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thode entw ickelte sich besonders s ta rk  in  den le tz ten  
zw ei bis drei Jah ren , wo nach ungefähren  Erm itt­
lungen  jedes sechste Geschäft, das den Besitzer wech­
selte, an G eran ten  verpachtet w urde.

STAATLICHE INTERVENTIONEN 
Die staatlichen In terven tionen  d e r le tz ten  20 Jah re  
verschärften  die p ro tek tion istischen  und  verb raucher­
feindlichen T endenzen des französischen H andels. Sie 
dien ten  dem  Schutz des am w enigsten  w irtschaftlichen 
K leinhandels und  w iderse tz ten  sich sow ohl der K on­
zen tra tion  w ie neuen  H andelsm ethoden. B ereits 1917 
schränkte ein  G esetz die K onsum genossenschaften ein.
1935 un te rsag te  eine V erordnung  die w eitere  Ind ienst­
ste llung  von  sogenannten  B azarlastw agen, die die 
Landgem einden billig  und  einfach m it 'Waren v e r­
sorgten. D ieses V erbot w urde 1939 durch ein System  
der p räfek to ra len  Bew illigung erse tz t, w as an der 
Lage w enig änderte , da dera rtige  B ew illigungen p rak ­
tisch nicht e rte ilt w erden.
1936 verh in d erte  das P arlam ent zunächst für ein  Ja h r  
die Eröffnung neu er E inheitspreisgeschäfte oder die 
E rw eiterung  der bestehenden  B etriebe, eine E inschrän­
kung, die bis zum  heu tigen  T age noch nicht bese itig t 
w urde, w enn  sie auch in  E inzelfällen auf die eine 
oder andere  W eise  um gangen w urde. Das eigen­
a rtig ste  G esetz d ieser A rt v erb o t im  M ärz 1936 d ie  Er­
öffnung n eu er Schuhgeschäfte ohne besondere  Bewilli­
gung des H andelsm inisterium s. Das richtete sich p rak ­
tisch ausschließlich gegen d ie F ilia lbetriebe des Bata- 
K onzernes. Eine V erordnung  aus dem  Ja h re  1948 
brem ste  auf U m w egen das K onsum genossenschafts­
w esen, indem  sie d ie e inzelnen K onsum genossen­
schaften verpflichtete, den G eschäftsführern als Ge­
w innan te il e inen  Satz von  5,4 b is 6 “/» des U m satzes 
auszubezahlen.
D er Kampf gegen die A usdehnung der W arenhäuser 
w ird  hauptsächlich auf fiskalischer Ebene geführt. 
W aren h äu ser und  F ilia lbetriebe haben  e ine  lokale Ge­
w erbeabgabe von  rund  1,2 Vo bis 1,5 */o ihres U m satzes 
zu zahlen, K leinhandelsbetriebe dagegen n u r 0,5 bis 
0,7®/«. A ußerdem  sind ih re  V erkäufe  m it e iner Son­
derum satzsteuer be laste t, so daß ih re  ind irek ten  A b­
gaben  5 Vo erreichen, gegenüber 2,75 V» für die ande­
ren  Geschäfte. Bei steuerlicher G leichstellung könnten

dem nach die W arenhäuser ih re  P reise um  rund 3 V» 
erm äßigen. Seit über einem  Ja h r  beabsichtigt die Re­
gierung, diese Sonderbesteuerung  der W arenhäuser 
und  F ilia lbetriebe zu beseitigen , ohne jedoch bisher 
beim  Parlam ent, das aus w ahltak tischen  G ründen den 
K leinhandel schützt, durchgedrungen zu sein.
Eine Beschränkung der H andelsfreiheit erfolgte nur 
vo rübergehend  w ährend  der K riegszeit bis Anfang
1946. Durch die B eseitigung der staatlichen Kontrolle 
hoffte m an dam als der freien  K onkurrenz zum Durch­
bruch zu verhelfen . D ieses Ziel w urde aber in keiner 
W eise erreicht.

