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Umstzittene "Preisbindung dee zweiten fland

Preisbindungen miissen marktgerecht sein!

ie Preisbindung ist an sich we-

der gut noch bdse. Schlecht ist
sie nur dann, wenn sie den Wett-
bewerb in unangemessener Weise
beschrénkt, d.h. wenn sie miB-
bréuchlich angewandt wird. Die
Preisbindung der zweiten Hand hat
sich in zahlreichen Féllen als In-
strument der Absatzpolitik in der
Hand des Markenartikelherstellers
bewdhrt.
dabei den Zwedk, die ,Uberall-
erhdltlichkeit” seines Erzeugnisses
sicherzustellen und den Handel mit
Hilfe einer auskémmlichen und ge-
wissermaBen garantierten Spanne
fiir den Absatz seiner Marke zu
gewinnen, den er im iibrigen durch
eigene WerbemaBnahmen entschei-
dend fordert.

ssBewuBtseinsspaltung*
in der Diskussion

Héufig werden aber die Vorteile
einer Preisbindung fiir den Ver-
braucher nicht geniigend gewtirdigt.
Zweifellos tragen Preisbindungen
zur Transparenz eines Marktes bei
und erleichtern dem Verbraucher
die Vergleichbarkeit unter konkur-
rierenden Artikeln, weil die sonst
erforderlich werdenden zusétzlichen
Vergleiche auf der Einzelhandels-
stufe entfallen.

Typisch fiir die heutige Situation
ist, daB auf der einen Seite die
Verbraucherverbinde eine Besei-
tigung der Preisbindung fordern,
wihrend auf der anderen Seite ein
groBer Teil der Verbraucher sich
dariiber beklagt, daB bei vielen
nicht gebundenen Markenartikeln
— vor allem bei den beliebten
elektrischen Gerdten aller Art —
die Preise der Einzelhandelsge-
schafte so sehr unterschiedlich sind.
Zweifellos macht es mehr Miihe,
wenn man die verschiedenen Preis-
- stellungen der Einzelhdndler erkun-
den und vor allem die den unter-
schiedlichen Preisen meist zugrunde
liegenden, aber nicht immer offen
erkennbaren Unterschiede in den
Service- und Nebenleistungen er-
fragen muB und vergleichen will.
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Der Hersteller verfolgt-

Typisch fiir diese Situation sind
auch Beitrdge von Kommentatoren
in den Tageszeitungen, die frither
die Preisbindung auf dem Gebiet
der Rundfunk- und Fernsehgerite,
Kithlschrinke, Waschmaschinen und
dergl. bei jeder Gelegenheit ange-
griffen haben und die — nachdem
die betreffenden Preisbindungen in-
zwischen aufgehoben worden sind —
heute manchmal die Uniibersicht-
lichkeit des Angebotes, die auf
Grund der unterschiedlichen Preise
zustande kommt, beklagen oder gar
bemdngeln. Auf diese ,BewuBt-
seinsspaltung” muB hier einmal hin-
gewiesen werden,

Schattenseiten unverkennbar, ...

Natiirlich ist der erwidhnte Vor-
teil der Preisbindung fiir den Ver-
braucher nur dann gegeben, wenn
die Preisbindungen liickenlos funk-
tionieren und nicht einzelne Ver-
brauchergruppen in den GenuB
billigerer =~ Bezugsmoglichkeiten

kommen. Und daran haperte es

bekanntlich in der Vergangenheit
bei den erwdhnten Gerdten und
auch heute noch bei manchen preis-
gebundenen Artikeln. Man kann
ndmlich nicht von besserer Trans-
parenz sprechen, wenn der Ver-

. braucher auf der Hut sein mu8,

eventuelle — im Verborgenen ge-
deihende — glinstige Bezugsquel-
len nicht zu versdéumen. Dann ent-
steht wirklich die Frage, ob der
Zustand eines zwar ebenfalls nicht
leicht - zu (berschauenden, aber
offenen Preiswettbewerbs auf der
Einzelhandesstufe nicht vorzuziehen
ist. Leider ist allerdings festzustel-
len, daB im Falle der nicht preis-
gebundenen technischen Marken-
artikel der Preisvergleich haufig
durch unlautere oder zweifelhafte
Werbemafinahmen fehlgeleitet oder
zumindest erschwert wird.

Die ,grauen Mairkte", die zwei-
fellos abzulehnen sind, weil sie nicht
jedem Verbraucher zugénglich sind
und weil sie den Leistungswettbe-
werb verfdlschen, sind kein stich-
haltiges Argument gegen die Preis-

bindung der zweiten Hand. Sicher
waren Preisbindungen die Ursache
flir die damalige Entstehung des
~grauen Marktes”. Beziehungshan-
del und ,graue Mirkte” sind aber
nur dann entstanden, wenn Handels-
spannen iiberhéht waren, wenn de-
taillierende PseudogroBhéndler zu
Bedingungen beliefert wurden, die
nur funktionsechten GroBhandlern
zustehen, und wenn in die Handels-
spannen solche Serviceleistungen
des Fachhandels einkalkuliert sind,
auf die der Kéufer eines bekannten

Markenartikels verzichten kann,

« « » doch Argumentation
im richtigen Licht sehen!

Es ist im Rahmen dieses Beitra-
ges nicht moglich, auf das ganze
Fir und Wider der Preisbindung
einzugehen. Deshalb konnen nur
einige der Pro- oder Kontra-Argu-
mente behandelt werden.

Von den Anhédngern der Preis-
bindung wird u. a. gesagt, da8 die-
se lokale Monopolstellungen ver-
hindere. GewiB 148t sich manchmal
bei ,umkdmpften”, nicht preisge-
bundenen Markenartikeln beobach-
ten, daB sie in abgelegeneren Ge-
genden noch zum empfohlenen
Richtpreis verkauft werden kénnen,
widhrend dieser in den groBen
Stddten mehr oder weniger unter-
schritten wird.

Solche Sonderstellﬂngen beruhen
dann aber im allgemeinen auf ge-
wissen Praferenzverhéltnissen zu
dem ortlichen Handler (Installation,
Reparaturen!) und damit weniger
auf einer mangelhaften Transpa-
renz, die meist nur fiir eine vor-
ibergehende Zeit besteht. Denn
Motorisierung, allgemeine Reise-
lust, Werbung in Rundfunk und
Presse, evtl. auch Versandhandels-
angebote sorgen dafiir, daB selbst
in abgelegenen dorflichen Gegen-
den bekannt wird, was sich in den
gréBeren Stddten in bezug auf
Preiswettbewerb tut. '

Es sei in diesem Zusammenhang
aber daran erinnert, daB es auch
Preisbindungen gibt, bei denen der
Hersteller einen betont niedrigen

1963/X11




Preis binden und einfiihren méchte,
-Also Félle, in denen der Hersteller
von vornherein auf eine Massen-
produktion seines Artikels abzielt.
Dann verhindert eine Preisbindung
die Ausnutzung einer Quasi-Mono-
polstellung in einem - ortlich eng
begrenzten Bereich,

Gegen die Preisbindung wird oft
eingewandt, daB sie den Wettbe-
werb allzusehr auf Nebenleistun-
gen, wie Service, Aufmachung,
Konditionen und Werbung, ver-
~ lagere. Das ist in gewissem Um-
fange nicht zu bestreiten; denn der
Héandler, der sich nicht durch be-
sonders glinstige Preisstellung ge-
geniiber seinen Konkurrenten her-
ausheben kann, versucht selbstver-
" standlich, sich durch besonders gute
Bedienung und durch umfgngrei-
chen Kundendienst im Wettbewerb
zu behaupten. Das ist eine durch-
aus begriiBenswerte Folge, soweit
sich diese Nebenleistungen in einem
allgemein gewiinschten Umfange
halten und nicht zu Ubertreibungen
ausarten, die derjenige mitzubezah-
len hat, der zwar den betreffenden
Markenartikel kaufen mdochte, aber
nur auf die unbedingt notwendigen
Nebenleistungen Wert legt.

