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Zur Beurteilung der Preisbindung bei Markenartikeln
Dr. Erich Arndt, Hamburg

achdem mit Kriegsende und vor allem mit der

Waihrungsreform die Aera umfassender staatlicher
Preisbindungen zu Ende gegangen und der Konsti-
tuierung wirtschaftlicher Freiheit in fast allen Bereichen
der Wirtschaft gewichen ist, riickt ein Problemkreis
erneut in den Vordergrund wirtschaftspolitischer Dis-
kussion, der bei Geltung eines allgemeinen Preis-
stops notwendigerweise an Aktualitdt eingebiiBit
hatte: die Frage privatwirtschaftlicher Preisregulierun-
gen. Eine Wirtschaftspolitik, die nicht mehr staatlichen
Behoérden die direkte Lenkung und Ordnung des Wirt-
schaftsprozesses iiberlassen will, sondern in erster
Linie dem Markt diese Ordnungs- und Koordinierungs-
aufgabe iibertragen mochte, mufl aber im Interesse der
gewollten Ergebnisse dafiir sorgen, daB der kon-
kurrenzwirtschaftliche Gleichgewichtspreis des Marktes
nicht durch wirtschaftliche Machtstellungen Einzelner
oder wirtschaftender Gruppen verfélscht werden kann.
Das ist das eigentliche Anliegen der jetzt bereits mehr
als dreijéhrigen Bemiihungen, eine Wettbewerbs-
ordnung durch ein Antimonopolgesetz in Westdeutsch-
land zu schaffen.
Ein umstrittener Bestandteil aller bisherigen Monopol-
gesetzentwiirfe ist die Behandlung der sogenannten
«Preisbindungen der zweiten Hand". Unter diesem

etwas ungenauen Begriff werden Preisbindungen ver-

standen, die vom Hersteller eines Artikels, meist in
Form eines vertraglich vereinbarten Festpreises, fiir die
letzte Handelsstufe vorgenommen werden. Es handelt
sich also um eine vertikale Preisbindung fiir ein-
zelne Giiter, wie sie auBer bei Biichern vor allem beim
Markenartikel zu finden ist. Die Beurteilung dieser
festen Verbrauchspreise in der Literatur ist nicht frei
von dogmatischen, interessentenpolitischen und son-
stigen Voreingenommenheiten, das zeigt sich in der
groBen Variationsbreite der Auffassungen. Von volliger
Ablehnung der Letztpreisbindungen und Forderung
eines Preisbindungsverbots bis zur uneingeschrdnkten
Anerkennung werden alle Meinungen mit Nachdruck
vertreten,
DIE NEULIBERALE AUFFASSUNG

In der neuliberalen Konzeption der Wirtschaftsordnung
ist fiir Preisbindungen der zweiten Hand nicht viel
Platz. Das ist von groBer Bedeutung fiir die Behand-
lung des Fragenkomplexes in der westdeutschen Wirt-
schaftspolitik, die weitgehend in neuliberalen An-
schauungen wurzelt.

Die ablehnende Haltung gegeniiber den Preisbindun-
gen der zweiten Hand, die unter den neuliberalen
Autoren fast einhellig vertreten ist, hat vor allem
zwei Griinde. Der harmonistische Liberalismus des
vorigen Jahrhunderts glaubte noch, daf ein Zusammen-
fall von Einzel- und Gesamtinteresse in jedem Fall
eintreten werde, wenn man nur den Dingen ihren

Lauf lieBe und méglichst wenig in die Wirtschaft ein- -

griffe — eine wirtschaftspolitische Haltung, die in der
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Maxime des ,laissez faire* ihren Ausdruck gefunden
hat. Demgegeniiber vertritt der Neuliberalismus die
Auffassung — und das gerade ist das wesentlichste
Unterscheidungsmerkmal zum alten Liberalismus —,
daB in der Laissez-faire-Haltung die letzte Ursache fiir
das ordnungspolitische Versagen des alten Liberalis-
mus zu suchen sei, da die Harmonie der Interessen
nicht generell, sondern nur fiir einen bestimmten
Marktbereich giiltig sei: den der vollstandigen Kon-
kurrenz. Dem Staat obliege es also, diese Marktform
der vollstdndigen Konkurrenz in moéglichst weiten Ge-
bieten der Wirtschaft herzustellen und zu erhalten.

