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Lothar Berghändler, Hamburg

/H azkanaziikai tin? /H azkiwizisc^afi
E in e  E in fü h ru n g  in  d ie  P rob lem a tik  des M arkenartike lsystem s

I n einer Reihe von Ländern, besonders in Ländern 
mit Massenfertigung und Massenkonsum, besteht 

eine starke Tendenz zur Ausweitung des Marken­
artikelsystems. Zweifellos übt der Markenartikel eine 
widitige Funktion bei der Rationalisierung des Ver­
triebsapparates aus. So kommt beispielsweise gerade 
im Selbstbedienungsgesdiäft die standardisierte Quali­
tät, die Verpackung mit einwandfreier Auszeichnung 
des Inhalts und die vielfach detaillierte Quantität dem 
Streben nadi Vereinfachung des Vertriebsvorganges 
zugute. Andererseits erwarten wir von der Rationali­
sierung in Herstellung und Vertrieb auch eine kon­
tinuierliche Preissenkung. Dabei taucht die Frage auf, 
inwieweit sich die mit dem Markenartikel in Verbin­
dung stehende Preisbindung der zweiten Hand mit 
dieser Erwartung vereinbaren läßt. Die Erfahrung hat 
ferner gezeigt, daß selbst bei dem Vorhandensein 
vieler Konkurrenzmarken sich das Gros der Nachfrage 
auf wenige führende Marken konzentriert. Begünstigt 
also nicht das Markensystem eine Zusammenballung 
wirtschaftlicher Macht, die den Wettbewerb gefährdet? 
Sdiließlich stellt sich die Frage, ob der Erfolg eines 
Markenartikels auch wirklich von seiner objektiven 
Qualität abhängig ist oder ob nicht durdi einen über­
mäßigen Einsatz von Werbemitteln, den letztlich der 
Kunde bezahlt, der Absatzerfolg erzielt wird.
Der Warenvertrieb stellt einen wichtigen Sektor im 
Bereich der volkswirtschaftlichen Leistungen dar. Es 
scheint mir deshalb von besonderer Wichtigkeit, daß 
den Fragen des Vertriebs eine größere Aufmerksam­
keit gewidmet wird. So sollen in diesem Heft die 
Problematik des Markenartikels von verschiedenen 
sachlichen Standpunkten beleuchtet und vergleichs­
weise die Verhältnisse auf diesem Gebiet in ver­
schiedenen Ländern betrachtet werden. Bei der gro­
ßen Anzahl von fachkundigen Äußerungen, die in die­
sem Heft zusammengetragen worden sind, erübrigt es 
sich für mich, sachlich auf die Problematik des Marken­
artikels einzugehen. Ich möchte im folgenden nur eine 
Einführung in diese Problematik geben und einen 
Wegweiser für die Ordnung der vielen hier für und 
wider vorgebrachten Argumente.

R a tio n a lis ie ru n g  des E in - u n d  V erka u fs

Das Intrumentarium des wirtschaftlichen Han­
delns besteht aus einer Unzahl von Mitteln. Diese 
Mittel bieten sich zu verschiedenen Zielen und Zwecken 
an. Mittel selbst sind weder gut noch böse, sie sind