Was die Werbung anbelangt, so
spricht nichts dafiir, daB sie etwa
bei nichtgebundenen Markenarti-
keln wesentlich geringer wire. Im
Gegenteil: Der freie Preiswettbe-
werb auf der Handelsstufe kann
dazu fihren, daB ein Artikel im
Preis so ,herunterkonkurrenziert”
wird, daB der Handel, insbesondere
der Fachhandel, das Interesse an
ihm verliert. Das bedeutet jedoch
fiir den Hersteller, daB er seine
Werbebemiihungen erst recht inten-
sivieren mubB.

Marktgerechtigkeit
durch Mifbrauchsausschaltung

Wichtig ist, daB Preisbindungen
marktgerecht sind und daB MiB-
stinde und MiBbrduche durch ent-
sprechende gesetzliche Vorschriften
von vornherein weitgehend ausge-
schaltet werden. Marktgerecht heift,
daB eine Preisbindung der Markt-

lage entspricht, vor allem aber, da

sie einer verdnderten Marktlage
unverziiglich angepaft wird. Solche
Veranderungen kénnen sowohl auf
der Angebots- wie auf der Nach-
frageseite ihre Ursache haben. Arti-
kel, fiir die sich aus saisonalen
oder technischen Griinden ein

marktgerechter Preis auf der Han-
delsstufe nur bilden kann auf
Grund der jeweiligen, evtl. sogar.
ortlich * verschiedenen Nachfrage-,
Wettbewerbs- und Lagersituation,
sind fiir eine Preisbindung im
Grunde genommen ungeeignet.

Eine miBbrauchliche Anwendung
diirfte vorliegen, wenn ein Herstel-
ler eine Preisbindung anmeldet, je-
doch fiir ihre Einhaltung keine ent-
sprechenden Vorkehrungen trifft.
Wer alle Absatzkanéle fiir den Ver- .
triecb seines Artikels einsetzen
mochte, kann zwar einen betont
niedrigen Preis binden, aber keinen
Preis, der auf der Kostenlage eines
servicebetonten Fachhdndlers ba-
siert und der diejenigen Héndler,
die auf Massenabsatz oder Dis-
count-Methoden ausgerichtet sind,
zur Unterbietung geradezu animiert.

Ein MiBbrauch diirfte vor allem
dann vorliegen, wenn ein Herstel-
ler sein Erzeugnis ,zweigleisig”
vertreibt. Das bedeutet, daB er
neben seinem preisgebundenen
Markenartikel das gleiche Erzeug-
nis in gleicher Qualitit ohne Preis-
bindung markenlos oder unter an-
derer Markenbezeichnung billiger
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abgibt. Das ist eine Irrefiihrung, die
im tlibrigen dazu geeignet ist, das
Vertrauen in den preisgebundenen
Markenartikel zu untergraben. Wir
kennen etwas Ahnliches zwar im
Verlagswesen, wenn némlich ein
Verleger zunédchst die kaufkréftige
Nachirage abschopft und spéter die
weniger kaufkrédftige mit einer
billigeren Sonder- oder Volksaus-
gabe anspricht. Der wesentliche Un-
terschied besteht aber darin, daB
beide Angebote zeitlich aufeinan-
der folgen. Aber selbst, wenn sie

Problemreiche

Aus der Regierungserkldrung von
Bundeskanzler Professor Erhard ist
zu entnehmen, dafl sich der Bun-
destag in absehbarer Zeit mit der
Frage befassen wird, ob man den
Markenartikelproduzenten weiter-
hin das Recht zugestehen soll, den
Endverbraucherpreis ihrer Waren
zu binden, wenn sie diesen Ver-
triebsweg fir zweckmdBig halten,
oder ob man den Kreis der preis-
bindungsfédhigen Markenartikel
~weiter einschrdnken soll, als dies
die Regelung in § 16 GWB vorsieht.

Héhere Transparenz der Méirkte?

Auf die Markttransparenz des

. Hersteller-Handlermarktes hat die
Bindung der Wiederverkaufspreise

keinen EinfluB. Ob die Endver-

braucherpreise gebunden sind oder

nicht, sagt nichts aus iber das An-

gebot der Hersteller an den Handel.

Anders liegen die Dinge auf dem
Handler-Verbrauchermarkt. Der
Markenartikelhersteller tritt hier
mit eigenem Namen und eigener
Preisfestsetzung in Erscheinung.
Verfahren seine Konkurrenten in
gleicher Weise, dann ist es fiir den
Hersteller, Handler und Verbrau-
cher leichter, einen Uberblick {iber
die Preise und Qualitdten der an-
gebotenen Waren zu gewinnen.

Fir den Verbraucher, der in der
Regel keine Zeit zu umfénglichen
Marktstudien hat, bedeutet die
Preisbindung eine wesentliche Ver-
besserung seiner Marktiibersicht.
Durch die Herausstellung des Prei-
ses in der Markenartikelwerbung
wird die Verbesserung des Marki-
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nebeneinander hergehen — z.B.
Buchausgabe und Taschenbuch —,
dann wird hier mit ,offenen Kar-
ten” gespielt. k ‘

Im Warenbereich sollte ein Her-
steller, der seine Produktion aus
technischen und kostenméaBigen
Griinden auf eine bestimmte Menge
ausrichten mochte, veranlaBt wer-
den, einen marktgerechten Preis
festzulegen, der den Absatz der ge-
samten -Menge unter einheitlicher
Marke gewdhrleistet. (d.)

Preisbindung

Uberblicks der Verbraucher weiter
geférdert, und die Verbraucher wer-
den auf dem laufenden gehalten.

Die Erfahrung lehrt, da8 der feste -

Preis fiir Markenartikel dem Ver-
braucher auch die Beurteilung der
Qualitdt und der Preise nicht preis-
gebundener Erzeugnisse erleichtert.

Der gebundene Preis fiir Marken-
artikel stellt geradezu ein festes
Geriist innerhalb der vielschichti-
gen Preisstruktur auf einem Markt
dar, das, wie eine Untersuchung
des Institutes fiir Demoskopie in
Allensbach ergab, der Verbraucher
nicht missen méchte (60°% der Be-
fragten sprachen sich fiir, 26 %
gegen feste Preise bei Markenarti-
keln aus. 149 hatten dazu keine
eigene Meinung).

Echter Wettbewerb dominiert!

Die Breite seines Vertriebs be-
deutet fiir den Hersteller, der seine
Preise binden will, daB er bei sei-
ner Preisfestsetzung die Angebots-
und Nachfrageverhédltnisse seiner
Abnehmer auf dem gesamten Markt
beriicksichtigen muf. Mit der Orien-
tierung zum gréBeren Markt geht
eine Ausschaltung lokaler Mono-
polstellungen auf der Handlerstufe

"Hand in Hand. Fir den Verbrau-

cher bewirkt diese Ehtmonopolisie-
rung auf lokaler Ebene ohne Zwei-
fel eine Verbesserung seiner Markt-
stellung” und einen Schutz vor
Preisiiberforderungen. Feste Preise
machen es dem Héndler unmdéglich,
auf Grund von . Standortvorteilen
(z.B. in ldndlichen Gebieten und
Kurorten) hoéhere Preise zu for-

dern oder kurzfristige (saisonale)
Nachfrageschwankungen fiir Preis-
erhdohungen auszunutzen.