Hiermit eng verkniipft ist die zweite mitwirkende Ur-
sache. Der Neuliberalismus unterliegt standig der Ver-
suchung, das von der theoretischen Nationalokonomie
durch isolierende Abstraktion gewonnene theoretische
Modell der vollstindigen Konkurrenz zu idealisieren.
Das bedeutet eine nicht zu unterschdtzende Gefahr fiir
die Richtigkeit und ZweckmaBigkeit wirtschaftspoli-
tischer Folgerungen, die Keynes einmal mit den
Worten charakterisierte, daB viele Nationalokonomen
der Meinung seien — auch wenn sie einsdhen, daB die
vereinfachte Hypothese den Tatsachen nicht ent-
sprache —, sie stelle jedenfalls den ,natiirlichen” und
darum jdealen Zustand dar. Sie betrachten gleichsam
«die vereinfachte Hypothese als das Gesunde und die
weiteren Komplikationen als Krankheitserscheinun-
gen“ 1), Man will vollstindige Konkurrenz um jeden
Preis, auch dort, wo die wirtschaftliche Entwicklung
andere Wege gegangen ist und weiterhin gehen wird.

Bei diesem Ordnungsbild ist es nun allerdings folge-
richtig, daB Preisbindungen der zweiten Hand, ob nun
privatwirtschaftliche Macht dabei im Spiele ist oder
nicht, schon aus Griinden der in einer so beschaffenen
Konkurrenzwirtschaft notwendigen Preiselastizitat ab-
gelehnt werden. Eucken betrachtet den Markenschutz
mit Preisbindung der zweiten Hand als eine Méglichkeit
unter anderen, um die Méarkte zu schlieBen. Nun kénne
zwar auch, so fahrt er fort, im Rahmen geschlossener
Mirkte die Konkurrenzmechanik wirksam werden.
Trotzdem aber miisse die Wirtschaftspolitik fiir Offen-
haltung der Mérkte sorgen, weil sonst die akute Ge-
fahr der Behinderung der vollstindigen Konkurrenz
gegeben sei: die Monopolbildung werde erleichtert und
die Verbindung zwischen den Mirkten gestort 2). Auch
Bohm fordert eine ,Beseitigung der Markenpreisbin-
dung” %), wéhrend sich Riistow vor allem gegen die mit
dem Vertrieb von Markenartikeln verbundenen For-
men der Reklame wendet, ,die nur fiir GroBfirmen er-
schwinglich sind und deren v6llig unproduktive Kosten
schlieBlich auf die einer fast unwiderstehlichen Sugge-

1} J. M. Keynes: Das Ende des laissez faire, Minchen-Leipzig
1926, S. 25.

%} Walter Eucken: Die Wettbewerbsordnung und ihre Verwirk-
lichung, in: Ordo, Bd. 2, Godesberg 1949, S. 36 ff.

%) Franz Bohm: Die Ordnung der Wirtschaft als geschichtliche Auf-
gabe und rechtsschdpferische Leistung, Stuttg.-Berlin 1937, S. 136.
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stion unterworfenen Kiufer abgewélzt werden” 4).
Ganz eindeutig ist auch die Auffassung von Miksch.
«Die Preisbindungen der zweiten Hand“, so schreibt
er, ,miiBten grundséatzlich untersagt, die Herstellung
eines unmittelbaren Verhdltnisses zwischen Erzeuger
und Konsumenten durch die Werbung miifte unmdg-
lich gemacht werden.” Das Verbot der Preisbindungen
der zweiten Hand stelle nur einen Teil des generellen
Preisbindungsverbotes dar, das als unentbehrliche Vor-
aussetzung jeder Wettbewerbsordnung anzusehen sei °).
Es ist nun von besonderem Interesse festzustellen, wie
weit sich diese Auffassungen der Theoretiker bei den
Versuchen, eine Wettbewerbsordnung durch Monopol-
gesetze zu konstituieren, durchsetzen konnten.