REFORMMÖGLICHKEITEN

B egreiflicherw eise ist in Frankreich v ie l von  der Re­
form  des V erte ilungsappara tes die Rede. Der erste 
Schritt h ierzu  w äre  die Belebung der K onkurrenz über 
den einzig verfügbaren  H ebel der W arenhäuser und 
Einheitspreisgeschäfte, die von  ih ren  fiskalischen und 
verw altungsm äß igen  B rem sklötzen befre it w erden 
m üßten. Der zw eite Schritt w äre eine energische Auf­
k lärungsak tion  innerhalb  der b re iten  M assen, die sich 
im m er noch nicht von der M angelpsychose befreit 
haben  und  allzu oft zum indest im U nterbew ußtsein  dem 
H ändler gegenüber die Rolle des Schwächeren und im 
vo rau s U nterlegenen  spielen. E rst w enn  die Käufer 
ih re  P assiv itä t überw inden  und preisbew ußt werden, 
b esteh t H offnung auf eine vernünftige  V erringerung 
d e r V erd ienstspannen  und  eine natürliche Reinigungs­
ak tion  innerhalb  des H andels.
K urzfristige V erbesserungen  sind in Frankreich kaum 
zu erw arten . A u to ritä re  M aßnahm en kom m en aus v e r­
schiedenen G ründen nicht in Frage. Der K onkursdro­
hung können  die m eisten  H andelsbetriebe dank ihrer 
sta rk en  finanziellen  F lüssigkeit unschw er W iderstand 
leisten . M it der K red itkontro lle  is t ihnen ebenfalls 
nicht beizukom m en. Der W unschtraum  der französi­
schen W irtschaftssachverständigen von  300 000 Kon­
ku rsen  im V erte ilungsappara t dü rfte  daher noch lange 
auf seine V erw irklichung w arten  lassen. Es w äre be­
reits ein  Erfolg, w enn sich die Zahl der V erkaufs­
ste llen  nicht w eite r verm ehrte  und  langfristig  damit 
die M öglichkeit gegeben w äre, bei ste igender Bevöl­
kerungszahl und  zunehm endem  Um satz den A nteil des 
H andels am N ationalp roduk t langsam  herabzudrücken.

Markenartikel auf dem schwedischen Markt
Dr. A lfred D ietrich, Stockholm

D er schwedische Reichstag h a t v o r ein igen  W ochen 
ein G esetz gegen  gew isse Fälle „schädlicher W e tt­

bew erbsbeg renzung“ angenom m en, das in  einem  se i­
n e r  w esentlichen T eile für M arkenartike l eine gerade­
zu rev o lu tionäre  N euerung  en thält. Und zw ar w ird  
nach diesem  G esetz den  H erste lle rn  von  M ark en arti­
ke ln  d ie F estsetzung  sogenann ter B ruttopreise, d ie 
b isher in den  versch iedenen  S tufen des H andels u n te r 
allen  U m ständen eingeha lten  w erden  m ußten, künftig  
verbo ten . D am it is t die F estsetzung  der E ndverkaufs­
p re ise  für M arkenartike l in  das E rm essen des Einzel­

handels g es te llt w orden, w odurch die E ntfaltung eines 
fre ien  W ettbew erbs gefö rdert w erden  soll. Verstöße 
gegen  das V erbo t der B ruttopreisfix ierung oder auch 
der Zusam m enschluß in  Form  von  A ngebotskartellen  
m it dem  Ziel der P reisbeeinflussung können  unter 
U m ständen m it G efängnis bestra ft w erden.