Da sich der Markenartikelher-
steller sowohl mit preisgebunde-
nen Markenartikeln seiner Konkur-
renten als auch mit nicht preisge-
bundenen Markenartikeln, Han-
delsmarken und markenlosen Wa-
ren gleicher Art in scharfem Wett-
bewerb befindet, handelt es sich
bei 'den von ihm festgesetzten Prei-
sen um echte Wettbewerbspreise.
Dieser Wettbewerb erhdlt durch das
Aufkommen neuer Produkte eine
stetige Dynamisierung. Ebenso wie
lokalbedingte = Wettbewerbsunter-
schiede auf der Handelsstufe von
der vertikalen Preisbindung in
einen gréBeren Markt zusammen-
gefaBt und ausgeglichen werden,

fangt die Preisbindung auch kurz- ,

fristige Marktschwankungen auf. In
der Praxis wirkt sich das so aus,
daBl voriibergehende Engpédsse nicht
durch Preiserhohungen, sondern
durch Lieferfristen ausgeglichen
werden.

Bei strukturellen Nachfragever-
schiebungen und lang anhaltenden
Konjunkturdnderungen mufl jedoch
der Markenartikelhersteller seine
Preise den neuen Marktgegeben-
heiten ‘anpassen. Dariiber darf die
«Periodenstabilitat” auf kurze Sicht
nicht hinwegtduschen.

Der Preiswettbewerb auf der
Verteilerstufe wird im idbrigen nur
fir die gebundenen Artikel ausge-
schaltet, die insgesamt nicht mehr
als 10% der Einzelhandelsumsétze
ausmachen. Angesichts der im Ein-
zelhandel iblichen Mischkalkula-
tion und des vorverlagerten Her-
stellerwettbewerbs ist ein Preis-
wettbewerb bei Markenartikeln auf
der Handelsstufe volkswirtschaft-
lich entbehrlich.

Preisbindung isoliert betrachten!

Zwischen Werbung und vertika-
ler Preisbindung besteht kein wirt-
schaftlicher Zusammenhang, da die
Werbekosten des Herstellers nicht
aus der gebundenen Handelsspanne
bestritten werden. Wenn es richtig
wire, daB die Preisbindung zu
iiberh6hten Handelsspannen ten-
diert, wiirde sie dem Hersteller
Mittel zu Werbezwecken entziehen.
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Die direkte Werbung beim Ver-
braucher ist im {ibrigen ein Cha-
rakteristikum fiir den Vertrieb
jedes Markenartikels, ganz gleich,
ob die Endverbraucherpreise ge-
bunden sind oder nicht.

Ein Rabattwettbewerb der Her-
steller bei den Héandlern ist nichts
anderes als ein Wettbewerb mit
den Fabrikabgabepreisen. Und die-
ser ist von der vertikalen Preisbin-
dung unabhdngig. Das gleiche gilt
fiir die sonstigen Konditionen. Wie
gerade das Beispiel der Mairkte fiir
Fernsehgerite, ‘Waschmaschinen,
Radios etc. zeigt, auf denen die
meisten Hersteller ihre Preisbin-
dung auigehoben haben und in der
Regel mit ,empfohlenen” Preisen
arbeiten, wiirde der%Spannenwett-
bewerb der Hersteller bei Wegfall
der Preisbindung nicht vermindert,
sondern sogar desteigert werden.
Die Héndler dréngen auf hohe
»Listenpreise”, um dann ihren Kun-
den eindrucksvolle ,Preisermafi-
gungen’ anbieten zu kénnen.

Was den ,grauen Markt” anbe-
langt, wird héufig {ibersehen, daB
dort iiberwiegend Waren mit ,emp-
fohlenen” Preisen gehandelt wer-

den oder Hindler sich betdtigen,

die wesentlich geringere Handels-
leistungen erbringen als die regu-
ldren Ladengeschédfte und daher
mit ihrer Preisstellung nicht als
vorbildlich gelten konnen.

Uneingeschrinkte
Unternehmerfunktion des Handels

Dazu ist zunachst festzustellen,
daB die Bedeutung der preisgebun-
denen Markenartikel im Sortiment

des Einzelhandels iiberschitzt wird.
Beim Lebensmitteleinzelhandel ma-
chen die preisgebundenen Marken-
artikel am Gesamtumsatz etwa 15%s,
im Textileinzelhandel etwa 3%
aus. Hier setzt die Preisbindung
der unternehmerischen Entfaltungs-
moglichkeit der Héndler Xkeine
Schranken.

Aber selbst in jenen drei Einzel-
handelszweigen, in denen der Anteil
der preisgebundenen Markenartikel
mehr als 509 betrdgt (Drogerien,
Seifengeschafte, Parflimerie-Spezial-
handel), ist die Unternehmerfunk-
tion der Einzelhéndler durch die
vertikale Preisbindung nur unwe-
sentlich beeintrachtigt. Dem Hand-
ler verbleiben noch so wichtige
Funktionen wie Sortimentsgestal-
tung, Service, Verpackung, Wer-
bung etc. AuBlerdem hat er auch
hier noch geniigend Waren in sei-
nem Sortiment, um mit diesen {iber
den kalkulatorischen Ausgleich
eine eigene Preispolitik zu treiben.

Rentenbildung und Einkommens:‘

zementierung ausgeschlossen

Markenartikel, fiir deren Quali-

tat und Preis der Hersteller mit’

eigenem Namen einzustehen hat,
sind ebenso wie markenlose Er-
zeugnisse dem Wetthewerb ausge-
setzt. Wenn es in einer Reihe von
Wirtschaftszweigen Markenartikel-
produzenten gelungen ist, Aner-
kennung und Marktgeltung fiir ihre
preisgebundenen Markenartikel zu
erringen, dann - nicht etwa, weil
ihnen die Vorteile einer monopol-
artigen Stellung zugute gekommen
wiéren. Dem erfolgreichen Marken-

artikel liegt eine echte unternehme-
rische Leistung zugrunde, die sich
im Wettbewerb immer von neuem
bewdhren muBl. Dieser scharfe
Wettbewerb der Hersteller auf dem
Handler- und Verbraudhermarkt
schlieBt eine Rentenbildung beim
Hersteller aus.

Ahnlich liegen die Verhéltnisse
beim Haéndler. Da bei Markenarti-
keln die Einkaufspreise der Handler
in der Regel nicht gebunden sind,
sind die Handelsspannen durchaus
keine starre Gréfe. AuBerdem
spielt — wie bereits dargelegt —
der . Anteil der preisgebundenen
Markenartikel im Sortiment des
Einzelhandels keine so grofBe Rolle,
um eine Rentenbildung zu ermég-
lichen. Der in diesem Zusammen-
hang oft zitierte unwirtschaftliche

~Grenzbetrieb, den angeblich die

vertikale Preisbindung am Leben
halten soll, wird bei entsprechen-
den Standortbedingungen
seine Existenzberechtigung haben.
Da diese Kleinstbetriebe oft neben-
beruflich und mit einem geringeren
Kostenaufwand gefiihrt werden —
die eigene Arbeitsleistung wird
meist sehr gering veranschlagt —,
sind sie gegen Umsatzriitckgédnge
nicht sehr empfindlich. Die These,
daB sich die Existenz dieser Betrie-
be weitgehend auf die Handels-
spanne bei preisgebundenen Mar-
kenartikeln stiitzt, ist bei objek-
tiver Betrachtung nicht haltbar.

immer

Auch GroBbetriebe, die an sehr
giinstigen Standorten arbeiten und
evtl. in der Lage wiren, Marken-
artikel auf Grund ihres schnellen

‘ernsprechen
‘ernschreiben

nsprech- und Fernschreibtechnik - Anlagen und Geréte fir Funk, Weitverkehr und Navi-
ion » Ryndfunk, Fernsehen, Phono - Signal-, Sicherungs- und Regeltechnik - Elektronische
enverarbeitende Systeme + Rohrpost- und Férderaniagen - Kabel und Leitungen - Elek-
che und elektronische Bauelemente STANDARD ELEKTRIK LORENZ AG STUTTGART

««.dle ganze Nachrichtentechnik
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Warenumschlages unter dem  ge-
bundenen Preis abzugeben, bezie-
hen keine ,Markenartikel-Rente”.
Gerade bei. diesen Betrieben, die
nach modernen kaufméannischen Ge-
sichtspunkten  gefithrt werden,
nimmt der kalkulatorische - Aus-
gleich in der Preispolitik einen
wichtigen Platz ein,

Bei einer Kalkulation im Handel,
die auf eine unterschiedliche Bela-
stung der einzelnen Waren mit den
‘Handelskosten- aufgebaut ist, fiir
Lockvogelangebote  Verlustpreise
ebenso kennt wie Waren mit hohen
Gewinnaufschldgen, entziehen sich
einzelne Handelsspannen einer Be-
wertung im Hinblick auf die Ge-
winnsituation des Handels. -Da die

Stiickkosten eines Handelsbetriebes
nicht exakt feststellbar sind, ist
auch eine sichere Aussage. iiber
den Stlickgewinn nicht moéglich, den
eine Stilickspanne abwirft.