DIE BEHANDLUNG DER LETZTPREISBINDUNGEN
IN DEN MONOPOLGESETZENTWURFEN

In dem ersten der inzwischen zu einer stattlichen Zahl
" angewachsenen Entwiirfe, dem sog. .Josten-Entwurf®,
waren namhafte neuliberale Theoretiker noch maB8geb-~
lich beteiligt. Das zeigte sich auch sehr deutlich bei
der Behandlung der Preisbindungen der zweiten Hand.
Der Gesetzentwurf sah in dem Bestehen ,autonomer
oder kollektiver Bindungen der zweiten oder einer
weiteren Hand" eine ,unwiderlegbare Vermutung fiir
das Vorliegen wirtschaftlicher Macht”, ging von einem
grundsatzlichen Verbot dieser Formen aus und be-
kannte sich gleichzeitig auch zum Gedanken der
Werbungsbeschrankung. (§ 5, I, 6 des Entwurfs).
Der Josten-Entwurf stieB in der wirtschaftlichen
Praxis auf eine geschlossene Ablehnung, die bei
der Abfassung der folgenden Entwiirfe ihren Nieder-
schlag- fand. Auch bei der Behandlung der Preis-
bindungen der zweiten Hand kam es zu einer
vollstdndigen Abwendung von den Prinzipien des
ersten Entwurfs. So nahm z. B. der Entwurf vom
Jan. 1950 bereits die Preisbindungen bei Marken-
artikeln grundsétzlich vom Begriff der Wettbewerbs-
beschrankungen aus und verschaffte ihnen damit eine
Sonderstellung (§ 3 a des Entw.). Bei dieser Sonder-
stellung der Preisbindungen fiir Markenartikel ist es
dann auch in den weiteren Gesetzentwiirfen geblieben.
Auch der vor kurzem bekannt gewordene vorldufig
letzte Entwurf sieht kein Preisbindungsverbot vor,
sondern gibt der Kartellbehérde nur das Recht, Preis-
bindungen bei Vereinbarung iiberhdhter Handels-
spannen als nichtig zu erkléren 9). )
Diese Auffassung, zu der sich das Ordnungsbild einer
neuliberalen Marktverfassung bei ihren ersten Reali-
sierungsversuchen gewandelt hat, hat sich auch Bundes-
wirtschaftsminister Erhard zu. eigen gemacht, der auf
der vorjdhrigen Jahresversammlung des Markenver-
bandes erklirte, daB er sich trotz seiner grundsdtz-
lichen Abneigung gegen den Kartellgedanken zum
Festpreis bei Markenartikeln bekenne, da sich im
Markenwesen die hochste unternehmerische Leistung
verkorpere. Auch sei es grotesk, die Beeinflussung des

4} Alexander Riistow: Zwischen Kapitalismus und Kommunismus,
in: Ordo, Bd. 2, Godesberg 1949, S. 136.

5) Leonhard Miksch: Wettbewerb als Aufgabe, 2. Aufl,, Godesberg
1947, S. 172 ff.

$) Vgl. .Neuauflage des Wettbewerbsgesetzes®, in:
kurier” vom 3. 3. 1951,

(JIndustrie-

Verbrauchers durch Werbung verbieten oder ein-
schranken zu wollen 7). Dieses Bekenntnis des verant-
wortlichen - Leiters der deutschen Wirtschaftspolitik
zum Markenartikel und seiner Preisbindung und die
Fassung der jiingsten Monopolgesetzentwiirfe sind be-
sonders geeignet zu zeigen, wie sehr sich die Diskus-
sion um eine Verfassung der Mérkte in einer ,sozialen
Marktwirtschaft” bereits von jenem ersten Gesetz-
entwurf entfernt hat, der noch eine konsequente Be-
riicksichtigung neuliberaler Dogmen enthielt.
THEORETISCHE ANALYSE
Eine Beurteilung des Markenartikels und seiner Preis-
bindung wird erleichtert, wenn man einen kurzen
Blick auf die Ergebnisse der modernen Marktformen-
forschung wirft. Die neuere Nationalokonomie hat am
theoretischen Modell der vollstindigen Konkurrenz
untersucht, welche Voraussetzungen fiir ein ergebnis-
richtiges Funktionieren des Marktautomatismus vor-
handen sein miissen, ob diese Voraussetzungen in der
Wirklichkeit tatsédchlich gegeben sind und welche
Modifikationen der Ergebnisse durch das Fehlen ein-
Zelner Bedingungen oder ihre herabgesetzte Wirksam-
keit eintreten 8). Es ist fiir unseren Zweck ausreichend,
sich auf die Gruppe von Bedingungen zu beschrinken,
die sich auf die Eigenschaften der Marktstruktur be-
ziehen und die im allgemeinen unter dem Begriff der
»Teinen Konkurrenz' zusammengefait werden.
Dieser Begriff ist gleichsam dreischichtig. Er umfafit
zundchst die ,freie Konkurrenz”, d. h. es diirfen weder
durch den Staat, noch durch die Marktbeteiligten, noch
durch Tradition oder andere Krédfte Wettbewerbs-
beschrankungen vorgenommen werden. Er enthdlt
ferner die sog. .atomistische Konkurrenz“. Damit ist
gemeint, daB die Zahl der marktbeteiligten Anbieter
(oder Nachfrager) so gro8 sein mu8, da8 der Einzelne
durch Mengenpolitik einen EinfluB auf den Preis nicht
ausiiben kann. Der Einzelne ist also wirtschaftlich ent-
machtet, er mu8 den Preis als gegebene Tatsache hin-
nehmen, er kann keine ,Marktstrategie” betreiben.
SchlieBlich tritt als Drittes ergdnzend hinzu: die zhomo-
gene Konkurrenz”, d. h. das Vorhandensein nur homo-
gener Giiter, bei denen also die Substituierbarkeit un-
endlich gro8 ist.
Nun sind diese drei Bedingungen in der Wirklichkeit

~ keineswegs gegeben. Die mit der Entwicklung zum

GroSbetrieb einsetzende Betriebskonzentration hat die
atomistische Marktstruktur in weiten Bereichen der
Wirtschaft beseitigt. Hand in Hand damit ging in der
modernen Wirtschaft die Tendenz, die freie Konkurrenz
durch Zusammensdchliisse in zunehmendem Mafle zu
beseitigen, Der damit gegebene Tatbestand féllt unter
den Begriff der wirtschaftlichen Macht und bildet fiir
eine Wettbewerbsgesetzgebung eine Aufgabe von
kaum zu iiberschitzender Schwierigkeit.

