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ZEITGESPRACH

Lothar Berghiindler, Hamburg -

| Mazkenattikel und Maekewiztschaft

Eine Einfiihrung in die Problematik des Markenartikelsystems

n einer Reihe von L&ndern, besonders in Lindern

mit Massenfertigung und Massenkonsum, besteht
eine starke Tendenz zur Ausweitung des Marken-
artikelsystems. Zweifellos iibt der Markenartikel eine
widhtige Funktion bei der Rationalisierung des Ver-
triebsapparates aus, So kommt beispielsweise gerade
im Selbstbedienungsgeschidft die standardisierte Quali-
tit, die Verpackung mit einwandfreier Auszeichnung
des Inhalts und die vielfach detaillierte Quantitét dem
Streben nach 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 148t. Die Erfahrung hat
ferner gezeigt, daB selbst bei dem Vorhandensein
vieler Konkurrenzmarken sich das Gros der Nachfrage
auf wenige filhrende Marken konzentriert. Begiinstigt
also nicht das Markensystem eine Zusammenballung
wirtschaftlicher Macht, die den Wettbewerb gefdhrdet?
SchlieBlich stellt sich die Frage, ob der Erfolg eines
Markenartikels auch wirklich von seiner objektiven
Qualitdt abhédngig ist oder ob nicht durch einen tiber-
méBigen 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, dafi
den Fragen des Vertriebs eine gréfere Aufmerksam-
keit gewidmet wird. So sollen in diesem Heft die
Problematik des Markenartikels von verschiedenen
sachlichen Standpunkten beleuchtet und vergleichs-
weise die Verhdltnisse auf diesem Gebiet in ver-
schiedenen Lindern betrachtet werden. Bei der gro-
Ben Anzahl von fachkundigen AuBlerungen, die in die-
sem Heft zusammengetragen worden sind, eriibrigt es
sich fiir mich, sachlich auf die Problematik des Marken-
artikels einzugehen. Ich méchte im folgenden nur eine
Einfilhrung in diese Problematik geben und einen
Wegweiser fiir die Ordnung der vielen hier fiir und
wider vorgebrachten Argumente.

Rationalisierung des Ein- und Verkaufs

Das Intrumentarium des wirtschaftlichen Han-
delns besteht aus einer Unzahl von Mitteln. Diese
Mittel bieten sich zu verschiedenen Zielen und Zwecdken
an. Mittel selbst sind weder gut noch bése, sie sind
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geeignet oder ungeeignet, um einen bestimmten Zweck
zu erreichen. Dabei kénnen jedoch auch Mittel zu sehr
verschiedenen Zwecken eingesetzt werden, man muf
sie nur meistern, damit das gewiinschte 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 Qualitdt auf dem Markt anbietet,
die sich von anderen, uns nicht erwiinschten Waren
unterscheidet und die iiberall zum gleichen Preis zu
erwerben ist, eine auBerordentliche Unterstiitzung fir
den Kéufer. Der Konsument, der in seiner anderen
Rolle als produktive Kraft bis an die Grenze seiner
Leistungsfédhigkeit in Anspruch genommen wird, hat
heute nicht mehr die Zeit und die Geduld, um die
vielfdltigen Marktangebote zu vergleichen. Ganz da-
von abgesehen fehlen ihm alle sachlichen Voraus-
setzungen, um selbst Qualitdtspriifungen der verschie-
denen Angebote vorzunehmen. Er hat aber feste
Lebensgewohnheiten, die ihn eine Ware dieser oder
jener Qualitdt, dieser oder jener Beschaffenheit bevor-
zugen lassen. Durch die Markierung der Ware erhalt
der Konsument die Moglichkeit, das von ihm Ge-
wiinschte unter der Vielfalt des Angebots ohne Zeit-
verlust zu identifizieren.