Fiir' das Betriebsergebnis des
Handels ist die Betriebshandels-
spanne, d. h. die Differenz zwischen
Verkaufs- und Einkaufspreis aller
Waren innerhalb einer Periode
entscheidend. Die preisgebundenen
Markenartikel allein sagen dariiber
wenig aus, und somit ist es auch
verfehlt, auf Grund der festen Han-
delsspannen fiir die Markenartikel
im Sortiment eines Einzelh&ndlers
von einer ,Renten-Bildung” und
einer Einkommenszementierung zu
sprechen. (m.)

nGesunde' Preisbindungen erhalten sich selbst

Die Bundesregierung schlégt in ih-
rem Kartellbericht einn Verbot der
Preisbindung der zweiten Hand
vor. Als Begriindung wird angege-
ben, da8 nach vierjahriger Anwen-
dung der §§ 16 und 17 GWB durch
das Bundeskartellamt ausreichen-
des Erfahrungsmaterial vorliegt.

Eine Priifung des Berichtes er-
gibt aber, daB sich dieser auf eine
Aufzdhlung der bekannten theo-
‘retischen Argumente, mit denen die

Nachteile der Preisbindung der
zweiten Hand begriindet werden,
beschrdnkt. Weder gewinnen diese
Argumente durch sténdige Wieder-
holung an Uberzeugungskraft, noch
geben die bisherige MiBbrauchs-
aufsicht und die Spannenuntersu-
chungen des Bundeskartellamtes
dem Fachmann Hinweise fiir die
grundsdtzliche Schddlichkeit dieses
Instruments. Vor allem ist gegen
die Konzeption der Verfechter eines
Verbotes der Preisbindung der

zweiten Hand geltend zu machen,
daB sie einem Gedankengebdude
von den Wettbewerbsverhéltnissen
und -méglichkeiten im Handel ver-
haftet bleiben, das angesichts der
Nachkriegsentwicklungen irrealer
denn je ist.

Ohne Preisbindung
Mittelstand gefidhrdet

Warum bindet der Hersteller von
Markenwaren die Endverbraucher-
preise? Die Vorfrage ist: Warum
macht er sein” Erzeugnis zur Mar-
kenware? Dies geschieht, weil er
es aus der Masse des anonymen
Warenangebots herausheben will.
Zu diesem Zweck muf der Her-
steller sein Erzeugnis kenntlich
machen und in stets gleichbleiben-
der Qualitdt und Aufmachung lie-
fern.

Durch unmittelbare Ansprache
des letzten Konsumenten strebt er
einen optimalen Umsatz an. Wenn
der Hersteller so verfahrt, schafft
er ein hochgradig homogenes An-
gebot auf der Handelsstufe. Homo-
gene Waren sind aber duflerst emp-
findlich fiir den Preiswettbewerb.
Der Preis der Markenware kann
daher auf der Handelsstufe im
Falle der Nichtbindung schnell her-
untergewirtschaftet werden; vor al-
lem geschieht dies in Gestalt von
Lockvogelangeboten.

Das umfassende Nach-
schlagewerk der Euro-
piischen Gemeinschaft
fir Kohle und Stahl.
Dieses Fachbuch enthdlf

Die Montan-Union und ihre Zulieferindusti

EUROPA-

nehmen der Montan-
Union, erganzt durch

ins einzelne gehende
firmenkundliche

Zusammenstellung
resultiert der hohe

INDUSTRIE Angaben {ber die Kohle vielfdltige Liefer-: Gebrauchswert,
” fordernden und Stahl nachweise der Zuliefer-  Vorbestellpreis DM 30.—
HANDBUCHER produzierenden Unter- industrie. Aus dieser Preis nach Erscheinen DM4g

Publication Inter-Europe H. E. Jaeger KG, 61 Darmstadt, Postfach !
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Je mehr auf diese Weise die Han-
delsspannen herabgedriickt  wer-
den, desto geringer wird das Inter-
esse des Handels am Vertrieb der
Markenartikel. Fiir den Hersteller
kann dadurch ein mit groSen For-
schungs-, Produktions- und Wer-
bungskosten aufgebautes Geschift
innerhalb kurzer Zeit herabgewirt-
schaftet werden. Die Industrie -—
mit Ausnahme vielleicht weniger
.brand leader”, deren Erzeugnisse
auch bei geringerer Spanne ihren
Absatz finden — wird sodann ge-
zwungen, wie die USA-Erfahrungen
zeigen, immer neue oder verédnderte
Artikel mit zusdtzlichen Werbe-
aufwendungen herauszubringen,
um ihr Geschéaft aufrechtzuerhalten.
Diesen, aus einem iberspitzten
Handelsstufen-Wettbewerb heraus
notwendigen Aufwand muBf aber
letztlich der Konsument bezahlen.
Zudem sind groBe kapitalkréftige
Industrieunternehmen bei = dieser
Art des freien Wettbewerbs in der
Handelsstufe zwangsldufig im Vor-
teil gegeniiber mittleren und klei-
nen Unternehmen.

Im Handel sind bei Aufgabe der
Preisbindung fiir Markenwaren
ebenfalls die grofSen -und kapital:
kraftigen Unternehmen im- Vorteil,
da sie — zumal auf Grund der im
Handeliiblichen Mischkalkulation—
Verluste aus deroutierten Artikeln
leichter hinnehmen kénnen als mit-
telstindische Handelsunternehmen,
Aus diesem Grunde stellt die Preis-
bindung der zweiten Hand beson-
ders fir die Handelsstufe ein be-
deutsames mittelstdndisches Ele-
ment dar,

Tradition una Erfahrung,

Auslandsvertretungen in

/)
‘Belrut, Buenos Alres,

Johannesburg, Kairo,
Kapstadt, Madrid,
Rio de Janeiro,
Tokio und Windhoek
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Ein wesentlicher Denkfehler

GewiB beseitigt die Preisbindung
der zweiten Hand den Preiswettbe-
werb der gebundenen Artikel auf
der Handelsstufe. Wenn aber der
Hersteller das Produktions- und
Absatzrisiko fiir seine Ware tragt
und wenn er beabsichtigt,. eine
groBrdumige optimale Absatzpoli-
tik zu betreiben, und wenn er selbst
im scharfen Wettbewerb auf der
Herstellerstufe steht, so miissen die
Interessen einzelner Einzelhandels-
unternehmen an einer sogen. akti-
ven Preispolitik hinter den Herstel-
lerbelangen zuriickstehen.