Fiir eine theoretische Analyse der Preisbindungen der

. zweiten Hand ist nun aber vor allem die Tatsache

7) Vgl. ,Markenartikel gewinnen wieder Boden®", in: ,Handels-
blatt* vom 18. 5. 1950.

%) Vgl. dazu besonders: W, A. Johr: Das Modell der vollkomme-
nen Konkurrenz, in: Konkurrenz und Planwirtschaft, Bern 1946,
S. 19 ff.; Emil Kiing: Zur Lehre von den Marktformen und Markt-
beziehungen, ebenda S. 69 ff.
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wichtig, daB auch die dritte Bedingung der ,homogenen
Konkurrenz" in der Wirklichkeit nur selten anzutreffen
ist. Schon die Tatsache, daB sich das Wirtschaften im
Raum und in der Zeit abspielt, bewirkt, daB von
6konomisch homogenen Giitern kaum mehr ge-
sprochen werden kann. Denn wirtschaftliche Homo-
genitdt heiBt ja nicht objektive Gleichartigkeit der
"Giiter, sondern Gleichartigkeit im BewuBtsein der
Kaufer, die ja Raum- und Zeitiberwindung in ihre
Wertschdtzungen mit einbeziehen., Hinzu kommen
Qualitatsunterschiede, seien es auch nur solche, die in
der Meinung der Ké&ufer bestehen und bloBe Prife-
renzen darstellen.

Durch diesen Tatbestand wird der Markt gewisser-
maBen in eine groBe Anzahl von Einzelmérkten zer-
legt. Nur innerhalb solcher ,Elementarmirkte” mit
homogenen Giitern, zwischen denen die Substitutions-
elastizitdt unendlich groB ist, wére also eine ,reine
Konkurrenz* itberhaupt denkbar. In Wirklichkeit aller-
dings werden infolge der relativen Kleinheit eines
Elementarmarktes und der dadurch gegebenen Redu-
zierung der Anbieterzahl hier die Formen des Oligo-
pols und Monopols eindeutig vorherrschen. Das Bild,
das die Wirklichkeit bietet, zeigt also nicht die Ziige
der ,reinen Konkurrenz' im Sinne des theoretischen
Modells, sondern es stellt bestenfalls eine Konkurrenz
zwischen den einzelnen Elementarmérkten dar, die um
so stdrker ist, je groBer die Substitutionselastizitét
zwischen den Einzelmérkten ist. Dieser in der Wirk-
lichkeit vorherrschende Tatbestand, daB ein Anbieter
auf einem Elementarmarkt Monopolist, gegeniiber den
Monopolisten anderer Elementarmédrkte jedoch Kon-
kurrent ist, wird als ,monopolistische Konkurrenz*
bezeichnet.

Nun ist es keine typlsdle Eigenschaft des Marken-
artikels, solche Elementarmérkte zu schaffen, obwohl
er ihrer Entstehung natiirlich férderlich ist. Ein
wesentliches Merkmal jedoch unterscheidet den Ele-
mentarmarkt eines Markenartikels von denen anderer
Giiter: er ist infolge des gewdhrten Markenschutzes
von vornherein geschlossen, d. h. das gleiche Gut kann
von anderen Produzenten nicht hergestellt werden, der
Produzent des Markenartikels hat auf dem betreffen-
den Elementarmarkt keine Konkurrenten-zu erwarten,
er ist auf diesem Markt Monopolist.

Damit ist noch nichts ausgesagt tber das AusmaB
wirtschaftlicher Macht im gesamtwirtschaftlichen Rah-
men, das es dem Produzenten ermdoglichen wiirde, in
einem iiberhdht festgesetzten Preis eine mehr oder
weniger groBe Monopolrente zu beziehen. Ein solcher
Produzent ist ja nur Monopolist auf dem Elementar-
markt seines Markenartikels, er steht jedoch in Kon-
kurrenz zu den Monopolisten anderer Elementar-
mérkte, vor allem also zu den Herstellern dhnlicher
Markenartikel. Fiir iln trifft also der Tatbestand der
monopolistischen Konkurrenz zu. Wirtschaftliche Macht
aber und damit das AusmaB monopolistischer Preis-
iiberh6hung stehen im reziproken Verhaltnis zur Sub-
stitutionselastizitdt zwischen den einzelnen Elementar-
mérkten. Die Marktstellung und damit die Méglich-
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keit, Marktstrategie betreiben zu konnen, sind also um
so schwddher, je groBer die Zahl der Substitutionsgiiter
und je enger ihre Verwandtschaft ist.