geeignet oder ungeeignet, um einen bestimmten Zweck 
zu erreichen. Dabei können jedoch auch Mittel zu sehr 
verschiedenen Zwecken eingesetzt werden, man muß 
sie nur meistern, damit das gewünschte Ziel erreicht 
wird, und darf ihnen nicht eine Eigengesetzlichkeit zu­
schreiben, die sie zum Selbstzweck macht. So ist eine 
Ware, deren Hersteller man ermitteln kann, die sich 
in gleichbleibender Qualität auf dem Markt anbietet, 
die sich von anderen, uns nicht erwünschten Waren 
unterscheidet und die überall zum gleichen Preis zu 
erwerben ist, eine außerordentliche Unterstützung für 
den Käufer. Der Konsument, der in seiner anderen 
Rolle als produktive Kraft bis an die Grenze seiner 
Leistungsfähigkeit in Anspruch genommen wird, hat 
heute nicht mehr die Zeit und die Geduld, um die 
vielfältigen Marktangebote zu vergleichen. Ganz da­
von abgesehen fehlen ihm alle sachlichen Voraus­
setzungen, um selbst Qualitätsprüfungen der verschie­
denen Angebote vorzunehmen. Er hat aber feste 
Lebensgewohnheiten, die ihn eine Ware dieser oder 
jener Qualität, dieser oder jener Beschaffenheit bevor­
zugen lassen. Durch die Markierung der Ware erhält 
der Konsument die Möglichkeit, das von ihm Ge­
wünschte unter der Vielfalt des Angebots ohne Zeit­
verlust zu identifizieren.
Dieser Rationalisierung des Einkaufs steht unbestreit­
bar auch eine Rationalisierung des Verkaufs gegen­
über. Groß- und Kleinhandel erhält die Ware ver­
kaufsfertig, ja selbst in der gewünschten Stückelung 
und in einwandfreier, ansprechender Verpackung ge­
liefert, so daß er weder Manipulationen an der Ware 
noch eine verkaufsgerechte Detaillierung vorzunehmen 
hat. Gewiß verliert damit der Händler, wenigstens so­
weit es sich um Herstellermarken handelt, eine Reihe 
von Funktionen, die er früher ausüben mußte. Die 
Tendenz zur Markenware hat aber den Händler auch 
veranlaßt, andere, nicht vom Hersteller ausgezeichnete 
Waren zu markieren, und ihn so zu einer Rationali­
sierung seines Verkaufsapparates gebracht. Natürlich 
geht ein großer Teil der Kosten, die der Händler 
durch diese Rationalisierung einspart, auf den Her­
stellerbetrieb über, z. B. die Kosten der Werbung. So 
taucht die Frage auf, ob durch diese Art der Rationa­
lisierung der letzte Konsument auch wirklich in den 
Genuß einer echten Kostenersparnis und damit zu 
einer Erhöhung seines Lebensstandards kommt oder 
ob diese Kostenersparnis nicht durch andere Elemente 
wettgemacht, wenn nidit sogar überkompensiert wird.

1 9 5 3 /V II I 481



Es ist eines der widitigsten Argumente der Marken­
artikelgegner und der Gegner der Preisbindung, daß 
durdi das Markenartikelsystem und der ihm immanen­
ten Preisbindung der zweiten Hand eine Verteuerung 
der .Lebenshaltungskosten hervorgerufen wird oder 
wenigstens die durdi die steigende Produktivität und 
Rationalisierung möglidie Preisenkung hinausgezögert 
wird. Dieses Problem ist sehr komplexer Natur. Das 
Markenartikelsystem begünstigt es nämlidi, einen ver­
hältnismäßig großen Marktanteil auf wenige Her­
stellerfirmen zu konzentrieren, die besonders gut ein­
geführte und beliebte Marken führen. Diese Unter­
nehmungen erhalten eine gewisse wirtsdiaftlidie 
Madit, die es ihnen ermöglidit, aus ihren Erzeugnissen 
eine Differentialrente zu ziehen. Es wäre aber dodi 
etwas absurd, aus diesem Grunde das ganze Marken­
artikelsystem als wettbewerbshemmend anzuprangern. 
Sdiließlidi ist in einer Vielzahl der Fälle die führende 
Stellung eines Markenartikelunternehmens durdiaus 
auf dem Boden editen Wettbewerbs gewadisen, sei 
es durdi besondere Qualitätsleistung, sei es durdi be­
sonders gesdiidsten Einsatz von Werbemitteln. Diese 
Firmen haben infolge der für sie günstigen Markt- 
nadifrage sidier die Möglidikeit, einen Preis zu halten, 
der außer den Herstellungskosten eine überdurdi- 
sdinittlidie Gewinnmarge sidiert. Aber an dieser Mög- 
lidikeit der Aufrediterhaltung eines relativ hohen 
Preises ist der Konsument nidit unsdiuldig. Zahlreidie 
Untersudiungen haben bewiesen, daß in Zeiten, die 
nidit gerade depressiv sind, der Konsument die N ei­
gung hat, den höheren Preis anzulegen, weil er infolge 
der Unfähigkeit einer tedinisdien Prüfung den höheren 
Preis für einen Garanten besserer Qualität hält. Trotz­
dem wird es in jeder Volkswirtsdiaft eine große 
Sdiidit von Konsumenten geben, die auf den niedrig­
sten Preis angewiesen sind und infolgedessen audi 
auf den Einkauf eines hodiqualifizierten Marken­
artikels verziditen müssen. So versdiließt sidi der 
Markenartikel durdi seine Preispolitik von vornherein 
eine potentielle Käufersdiidit.