DE;S héufig vorgebrachfe Argu-

ment, die Preisbindung der zwei-"

ten Hand beeintrichtige die selb-
stindige Unternehmerfunktion des
Handels, ist abwegig. Abgesehen
davon, daf die gebundenen Mar-
kenartikelpreise im Durchschnitt
nur etwa 10%. des Einzelhandels-
volumens ausmachen und daB dem
Einzelhandel auiler dem Preiswett-
bewerb noch andere wesentliche
Wettbewerbselemente (Service,Sor-
timentsgestaltung usw.) verbleiben,
steht in keinem Gesetz geschrieben,
daB der Hersteller nur herzustellen
und der Handel nur zu handeln
habe. Wenn diese These giiltig
wire, diirfte auch der sténdig wach-
sende EinfluB marktstarker Han-
delsunternehmen auf die Produkt-
und Produktionsgestaltung von Her-
stellerunternehmen (bis zur Lohn-
fertigung!l) nicht rechtens sein,

Der wesentliche Denkfehler man-
cher Wettbewerbstheoretiker liegt
darin, anzunehmen, da8 Hersteller-

‘markt und Handelsmarkt grund-

sdtzlich voneinander -abgekapseit
widren oder sein kénnten. Nach die-
ser Vorstellung hat der Hersteller
seine Ware lediglich auf seinem
Markt anzubieten, d.h. er soll sie
zum Fabrikabgabepreis am Fabrik-
tor absetzen. Der Handel soll so-
dann die Ware {libernehmen und
einen neuen Preis auf seiner Stufe
(Handelsmarkt) bilden, und zwar
jeder Handler individuell nach sei- -
nen Kosten, seinen Angebots- und
Nachfrageverhéltnissen. '

Bei manchen (besonders bei he-

- terogenen) Erzeugnissen trifft diese

Annahme gewifi zu. Bei den mei-

:sten Erzeugnissen (besonders bei
“ homogenen,

wettbewerbsempfind-
lichen) wiirde der Hersteller seine
Absatzinteressen jedoch stdrkstens

- beeintrachtigen, wenn er sich auf

den Herstellungsakt beschrianken
wiirde. Zudem ist bei den meisten
homogenen Erzeugnissen eine ato-
mistische Marktpolitik des einzelnen
Héndlers gar nicht moglich. Diese '
Feststellungen koénnen theoretisch
wie' praktisch auf diesem engen’
Raum nicht begriindet werden. Es

.sei zum Beweis fiir letztere These

lediglich auf die umfassende Inte-
grationsbewegung im Handel in
den vergangenen Jahrzehnten, be-
sonders aber seit Kriegsende, ver-
wiesen.

In starken konzentrativen und
kooperativen Gebilden hat sich der
Handel ‘aus Rationalisierungs- wie
aus Wettbewerbsgriinden umfassen-
de Ordnungsinstrumente geschaf-
fen, in denen mittels rechtlicher oder

fachliches Kénnen und weltweite Verbindungen bil-
den dle Grundlagen unserer Arbeit. Auf thnen baut
sich unser vielfdltiger Kundendienst auf. Seine
Vorteile sollten auch Sie sich zunutze machen.

COMMERZ BANK

AKTIENGESELLSCHAFT

- Hauptverwaltungen in
DUSSELDORF - FRANKFURT A. M. - HAMBURG
Geschiftsstellen Uberall in der Bundesrepublik und.in West-Berlin
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(was weit wichtiger ist) faktischer:
Bindungen die Handelsmaérkte inte- -

griert und geregelt werden. Wenn
im Bundestag einmal gesagt wor-

den ist, der Lebensmitteleinzelhan-

del brauche die Aufhebung der
Preisbindung der zweiten Hand
nicht zu befiirchten, da er zu 80 %
(in Wirklichkeit zu 95 %) integriert
sei, so ist diese Aussage das tref-
fendste Argument fiir die volks-
und betriebswirtschaftliche Bedeu-
tung der vertikalen Preisbindung
als Instrument der Marktpolitik!
Denn es entbehrt der Logik und
wire nicht rechtens zu dulden, da$
auf der einen Seite die friither so
sehr auf jhre Unabhédngigkeit von-
einander bedachten Grofihandels-
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Weltweit ist der Kreis
der Gesellschaften,
- die unter dem Mobil-
Zeichen arbeiten. Zu
diesem Kreis gehort

die Mobil Oil A.G. in
Deutschland mit ihrer
eigenen Rohoelfér-
derung, Verarbeitung
und Verédelung.

Tanker auf allen Meeren

Raffinerien in allen Erdteilen
Laboratorien und Priifstinde

in allen Landern

Wohin Sie auch kom-
men - ,Mobil“ ist das
Markenzeichen hoch-
wertiger Mineraldlpro-
dukte fiir Industrie,
Wirmewirtschaft,
Schiffahrt, Luftfahrt,
StraBenverkehr und
Eisenbahnen.

verbieten will!‘

und Einzelhandelsstufen sich im
stirksten Umfange integrieren, um
eine straffe und geschlossene Ab-
satz-, Preis- und sonstige Geschdfts-
politik zu betreiben, wéahrend man
das sich lediglich auf die Preispoli-
tik erstreckende Integrationsinstru-
ment des Herstellers, namlich die
vertikale  Herstellerpreisbindung,

Gewif liegt ein Unterschied zwi-
schen der Preisintegration durch den
Hersteller und der Integration ein-
zelner - Handelszusammenschliisse
darin, daB erstere sich auf den ge-
samten, die betreffende Marken-
ware vertreibenden Handel er-
streckt, wdhrend die ,Handels-

imperien” (Herbert Gross) jeweils
nur Teile des Handels umiassen.
Das bedeutet aber keinen grund-
sdtzlichen Unterschied. Entschei-
dend ist, daB die vielbeschworene
.Kalkulationsfreiheit” des einzel-
nen Einzelhdndlers durch die Han-
delsintegration in gleicher Weise
eingeschrénkt ist wie durch die
Herstellerintegration. Ja, die Frei-
heitseinschrankung durch die Han-
delsintegration geht sogar erheb-
lich weiter, denn im Falle einer
Herstellerpreisbindung' konnte man
niemals von einer freiwilligen
Filialisierung” sprechen, wie sie
im Bereich des Handels zunehmend
verwirklicht wird.

Wird die ﬁundesregierung
einsichtig?.

Die Herstellerpreisbindung ist
ebenso ein legitimes Mittel der Ab-
satzpolitik wie die umfassenden
Preis-, Rabatt- und sonstigen Bin-
dungssysteme in den verschiedenen
Konzentrations- und Kooperations-
formen des Handels. Volkswirt-
schaftlich hat sie sogar erhebliche
Vorziige! Der einzelne Einzelhan-
delsunternehmer ‘ist unter dem Sy-
stem der Herstellerpréisbindung —
die, wie oben gesagt, im Durchschnitt
nur etwa 10°%s des Einzelhandels-
volumens ausmacht — weit freier
und beweglicher in seiner Sorti-
ments- und Absatzgestaltung als
unter dem das einzelne Handels-
unternehmen immer totaler erfas-
senden Prinzip der ,Funktionsaus-
gliederung” an die iibergeordneten
Organe der Handelszusammen-
schliisse. Der aus Werbegriinden
veranstaltete, vielfach zentral ge-
steuerte ,Preisrummel” (,Rabatt-
verkdufe”, sog. Sonderangebote
usw.) sollte nicht dariiber hinweg-
tduschen, da der gebundene End-
verkaufspreis echter Markenartikel,
der im scharfen Herstellerwettbe-
werb gebildet und allseitig be-
kannt ist, auf Sicht der niedrigst-
und gerechtestmdgliche Konsumen-
tenpreis ist.

Wiirde dem Hersteller von Mar-
kenwaren die Preisbindung er-
schwert oder unmdglich gemacht,
konnte er zur Sicherung eines op-
timalen Absatzes auf andere zulds-
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sige und weit :,festere” Absatz-
systeme ausweichen (Reisende,
Eigenfilialen, Vertriebsbindungen,
Kommissionssysteme), Der Handel
-konnte andererseits nach ‘einer

Ubergangszeit des Absatzwirrwarrs

die Ordnung des Absatzes in eigene

Regie nehmen. Es erscheint aber
wirtschaftspolitisch unverniinftig
und rechtlich unvertretbar, aus
einem Biindel gleichartiger oder
dhnlicher wirtschaftlicher Funktio-
nen in der Absatzwirtschaft nur
eine bestimmte — ndmlich die
Preisbindung der zweiten Hand
durch den Hersteller — einem ge-
setzlichen Verbot unterwerfen zu
wollen.

