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1. Einleitung

Als Vorwort

Die vertikale Preisbindung ist ein Problem, das seit Ende des letzten Welt-
krieges bis heute zunehmend Stoff zn privatwirtschaftlichen und politischen
Diskussionen lieferte. Ein volkswirtschaftliches Urteil iiber sie ist bedeutend
Jeichter zu fillen als ein betriebdwirtschaftliches. Das heisst, dass die gesamt-
wirtschaftlichen Aspekte der Preishindung fiir die Wohlstandsmehrung viel
eindeutiger als positiv oder negativ gewertet werden kinnen, als dass der
einzelne Industriebetrieh die Anwendung der Preishbindung fiir seine Ziele als
zweckdienlich oder schidlich bezeichnen kinnte. Den Glauben an eine
selbstreguliernngsfiabige Wirtschaft, in welcher der gréosste Wohlstand der
Gemeinschaft auch zum besten Gedeihen der einzelnen Zelle, des Betriebes,
fithrt, halten wir fiir nicht gegeben und schliessen eine Betrachtung iiber
seine Berechtigung aus. Deshalb kam fiir den Aufbau dieser Arbeit nur die
betriehswirtschaftliche Betrachtung in Frage. Damit soll nicbt die falsche
Vorstellung erweckt werden, es handle sich um eme sogenannte «praktische»
Arheit, lm Gegenteil sucht der Verfasser eher einen feststellenden, systemati-
sterenden Ausdruck, der keinerlei Anspruch darauf erheben kann, der be-
trichs- oder wirtschaftspolitischen Diskussion irgendwelche fertigen Folge-
rungen zur Verfiigung zn stellen — selbst wenn im Schlussteil gewisse zn-
kiinftige Verhaltensméglichkeiten der Markenartikelindustrie beriihrt wer-
den. Von gewissen Seiten gelusserte Befiirchtungen, dass eine neue Unter-
suchung iiber die vertikale Preisbindung die politische Meinungshildung in
unerwiinschter Weise beeinfluszsen kannte, diirfen deshalb aus einem gewissen
astrnkturellen» Bezichungsmangel zwischen Theorie und Praxis als unbe-
griindet bezeichnet werden. Wenn man feststellt, wie gleiche Tathestinde
vom Theoretiker nnd vem Praktiker mit ganz anderen Ausdriicken bezeich-
net und vollstindig verschiedenen subjektiven « Systemregisterny» zugeord-
net werden — und wenn man ferner hinznrechnet, dass der verantwortliche
Praktiker keine Folgerungen der Theorie obne Priifung und Verstiindnis der
Beweisfilhrung akzeptieren kann, so wird chne weiteres klar, dass die oft ge-
riilhmte Erginzung der Praxis durch die Theorie bei der politischen Diskus-
sion nm sehr vielschichtige Probleme kaum direkt zvm Zuge kommt.,

Als Problemstellung

Das Ziel der Arbeit ist die Schaffung zusdtzlicher Grundlagen, die einer absatz-
wirtschafilichen Erwdgung des einzelnen schweizerischen Fabrikanten dien-
Lich sein kinnten, Geht man von der Tatsache aus, dass die Markenartikel in
der Schweiz in iberwiegendem Masse endpreisgebunden sind, s¢ kann der
Titelznsatz « Newe Tendenzen in der Schweiz» zweterlei bedeuten: Erstens
dentet er die Situation an, dass innerhalb der Markenartikelindustrie in
neuerer Zeit Zweifel an der hetriebswirtschaftlichen «Zutriiglichkeit» der
Preisbindung als Instrument der Vertriebspolitik aufgekommen sind. Zwei-
tens aber werden als « Newe Tendenzen » im zweiten Teil der Arbeit ¢ine An-
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zahl von teils statischen, teils dynamisehen Fakren dargestellt, welche in der
heutigen Situation ein Urteil einzelner Markenartikelfabrikanten iiber die
. vertikale Preisbindung beemflussen kénnen. Es wird versucht, diese Fakten
als Tendenzen zu interpretieren, aus denen fiir dieé nichste Zukunft ein
«Trend » fiir oder gegen die Anwendung der vertikalen Preishindung shge-
leitet werden kénnte,

Eine neve Auseinandersetzung mit der vertikalen Preishindung muss jedoch
neuen Erkenntnissen nnd Erfahrungen Rechnung tragen, welche sich sowehl
heim Markenartikel als auch bei der Preishindung ergeben hahen. Deshalb
wird im ersten Teil der Arbeit vor allem dic Bildung eines Verhiiltnisses
zwischen den Ausdriicken «Markenartikel » und «Preisbindung », sowie eine
Wiirdigung der tatsichlichen Ursachen vertikaler Prershmdungsmassnahmen
angestreht. Dahei ist es unser besonderes Anliegen, einige wesentliche Be-
griffe von traditionellen — aber eme ncue Betrachtung verhindernden - Inter-
pretationen zu liosen und den praktischen Verhilinissen in der Schweiz
Rechnung zu tragen.

Die vorliegendc Arbeit ist havptsiichlich ans dem Wunsch entstanden,
cine fiir die schweizerische Markenartikelindustrie wiehtig scheinende
Frage niilher zu untersnchen, die der Verfasser wiihrend seines hernflichen
Engagements nicht geniigend durchdenken konnte., Er war wihrend
dreicr Jahre in Handels- und Industriebetrichen Englands und der USA
titig und leitete in den letzien scchs Jabren die Verkaufsabreilung eines
schweizerischen Markenartikelunternehmens. Grundsiitzliche Probleme des
Markensartikels haben ihn zunehmend beschiiftigt, in dem Bestreben,
industrielle Absatzmassnahmen sowoh) auf die Gegebenheiten des Marken-
artikelsystems wie auch auf die' gemeinsamen Interessen des Handels und
des Herstellers anszurichten,

Manche Ungenanigkeiten lassen an dieser Arbeit zu wiinschea iibrig. Sie
kénnen nicht entschuldigt, aber damit erklirt werden, dass esin der zur
Verfiigung stehenden Zeit nicht miglich schien, verschiedene praktische
Details sowie bestimmte Randprebleme genauer abzukliren, withrend die
wesentlichen Uberlegungen vielleicht trotzdem eine Nicderschrift rechtfer-
tigen.
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2. Die vertikale Preisbindung

20. Rechtlicher und wirtschaftlicher Begriff

Der Ausdruck «vertikale Preisbindung » bezeiebnet ganz allgemein die Situa-
tion, dass der Lieferant eines wirtschaftlichen Gutes ein Interesse geltend
macht am Preis, welchen einzelne oder alle nachgelagerten Handelsstufen
beim Wiederverkauf dieses Gutes anwenden sollen. Das Interesse, das er gel-
tend macht, kann als sein eigenes, als jenes seiner Lieferanten, seiner Abneh-
mer — und damit auch zls jenes der Konsumenten als Letztabnehmer kon-
struiert werden. och ist vor allem wichtig, dass das Interesse mit niitzlichen
Mitteln geltend gemacht wird, sei dies nur durch einfache Mitteilung und
Hinweis auf Branchenibung, sei es nétigenfalls durch die stiirkeren Mittel
bindender rechtlicher Vereinbarungen oder des wirtschaftlichen Druckes.

Die Bindung zu einem bestimmten einbeitlichen Preisverhalten wird deshalb
«vertikal» genannt, weil sic durch Beziechungen rechtlicher, wirtschaftlicher
oder maralischer Art zwischen «htheren» und «tieferen » Wirtschaftsstufen
begriindet wird, im Gegensatz zur «horizontalen» Preisbindung, welche
durch Bezichungen unter Angehérigen der gleichen Produktions- oeder Han-
delsstufe entsteht, {Anstelle von horizentaler Preishindung spriebt man in
der Praxis van Kartellvereinharungen und Kartellpreisen.) Reide Typen der
Preishbindnng streben jedoch in der Praxis meist dasselbe Ziel an: Die Be-
schrinkung des Preiswetthewerbs unter den Angebérigen ciner Handelsstufe,
Schr oft treten horizontale und vertikale Preishindung zugleich und in gegen-
seitiger Ergiinzung auf, wobei primiir die horizontale Bindung hestcht und
erst sckundir eine vertikale Bindung als Verstirkung des marktordnenden
Systems hinzutritt. Die beiden Typen unterscheiden sich auch in der Wirk-
samkeit: Die vertikale Preisbindung kann relativ miihelos allen Abnehmern
auferlegt werden, wihrend es fiir jene Abnehmer im Regelfall recht schwierig
ist, unter sich alle Interesscn «unter einen Hut» zu bringen und somit ein
wirksames Kartell ohne Aussenseiter zustande zu hringen.

Es sind im weiteren die Ausdriicke «Preishindung der zweiten Hand » nnd
«Preishindung der letzten Hand » zu erkliren, die gelegentlich anstelle nnse-
res Begrifles verwendet werden. Beide Ausdriicke bezeichnen Sonderfille:
Preishindung der zweiten Hand liegt vor, wenn der Lieferant (als Preishinder)
nur die ihm nachgelagerte Handelsstufe zu einem bestimmten Preisverhalten
verpflichtet (z. B. der Imparteur, der alle Regionalgrossisten zu gleichen
Engrospreiscn verpflichtet). Preisbindung der letzien Hand ist dort gegeben,
wo der Preishinder nur an einen bestimmten Hachst-, Tiefst- oder Festpreis
auf der Detailhandelsstufe, nicht aber beim Zwischenhandel Wert legt. Die
Vorstellnng der «vertikalen » Bezichung bleibt aber bei der sehr hiulig anzu-
treffenden Preishindnng der letzten Hand bestehen, wenn man iiberlegt, dass
auch der Zwischenhandel verpflichtet werden muss: Er unterbilt meistens
die Geschiiftsbeziehungen mit dem Detaillisten und muss somit das Interesse
des wrspriinglichen Lieferanten gegeniiber dem Detaillisten wahrnehmen.
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21.

Preisbindung der zweiten und leizten Hand fallen begrifflich zusammen,
wenn zum Beispiel eine Schokoladefabrik prinzipiell nur Detaillisten heliefert
und diese zur Einhaltung bestimmter Preise verpflichtet. .

Vereinzelt trifft man in der deutschen Literatur noch die Begriffe «Letzt-
preisbindung» oder « Wiederverkaufspreishindung» oder «Beverspreishin-
dung». Auslindische Bezeichnungen sind «resale price maintenance» im
britischen Sprachgebiet, « Fair Trade Pricing» in den USA und «politigne
des prix imposés » im franzdsischen Sprachgebiet. Wir halten uns in der vor-
liegenden Untersuchung an den Begriff «vertikale Preishindung» (vPb) als
Sammelbegriff aller Massnahmen, die die Preisgleichheit von Giitern auf
einer oder mehreren Handelsstufen anstreben, die jedoch nicht auf horizon-
taler Preisabrede beruhen.

Der formalrechtliche Begriff der vPb muss enger gefasst werden, weil nur
solche Vorkehren eines Preisbinders in Betracht fallen, die sich der Mittel des
privaten Vertrage- und Gesellschaftsrechts wnd damit anch der Méglichkeit
formaler gerichtlicher Durchsetzung bedienen. In einem weiteren Sinn kommt
der rechtliche Begriff dem wirtschaftlichen oft recht nahe, indem die Rechts-
lage, besonders beim sogenannten Anssenseiterproblem, nach den tatsich-
lichen wirtschafilichen Gegebenheiten beurteilt wird und die Rechtsordnung
aus Uberlegungen eines «lauteren Wettbewerbs » oder des Markenschutzes
dazu neigen kann, fehlende vertragsrechtliche Verpflichtungen durch andere
Rechtswirkungen zu ersetzen.

Die «Preisbinder »

Als Preisbinder werden im weiteren Text jene Wirtschaftspersonen bezeich-
net, von denen die Preishindung ausgeht, das heisst, die an der Spitze der ver-
tikalen Preisbindungshierarchie stehen. 1m allgemeinen wird der Fabrikant
als Preishinder vermutet. Fiir importierte Fabrikate tritt der Importeur an
dessen Stelle, doch ist auch dieser seinerseits meist gehalten, eine der Gesetz-
gebang und den Handelshriuchen des lmportlandes gemisse Regelung
durchzusetzen, die der Verkaufspolitik des exportierenden Fabrikanten ent-
spricht. Hat der Fabrikant oder der lmporteur auf ein Preishindungssystem
verzichtet, so wird in zunehmendem Mass auch der Grossist zum Preishinder
- besonders dann, wenn der Grossteil seines Sortiments schon aus preisge-
bundenen Waren besteht und das Auftreten freipreisiger Ware den normalen
Gang der Geschifte stren oder dem Gebaren des ganzen Wirtschaftszweiges
nicht entsprechen wiirde, Besonders deutlich ist diese Tendenz der Preishin-
dung durch den Grosshandel, wenn die Ware beim Grosshiindler standardi-
siert, abgepackt oder mit einem eigenen Warenzeichen versehen wird., Hin-
gegen liegt keine Preishindung, sondern autonome Preisfestsetzung vor,
wenn die verschiedenen Detailgeschiifte eines rechtlich einheitlichen Filial-
unternchmens von dessen Leitung Preisvorschrifien erhalten. lm weiteren
wird bei der-Erklirung der Preishindungsmethoden ersichtlich, dass neben
Fabrikanten, lmporteuren. und Grossisten die Verbiinde verschiedenster
Schattierungen als Preishinder von grosser Bedeutung sind.
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22. Die gebundenen Preise

Man nnterscheidet allgemein - in der Reihenfolge abnebmender Preisfrei-
heit — den Hiochstpreis, den Mindestpreis und den Festpreis:

Der Hichstpreis hat im Gebiet der freien Privatwirtschaft verhilinismaéssig
geringe Bedeutnng und wird nur dort angewendet, wo der Preishinder
grundsétzlich den Preiswettbewerb bejaht, jedoch verhindern will, dass die
von ihm gelieferte Ware infolge mangelnden Wetthewerbs im Handel zu sehr
verteuert wird. Er wird in diesem ersten Teil der Arheit als migliche Variante
mituntersucht, im zweiten Teil jedoch nicht mehr beriicksichtigt.

Der Mindestpreis entsteht ans der umgekehrten Uberlegung und soll die Ah-
nehmer von den Folgen gegenseitiger Unterbietung schiitzen. Ein wirt-
schaftlich verniinftiger Mindestpreis liegt nur dann vor, wenn die durch An-
kaufspreis und Mindestverkaufspreis eingeschlossene Handelsspanne nnter
dem Nivean liegt, das sich vermmtlich ohne Preishindnng ergehen wiirde.
Der Zweck eines solchen Preises Lige demnach darin, dem Handel eine freie
Preishildung zu ermiglichen, gleichzeitig aher zu vermeiden, dass extreme
Konkurrenzkdmpfe die Spanne zn drastisch kiirzen,

Der Festpreis ist weitans am héaufigsten anzutreffen und besagt, dass der
preisgehundene Héndler jeder Art der autonomen Preisfestsetzung entsagen
muss, eine fiir Kauflente - wie spiiter noch zu zeigen ist — sehr schwerwie-
gende Auflage. Dabei vertritt der Preishinder die Anffassung, dass nur die
preisliche Uniformierung der Ware seinen Interessen Rechnung trigt oder
seine eigenen und die Interessen des Handels anf einen gemeinsamen Nenner
bringt.

Besondere Schwierigkeiten bereitet in diesem Zusammenhang der «Richt-
preis» oder der «empfohlene Preis». Allgemein gehort der empfohlene Preis
nicht in das System der Preishindung, sondern will lediglich den in der Kal-
kulation freien Abnehmern die Wahl eines Wiederverkanfspreises erleichtern,
Andererseits aber kann der Richtpreis ein Zwischending zwischen freiem und
gebundenem Preis darstellen: Er nimmt um so mehr Charakterziige tatsich-
licher Hichst- oder Festpreishindung an, als der Héandler dureb Nennung des
Preises in der Werbung und auf der Packung in seiner Kalkulationsfreiheit
«moralisch » eingeschrinkt wird. In einer Rechtsordnung, die die vertikale
Preishindung verbietet, kann der empfohlene Preis dadurch eine tatsichliche
Wirkung entfalten, dass er im Handel anf eine Mentalitiit der Wetthewerbs-
abneigung und der Kalkulationsbequemlichkeit trifft.

23. Die Methoden der vertikalen Preisbindung

236. Grundsitzlich ist im technischen Vorgehen die individuelle und die kollek-
tive Preisbmdung zn unterscheiden. Individuelles Vorgehon bedentet, dass
eine cinzelne Hersteller-, Import- oder Grosshandelsfirma ohne Riicksicht anf
das Verhalten anderer Firmen der gleichen Handclsstufe die Preise ihrer
Waren oder Dienstleistungen vorschreibt, welche beim Wiederverkauf in
nachfolgenden Handelsstufen zn beobachten sind, und diese Vorschrift
jedem ecinzelnen Kunden iiberhindet. :
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Rein kollcktives Vorgehen bhedeutet, dass ein Verband von Preisbinderfirmen
einen Verband von Abnehmerfirmen verpflichtet, bei den Einzelunternehmern
dafiir zu sorgen, dass die von den einzelnen Preisbinderfirmen vorgeschrie-
benen Wlederverkaufsprmse eingehalten werden, Es ist dabei nicht zu iiber-
sehen, dass dieses administrativ etufachere und rechtlich kompliziertere Vor-
gehen eine Kombination vertikaler und horizontaler Preisbindung darstellt,
Mit Sicherheit ist die horizontale Preishindung heim Verhand (Kartell) der
Abnehmer vorhanden, da dessen Mitglieder durch den Handel mit identi-
schen Waren zu Konkurrenten werden und sich durch Annahme der Ver- -
bandsverpflichtungen ein bestimmtes Verhalten auferlegen, Beim Preis-
hinder-(Fabrikanten-) Verband sind ' Elemente horizontaler Prelsbmdung
erst dann gegeben, wenn unter den Produkten einzelner Firmen ein Konkur-
renzverhilinis besteht. Besonders ausgepriigt ist hier die horizontale Preis-
bindung, wenn es sich um einen Branchenverband mit leicht substituier-
baren Giitern (Benzin, Schokolade, Tabak)} handelt oder wenn das primire
Ziel des Verbandes in der Aufstellung von Preisnormen fiir alle gehandelten
Produkte hesteht.

Mischformen zwischen der rein individuellen und der rein kollektiven Preis-
bindung ergeben sich dadurch, dass eine Seite als Kollektiv, die andere als
Einzelfirma handelt. Der Ubersichtlichkeit von Standardméglichkeiten diene
folgendes vereinfachie Schema fiir Preisbindungsvereinbarungen zwischen
nur zwei Handelsstufen (P = Preishinder, A == Abnehmer, V = Verband).
= = Verpflichtung

G20 --Eji-@;‘ Ei /@
A A

A

Fecin iodividaell Bein koliektiv Preisbinderkaiiektd: Abnchmerk ollekijv

AN

>

Dadurch, dass sich die . vPb meist iiber mehrere Handelsstufen erstreckt,
ergibt sich eine znsitzliche Variation der Verhiltnisse, die nicht niher darge-
stellt zu werden braucht, Wesentlich ist der Hinweis, dass also auch in den
Methoden zur Einfithrung der vPb ein Zusammenhang zwischen vertikalen
und horizontalen Vereinbarungen hestehen kann, und dass sich die Wahl der
technischen Mittel fiir die vI’b weitgehend nach diesem Zusammenbang be-
stimmen kann.

Eine besonders wichtige Form der kollektiven Prelsblndung llegt dann vor,
wenn sich die Preishinderfirmen und die Abnehmerfirm'en zu einem paritéti-
schen Verband zusammenschliessen. Das heisst, dass in einem solchen Fall
_ eine intensive Verflechtung horizontaler und vertikaler Preishindung vor-
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232,

liegt. Dic Vertragsverpllichtung zwischen héberer und tieferer Handelsstufe
wird durch ein einheitliches Verbandsstatut ersetzt, welehes die Rechte und
Pflichten aller Betedligten (Fabrikanten, lmporteure, Grossisten, Detaillisten)
festlegt. Ein solcber Verband bestimmt meist anch weitere Berufs- und Wixt-
schaftsorganisationen, welche in Normativfragen und strittigen Punkten
(z. B. Bemessung der Handelsspannen) als beratende Instanzen wirken sollen.
Ferner hildet der parititische Verhand eigene, neutrale Organe aus, welche
mit der Durchsetzung der Verbandsstatnten bhetraut werden. Die Rildung
eincs solchen paritatisehen Verbandes kostet sicher grosse Miihe (bis ein
Kompromiss aller divergierenden Intercssen gefunden ist!), doch hat cr sich
als erfolgreichstes Instrument der Bemiihungen um die vPb erwiesen: Wie
Yamey! in seiner Darstellung iiber die Entstebung der vFPb herichtct, ent-
stand ein solcher Verband zwischen Fabrikanten pharmazeutisch-kosme-
tischer Artikel, Apothekemn, Drogisten nnd Fachgrosshiindlern in England
dank der Unermirdlichkeit, Ausdaner wnd gnten Verbandlungssinn des
Griinders im Jahre 1895 und entwickelte sich durch die folgenden Jabr-
zehnte zu einem erfolgreichen Instrument der gewiinschten Marktordnung.
Dieser «Proprietary Articles Trade Assoeiation» genannte Verband wurde
zum Veorbild gleichgerichteter Bemiibungen in andern Lindern und anderen
Wirtsebaftszweigen.

Der Preisbindungsvertrag im allgemeinen

Der Lieferant kann seine Abnehmer auf zwei Arten vertraglich verpflichten:
Entweder wird die Verpflichtung als Auflage jedem Kaufvertrag beigefiigt,
oder der Lieferant vereinhart mit dem Abnebmer vor der ersten Warenliefe-
rung fiir alle zukiinftigen Warenlieferungen bestimmie Wiederverkanfskon-
ditionen. Der Inhalt dieser Vertriige kann sich auf die Preishindung allein
oder auf mehrere {eventuell die Gesamtheit) der Modalitiiten beziehen, unter
denen sich der Verkehr zwiscben Lieferant und Abnehmer abspielen soll.
Beim kollektiven Vorgehen wird vorerst durch den Vertrag nur die Rechis-
person des Verbandes verpflichtet; durch Verbandsbeschluss wird die Ver-
pflichtung fiir das Einzelmitglied wirksam.

Der Preisbindungsrevers

Als sogenannter Revers, Normalienvertrag, oder auch Verpflichtungsschein
genannt, stellt sich die besonders sorgfiltig ausgearbeitete, schriftlich ge-
fasste Preishindungsverpflichtung dar. Je nach dem Vorgehen (einzel oder
kollektiv) unterscheidet man den ewionomen® oder den Verbandsrevers. In-
folge der grossen praktischen Bedeutung des Verbandsrevers lohnt es sich,
die wesentlichen Teile eines bestehenden schweizerischen Revers zu zitieren:

a} Verpflichtungen fir die Wiederverkiufer: «leh Unterzeichneter, ., .,
wohnhaft in. . ., erklixe hiedurch, vom lnbalt des Verzeichnisses der {Pro-
dukte einer Braneche), seines Vorwortes und seiner Nachtriige, wie dieselben

1B. 5. Yamey, The Economics of Resale Price Maintenance, S. 158.
2 R. Fleischner, Die reversmiissige Preisbindung von Markenartikeln, 8. 25 ff.
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vom (Name des Verbandes) aufgestellt wuxden, Kenntnis genommen zun
haben. Auf Grund dieser Kenntnisnahme erklire ich mich bereit, fiir den
Verkauf derartigex im genannten Verzeichnis und seinen Nachtrigen anfge-
fithrter (Produkte) nachstehende Verpflichtungen zu iibernehmen:

1. Die (Produkte) des genannten Verzeichnisses, deren mir zu gewiihrender
Rabatt vorher im Einverstindnis mit der (Preisbildungskommission)
festgesetzt worden jst, dem Publikum genau zu den im Verzeichnis, seinen
Nachirigen und den im Vorwort zum Verzeichnis vorgesehenen Puhlika-
tionen avfgefiihrten Preisen und Bedingungen ohne Aufschlag und ohne
irgendwelchen direkten oder indirekten Rabatt und in der Original-
packung zu verkaufen. Unter indizektem Rabatt sind zn versteben: Ge-
schenke, wie sie fiir einen Ankauf in einem bestimmten Beirag angeboten
werden; der Verkauf mit Primienchance, Lotterie- oder Tomholalosen;
die Auszablung eines gewissen Betrages von Hand zn Hand ; die sofortige
oder auf einen bestimmten Termin vorgesehene Riickvergiitung; die Ge-
withrung eines Skontos auf Kassentickets oder anf Grnnd irgend eines
anderen Systems usw., iiberbaupt alles, was einer Herabsetzung des Ver-
kaufspreises glelchkommen kann. Ich verpflichte mich ferner, die genann-
ten Produkie nur an solche Wiederverkinfer weiterzugeben, die in den
vom Verhand aufgestellten Verzeichnissen der Unterzeichner figurieren,
von welchen ich Kenntnis erhalten zu haben erklire; und solche Abneh-
mer meinerseits ebenfalls zur Einhaltung der letzten im Verzeichnis oder
seinen Nachtrigen aufgefithrien Preise zu verpflichten. Ich erklire mich
damit einverstanden, dass ich auch fiir Ubertretungen meiner Angestellten
und Abnehmer verantwortlich gemacht werden kann,

2, Die (Produkte} nicht billiger oder teurer anzubieten als .vorgeschriehen.