VORHERRSCHAFT DER MARKENARTIKEL 
Für die Position  und  S truk tu r des schwedischen M ark­
tes von  K onsum gütern  is t typisch, daß M arkenartikel 
w äh rend  der le tz ten  zw ei b is d re i Jah rzehn te  im Zuge
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d er V erbesserung  der w irtschaftlichen V erhältn isse  
des Landes und des L ebensstandards schlechthin eine 
verg le ichsw eise  noch hö h ere  Bedeutung e rlan g t haben  
a ls  in  den  m eisten  anderen  Ländern. Schweden gehö rt 
zu den  L ändern  m it re la tiv  höchster L ebenshaltung. 
In  e in e r ganzen  Reihe von  G ebieten  des K onsum güter­
m ark tes  sind  M arkenartike l zu  einem geradezu  dom i­
n ie ren d en  F ak to r der Bedarfsdeckung ü b erhaup t ge­
w orden . A ußer der V erbesserung  der L ebenshaltung 
is t d iese  Erscheinung in  einem  gew issen G rade aber 
auch d a rau f zurückzuführen, daß sich im  Laufe der 
J a h re  e in e  im m er um fassendere begriffliche Definition 
des „M ark en artik e ls“ e ingebürgert hat. Die in  der 
w issenschaftlichen L itera tu r —  vor allem  der d eu t­
sc h e n —  ursprünglich  als charakteristisch bezeichneten  
M erkm ale  der perm anenten , standard isierten  M assen­
p ro duk tion , der s te tigen  Reklam e, des festen  V er­
k au fsp re ises  sow ie neben  anderen  der Q ualitä tskon­
tro lle  sind nach und  nach durch mehr sub jek tiv  b e ­
to n te  M om ente w ie „M arkenartikelbew ußtsein" oder 
auch „M arkenartikelem pfinden" von der Seite d e r an 
sich h e te ro g en en  V erbraucherschaft her ergänzt w or­
den. D azu kam  der G esichtspunkt der U rsprungs­
bezeichnung. W ährend  in  früheren  Jah ren  im allge­
m einen  d e r Begriff des M arkenartikels auf den P ro­
du zen ten  zurückzugehen pflegte, sind m it dem Ziele 
d e r  V erbesserung  von  W ettbew erb  und A bsatz M ar­
k e n a rtik e l inzw ischen vielfach auch vom H andel h e r­
ausgebrach t w orden. Die ohnehin  schon bestehende 
M ann ig fa ltigkeit der M arkenartikelerzeugnisse  w ird  
dadurch  im m er v ie lse itiger und  umfassender.

M ARKTANTEIL
T ro tz  oder v ie lle ich t gerade  w egen d ieses V orherr- 
schens des M arkenartike ls  läß t sich der Begriff der 
M ark en artik e lin d u str ie  w issenschaftlich und  ko n k re t 
n ich t fes t um reißen. W enn  vo n  den staatlichen T abak- 
un d  A lkoholm onopolen  sow ie vielleicht noch dem  
S treichholzkonzern  abgesehen  wird, gibt es in  Schwe­
d en  große, den  M ark t w irk lich  beherrschende M ar­
k en artik e lu n te rn eh m en , w ie sie in anderen  Ind u strie ­
lä n d e rn  n icht oder aber n u r auf einer quan tita tiv  w e­
sen tlich  n ied rig eren  S tufe der Produktion und  des 
H an d e ls  Vorkomm en. W enn  auch die b isherige  A b­
sa tz - u n d  P re ispo litik  für M arkenartikel in  dem  einen  
o d e r an d eren  F alle  m onopolartige T endenzen aus­
g e lö s t h ab en  m ag, so sind  d iese auf w enige G renzfälle 
b e sch rän k t geblieben . W esentlicher aber is t noch ein 
zw eite s  M erkm al, daß sich nämlich die H erste llung  
v o n  M ark en a rtik e ln  gew isserm aßen vertika l und  h o ri­
zo n ta l auf die schw edische Industrie verte ilt. Es g ib t 
zah lre iche , inx allgem einen  ab er nur m itte lg roße G e­
sellschaften , d ie  ausschließlich M arkenartikel auf den 
M a rk t b ringen , sow ie andere  in  sehr v ie l g rößerer 
Z ah l, d e ren  P roduk tion  außer M arkenartikeln  auch 
an d e re  sogenann te  anonym e Erzeugnisse um faßt.
D ie E ntw icklung der schwedischen M arkenartike lp ro ­
d u k tio n  k an n  lückenlos nicht dargestellt w erden , w eil 
es in s e inze lne  gehende statistische D aten  ü b er sie 
n ich t g ib t. A uf G rund von  U ntersuchungen des Be­
triebsw irtschaftlichen  Forschungsinstituts der Stock­
ho lm er H andelshochschule darf aber genere ll gesag t 
w erd en , daß der A nte il der M arkenartikel an  der G e­

