucher ein Preisvergleich zwischen den Handelsmarken wie bei Herstellermarken nicht möglich ist.147 Letztendlich dürfte sich als Resultat einer extremen Expansion der Handelsmarken der Preisvergleich damit auf Produktgruppen und Betriebsstätten verlagern. Wie das Sortiment der Discounter heute bereits zeigt, bedeutet eine starke Eigenmarkenstrategie auch eine geringere Sortimentsvielfalt, was aus Verbrauchersicht negativ zu bewerten ist. Ein solche beginnt meist mit der Auslistung der Zweit- und Drittmarken der Hersteller. Am Ende besteht eine Homogenität der Markeninhaber, der eine nur vorgegaukelte Sortimentsvielfalt gegenübersteht. Die schwindende Macht der Hersteller, die in der Regel auch eine geringe Gewinnmarge implizieren wird, wird den Innovationsschub in der Produktentwicklung bremsen, zumal Innovationen zeitnah vom Handel imitiert werden. Schließlich sind es die Hersteller, die die nötige Expertise mitbringen und in Entwicklung und Innovationen investieren. Ob der ← 54 | 55 → Handel dies ebenfalls tun wird, bleibt abzuwarten. Insgesamt stellt sich die Frage, ob der mit der Herstellermarkenerosion einhergehende Gesamtqualitätsverlust und der sonst gebotene Zusatznutzen, den Markenwaren für den Verbraucher haben, von den Handelsmarken kompensiert werden können. Sorgen bereitet auch die wachsende Nachfragemacht des Handels gegenüber den Herstellern, die dieser zu Zugeständnisse missbrauchen kann. Es droht außerdem eine Schwächung des Wettbewerbs, weil kleinere Händler im Zuge des Konzentrationsprozesses verdrängt werden und es damit zu einer Dezimierung der Akteure am Markt kommt. Die drohende Oligopolisierung könnte außerdem langfristig zu höheren Preisen führen. Auch das erhebliche Täuschungspotential der klassischen Handelsmarken ist als negativ zu bewerten, da u.a. eine rationale Verbraucherentscheidung Basis eines funktionierenden Wettbewerbs ist. Negativ zu bewerten ist auch die Gefahr, dass sich die Suchkosten der Verbraucher wegen der Unsicherheit über die Qualität und die Herkunft der Ware erhöhen könnten.

C.   Zusammenfassung und Zwischenergebnis

Im vorangegangenen Kapital wurden vorab die im Kontext des Zweitmarkenirrtums relevanten Begrifflichkeiten näher erläutert und gegeneinander abgegrenzt. Insbesondere der Begriff „Zweitmarke“ selbst wurde untersucht, da dieser Begriff in der jur. Lit. primär im Kontext der Mehrfachkennzeichnung verwendet wird, es in der vorliegenden Monographie aber allein um den Begriff der selbstständigen Zweitmarke i.S.d. Mehr- bzw. Zweitmarkenstrategie als einer Form des zweigleisigen Vertriebs geht. Das Ergebnis einer Begriffskomponentenanalyse zeigt, dass im allgemeinen Sprachgebrauch mit dem Terminus „Zweitmarke“ eine Inferiorität i.S.e einer Besser-Schlechter-Relation gegenüber der Erstmarke assoziiert wird. Letztlich steht die Zweitmarke unter dem Primat der Erstmarke und da die Interdependenzen und komplementären als auch substitutionalen Korrelationsauswirkungen zwischen Erst- und Zweitmarke die Charakteristika der Zweitmarke determinieren, wird auch der Begriff Erstmarke näher spezifiziert, wobei der Begriff gegen teilweise synonym verwendete Termini wie „Premiummarke“ und „Markenartikel“ abgegrenzt wird.

Im Folgenden wurde dann auf die Offensiv- und Defensivfunktionen, welche die Zweitmarke im Hinblick auf die Erstmarke erfüllt, eingegangen, insbesondere auf die akquisitorische Funktion, wobei primäres Ziel ein besonders hoher Partizipationseffekt bzw. – parallel dazu – ein besonders niedriger Kannibalisierungseffekt bzgl. der eigenen Erstmarke ist. Entsprechend versuchen die Unternehmen – insbesondere wenn distributionspolitisch ein paralleler Vertriebsweg gewählt wird – eine psychologische Marktsegmentierung durch die Suggestion einer inneren Qualitätsdifferenzierung mittels der Komponenten „Preis“ sowie „inferiores Produktstyling“ zu erreichen. Das daraus resultierende Phänomen, dass der Verbraucher die ihrer Substanz nach identischen Produkte als zwei unterschiedliche wahrnimmt, wird durch die Anonymität der verdeckten Zweitmarke abgerundet. Eine Strategie, die dem Verbraucher allerdings auf Grund diverser Aufklärungswerke nicht verborgen geblieben ist. ← 55 | 56 →

Vor diesem Hintergrund werden nun die klassischen Handelsmarken relevant, die sich an Originalprodukte der Hersteller anlehnen und die von den Verbrauchern irrtümlich für Zweitmarken bzw.
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