3. Ebenso verpflichte ich mich, jedem Begehren um Auskunfiserteilung, das
von Seiten des Sekretariats (des Verbandes) im Hinblick auf die Ausiibung
der Kontrolle und des gedeihlichen Funktionierens {der Verbandsordnung)
an mich gestellt wird, zu entsprechen.

4. Die Kindigung der vorliegenden Verpflichtung ziebt die Streichung mei-
ner Firma aus dem Verzeichnis der Abnebmer nach sich, mit denen den
Mitgliedern des Verbandes der Gescbiftsverkehr in {Produkten) erlaubt
ist, sowie die Sperre der Lieferung (dieser Prodnkte}, deren Verkaufsrecht
fiir mich mit dem Tag des Ablaufs meiner Verpflichtung dabinfillt. Immer-
hin werde ich selbst von den vorstehenden Verpflichtungen und den damit
verbnndenen Strafbestimmnngen erst nach der Riumung meines Lagers
an (Produkte) entbunden sein. '

5. Im Falle einer Zuwiderhandlnng gegen irgend eine der im vorliegenden
Verpfiichtungsschein enthaltenen Bestimmungen “verpflichte ich mich,
eine Konventionalstrafe von mindestens Fr, 100,— fir jeden einzelnen
Zuwiderhandlungsfall zu bezahlen, unbeschadet aller weiteren reglemen-
tarischen oder gerichtlichen Strafmassnahmen, insbesondere der Strei-
chung meiner Firma aus der Liste derjenigen Abnehmer, mit denen den
Verhandsmitgliedern und (den entsprechenden PBranchengrosshiindlern)
der Geschiiftsverkehr in (Produkien) erlaubt ist. Immerbin kann im Falle
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einer ersten Ubertretung nur eine in aller Form ausgesprochene Verwar-
nung in Frage kommen. Der gegenwirtige Verpflichtungsschein ist nur fiir
die nachstehend bezeichnete Handelskategorie und Ortschaft giltig. Fiir
Differenzen, die aus den vorstehenden Verpflichtungen entstehen kénnen,
erkliire ich den Gerichtsstand (des Verbandssitzes) anzuerkennen. »

b) Als Verhandsmitglieder kommen Fabrikanten oder Importeure in Frage,
die folgende Verpflichtungen zu iibernechmen baben:

1. «Bei der Festlegung der Verkaufspreise die minimalen Handelsmargen
und Bedingungen anzuwenden, welche vom (Verband) im Einverstdndnis
miit den interessierten Berufsverhbinden anerkannt wurden,

2. Die (Produkte) nicht zu anderen Verkaufspreisen anzubieten oder zu ver-
kaufen als zu denjenigen. die auf ihre Veranlassung im Katalog {des Ver-
bandes) und seinen Nachtriigen versffentlicht wurden.

3. Die {Produkte) nur an selche Wiederverkiufer zu liefern, die in der Liste
der Unterzeichner des Verpflichtungsseheines und ihren Nachtriigen auf-
gefihrt sind. Diesc Liste wird den Verbandsmitgliedern und Unterzeich-
nern des Yerpflichtungsscheins zugestellt.

4. Jede Anderung des Preises oder der Verkaufsart dem Sekretariat anzu-
zeigen.

5. Bei Preisabschligen auf den {Produkten} den Wiederverkiufern eine
Riickvergiitung in bar zu gewiihren.

6. Anfragen des Sekretariates des Verbandes in bezug aufl die Verkaufshe-
dingungen der {(Produkte) wabrheitsgetren zu beantworten.

- Eine erste Widerhandlung gegen die Bestimmungen dieses Reglementes
ziecht eine Verwarnung nach sich. Weitere Widerhandlungen werden mit
ciner durch den Vorstand zu verhingenden Busse bis zu Fr. 500.— fiir jede
einzelne Widerhandlung oder mit Aussehluss laut Art, X der Statuten be-
straft. » ’

Soweit der Text ciner Reversvercinbarung, in dem wir Namen durch die in
Klammein stebenden Worte ersetzten und den wir an jenen Stellen kiirzten,
die entweder unwesentlich sind oder Riickschliisse auf die 1dentitat des Ver-
bandes erlauben.

Allgemeine Geschiiftshedingungen und Branchenusanzen

Nicht die gleiche rechtliche, aber eine dhnliche wirtschaftliche Wirkung wie
die Preishindungsvertrige vermégen die allgemeinen Geschifisbedingungen
ciner Firma oder Herstellergruppe oder die Usanzen eines Handelszweiges zu
entfalten. Es handelt sich hier um alle jene Fille, wo der Lieferant wobl ein
Interesse an der Einbaltung der Wiederverkaufspreise geltend macht, sich
jedoch mehr auf gleichgerichtete Interessen seiner Abnebmer als auf einen
formell einwandfreien Preishindungsvertrag verlisst. Art. 1 OR verlangt als
Elemente des Vertragsschlusses die iibercinstimmende gegenseitige Willens-
dusserung, die eine ausdriickliche oder stillschweigende sein kann, Bei den
folgenden technischen Mitteln der Preisbindung ist es oft sehr fraglich, ob die
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«iibereinstimmende gegenseitige Willenséusserung» ~ wenn auch nur still-
schweigend — itherbaupt gegeben ist:

a) Das einmalige oder wiederholte Rundschreiben an simtliche Kunden,
worin der Lieferant z. B. mitteilt, dass ab sofort die auf seinen Produkten
aufgedruckien Preise einzubalten seien. Bei der Menge von Briefen und
Drucksachen, die den Handelsfirmen heute tiiglich zugehen, darf mit
Sicherheit angenommen werden, dass ein Teil dieser Rundschreiben unge-
lesen bleibt und eine stillschweigende W]llensaussemng der betreffenden
Adressaten nicht gegeben ist.

b) Friiher sehr oft und heute noch vereinzelt trifft man eine Anmerkung in
irgend einer Ecke oder auf der Riickseite von Fakturen, Katalogen wnd
Preislisten, die etwa folgenden Wortlant hat: « Jeder Abnehmer verpflich-
tet sich, die Preise unserer Preislisten beim Wiederverkauf strikte einzu-
halten. Grossisten nnd Migrossisten verpflichten ihre Abnehmer im glei-
chen Sinn.» Auch hier ist es fraglich, ob der Abnehmer erstens diese An-
merknngen liest und zweitens, ob er ihnen stillschweigend zustimmt,

Ob mit solchen und ihnlichen Mitteln eine rechtswirksame Preishindung zu-
standegekommen ist, bestimmt sich weitgehend nach «Treu und Glavben »?
und nach der Frage, ob im konkreten Fall die Verhiltnisse den Schluss zu-
lassen, der Abnehmer habe sich stillschweigend mit dem gebundenen Preis
einverstanden erkliirt — oder wiire andernfalls hei einer ahlehnenden Haltung
gegeniibexr der Preishindung verpflichtet gewesen, Widersprnch zu erheben?,

Diie «potentielle » Preishindnng

Uniersncht man die tatsichlichen Verhilinisse in bestimmten Branchen des
Handels, so trifft man anf einen weiteren Fall, der eigentlich nicht mehr als
«technische Methode» der Preishindung angesprochen werden kann, aher
dennoch entscheidend zum gewiinschten Verbalten der beteiligten Handels-
kreise beitrigt, Dieser Fall ergiht sich aus folgender Situation: Die Fabrikan-
ten eines Wirtschaftszweiges iiben keinerlei formalrechtliche Preishindung,
lassen aber in Verlautharungen ihrer Verbandsorgane keinen Zweifel dariiher
offen, dass thnen an einem geregelten und ruhigen Handel und inshesondere
an der Respektierung fester Endpreise gemiiss Preislisten, Werheankiindung
oder Produktheschrifitung gelegen sei. — Der Grosshandel fithlt sich in der
Preisgestaltung vollig frei und handelt dementsprechend. — Der Detailhandel
respektiert die auf den einzelnen Produkten aufgedruckten Preise insofern,
als er Preisnachlisse nur in jener Form und in jenem Masse gewihrt, welche
sein Standesverband gegeniiber den Fabrikanten als iiblich nnd angemessen
bezeichnet. — Fragt man die Detaillisten, wieso sie diesen oder jenen gnt-
'gehenden Artikel micht zu tieferem Preis anbieten, so erhiilt man ungefihr

T A. Knellwolf, Das Preisschleudern mit Markenartikeln nach Schweiz. Privatrecht,
Ziircher Diss. 1938,

¢ Art. 6 OR: Ist wegen der besonderen Natur des Geschiiftes oder nach den Umstamlcu
eine ausdriickliche Annahme nicht zu erwarten, so gilt der Vertrag als abgeschlossen, :
wenn der Antrag nicht binnen angemessener Frist abgelehnt wird.
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dic Antwort, dass es sich wm einen Markenartikel mit festem Preis handle,
den man unbedingt einbalten miisse, Auf dic Frage, wieso denn der Preis cin-
gehalten werden miisse, wird eine oder mchrere der folgenden Antworten
gegeben: «Ich bekomme Krach mit den Fabrikanten», «Jch werde sonst
nicht mehr belicfert », «Tch werde gerichilich belangt », «Das Schleudern ist
strafbar» und «Xch bekomme die (besonderen Vorteile eines Branchenver-
bandes) nicht mehr»,

Darauns ist zu ersehen, dass erstens iiber die Rechislage der Preishindung
sclbst hei einem Grossteil der interessierten Kreise wenn nicht véllige Un-
wissenheit, so doch Unklarbeit herrscht. Zweitens liisst sich aber aus der
geidusserten Furcht vor Sanktionen die Unterordnung unter eine fiktive, ver-
meintliche Preisbindung ableiten, Denkt man zn dieser Sanktionsfurcht der
Abnehmer die Bereitschaft der Fabrikanten hinzu, im Falle im sich greifen-
der Preismissachtungen sofort mit effektiven Preishindungsmassnahmen
durchzugreifen, so darf man wohl den Begriff dex « potentiellen Preishindung »
prigen und ihm tatsiichliche wirtsebaftliche Wirkungen einer Preisbindungs-
methode zusprechen,

[

Die Durchsetzung der vertikalen Preishindung

Sowchl die vertikale wie die horizoentale Preishindung sind in ihrer Ziel-
setzung gefihrdet oder werden gar sinnles, wenn es nicht gelingt, erstens im
Kreis der Preisverpflichteten die Disziplin oder Vertragsireue zu wahren und
zweitens die Preishindung lickenlos durchzufiihren, das heisst mit dem
Aussenseiterproblem fertig zu werden. Sowohl horizontale wie vertikale Pb
sind deshalb daraunf bedacht, zur Durchsctzung jhrer Ziele sowohl iiber ein
wirksames Informations- und Kontrollsystem als aunch iiber ein Instrumen-
tarinm von Durchsetzungs- und Strafsanktionen zu verfiigen. Solche Sank-
tionen, die im Falle der Verletzung der Preisbinderinteressen anzuwenden
sind, ergeben sich aus dem Inhalt der Vertragsabmachung selbst, ans be-
stimmten Schutznormen des Wetthewerbsreehts und ans den wirtsehaftli.
chen Machtverhiltnissen der Beteiligten,

Sanktionen gegen den vertraglich Preisverpflichteten

Verletzt ein durch Vertrag oder Verbandsbeschluss gebundener Abnehmer
die Vorschriften des Preishinders, so setzt er sich erstens den abgemachten
Konventionalstrafen ans. Zweitens kann er vom Preishinder wegen Vertrags-
verletzung vor Gericht auf Leistung von Schadenersatz! und Unterlassung
weiteren Vertragsbruches? beansprucht werden. Drittens kann die Verletzung
des Preisbindungsvertrages den oder die Lieferanten zur Lieferungssperre
veranlassen, was anch den Boykott bedenten kann, falls der Preishinder ein
bedentendes Kartell oder Mitglied eines solchen ist. Viertens kann noch das'
Bundesgesctz iiber den unlantercn Wetthewexb zur Anwendung kommen, -

LOR Art. 98, Abs. 2.
2 A. Knellwolf, a. 2.0, 3. 34.
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welches dem preisloyalen Mithewerher des Vertragsbrechers ein Klagerecht!
auf Feststellung, Unterlassung sowie gegebenenfalls Schadenersatz und Ge-
nugtuung einriumen wiirde?,

Sanktionen gegen Aussenseiter

Verletzt ein Aussenseiter, das heisst ein Abnehmer, der in keiner Weise durch,
Vertrag oder Verbandshescbluss gebunden ist, die Interessen des Preisbin-
ders durch Anwendung autonomer Wiederverkaufspreise, so wird die Situa-
tion schon komplizierter. Das Verhalten des Aussenseiters gefihrdet das
ganze « Gebiiude » der vPh, da die preisgebundenen Abnehmer in einen Wett-
bewerbsnachteil geraten: Verkauft der Aussenseiter zu einem tieferen Preis,
so nimmt er wahrscheinlich dem vertragstreven Hindler einen Teil des mug-
lichen Geschiftsumsatzes ab und belastet diesen ferner mit dem tort moral
des ateuren », «nicht leistungsfihigen », «profitsiichtigen » Hindlers, Unter
diesen Umstinden muss der Preishinder rasch handeln, wenn er sich nicht
der scharfen Kritik seiner vertragstreuen Partner aussetzen oder gar zu-
schen will, wie diese unter dem Druck des wettbewerblichen Nachteils zum
Vertragsbruch gedringt werden. Der Preisbinder wird zunidchst versuchen,
auch den Aussenseiter vertraglich zur Einhaltung der Preise zu verpflichten. -
Misslingt dies, so stehen ihm lediglich die folgenden Sanktionen zur Verfii-
gung:

— gerichtliches Vorgehen auf Grund ven Normen des Wetthewerhsrechts,
~ Anwendung kellektiver wirtschaftlicher Druckmittel {Boykott),

- Anwendung meralischer Druckmittel (Beeinflussung der @ffentlichen

Meinung). _

Ob und wie weit das Wettbewerbsrecht geniigende Handhabe bietet und die
Rechtsordnung die wirtschaftlichen oder moralischen Druckmittel zulasst,
hiingt von Faktoren ab, die in Ziff, 25 noch zu erdrtern sind. An dieser Stelle
seien lediglich die miglichen Sanktionen gegen Aussenseiter anhand eines
Beispiels dargestellt, um das Bild iiber die Durchserzung der vPb abzurun-
den. Angenommen sei der Fall, dass ein Detaillist als Aussenseiter den Fest-
preis einer Markenware unterbiete und dass der Preishinder als Hersteller
und Markeninhaber durch Revers mit seinen simtlichen Abnehmern ein
liickenloses Preisbindungssystem geschaffen habe. Die erste Folgerung be-
steht darin, dass der Aussenseiter die Markenware erhalten hahen muss, obne
den Revers zu unterschreiben, und demzufolge ein Abnehmer des Preis-
hinders — vermutlich ein Grossist — seine vertragliche Verpflichtung verletzt
hat, die Preisbindung anch jedem Detaillisten oder Zwischenvermittler zu
auferlegen. Es liegt fiir den Fabrikanten somit der Wunsch nahe, den ver-
tragsbriichigen Grossisien festzustellen. Verschweigt der Aussenseiter die
Bezugsquelle, so kann der Fabrikant seine Waren «zeichnen », das heisst die
Ware jedes Abnehmers mit einem verschiedenen Merkmal versehen und beim
Aussenseiter solange Probekiufe titigen, his eine «gezeichnete» Ware er-
worben und damit der Weg aufgedeckt wird, auf welchem die Ware zum
Aussenseiter gelangte. Durch Vertragssanktionen gegen den so eruierten

T Art. 1, lit. b, Art. 2 OWG.
2 Vel A. Knellwolf, a. a. 0., 8, 36/37.
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- Grossisten oder anderen Warenvermittler wird dem Aussenseiter sodann die
Bezugsquelle verstopft.
Schligt dieses YVorgehen fehl oder ist es aus zeitlichen Griinden nicht ange-
bracht, so kann gefolgert werden, dass der Aussenseiter seine Ware nur da-
durch erhalten konnte, dass er einen preisgebundenen Hindler zum Vertrags-
bruch verleitete oder zumindest diesen Vertragsbruch eines Dritten fiir sich
ausniitzt, Unter diesem Aspckt kéunten Normen des Wetthewerbsrechis
gegen den Aussenseiter zur Anwendung kemmen, falls anerkannt wiirde, dass
die Ausniitzung fremden Vertragsbruches gegen « Treu und Glauben » oder
gegen die «guten Sitten» verstosse, So besthumt das schweizerische UWG?!
in seiner GGeneralklausel, dass unlauterer Wetthewerb im Sinne des Gesetzes
darstelle «jcder Misshrauch des wirtschaftlichen Wettbewerbs durch tiu-
schende oder andere Mittel, die gegen die Grundsiitze vou Treu und Glauben
verstossen », wihrend das entsprechende deutsche Gesetz? von Handlungen
spricht, «die gegen die guten Sitten verstossen », Die Auffassungen darither,
ob die hier dargestellte Ausniitzung fremden Vertragsbruches solche Tatbe-
stinde crfu]]en, scheinen jedoch sehr geteilt zu sein®.

25. Das Verhiiltnis der Rechtsordnung zar vertikalen Preishindung

251,

Nachdem schon im vergangenen einige Berithrungspunkte zwischen Rechts-
ordnung und den Praktiken der vPb aufgezeigt wurden, ist es am Platz, die
allzemeinen Aspekte der Bezichungen unseres Themas zur Rechisordnung
darzustellen. Sicher wiirde eine philosophische Betrachtung iiber den Sinn
und die Grundlagen der Rechtsordnung in der demokratischen Wirtschafi
oder etwas dhnliches den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Wenige Bemer-
kungen mogen aber gemiigen, um einen weitschweifigen Bericht itber das
positive Recht verschiedener Liander und in verschiedenen Zeiten zu ersctzen.

Es ist davon avszugehen, dass die Aufgaben, die einem demokratischen Staat
und damit seiner Rechtsordnung gestellt werden, dem Wunsch einer Gemein-
schaft nach einem kleineren oder grosseren Ausmass von Sicherheir, Schutz
und Geborgenheit entsprechen, wobei die Sicherheit als eine solche des Ein-
zelnen (z. B. Schutz des perssulichen Eigentums) oder eine solche der Ge-
meinschaft (z. B. die Sicherheit des politischen und wirtschaftlichen Fort-
bestandes) sein kaon. Das Gegeuteil der Sicherheit ist das Risike, welches
seinerseits die Grundlage und das Merkmal freier Wirtschaftstitigkeit ist.
Die Extreme « Sicherheit» und «Risiko» treffen nun in den Aufgaben des
Staates aufeinander.

Einerscits verlangt der Einzelne uach Sicherheit in seiner wirtsehaftlichen
luteressenverfolgung, andererseits verlangt die Gemeinschaft nach danem-
der wirtschaftlicher Prosperitiit, welche sich aus der grundsiitzlichen An-
nahme von Risiken ergibt. Je nach der momeuianen Lage kinnen entweder
die Gesamtheit von Einzelinteressen oder das langfristige Interesse der Ge-
meinschaft iiherwiegen. Somit befindet sich der demokratische Staat in
einem Zustand davernder Interessenabwiigung und dauernder Anpassung

! Bundcsgesetz iiber den unlauteren Wetthewerh vom 30. 9. 1943,
? Geselz gegen den unlauteren Wetthewerh vom 7. 6. 1909.
* R. Fleischner, Die reversmissige Preishindung von Markenartikeln, S. 41.
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seiner Rechtsordnung an die Gegehenheiten der Zeit, Diese Notwendigkeit
der Anpassung findet ihren Ausdruck auch im Zusammenwirken mehr oder
weniger heweglicher Rechtsquellen, das heisst der Verfassung, der Einzel-
gesetze und der Rechtssprechung, Sehr oft wird von Laien die Anderung
ciner bundesgerichtlichen Praxis als eine Art von Willkiir empfunden. Doch
stellt gerade diese « Variation» ein hervorragendes Mittel dar, die Entwick-
lung der wirtschaftlichen Verhiltnisse zu beriicksichtigen, eine neue Abwi-
gung gegenldufiger Interessen vorzunehmen nnd damit auch miglichst voll-
kommen den Aufgaben gerecht zn werden, welche die Gemeinschaft dem
Staat uberbindet. Es muss jedoch gleich hinzugefigt werden, dass sowohl
die Gesetzgebung wie die Rechtssprechung oherster Gerichtshiéfe einen Rah-
men heohachten miissen, der sich aus der Notwendigkeit der Rechtssicher-
heit nnd der organischen Rechtsentwicklung ergibt.

In hezug anf das Wettbewerhsrecht stellt sich demnach jede Rechtsordnung
ehenfalls als ein nomentaner Kompromiss divergierender Interessen dar, oder
wie ein ¢ Barometer», das mehr liberalistisches oder mehr interventionisti-
sches Wetter anzeigen kaan, Der Verlauf der Konjunkturzyklen heeinflusst
dieses Barometer mindestens so stark wie die Faktoren der sozialen Entwick-
lung, der geistigen und ethischen Wandlungen in der Gemeinschaft, Man
geht wohl nicht fehl in der Annahme, dass Zeiten der wirtschaftlichen De-
pression interventionistische Tendenzen fordern und den hedriingten Einzel-
interessen vor demn Gesetzgeher vermehrtes Gehor verschaffen. Anders als
in diesem Zusammenhang wiren sonst wirtschaftspolitische Erlasse der
dreissiger Jahrc, wie der Filial- und Warenhausbeschluss! und die Aus-
gleichsstouer? fiir jeme nicht mehr verstindlich, welche die Vorkriegszeit
nicht wirtschaftshewusst miterlebt haben. Andererseits sind Zeiten langan-
dauernder wirtschaftlicher Prosperitit dazu angetan, einem optimistischen
Liberalismus auch wetthewerbsrechtliche Folgen zn geben.

Unter diesen Gesichtspunkten muss verstanden werden, dass auch hente die
bedeutsamen Begriffe « Monopol», «Kartell », « Preishindung », « Boykott »
und «unlautercr Wetthewerh» von den Rechtsordnungen verschiedener
Linder so unterschiedlich behandelt werden, Praktisch iiherall findet man
fundamentale oder wichtige Gesetzesnormen, die in irgendeiner Form das
Prinzip der Handels- und Gewerhefreiheit festlegen. Fast iiberall findet man
dazu einen rechtlichen Niederschlag der Frage, welche privaten oder sffent-
Yich-rechtlichen Beschrinkungen dieser Freiheit zu dulden oder nétig seien,
nnd wie weit ferner der Staat als Hiiter dieser Freiheit anftreten solle. So
stellt man fest, dass in einem Lande die horizontale Preishindung (Kartell)
verhoten und die vP'h erlaubt ist, wihrend im zweiten Land das nmgekehrte
Verbiiltnis vorliegt. Das dritte Land schriinkt beide Arten der Preishindung
stark ein, das vierte erlaubt beide und das fiinfte verhietet deren Kombina-
tion,

? Bundesheschluss iiber das Verbot der Eriffnung und Erweitezung von Warenhiusern,
Kaufhiusern, Einheitspreisgeschiften und Filialgeschiften vom I4. 10, 1933,

2 Bundesbeschluss iiber die Ausgleichsstener vom 24. 9. 1940. (Die Ausgleichssteuer
bezweckte die Einschrinknng der Entwicklungsméglichkeiten der Grossbetriebe des
Einzelhandels durch « Absorbierung» des Konkurrenzvorsprungs. Vgl. daze H, Scha-
degg, Die schweizerische staatliche Binnenhandelspolitik, Ziirich 1944.)
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252. Die schweizerische Situation

Ist schon die grundsitzliche Stellungnahme verschiedener Rechtsordnungen
so verschieden, so wird das Bild noch komplexer, wenn die Einstellung zu den
Durchsetzungsmitteln beriicksichtigt wird. Beim Aussenseiterproblem gehen
dic verschiedenen Bechisordnungen dem Preishinder ganz unterschiedliche
Werkzeuge des Obligationen- und Wetthewerbsrechts an die Hand und
messen bestimmten Interessen ganz unterschiedliche Schutzwiirdigkeit zu,
Es geniige hier, den heutigen Stand in der Schweiz wie folgt zu charakteri-
sieren:

Zulassung der vPh: Die Anwendung der vertikalen (wie der horizontalen)
Preishindung ist grundsitzlich erlaubt. Ein zukiinfriges «Kartellgesetz»
vermichte gemiss heutigem Entwurf nur die Durchsetzung der Preishindung
durch ein Kollektiv einzuschrinken.!