sam terzeugung in  den beiden  w ichtigen G ruppen der 
chemisch-technischen sow ie der Lebens- und G enuß­
m itte lindustrie  re la tiv  am g rößten  ist. In  der chemisch­
technischen Industrie  darf ein  A nteil von  ungefähr 
90 “/o M arkenartike l für Seife und  W aschm ittel, P ar­
füm erien  sow ie K osm etika im  w eites ten  S inne an ­
genom m en w erden . Bei Farben  s te llt d er P roduktions- 
an te il der M ark en artik e l sich auf etw a 50 Vo. D ie N ah- 
rungs- und  G enußm itte lindustrie  w eist e ine M arken­
artik e lq u o te  v o n  ähnlicher G rößenordnung auf. ln  
a llen  anderen  V erb rauchsgü terindustrien  lieg t der A n­
te il u n te r 50"/o: fü r T extilien  und B ekleidung schät­
zungsw eise zw ischen 20 und  30 “/o, in  der Glas- und 
Porzellan industrie  noch darun ter. Ganz allgem ein  is t 
der im m er s tä rk e re  Ü bergang zum  M arkenartike l auch 
am  schw edischen M ark t unverkennbar.

AUSW EITUNG DES KONSUMS 
O bw ohl es sich sta tistisch  ex ak t nicht nachw eisen läßt, 
b esteh t k e in  Zw eifel darüber, daß sich der V erbrauch 
v on  M ark en artik e ln  in  Schw eden in  ungefähr der 
gleichen P roportion  v e rg rö ß e rt h a t w ie die G esam t­
p roduktion . W ahrscheinlich is t die A usw eitung  des 
V erbrauchs besonders in  den le tz ten  Jah ren  sogar 
noch größer, w eil nach der re la tiv  hohen  schw edischen 
L iberalisierung in  zunehm endem  M aße im portierte  
M arkenartike l für die Bedarfsdeckung herangezogen  
w orden sind.
Selbstverständlich  is t die A usw eitung  des V erbrauchs 
von  M ark en artik e ln  für die versch iedenen  W aren  un ­
terschiedlich verlaufen . T endenziell is t dabei das 
„K onsum gewicht" d e r W are  in  gew issem  M aße be­
stim m end gew esen, w obei auch zu beach ten  ist, daß 
d ie R ealkaufk raft in  Schw eden h eu te  m indestens auf 
V orkriegshöhe, eh er noch etw as darüber lieg t. U nter 
dem  G esichtspunkt des „K onsum gew ichts“ h a t sich der 
V erbrauch der lebensno tw end igen  M ark en artik e l se it 
d er V ork riegsze it re la tiv  w en iger e rh ö h t als der K on­
sum  des lu x u sbe ton ten  Bedarfs, w eil E rzeugnisse d ie­
se r W areng ruppe  in  w irklich großem  Umfang e rs t seit 
e tw a einem  g u ten  Jah rzeh n t auf den  M ark t gebracht 
w erden.

NACHFRAGEGESTALTUNG 
Bald nach K riegsende h a t das Betriebsw irtschaftliche 
Forschungsinstitu t der Stockholm er H andelshochschule 
—  zum  ers ten  und  b isher einzigen M ale —  eine U n­
tersuchung ü b er die G estaltung  der N achfrage in  der 
H errenkon fek tion  vorgeleg t. O bw ohl d iese Branche, 
w ie an  frü h erer S telle  be re its  gesag t w urde, nicht 
sonderlich hoch „m arkenartike lo rien tiert"  ist, v e r­
m itte ln  d ie  U ntersuchungsergebnisse dennoch in te r­
essan te  A nhaltspunk te  ü b e r die R eaktion  des V er­
brauchs auf M arkenartike l. Für H errenm än te l konzen­
tr ie rten  sich bei neu en  K unden 25,9 ”/o der N achfrage 
auf M arkenartike l (74,1 Vo w aren  also  and e re  E rzeug­
nisse) und bei w iederkom m enden  K unden 41,2 Vo 
(58,8 Vo). Für H errenanzüge w urden  vo n  neuen  K un­
den 49,7 Vo (50,3 Vo) und  von  w iederkom m enden  58,7 Vo 
(41,3 Vo) M arkenartike l gefragt. H errenanzüge in  M ar­
k en a rtik e ln  schnitten  in  der N achfragegestaltung  so­
m it w esentlich  günstiger ab als H errenm änteL  Bei d ie­
sem  Beispiel w ird  ab er zu berücksichtigen sein, daß 
B ekleidung d e r G ruppe des „gehobenen Bedarfs" zu-
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geredtinet zu w erden  pflegt. Für m eh r s tandard is ie rte  
und  m assenbeton te  M arkenartike l lieg t d ie N achfrage­
quote, also  das V erhä ltn is  vo n  M ark en artik e ln  zu an ­
d eren  E rzeugnissen, auch in  Schw eden höher.
Zu den  typischen M erkm alen des M arkenartike ls  ge­
h ö rt die Reklam e, die in  Schw eden ebenfalls Von re la ­
tiv  w esentlich größerem  U m fange sein  dürfte  als in 
der M ehrzahl an d e re r Länder. Nach n eu e ren  Berech­
nungen  b e träg t der Insertionsaufw and  für typische 
M arkenartike l in  d e r schw edischen T agespresse an ­
n äh ern d  50 Vo a lle r A nzeigen  überhaup t. U nter E in­
beziehung  vo n  E rzeugnissen solcher Industrien , die 
n u r te ilw eise M arkenartike l au f den  M ark t b ringen, 
erh ö h t sich der A nte il auf ungefäh r 7 0 Vo. In  den U n­
terhaltungszeitschriften , in  denen  bevo rzug t fü r m ehr 
luxusbeton te  M arkenartike l R eklam e gem acht zu w er­
den  pflegt, nehm en M arkenartike lannoncen  einen  v e r­
gleichsw eise noch g rößeren  Raum  ein.