~ Dieser Rationalisierung des Einkaufs steht unbestreit-

bar auch eine Rationalisierung des Verkaufs gegen-
iber. GroB- und Kleinhandel erhdlt die Ware ver-
kaufsfertig, ja selbst in der gewdiinschten Stiickelung
und in einwandfreier, ansprechender Verpackung ge-
liefert, so daB er weder Manipulationen an der Ware
noch eine verkaufsgerechte Detaillierung vorzunehmen
hat. GewiB verliert damit der Héndler, wenigstens so-
weit es sich um Herstellermarken handelt, eine Reihe
von Funktionen, die er friiher ausiiben muBte. Die
Tendenz zur Markenware hat aber den Héndler auch
veranlaBt, andere, nicht vom Hersteller ausgezeichnete
Waren zu markieren, und ihn so zu einer Rationali-
sierung seines Verkaufsapparates gebracht. Natiirlich
geht ein groBer Teil der Kosten, die der Héandler
durch diese Rationalisierung einspart, auf den Her-
stellerbetrieb iber, 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
Genufl einer echten Kostenersparnis und damit zu
einer Erhéhung seines Lebensstandards kommt oder
ob diese Kostenersparnis nicht durch andere Elemente
wettgemacht, wenn nicht sogar liberkompensiert wird.
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Haltén. Markenartikel die Preise hoch?

Es ist eines der wichtigsten Argumente der Marken-
artikelgegner und der Gegner der Preisbindung, daB
durch das Markenartikelsystem und der ihm immanen-
ten Preisbindung der zweiten Hand eine Verteuerung
der _Lebenshaltungskosten hervorgerufen wird oder
wenigstens die durch die steigende Produktivitit und
Rationalisierung mdogliche Preisenkung hinausgezdgert
wird. Dieses Problem ist sehr komplexer Natur. Das
Markenartikelsystem begiinstigt es namlich, einen ver-
héltnismédBig groBen Marktanteil auf wenige Her-
stellerfirmen zu konzentrieren‘, die besonders gut ein-
gefilhrte und beliebte Marken fiihren. Diese Unter-
nehmungen ‘erhalten = eine gewisse wirtschaftliche
Macht, die es ihnen erméglicht, aus ihren Erzeugnissen
eine Differentialrente zu ziehen. Es wére aber doch
etwas absurd, aus diesem Grunde das ganze Marken-
artikelsystem als wettbewerbshemmend anzuprangern.
SchlieBlich ist in einer Vielzahl der Félle die fithrende
Stellung eines Markenartikelunternehmens durchaus
auf dem Boden echten Wettbewerbs gewachsen, sei
es durch besondere Qualitétsleistung, sei es durch be-
sonders geschickten Einsatz von Werbemitteln. Diese
Firmen haben infolge der fiir sie giinstigen Markt-
nachfrage sicher die Mdglichkeit, einen Preis zu halten,
der auBer den Herstellungskosten eine {iberdurch-
schnittliche Gewinnmarge sichert. Aber an dieser Mog-
lichkeit - der . Aufrechterhaltung eines relativ hohen
Preises ist der Konsument nicht unschuldig. Zahlreiche
- Untersuchungen haben bewiesen, daB in Zeiten, die
nicht gerade depressiv sind, der Konsument die Nei-
gung hat, den hoheren Preis anzulegen, weil er infolge
der Unfdhigkeit einer technischen Priifung den héheren
Preis fiir einen Garanten besserer Qualitdt héalt. Trotz-
dem wird es in jeder Volkswirtschaft eine grbBe
Schicht von Konsumenten geben, die auf den niedrig-

sten Preis angewiesen sind ‘und infolgedessen auch

auf den Einkauf eines hochqualifizierten Marken-
artikels verzichten miissen. So verschlieBt sich der
Markenartikel durch seine Preispolitik von vornherein
eine potentielle Kéuferschicht.