Erfreulicherweise hat sich mehr
und mehr die Erkenntnis durchge-
setzt, daB der Vorschlag eines Ver-
bots der -Preisbindung der zweiten
Hand durch die Bundesregierung
verfehlt war. Man will offenbar le-
diglich priifen, ob und inwieweit die
Voraussetzungen fiir die Zuléssig-
keit der Preisbindung eingeschrankt

~und -die MiBbrauchsaufsicht ver-
starkt werden kann. Wir halten’

auch ein solches Vorgehen fiir nicht
zwingend, denn die Erfahrung lehrt,
daB ,kranke” Preisbindungen von
selbst zerfallen. Im {ibrigen bietet
die derzeitige Regelung der MiB-
brauchsaufsicht alle Mdéglichkeiten

‘der Abstellung von MiBstanden. (S&)

Preiskrieg mit falschen Fronten

Der streit um die Preisbindung
der zweiten. Hand scheint neu zu
entbrennen. Das war zu erwarten,
nachdem einer der erbittertsten
Gegner dieses vertriebspolitischen
Instruments der Markenartikelindu-
strie zum Staatssekretdr im Bundes-
wirtschaftsministerium aufriickte.

Auseinandersetzungen ‘
im Stil eines Glaubensstreites

Kaum ist in der Wirtschaft die
Erregung iiber die Kartellnovelle
abgeklungen, da erklingen aus Bonn

die alten Forderungen: Weg mit

der Preisbindung und viele Preise
werden sinken. Nur: die Forderung
wird von einer anderen Seite vor-
gebracht, vom Familienminister. Er
hat die Szene gut gewdhlt: vor
dem Forum der Arbeitsgemeinschaft
der Verbraucherverbdande. Minister
Heck stellt sich schiitzend vor die
Hausfrauen. Sie gehdren zu seinem
Ressort. Durch ihre Hénde gehen
vier Flinftel der Masseneinkommen.
Sie verwalten die Budgets der pri-

vaten Haushalte. Wie trostend fiir
die Familien, da8 der Familienmini-
ster Arm in Arm mit dem Wirt-
schaftsminister niedrigere Prelse

versprlcht

" Aber verspricht er nicht zuviel?
Werden viele Preise sinken, wenn
die Preisbindung {&llt? Ernstzuneh-
mende Professoren. der National-
okonomie wie Wirtschaftspolitiker
von Rang sind dieser Meinung.
Handfeste Beweise kénnen sie hier-
fiir aber ebensowenig erbringen
wie die Verfechter der Preisbindung
dafiir, daB die Konkurrenz bei ih-
rem Wegfall ausarte. Das mag mit
der Grund sein, warum die Aus-
einandersetzungen den Stil eines
Glaubensstreites anzunehmen dro-
hen, in dem die Tatsachen wenig
zéhlen. Es gibt einige Tendenzen
und Vorgdnge, die den Schein der
Tatsache fiir sich haben. Nur spre-
chen sie leider einmal fir die
Freunde, zum anderen aber fiir die
Gegner der Preisbindung.

“auch fir

\

‘Derbraucher erwarten VDorteile . .

Die Rabattkdmpfe auf dem Markt .
fiir - technische Gebrauchsgiiter, aber
Markenschokolade und
Markenspirituosen haben den Ver-
fechtern eines Verbots der verti-
kalen Preisbindung ein ganzes
Waffenarsenal in die Hand gege-
ben. Bei den Verbrauchern wuchs
die Uberzeugung, dafl sie den wich-
tigsten Vorteil gebundener Preise,
gleiche Qualitat zu gleichem Preis
an jedem Ort, zu teuer: bezahlen
miissen. Der Beziehungshandel hat
die MiBstimmung der Konsumen-
ten noch erhoht. Die ,Preisbrecher-
Laden”, die wie Pilze aus dem Bo-
den schossen und manche marken-
artikeldhnliche Waren, aber auch
wirkliche Markenartikel weit unter
den gewohnten Einzelhandelsprei-
sen zu verschleudern schienen, ver-
starkten den Eindrudk, daf Indu-
strie und Handel jahrelang unge-
rechtfertigt hohe Spannen gefor- .
dert und auch erhaiten haben und
nun in die Zange der Konkurrenz

genommen werden.

Ein generelles Verbot der Preis-
bindung konnte nach Meinung vie-
ler Verbraucher das gesamte Preis-
niveau fiir Konsumgtiter mit einem
Schlage herunterdriicken, Wenn da-
bei Tausende von Kleinbetrieben
des Handels vom Markt verschwin-
den miiBten, dann wire das aus der
Sicht der Konsumenten kein Feh-
ler. Das scheint auch die Meinung
des Bundeskartellamtes zu sein,
das  in der Bundesrepublik das
Funktionieren des Wettbewerbs
nach den Paragraphen des Gesetzes
gegen Wettbewerbsbeschrankung
(GWB) zu iiberwachen hat.

. . Kartellamt wird unsicher

Allerdings ist das Kartellamt

_ seiner Sache nicht mehr so sicher,

wie es noch vor einem Jahr schien.

VEREINSBANK IN HAMBURG

ALTESTE HAMBURGER GIROBANK

ZENTRALE: HAMBURG 11,
35 FILIALEN UND ZWEIGSTELLEN

ALTER WALL 20-~30,
IN GROSS-HAMBURG, CUXHAVEN UND KIEL

TELEFON 361061
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Es hat offensichtlich Meinungsver-
" schiedenheiten zwischen den Ver-
antwortlichen der Berliner Behérde
und des Bundeswirtschaftsministe-
riums gegeben. Den hérteren Kurs
- steuert nun Bonn.

Auch in der Industrie ist man sich
nicht einig, nicht einmal unter den
Herstellern von ' Markenartikeln.
Die Front geht hier mitten durch
das eigene Lager. Mancher Mar-
kenartikler, der seinen eigenen
Markt fest in der Hand hat, scheint
bereit’ zu sein, seinen schwécheren
Kollegen um des Prinzips willen in
aller Uffentlichkeit' zu verteidigen.
Deshalb haben auch die Argumente
des Markenverbands nicht die
Uberzeugungskraft, die man von
ihnen erwartet.

Der Verdacht dréngt sich auf, da8
die Gegner um ein Prinzip strei-
ten, das der Wirklichkeit des Mark-
tes nicht mehr standhé&lt. Marken-
artikel waren noch vor einer Gene-
- ration Fixsterne in der Milchstrae
anonymer unmarkierter -‘Waren.
Das ist anders geworden. Der Ster-
nenhimmel ist voll von echten und
Pseudo-Marken. Der Handel bringt
Eigenmarken heraus, die auch tra-
ditionsreichen Markenartikeln zu
schaffen machen.

Diktiert der Handel?

Nur noch wenige Unternehmen
der Markenartikelindustrie sind in
der Lage, dem Handel die Wieder-
verkaufspreise diktieren zu kon-
nen. Es sieht eher umgekehrt aus,
daf ndmlich der Handel den Her-
stellern die Preise diktiert. -Die
'Grenzen sind hier zumindest flie-
Bend. Je mehr die Tendenz zu Ein-
kaufszusammensdiliissen sich im
Handel verstirkt, desto schérfer
scheint der Druck auf die Industrie
zu werden. Die Rabattkdmpfe zwi-
schen den Herstellern und dem
Handel zeigen die Verdnderungen
der Marktmacht auf. Wenn der
Handel hohere Anteile am vorge-
schriebenen Endpreis verlangt und
die Industrie wohl oder tiibel nach-
geben mufte, dann einigte man sich
oft auf Kosten’der Verbraucher.