ABSCHAFFUNG DER PREISBINDUNG 
Etw a se it den  dre iß iger Jah ren  h a tte  sich am  schw edi­
schen M ark en artik e lm ark t das sogenann te  B ru tto ­
p re issy s tem  herausgeb ildet. D ieses System  sah  e ine 
v e rtik a le  B indung d e r P reise vom  E rzeuger b is zum 
V erbraucher vor, die in  den  versch iedenen  Zwi­
schenstufen  genau  e ingeha lten  w erden  m ußten. Im 
Ja h re  1938 w a r der „likaprisnäm den" (Ausschuß für 
gleiche Preise) ins Leben geru fen  w orden. Innerhalb  
d ieses A usschusses verpflichteten  sich G rossisten  und  
E inzelhändler, sich an  die vo n  E rzeugern  vo n  M arken­
a rtik e ln  festgese tz ten  P reise  zu  halten . W er ge­
gen  d iese m ündlichen A bm achungen oder schriftlichen 
K ontrak te  verstieß , w urde  m it B oykott oder K onven­

tiona ls tra fen  belegt. Im  besonderen  fand das B rutto­
p re issy s tem  in  den  Parfüm erie-, K rankenpflege-, Ra- 
dio- und  Photobranchen, fe rn er im  F arben- und Le­
bensm itte lhandel A nw endung. A ls Beispiel für die 
V erb re itung  des System s sei e rw ähnt, daß in den Ja h ­
ren  1948 und 1949 von  den gesam ten  W arenkäufen  
e iner Fam ilie ungefäh r 25 Vo b ru ttöpre isfix ierte  Er­
zeugnisse  w aren.
In  den  le tz ten  Jah ren  is t ü b e r das F ür und  W ider d ie­
ses System s in  Schw eden v ie l d isk u tie rt w orden. 
O bw ohl d ie  V orteile , speziell fü r den  E inzelhandel, 
im m er w ieder an e rk an n t w orden  sind, h a t sich schließ­
lich doch die A uffassung durchgesetzt, daß durch 
die vorgeschriebenen  B ru ttopreise  je d e r  preism äßige 
W ettbew erb  ausgeschlossen w ird. D ie W irtschaft h a t 
sich in fo lgedessen  be re its  A nfang vo rigen  Jah re s  dem 
P reiskontro llausschuß  gegenüber b e re it e rk lä rt, die 
B indung der V erkaufsp re ise  von  M arkenartike ln  auf­
zuheben, und  dafür w urde  d an n  als G egenkonzession 
die noch aus den K riegsjah ren  stam m ende K ontrolle 
der P reise  g roßer W areng ruppen  beendet. W ie  ein­
gangs b e re its  e rw äh n t w urde, is t d iese  N euregelung  
d er P reisb ildung  inzw ischen gesetzlich fes tge leg t w or­
den: feste  B ru ttop reise  oder auch M indestp re ise  für 
M arkenartike l sind  verbo ten . Z ugelassen  sind  dagegen 
M axim al- und  R ichtpreise, die vo n  den  W ied e rv e rk äu ­
fern  u n te rsd ir itten  w erden  können . D er „närings- 
fr ih e ts räd “ (Rat fü r w irtschaftliche Freiheit) kann  in­
dessen  A usnahm en von  dem  B ru ttop re isverbo t bew il­
ligen. In  w elchem  M aße d iese  preispolitische N eue­
rung  den schw edischen M arkenartike lm ark t beeinflus­
sen  w ird , läß t sich v o re rs t noch nicht beurte ilen .