Grenzen der Preispolitik ‘
Die Moglichkeit der = Aufrechterhaltung von Uber-
preisen im Markenartikelsystem, die nicht bestritten
werden soll, hat natiirlich auch ihre Grenzen. ‘Mit dem
Auftauchen einer Fiille von neuen Marken ist auch
die renommierteste Markenartikelfirma der Konkur-
renz von anderen Herstellerfirmen ausgesetzt. Diese
Konkurrenz ist allerdings etwas beschrankt. Denn die
neu auftauchende Marke wird versuchen miissen, einen
Bestpreis zu erzielen,. der nicht allzu sehr von dem
Preis der auf dem Markt befindlichen Marken ab-
weicht, weil die Durchsetzungskosten einer neuen
Marke infolge Inanspruchnahme aller denkbaren
‘Werbemittel unverhiltnisméBig hoch sind. Diese Kon-
kurrenzsituation ist in verschiedenen Landern ver-
schieden, so wird beispielsweise in den USA. von
einem scharfen Konkurrenzkampf unter den Marken-
artikelfirmen selbst berichtet. Sie ist aber auch ver-
schieden je nach der Konjunkturphase. Die Politik der
Markenartikelfirmen zielt ohne Zweifel auf eine ge-
wisse Preisstabilitat ab, die in Zeiten eines normalen
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Wirtschaftsablaufs meistens auch den Konsumenten
gar nicht unwillkommen ist. Allerdings miifte sicher-
gestellt sein, daB wenigstens in groBeren Zeitabstdn-
den eine Uberpriifung der Verkaufspreise vorgenom-
men wird und fortschreitende Rationalisierung ent-
weder durch stufenweise Senkung der Preise oder
durch Erhéhung der Lohne dem Konsumenten zugute
kommt. Hierfiir wiren nicht einmal unbedingt staat-
liche Mafinahmen erforderlich. Eine solche Uber-
priifung quasi-monopolistischer Preise kénnte auch
durch Selbstordnungsorgane der Wirtschaft vorgenoms-
men werden. Dieser Tendenz zum Hochhalten der
Preise begegnen wir aber nicht nur bei Markenartikeln,
sondern interessanterweise zeigt sich gerade in Léan-
dern mit einem tiibersetzten Handel wie Italien, Frank-
reich und teilweise ‘auch Deutschland ein Bestreben
des Kleinhandels, verringerte Umsdtze durch erhohte
Gewinnspannen auszugleichen, so daB man beinahe
versucht sein koénnte, von- einem stillschweigenden
Kartell des Handels zu sprechen. Auf jeden Fall muB
von Ordnungskréften der Wirtschaft dafiir Sorge ge-

tragen werden, dafl wachsende Produktivitdt und Rati-

onalisierung nicht nur einem- Sektor der Volkswirt-
schaft, sondern der ganzen Bevélkerung zugute kom-

men. Das kann aber schwerlich dadurch erreicht werden, -

daf man sich gegen ein wirtschaftliches Phdanomen wie
die Ausdehnung des Markenartikelsystems wendet.

In diesem Zusammenhang taucht die Frage auf, inwie-
weit die vertikale Preisbindung dem Markenartikel-
system immanent ist. Es liegt sicher im Interesse des
Herstellers einer qualifizierten und identifizierbaren
Ware, daB diese Ware in allen Gebieten des Wirt-
schaftsraumes zu gleichen Bedingungen erhéltlich ist.
Es diirfte wohl auch zweckméBig sein, daB die Wer-
bung fiir eine Ware, die ja beim Markenartikel vom
Hersteller vorgenommen wird, nicht ohne Preisangabe
erfolgt. Der gleiche Preis einer bestimmten Ware
kommt auch dem Wunsch des Konsumenten entgegen,
der sich nicht erst der Miihe unterziehen will, ver-
gleichende Angebote fiir ein und dieselbe eindeutig
ausgezeichnete Ware einzuholen. Andererseits diirfte
mit der Lockerung der Preisbindung nicht ohne wei-
teres das Markenartikelsystem in Frage gestellt sein.
So ist beispielsweise in Schweden, einem fiir die Aus-
weitung des Markensystems besonders prédestinierten
Land, die vertikale Preisbindung aufgehoben worden.