Es ist nur zu verstdndlich, da8
findige Unternehmer diese Tribut-
kette der Rabatte bis zum Verbrau-
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cher unterbrachen und einen Teil
der Spannen im Preis weitergaben.
Das Ergebnis waren die ,grauen
Markte”. Ganze Industriezweige,
die in das Zwielicht dieser Mérkte
geraten sind, haben die Preisbin-
dung nicht durchhalten konnen.
Dennoch wire der Schlufl, da8 die
Preisbindung als Institution ver-
sagt habe, mehr als voreilig. Da-
fiir spricht, da bedeutende Unter-
nehmen trotz harter Konkurrenz
die Preisbindung mit Erfolg prak-
tizieren.

Dorbeugen ist besser- als heilen!

Es waren gerade diese Unterneh-
men der Markenartikel-Industrie,
die dem Bundeswirtschaftsministe-
rium und dem Bundeskartellamt
Kalkulationszahlen auf den Tisch ge-
legt haben, die sogar die Feinde der
Preisbindung nachdenklich stimm-
ten. Die Rabatte, die Grof- und Ein-
zelhandel erhielten, waren weit
niedriger, als sie die preisungebun-
dene Konkurrenz gewédhren mufite.
In diesen Féllen, und sie sind nicht
die Ausnahme von der Regel, son-
dern sie scheinen die Regel zu be-
stdtigen, war die Preisbindung das
Ergebnis unternehmerischer Lei-
stung. Der Verbraucher vertraut auf
die Qualitdt dieser Markenartikel
zu Recht und verlangt sie vom
Héndler, mag dieser auch- billigere
Konkurrenzprodukte anpreisen. Die

Werbung der Hersteller hat dazu
beigetragen, aber sie war nicht aus-
schlaggebend.

Diesen marktstarken Herstellern
wird es leicht fallen, den General-
angriff auf die Preisbindung zu
parieren. Sie haben in Bonn léngst
durchblicken lassen, daB sie bei
einem Verbot der Preishindung
andere Vertriebsformen waéhlen,
die an der Tatsache fester Verbrau-
cherpreise nichts &ndern. Eine der
Formen hat die Mineral6lindustrie
mit ihren Tankstellenvertragen er-
folgreich praktiziert. Es ist denkbar,
daB sie Nachahmer finden wird.
Die -Hersteller, die marktstarke
Markenartikel als Hausmacht be-
sitzen, werden nicht zégern, einen
Kreis von ausgewdhlten Vertrags-
hdndlern an sich zu binden, der
dann die Artikel fiir Rechnung
der Fabrik verkauft, Das bedeutet
eine eigene Vertriebsorganisation
unter Ausschaltung des GroBhan-
dels. Die Waffe des Kartellgesetzes
mit seinen Preisbindungsvorschrif-
ten wird damit schartig.

In Industrie und  Handel setzt
sich die Erkenntnis durch, da8 sich
die Preisbindung nicht fir jede
Ware und fiir jedes Unternehmen
eignet. Je eher sich beide Partner
an einen Tisch setzen, desto besser.
Der Schaden, der mit einem gene-
rellen Verbot der Preisbindung
entstehen konnte, wire fiir beide
Teile unabsehbar. (Li)

Dynamische Wirtschaft statisch betrachtet?

Die demnéchst anstehende Debatte
um den vom Kabinett gebilligten
Kartellbericht wird sicher die Ge-
miiter des Parlaments und der In-
teressenparteien erhitzen. Doch ist
eine scharfe Diskussion gerade in
der Frage der Preisbindung der

zweiten Hand unabwendbar?

Interessengebundene Argumente...

Betrachtet man die Argumente
der streitenden Parteien, mufl man
hiervon iiberzeugt sein, denn langst
nicht alle’ Argumente sind stich-
haltig. Versucht man jedoch, die
vertikale Preisbindung niichtern zu
sehen, so steigen die Chancen einer
verniinftigen Auseinandersetzung.

Darauf hinzuweisen, daB die
Preisbindung den Preis des betref-
fenden Artikels bindet, ist eine
Tautologie. Gewagt ist allerdings
der scheinbar logische SchluB, diese
MaBnahme verhindere den freien
Wettbewerb, der sich gemdaB der
liberalen Vorstellung von einem
marktwirtschaftlichen Verhalten un-
gebunden zwischen den Marktpar-
teien zu voliziehen habe. Polemisch
wird die Diskussion letztlich bei
der Behauptung, gebundene Preise
miiten zwangslaufig liber den frei
kalkulierten Markipreisen liegen,
da sonst eine Preisbindung sinnlos
wdre; diese Behauptung ist kaum
iiberzeugend zu beweisen, denn die
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vertikale Preisbindung hatte und
hat nicht den erklarten Zwedk,
Marktpreise zu verhindern.

Das Argument der Freiheit findet
sich aber ebenso bei den Beflirwor-
tern der Preisbindung. Sie betonen,
daB eine freiheitliche Wirtschafts-
und Gesellschaftsordnung das Recht
und die Moglichkeit schaffe, gebo-
tene Marktchancen zu nutzen —
und sei es in Form gebundener
Preise, denn die Marktgegenseite
hat das Recht und die Méglichkeit,
durch Ablehnung preisgebundener
‘Waren ihre Stellung auszunutzen,.

So kommen gegenséitzliche Be-
hauptungen zustande wie: Die
Preisbindung schaltet die Anpas-
sung von Angebot und Nachfrage
{iber den Preis aus — die Preis-
bindung sichert die Preisstabilitdt
im gesamtwirtschaftlichen Konjunk-
turablauf und im Branchenboom.
Sie fordert unerwiinschte Unter-

nehmenskonzentration auf der Her- -

stellerstufe — sie erméglicht eine
kontinuierliche Planung auf lange
Sicht und langfristig stabile Preise.
Sie fordert die Konzentration auf
der Handelsstufe — sie stiitzt den
mittelstdndischen Handel. Sie er-
schwert und benachteiligt die Stel-
lung des Verbrauchers als Markt-
partner — sie tragt zur Markttrans-
parenz bei und verhindert lokale
Monopolstellungen etc.

« « « fiihren zur Unsachlichkeit

Es entsteht ein Paradoxon: Be-
fiirworter und Gegner der vertika-
len Preisbindung sind von ihrer
Haltung' liberzeugt, Verfechter der
Idee der Marktwirtschaft zu sein.
Ohne einer Seite zu nahe treten
zu wollen, die Wahrheit liegt sicher
auch hier in der Mitte. Weder die
Forderung nach Aufhebung noch

nach Beibehaltung der Preisbin-
dung ist immer sachlich begriindet
worden.

Der Vorwurf der Durchlécherung
unserer Wettbewerbsordnung ist
schwerwiegend. Fir die Aufmerk-
samkeit nicht nur der bundesstaat-
lichen Aufsichtsbehérden sollte man
dankbar sein. Doch hiiten sollte
man sich davor, wirtschaftspoliti-
sche Fragen zu beaniworten, indem
man sich von einem Dogma oder
von interessenpolitischen - Stand-
punkten leiten laBt. Der Streit um
die vertikale Preisbindung zeigt,
daB Wettbewerbswirtschaft offen-
bar unterschiedlich aufgefaBt wird.
Da die>Meinungen stark divergie-
ren, ist die Annahme berechtigt,
daB die Datenkonstellation zumin-
dest von einer Seite falsch gedeu-
tet wurde oder daB sich gar die
Daten gewandelt haben, was schon
deswegen wahrscheinlich ist, da der
Wirtschaftsproze der Dynamik
unterworfen ist.

Uber lingere Zeitrdume relativ
einheitliche Preise kénnen sowohl
Ausdruck der Marktform einer voll-
standigen Konkurrenz sein, die dem
Anbieter — oft unter Verlagerung
auf den Qualitdtswettbewerb —
lediglich gestattet, den Preis aus
dem Markt als Datum zu entneh-
men, als auch das Ergebnis einer
Preisabsprache.