G renzen  d e r  P re isp o litik
Die Möglidikeit der Aufrediterhaltung von Über­
preisen im Markenartikelsystem, die nidit bestritten 
werden soll, hat natürlidi audi ihre Grenzen. Mit dem 
Auftaudien einer Fülle von neuen Marken ist audi 
die renommierteste Markenartikelfirma der Konkur­
renz von anderen Herstellerfirmen ausgesetzt. Diese 
Konkurrenz ist allerdings etwas besdiränkt. Denn die 
neu auftaudiende Marke wird versudien müssen, einen 
Bestpreis zu erzielen,, der nidit allzu sehr von dem 
Preis der auf dem Markt befindlidien Marken ab- 
weidit, w eil die Durdisetzungskosten einer neuen 
Marke infolge Inansprudinahme aller denkbaren 
Werbemittel unverhältnismäßig hodi sind. Diese Kon­
kurrenzsituation ist in versdiiedenen Ländern ver- 
sdiieden, so wird beispielsweise in den USA. von 
einem sdiarfen Konkurrenzkampf unter den Marken­
artikelfirmen selbst beriditet. Sie ist aber audi ver- 
sdiieden je nadi der Konjunkturphase. Die Politik der 
Markenartikelfirmen Zielt ohne Zweifel auf eine ge­
wisse Preisstabilität ab, die in Zeiten eines normalen

H alten M arkenartikel die Preise hoch? Wirtsdiaftsablaufs meistens audi den Konsumenten 
gar nidit unwillkommen ist. Allerdings müßte sidier- 
gestellt sein, daß wenigstens in größeren Zeitabstän­
den eine Überprüfung der Verkaufspreise vorgenom­
men wird und fortsdireitende Rationalisierung ent­
weder durdi stufenweise Senkung der Preise oder 
durdi Erhöhung der Löhne dem Konsumenten zugute 
kommt. Hierfür wären nidit einmal unbedingt staat- 
lidie Maßnahmen erforderlidi. Eine soldie Über­
prüfung quasi-monopolistisdier Preise könnte audi 
durdi Selbstordnungsorgane der Wirtsdiaft vorgenom­
men werden. Dieser Tendenz zum Hodihalten der 
Preise begegnen wir aber nidit nur bei Markenartikeln, 
sondern interessanterweise zeigt sidi gerade in Län­
dern mit einem übersetzten Handel wie Italien, Frank­
reidi und teilweise audi Deutsdiland ein Bestreben 
des Kleinhandels, verringerte Umsätze durdi erhöhte 
Gewinnspannen auszugleidien, so daß man beinahe 
versudit sein könnte, von einem stillsdiweigenden 
Kartell des Handels zu spredien. Auf jeden Fall muß 
von Ordnungskräften der Wirtsdiaft dafür Sorge ge­
tragen werden, daß wadisende Produktivität und Rati­
onalisierung nidit nur einem Sektor der Volkswirt­
sdiaft, sondern der ganzen Bevölkerung zugute kom­
men. Das kann aber sdiwerlidi dadurdi erreidit werden, 
daß man sidi gegen ein wirtsdiaftlidies Phänomen wie 
die Ausdehnung des Markenartikelsystems wendet.
In diesem Zusammenhang taudit die Frage auf, inwie­
weit die vertikale Preisbindung dem Markenartikel­
system immanent ist. Es liegt sidier im Interesse des 
Herstellers einer qualifizierten und identifizierbaren 
Ware, daß diese Ware in allen Gebieten des Wirt- 
sdiaftsraumes zu gleidien Bedingungen erhältlidi ist. 
Es dürfte wohl audi zwedonäßig sein, daß die Wer­
bung für eine Ware, die ja beim Markenartikel vom 
Hersteller vorgenommen wird, nidit ohne Preisangabe 
erfolgt. Der gleidie Preis einer bestimmten Ware 
kommt audi dem Wunsdi des Konsumenten entgegen, 
der sidi nidit erst der Mühe unterziehen will, ver- 
gleidiende Angebote für ein und dieselbe eindeutig 
ausgezeidinete Ware einzuholen. Andererseits dürfte 
mit der Lodcerung der Preisbindung nidit ohne wei­
teres das Markenartikelsystem in Frage gestellt sein. 
So ist beispielsweise in Sdiweden, einem für die Aus­
weitung des Markensystems besonders prädestinierten 
Land, die vertikale Preisbindung aufgehoben worden. 
Man darf sidi nur bei der Aufhebung der Preisbindung 
nidit allzu viel Erfolg für eine Senkung des Preis­
niveaus durdi den Wettbewerb des Einzelhandels ver- 
spredien. Preissdineidereien müssen auf jeden Fall ab­
gelehnt werden, denn sie sind ein unlauterer Wett­
bewerb, der die Ruinierung des Konkurrenten zum 
Ziele hat.
Wenn man also audi nidit wird sagen dürfen, daß die 
vertikale Preisbindung ein Wesensmerkmal des Mar­
kenartikelsystems ist, so wird man dodi andererseits 
feststellen können, daß die Preisbindung des Detail­
listen das Markenartikelsystem abrundet und daß bei 
vernünftiger Anwendung der Preisbindung eine Preis­
stabilisierung über versdiiedene Konjunkturphasen 
möglidi ist. Bei einer gewissen Disziplin des Einzel­
handels dürfte ein Riditpreissystem ähnlidie Ergeb­
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nisse erzielen wie die vertikale Preisbindung. Auf 
jeden Fall wäre es zweckmäßig, wenn die Praktiken, 
die von den Markenartikelunternehmen zur Durch­
setzung der Preisbindung angewendet werden, einer 
sorgfältigen Prüfung unterzogen werden.