Bestimmungen des Preishindungsvertrages: Jede Form von Vertriigen ist
innerhalb der normalen Einschrinkungen des Vertrags- und Gescllschafts-
rechts zulissig. Inshesondere muss der Preishindungsvertrag freiwillig? ein-
gegangen werden und die Freiheit des Gebundenen nicht in einem das Recht
oder die Sittlichkeit verletzenden Grad® beschrinken. Konventionalstrafen
sind zulissig, gechen aber bei einer ithermiissigen Hohe dem Verpflichteten ein
Becht zum Riscktritt vom Vertrag? oder kdnnen bei Verfall vom Bichter
nach Ermessen herabgesetzt werden.®

Die Durchsetzung der vFh gegeniiber Aussenseitern: Weist der Preisbinder
cin liickenloses Preishindungssystem nach, so kann, wenn nicht wichtige
schutzwiirdige Interessen des Aussenseiters nachgewiesen werden, die Nicht-
einhaltung der Preise durch einen Aussenseiter als Ausniitzung fremden Ver-
tragshruches beurteilt werden und unter die Wirkung des Gesetzes iiber den
unlauteren Wetthewerh fallen 8 Ein Schutz der Interessen des Markenartikels
als «quasi-dinglicher Schutz des Preises» auf Grund des Immaterialgiiter-
rechts? ist ausgeschlossen.? Der Boykott gegen den Aussenseiter wird je nach
dem Gewicht der beiderseitigen Interessen, nach der Verhiiltnisméssigkeit
von Zweck und Mitteln des Boykotts und je nach den angesirebten Wirkun-
gen beim Boykottierten (Unterwerfungs-, Verdrangungs- oder Vernichtungs-
boykott} zugelassen oder als widerrechtlich erklirt. Wihrend friither die
bundesgerichtliche Praxis in der Beurteilung der Fille von einem «grund-
siitzlich erlaubten» Boykott ausging, erklirt der Entscheid i. S. Giesbrecht
vs, Vertglas vom 20. 12, 1960 die «grundsitzliche Widerrechtlichkeit » als
Basis der Beurteilung. '

1 Art. 1, Abs, 4, lit, ¢ des Entwurfes zu einem Kartcllgesetz.

2 Vel. R. Fleischner, Die reversmiissige Preishindung von Markenartikeln, S. 34,

3ZGB Art. 27,

+OR Art. 21,

& OR Art. 163, Abs. 3.

% A, Knellwolf, a. a. 0., S. 37 I,

? Bundesgesetz iiber den Schutz der Fabrik- und Handelsmarken, der Herkunftshe-
zeichnung von Waren nnd der gewerblichen Aunszeichnungen vom 26. 9. 1890, |

8 A, Knellwolf, a. a, 0., §. 59, - Sl
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261.

Die «Aushéhlung» der vertikalen Preishindung

An dieser Stelle muss in Erinnerung gerufen werden, dass die vPh grundsiitz-
lich einen Eingriff schwicherer oder stiirkerer Art in das freie Spiel wirt-
schaftlicher Kriiftc des Angebots und der Nachfrage darstellt, In betriehs-
wirtschaftlicher Hinsicht kaun sie auch als teilweise Unterdriickung ven
Kostengesetzen gewertet werden. Jeder Eingriff in die freie Ausserung wirt-
schaftlicher Gesetze kann - je mehr die Wirkung des Eingriffes den Kriiften
jener Gesetze zuwiderliuft — zwei epezifische Folgen zeitigen: Erstens kénnen
nehen den gewiinschten Wirkungen des Eingriffes Nehenerscheinungen uner-
wiinschter Art wirksam werden, die wiederum durch Eingrifle neutralisiert .
werden miissen, Zweitens «wehren sich» die mit dem Eingriff anvisierten
okonomischen Gesctze und tendieren dahin, sich demmoch hemerkbar zun
machen. Solche Folgen sind auch bei der vFb je nach der Straftheit des
Systems mehr oder weniger hiufig anzutreffen,

Hier beschiftigt uns nur die Tendenz zur Durchbrechung der vPb, wahrend
iibrige Folgen des Systems im zweiten Teil der Arbeit behandelt werden.
Wir bezeichnen als « Aushéhlung » der vPh alle Abweichungen vom gebundenen
Preis, welche die Wiederverkiufer trotz grundsdtzlicher Bejahung der Preis-
bindung eingehen nnd welche vom Preisbinder oft innerhalb gewisser Grenzen
teleriert werden, Je nachdem der FPreisahweichung ein hestimmtes konomi-
sches Verhalten des Kéufers zugrunde liegt oder nicht, kann die Preisab-
weichung des Verkiiufers als «funktionell » oder «nichtfunktionell » hezeich-
net werden. Fiir unsere Betrachtung diene folgendes einfache Modell: Der
Fabrikant eines Markenartikels heliefert nur Detailgeschiifte. Der Revers-
vertrag enthélt die Verpflichtung der Detaillisten, die auf den Produkten auf-
gedruckten Preise einznhalten sowie die Verpflichtung des Fabrikanten,
keine diskriminierenden Bezugshedingungen anzuwenden, Pro Artikel be-
trigt der Verhraucherpreis Fr.l.—, der Ankaufspreis fiir Detaillisten
Fr. -80, das Gewicht 1kg Die Verkaufskonditionen lanten auf Franke-
lieferung ab 10 Stick; 5%, Mengenrabatt bei 100 Stiick; Zahlungsziel
30 Tage netto oder 5 Tage mit 2%, Skonto.

Die «fnnktionellen » Abweichungen vom gebundenen Preis

Der Skoute bedevtet seiner Entstehung nach grundsiitzlich einen Ausgleich
fiir den Zins, der hei vorzeitiger Bezahlung dem Verkiufer erwiichst und dem
Kiufer entgeht. Im vorliegenden Fall wiirde — unter der Annahme eines
Zinsfusses von 314%, und einer durchschnittlichen Zahhingsfrist der 30-Tage-
Nettozahler von 40 Tagen - der Skonto 0,359, hetragen, wihrend sich die
restlichen 1,65%, als funktioneller Preisnachlass darstellen. Schickt ander-
seits der Detaillist einer Familie 10 Stiick dieses Artikels ins Ferienchalet
und lésst hei sofortiger Begleichung der Rechnung 2%, Skonto gelten, so
stellen diese vollumfiinglich einen funktionellen Preisnachlass dar, weil die
Preise des Detailgeschiiftes prinzipiell Barzahlungscharakter haben.

Der Mengenrabatt oder Staffelpreis: Mengenrabatte haben die gleiche zwei-
seitige Funktion: Fiir den Warenheziiger stellen sie die Kompensation der
Kaosten fiir vermehrten Lagerraum und fir die Bindung von zusitzlichem
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262.

Umlaufskapital in Vorriiten dar. Fiir dei Lieferanten sind sie der Ausdruck
der sinkenden Behandlungs- und Transportkosten, die pro Gewichtseinheit
mit steigender Liefernngsgrisse erwachsen. Es mag im vorliegenden Fall
wohl zutreffen, dass eine Sendnng zn 100 kg dem Fabrikanten Fr. 4.—
weniger Kosten verursacht als }0 Sendungen zu 10 kg, nnd dass die Kosten
des Mehrbezugs heim Detaillisten ungefihr im gleichen Rahmen steigen.
Sind jedoch dic Mengenrabatte hoher als diesem Verhilinis angemessen, so
liegt in der Uberhthung wieder ein funktioneller Preisnachlass. Auf der
Ebene des Detaillisten hegegnen wir dem Mengenrabatt relativ selten, doch
sei ¢in praktisches Beispiel zitiert: In vielen Lebensmittelgeschiften erhilt
man heim Ankauf eines Originalkartons zu 200 Markenzigaretten oder einer
ganzen Harasse Getridnke «doppelte Marken », das beisst neben dem nor-
malen Preisnachlass von mindestens 5%, des Kaufpreises einc nochmalige
Reduktion von mindesiens 5%, Dieser Mengenrabatt, der bier in die Form
der Riickvergiitung gekleidet ist, leitet sich aus der Uberlegung ab, dass die
Handlungskosten des Detaillisten mit der Erhshnng des Umsatzes pro Kun-
denbesuch sinken und dass die Weitergabe eines ganzen Originalkartons ver-
ringerte Manipulationskosten bedentet. Jedoch machen diese Kostenreduk-
tionen schitzungsweise nur 2%, ans, und somit miissen die restlichen minde-
stens 3%, als funktioneller Preisnachlass gelten,

Die Riickvergéitnngen werden als funktionelle Preisnachlisse vor allem von
Fabrikanten oder Grosshindlern pgewshrt. Es sind z, B. die sogenannten
Umsatzprimien (gestaffelt nach der Hshe des erreichten Umsatzes), Umsatz-
Zunahmeprimicn, Gleichmassigkeitsprimien (fiir ausgeglichenen Bezug
ither das ganze Jahr), Guizahlerprimicn und andere mehr. Man kann sich
jedoch darither streiten, ob binter den Titeln, unter welchen diese Vergiitun-
gen gewihrt werden, iiberhaupt eine kostenersparende Leistung des Abneh-
mers steht, welche nicht schon mit den Bezugskonditionen auf Faktura ent-
schidigt wurde. Am ehesten kiinnte dies zntreffen bei der Gleichmaissigkeits-
primie, welche der Lieferant durch eine ausgeglichene Lagerhalinng eriib-
rigen kann - oder bei der Gutzahlerprimie, falls der Detaillist 7. B. seine
Warenheziige nie innert 5 Tagen, jedoch im Durchschnitt innerhalh von
15 Tagen beglich, In den meisten Fillen wird aber das rein wirtschaftliche
Leistnngsentgelt einen kleineren und der funktionélle Preisnachlass den -
grisseren Teil dieser Riickvergiitungen ausmachen.

«Nicht-funktionelle » Preisabweichungen

Nicht auf einem hesonderen Verhalten des Abnebmers, sondern auf grund-

" siitzlichen wetthewerblichen Uberlegungen beruhen die folgenden Preis-

nachlisse:

Versteckte Nachlisse als Zugaben und Tauschvorteile: Beim Fahrikanten
kinnen wir solehe Zugaben unierscheiden, die an den Detaillisten gerichtet
sind (z. B. einen Artikel gratis auf 25 fakturierte) oder solche, die an das
Publiknm gerichtet sind (z. B, Waschlappen an ¢in Paket Seifenpulver ge-
hefiet), Die Zugabe an das Publikum bedeutet faktiseb eine Mehrleistung des
Fabrikanten selhst und verstosst nicht gegen den Preishindungsrevers, Die
Zugabe an den Detaillisten ist prinzipiell eine hesondere Art von Mengen-
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rabatt, das heisst ein funktioneller Preisnachlass, der nur dann gegen den
Revers verstisst, wenn er gebeim eingefishrt und diskriminierend angewendet
wird, Nicht-funktionelle Preisnachlisse sind als Zugaben des Detaillisten vor
allem bei hochpreisigen Gebranchsgiitern verbreitet: Als zusitzliche Aus-
‘ritstungsgegenstinde bei Photoapparaten, Staubsaugern, Radios usw. Sie
verstossen in jedem Fall gegen die Preisverpflichtung. Tauschnachlisse sind
bei Detaillisten ebenfalls verbreitet und werden auch vorwiegend bei hoch-
preisigen Markenwaren angewendet. Oft sind die Tauschgeschifte fiir den
Konsumenten die einzige Mbglichkeit, auf preisgebundenen Giitern einen
Nachlass zu erlangen, weil andere, offene Nachlisse fiir den Detaillisten aus
Furcht vor Sanktionen zu gefihrlich sind. Zu zitieren wire hier der Fall, da
ein Bekannter des Verfassers ein fast abbruchreifes Automobil mit dem ein-
zigen Motiv kanfie, das notwendige Tanschobjekt fiir den Ankanf eines fabrik-
neven Wagens zu besitzen.,
Die funktionslosen Rabatte: Rabatte sind, dem Sinn des Wortes entspre-
chend, « Abschlige», also Preisreduktionen, die sich in der folgenden Ver-
kavfssituation charakterisieren: Nennung des Bruttopreises oder Listen-
preises, gleichzeitige Nennung des als Prozentanteil errechneten Rabatt-
betrages und Fordernng der Differenz als Kaufpreis. Durch landlinfigen Ge-
brauch des Ausdruckes « Rabattmarke » wird in der Praxis allerdings auch
der in der Zukunft realisierte Preisnachlass als Rabatt bezeichnet!. Als funk-
tionslose Rabatte sind beim Fabrikanten zu erkeinnen:

- die Gelegenheitsrabatte (Eréffnungsrabatte u. a. m.); :

- die sogenannten «wortlosen » Rabatte, das heisst solche, die keine Recht-
fertigung suchen und auf der Faktur schlicht mit dem Wort «Rabatt»
erschemnen;

-, die Organisations-, Standes-, Branchen- und Verbandsrahatte, die vorerst
von irgendeiner (rganisation oder einem Verband bei einzelnen Lieferan-
ten als Sondervergiinstigung erwirkt werden, bei der nichsten Preisver-
inderung aber in die Kalkulation des Fabrikanten eingehen und in der
Folge meist nur jenen Abnehmern nicht gewihrt werden, die zu naiv 'sind,
danach zn fragen. Es handelt sich somit nm typisch diskriminierende Ver-
giinstigungen, die gegen den normalen Preisbindnngsrevers verstossen.

Bei den Detaillisten sind ungefdhr die gleichen Gruppen funktiensloser

Rabatte zu erkennen:

- Als wortlose Rahatte auf preisgehundenen Waren sind die zu hezeichnen,
die dem Konsumenten nach Verneinung der Frage « Nehmen Sie Rabatt-
marken ? » gewiihrt werden.

— Die Bernfs-, Klub- und anderen Rabatte spielen ebenfalls eine gewisse
Rolle, vor allem in Fachgeschiiften des periodischen Bedarfs und in
Agenturen von Dienstleistungen (Transport, Versicherung).

— Als Gelegenheitsrahatte stellen sich z. B. soziale Nachliisse wie Ausstener-,
Einrichtungs- und Mutterschaftsrabatte dar. )

Die Riickvergiitong nimmt als Preisnachlass bei preisgebundenen Waren eine

besonders wichtige Stellung ein, und sie erweist sich oft als schlimmstes

1 Vgl. dazu die Erklirungen zum Ausdruck «Riickvergiitung».
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Problem aller Preisbhindungsbestrebungen, Sie findet besonders bei den
Kleinpreisartikeln im Dctailbandel und hei sogenannten «laufenden Wieder-
holgeschiiften » mit relativ kleinen Fakturwerten auf der Grosshandels- und
Fabrikantenstufe Anwcendung. Dabei spielt {ausser bei der Riickvergiitung
aus genossenschaftlichem Geschiftsergebnis) der Gedanke eine wesentliche
Rolle, dass man sich mit der ¢einmaligen Auwszahlung eines prisseren Riick-
vergiitungshetrages heim Kunden grisseren Goodwill, bessere Kundentreue
erwirbt als mit einer Serie von kleinen und kieinsten Sofertrabatten.

Auf der Ebene des Detaillisten zeigt die Riickvergiitung vielfiltige Formen,
Aus dem Barzahhmgsprinzip des Detailhandels ergibt sich, dass die Riickver-
giitung meist nicht auf Grund einer Debitorenbuchhaltung ausbezahlt wird,
sondern auf Grund von Ausweisen {Marken), die der Verbraucher beim Kauf
erhilt und sammeln muss, Die Uberwilzung der Arbeit auf den Rickver-
giitungsherechtigten wird durch die Attraktion des Markensammelns nach
landliufiger Auffassung mehr als kompensiert, Betrichswirtschaftlich besteht
ein grundsitzlicher Unterschied zwischen der Ruckvergiitung ans dem Ge-
schiftsergebnis bei Konsumgenossenschaften {frither auch Dividende ge-
nannt) und der Rabattmarken-Riickvergiitung des selbstindigen Detailli-
sten, welche aus wetthewerkblichen Griinden als Gegengewicht zur Genossen-
schaftsriickvergiitung geschaffen wurde.! Im Verhiltnis zur vPh interessieren
uns jedoch die betriebswirtschafthichen Zusammenhinge weniger als die
Vorstellungen der Verbraucher, Fiir diese ist meht der Entstehungsgrund
der Riickvergiitung wichtig, sondern der Einlssungswert der im Detailge-
schift erhaltenen Marken. Wir unterscheiden deshalb Riickvergiitungs-
systeme mit folgenden Eigenheiten:

~ Die Marke launtet auf den Einlésungswert, womit sich der Einlésungssatz
schwerlieh verindern kann.

- Dde Marke lautet auf den Einkaufswert {oder infolge von «Netto»-Arti-
keln oder Mengenrabattartikeln auf einen reduzierten oder erhihten Ein-
kaufswert}, Der Einlésungssatz steht absolut fest und wird eventuell durch

 ein 6ffentlich auftretendes Rabattmarkeninstitut, welches auch den Mar-
kenumlauf deckr, stahilisiert.

- Die Marke lautet auf den Einkauvfswert, der Einldsungssatz wird vom Ge-
schiiftsergebnis am Jahresende bestimmt, ist aber nach der empirischen
Vorstellung des Konsumenten ebenfalls als fest zu bezeichnen — wenigstens
soweit, als das betreffende Detailgeschiift als fundiert und die allgemeine
Wirtschaftslage als gut angesehen wird.

— Dde Marke lautet auf den Emkaufswert; der Emldsungsaatz ist je nach der
Wahl von Bareinlésung oder Wareneinlosung fiir den Konsumenten ver-
schieden: z. B. kinnen Marken von nominal Fr. 80.— bei einer schweize-
rischen Filialorganisation eingelost werden in Fr. £— (5%} Bargeld oder
einen «Cheek», welch letzterer hei hezeichneten Drittgesehiften in

- Fr. 6.— (7,5%,) Warenwert eingelést werden kann.?

1 R. Nieschlag, Binnenhandel und Biunenhandelspolitik, S. 212,

% Es ist anzurichmen, dass die Drittgeschifte die Differenz von Fr. 2.— ibernehmen,
da ihnen als Spezialgeschiften des aperiodischen Bedarfs der Vaorteil zusiitzlichen
Kundenbesuehs erwiichst.
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Mit abnehmender Bequemlichkeit fiir den Konsumenten sind folgende Ein-
lssungsarten zu unterscheiden: )

- Einlésung jedes Nominalbetrages zu jeder Zeit, '

- Einlijsung fester Mindestbetriige zu jeder Zeit,

- Einlésung des ganzen Nominalbetrages nur einmal jahrlich.

Diese Modalitiiten der Einlésung scheinen jedoch fiir den Konsumenten
neben der Héhe des Ritckvergiitungssatzes eine untergeordnete Relle zu
spiclen. Wichtig ist lediglich die Feststellung, dass die Preisbinder im allge-
meinen den genossenschaftlichen Riickvergiitungen am Jahresende toleran-
tor gegeniiberstehen als anderen Formen der Preisbindungsaushshlung. Der
Grund dieses Verhaltens mag vor allem darin gesucht werden, dass die Kon-
sumgenossenschaften in einzelnen Handelszweigen so grosses Gewieht
hahen, dass ohne tolerante Kompromisse jede Bemiihung nm die vP'h zum
Scheitern verarteilt wiire.

Die Netto-Preisanschrift: Diese Form des Preisnachlasses aunf gehundenen
Preisen stellen wir am Schluss der «Aushshlungspraktiken» dar, da sie
gleichsam tiberleitet zum willentlichen Kampf gegen die Preishindung. Sie
gehort noch zu den Aushshlungspraktiken, solange die «grundsitzliche Be-
jahung der vPh durch den Wiederverkiufer» als wesentliches Merkmal
unserer Definition erfiillt ist. In der Praxis charakterisiert sich deshalb die
Netto-Preisanschrift durch folgende Gegebenheiten: Die preisgebundenen
Wiederverkinfer lehnen aus irgendwelchen Griinden der Betriebsform, der
Kundenstruktur oder der Geschiftsahwicklung hrancheniibliche Preisnach-
liisse wie den Rabatt und die Riickvergiitung ah, Um den wetthewerblichen
Vorteil der riickvergiitenden oder rabattierenden Konkurrenten zu egalisie-
ren, wihlen sie somit die Netto-Preisanschrift. Der vom Preishinder auf dem
Produkt ansgezeichnete Preis wird in diesen Fillen durch ein eigenes Preis-
etikett iiherklebt — nach Maglichkeit ein Etikett aus diinnem Papier, welches
dic urspriingliche Preisauszeichnung durchscheinen liisst wnd dem Kunden
das beruhigende Gefiihl vermittelt, dass er nicht teurer kaufe als anderswo.

Die Bekimpfung der vertikalen Preishindung
Die Motive der Bekimpfung )

Die Bekimpfung der vPh ergibt sich aus dem Kreis von Hiindlern verschie-
dener Wirtschaftsstufen, deren tatsiichliches oder mogliches Sortiment unter
dem Einfluss vertikaler Preishindungsmassnahmen steht, die jedoch nieht
gewillt sind, eine Preishindung horizontaler oder vertikaler Art — im strengen
oder im ansgehshlten Sinn - zu akzeptieren. Dabei kénnen solche Handler,
wie schon gezeigt wurde, hereits Preisverpflichtungen eingegangen oder noch
«freie» Aussenseiter sein. Die Motive der Hindler, die sich zum offenen
Kampf gegen die vPh entschliessen, kénnen rein wirtschaftliche oder soge-
nannte ausserwirtschaftliche sein. Als ausserwirtschaftlich bezeichnen wir
einerseits das «egoistische » Motiv (Reaktion gegen die Beschrinkung per-
stnlich-unternehmerischer Freiheit), wie anderseits das «altruistische » oder
upsendo-altruistische » Motiv, das in der Auffassung bestehen kann, die'
Handelsspannen seien zu hoch und miissen im Interesse aller Konsumenten
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gesenkt werden. Bei den wirtschaftlichen Motiven kénnte man eine weitere

Unterteilung in ethisch respektable und moralisch verwerfliche Motive vor-

nchmen, Dabei wiire als ethisch respektabel anzuseben

a) die Verwirklichung einer Unternchmenskonzeption, die auf dem Prinzip
cines weitmaschigen Verteilungsnetzes mit hohem Umsatz nnd kleinen
Stitckkosten beruht und die unter dem gebundenen Preisnivean des be-
stehenden engmaschigen Verteilungsnetzes nicht zu realisieren ist;

b} die Verwirklichung einer unternehmerischen ldee, die ein extremes Ser-
viceprinzip darstellt, Ein solches extremes Serviceprinzip lisst den Anteil
eigener Leistung an Totalwert der vermittelten Ware so hoch werden,
dass die Hichstpreise odex Festpreise preisgebundener Waren nicht respek-
tiert werden konnen (Beispiel: Die exklusive Buchhandlung, die einer
anspruchsvollen Kiuferschaft alle Probleme der Lektiirenwahl und der
Heimbibliothek l3st?),

Moralisch verwerfliche Motive wiiren andererseits anzunehmen, wenn ein

am Rande der wirtschaftlichen Existenz stehender Hindler durch Preis-

unterbietung & tout prix seine momentane Position verbessern méachte; oder

wenn er durch die Preisunterbietung einen Konkurrenten erledigen will, vm

danach sofort zum Niveau der gebundenen Preise, die seiner Kostenstruktur

entsprechen, zuriickzukehren und sich am vergrésserten Umsatzpotential
schadlos zu halten.

In der Praxis werden die ernst zu nchmenden Gegner der vPb meist ciner

Kombination von wirtschaftlichen und ausserwirtschaftlichen Motiven fol-

gen, besonders dann, wenn es sich wm die Verwirklichung eines neuartigen

Unternchmens handelt. Das Wort «neue Handelsformen » ist in vielen Krei-

sen etwas anriichig, weil die «traditionellen Handelsformen» dabei nur an

jene nenen Firmen denken, welche die Minimalpreise nicht annehmen wollen

- withrend man die Neuerer, die ans Griinden grosser Serviceleistung den

Haéchstpreis ablehnen, vom Standpunkt der Konkurrvenz aus kaum beachtet.

Eine gewisse Animositit gegenither dem Neuen im Handel geht aber nicht

nur vom eingesessenen Handel aus, sondern awch vom Publikum, das, dnrch

mangelnde Sachkenntnis am Uberblick. gehindert, gerne dazu neigt, das
preiskimpferische Gesicht der nenen Handelsformen als Ausdruck moralisch -
und wirtschaftlich verwerflicher Motive anzusehen : Denn die neuen Handels-
formen sind in ihrem Beginn stets preiskimpferisch, weil es ihnen meist nur
dadurch gelingt, einem momentan unbefriedigten Bediirfnis gewisser Ab-
nehmerkreise entgegenzukommen und sich damit Eingang in das Gefiige der

Wirtschaft zu erzwingen, Es ist im Interesse einer objektiven Auseinander-

setzung mit den Ursachen und Wirkungen der vPl sicher am Platz, den ver-

breiteten Vornrteilen iiber die Motive und die gesamtwirtschaftliche Beden-
tung des Preiskampfes die folgenden grundsitzlichen Gedanken entgegenzu-
stellen, die cine anerkannte Autoritit in Fragen der Handelswirtschaft

Aussert: .

«Zu allen Zeiten ist von den neuen Betriebsformen, die sich sowohl im
Einzelhandel als anch im Grosshandel durchgesetzt hahen, eine kriftige

! Vgl. dazu H. Gross: «Die Ware als Dienst» in « Neue Ideen in der Wirtsehalt» | sowie
«Das alte und das neve Fachgeschift» in « Der Handel geht neue Wegen.
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Wettbewerbswirkung ansgegangen. Soweit den Handel in den vergange-
nen hundert Jahren «grosse» Wetthewerhskimpfe erfiillt haben, waren
sie mit der Entstehung und dem Aufstieg neuer Betriebsformen verbunden.
Zu ihnen gebsren im Einzelhandel die Warenhduser, die Konsumgenos-
senschaften, die Filialbetriebe, die Einbeitspreisgeschiifte, der Versand-
handel, die Selbsthedienungsgeschiifte, um nur die wichtigsten zu nennen;
im &rosshandel handelt es sich in erster Linie um die landwirtschaftlichen
Bezugs- und Absatzgenossenschaften und die gewerblichen Einkaunfsge-
nessenschaften, num den direkten Verkehr zwischen Industrie und Einzel-
handel und in neuer Zeit um die freiwilligen Ketten. »!