Wenn nun im Kartellbericht der
Bundesregierung behauptet wird,
die Preisbindung der zweiten Hand
mindere die Intensitit des nach
dem Gesetz erforderlichen Preis-
wettbewerbs, wird die vertikale
Preisbindung prédjudiziert. Zieht
man auBerdem in Betracht, daB oli-
gopolistische Mairkte
stisch fiir eine wadisende indu-
strielle Wirtschaft sind, so erschei-

charakteri-’

i

nen die mutmaBlichen Auswirkun-

. gen der vertikalen Preisbindung in

einem noch zweifelhafteren Licht.

Sich wandelnde
Marktmorphologie . . .

Nach der Preistheorie — und
nach den Erfahrungen — gilt fiir
die oligopolistischen Hersteller- und
Héndlermarkte die Tatsache, daB
beim Oligopol ein ,Unsicherheits-
bereich” (geknickte Absatzkurve)
vorherrscht, der sowohl Preis-
kdmpfe wie ,friedliche Koexistenz*
zuldBt. Wenn in der Regel ,fried-
liche Koexistenz” vorherrscht, so
bedeutet das aber nun nicht, daB
kein Preiswettbewerb besteht. Denn
Preiswettbewerb und Preiskampf
sind grundsatzlich zu unterscheiden,
obgleich zugestanden werden mu§,

- daB die Furcht vor einem ruinésen

Preiskampf den Preiswettbewerb
leicht im Gewande einer still-
schweigenden Preisabsprache auf-
treten 14Bt, die aber — eben wegen
des herrschenden Wettbewerbs —
eher zu Preissenkungen fiihrt.

Aus der Tatsache des Struktur- ,
wandels zu Oligopolmérkten muf
man auch der These des Kartell-
berichts widersprechen, daB die
Preisbindung der zweiten Hand die
der Oligopolwirtschaft immanente
Tendenz zur Koexistenz verstarke.
Hier sind oifensichtlich Ursache und
Wirkung vertauscht, wenn auch zu-
gestanden werden muB, daf die um
sich greifende Marktform einer
oligopolistischen Wirtschaft sich
stirker. der Vertriebsform ,verti-
kale Preisbindung” bedienen kann,
jedoch nicht muB,

Auch einem weiteren Einwand-
gegen die Preisbindung muf} wider-
sprochen werden: Die Wirtschaft
zeitige groBere Erfolge, je mehr

RegelmdiBige Liniendienste nach allen Teilen der Welt.
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Mittel- und Kleinbetriebe im Markt
stehen, die Preisbindung aber fithre
zur Konzentration und schwéche so
die Wirtschaftskraft. Diese These,
die aus der idealtypischen Vorstel-
lung einer kleingewerblich struktu-
rierten Wirtschaft abgeleitet wird,
ist nicht deswegen schon Beweis,
weil sie einem Idealbild entspricht!
Existiert Wettbewerb denn nur im
Kleinunternehmerfum? Hangt ge-
sunder Wettbewerb wirklich von
der Vielzahl der Marktpartner ab?
LaBt sich itberhaupt der Tendenz
zur Konzentration begegnen? Wenn
diese Fragen bejaht werden, miiite
man zwangsldufig - Instrumente
parat haben, um den groBer wer-
denden Mairkten, dem technischen
Fortschritt etc., begegnen zu kon-
nen. Keine ernstgemeinte Wirt-
schaftspolitik wird das wollen.

. . . auch.im Einzelhandel

Der mangelnde Wettbewerb im
Einzelhandel 188t sich auch nicht in
dem MaBe auf die Preisbindung
zuriickfithren, wie das hdaufig ge-
schieht. Auch hier sind strukturelle
Griinde maBgebend. Der Einzelhan-
del vermeidet den Preiswettbewerb
weitgehend und konkurriert durch
_ Sortimentsgestaltung, -Standortvor-
teile etc. Lockartikelangebote koén-
_nen wohl kaum als echter  Preis-
wettbewerb angesprochen werden,
denn sie treten nur kurzfristig auf
und verfolgen dasZiel der Werbung.

Noch aus einem anderen Grunde
muB die Kritik an der Preisbindung
‘verwundern. Eine Aufhebung der
Preisbindung mufBl das Ziel der Re-
gierung, die mittelstdndische Wirt-
- "schaft zu erhalten und zu férdern,

scheitern lassen. Denn die Konzen-
tration im Handel wird den GroB-
unternehmen die Moglichkeit ge-
ben, beim Verbot der Preisbindung
die Mittel- und Kleinbetriebe aus
dem Markt zu stoBen. Es entstiinde
fiir diese ein echter Wettbewerbs-

nachteil, nicht weil sie evtl. lei-
stungsschwach sind — was zwar
sehr oft auch der Fall ist —, son-

dern weil sie Kleinabnehmer sind
und tiberdies aus Kapitalmangel
nicht so massiv werben kénnen.
Hiermit wird nicht zugegeben, daB
die Aufhebung der Preisbindung
zwangslaufig und generell zu nied-
rigeren Verbraucherpreisen fithren
muB!

-Uberhaupt herrschen bei der
Frage der Verbraucherpreise un-
verstindliche Vorstellungen. Hier
sei nur soviel gesagi: Auffassun-
gen der Verbraucherverbdnde und
das Handeln der Konsumenten
stimmen selten iiberein. Bei vielen

‘Produkten zeigt der Verbraucher

die Bereitschaft, Waren zu gebun-
denen Preisen zu kaufen, sei es
aus Vertrauen auf die verbiirgte
Qualitdt einer ,Marke”, auf Grund
oft unzweifelhaft guter Markttrans-
parenz oder aus anderen Griinden,
nicht zuletzt wegen der oft gerade-
zu penetrant gezielten Werbung.

Keine voreiligen Schritte!

Doch da selbst der Bundeswirt-
schaftsminister — der fiir eine Ein-
engung, nicht fiir eine radikale Ab-

- schaffung der Preisbindung pladiert

und darauf hinweist, daB eine um-
fassende Beseitigung der Preisbin-
dung schwerwiegende Folgen fiir
das gesamte- Preisgefiige haben

kann — ein ungutes Gefiihl bei der
Behandlung des Fragenkomplexes
zeigt, féallt es als Konsequenz
relativ leicht, zu sagen, daB vor-
eilige Schritte und Scharfmacherei
in der Diskussion fehl am Platze
sind. Um. dem Grundsatz még-
lichst groBer Objektivitdt bei der
Behandlung des Themas treu zu
bleiben, mufl eingestanden wer-
den, daB zwar moglicherweise die
Beseitigung der Preisbindung nied-
rigere Verbraucherpreise bewirken
kann, daB sie aber sicherlich nicht
in dem MabBe sinken, wie allgemein
angenommen wird, und daB evtlL
andere schwerwiegende und nicht
iibersehbare Nachteile - entstehen
konnen.

Dort, wo offensichtlicher MiB-
brauch mit der Preisbindung ge-
trieben wird, d. h. dort, wo die
Preisbindung nicht mehr dem- ur-
spriinglichen Zweck des Marken-
schutzes dient, sollte sie vom Ge-
setzgeber aufgehoben werden. Die
erwarteten Ergebnisse der schon
tiberfalligen ,Konzentrationsenqué-
te und die .Zunahme von emp-
fohlenen Preisen kénnen im Posi-
tiven wie Negativen zu einer Re-
vision des Urteils veranlassen.
Wertet man auBerdem die Bemii-
hungen der USA, mit ihrer ,Qua-
lity Stabilization Bill 1963" - die

Preisbindung . fiir Markenerzeug- .
nisse einzufithren, als Ausdruck
wohldurchdachter wirtschaftlicher

Entscheidung — und das darf man
wohl gerade bel den Amerikanern
annehmen —, so erscheint unser
Problem durchaus nicht mehr in
dem zweifelhaften Licht, in das es
verschiedentlich geriickt wird. (s
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