BEURTEILUNG DER PREISBINDUNG BEI MARKENARTIKELN

Der kurze theoretische AbriB hat gezeigt, daB mit dem
Markenschutz erhebliche volkswirtschaftliche Nachteile
in der Regel nicht verbunden sind, da es sich ja dabei
nur um die SchlieBung eines Elementarmarktes handelt,
die Konkurrenz mit heterogenen Giitern jedoch be-
stehen bleibt und der Konkurrenz mit homogenen
Giitern auf einem Elementarmarkt in der Wirklichkeit
ohnehin keine groSe Bedeutung zukommt. Es hatte so
auch wenig Sinn, in Verkennung dieser Tatsache dem
theoretischen Modell zuliebe durch Beseitigung des
Markenschutzes die Elementarmérkte offen zu halten.
Allzu wenig wére damit gewonnen, auf keinen Fall
ein Aquivalent fiir die dann wegfallenden Vorteile
des Markenartikels.

Gesamtwirtschaftlich betrachtet hat der Hersteller
eines Markenartikels bei ausreichender Zahl ver-
wandter Elementarmérkte also keine Monopolstellung.
Er kann deshalb auch keine Monopolpreise realisieren.
Die Preisbindungen bei Markenartikeln sind deshalb
lediglich als Preisforderungen der Hersteller zu werten,
die durchaus dem Preisdrudt der Konkurrenz mit un-
vollkommenen Substitutionsgiitern unterliegen. Es ge-
niigt nicht, sich als Monopolist zu fiihlen, um Monopol-
preise realisieren zu kénnen, sondern es muB tatsdch-
liche wirtschaftliche Macht gegeben sein. Ein Her-
steller, der die Preise seines Markenartikels zu hoch
angesetzt hat, wird durch das Abwandern der Kaufer
auf verwandte Elementarmérkte sehr bald dariiber be-
lehrt werden, daB er sich im AusmaB der ihm zu-
kommenden wirtschaftlichen Macht geirrt hat.

Es fiihrt nach dem Gesagten zu voéllig falschen SchluB-
folgerungen, wenn man die Monopolstellung des
Markenartikelfabrikanten auf seinem Elementarmarkt
mit einer volkswirtschaftlichen Monopolstellung ver-
wechselt und die Preisbindungen von Markenartikeln
als monopolistische Taxpreise ansieht. In zwei Rich-
tungen kann nun allerdings auch der Hersteller von
Markenartikeln seine in der Regel unbeachtliche wirt-
schaftliche Madht verstirken und damit einer volks-
wirtschaftlichen Monopolstellung zustreben. Wenn
sich, wie vorher festgestellt, der Koeffizient der Sub-
stitutionselastizitdt zu den fremden Elementarmérkten
und das AusmaB wirtschaftlicher Macht umgekehrt pro-
portional verhalten, so kann man doch die wirtschaft-
liche Macht dadurch erweitern, daB man entweder den
Koeffizienten oder die Zahl der fremden Elementar-
mérkte verringert. Das erstere kann der Hersteller da-
durch erreichen, daB er den Abstand zu anderen
Elementarmarkten tatsdchlich — z. B. durch stén-
dige Qualitdtsverbesserung — und (oder) ver-
meintlich — durch Reklame — vergréBert, das
zweite durch Zusammenfassung der nach der Sub-
stituierbarkeit der Giiter am ndchsten liegenden
Elementarmérkte zu gemeinsamem preispolitischen
Vorgehen.
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Der Fall der Qualitdtsverbesserung fiihrt zu einer er-
wiinschten Qualitdtskonkurrenz. Die ~ daraus resul-
tierenden Marktvorteile stellen keine Monopolrente
dar, sondern einen Leistungsgewinn, dessen Berechti-
gung unbestritten ist. Ganz anders ist es aber mit der
Beeinflussung der K&uferschaft durch Massenreklame
- bestellt, obwohl dieser Fall bei der Beurteilung der
Marktstellung von Markenartikeln in seiner Bedeutung
meist iiberschédtzt wird. Durch intensive Reklame er-
hilt ein Gut in der Meinung des Ké&ufers eine Vor-
zugsstellung; diese Préferenz vergroBert den Abstand
zu den Elementarmérkten anderer Giiter.