«Die Unternehmer im Handel, die in der Erkenntnis der gestetlten volks-
wirtschaftlichen Anfgaben zum Schipfer neuer Betriechsformen werden,
wollen durchwegs die Handelsleistung besser und billiger ausfithren, als es
die bestehenden Betr che vermigen. Sie setzen sich zum Ziele, mit nied-
rigeren Kosten zu arbeiten und mit niedrigeren Spannen auszukemmen,
als der iibrige Handel; sie wollen hohere Umsaizleistungen je Beschiftig-
ten erreichen und das Lager rascher umschlagen, als es der Regel ent-
spricht. Das bedeutet, dass sie sich der Preiskonkurrenz bedienen und im
einzelnen giinstige Einkaufsmaglichkeiten ausschépfen, die Sortiments-
politik sehr bewusst betreiben, den Betrieh straff organisieren, Kontrollen
ausiiben und auf Kundendienstleistungen entweder vollstiindig oder weit-
gehend verzichten. Dic Leistung dieser Betriebe soll ausschliesslich in
niedrigen Preisen zum Ausdruck kommen. Sie wollen ,dem Konsumenten
Geld sparen helfen‘. Von der Preiskonkurrenz soll eine so starke Werbe-
wirkung ausgehen, dass auf alle oder fast alle anderen Formen des Wett-
bewerbs und der Werbung verzichtet werden kann, Oder anders ausge-
driicki: Am Anfang steht der Wille zu unbedingt rationaler Gestaltung
des Betriehes, »?

« Wie die Erfahrung immer wieder bestiitigt, ist es fiir neue Betriebsfermen
schwer, wenn nicht sogar unmiglich, sich dem ... Assimilationsprozess
zu entzichen und den Grundsiitzen treu zu bleiben, denen sie ihren erfolg-
reichen Start und Aufstieg verdanken, der sie in hiufig iberraschend
kurzer Zeit in den Mittelpunkt des Geschebens im Handel stellt und ihnen
eine Aunfmerksamkeit verschafft, die weit iiber die Branche, in der sie sich
betitigen, hinausreicht nnd zu umfangreichen wirtschaftspolitischen Dis-
kussionen fithrt. Der Weg dieser Betrieche von der Preiskonkurrenz zn
anderen Formen des Wetthewerbs ist einfach und wird zumeist ziemlich
schnell zuriickgelegt, nachdem er heschritten worden jst. Der Weg zuriick
zur Preiskonkurrenz, das heisst zum beschrinkten _ Sortiment, zum
raschen Lagerumschlag, zum Verzicht auf die Kundendienstleistungen
und die iibliche Werbung, zu niedrigen Kosten und Spannen, ist dagegen
iiberaus schwer. »®

«IMe neuen Betnebsformen., die im Laufe der letzten hundert Jabre im
Handel entstanden sind, sind ebensowenig wie die alten Handelsformen,

1 R. Nieschlag, a. a. 0., 5. 149,
2 R. Nieschlag, a. a. O, 5. 154,
3 R. Nieschlag, a. a. 0., 8. 156.
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z. B. der Markthandel, wicder verschwunden; aber sie hahen die Grund-
sitze ihres hetriehspolitisclien Verhaltens gewechselt. Damit haben sie
ihre Funktion im Wetthewerbsmechanismus des marktwirtschaftlichen
Systems weitgehend aufgegchen, Weder das Warenhaus noch das Klein-
preisgeschiift ist der hentigen Generation unbekannt, Das erste hatte seine
,grosse Zeit' vor dem Ersten Weltkrieg und in dem Jahrzehnt danach;
das zweite wurde im Binnenhandel der europiischen Linder in den zwan-
ziger Jahren und zu Beginn des folgenden Jahrzehnts als ein hachst beun-
ruhigendes Element empfunden. Seitdem hat sich das Interesse lingst von
ihnen abgewandt. Einst waren heide Betriehsformen krasse Aunssenseiter;
seit langem sind sie aber als legitime’ oder wenigstens halblegitime® Kin-
der des Handels anerkannt. Heute heunruhigen die Selbstbedienung, das
Discount-Prinzip ... sowic die freiwillige Kette den Handel. Aber noch
immer geht es um das Gleiche, um die Exponenten des Preiswetthewerbs
und damit des Fortschritts innerhalb eines grossen Bereichs der modernen
Volkswirtschaften, der in sciner Gesamtheit wenig Freude am Preiswett-
bewerb hat, sondern in weiten Teilen zur Beharrung, Schutz und Gebor-
genheit neigt und der darum immer wieder des grossen Anrcgers, der
Jfruchtharen Unruhe' bedarf. Dass der Aufstieg neuwer Betrichsformen
unter diescn Umstinden mitunter zv dramatischen Auseinandersetzungen
gefiihrt hat, ist leicht begreiflich, zumal man sich jener Gesetzmissigkeit,
der die neuen Betriebsformen unterworfen sind, lange Zeit nicht bewusst
war. Dic Erkenntnis dicser Gesctzmissigkeit ist aber von entscheidender
Bedeutung fiir das Verstindnis des Wetthewerhs im Handel. Oder anders
ansgedriickt: Die Dynamik der Betriehsformen stellt einen integrierenden
Bestandteil des Wetthewerhsprozesses im Handel dar. »!
Diese wichtigen Gedanken mogen zu einer vermehrten Ohjektivitit in der
Frage der Preiskampfmotive heitragen, diirfen andererseits aber nicht ein
Werturteil ither die vPh prijudizieren. Geradc aus der Darstellung der Tat-
sache, dass preiskimpferische Neuerer mit einer gewissen Gesetzmissigkeit
zu gewohnten oder im nenen wirtschaftlichen Gleichgewicht iihlichen Ver-
haltensnormen zurtickkehren, kinnen Befiirworter eines «ruhigen, stabilen
Handels» die Ablehnung soleher Preiskimpfe vertreten: Sie kgnnen dabei
sehr wohl die Parallele zichen zum «moralisch verwerflich motivierten »
Hiindler, der durch Preisunterbietung einen Konkurrenten erledigen will,
um danach zum Niveau der gchundenen Preise zuriickzukehren und sich am
vergrisserten Umsatzpotential schadlos zu halten. . .

272, Begriffliches zur Praxis des Preiskampfes

Die Begriffe «Preisschleudern», «Schlenderpreis», « Verlustpreis», «loss-
leader » {= Lockvogel-Artikel), «Diskontpreis» u. 2. m, werden in prakti-
schen Diskussionen in ganz verschiedenem Sinn und mit verschiedenen Vor-
aussetzungen gehraucht, Auch in der Literatur sind diese Begriffe sehr unter-
schiedlich definiert oder hahen ihren Inhalt — hesonders mit der Entstehung
des Diskonthauses — weitgchend gewandelt.

1 R, Nieschlag, a. a. 0., S. 157/158.
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Es ist nicht zu ithersehen, dass besonders dem Begriff « Schlendern » unge-
achtet seiner jeweiligen Verwendung immer ein verichtlicher, anklagender
Sinn eigen ist, der oft weniger den Tathestand selhst als den Standpunkt des-
jenigen bezeichnet, dexr den Begrifi anwendet. Auch daraus, dass Knellwolf
einen keufménnischen, einen juristischen und einen «engeren» Begrifil des
Schleuderns unterscheidet, dass ferner die Entwicklung und Anwendung
handelshetrieblicher Grundsiitze seither weiter differenziert wurde, erscheint
das Wort « Schleudern» in allen Formen und Zusammensetzungen als wis-
senschaftlich nicht verwendbar. An seine Stelle setzen wir den allgemeinen
Begriff der «geschnittenen Preise», die je nach der absatzpolitischen Haltung
des Hindlers in «autonome Vollkostenpreise» und in «loss-leader- Preise»
unterteilt werden kénnen: .

— Der autonome Vollkostenpreis ist der geschnittene Preis, den ein Hindler
unter Beriicksichtigung aller Kosten festlegt, die das betreffende Produkt
beim Durchlaufen eines Handelshetriebes auf sich zieht. (D, h. Ankaufs-
preis, direkte und indirekte Kapital- und Lobnkoesten, Sonderkosten der
Dehandlung und des Verkaufs, dem Gesamtigewinn entsprechender Ge-
winnanteil.) Dabei ist zu beriicksichtigen, dass praktisch kein «autono-
mer » auch ein tatsichlicher Vollkostenpreis ist, indem jede Kalkulation
wohl grundsitzlich richtig, aber nie vollkommen sein kann. Um einen ge-
gehenen autonomen Preis als Vollkostenpreis zu taxieren, wird man des-
halbh mehr anf den Willen des Hindlers, richtig und vollstindig zu rech-
nen, abstellen miissen.

~ Der loss-leader-Preis®: loss-leader sind Artikel, die zu mebr oder weniger
drastisch geschnitienem Preis angehoten und verkauft werden mit dem
Zweck, Kunden in den Laden zu locken, die dann nicht nur den loss-
leader, sondern anch andere Artikel kaufen sollen, welche gut oder sehr
gut kalknliert sind. Die loss-leader-Politik, die bei nicht preisgebundenen
Waren in der Schweiz nnter dem weniger spektakuliren Namen « Aktion »
oder «Spezialangebot » liuft, unterscheidet sich deshalb vom autonomen
Vollkostenpreis, weil eine Beziechung des Ausgleichs mit den iibrigen Arti-
keln des Sortiments besteht und meistens eine Tauschung der Kiufer iiber
die Preiswiirdigkeit des Gesamtsortiments beahsichtigt ist. Loss-leader
kénnen auch als Ersatz fiir andere Formen der Kundenwerbung anfge-
fasst werden; die Werbewirkung ist um so kriftiger, je mehr die loss-
leader- Artikel dem Publikum als Festpreis-gebunden bekannt sind, Die

1 A. Knellwolf, Dras Preisschlendern mit Markenartikeln nach schweizerischem Privat.
recht, S, 28/29: «Preisschlendern ist die in kaufminnischen und Gewerhekreisen -
iibliche Bezeichnung fiir ein nach den Standesanschauungen unreelles, anstéssiges
Preisunterbieten. In der juristischen Literatnr versteht man im allgemeinen daiunter
einen Verkauf zu Verlustpreisen, Vou diesem allgemeinen ,Preisschlenderei*-Begriff. . .
ist der viel engere und speziellere Begriff des ,Preisschlenderns mit Markenartikeln® zu
nnterscheiden. Ez ist der Verkauf von Markenartikeln unter dem vem Preduzenten
vorgeschriebenen Preis.»

2 Der Ausdruck emtstammt der anglo-amerikamischen Handelssprache, wd man etwa
auch den noch hezeichnenderen Begriff «eall-birds findet. Zu iibersetzen wire der
erste Begriff mit « Verlust-Fiihrer», der zweite mit «Lockvogel».
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loss-leader-Taktik ist nicht nur unter dem Regime gebundener Preise
méglich, entfaltet sich aber bei freien Preisen sehr bald zum Nachteil der
Hindler, die damit experimentieren, Die Kundschaft.ist meist in der Lage,
die Absicht der Hindler zu erkennen, greift bei den verschiedenen kon-
kurriercnden Hiandlern nach den loss-leaders — und lisst das iibrige Sor-
timent an seinem Platz. Diese Behauptung kann durch felgende Erfahrung
einigermassen verdeutlicht werden: Im Herbst 1953 kam plétzlich sehr
starkes Leben in die «blackboards » {Anschriften der Sonderangebote) der
Lebensmittel- und Comestibleshiindler eines Vorortquartiers ven New
York. Der Verfasser und seine Frau — wie alle Nachbharn - machten sich
einen Sport daraus, die wischentliche Einkaufsliste unter sich anfateilen
und auf etwas verlingerten Wegen das bevorzugte Einkaufszentrum auf-
zusuchen. Dort wurden die unterwegs angetroffenen Preisuotierungen
verglichen; die nirgends als Spezialangebote erhiiltlichen Waren im Super.
markt ¢ines sympathischen Briiderpaars gekauft und die « Specials » beim
Nachhausegehen einzeln eingesammelt. Nach kurzer Zeit war plotalich
wieder alles normal; viele Blackboards waren iiber Nacht verschwunden
und die Preise in den Rabmen der gewohnten kleinen Abweichungen zu-
riickgekehrt. Eine Unterredung mit einem der «sympathischen Briider»
brachte die Erklarung, dass sich die Detaillisten eben verstiindigt hitten,
mit dem « Unsinn» aufzuhéren. .. Es sci iibrigens nicht der einzige Fall,
da schon vor einiger Zeit zwei Liden hartniickig Verlustartikel zu so tiefen
Preisen anboten, dass die andern Detaillisten die Verlustartikel bei den
beiden Konkurrenten durch Lanfhuben systematisch aufkaufen liessen.
Die g0 erstandenen Artikel — die zum Teil durch das Signet eines Ketten-
ladens gekennzeichnet waren — verkauften sie zu normalen Preisen an die
Verbraucher weitex. .. Ganz allgemein kdnnte angenommen werden, dass
die Erscheinung des loss-leader den Ubergang von einem relativ gut funk-
tionierenden Preisbindungssystem zur fieien Preisbildung kennzeichnet,
da in diesem Moment der Hindler durch das gewohnte « Spannendenken »
noch wenig Erfahrung in der eigenen Kalkulation hat und mit der loss-
leader-Taktik ein «kaufminnisches Hornlein» abstossen muss. Die Er-
fahrungen sind jedoch kanm geniigend, um irgendeine These zu verfech-
ten, da ausser dem berithmten Preiskrieg von New York im Jahre 1951
scheinbar kein loss-leader-Problem so0 bedeutend war, dass sich die Lite-
ratur damit befasst hitte. Jener Preiskrieg fand wohl in der « Stimmung
eines allgemeinen Zusammenhruchs der Preisbindung» statt, doch ist er
von ciner Reihe von Faktoren stark mitbedingt, die fiir andere Fille nicht
zutreffen wiirden oder die im Regelfall nicht, angenommen werden kiinnen,
Immerhin bestitigt eine wichtige Ausserung iiber jenen Preiskrieg im
Jahre 1951 unsere Behauptung, dass die loss-leader-Taktik dem Hindler
bald zum Nachteil gereiche: Das Warenhaus Macy’s, das den Preiskrieg
einleitete mit einer « Qffensive » von ganzseitigen Inseraten fiir elektrische
Apparate, Biicher, Kleider, Fiillfedern und Schreibmaschinen, deren
Preise im Verlauf der Ereignisse bis zu 409 des Listenpreises herunterge-
schnitten wurden, schreibt in seinem Jahreshericht ganz schlicht:

«Diese Aktion léste im Detailhandel einen Preiskrieg von hedeuntender
Heftigkeit aus, der eine weltweite Beachtung fand. Sie wirkte sich in dem
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Sinne gut aus, als Macy’s traditionelle Politik (giinstiger Preise, d. V.)
wieder unter Beweis gestellt wurde, wenngleich sic bisher teuer warl. »
Wenn man hei diesem letzten Satz daran denkt, dass es sich um einen
Bericbt an die Aktioniire bandelt, so exiibrigt sich e¢in Ritselraten um die
Rendite der Aktion. .

- Das Diskonthaus: Das amerikanische Wort «discount » bedeuter Rabatt

und vermittelt insofern einen unrichtigen Eindruck, als man nur an das
systematische Rabattieren oder an das Schneiden von Festpreisen denkt,
‘Wohl hat sich der Ausdruck «discount-bouse» aus diesen Vorstellungen
ergeben, doch ist festzubalten, dass die Diskonthiindler einen wesentlichen
Teil thres Umsatzes in nicbt-preisgebundenen Waren erzielen und sich
mebr und mehr gegen den Namen «discounter » wehren, Doch ist noch
kein anderer Name gefunden worden und die zablreichen Definitionsver-
suche iiber das Diskontbaus haben noch keine festen Kriterien gebracht,
die es exlauben wiirden, das Diskontbaus in der Praxis von anderen Fir-
men des konventionellen Detailbandels abzugrenzen?, Als aussagekriftig
erscheint dem Verfasser die Definition von I). Leighton, Professor fiir
Marketing an der Universitit von Western Ontario, ans dem Jabre 1955,
welche das Diskonthaus bezeichnet als «. . . Detailhandelsfirma fiir dauez-
hafte Konsumgiiter, welche, als eines ibrer wicbtigsten Mittel des agressi-
ven Verkaufes, regelmissig einen kleineren als den iiblichen Unkostenzu-
schlag fiir ithre Waren beansprucht3».
Wichtig ist in dieser Definition das Wort «regelmiissig», welches darstellt
dass das Diskonthaus nicht eine loss-leader-Politik hetreibt, sondern auto-
nome Vellkostenpreise bildet. Das Diskonthaus bedeutet eigentlich nicht,
wie vielfach formuliert, ein neues Handelsprinzip, sondern es entsteht
erstens aus der systematischen Tiefhaltung aller Kostenelemente und
zweitens aus dem Verzicht auf gewisse, im Einzelhandel oft anzutreffende
Nebenleistungen in bezug auf ein dazu geeignetes, meist in dexr Breite und
Tiefe beschrinktes Sortiment. Der Sortimentskern ergibt sich meist aus
dem Kreis jener mittel- und bochpreisigen Gebrauchsgiiter, bei denen ein
prozentualer Preisnachlass von 10-309; der vorgeschlagenen Listenpreise
einen «sprcchenden» Geldbetrag ausmacht und die durch Hersteller-
werbung «vorverkauft » sind (Markenartikel),

- Das Cash- and Carry-System: Mit gleichen Prinzipien wie das Diskont-
haus im Einzelhandel arbeitet anf der Grosshandelsstufe das Casb- and

! Amerikanischer Text des Zitats: * This action precipitated a price war of considerable
intensity among retailers which attracted world wide notice. It was beneficial to the
extent that it reasserted Macy's traditional policy even though to date it has been
expensive.”’ Quelle: E. R, Corey, “Fair Trade Pricing, A Reappraisal”, Harvard
Business Review 5/1952.

¢ H. Ith, Das Diskouthaus in den USA Diss, Freiburg i. Ue., 1961.

3 Amerikanischer Text: *'...retail consnmer durable-goods ﬁrm which, as one of its
major aggressive selling divices, regurlarly takes less than the customary markup on
wmerchandise.” Quelle: B. Cronin, Decline in Gross Margins Changing Discounter Path
{Besprechung der unveriflentlichten Dissertation von D. Leighton) in der Fachzeit-
schrift « Retailing Dhaily», 18. Januar 1957, zitiert bei H. Ith, Das Diskonthaus in den
USA.
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Carry-System, Man versteht darunter cinen Grosshandelsbetrieb, der ein
Sortiment von gingigen Waren ¢ines Detailhandelszweiges in den vom
Fabrikanten angelieferten Original- oder Standardpackungen fir die
Detaillisten bereithilt, welche ihrerseits durch Selbsibedienung, Barzah-
lung und eigenen Abtransport itber die Ware verfiigen. Der Cash- and
Carry-Betrieh ist noch mehr als das Diskonthaus auf hohen Umsatz,
schnellen Lagerumschlag wnd Verzicht anf Ausstattung und konventio-
nelle Nebenleistungen angewiesen, weil sich die im Verhiltnis zum Detail-
handel geringeren Betriehskosien der Grosshandelsstufe nur dadurch auf
jenes Minimum komprimieren lassen, welches fir den Betrieh wirbt und
damit Nachfrage schaffi, In der Diskussion um die vPh hat das Cash- and
Carry-System deshalb nur geringe Bedeutung erlangt, weil die Preise auf
der Grosshandelsstufe sehener gebunden sind cder die betreffenden Preis-
nachlisse von den Preishbindern toleriert werden.

28. Die preisgebundene Handelsrechnung

Der Hindler erwirbt Waren {oder Rechte an Dienstleistungen) und fiigt ihnen
durch eigene Leistungen des Transportes, der Vorratshaltung, der Auswahl-
bildung, der Warenpflege nsw. Werte zu, die von den Kunden gewiinscht
werden, Rei der Wiederveriunsserung sicht sich der preisfrete Handler veran-
lasst, cinen Preis fiir die Ware oder Leistung zu verlangen, dessen Hihe
ersteis den Ankaufspreis, zweitens die Kosten der durch eigene Leistung hin.
zugefiigten Werte und drittens einen unternehmerischen Gewinn beinhaltet,
Durch dicses «erstens, zweitens, drittens» ist ganz grob das Vorgehen be-
zeichnet, das man in der Sprache des Kanfmanns als « Rechnung von unten »
charakterisiert. Damit ist jedoch der Verkaufspreis noch nicht gebildet. Mit
den genannten internen Restimmungsgriinden des Preises vereinigt sich viel-
mehr als externer Bestimmungsgrund der momentane Marktpreis, der sich
durch die Nachfrage und das Angebot der Konkurrenz ergeben hat. Oder
anders ausgedriickt: Das interne Kostenniveaun und der externe Markipreis
bilden gewissermassen den ersten Rahmen, innerhalh welchemn der tatsiach-
liche Verkaufspreis gefunden werden kann. Hat der freie Hiundler diesen
ersten Rahmen bestimmt, so muss er uwntersuchen, oh er durch ein relativ
tiefes Ansetzen des Preises die Verkiufe stark iiber das angenommene Mini-
mum hinaus steigern kann. Ist dies der Fall, so werden sich die fixen Kosten
(z. B. die Miete der Geschiftsriume) auf eine grossere Zahl von verkaunften
Einheiten verteilen, somit den Einzelartikel nur geringer belasten und durch
die Verringerung des internen Kostenniveaus einen zweiten, nach unten ver-
grisserten Rahmen fiir den méglichen Verkaufspreis schaffen.

Diese scheinbar komplizierten Uberlegungen fallen beim festpreisgebunde-
nen Haudler vollstindig weg. Der vorgeschriebene Wiederverkaufspreis be-
deutet fiir ihn zugleich den Marktpreis und den internen Kostenpreis inklu-
sive Gewinn, Der Wiederverkaufspreis ist auch die einzige rechnerische Gros-
se, zu welcher alles ins Verhilinis gesetzt wird,

Die Kosten der eigenen Handelsleistung sind nicht mehr Aufschlige auf den
Einstandspreis und Bestimmungsgriinde des Verkaufspreises, sondern sie
werden als Elemente verstanden, welche die Spanne zwischen festen Ein-
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kaufs- und Verkaufspreisen mehr oder weniger «auffressen» und demnach
cinen kleineren oder grosseren Gewinn iibrig lassen. Dieses « Am Anfang war
der Endpreis » hat in seiner Einfachheit etwas hestechendes: Der Hiindler —~
besonders der Grosshetrieb mit seinen unzihligen Xostenarten und Kosten-
stellen braucht keine Arbeit fiir eine Kostenrcchnung anfzuwenden und kann
die Kosten, die anderwiirts fiir eine mehr oder weniger feine Betrichshuch-
haltung aufgewendet werden, seinem Gewinn einverleiben. Er muss nur dazu
sehen, dass der Betrieh rationell gefiihrt ist und keine unniitzen Kosten ver-
ursacht werden, so wixd sich der vom freien Hiindler durch mithsame Rech-
nung vorberechnete Gewinn am Ende des Jahres von selbst einstellen. (Falls
nicht, waren dic Spannen zu knapp, die der Preisbinder einriumte.) Eine
solche « Rechnung von oben» kann eigentlich nicht einmal als Kalknlation
bezeichnet werden, Doch sind die Verhiltnisse in der Praxis fiir den preisge-
bundenen Héndler doch nicht so einfach, da der sorgfiltige Hindler, vom
Volumen der festen Spannen ausgehend, eine Reihe von Rechnungen dar-
iiher anstellen wird, welche Kostenarten ihn am meisten belasteu und welche
Wirkungen er sich von diesen Kosten fiir eine Umsatzsteigerung versprechen
koénne. Er wird versuchen, die feste Spanne mit relativ vielen Handelslei-
stungen aunszufiillen, durch diese Handelsleistungen wieder mchr Kunden
anzunzieben und damit den Gewinnanteil an der Spanne zu vergréssern. Auch
konkurrenzmassig hat der preisgebundene Hindler mit ebenso viel oder mehr
Widerwirtigkeiten zu rechnen wie der preisfreie, was spiiter zu zeigen ist.
Hier sollen lediglich das «Denken in festen Spannen», eine relative « Unah-
hingigkeit von kalkulatorischen Kenntnissen» und die « Endpreisbezogen-
heit aller rechnerischen Uberlegungen» als Merkmale der preisgebundenen
Handelsrechnung dargelegt werden',

1Vgl. R. Nieschblag, a. a. 0., 5. 99 ff. (Die gebundene Handelsspanne, ihre Bestim-
mungsgriinde. )
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3. Vertikale Preishindungen und Markenartikel

31. Vofanssetzungen fiir die vertikale Preisbindung in der Ware

Wie dargestellt wurde, ist eine wirksame vertikale Preishindung darauf an-
gewiesen, die Befolgung der Preise zu kontrollieren und gegebenenfalls Sank-
tionen zu ergreifen. Daraus exgibt sich, dass die Ware des Preisbinders in den
nachfolgenden Handelsstufen als sclche des Preishinders erkenntlich sein
muss — weil sich der gebundene Hindler bei Vertragsverletzung sonst immer
darauf berufen kinnte, dass die Ware von einem anderen Lieferanten stamme.
Es bestehen somit folgende Moglichkeiten:

Ware, die ohne feste Verbindung mit ¢iner Herkunftshezeichnung oder Marke
durch den Handel geht wie Holz, Kohle, Fensterglas, Stabeisen usw. kann
damit vertikal preisgchunden worden, dass sich alle Hersteller oder Gross-
bindler zu einem Verband zusammenschliessen und dieser die vPh durchge-
fiibrt. In zweiter Linie ist aber auch die individuelle Preisbindung méglich in
Verbindung mit einem Exklusivvertrag eder ihnlichen Abmacbungen: Der
einzelne Preisbinder wird demnach jeden Abnehmer verpflichten, aus-
schliesslich mit seiner Wave zu handeln und einen bestimmten Preis einzu-
balten (Benzin).