Man darf sich nur bei der Aufhebung der Preisbindung
nicht allzu viel Erfolg fiir eine Senkung des Preis-
niveaus durch den Wettbewerb des Einzelhandels ver-
sprechen. Preisschneidereien miissen auf jeden Fall ab-
gelehnt werden, denn sie sind ein unlauterer Wett-
bewerb, der die Ruinierung des Konkurrenten zum
Ziele hat. .

‘Wenn man also auch nicht wird sagen diirfen, daB die
vertikale Preisbindung ein Wesensmerkmal des Mar-
kenartikelsystems ist, so wird man doch andererseits
feststellen konnen, daB die Preisbindung des Detail-
listen das Markenartikelsystem abrundet und daB bei
verniinftiger Anwendung der Preisbindung eine Preis-
stabilisierung {iber verschiedene Konjunkturphasen
moglich ist. Bei einer gewissen Disziplin des Einzel-
handels diirfte ein Richfpreissystem dhnliche Ergeb-
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nisse erzielen wie die vertikale Preisbindung. Auf
jeden Fall wire es zweckmiBig, wenn die Praktiken,
die von den Markenartikelunternehmen zur Durch-

setzung der Preisbindung angewendet wérden, einer .

sorgfaltigen Priifung unterzogen werden.

Werbeaufwand und Preisgestaltung

Ein anderes vielfach beanstandetes Gebiet der Marken-
artikelpolitik ist die Werbung, Es wird den- Marken-
artikelunternehmungen héufig zum Vorwurf gemadht,
daB das UbermaB an Werbeaufwendungen die Ware
unnotig verteuert. Nun ist der Umfang der Werbung
in den verschiedenen Lindern sehr unterschiedlich.
Wenn man in den USA. feststellt, daB die ganze

'Werbewirtschaft ohne die Werbung -der Marken-

artikelfirmen nur noch ein Schatten ihrer selbst sein
wiirde, so kann man das bei uns nicht im gleichen
MaBe behaupten.” Bei den groSen Umsédtzen der

Markenartikelunternehmen machen aber  selbst die

Werbekosten in den USA. — abgesehen von den
Werbeaufwendungen bei neuen Marken — einen so
geringen Prozentsatz des Stlickpreises aus, daB eine
fihlbare Senkung des Preisniveaus durch Einschrdn-

kung der Werbung nicht erwartet werden darf. Wenn

die Werbekosten . nicht von den Herstellerfirmen fiir
das ganze Absatzgebiet ibernommen werden, miifite
der Einzelhandel durch eine vielfach gestreute Klein-
werbung, die in ihrer Summierung sich nicht wesent-
lich unter die Kosten einer nationalen Gesamtwerbung
der Herstellerﬁrmen stellen diirfte, die Werbeaufgabe
{ibernehmen. :

Aber auch von einem anderen Gesichtspunkt aus miiB-
ten die Werbeaufwendungen verteidigt werden. Sie
werden vielfach als unproduktive Ausgaben gebrand-
markt. Man kann aber in volkswirtschaftlicher Hin-
sicht nur schwerlich einen Unterschied zwischen pro-
duktiven und unproduktiven AufWendungen machen,

Marke und Prels als Bestlmmungsgrunde fur den Verbraucher

Eme Probeumfrage bel Hamburger Konsumenten

da jede Aufwendung produkiionsanregend ist. Dig
Werbewirtschaft stellt heutzutage in allen modernen
Industriestaaten einen. beachtlichen -Sektor der Wirt-
schaft dar. Ganz abgesehen von gewissen kulturellen
Werten, die die gute Werbeschépfung férdert, findet
in der Werbewirtschaft eine groBe Anzah! 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 iiberméBiger Einsatz von Werbemitteln

fithrt haufig zum Gegenteil des beabsichtigten Zweckes. °

Wenn die Werbung nicht dem Wert des Objektes ent-

spricht, wirkt sie ldcherlich und fiihrt nicht mehr zur .