W erheaufvoand  un d  P reisgesta ltung
Ein anderes vielfach beanstandetes Gebiet der Marken­
artikelpolitik ist die Werbung. Es wird den Marken­
artikelunternehmungen häufig zum Vorwurf gemacht, 
daß das Übermaß an Werbeaufwendungen die Ware 
unnötig verteuert. Nun ist der Umfang der Werbung 
in den versAiedenen Ländern sehr unterschiedlich. 
Wenn man in den USA. feststellt, daß die ganze 
Werbewirtschaft ohne die Werbung der Marken­
artikelfirmen nur noch ein Schatten ihrer selbst sein 
würde, so kann man das bei uns nicht im gleichen 
Maße behaupten. Bei den großen Umsätzen der 
Markenartikelunternehmen machen aber selbst die 
Werbekosten in den USA. — abgesehen von den 
Werbeaufwendungen bei neuen Marken — einen so 
geringen Prozentsatz des Stückpreises aus, daß eine 
fühlbare Senkung des Preisniveaus durch Einschrän­
kung der Werbung nicht erwartet werden darf. Wenn 
die Werbekosten nicht von den Herstellerfirmen für 
das ganze Absatzgebiet übernommen werden, müßte 
der Einzelhandel durch eine vielfach gestreute Klein­
werbung, die in ihrer Summierung sich nicht wesent­
lich unter die Kosten einer natic)nalen Gesamtwerbung 
der Herstellerfirmen stellen dürfte, die Werbeaufgabe 
übernehmen.
Aber auch von einem anderen Gesichtspunkt aus müß­
ten die Werbeaufwendungen verteidigt werden. Sie 
werden vielfach als unproduktive Ausgaben gebrand­
markt. Man kann aber in volkswirtschaftlicher Hin­
sicht nur sdiv.'erlich einen Unterschied zwischen pro­
duktiven und unproduktiven Aufwendungen machen,