Ware, die selbst oder deren sténdige Verpackung fest mit einem Ursprungs-
zeichen oder einer Marke verbunden ist, wird ochne weitere Vorkehren sowohl
der individuellen wie der kollektiven Pb zugiinglich (Papier mit Wasser-
zeichen, Konserve mit Aufdruck der verpackenden Firma, Biicher in einer
fir den Verleger charakteristischen Aufmachung).

Einzelne Autoren untersuchen die Verbreitung der vPb bei einzelnen tech-
nischen Kategorien von Waren mit dem Zweck, die wirtschaftliche Ausdeh-
nung der Preisbindungspraxis zu erfassen. Doch ldsst sich aus diesen Unter-
suchungen wenig ableiten, da sie unter sehr unterschiedlichen Voraussetzun-
gen oder in engem Rahmen (nur Markenwaren) durchgefithrt wurden. Zum
Beispiel untersucht Mellerowicz! die Frage, welchen Anteil die Markenwaren
am Gesamtumsatz des Detailhandels und an den Umsiitzen der einzelnen
Branchen haben, und welcher Anteil davon wiederum auf preisgebundene
Markenwaren entfiéllt. Seine Schitzungen bervhen auf Angaben von Fach-
verbinden der Industric und des Handels sowie auf Erhebungen des west-
deutschen statistischen Bundesamtes. Wir geben sie in Anlehnung an die ge-
kiirzte Fassung von Gross® weiter:

1 K. Mellerowicz, Markenartikel — Die skonomischen Gesetze ihrer Preishildung und
Preisbindung, 5. 15.
£ H. Gross, Die Preishindung im Handel, 8. 117/118,
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Zweig Umsatzanteil (in Prozenten)

, preisgebundene

Markenwaren  Markenartikel
Parfiimeriespezialhandel ............. . ... 809, 40%,
Tabakwareneinzethandel .. . .... N 859, 09,
Textileinzelhandel . . ... ... e 109 59
Schuhwaren ..........cco0iiiiian, 359, _ 18%
Leder- und Galanteriewareneinzelhandel . ... 159%, 0%,
Beleuchtung und Elektro............ NP 509, 109,
Radio und Fernsehen .................... 80%, 60%
Glas-, Porzellan- und Keramikeinzelhandel .. 5% 1%,
Lebensmittel ... .. .. i iaaan R 259, 159,**
Drogerien .................. B, 709, 45%,
Seifengeschiifte ... ....... e 359%, 209%,
Hausrat und Eisepwaren ............... . 259, 6%,
Papier-, Biirohedarf-, Schreibwaren......... 609, 409%,
Bitromaschinen, Biirom#hel usw. .......... 5% 10%,
Nihmaschinen ....... Ceeaaan i ieaaaas 95%, 959%,
Fahrriider .................... e 639% 0%,
Musikinstrumente . ............... Ceien 909, 75Y%,
Farhen usw. ......... . 0 uiriiinnnennnn. . 8%, 29
Photo ..... e e AP 809, 75%
Sanititshedarf ...................... e 50%, 59%,
Uhren, Juwelierwaren ............., s 139, 109,
Mohel ...... B P - 0% 0%
Apotheken ........ e ieieaae e 90, 59,
Alle Zweige ... . ...l 32.59%, 11,89,

* Die Kleinverkaunfspreise fiir Tabakwaren sind durch das Tabaksteuergesetz festge-
legte Banderolenpreise, die weder unter- noch iiberschritten werden diirfen.

** Weder beim Lebensmittelhandel noch in anderen Zweigen sind in den genannten
Zahlen die dorch stasiliche Verordnungen geregelten Preise enthalten. Beim
gesamten deutschen Einzelbandel sind durch Tabak-, Steuer-, Zuckerverordnung
und Zindwarenmonopol 12,29/ aller Umsitze als staatlich preisgevegelt anzusehen.
*** Der Anteil der nach Arzneitaxe geregelten Markenartikelpreise heteigt 859,
Ob diese Arsneitaxe ein staatliches oder privatwirtschaftliches Instrument der
Markordnung daxstellt, hat der Verfasser nicht abgeklirt,

Nach dieser Darstellung kemmt der Leser also zum Schluss, dass die (in
unserer Arbeit behandelte} privatwirtschafiliche vPb nur 11,89, und die
staatliche Preisbindung 12,29, der Detailhandelsumsitze erfassen. Eine
Nachpriifung einzelner Branchen in der Schweiz fithrt jedoch zur Vermutung,
dass entweder die schweizerischen Verhiltnisse verschieden sind? - oder dass

1 Al: Beispiel der Lebensmittel-Detailhandel: In der deutschen Untersuchung ist der
Anteil der Markenwaren mit 259, der Anteil preisgebundener Markenwaren mit 15%,
angegeben, wihrend sich in der Schweiz ein Anteil der Markenwaren von sicher tiber
609, (vel. Zifl. 6} ergibt, dex auch fast vollstindig von den verschiedenen Graduierun-
gen der vPh erfasst wird.
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in der zitierten deutschen Schiitzung sowohl der Begriff der Markenware eng
gefasst! als auch eine Preisbindung nur dann anerkannt wurde, wenn eine
feste vertragliche Vercinbarung vorlag.

Einige Warcngruppen werden ziemlich iibereinstimmend von verschicdenen
Autoren als gewbhnlich von der vPb erfasst bezeichnet; so vor allem Biicher,
Zeitungen, Arzneimittel, Drogerieartikel, Parfum, Kosmetika, Autos, Motor-
rider, elekirische und optische Gerite und Apparate.

Andere Warengruppen werden als der vPb wenig zuginglich oder als von ihr
nur teilweise erfasst dargestellt: Lebensmittel, Nahrungsmittel, Getriinke,
Kurzwaren, Textilien, Schuhe, Lederwaren nnd Baumaterialien.

32. Die Verflechtung der Begriffe «Markenartikel »
und «Preisbindung »

Nach unserem Dafiithalten lassen sich in der techmischen Warenart kaum
Kriterien fiir einen « Hang zur vPb» finden, Wenn bei der Ware selbst eine
Pradisposition zur vPb zu finden ist, so liegt diese in der Merkengualitit. Im
iibrigen erscheinen aber Markenartikel und Preishindung ald zwei vollstindig
unabhiingige Dinge, anch wenn dies in der Vergangenheit ofi anders darge-
stellt wurde. Sicher ist nicht zu hestreiten, dass die vPb, nachdem sie zuerst
keim Buchhandel um das Jahr 1837 entstand?, durch das Aufkommen der
Massenproduktion und der Massenverteilung in zunehmendem Masse gefox-
dert wurde und ganz speziell durch die Tendenz zur indusiriellen Warenmar-
kicrung die Moglichkeit freierer Anwendung bekam?® Es scheint, dass die
Jahre zwischen den beiden letzten Weltkriegen eine sehr starke Verbreitung
der vPh gchracht haben. In jene Jahre fillt anch die zunehmende wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit dem sich stark entwickelnden Marken-
artikel. Schon hicraus ergibt sich ein Grund, dass die beiden Phinomene
«Markenartikel » und «Preisbindung » lange als ¢ng miteinander verbunden
hetrachtet wurden. Die gedankliche Verflechtung beider Erscheinungen ist
aber noch versténdlicher, wenn man bedenkt, dass jede Erklirung oder
Untersnchung abstrakter Dinge sich gerne des mbglichst konkreten, bekann-
ten Untersuchungsohjektes bedient. Der Markenartikel, das heisst die ihm
cigene «Priisenz im Kopf des Verbrauchers » driingt sich nieht nur bei Kauf-
entschliissen, sondexn auch dann auf, wenn die Gedanken ganz allgemein um
Vorginge des Handels kreisen. Es ist somit nicht verwunderlich, dass die
Auseinandersetzung mit der vPb, die sich seit 1945 mit zunebhmender Heftig-
keit entwickelte, schon zu Beginn eine innige Verbindung mit dem Marken-
artikelproblem haite. In dieser Diskussion ging man schrittweise soweit, den
Markenartikel als Anwendnngsgebiet der vPb schlechthin zu bezeichnen und
den festen Endpreis seinerseits zum Kriterium in der Frage zn erheben, ob

1 Allerdings deckt sich der von Mellerowicz verwendete Bepriff der Markenware mit
dem nnsrigen, Die Aufstellung erfasst mit Markenwaren znnéchst alle Waren, die sich
durch Markierung von anenymen Waren #Husserlich abheben (Mellerowicz, a. a. 0.,
8. 14).

# 8. Gammelgaard, «Resale Price Maintenance», S. 18,

1 Miglichkeit freierer Avwendung im Sinn der individuellen Pb gemiss Ziff. 31.
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eine bestimmte Ware als Markenartikel anzusehen sei! Einzelne nationale
Markenverbiinde farderten eine Entwicklung-zur Meinnng hin, dass sich die
Markenartikelindustrie praktisch mit der Preishindnng identifiziere, Dass
die vPh auch bei Waren verbreitet ist, die nicht Markenartikel sind oder nicht
einmal als Markenwaren anzusprechen sind, dass ferner eine grosse Zahl von
richtigen nnd hochstentwickelten Markenartikeln ochne Preishindung aus-
kommt, wurde in dieser Meinung entweder nicht beriicksichtigt oder nicht
zugegchen,

Eine solche Identifizierung der Markenartikelindustrie mit der Preishindung
zcigt sich auch im Titel «Markenartikel - die ékonomischen Gesetze ilrer
Preishildung und Pretsbindung », den Prof. Mellerowicz seiner bedentenden
und erkennbar vom Standpunkt der Markenartikelindustrie aus geschriebe-
nen Arbeit gibt. Wenn Mellerowicz auch klarstellt, dass «die Preishindung
durch den Hersteller keine Wesenscigenschaft des Markenartikels» sei, so
sagt er durch den Nachsatz «..., aber sein hichster Ausdruck und seine
zweckmiissige Ergiinzung »? doch das, was der Praktiker im Verhiltnis der
beiden Begriffe schen soll.

Diese Situation einer recht gut eingefahrenen Verflechtung aller Vorstellun- ,
gen iiher den Markenartikel und iiber die vPb, sowie die Tatsache, dass es
keine allgemein akzeptierte Definition des Markenartikels gibt, zwingt uns
leider, etwas weiter auszuholen, Nicht weil uns an der reinen «Begriffsakro-
hatik » gelegen wire, sondern aus der Uberlegung heraus, dass eine Diskus-
sion um die vPb sofort ahgebrochen werden miisste, wenn diese wirklich
«hichster Ausdruck wnd zweckmissigste Ergiinzung des Markenartikels»
wire, Die Ablehnung der vPh kime uuter selchen Umstinden der Ablehnung
oder Behinderung des Markenartikels iiherhaupt gleich und miisste folglich
die Negierung eines wesentlichen Elementes jeder hochentwickelten Wirt-
schaft bedeuten. Der Markenartikel, wie er von der hreiten Offentlichkeit auf-
gefasst wird, muss nur zu oft als Siindenbock von Unzulinglichkeiten und
Schwiichen eines Wirtschaftssystems herhalten, die auch dann bestehen wiir-
den, wenn der Markenartikel nicht erfunden worden wire. Um so mehr
driingt sich hicr ein Exkurs auf, der den einheitlichen Gebrauch der Begriffe
Markenartikel, Markenware und Haudelsmarke erméglicht und durch eine
Erklirung des «Markenartikel-Systems» ein Urteil iiber die tatséichlichen
Interessen an der vPh ermiglicht.

33. Die Begriffe «Markenartikel », «Markenware » und

331,

«Handelsmarke »

Alle Begriffe stimmen zunichst im Oberhegriff «Marke » iiberein, Diese ist
urspriimglich, wie Angehrn?® erklirt, ein Signum des Handwerkers fiir ein
einzelnes Erzeugnis, wird dann spiter zum Ursprungszeichen fiir eine he-
stimmte Werkstatt und entwickelt sich im industriellen Zeitalter zum Er-
kennungszeichen bestimmter Gestaltungen von Produkten, die in Massen-
produktion fir cinen Massenmarkt hergestellt werden. Sie kennzeichnet also

1 Mellerowicz, a. a. 0., S, 111.
2 0. Angehrn, Handelsmarken und Markenartikelindustrie, Freiburg i. Br., 1960, S. 5.
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der Entstebung nach eine Leistung in der Produkierzeugung. — Gleichzeitig
ist die Marke ein Begriff des Immaterialgiiterrechts. Sie ist Gegenstand eines
Rechts, und Triger dieses Rechts, kann nicht nur der «Produzent» im
engeren Sinn, sondern jeder Wirtschaftende sein, der seine Leistung am end-
giiltigen konsumreifen Produkt namhaft machen will. Der Handel als Partner
der Industrie hat wohlin zweiter Linie — aber seit einigen Jahren in stark zun-
nchmendem Mass — auch die Vorteile der Warenmarkierung in Anspruch ge-
nommen. Es scheint somit am Platze, die heutige Vielfalt der Markenerschei-
nungen unter dem Gesichtspunkt des Rechtes an der Marke zu ordnen, um
dann sowohl hei den «industriellen» wie «hiindlerischen» Marken eine
nuanciertere Unterscheidung zn machen.

Die indnstriellen Marken oder Herstellermarken

Die am meisten gebranchte Wortzusammensetzung « Markenartikel » bezicht
sich in der Verkehrsanschavung auf das industrielle Produkt, fir das der
Produktionshetrieb gegeniiber der Aussenwelt die Verantwortung fiir eine
bestimmte Zweckeignung iibernimmt. Mit der fortschreitenden vnd systema-
tischen Ansgestaltung des industriellen Absatzwesens hat sich jedoch der
Jandlivfige Begrifl Markenartikel in der Sprache des Betriebswirtschafters
unterteilt in mehr oder weniger «hoch entwickelte», oder in «echte» und
«unechte» Markenartikel, je nachdem sie einen hestimmten Stand des sffent-
lichen Ansehens erreichten und in der typischen Form des Markenartikel-
gystems abgesetzt werden, welches hier anschliessend erértert wird.

Eine andere Unterscheidung wurde hervorgerufen einerseits mehr oder weni-
ger durch das Wort « Artikel », welches die Vorstellung von Kleinheit, Hand-
lichkeit und kleinem Kaufobjekt vermittelt, andererseits durch die richtige
Uberlegung, dass sich die Verkehrsgeltung einer Marke desto besser heraus-
bilden kinne, je éfter sie dem breiten Publikum in seinen tiiglichen Kauof-
handlungen begegne und je weniger sie dusserlichen Verinderungen unter-
worfen sei. Schifer! fasst nnter solchen Gesichtspunkten drei Hauptgruppen
von Markenartikeln zusammen:

Erstens jene Gruppe vou Produkten, die den sogenannt «klassischen»
Markenartikel hervorbrachten, der ins Bewusstsein praktisch des letzten
Konsumenten eingedrungen sei: Erzeugnisse fir den tiglichen Bedarf
(Nahruungs-, Genuss-, Reinigungs- und Korperpflegemittel u. a. m.), die
verhiilltnismissig kleine Kaufobjekte darstellen, nur eine geringe Ezkli-
rungsbediirftigkeit haben und eine weitgehende Konstanz der Qualitit im
Sinne der Steflzusammensetzung aufweisen,

Zweitens eine Gruppe von Produkten, die relativ grosse Kaufobjekte dar-
stellen, cinem aperiodischen (in lingeren, unregelmissigen Zeitabstinden
aufiretenden) Bedarf entsprechen, durch die technische Emtwicklung
stark heeinflusst sind, und deren Anschaflung vom durchschnittlichen
Konsumenten eine gewisse «Budgetplanung» fordert: Elektrogeriite,

1 . Schiifer, Aufgaben und Ansatzpunkte der Markenforschung in «Der Marken-
artikel», 5/1959.
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Kithlschrinke, Fernsehapparate, Photoapparate nsw. (Es kénnte bei
solchen Giitern allerdings noch die Unterscheidung in «problemlose » und
«problematische » Produkte gemacht werden, je nachdem die Beratungs-
und Serviceleistung des Hindlers neben die reine ldentifikations- nnd
Garantiefunktion der Marke treten muss — wobei die fiir den Konsumenten
problemlos gewordenen Produkte den «klassischen» Markenartikeln der
ersten Gruppe zuneigen!.)
Drittens eine Gruppe von Produkten, die regelmiissigen modischen Ver-
indervngen unterliegen, die den Geschmacks- und Kéorperdifferenziernn-
" gen angepasst werden miissen und die unter solchen und dhnlichen Vor-
aussetzungen Miihe haben, eine konkrete Markenvorstellung beim Konsu-
menten zu begriinden,

Eine weitere Unterscheidung — jener Gruppierung von Schifer auf den
ersten Blick entgegenlaunfend - kénnte darin gefunden werden, dass sich die
industriellen Produkte in sebr unterschiedlicher Weise technisch {= «objek-
tivy) differenzieren lassen nnd damit kleinere oder grossere Maglichkeiten
bieten, beim Konsumenten subjektive Wertvorstellungen tiber die besoridere
Qualitiit des Produktes zu erwecken. Gerade bei den problemlosen Produk-
ten des tiglichen Bedarfs (wie Nahrungsmittel, die die Hausfran & fond
kennt) wiirde man dabei vermuten, dass die Marke nor mit Mithe zu einer
besonders starken Stellung gelangt, wihrend Erzeugnisse wie Arzneimittel,
Radios oder Motorriider in stirkerem Avwsmass eine Herstellergarantie ver-
langen uad damit die Verankerung einer Marke zulassen, weil sich der Kon-
sument iiber Zweckeignung und Wirkungsmechanismus ein nwur beschrinktes
Bild machen kann.

333. Der Markenartikel.

Sowohl diese letzte Unterscheidung wie die Gruppierung von Schiifer kanan
jedech zur voreiligen Beurteilung der Frage fithren, ob bestimmte Giiter-
klassen in der Praxis als Markenartikel im eigentlichen Sinn anzusehen seien?,
Fiir unsere Bewertung der industriellen Marken folgen wir deshalb dem erst-
genannten Gedanken des geringeren oder hoheren «Entwicklungsstandes»
und nnterscheiden neben (echten) Markenartikeln die Kategorie der Fabrik-
markenwaren, welch letztere hestimmte Voranssetzungen nicht erfilllen, um
als Markenartikel zn gelten. Die «bestimmten Voraussetzungen» sind dahei

TH. Gross, Vortrag iiber Marketing, gehalten in der Vereinigung fiir Freies Unter-
nehmertum am 3. 2, 1961.

2In der Schweiz, Detaillistenzeitung vom 30. 3. 1961 lesen wir z. B, in einer Nach-
schyift yur Auseinandersetzung zweier Volkswirtschafter iiber die vPb: «...Gerade
diese Antwort zeigt uns aber, wie wenig tief weite Kreise auch innerhalb der Volks-
wirtschafter ins Wesen des Markenartikels eingedrungen und wie ungensu sie iiber
gewisse Gepflogenheiten des Handels unterrichtet sind. Dann wird auch der Begriff
Markenartikel zu large interpretiert; denn unter Markenartikel im eigentlichen Sinn
verstechen wir nicht hochpreisige Artikel fiir den langfristigen Gebranch, die wie
Radios, Photoapparate, Antos usw, stindigen Anderungen unterworfen sind, und
gwar selbst dann nicht, wenn sie unter dem Signet allgermein bekannter Fabrikmarker
vertrichen werden. . . »
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jenc Merkmale, die in praktisch allen Auseinandersetzungen um den Inhalt
des Markenartikelbegriffes als unabdingbar angesehen werden:

1. Die herkunfishezeichnende Markierung

2. Die Bekamntheit {oder « Verkehrsgeltung», «allgemeine Anerkennung»,
«Verankerung im Bewusstsein der Konsumenten» w. a, m., womit auch
die praktische Auswirkung des beim Markenartikelsystem beschriebenen
«Sondermarktes » und dessen «ausgebildete Kiuferpriferenzen » bezeich-
net sind).

Die Bekanntheit muss jedoch priizisiert werden als solche

2 a} hei allen am Produkt interessierten Personen
2h) in einem grisseren Wirtschaftsgehiet

Das grossere Wirtschaftsgebiet ergibt sich ~ wie bei der Erklirung des
Markenartikelsystems noch dargestellt wird, fast natiirlich aus sprach-
lichen, nationalen oder wirtschaftspolitischen Grenzen. Fiir dic Betrach-
tung schweizerischer Verhiltnisse machen wir deshalh dic Bekanntheit in
der ganzen Schweiz — eventuell mit der Ausnahme eines sprachlichen
Minderheitsgebietes — zur Voraussetzung,

Oft werden noch die Faktoren der Bekanntheit (Entfaltung einer fiir den
Verbraucher bestimmten Werbung, besondere Qualitit der Ware usw.) als
Kriterien gewihlt, doch hat letztlich nur der bestimmte Wirknngserfolg
solcher Faktoren, das heisst die Bekanntheit, reale Bedeutung!. In Abénde-
rung der oft zitierten Formulierung des deutschen Markenverbandes? halten
wir uns in der vorliegenden Untersuchnng fiir die Unterseheidung zwischen
Markenartikeln und Fabrikmarkenwaren an diese Definition:

Markenarttkel sind Erzeugnisse, die selbst — oder deren fiir die Abgabe an den
Verbraucher bestimmie Umbiillung oder Ausstattung — oder deren Behillinisse,
ans denen sie verkauft werden — mit ginem thre Herkunft kennzerchnenden
Moerkmal (Firmen-, Wort- oder Bildzeichen) versehen sind, nnd die in der
Schweiz sumindest in grésseren Sprochgebicten allen beteiligten Verkehrs-
kreisen als Erzeugnisse nut besonderer Zweckoignung® bekannt sind.

334. Fahrikmarkenwaren andererseits sind Erzeugnisse industrieller Herkunft,
die unter ¢iner den Hersteller bezeichnenden oder dem Hersteller gehtrenden
Marke verkanft werden, denen aher infolge mangelnder Bekanntheit der
Statns eines Markenartikels micht zukommt, Der Mangel in der Dekanntheit
kann sich dabei vor allem aus folgenden Sitnationen ergeben.

a} Die Ware befindet sich noch im Stadinm der Einfiithrung oder das Marken-
artikelsystem «hat sich noch nicht durchgesetzt »,

b) Die Ware wird (wegen lokaler Bohstoffknappheit, hohen Transportkosten
ader aus anderen Griinden) nur in einem gewissen Umkreis vom Fabrika-
tionsort oder in gewissen Landesgegenden abgesetzt (z. B. verarbeitete
Landesprodukte, Getrinke, Teigwaren).

10, Angehtn, a. 2. O, 8. 11.

2 Quelle: Mellerowics, a. a. 0., 8. 9.

3 Die Fassung des Markenverbandes lautet auf «Erzeugnisse, deren gleichbleibende
Giite gesichert ist»,
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¢) Die Ware wird nur von einzelnen Handelsorganisationen (regional oder
gesamtschweizerisch) vertrieben und erreicht so nur einen heschrinkien
Kreis der interessierten Hindler und Konsumenteu. (Lebensmittel mit
« Reformcharakter», die nur von Reformbiusern gefiihrt werden; ameri-
kanische Del Monte-Konserven, die in den USA-Markenartikel sind, in
der Schweiz aber nur in Migros-Liden erhiiltlich sind.)

d} Waren, die absicbtlich nicht als Markenartikel vertrieben, aber auch nicht
vom Handel mit Eigenmarkcn versehen werden sollen, wie z. B. « Kampf-
marken» (Arma- oder Economica-Konserven).