Das in diesem Zusammenhang oft gebrauchte Wort
»Meinungsmonopol” ist recht fragwiirdig. Will man
schon den Begriff verwenden, so wire es richtiger, von
einem Monopol in der Meinungsbildung, im Einsatz
der Werbemittel zu sprechen. Es kann an dieser Stelle
nicht auf die vielfdltigen Aufgaben einer gesunden
Wirtschaftswerbung eingegangen werden, die Grenzen
dieser Werbung sollten jedoch nicht {ibersehen werden.
Wenn die Reklame fiir einen Markenartikel ein Aus-
mafB annimmt, das nur von einem oder wenigen Gro8-
betrieben zu erreichen ist, ist die Startgerechtigkeit
der Hersteller bei der Werbung um die Gunst der
Kéufer durchbrochen und der Weg frei fiir die — wenn
auch nur zeitweilige — Bildung wirtschaftlicher Macht-
stellungen durch einseitige suggestive Beeinflussung
der Kduferschaft. )
Dagegen ist der Sachverhalt einer Zusammenfassung
von Elementarmérkten zu gemeinsamem preispoli-
tischen Vorgehen eindeutig. Die in Frage kommenden
Elementarmérkte mehr odér weniger verwandter Sub-
stitutionsgiliter scheiden damit aus der monopolisti-
schen Konkurrenz aus. Der theoretische Grenzfall wére
der eines ,reinen” oder ,vollstdndigen” Monopols, das
alle in Frage kommenden Elementarmérkte umfaBt, bei
dem also die Substitutionselastizitdt gegeniiber allen
anderen Elementarmédrkten gleich null ware.

Die rechtliche Organisationsform einer solchen Zu-
sammenfassung ist das Kartell oder eine Ausweich-
form. Es hat selbstverstindlich nicht etwa das Be-
stehen geschlossener Elementarméirkte von Marken-
artikeln zur Voraussetzung. Wéhrend die Preisbindung
bei Markenartikeln in der Stufenfolge der Produktion
vertikal verfdhrt, handelt es sich bei der Kartell-
preisbindung um ein horizontales Vorgehen, das je
nach dem Umfang der Erfassung der betreffenden Pro-
duktionsstufe zu mehr oder weniger weitgehender
Ausschaltung der Konkurrenz fiithrt, Wo vertikale und
horizontale Preisbindung -verkniipft werden, wie in
unserem Falle, kommt somit die Beseitigung der Kon-
kurrenz nicht auf das Schuldkonto der Preisbindungen
der zweiten Hand, sondern ist eine Folge der Ent-
stehung wirtschaftlicher Macht durch Kartellzusammen-
schluB, die dann zumeist in {iberhéhten Monopol-
preisen ihre Realisierung findet. ’
Nicht also die Preishindung der zweiten Hand als
solche -ist bedenklich, sondern ihre Verkniipfung mit
wirtschaftlichen Machtstellungen. Die den Marken-
artikeln eingerdumte Sonderstellung in einer kiinftigen

Wettbewerbsgesetzgebung muB deshalb mit einer
scharfen Uberwachung seitens der staatlichen Wirt-
schaftspolitik verbunden sein, um jene Verkniipfung
zu verhindern. Der eindeutige Fall eines den Wett-
bewerb beschrdnkenden oder ganz beseitigenden Zu-
sammenschlusses bedarf keiner weiteren Erdrterung.
Aber auch einer iiberméBigen, die Kauferschaft ein-
seitig beeinflussenden Grofireklame hétte die staatliche
Wirtschaftspolitik ihre Aufmerksamkeit zuzuwenden.
Dartiber hinaus wédren die Maérkte aller Marken-
artikel stdndig daraufhin zu iberpriifen, ob eine ge-
niigende Zahl verwandter Elementarmérkte die Wirk-
samkeit heterogener Konkurrenz verbiirgt.

Nur unter der Bedingung also, da8 in einer zu
schaffenden Wettbewerbsordnung die Wirksamkeit
der Konkurrenz zu den Herstellern anderer Marken-
artikel, die — wie gezeigt wurde — als monopolisti-
sche Konkurrenz angesehen werden mu8, und auch zu
den sog. anonymen Surrogaten sténdig erhalten wird,
sind die Preisbindungen von Markenartikeln markt-
politisch unbedenklich. Nur unter dieser Bedingung
fallen die Vorteile des Markenartikels voll ins Gewicht.
Gleichbleibende Qualitdt, einwandfreie und hygieni-

.sche Verpackung und fester Preis haben nicht ohne

Grund das Vertrauen der Kduferschaft in den Marken-
artikel stédndig gestdrkt und zu einer erfolgreichen
‘Wiederbelebung der Markenartikelindustrie nach dem
Kriege gefiihrt. Dieses Vertrauen ist nicht zuletzt durch
das weitsichtige Verhalten vieler Hersteller von
Markenartikeln weiter befestigt worden, die unter den
erschwerenden Verhdltnissen des Krieges die Produk-
tion alt eingefiihrter Markenartikel einstellten und sie
erst wieder auf den Markt brachten, als ihre Herstel-
lung in alter Giite wieder moglich war.