Die Werbung und der Markenartikel
Dr. Jens H . Schmidt, H am burg

N icht jede  W are , die u n te r e inem  bestim m ten  W aren ­
zeichen, also u n te r e in e r M arke, in  den  H andel 

gebracht w ird , is t  deshalb  schon e in  M arkenartike l. 
Zum Begriff des M arkenartike ls g eh ö rt m eh r als nu r 
das W arenzeichen; es gehö rt dazu auch das V ertrauen , 
das H andel und  V erbraucher zu  der G üte d ieses A rti­
ke ls hab en  m üssen. D ieses V ertrau en  ab er k an n  nicht 
vo rh an d en  sein, w enn  der A rtike l neu  auf dem  M ark t 
erscheint, sondern  es k an n  n u r im  Laufe der Z eit e r­
w orben  w erden . D er Z eitraum , der b en ö tig t w ird , um 
d ieses V ertrau en  zu erw erben , w ird  um  so kü rzer sein  
können, je  renom m ierter die H erstellerfirm a eines 
n eu en  A rtik e ls  is t und  je  m ehr P roduk te  d ieser F irm a 
b e re its  den  Ruf e ines echten M arkenartike ls  genießen. 
Die F ris t w ird  an d ere rse its  um  so län g er sein, je  u n ­
b ek an n te r der H erste lle r und  je  w en iger er b islang  
m it M ark en artik e ln  auf dem  M ark te  ist.

WERBUNG UND QUALITÄT

Die Q u a litä t e in e r W are, so a rgum entierte  m an früher 
vielfach, sei ih re  b este  W erbung . G ewiß, auch heu te  
noch is t ohne e in  hohes Q u alitä tsn iv eau  k e in  d au e r­
h afte r A bsatz  möglich, auch h eu te  noch k an n  m an­

gelnde Q u a litä t nicht durch überm äßig  g roße W erbung  
e rse tz t w erden , auch heu te  noch is t a lso  die Q ualitä t 
V oraussetzung  für den  A bsatz; dam it zugleich is t die 
Q u a litä t V oraussetzung  fü r den  E rw erb des K äufer­
v e rtrau en s  und dafür, daß e in  au f dem  M ark te  neu  
erscheinendes P roduk t zum  M arkenartike l im  e ig en t­
lichen Sinne w ird. Und dennoch is t die W erbung  aus 
dem  m odernen  W irtschaftsab lauf und  v o r allem  aus 
dem  K onsum gütersek tor nicht m ehr w egzudenken. M it 
ih r w ird  zum eist der L etztverbraucher angesprochen, 
und  zw ar in  dem  Sinne, daß er, w enn  e r das p ropa­
g ie rte  E rzeugnis b is lang  nicht kenn t, h ie rm it e inen  
e rs ten  V ersuch m acht oder, w enn  es ihm  b e k an n t ist, 
zum  d auernden  V erbrauch d ieses E rzeugnisses h in ­
g e len k t w ird.
W enn  aus V erb raucherk re isen  m anchm al gegen  die 
W erbung  po lem isiert w ird, so geschieht das zum eist 
ohne rechte V orste llung  von  den  Z usam m enhängen. 
N ur w enige V erbraucher w issen, daß der A n te il der 
W erbeaufw endungen  an  dem  P reis des E ndproduktes 
zum eist seh r geringfügig  ist, und ebenso w en ige  w is­
sen, daß durch die W erbung  zusätzliche N achfrage 
m obilisiert w ird, daß d iese zusätzliche N achfrage zu-

518 1953/VIII