Bei allen Fabrikmarkenwaren ist als Unterschied zu den Handelsmarken die
Feststellung wichtig, dass sie «potentielle Markenartikel » sind, das heisst
das Recht an der Marke gehirt grondsitzlich dem Hersteller und dieser kann
durch konsequente Weiterfihrung (im Fall a) oder durch Anderung (Fille b,
¢, d) seiner Absatzpolitik die bestehenden Mingel der Bekanntheit korri-
gieren,

Die Handelsmarken

Der eingangs erwihnte QOberbegriff Marke hat sich dadurch weiter differen-
zicrt, dass das fortschreitende Bediirfnis der Konsumenten nach individuali-
sierten Erzeugnissen und der Zng zur fertig abgepackten, gewichtsmissig
standardisierten Gattungsware zusammenwirkend die Handelshetriehe ver-
anlassten, die Marke auch in den Dienst ihrer eigenen Absatzforderung zu
stellen. Solche Marken, an denen der einzelne Handelshetrieb oder die
«Handelsgruppe» (im weitesten Sinn} das Eigentum oder ein Recht aus-
schliesslichen Vertriehs hat, finden heute unter ganz verschiedenen Voraus-
setzungen und hei unterschiedlichen Warenarten Anwendung. Sie werden
hie und da von den Handelsorganisationen auch als Markenartikel bezeich-
net. Es muss jedoch klar sein, dass die Handelsmarke vom Status des Mas-
kenartikels noch weiter entfernt ist als die Fabrnkmarkenware, weil sie be-
deutend grossere Schwierigkeiten hat, eine entsprechende Bekanntheit zu
erringen: Die Handelsmarke ist ja, ihrer Natur entsprechend, dem Verkauf
eines hestimmten Handelshetriebes vorhehalten, Auch wenn dieser Handels-
betrich eine gesamtschweizerische Grossorganisation ist, wird er es nur sehr
schwer dazu bringen, in der ganzen Schweiz, in jedem Stadtquarticr und in
jedem Dorf dem Publikum die Marke erhiltlich zu machen und damit jene
Bekanntheit des Produktes «bei allen am Produkt interessierten Personen»
aufzubauen, die wir beim echten Markenartikel als notwendig erachten,
Durch die Beschriinkung der Verkiiufe auf nur einen Teil der branchenmiissig
mébglichen Letztverkaufsstellen ergeben sich auch ungiinstige Voraussetzun-
gen fiir die Entfaltung einer Werbung?, welche die interessierten Konsumen-
ten in umgekehrter Richtung an die Ware heranbringen und damit die Be-
kanntheit geniigend erhéhen kénnte.

In ihrer Beziehung zu den Herstellermarken sind die Handelsmarken in zwei
Hauptgruppen zu unterteilen.

1 Vel Werbekostendegression des Markenartikelsystems, Ziff. 343,
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- Die Handelswarenmarken sind Marken fiir reine Handelswaren, das heisst
Waren, bei denen der Handelsbetrieb nur die fiir ihn charakteristische
Funktion der Manipulation erfiillt!. Nach Seyffert® iibt der Handelshetrieb
wesenhaft eine « Qualititsfunktion» ans, indem er Leistungen erbringt,
die die Ware verkaunfsgeeigneter machen, Das Ziel des Manipulierens ist
immer qualitativ ansgerichtet. Durch Sortieren, Mischen, Reinigen, Vor-
bearbciten usw. wird die Ware verbessert und handelsfihiger gemacht.
Kennzeichnet also der Handelshetrieb solche Waren wie Kaffee, Tee, Ge-
wiirze, Zucker, Reis n. 3. m. mit einer Marke, so driickt er damit fiir die
nachgelagerten Handelsstofen vnd fiir den Konsumenten eine Garantie
fir die zweckentsprechende Erfilllung seiner Qualitatsfunktion aus. Er
vereinigt das ihm angestammte Gebiet wirtschaftlicher Tétigkeit mit der
- im Verhiltnis zur Industrie — neutralen Markentechnik, um besseren
Absatzerfolg zu erzielen. (Beispiele solcher Handelswarenmarken sind
Usego- Gewiirze, Merkur-Kaffee, Liga-Zucker usw.)

~ Die Eigenmarke anderseits bezeichnet im schweizerischen Sprachgebrauch
Handelsmarken fiir industriell verarbeitete Produkte. Sie steht im Brenn.-
punkt von Anseinandersetzungen zwischen Handel und Industrie, indem
dic Eigenmarke den Markenartikeln und Fabrikmarkenwaren als Konkur-
renz gegeniibersteht und von jenen als «absatzpolitischer Ubergriff» ge-
wertet wird. Aunf diese Kontroverse kann hier nicbt niher eingetreten
werden, doch erscheint der Wille, mit dem Namen des Handelsbetriebs
auch eine Leistung der Industrie zn verbiirgen, dann als Widerspruch
gegen den Sinn der Marke, wenn die dem Produki zuteil gewordene Bear-
beitung typisch industrielle, komplizierte Prozcsse und somit ansgedehnte
Spezialkenntnisse erfordert. Die Eigenmarke hat sich denn auch vorwie-
gend in Warengattungen entwickelt, die relativ einfache oder bekannte
industrielle Bearbeitungs- nnd Verarbeitungsmethoden erheischen und
die nicht eindeutig und endgiiltig als «Industrieprodukte » oder « Handels-
giiter» bezeichnet werden kionnen, Beispiele von Eigenmarken sind im
Gebiet der schweizerischben Lebensmittelwirtschaft z. B, bei Essig, Olen,
Fetten, Teigwaren, verarbeiteten Cerealien, Konserven aller Art, Sirup
u. 8. m. anzutreffen,

336. Bereinigung der zu verwendenden Markenbegrifie

In unserer Betrachtung aller Markenwaren wurde zuniichst nach dem Triger
des Markenrechts unterschieden zwischen Herstellermarken und Handels-
marken. Die Hersteller- (oder industriellen) Marken wurden auf Grund eines
konkreten Bekanntheitshegriffes eingeteilt in Markenartikel und Fabrik-
markeniwaren, Bei den Handelsmarken wurde wnter dem Gesichtspunkt ver-
schiedener Produktleistungsanteile von Handel nnd Indusirie cine Unter-
scheidung zwischen Handelswarenmarken und Eigenmarken gewagt, obwohl
die Grenzen zwischen den beiden Begriffen in der Praxis eher verschwommen
sind : Handelswarenmarken erstrecken sich auf reine Handels- (oder Stapel-)

10. Angehorn, a. a. 0., 5. 15,
2 R. Seyflert, Wirtschaftslchre des Handels, S. 10.
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34,

Waren, wahrend die industriell verarbeiteten, aber vom Handel markierten
Produkte als Eigenmarken bezeichnet werden.

Einen Sonderfall in unserem begrifflichen Schema bilden die Marken, die
einem Industriebetrieb gehdren, welcher seinerseits im Besitz eines «riick-
wiirtsintegrierten »* Handelsbetrichbes steht. (Beispiel: Marken «Bischofs-
zell» fiir Konserven und «Frey» fiir Schokolade im Migroskonzern.) Rein
rechtlich wiiren sie Herstellermarken, doch muss hier die wirtschafitliche Be-
trachtnng der ganzen Unternehmensfunktion zur Annahme von Handels-
marken fithren, Auch die Uberlegung, dass die Markenwaren solcher ange-
gliederter Produktionsstiitten in den seltensten Fillen an aussenstehende
Handelshetriebe geliefert werden und somit wenig Miglichkeiten besitzen,
sich zu Markenartikeln zu entwickeln, lidsst eine solche Klassierung des Son-
derfalles zu.

Das Markenartikelsystem

Vorbemerkungen zur Theorie der Preishildung : Es wiirde den Rahmen dieser
Untersuchung sprengen, wenn wir uns bei der vieldiskutierten Frage, wie
sich die Preise der Markenartikel im allgemeinen bilden, in rein theoretischen
Erirterungen der Marktformenlehre verlieren wiirden, Um aber die Begriffe
«Sondermarkt» und «Kiuferpriferenz», auf denen die nachfolgenden
Uberlegungen iiber das Markenartikelsystem teilweise aufbauen, in eine Be-
ziechung zur allzemeinen Theorie der Preisbildung zu bringen, sei folgendes
voransgeschickt:

Die klassische Lehre von den Marktformen geht aus von einem rein theore-
tischen gedanklichen Modell der vollkommenen Konkurrenz. Sie befasst sich
bei dessen Anniherung an die Wirklichkeit mit Konstellationen von Angebot
und Nachfrage, die resultieren, wenn bestimmte Voraussetzungen des Modells
der vellkommenen Konkurrenz wegfallen, Dabei bilden das Monopol und die
Reine Konkurrenz die Extreme, das Duopol und das Oligopel bekannte
Zwischenformen fiir praktisch migliche Preishildungsverhiltnisse. (Werden
nicht die Anbieter, sondern die Nachfragenden auf wenige, zwei oder einen
einzigen redugiert, so spricht man von Polypson, Duopsen oder Monepson.)
In allen Fillen, wo die klassische Theorie von mehr als einem Anbieter
spricht, unterstellt sie, dass diese Anbieter absolut gleiche — das heisst auch
nach den Vorstellungen der Nachfragenden — identische Giiter auf einen
somit gemeinsamen Markt bringen.

Unternehmerisches Handeln in den meisten Gebieten des Giiterangebote ist
aher schr wesentlich von dem Wunsch bestimmt, das eigene Leistungsangebot
80 zu individunalisieren oder mit dem Angebot von Nebenleistungen zu vex-
binden, dass moglichst viele Nachfragende zu treuen Kunden werden, weil
sie die gebotene Individualitit oder die bestimmte Kombination von Lei-
stungen besonders schiitzen. Aus diesem Sachverhalt wurde der Begriff des
Meinungsmonopols® entwickelt. Es wurde oft dargetan, der Hersteller eines
richtigen Markenartikels sei der «reiissierte Meinungsmeonopolist », weil er

' 0. Angehrn, a. a. O, 8. 18.
2 Vgl. dazu 0. Kaufmann, Das Meinungsmenopol, Solothwrn 1944,
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341.

durch dic Vorstellungen der Kiufer tiber das Produkt in die Lage versetzt
sei, sich als Monopolist zu verhalten. Diese Konstruktion gewinnt aber erst
dann praktische Bedeutung, wenn man den Begriff des Monopols verhindet
mit jenem der « Substitutionsabhingigkeit » zwischen objektiv und subjek-
tiv verschicdenartigen Giitern:

Mit der Marktforin der Monopolistischen Konkurrenz erginzte Chamberlin!
dic klassisehe Theorie der Preisbildung durch Erkenntnisse, welche die alte
Marktformentheorie der heutigen wirtschaftlichen Wirklichkeit niherbringt.
Der auf den ersten Blick widerspriichliche Ausdruck « monopolistische Kon-
knrrenz» bezeichnet die Sitwation, dass alle mit Patenten, Schutzmarken
usw. verbundenen Waren oder alle tatsiichlich differenziert angehotenen
Giiter mit Elementen cines Monopols hehaftet sind, dass sie aber unterein-
ander durch «Brauchbarkeiten fiir cinen Bedarf» im Substitutionsweti-
bewerb stehen. Jede patentierte Maschine, jedes durch Autorrechte geschiitzte
Buch und jeder Markenartikel kann wohl von seinem Produzenten als Mono-
pol bewirtschaftet werden — jedoch nur innerhalh der meist engen Grenzen,
welche die Zuneigung der Nachfragenden zu diesem speziellen Produkt zu-
Lisst. Diese Zuneigung oder Kiuferpriferenz, kbnnte somit als Ausdruck auf-
gefasst werdeu, um wieviel der Preis eines Produktes hoher sein darf, bis der
sich darum interessierende Kaufer ein anderes, suhstituierbares Produkt
wiihlt. Es besteht somit kein grosser, einheitlicher Markt, auf welchem sich
einer, mehrere oder cine Vielzahl von Anbietenden und Nachfragenden nur
quantitativ geltend machen, sondern ein Netzwerk von qualitativ fein
differenzierten Mirkten — einer fiir jeden Anbietenden — die untereinander
in einem engen Abhingigkeitsverhiltnis steben?

Diese Vorstellung eines Sondermarktes, auf dem einerseits die Kduferprife-
renzen eine gewisse Konkurrenzabschirmung bewirken, der aher anderseits
von anderen Sondermiirkten her durch die Substitution bedrobt ist, scheint
uns den realen Angebotsverhiltnissen des Markenartikels zu entsprechen.
Auf jeden Fall bringt dieser Begriffsapparat nicht dic ungerechtfertigt un-

- glinstigen Eindriicke hervor, die sich dureb den Gebrauch der Worte «Mono-
pol» oder «Meinungsmonopol» ganz ungewollt iiher die Marktstellung des
Markenartikelherstellers hilden konnen.

1. Seufe : Degressive Produktionskosten

Wie bereits bei der Handelsrechnung (Ziff. 28) dargestellt wurde, ergehen
sich innerhalb eines hestehenden Betriehes durch dessen fixe Kosten hei an-
steigendem Umsatz sinkende Stiickkosten. Der Industriebetrieh, der unmar-
kierte Gattungsmassenware fiir den anonymen Markt berstellt, gelit in erster
Linie das Risike ein, nicht so viel Umsatz (Ul des Diagramms) zu erzielen,
dass der realisiethare Marktpreis (M1 = Fr.4,—) von der Degression der
Stiickkosten (Fr. 7.-—) erreicht wird. Der Fabrikant wird deshalb seine Ver-
kaufsanstrengungen beim Handel verstiirken, womit sieh zusitzliche Ver-

1 E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Camhridge Mass. 1946,
2 K. Vonesch, Der Einfluss des Markenartikels auf die Stabilitit der Preise im Detail-
handel, Beromiinster 1958,
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kaufskosten (K1-K2} auf die alte Kostenkurve (K1) legen und deshalh ein
Umsatz von 6000 Stiick (anstelle der urspriinglich berechneten 5000) erreicht
werdeu muss. Gelingt dies, so ergeben sich weitere Probleme:
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Durch die Vergrésserung des Angebotes bei gleichbleibender Nachfrage nach
der Gattungsware muss sich eine Senkung des Marktpreises (M2 = Fr. 3.—)
ergeben. Damit steht der Fabrikant wieder vor der Noiwendigkeit, entweder
den Umsatz auf 9000 Stiick {(U3) bei gleichbleibenden Verkaufskosten zu
erhshen oder die Nachfrage zu beleben, damit der Marktpreis auf eine fiir
seinen gegenwiirtizen Umsatz kostendeckende Hohe zuriickkehre. Es muss
einleuchten, dass die Vergrésserung der Nachfrage der bessere Weg ist, da
eine weitere Verstirkung des Angebots einen Wettlauf der Kostendegression
mit dem notwendigerweise wiederum sinkenden Marktpreis gleichkime, Fiir
die Vergrisserung der Nachfrage — durch werbende Beecinflussung der Kon-
sumenten — ergeben sich fiir den Fabrikanten zwei Moglichkeiten:

a) Hebung der Gesamtnachfrage nach der Warengattung, Da sich diese Ge-
samtnachfrage bei allen konkurrierenden Firmen geltend macht, miisste
gie fitr den Fabrikanten, der fiir sich allein handeln und somit den Werbe-
aufwand allein tragen will, hichst unwirtschaftlich sein.

b) Schaffung einer speziellen Nachfrage, die sich nur auf das eigene Produkt
richtet. Marktwirtschaftlich bedeutet dies, dass der Fabrikant sich den
Wirkungen von Angehot und Nachfrage des Gesamtmarktes seiner Waren-

gattung dadurch entzichen muss, dass er fiir sich einen Sondermarkt
schafft,
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342. 2. Ziel: Bildung eines Sondermarktes

Die Bildung eines Sondermarktes bedingt, dass der Fabrikant sein Produkt
nicht nur markiert, sondern auch differenziert; das heisst durch besondere
Werte individueller Art von den anderen Produkten der allgemeinen Waren-
gattung abhebt, '

Diese Wertdifferenz kénnen wir auf der Angebotsseite als «technisch» oder
«objektiv» bezeichnen: Der Fabrikant wird dem Produkt erstens einen he-
stimmten Qualititsstandard geben, der sich in der Regel in einer speziellen
Art der Verbrauchsreife oder Gehranchssoliditit, durch besondere sinnliche
Befriedigungsfihigkeit (Formgebung, Geruch, Geschmack) u. a. m. dussert.
Zweitens wird er durch dauvernde Kontrolle diesen Qualitdtsstandard (in
knrzfristiger Betrachtung) uniform einhalten und (in langfristiger Betrach-
tung} durch stete Entwicklungsarbeit die Wertdifferenz zu den iibrigen Pro-
dukten der Warengattung relativ konstant halten.

Auf der Nachfrageseite ergiht sich eine «subjehtive» Wertdifferenz vorlidufig
in dem Mass, in welchem der Konsument die ohjektiven Differenzen als Zu-
satznntzen anerkennt. Es ist jedoch nicht zn iiberschen, dass eine enge
‘Wechselwirkung zwischen objektiver und subjektiver Produktdifferenzie-
rung hesteht. Der Fabrikant ist bei der objektiven Differenzierung nicht nur
vom Motiv der technischen Vervollkommnung des Produktes geleitet, son-
dern cbensosehr von einer Spekulation auf den subjektiven Wert, welcher
die besondere Produktgestaltung in der Vorstellung des Konsumenten an-
nehmen kann, Mellerowicz! hemerkt daz, dass die Produkigestaltung schon
vor Jahrzehnten an einem Punkt angekommen sei, an dem es nicht mehr so
sehr wmn technische als um psychische Differenzicrung geht. Als Kiuferprdfe-
renz im Sinne der monopolistischen Konknrrenz Chamberlin’s bestimmt
diese subjektive Wertdifferenz die Nachfrage des neuen, aber vorlinkg noch
sehr schwach ausgehildeten Sondermarktes. Grundlage des Angebotes im
Sondermarkt ist wieder die Kostenkurve 2 des Diagramms, doch legen sich
auf diese Kurve die Kosten der Mittel auf, die der Fabrikant fiir das Errei-
chen der gewiinschten Differenzierung einsetzen muss:
~ Kosten der Produktmarkierung nnd anderer Massnahmen iinsserlicher
Individuvalisierong
~— Kosten filr Massnahmen in der Rohstoffauswahl, der Prodnktionsmethode,
der Verpackung und Mengenstandardisierung, welche der objektiven
Wertdifferenzierung dienen
— Die Durchfiihrung jener Kontrollen, Forschungs- und Entwicklungs-
arheiten, welche die kurzfristige und langfristige Produktdifferenzieru ng
konstant halten und durch diese Konstanz in der Zukunft zusiitzliche
Konsumentenvorliehe begriinden kénnen (sekundire subjektive Priife-
renz gemiiss Ziff, 343).
Ein Teil dieser Kosten sind fix (Kontrolleingichinngen, Eatwicklung), ein
anderer Teil proportional, so dass die nene Kostenkurve des Fabrikanten
eher wieder grosseres Gefille bekommt,

1 K. Mellerowiez, a. a, 0., S. 23.
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343. 3. Stufe: Degressive Werhekosten

Durch die Schaffung einer ersten, vorliufig schwachen,Kiuferpriferenz ent-
stand ein ebenfalls schwacher Sondermarkt, der sich durch ¢ine sehr flache
Nachfragekurve fiir die neue Markenware X auszeichnet. Diese Situation
birgt fiir den Fabrikanten immer noch erhebliche Risiken, wenn wir uns ver-
einfachend vorstellen, dass die erreichte Kiuferpriferenz etwa 30 Rp. aus-
mache und es den Konkurrenten, die schon ein grosseres Umsatzvolumen
erreicht haben, méglich sei, im Endpreis fiir den Konsumenteh um mehr als
30 Rp. hilliger anzubieten. In seinem Strehen nach Sicherheit wird der
Fabrikant somit danach trachten, die Kiuferpriferenzen fir sein Produkt
zu verstirken und die Produktionskosten durch einen grésseren Umsatz zu
senken (Aufrichtung der Nachfragekurve und deren Verschichung nach
rechts). Beiden Zielen dienen grundsitzlick alle Arten von direkter und in-
direkter Beeinflussung des Konsumenten dorch die Mittel der Produkiwer-
bung, der Vertrauenswerbung (public relations) und der Verkaufsférderung, .
Obwohl ungenau, bezeichnen wir diese Mittel der Nachfrageschaffung hiex
‘gesamthaft als « Werbung » und der durch sie bedingte Aufwand des Fabri-
kanten als « Werbekosten». Im weiteren bedingt die Erfassung eines grosse-
ren Kreises von Verbrauchern speziell noch die Ausdebhnung der Warenver-
teilung anf geographisch entlegenere Absatzgehiete und damit die Kosten-
zunahme durch Erbshung der mittleren Fracbtkosten,

Oberflichlich mag es nun scheinen, dass die Verstirkung der Kiuferpriferenz
bei der bestehenden Kundschaft und die Neubegrindung von Priferenzen
bei einem erweiterten Verbramcherkreis ganz unabhingig erfolgen kinne,
Tatsichlich aber miissen beide Aktionen gleichzeitig betriehen werden, weil
in der Praxis eine enge Wechselwirkung zwischen Werbung und Warenver-
teilung hestebt, welche zur zunehmenden Wirtschaftlichkeit der Werbe-
kosten heitrigt. Diese zunehmende Wirtschaftlichkeit der Werbekosten
{ Werbckostendegression} bedeutet, dass jede zusitelich eingebrachte Um-
satzeinheit mit einem kleineren Anteil an den gesamten Werbekosten he-
lastet werden muss, In der Hauptsacbhe ergibt sich die Werhekostendegres-
sion aus einer Art « Multiplikatorwirkung », welche den Werheanstrengungen
bei der Schaffung von Kiuferpriferenzen zukommt. Ein praktischer Beweis
fiir die Werbekostendegression his zu einem sogenannten « Werbeoptimum »
lisst sich sebr schwer fiithren, um so mebr als gerade die Multiplikatorwirkung
sebr kompliziert ist und in der Praxis wegen der danernden zeitlichen Uber-
schneidung von Werbeaufwand und Werbeerfolg nur in der langfristigen
Betrachtnng zu erkennen ist. Immerbin kénnen die folgenden Ausfiibrungen
zur Konkretisierung unserer Annahme beitragen. In Ziff. 342 wurde darge-
legt, dass eine subjektive Wertdifferenz fir die Markenware X vorerst (ohne
Werbung) in dem Ansmass entsteht, in welchem der Konsument die objek-
tiven Produktdifferenzierungen als Zusatznutzen anerkennt. Eine «sekun-
dire», wenn auch wabrscheinlich mit der Zeit weit wicbtigere subjektive
Wertdifferenz leitet sich fiir das Produkt X darans ab, dass der Konsument
in dessen Verwendung emne viel grossere Befriedigung findet, wenn ihm das
Produkt durch friibere Verwendung, durch den Rat von Bekannten, durch
den Besitz des Nachbars, durch stetes Antreffen auf den Regalen der Detail-
geschiifte und durch Werhebotschaften bekannt und vertrant geworden ist,
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Man konnte es auch so formulieren, dass die nicht werbekostenbedingten
Faktoren {Vertrautheit durch frithere Verwendung, Besitz des Nachbarn,
Begegnung im Laden usw.) ein Benommé fiir den Artikel aufbauen, welches
dem Bediirfnis nach Sicherheit und Selbstachtung des Konsumenten ent-
gpricht.

Jede zusitzliche, kostenbedingende Werbeidusserung, die den Konsumenten
in seinen Wert- oder Prestigevorstellungen bestirkt, stellt somit eine multi-
plikatorische Verstirkung der genamnten kostenlosen Faktoren dar. Es
kénnte weiter iiberlegt werden, dass die Werbekostendegression um so mehr
Platz greifen kann, als es ein Anliegen des Fabrikanten ist, seinem Artikel
mit der Zeit ein ganz bestimmtes « Gesicht » oder eine « Seele »! zu geben, die
sich nicht nur aus der Werbung, sondern ganz allgemein aus der Einfiihlung
des Fabrikanten in die Kauferpsychologie, aus einer fein nnancierten Weise
des Anhietens oder iiherhaupt aus der ganzen « Ausstrahlung der Unterneh.
menspersbnlichkeit »® ergibt.

Zur Wechselwirkung von Werbung und Warenverteilung: Die geschilderten
Faktoren subjektiver Wertvorstellung wiirden empfindlich gestort, wenn das’
Produkt X nicht mehr zu finden ist, sobald der Konsument anstelle seines
gewohnten Detailgeschiftes ein anderes Geschift der gleichen Branche auf-
sucht, oder wenn ¢r feststellen nrisste, dass seinen Freunden aus der niich-
sten Stadt der Artikel X gar nicht bekannt ist. Gleichermassen wire der
Leser der «Neuen Ziircher Zeitung », der sich fiir ein inscriertes Produkt
interessiert, bald emiichtert, wenn ihm sein Fachhindler sagen wiirde, das
gewiinschte Produkt sei leider zu wenig gefragt und deshalb momentan micht
am Lager... Fiir den Fabrikanten bedeuten solche Unzulinglichkeiten

schlechte Ausniitzung der Umsatzchancen, mangelhafte Realisierung des
Werbeerfolges oder wie man es nennen will. Sie werden sich auch dann ein-

stellen, wenn es dem Fabrikanten gelang, Werbetriger zu hnden, deren
Streuung seiner beschrinkten Warenverteslung zu entsprechen schien, Hilt
der Fabrikant die Distribution jedoch bewusst breiter als das Wirkungsgebiet
seiner Werbung, so werden ihn miglicherweise die Klagen des Handels iiber
zu langsamen Warenumschlag und die eigenen Sorgen um das Frisch- und

Intaktbleiben der Ware veranlassen, die Werbung auf weitere Gebicte aus-

zudehnen. Dieser Prozess hat die Tendenz, sich solange fortzusetzen, bis so-

wohl Werbung wie Warenverteilung natiirliche geographische Grenzen fin-

den. Piese Grenzen — seien es solche der Sprache, der Nation oder des zusam.

menhangenden Wirtschaftsraumes — lassen Werbung und Warenverteilung

zur grisstmaglichen ranmlichen Ubereinstimmung kommen, ergeben dadurch

deren relativ stiirkste Wechselwirkung und die besten Umsatzergebnisse. Sie

bestimmen damit-auch den Punkt maximaler Werbekostendegression. Ist im

itbrigen das Produkt im Verhiltnis zum Wert nicht so schwer, dass die Zu-

nahme der mittleren Frachtkosten die Werbekostendegression iiberkompen-

siert, so ist der Wunsch des Fabrikanten nach Erfassung eines grisseren

Kreises. von moglichen Kunden eindeutig quantifiziert.