Einen nicht zu unterschétzenden Vorteil aber bildet
der feste Verbraucherpreis fiir die staatliche Wirt-
schaftspolitik selbst. Wenn es mit Hilfe der Wett-
bewerbsgesetzgebung durch die Verhinderung wirt-
schaftlicher Machtstellungen gelingt, den festen Ver-
braucherpreis unter Konkurrenzdruck zu halten, ist er
ein ausgezeichnetes Mittel, die Handelsspannen zu
kontrollieren, vor allem auch, den Handel daran zu
hindern, seine stérkere Stellung bei Preisauftriebs-
tendenzen in iiberhéhten Handelsspannen zu reali-
sieren. In dieser Beziehung haben sich die Preisbin-
dungen der zweiten Hand schon mehrfach bewdhrt.
Als sich z. B. kurz nach der Wahrungsreform starke
Preisauftriebstendenzen in Westdeutschland bemerk-
bar machten, nahm die deutsche Wirtschaftspolitik die
Preisbindungen der zweiten Hand als willkommenen
Ersatz fiir die dem eigenen Dogma gemdfB abzulehnen-
den und beseitigten staatlichen Preisbindungen. Es
zeigte sich damals deutlich, daB die preisgebundenen
Markenartikel das sprunghafte Anwachsen der Han-
delsspannen anderer Giiter nicht mitmachten und da-
mit zugleich auch konjunkturstabilisierend wirkten,
Doch nicht nur in seiner Preisbegrenzung nach oben
liegen konjunkturpolitische Vorteile des Marken-
artikels, sondern auch in der Begrenzung nach unten.
Man hat gegen diesen ,Festpreis” vielfach eingewen-
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det, daB damit die Konkurrenz des Handels aus-
geschaltet werde, und deshalb nur eine Preisgrenze
nach oben durch ,Hoéchstpreise” gefordert und in der
alliierten Kartellgesetzgebung sogar teilweise verwirk-
licht. Dagegen ist einzuwenden, da8 es sich der ganzen
Eigenart des Markenartikels nach hier um ein Kontra-
hieren zwischen Hersteller und Verbraucher handelt,
bei dem der Handel lediglich die Rolle eines Mittlers
libernimmt. Man muB deshalb auch dem Hersteller die
Berechtigung zum Preisgesprach mit dem Verbraucher
zZugestehen, bei dem langfristig, wie bereits gezeigt
wurde, die im Umsatz zum Ausdruck kommenden
Preiswilligkeiten der Kéufer durchaus zu einer Korrek-
tur der aufgedruckten Preisforderungen nach unten
zwingen konnen. Die Mittlerstellung des Handels 146t
also eine Preiskonkurrenz von dieser Seite her, fir die
die Merkmale der Leistungskonkurrenz ohnehin nur

erwiinscht, da eine allgemeine Preisunterbietung oder
gar Preisschleuderei verderbliche Folgen fiir das
Markenwesen iiberhaupt haben miifite.

Es hat so auch wenig Sinn, die Hochstpreise fiir
Markenartikel damit zu verteidigen, daB eine all-
gemeine Preisunterbietung und Preisschleuderei
nicht eintreten werde. GewiB sind sie bei der augen-
blicklichen Situation des Handels in Westdeutschland
unwahrscheinlich. Aber es wére doch wirtschaftspoli-
tisch wenig sinnvoll, die Festsetzung von Hbdhst-
preisen fiir Markenartikel an diese Erwartung zu
kniipfen, wenn man es mit der Anerkennung von Fest-
preisen ohnehin in der Hand hat, allgemeine Preis-
unterbietung und Preisschleuderei zu unterbinden.
Die Berechtigung der Argumente fiir die Preisbegren-
zung nach unten im ,Festpreis® ist allerdings davon’
abhdngig, da sich die Hersteller von Markenartikeln

bedingt zutrafen,

Summary: Price Regulations
in the Field of Branded
Articles, After the government