Absatzausweitung. AuBerdem ist im . Volumen der
volkswirtschaftlichen Kaufkraft und in der Rangfolge
der Bediirfnisse eine Grenze gesetzt,’die Absatzaus-
weitung und Konkurrenz nur 'bis zu einem gewissen
Grad zuldBt. Es 1aBt sich natiirlich immer nur schwer
bestimmen, wann das Optimum fiir den Absatz eines
Artikels erreicht ist, da die Rangfolge der Bediirfnisse
manchen Schwankungen unterworfen ist.

Ich glaube hiermit die. wesentlichsten Probleme aui-
gezeigt zu haben, die bei der Beurteilung des Marken-
systems' zu beachten sind. All .diése Probleme sind
sehr komplexer Natur, und man kann sich schwer fiir
ein eindeutiges ,ja" oder ,nein“ entscheiden. Es be-

) steht aber kein Zweifel, daB das Markenartikelsystem
in zunehmender Ausweitung begriffen ist, und man

wird - diese Tendenz nicht aufhalten konnen -Die
Markenkennzeichung ist ein wirtschaftliches Mittel fiir

den. Verteilungsapparat, und man wird wirtschafts- .
. politisch nur darauf achten miissen, daB die Vorteile

des: Markenartikelsi]stems} die auf der Hand liegen,
zu einem volkswirtschaftlichen Nutzen3gebracht wer-

den, und man wird sich liberlegen: miissen, wie man -

Auswiichse dieses Systems wirkungsvoll beschneidet.

'

Dr. ). E Schwenzner, Hamburg

Nldﬂt nur auf sozxalpohtlscher Ebene, sondern
gleichermaBen auch in der Wirtschaft selbst voll-

zieht sich eine stdndige Diskussion dariiber, ob der

Konsument beim Kauf von Giitern des tdglichen Be-
darfs den Preis oder die Marke in den Vordergrund
stellt. Die einen vertreten die- Auffassung, daB es im
Interesse des einzelnen Individuums ldge, die Giiter
des tdglichen Bedarfes moglichst rationell herzustellen
und zum billigsten Tagespreis auf dem Markt anzu-
bieten. Die anderen dagegen vertreten den gegentei-
ligen Standpunkt, daB man die _Giiter moglichst den
‘Bediirfnissen des Individuums angepaBt in gleichblei-
bender, guter, bewéhrter Qualitdt zu bekannten, még-
lichst  gleichbleibenden Preisen und ansprechender
Aufmachung auf den Markt bringen miisse. Hierbei

werden die biologischen, psychologischen und sozio-

kulturellen Bediirfnisse der Konsumenten den mate-
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. und verteilt.
" Kosten.’ Andererseits werden die Kosten der Produk- °
tion und des Vertriebs dadurch gesenkt, daB man der’ .

, nellen koord1mert Diesen komplexen Monven, die im

Konsumenten angenommen werden, tragt man - m
Markenartikel und in der Markenware Rechnung. Hier-

bei ist nicht nur die Aufmachung und Qualitit der -

Ware entscheidend, sondern gleicherweise die Wer-
bung fiir die Ware und das gesamte Vertriebssystem,

also die Art, wie man die Bediirfnisse wedkt und -

pflegt. und wie man die Ware in den Markt HLefert
Dies verursacht ' verstandlicherweise

Ware weitgespannte Verkehrsgeltung verschafft und

entsprechend rationell wirtschaften kann. Im Vorder- -
grund steht aber auch dann noch die irgendwie per- -

sOnliche, zusdtzliche, oft in der Vertrauens- oder
Geltungssphdre beruhende Wertschitzung,
Markenartikel genie8t. Die Klérung"der Frage, was in
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