1 E. Dichter, Strategie im Reich der Wiinsche, S. 99 £,
2 J. C, Weilenmann, Uber den Umgang mit Markena‘rtike]n, Dok.-Nr. 90 der Gesell-
schaft fiir Marktforschung, S. 5.
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344, Schanhild einer Absatztechnik

In der gezeichneten Entwicklung sind die urspriinglichen « Verkaufsanstren-
gungen beim Handel» (Ziff. 341), die der Fabrikant einer noch anonymen
Gattungsware unternahm, einem ganz verschiedenen, komplexen System
von Ahsatzhandlungen gewichen. Die traditionelle Warenvermarktung des
Industrieunternebmens verstand sich so, dass der Fabrikant selbst oder sein
Beauftragter an die ihm bekannten Grosshiudler verkaufte, welche die Ab-
satzverhiltnisse firr diese Warengattung kannten, Waren Preis und Qualitst
«richtig », so schuf der Grosshindler der Ware den Markt, indem er sie wie-
derum an die ibm bekaunten Branchendetaillisten verkaunfte und jene mit
der Ware vertrant machte. Der Detaillist letztlich kannte die Bediirfnisse
der Konsumenten und verkanfte ihnen die ihm richtig scheinende Ware. Der
Kontakt unter einzelnen Verkiufern und Einkiufern umfasste alle Elemente
des « Verkaufs » wie Vertranenswerbung (« Verkauf» der eigenen Personlich-
keit), der Produktwerbung {«Verkauf» der objektiven oder behaupteten
Warenvorziige), Herbeifithrung eines rechtsgiiltigen Abschlusses und Rege-
long der gegenseitigen Leistung (Amstausch von Ware und Geld). Diese
«volle Verkaufsfunktion» entfaltete sich schén vertikal durch die ganze
Handelshierarchie und die Initiative zum Kaufgeschift lag vorwiegend beim
Verkilufer.

In der neuen Absatztechnik des Markenartikels werden die Absatzbeziehun.
gen schliesslich ganz anders geordunet. Erstens wird die volle Verkanfsfunk-
tion avfgegliedert in unabhingig wirkende Funktionen der «Nachfrage-
schaffung» und der « Warenverteilung an Nachiragende», Zweitens wirken
diese Teilfunktionen bildlich gesehen wicht parallel und vertikal durch die
Handelshierarchie, sondern hilden einen Kreis von Aktionen, Drittens geht
die lnitiative zur einzelnen Kaufbandlung nicht mehr vorwiegend von der
hiheren, sondern ehenso sehr von der tieferen Wirtschaftsstufe aus. Extrem
kann der Unterschied mit diesem Schanbild dargestellt werden:

Vetkaul Altes Abgatz-Dienste
des Fabrikanten ’ des Fabrikanten
: I : System I
s
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Die Werbung des Markenartikelunternehmens richtet sich direkt ao den
Konsumenten oder an Absatzhelfer! oder an heide zugleich, jedoch immer
mit dem Ziel, beim Konsumenten « Kiiuferpriferenzen » und damit die Basis
aktiver Nachfrage zu schaiffen.

Der Konsument verlangt das Produkt mehr oder weniger aktiv heim Detail-
listen, der dadurch gezwungen wird, den Artikel ans Lager zu nehmen, indem
er ihn seinerseits heim Grosshandel (eventuell bei der Fahrik) nachfrage. Der
Grossist wird durch die Nachfrage des Detaillisten gleicherweise gezwungen,
den Artikel zu fithren und ihn beim Fabrikanten zu beziehen — womit der
Kreis geschlossen ist.

S0 extrem sind die Verhiiltnisse jedoch selten. Soviel Durchschlagskraft
gegeniiher dem Handel wird dem Konsnmenten nicht zngemutet, weil dies
gegen die friiher beschriehene Multiplikatorwirkung der Werbung verstossen
wiirde. 1n der Praxis schaltet sich die « Verkaufsforderung» ein, welehe den
Kreislanf harmonisiert: Bevor die Werbung beim Konsumenten wirksam
wird, macht sie den Handel aof dic zu erwartende Nachfrage aufmerksam
und sucht inshesondere zu erreichen, dass der Detaillist durch Lagerhalinng
und Einladung zum «Impulskauf» das Seine an den guten Erfolg der Wer-
bung beitrage (Verteilungsférdernng). Anf der Seite der Nachfrageschaffnng
schaltet sich die Verkaufsforderung ebenfalls ein, indem sie beim Konsumen-
ten selbst anftreten oder vor allem erreichen kann, dass die Markthelfer die
Werhchotschaft des Unternchmens in der gewiinschten Art an den Konsu-
menten weitergeben (Nachfragefsrderung, «prospection »).

Die Absatztechnik kann gesamthaft auch it der strategischen Formel der
Zangenbewegung erklirt werden, wobei, wie Aehli2 ausfiibrt, der industrielle
Verkaufsapparat dafiir sorgen muss, dass die Kriifte der zupackenden Zan-
genarme (Werbung und Warenverteilung) einander entsprechen.

345, Das besondere Kostenbild des Markenartikels

Fiir unsere Untersuchung iiber die vPh ist die Feststellung eminent wichtig,
dass das Markenartikelsystem fiir den Fabrikanten eine weitgehende Uber-
nahme von Funktionen und Risiken darstellt, die frither dem Handel ange-
horten. Die Notwendigkeit, der Ware einen Markt zu schaffen, entfdll: fir
den Handel weitgehend. Im gleichen Mass wie das produktbezogene Verkaufs-
gesprich enthehrlich wird, entfillt fir den Grossisten und Detaillisten auch
dic Notwendigkeit der Warenkenntnis. Fiir die Qualitit der angebotenen
Ware iiberninmt nicht mehr der Hindler, sondern der Fabrikant dic Garan-
tie, der womaglich auch dafiir sergt, dass die Ware nicht durch unsachliche

1 Als « Absatzhelfer» werden hier anssenstehende Personen oder Institutionen verstan-
den, welche in der Lage sind, den Konsumenten zu beeinflnssen oder dessen Kauf-
wiinsche gar ansschliesslich bestimmen: Konsumentenorganisationen, Haushaltungs-
schulen, Fachurgane fiir Qualititspriifungen, Innenarchitekten, Gemeindeschwestern
w. a. m. Ein klassisches Beispiel ist der von den Krankenkassen zugelassene pharma-
zeutische Markenartikel, dessen Produktwerbung sich itherhaupt nicht an den Konsu-
menten richten darf wnd somit' vellstindig auf den Arst als Absatzhelfer angewiesen
ist.

% A, Acbli, Marketing und Werbung, Aufsatz in « Der Bund» vom 26. 4, 1961.
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Behandlung vnd Lagerung des Hindlers leidet. In logischer Verfolgung die-
ser Qualititsgarantie und des Servicegedankens! gegeniiber dem Konsumen-
‘ten kommt der Markenartikelindustrielle zanehmend dazu, auch den Kern
des Hindlerrisikos, das Lagerrisiko, zu iihernehmen. Ferner wird die wver-
kaufswirksame Prisentation fiir das Einzelprodukt ganz vom Fabrikanten
getragen und es bleibt dem Hindler nur die ansprechende Anordnung und
Ausstellung des Gesamtsortiments — soweit nicht der Fahrikant auch dort
mitwirkt oder die fiir sein Produkt anfallenden Ausstellungskosten trigt,
Marbach? driickt die ganze Funktions- und Risikoaushshlung des Handels
mit folgenden Worten aus: «Heute sind die Detailhiéndler vieler Branchen
vom gleichen Progess exgriffen, der den alten Apotheker in dex Praxis degra-
dierte: Sie sind Austauscher fertig verpackter Waren gegen vorgeschriebene
Geldmengen geworden, wo sie frither noch Einkiufer waren, Warenpfleger
und Vertrauensleute. Der Gevatter Kramer ist jetst oft ein lehender Auto-
mat.

Es 1st mcht verwunderlich, wenn die Ubernahme dieser Funktlonen und
Risiken durch den Fabrikanten auch im total verdnderten Fabrikkostenbild
des Markenartikels X gegeniiber einer technologisch dhnlichen Gattungsware
zum Ausdruck kommt, Wihrend die reinen Fabrikationskosten des Marken-
artikels durch die grosse Serie relativ kiein geworden sind, hat sich ein ver-
hiltnismissig grosser Anteil jener Kosten am Fabrikpreis ergehen, die durch
das «Markenartikelsystem » entstanden sind (auf Schema schraffiert):
Kosten der Forschung und Entwicklung, zusitzliche Kosten der Verpak-
kung, Kosten aller Arten von Werbung, zusétzliche Vertrichskosten durch
weitrdumige Verteilung und durch Verkaufsforderung. Diese zusitzlichen
Fabrikkosten sollten — wenigstens soweit als es sich um zusiitsliche Absatz.
kosten handelt — einer gewissen Reduzierung der Handelskosten gegeniiber-
stehen,

Rein hypothetisches Beispiel:

1l - Verwal d
- 14° erwaliyngs- un
,/’ % Gewinnkostenzuschlag
l_*l-%’/ - 159 Verteilungs-, Lager-,
- *  Verkaufsforderungskosten
8%“____, __________ - ——— v —————
e 12¢%,  Werbung (inkl, Vertrancusworbung)
90/“"“-- _____________ _——— e m-
XN 12% W kung, Ausstatl
Yr. 2 -..,\\ % erpackung, Ausstatlung
68%, 42%  Herstollkosten
(Rohmaterial. Kosten
industricller Prozessc)
1L 1% =" W -5% ¥ nr-sclmug. Eutw., ]\nntrn]lr-
Markenlose Marken-
Ware Artikel

17, €. Weilenmann, a. a. 0., 5. 6.
t F, Marbach, Theorte des Mittelstandes, 3. 285,
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346.

Geht man im Falle dieses Schemas davon auns, dass der Grosshandel die Gat-
tungsware zu Fr. 1.70 und den Markenartikel zu Fr. 2,— ankaufi, so kinnte
z. B. angenommen werden, dass der markenlos angelieferte Artikel im Han-
del Fr.-.30 mehr Kosten verursacht. Solche Mehrkosten ergiben sich z. B.
durch Ausstattung mit einer Handelsmarke, durch langsameren Lagerum-
schlag, durch Lagerverluste, durch Handelswerbung, und besonders durch
vermebrte Verkaufskosten (grisserer Zeitaufwand und eventuell Umsatz-
beteiligung des Verkaufspersonals) im Gross- und Detaithandel. Fiir die Bil-
dung des Detailverkaunfspreises konnten somit folgende Spannen angenom-
men werden:

Handelsmarke Markenartikel
Fr. o Fr. %
vom Endpreis vom Endpreis
Fabrikpreis ... .. s 170 65% 2= 719
Kosten im Grosshandel .  -23 99, -15 6%
Kosten im Detailhandel —67 269, -45 17%

Konsumentenpreis (netto}  2.60 1009 2.60 1009,

Bei gleichem Endpreis wiire zu vermuten, dass die Konsumenten den Mar.
kenartikel — der gewisse Yorteile objektiver oderfund subjektiver Art bietet,
stark bevorzugen. Der Handel miisste somit die Kosten, das heisst die spe«
ziellen Yerkaufsanstrengungen zugunsten der Handelsmarke soweit reduzie-
ren, dass eine Endpreisdifferenz entsteht, die den Vorstellungen der Kiufer
besser entspricht.

Zusammenfassung der Merkmale des Markenartikelsystems

Suchen wir die skizzierte « Entwicklung des Markenartikel» zusammenzu-
fassen, so ergeben sich folgende wichtige Merkmale des Markenartikel-
systems:

1. Die Idee des Markenartikelsystems liegt in der Begriindung und Erhaltung
cines Sondermarktes durch Schaffung von Kiunferpriferenzen fiir eine be-
stimmte Ware innerhalb der Gartungsnachfrage.

2. Dic Eleancate des Systems sind
a} die unterscheidnngskriftige Markierung des Produktes,

b) die Au’szeichrmng eines miglichst individuellen dusseren «Preduki-
gesichtes»,

¢) die Garantierung eines bestimmten objektiven Qualitétsstandards, der
den Kiwferwiinschen und der Zweckbestimmung der Warengattung
entapricht,

d) die systematische Beeinflussung der K‘onsumentenvorstellungen durch
Mittel direkier oder indirekter Werhung,
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35.

35L.

3. Praktische Konsequenzen des Systems

a} Die Notwendigkeit, die Verkehrsgeltung des Produktes durch «Ver-
trauen aus der Gewohnbeit » zu verstirken, fithrt in allen obigen Ele-
menten zu ¢iner «dynamischen Konstanz» durch:

— danernde Beibehaltung der Marke oder des Markenkerns,

- fein ahgestimmte Anpassung des Produktgesichtes an langfristige
Verinderungen des dsthetischen Empfindens,

- Beibehaltung des objektiven Qualititsstandards durch harmonische
Beriicksichtigung des technischen Fortschritts und der sich dndern-
den Konsamgewohnheiten,

- Beohachtung einer langfristigen « Qualitidt» bei der Wahl der Mittel
zur Konsumentenheeinflussung,.

b) Die notwendige Werhekostendegression drangt zu

- ausgeglichener Bearbeitung eines grosseren, meist durch ohjektive
Grenzen gekcennzeichneten Absatzranmes,

- einer Warenverteilung durch méglichst alle bestehenden Letztver-
kaufsstellen, die den Vorstellnngen der Konsumenten entsprechen
und der verkaufsmiissigen Realisiernng der geschaffenen Nachfrage
entgegenkommen. .

¢) Der grosse Anteil der vom Fahrikanten getragenen Kosten an den

Gesamtkosten der konsnmbereiten Ware sowie der fir den Konsu-

menten erleichterte Preisvergleich zwischen verschiedenen Kauforten

tendieren dahin, in allen dhnlichartigen Letztverkanfsstellen einen
relativ einheitlichen Endpreis zu ergeben.

Schliisse fiir das Verhiltnis des Markenartikels zur vertikalen
Preishindung

Die etwas langatmigen Ausfiibrungen iiber den Markenartikel und das Mar-
kenartikelsystem wuorden gemacht, nm das tatsiéchliche Verhiltnis des
Markenartikels zur vPh anfzudecken. Untersucht man die ohigen «Merkmale
des Markenartikelsystems» nach ihrer Affinitit zu Praktiken der vPh, so
lassen sich unschwer Beziechungen zu allen drei Arten gebundener Preise
(Hochstpreis, Minimalpreis, Festpreis) finden:

Die Bezichungen zum Hichatpreis

Damit die Konsumentenpreise der Markenartikel nicht iiberhéht und die
Umsatzchancen des Markenartikelfabrikanten verringert werden, sollte der
Handel dem Umstand Bechnung tragen, dass im Fabrikpreis des Marken-
artikels die Kosten des « Verkanfes » an das Puhlikum schon weitgehend ent-
halten sind. Praktisch heisst dies, dass der Handel durch geringe Kosten der
Warenverteilnng die erhshten Kosten der industriellen Absatztitigkeit kom-
pensieren miisste! Die dem Markenartikel am hesten entsprechende Handels-
form wiire somit das Diskonthans oder dhnliche Arten der Warenvermittlung,
die mit niederen Stiickspannen auskommen. Bestehen solche Handelsformen
in der Branche des koukreten Artikels X nicht oder in ungeniigendem Mass,
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so lige es nahe; dass andere, konventionelle Handelsformen mit dem Vertrieb
betraut werden, jedoch durch Auferlegung cines Hochsipreises davon abge-
halten werden, den ihnen normal scheinenden Handelsaufschlag zu nehmen.
In der Tat hat die industrielle Absatztitigkeit das Markenartikelsystem her-
vorgebracht, ohne dass parallel solche Handelsformen entstanden wiren, die
sich speziell auf den Markenartikel einstellien. Die konventionellen Handels-
formen arbeiteten jedoch vorwiegend mit rechnerischen Grundsiitzen, die fiir
den Markenartikel sehr wohl den Nachteil eines zu hohen Publikumspreises
ergeben kinnen, Diese rechnerischen Grundsitze des Prozentaufschlages und
des Lasteriausgleichs seien durch folgende Beispicle verdeutlicht:

Der Prozentaufschlag: Der Markenstrumpf A und der Markenstrumpf B
finden beim Publikum gleich grossen Absatz, A ist jedoch aus hechwertige-
rem Material und mit den modernsten Wirkmethoden bergestellt und hat
einen Fabrikpreis von Fr. 6.50, wihrend B nur einen solchen von Fr. 5.—
hat. Gross- und Detailhandel zusammen nchmen auf heiden Strimpfen den
gleichen Aufschlag von 549, (= 35%, vom Detailpreis}, womit der Strumpf A
zu einem Publikumspreis von Fr. 10.—, dex Strumpf B zu einem solchen von
Fr. 7,70 verkauft wird, Fiir genau gleiche Handelsleistung wird also im einen
Fall Fr. 3.50, im andern Fall nur Fr. 2.20 verlangt. Wieso ? Es kann doch
sicher nicht die Absichi des Handels sein, das Streben nach hochwertiger
Qualitiiv zu bestrafen! Der Fabrikant A wird aber durch diese Prozentkalku-
lation in ¢inen Nachteil versetzt, indem viele Konsumentinnen fiir die geheo-
tene objektive Qualitiitsdifferenz die Fr. 2.— auvslegen wiirden (welche der
Differenz im Einstandspreis entspricht), jedoch bei emer Preisdifferenz von
Fr. 3.30 bereits aunf die billigere Qualitit zurickgreifen.

Der Lastenausgleich (aligemeine Aunsgleichskalkulation) bedeutet, dass man
alle Kosten, die im Handelsbetrieb anfallen, zusammenrechnet, ins Verhilt-
nis zum erzielten Umsatz des Gesamisortimentes setzt und die Handelsauf-
schlidge der einzelnen Artikel nach diesem Verhiltnis hewertet. Ein Detaillist
hat z. B, jihrliche Geschiiftskosten inkl. Gewinn und Riickvergtitung an die
Kunden von Fr, 20 000.— sowie einen Verkaufsumsatz von Fr. 100 000,—.
Er stelit also fest, dass alle Artikel, die eine Detailspanne von iiber 209, zu-
lassen, gut «rentieren», wihrend die anderen Artikel «weniger interessant »
sind, Bei Waren, die er selhst kalkulieren kann, wird er somit einen Anf-
schlag voen mindestens 259, des Einstandswertes vornehmen, um auf 209,
Detailspanne zu kommen., Wohl kennt der Hindler den Einfluss von Einzel-
verkaufskosten, Umschlagsgeschwindigkeit, Lagergrisse, dech leiten ihn
diese Zusammenhinge in der Praxis viel weniger als der iibermichtige Ein-
druck der Prozentzahl — die fiir ihn bis 19 rot und ab 20 schwarz ist, .. Das
Unrecht, das der Handel aber auf diese Weise einem Markenartikel tun kann,
sei an folgendem Fall verdeutlicht:

Die Grosshandelspreise eines bekannten Markennahrungsmitiels A und des
weniger bekannten gleichartigen Nahrungsmittels B betragen gleicherweise
Fr. 2.35. Der Detaillist verkauft beide zu je Fr. 2.95 inkl. 5%, Marken, was
einen Bruttoertrag von Fr. -.60 oder eine Spanne ven 20,3%, ergiht. Von
beiden Produkten stehen je 4 Stiick im Ladenregal, wo sie je 1/400 der Ver-
kaufsftichenkosten von Fr. 4800.,— auf sich ziehen. Weitere je 10 Stiick von
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A und 7 Stiick von B sind durchschnittlich im Lagerraum. Von A werden
jdhrlich 600, von B nur 80 Stiick verkauft, womit die Kostenrechnung etwa
so dargesiellt werden kénnte:

Artikel A Artikel B
Bruttoerirag (Verkiufe x -.60) ..., 360 — 48—
Zinskosten der Vorrite ......... 1.31 1.03
Anicil Lagerraumkosten ........ 2— §.40
Anteil Verkaufsitachenkosten. . . .. 12— 12—
. Verkaufshandlungskosten 4 -15 90.— 12—
Riickvergiitung an Kunden a -.15 90.— 12—
./. Total der verrechenbaren Kosten . 195.31 38.43
=: Saldo zur Deckung weiterer Kosten-
E-Y 4 2 S 164.69 9.57
=pro Vexrkaufseinheit ,........... =27 -2
(als Spanne ausgedriicke) ........., (9%) (4%,)

Es ergibt sich somit, dass die Artikel A und B nicht gleich gut «rentieren»,
denn A steuert 5% mehr als B an die Deckung weiterer Kostenarten (z. B.
Gewinn} bei. Wiirde man dem Detaillisten jedoch vorschlagen, den Artikel A
mit 199, Spanne zu verkaufen und den Artikel B mit 249, so kime diese
Rotschaft wahrscheinlich schlecht an... Das Spannendenken in Prozenten
kann somit in der Praxis zu einem «kumulierten» Nachteil des Marken-
artikels fithren, falls dieser erstens wegen starker (ualititsdifferenzierung
einen relativ hohen Fahrikpreis hat und zweitens sich im Handel bedeutend
schneller umsetzt als Konkurrenzprodukte, Meist nimmt jedoch der Marken-
artikelfabrikant solche Fehler kaum wahr oder er findet sich damit ab, seinen
Artikel kostenmissig zweimal zu verkaufen, sclange der Markt den Endpreis
vertriigt. Wiirde aber die Endpreissitnation kritisch, so knnte mit der Auf-
erlegung eines Hichstpreises dafiir gesorgt werden, dass die Handelsanf-
schlige jenes Mass nicht iihersteigen, welches durch die Vermittlungskosten
des Markenartikels gerechifertigt ist. Die allgemein giiltige Festlegung des
Hichstpreises wiirde allerdings vom Fahrikanten eine genaue Kenntnis der
in den Handelsbetrichen fiir sein Produkt entstchenden Kosten nnd eine
davernde Anpassung der Spanne an die Umschlagshiufigkeit verlangen. Be-
denkt man aber, dass sich die Markenartikelqualitiit in der Regel erst im Ver-
lauf der Zeit hildet, wihrend welcher die Ware schon im Handel ist! und sich
die Umschlagsgeschwindigkeit deshalb bis zur stirksten Umsatzentfaltung
dauernd erhsht, so miisste ¢s dem Fabrikanten in der Praxis schwer fallen,
den Detaillisten durch nachtriigliches Auferlegen eines Hichstpreises fiir
seine Bemiithungen bei der Einfithrung des Artikels zu bestrafen,

Eine weitere Beziehung zum Hochstpreis wird ferner ans der Markenartikel-
werhung ahgeleitet, und zwar weniger aus der Suggestions- als aus der Infor-
mationsreklame. Da die informatorische Werbung des Fabrikanten unah-

Ausnahmen sind «Familie-n»-Marken, die in Anlehnung an bereits best¢hende Pro-
dukte oder durch «Blitz-Einfiihrung» in alle Verkaufsstellen sebr schnell Marken-
artikelqualitit erlangen {z. B. eine neue Maggi-Suppe).
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hingig von der Verkaufspolitik des einzelnen Detailhiindlers entfaltet wird,
kann der Fabrikant in Inseraten, Prespekten u, a, m. keinen tieferen Preis
nennen als jenen, den der Handel fiir die Warc tatsiichlich verlangt. Die
Werbung kionnte senst als Tanschung des Verbrauchers ansgelegt werden.
Umgekebrt bedentet die Nennung eines Preises in dex Werbung fir den
Hiindler bereits eine milde Form der Héchstpreishindung!, da er durch das
Fordern eines htheren Kanfpreises heim Publikum bald als «teuery, «nicht
leistungsfilug » usw. in Verruf kime — es sei denn, dass der Verbraucher die
offensichiliche Mehrleistung des Hindlers als Grund fir die erhhten Preise
anerkennt®, Immerhin bleiben dem Fabrikanten nech gute Moglichkeiten,
der Wahrheit nnd Lauterkeit der Werbung Geniige zn tun: Er kann bei ahso-
lut freien Preisen den Ausdruck « Richtpreis »® verwenden. Im ibrigen wird
die Notwendigkeit, in der Werbung Preise zn nennen, wahrscheinlich bei
sehr vielen Produktengruppen iiberschitzt. Es kann nicht abgestritten wer-
den, dass bei viclen hechpreisigen Markenartikeln (Autes, Radies, Kiihl-
schrinke usw.) der Verbraucher durch die Informationsreklame erst dann
veranlasst wird, den Handler anfzusuchen, wenn der Preis ungefihr seinen
Vorstellungen oder seinem Budget entspricht {(«Preisklasse»). Bei klein-
preisigen Giitern — besenders bei jenen des tiiglichen und periodischen Be-
darfs -, die der Konsument beim nichsten Gang zum Lebensmittel-, Knrz-
waren- oder Drogenhindler antrifft, ist die Preisnennung in der Werbung
kaum von gresser Wichtigkeit, Es wird niemand bestreiten, dass dic Werbung
fiir Coca-Cola ihr Ziel erreicht hat, chwohl Coea-Cela sich kensequent von
der Nennung eines W]ederverkaufsprelses wie von jeder Art der vPb distan-
ziert batt,

352, Die Bezichungen zum Mindestpreis

Durch die Beanspruchung aller geeigneten Letztverkanfustellen: Mindest-
preistendenzen kinnen sich fiir den Markenartikel vorerst aus der Notwen-
digkeit ergeben, die Warenverteilung in maglichst allen Letztverkaufsstellen
aufrechbt zu erhalten, die den Verstellangen der Konsumenten entsprechen®.
Salange die Detaillisten, welche einen bestimmten Markenartikel fithren,
drtlich soweit auseinander liegen, dass der Konsument wegen eines Preisvor-
teils micht das preisgiinstigere Geschéift aufsucht, ist der Anreiz zur Preis-
konkurrenz nnter Detaillisten gering. Sind sie jedach nahe beicinander, so
kann sich vnter agressiven Detaillisten ein lebhafter Preiswettbewerb ent-
wickeln, der sich um sc ¢her des Markenartikels bedient, als dessen Preis-
ungleichheit in verschiedenen konkurrierenden Detailgeschiiften sehr angen-
fillig ist. Wird der Preiswetthewerb sec intensiv, dass einzelne Detaillisten

1Vl Ziff. 224,

2 Diese Situation ist besonders beim Gastgewerbe offensichtlich, wo sich niemand daran
stosst, fiir Markenwaren {Getriinke) mehr zu bezahlen als im Lebensmittelgeschiift.,

3 Im angloamerikanischen Sprachgebiet werden hiufig die Ausdriicke «suggested
list pricen, emanufacturer’s suggested retail price» gebraucht.