control of prices has been lifted the
question of private price regulations
became a matter of general interest.
In all drafts of monopoly bills the
problem of *“price regulations of the
second hand* is a cause .of con-
troversy because here a vertical price
regulation of individual products is in-
volved. As today neo -liberal con-
ceptions rule west German economic
policy in respect of the above out-
lined issue, the author reviews the
reasons by which present economic
opinion was caused to refuse private
price regulations. The author bases his
theoretical analysis on the results of
modern market research. and finds that
the precondition of a properly function-
ing market automatism, -really free
competition, is actually not existing.
The article emphasizes that an analysis
of “price regulations of the second
hand” should take into account the
important fact that homogenous com-
petition, the very basis of free com-
petition, is rarely found in practice
because the market is split up into a
great number of elementary markets of
homogenous goods. Even though suck
elementary markets are not created by
branded articles they certainly are
promoted by them because it is trade
mark protection which closes markets.
A monopoly in such an elementary
market, however, is by no means
equivalent to a position of economic
power in the field of the whole econ-
omy. If there exists a sufficient number
of related elementary markets the
manufacturer of a branded article has
no monopoly in this wider field. There-
fore price regulations for branded
articles cannot be regarded as mono-
polist prices. However, a combination
of elementary markets is no doubt
practically a formation of cartels.
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wenig gerechtfertigt erscheinen.
Auch gesamtwirtschaftlich gesehen wiére

sie un-

Résumé: Contrdle des prix
pour articles de marque. Par
suite de l'abolition du controle officiel
des prix la question du réglement des
prix a effectuer par l'économie privée
est discutée a nouveau. Dans aucun des
projets pour une législation sur les
monopoles on n'a encore réussi a
résoudre le probléme de l'accord sur
1'établissement des prix par la seconde
main, Le trait caractéristique de cet
état de chose consiste en ce qu'il s'y
agit d'une fixation verticale pour pro-
duits individuels. La conception néo-
libérale déterminant la solution a
apporter a ce complexe de problémes
par la politique économique de Bonn
l'auteur résume les raisons qui ex-
pliquent la réaction négative de ses
représentants. Partant des résultats
obtenus par les méthodes modernes de
I'étude du marché et aboutissant a une
analyse théorique l'auteur conclut a
ce que la “concurrence pure’” comme
condition préalable pour le fonctionne-
ment sans heurt de l'automatisme du
marché fait pratiquement défaut. Pour
une analyse de l'accord sur 1'établisse-
ment des prix par la seconde main il
reconnait comme important le fait que
la condition de la “concurrence homo-
géne'' immanente 4 la concurrence
pure en réalite n'existe que rarement,
Le marché se compose plutét d'un
grand nombre de marchés élémentaires
avec des marchandises homogénes.
Quoique larticle de marque ne crée
pas de tels marchés élémentaires il
favorise leur formation, parce que son
marché de vente, & cause de la pro-
tection des marques de fabrique, est
fermé d’'avance. Dans un marché
élémentaire le monopole pourtant ne
dit rien du volume de pouvoir éco-
nomique détenu dans 1'économie prise
dans son ensemble. Dans ce cadre le
fabricant d'un article de marque ne
détient pas le monopole s'il y a un
nombre suffisant de marchés élémen-

taires de branche. Donc, on ne peut

pas regarder l'accord sur l'etablisse-
ment des prix pour articles de marque
comme prix monopolistes.

auch bei steigenden Preistendenzen an den Festpreis
gebunden fithlen.

Resumen: Juicio sobre fija-
cion de precios referentes
a articulos de marca. Con la
eliminacién de la fijacion de precios
por parte del Gobierno, el problema
de acuerdos privados de precios vuelve
a revestir actualidad. El trato de los
vacuerdos de precio de segunda mano*
constituye un factor dudoso en todos
los proyectos de ley monopolicas. La
caracteristica de los hechos se ve en
el hecho de que se trata de un acuerdo
vertical de precios relativo a deter-
minadas mercancias. Como el trata-
miento de este complejo en la politica
econémica de Alemania occidental es
gobernada por la concepcién liberal
moderna, el autor da una resefia de las
razones determinantes de la actitud
declinante de esta concepcién econé-
mica, En un analisis tedrico el autor
parte de los resultados de la investiga-
cién moderna de mercados y constata
que en realidad no existe la precondi-
cion de la ,pura competencia’ ne-
cesaria. para el buen funcionamiento
del mecanismo de mercado. Para un
analisis de los acuerdos de precio’
segunda mano se ha reconocido como
importante principalmente el hecho de
que la condicién de la competencia
homogenea inherente en la competencia
pura, en realidad, se encuentra sola-
mente rara vez, mas bien el mercado
se divisa en una gran cantidad de
mercados elementares con mercancias
homogeneas. Si el articulo de marca
no crea tales marcados elementares,
favorece su fundacién porgue su mer-
cado esta cerrado por un principio
debido a la proteccién de marca. Pero
la posicion monopélico en un tal mer-
cado elemental no dice nada de la
extenciéon del poder econémico en el
marco entero de la economia. Visto el
aspecto de la economia en su con-
junto, el producente de un articulo
de marca, con un numero suficiente
de mercados semejantes elementales,
no ocupa hinguna posicién monopolista.
Por eso, no se  pueden considerar
acuerdos de precio, relativosa articulos
de marca, como precios de tasa mono-
policos. '