da jede Aufwendung produktionsanregend ist. Die 
Werbewirtschaft stellt heutzutage in allen modernen 
Industriestaaten einen beachtlichen Sektor der Wirt­
schaft dar. Ganz abgesehen von gewissen kulturellen 
Werten, die die gute Werbeschöpfung fördert, findet 
in der Werbewirtschaft eine große Anzahl von Men­
schen ihren Erwerb, und ein guter Verteilungsapparat 
ist heute ohne Werbung nicht mehr denkbar. Anderer­
seits hat auch der Einsatz von Werbemitteln seine 
Grenzen. Ein übermäßiger Einsatz von Werbemitteln 
führt häufig zum Gegenteil des beabsichtigten Zweckes. 
Wenn die Werbung nicht dem Wert des Objektes ent­
spricht, wirkt sie lächerlich und führt nicht mehr zur 
Absatzausweitung. Außerdem ist im Volumen der 
volkswirtschaftlichen Kaufkraft und in der Rangfolge 
der Bedürfnisse eine Grenze gesetzt, die Absatzaus­
weitung und Konkurrenz nur bis zu einem gewissen 
Grad zuläßt. Es läßt sich natürlich immer nur schwer 
bestimmen, wann das Optimum für den Absatz eines 
Artikels erreicht ist, da die Rangfolge der Bedürfnisse 
manchen Schwankungen unterworfen ist.
Ich glaube hiermit die wesentlichsten Probleme auf­
gezeigt zu haben, die bei der Beurteilung des Marken­
systems zu beachten sind. All diese Probleme sind 
sehr komplexer Natur, und man kann sich schwer für 
ein eindeutiges „ja“ oder „nein“ entscheiden. Es be­
steht. aber kein Zweifel, daß das Markenartikelsystem 
in zunehmender Ausweitung begriffen ist, und man 
wird diese Tendenz nicht aufhalten können. Die 
Markenkennzeichung ist ein wirtschaftliches Mittel für 
den Verteilungsapparat, und man wird wirtschafts- 

. politisch nur darauf achten müssen, daß die Vorteile 
des Markenartikelsystems, die auf der Hand liegen, 
zu einem volkswirtschaftlichen Nutzen gebracht wer­
den, und man wird sich überlegen müssen, wie man' 
Auswüchse dieses Systems wirkungsvoll beschneidet.

Marke und Preis als Bestimmungsgründe für den Verbraucher
Eine Probeumfrage bei Hamburger Konsumenten 

Dr. J. E. Schwenzner, Hamburg

V  Icht nur auf sozialpolitischer Ebene, sondern 
'  gleichermaßen auch in der Wirtschaft selbst voll­

zieht sich eine ständige Diskussion darüber, ob der 
Konsument beim Kauf von Gütern des täglichen Be­
darfs den Preis oder die Marke in den Vordergrund 
stellt. Die einen vertreten die Auffassung, daß es im 
Interesse des einzelnen Individuums läge, die Güter 
des täglichen Bedarfes möglichst rationell herzustellen 
und zum billigsten Tagespreis auf dem Markt anzu­
bieten. Die anderen dagegen vertreten den gegentei­
ligen Standpunkt, daß man die Güter möglichst den 
Bedürfnissen des Individuums angepaßt in gleichblei­
bender, guter, bewährter Qualität zu bekannten, mög­
lichst gleichbleibenden Preisen und ansprechender 
Aufmachung auf den Markt bringen müsse. Hierbei 
werden die biologischen, psychologischen und sozio- 
kulturellen Bedürfnisse der Konsumenten den mate­

riellen koordiniert. Diesen komplexen Motiven, die im 
Konsumenten angenommen werden, trägt man im 
Markenartikel und in der Markenware Rechnung. Hier­
bei ist nicht nur die Aufmachung und Qualität der 
Ware entsdieidend, sondern gleicherweise die Wer­
bung für die Ware und das gesamte Vertriebssystem, 
also die Art, wie man die Bedürfnisse weckt und 
pflegt und wie man die Ware in den Markt liefert 
und verteilt. Dies verursacht verständlicherweise 
Kosten. Andererseits werden die Kosten der Produk­
tion und des Vertriebs dadurch gesenkt, daß man der 
Ware weitgespannte Verkehrsgeltung verschafft und 
entsprechend rationell wirtschaften kann. Im Vorder­
grund steht aber auch dann noch die irgendwie per­
sönliche, zusätzliche, oft in der Vertrauens- oder 
Geltungssphäre beruhende Wertschätzung, die der 
Markenartikel genießt. Die Klärung der Frage, was in
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