5 R. Nieschlag, Bincenhandel und Binuenhandelspolitik, S. 119,

§ Vgl, Ziff. 346, 3b.
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nicht mehr «anf die Rechnung kommen », so haben sie vorerst die Maglich-
keit, den betreffenden Markenartikel nicht mehr zu fiihren, was aber zu
einem relativ hohen Umsatzschwund durch Abwanderung jener Konsumen-
ten fiihrt, die den Markenartikel im gleichen Einkaufsgang mit anderen
‘Waren erwerben michten, In zweiter Linie kann versucht werden, dem Kon-
sumenten ein dhnliches Produkt als Ersatz fiir den Markenartikel zn ver-
kaufen, welches nicbt im gleichen Mass oder iiberhaupt nicht von der Preis-
konknrrenz erfasst wird (Eigenmarke). Sowohl das Nichtfithren wie der Er-
satz durch andere Marken oder markenlose Ware verstosst gegen die Inte-
ressen des Fabrikanten, der somit geneigt wire, dem Detaillisten eine mini-
male oder «auskdmmliche» Spanne zu sichern, welche das Fiihren des Mar-
kenartikels ermoglichen wiirde. In der Praxis beschrinkt sich jedoch die
Preiskonkurrenz unter agressiven Detaillisten nicht nur anf etnen, sondern
erfasst mehr oder weniger alle Markenartikel. Je grosser der Markenartikel-
anteil am Gesamtsortiment der Detaillisten ist, desto weniger kann sich die-
ser durch Anbielen von Ersatz oder einfaches Nicht-Fiibren der Marken-
artikel den Wirkungen des Wettbewerbs entzichen, Die Markenartikelfabri-
kanten hahen somit ncben der Zusicherung von Minimalspannen eine weitere
Verhaltensmoglichkeit: Sie konnen abwarten, dass die unter ungiinstigen
Kostenverbiltnissen arbeitenden Detaillisten sukzessive ans dem Geschiift
gedringt werden, Gleicherweise diirfen die kostengiinstiger arbeitenden
Detailbetriebe erwarten, dass die «Lichtung der Rejben » ihrer Konkurrenten
zur Vergrosserung der Distanz zwischen allen Detailgeschiften nnd damit
gur Ahschwichung jener Wirkungen fiibrt, welche die Preisunterbictung bei
den Konsumenten hervorruft. Mit anderen Worten: das freie Spiel des Wett-
bewerbes wiirde dafiir sorgen, dass ein relativ weitmaschiges Netz von Detail-
verkanfsstellen iihrig bliebe. Den Markenartikelfabrikanten wiirden daraus
keine Nachteile erwachsen: Einerseits sind alle Detaillisten in der Lage,
durch die eingetretene Normalisierung des Wetthewerbs die Markenartikel
zn fithren; andererseits wird die Umschlaghinfigkeit aller Artikel bei den
meisten Detaillisten erhsht, was sieh fiir das Frischbleiben der Ware nur
positiv auswirken kann.

Auch diese Entwicklung wird jedoch in der Praxis durch andere Uberlegun-
gen gehemmt: Der Markenartikelfabrikant wird sich erstens iiberlegen,
welche Detaillisten in diesem Aunskimmungsprozess bei freiem Wettbewerh
voraussichtlich unterliegen wiirden und welche Folgen sich fiir ihn aus einer
miglichen Konzentration der Einkaufsmacht auf wenige Detailbetriebe er-
geben wiirden, Zweitens wird er in solchen Uberlegungen auch seine Gefithle
gegeniiber langjibrigen Geschiftsfreunden, allgemein-wirtschaftspelitische
Gedanken und die natiirliche Abneigung gegen den Wechsel der Verhiltnisse
beriicksichtigen. _ _
Drittens kann der Fabrikant ans dem unhestimmten Gefiih] heraus bandeln,
eine grissere Zahl von Detaillisten vermiichten grundsitzlich auch einen
grosseren Totalumsatz seines Markenartikels zu realisierenl. Viertens kénnte
sich der Fabrikant selhst in einer giinstigen Konkurrenzlage befinden (starke

1 Dieses « Gefithl» steht in Beziehung zu umsatzfirdernden Wirkungen, des Impuls-
kaufes, den wir beim Festpreis behaadeln,
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Kiuferpriferenzen fiir sein Produkt, gut funktionierendes Branchenkartell)
und damit zur Uberzengung gelangen, dass seine Partner im Handel gleiches
Anrecht avf ein «anstiindiges Anskommen» und Schutz vor extremer Kon-
kurreuz hitten. Solche und sihnliche Faktoren tendieren dahin, dem Handel
durch Bindung an Minimalpreise den gewiinschien Preisschutz zu gewihren,
hevor die Wirkung des Wetthewerbs ein neues Glcichgewicht im Handel und
damit cine selbsttiitige Regulierung des Wetthewerbs erzeugt.

Aus dem Servicogedonken ergibt sich cime weitere Bezichung zum Mindest-
preis. Grundsitzlich ist der Markenartikel in dem Sinne vorverkauft, dass
der Konsumeut iiber seine Zweckeignung, seine Giite und seine Funktions-
weisc Bescheid weiss. Der Fabrikant seinerseits Liisst es sich angelegen sein,
die «Problematik» des Artikels so gut wie maglich zu verringern und dafiir
zu sorgen, dass der Artikel dem Verbraucher ein Hichstmass an personlicher,
subjektiver Befriedigung verschafft. Besonders bei technisch komplizierten
Giitern aber ist es oft nicht méglich, durch avfklirende Werbung nud Ge-
branchsanweisungen diese maximale Befriedigung sicherzustellen: Die Giiter
brauchen sogenannten «Service». Dabei ist zu unterscheiden zwischen Ser-
viccleistungen vor dem Kauf und nach dem Kauf, deren eigentliche Kosten
oder deren Vermittlungskosten (Aunahme von Giitern fiir die Reparatur in
der Fabrik) vom Handel getragen werden miissen. Solche Kosten wiren also
von der Handelsspanne zu decken, Wird aber die Handelsspanne durch den
Wetthewerh soweit gekiirzt, dass der Hindler die Kosten des Service vor dem
Verkauf nicht mehr aufbringen kann, so kénnen sich nachteilige Wirkungen
fiir den Konsumenten wie fiir den Fabrikanten ergeben. Die Sitnation wird
von Yamey! so dargestellt: Viele Verbraucher lassen sich vom Detaillisten
mit fachlich geschultem und erfahrenem Verkaunfspersonal beraten nnd zie-
hen daraus Nutzen, ans einem vielfiltigen Sortiment das fiir sie passende
auswiklen zun konnen, Beratendes geschultes Personal und ein vielfiltiges
Sortiment verursachen aber Kosten. Diese Kosten kinnen von einem zweiten
Detaillisten weitgehend vermieden werden welcher die Markenartikel sich
sclbst verkaufen lisst und die Auswahl anf ein Minimum von «bestsellern»
beschriinkt, Tdeal wiire es, wenn die beiden T'ypen von Geschiiften Seite an
Seite gedeihen kisnnten, wohei die Umsatzanteile eines jeden vom Geschmack
und den Kaunfgewohnheiten der Verbraucher hestimmt wiirden, Es ist aber
miglich, dass dieses Znsammenleben gestirt ist, solange beide Typen fiir
gleiche Waren verschiedene Preise verlangen. Es lasst sich sehr wobl denken,
dass einzelne Kunden sich den ausgezeichneten Service (Beratung) und die
Auswahl des ersten Geschiiftstyps gefallen lassen und sich entscheiden,
welche Waren sie kanfen wollen. Sie gehen dann zum zweiten Geschift, kau-
fen diese Waren oder lassen sie kommen, falls sie nicht am Lager sind. So
kénnen sie zu tieferen Preisen kaufen, nachdem sie die teuren Serviceleistun-
gen (ohne sie zu hezahlen) in Anspruch genommen hahen. Daraus folgt, dass
Detaillisten der erstgenannten Art aus dem Geschift gedringt wiirden, wenn
viele Verbraucher so handeln und nicht die Fobrikanten die Dienste solcher
Detaillisten mit Vorzugshondittonen honorieren wiirden. Es ergiibe sich dann,
dass diese Serviceleistungen, die der Yerbraucher uitigenfalls zu hezahlen

I B. 8. Yamey, Resale Price Maintenance and Shopper's Choice, S, 20,
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bereit wiire, itherhaupt nicht mehr in gentigendem Mass erbracht wiirden.
Somit wiren einerseits die Interessen des Konsumenten verletzt — wie ander-
erseits jene des Fahrikanten, der einen Umsatzverlust der servicegebundenen
Markenartikel in Kauf nehmen miisste, Tatsichlich kann das beschriebene
Konsumentenverhalten in der Praxis beoebachtet werden — besonders in der
Ubergangs‘situation der zusammenbrechenden Preisbindung, die auch die
Erscheinung des loss-leader fordert. Wie die amerikanischen Erfahrungen
gezeigt haben, werden die Fachgeschiifte servicegebundener Markenartikel
(Photo-, Radio-, Fernseh- und Elektrofachgeschifte, Papeterien usw.) durch
das unloyale Verhalten der Konsumenten zu Beginn des Zusammeubruchs
der vPh stark benachteiligtl, doch ergibt sich spiiter hei geringeren Preis-
differenzen ein Gleichgewicbt zwischen serviceleistenden und servicever-
zichtenden Detaillisten in dem Mass, als der Verhraucher wirklich auf Ser-
vice vor dem Kauf Wert legt und die gehandelten Markenartikel den Service
tatsichlich verlangen, Wie Yamey? feststellt, wurden iiberzengende Beweise,
dass Konsumenten oder Fabrikanten langfristig zu Schaden gekommen wi-
ren, im Serviceaxgument zugunsten der vPb bisher nicht erhracht.

Den Service nach dem Kauf hahen wir in der ohigen Beurteilung nicht be-
rithrt, weil die Exfahrung zur Geniige gezeigt hat, dass er beim Markenartikel
von der Preishindung praktisch unabhingig ist. Der Fabrikant bietet durch
die Marke geniigend Garantie, dass notwendige Reparaturen oder Unter-
haltsleistungen von ibm selbst erbracht werden konnen, falls der Handel
oder das Handwerk dazu nicbt qualifiziert oder nicht willens sein sollte. Der
Service nach dem Kauf ist aber ein Trumpf in der Hand des Fachgeschiftes,
besonders dann, wenn der mit dem BDiskonthaus noch Unvertraute glauht, die
den Markenartikel begleitenden Garantien beim Kauf ausserhalb des Fach-
geschiftes zu verlieren,

353. Di¢ Bezichungen znm Festpreis

Aus den Verbraucherwiinschen : Eine Beziehung zum Festpreis kann zuniichst
aus der «Auszeichnung eines miglichst individuellen susseren Produktge-
sichtes» vom Markenartikelsystem hergeleitet werden, Es wird dabei unter-
stellt, dass der Detailverkaufspreis sowohl dusserlich (auf der Packung auf-
gedruckt) wie «innerlich» (durch die Austauschrelation Preis—Warenmenge)
wesentlich zum Bild beitriigt, das sich der Konsument vom Markenartikel
macht. Die Auseinandersetzung mit der vPb hat deshalb im Laufe der Jahre
ungezihlte Male die Argumente gebracht, die Anspriiche des Konsumenten
an den Markenartikel kinnten nur unter dem Festpreis voll hefriedigt wer-
den; die Einkaufshequemlichkeit der Hausfrau verlange den Festpreis, die
feste Preis-Mengen-Relation beeinflusse die Wertvorstellung des Konsumen-
ten in positiver Weise zugunsten des Markenartikels, u. a. m. Diese Argu-
mente basieren auf der grundsatzlichen Naivitat oder auch auf weitgehend
irrationalen Kaufmotiven des Konsumenten und werden in der Regel durch

1E. R. Corey, Fair Trade Pricing: A Reappraisal, Harvard Business Review, 5/1952,
5. 54, '
2 B. 8. Yamey, Resale Price Maintenance and Shopper’s Cheice, §. 21.
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das Beweismittel der Verbraucherbefragung erhiirtet: Man hefragt Verhrau-
cher eines Gebietes, die den Markenartikel kaum je anders als preisgebunden
kannten und stellt dahei fest, dass die Verhraucher mit der Vorstellung
«Markenartikel » die Eigenschaft «feste Preise » verbinden!. Aus dieser und
dhnlichen Feststellungen wird von Befiirwortern der vPh gerne der Schluss
gezogen, dass der Verbraucher die gehundenen Konsumentenpreise wiinsche,
dass bei uneinheitlichen Preisen die Markentreue ins Wanken kiime und die
Produkte fiir einen Teil der Verbraucher den festgefiigten Charakter eines
Markenartikels verliren. Trotz der offenbaren Fragwiirdigkeit solch sprung-
hafter Folgerungen ist es angebracht, die im ganzen Preishindungsproblem
wichtigste Frage des Konsumentenstandpunktes hier niher zu beleuchten.
Dazu diencn folgende Feststellumgen:

a) Der Yerhraucher — insbhesondere die Hausfrau — schitzt stabile Preise aus
der Erfahrung, dass in den letzten Jahrzehnten jede Veranderung der
Konsumentenpreise grundsiitzlich eine Verinderung nach oben bedeutete.
Die begrindete Furcht vor weiteren Preissteigerungen und der mangelnde
Glaube an migliche Preissenkungen lassen den Verbraucher daher den
stabilen Preis als giinstigste Verteidigung seiner Interessen erscheinen.

h} Der Markenartikelpreis ist unter der Preishindung wohl zu einer bestimn-
ten Zeit an allen Orten des Absatzgehietes stahil, wenn man von der Aus-
nahme frachtintensiver Giiter mit Zonenpreisen (wie Automobile, Benzin
usw.) absicht, In der Zeit ist er jedech unstabil wnd passt sich langfristigen
Verinderungen der Produktionskosten an. Die Anpassung des Marken-
artikelpreises an das allgemeine Preisniveau geht jedoch langsamer vor
sich als hei Handelswaren, weil erstens die 1ndustrie kurzfristige Preis-
schwankungen der Rohstoffe durch Lagerhaltung und den hohen Anteil
anderer Faktorenkosten ausgleichi; und weil zweitens die relativ sinken-
den Produktionskosten bei steigendem Umsatz die absolute Preissteige.
rung einzelner Produktionsfaktoren kompensieren kionnen. Iie so reali-
sierte Stabilitiit — eder indexmissige Senkung — der Markenartikelpreise
ist jedoch nicht von der Festpreisbindung abhingig. Im allgemeinen darf
ferner gesagt werden, dass die Markenartikel ebenso starken Preisiinde-
rungen unterworfen sind, wie andere industriell hergestellte und vergleich-
bare Giiter?. Etwas anderes wire nur zu behaupten, wenn speziell der
Markenartikelfabrikant in seine Kalkulation ein starkes Element der
«Sicherung gegen zukiinftige Kostenerhohungen» einbauen wiirde. —

1 B. Réper, Die vertikale Preisbindung bei Markenartikeln, 8. 48, zitiert eine Unter-
suchung «Der Markenartikel im Urteil der Verbraucher» - 2 Biinde Maschinenschrift,
Berlin 1939,

0. Angehrn, a.a. 0., S. 48, 53, 69, zitiert eine Untersuchumg mit gleichem Titel,
durchgetiihrt vom Institut fiir Demoskopie, veréffentliche 1959, Allenshach am Beden-
see.

B. 8. Yamey in «Resale Price Maintenance and Shopper’s Choice», 5. 32, kommen-
tiert eine iibnliche Befragung, die in England durch den Untersuchungsausschuss ither
dia vPb 1949 bei Delegierten von Fraucnorganisationen durchgefiibrt wurde.

® Vgl aDer Markenavtikel» 10/1954, Preisbewegungen in der Markenartikelindustrie
von 1951 bis 1954, 5, 571 ff. (zitiert bei K, Mellerowics, a. a. 0., 5. 80).
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c)

Wenn aus den Befragungen hervorgehen sollte, dass der Markenartikel
auch in der Zeit als preisstabil angesehen wird, so wiire daraus hichstens
der Schluss zu zichen, dass der Verbraucher den iibrigen Aspekten des
Markenartikels bedeutend gréssere Aufmerksamkeit schenkt als seinem
Preis, :

Ans der Beschreibung des Markenartikelsystems wurde gefolgert, dass
der grosse Anteil der Fabrikkosten an den Gesamtkosten der konsum-
bereiten Ware dahin tendiere, in dhnlichartigen Letztverkaufsstellen
einen relativ einheitlichen Endpreis zu ergeben. Die Auffassung, dass die
Markenartikelpreise bei freier Preishildung in einem weiten Rahmen wild
fluktuieren und damit die Qualitdtsvorstellungen des Verbranchers un-
giinstig beeinflussen wiirden, ist deshalb abzulehnen. (Preiskimpfe, die
den Zusammenbruch von Preishindungssystemen kennzeichnen kénnen,
diirfen in diesem Zusammenhang nicht beriicksichtigt werden.)

d) Bei der Behauptung, dass die moglichen Schwankungen freier Preise den

€)

Konsumenten an Qualitidtsschwankungen des Produktes denken liessen,
wird die Fihigkeit des Verbrauchers, Vorginge der Preisgestaltung im
Handel zu erkennen, oft sehr unterschiitzt. Praktisch jeder Verbraucher
weiss, dass «der Hindler am Produkt etwas verdient», und der durch-
sehnittliche Kunde ist sehr wohl in der Lage, unterschiedliche Preise fiir
einen ihm vertrauten Markenartikel als «unterschiedlichen Verdienst»
des Hiandlers zu erkennen, Selbstverstindlich berubt auch dicse Erkennt- |
nisfihigkeit auf Empirie: Der an vorwiegend gebundene Konsumpreise
gewohnte Verbraucher wird zuerst argwihnisch, wenn man ihm Festpreis-
artikel plotzlich zu einem reduzierten Preis anbietet. Erst die Lingere Ge-
wihnung an Verhiltnisse des freien Wetthewerbs lost seine Hemmungen
gegeniiber geschnittenen Preisen und macht ihn bei seinen Einkéiufen — je
nach der grundsiitzlichen Einstellung — mehr oder weniger preishewusst.

Es ist sicher richtig, dass es fiir den Verbraucher eine Annehmlichkeit be-
deutet, zum voraus zu wissen, dass die benstigten Markenartikel in jedem
Laden gleichviel kosien und dass auf ‘Grund der bekannten Preise zum
voraus ein Einkaufshudget zusammengestellt werden kann, Es wiire aher
vollkommen falsch, daraus zu folgern, der Verbraucher. wire enttiuscht,

" wenn das eingesetzte Budget infolge wetthewerblicher Preisnachlisse des

f)

Detaillisten nicht voll ausgeniitzt wiirde, Die besagten Einkaufsannehm-
Lichkeiten kénnten dem Verbraucher deshalb anch mit Hochstpreisen ge-
hoten werden.

Letztlich ist die Behauptung zu untersuchen, dass eine Preisreduktion
des Markenartikels in der Vorstellung des Konsumenten einer Herab-
setzung der «Produktpersénlichkeit» gleichkomme. Vorerst muss zuge-
geben werden, dass viele Verbraucher hei gewissen Kiufen nicht wirt-
schaftlich-rational handeln, sondern eincn Drang nach sozialer Geltung
{vor sich selbst oder anderen Verbrauchern) zum Zuge kommen lassen.
Der Gedanke, dass dabei hauptsichlich die Hohe des Preises die Befriedi-
gung ansdriickt, die sich der Verbraucher beim Ankauf des Produktes ver-
schafft, wird in der Handelssprache mit dem Satz ausgedriicki «Der Arti-
kel kanu gar nicht tener genug scin», Wir miissen jedoch annehmen, dass
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diese Art der Preishildung sich nur auf eine sebr beschriinkte Zahl von
Bedarfsgiitern bezieht. Jedenfalls darf nicht der Markenarvike] schlecht-
hin als Anwendungsgehiet soleher Kiuferpsychologie nnd Preispolitik
bezeichnet werden, Den Gegenbeweis liefert die eigentliche Ursache ge-
bundener Preise, nimlich die Preiskonkurrenz im Handel von selbst: Der
Dretaillist, der die Verbraucher anlocken will, erhsht die Preise der Marken-
artikel nicht, sondern senkt sie! - nnd scheint, am Erfolg heurteilt, seine
Kunden hesser zu kennen als die Exponenten der hesprochenen Behaup-
tung.

Beziechnngen zwin Festpreis aus denn «Impulskunf»: Bei den Konsequenzen
des Markenartikelsystems wurde ferner dargelegt, dass die Warenverteilung
in den Letztverkaufsstellen ... der verkaufsmiissigen Realisierung der ge-
schaffenen Nachfrage entgegenkommen miisse, Dieses «Entgegenkommen »
bildet einen feiner Unterschied zur blossen Verteilung in « Verkaufsstellen,
die den Vorstellungen der Konsumenten cntsprechem» im sogenannten
Impulskauf. Iir hestcht darin, dass der Verbraucher primir gar nicht kaufen
oder nicht den bhestimmten Markenartikel X kaufen wollte — dass aber die
Begegnung mit dem Markeuartikel X plotzlich dic durch Werbung oder
andere Faktoren generierten Bedarfsmotive in einen tatsiichlichen Kanfent-
schlnss umgewandelt hat. Stcllen wir nns vor, dass der zur Arheit gehende
Herr Meier am Kiosk nur sein tigliches Paket Zigaretten kaufen will — und
dabei auch eine Tafel Schokolade und ¢ine bekannte Wochenzeitung mit ein-
ladendem Titelblatt mitnimmt. Es ist wohl vertrethar, dass der Schokolade-
fabrikant und der Zeitnugsverleger diesen Impulsumsatz vielleicht nicht
realisiert hitten, wenn Herr Meier seine Zigaretten anderswo hesorgt hitre,
Gibe es keine Kioske auf dem Arbeitsweg des Herrn Meier, so wiirde er sich
die Zigaretten miglicherweise im Tabakgesehiift, am Automat oder anders-
wo kaufen. Der Schokoladefabrikant ist somit fir die Erziclung ven Impuls-
kiufen erstens daran interessiert, dass auf dem Arbeitsweg miglichst viele
Kioske stehen, die seine Marke fiihren, Zweitens ist ex aher daran interessiert,
dass Herr Meier keine «Kaufhemmungen» hat, weil er denkt, seine Frau
kinne dic Schokolade im Lebensmittelgeschiift. hilliger erwerben: Bis zur
Heimkehr hiitte Herr Meier seinen Kaufwunsch wahrscheinlich wieder zu-
riickgestellt oder vergessen und der Mehrverkauf von Schokolade kime nicht
znstande, Neben dem Interesse an der Festpreisbindung fiir Schokolade hat
der Schokoladefabrikant auch ein indirektes Interesse fiix festpreisgehundene
Zigaretien: Wenn Herr Meier weiss, dass seine Frau auf die doppelten Rabatt-
marken Wert legt, die sie im Lebensmittelgeschift beim Ankauf von 10 Pake-
ten Zigaretten erhilt, so wird er sich auf diese Weise mit Bauchwaren ver-
sorgen lassen und hat keine Gelegenheit mehr, selhst in dic « Ausgangslape
des Impnlskaufes» zu geraten, Beachtet man die Tendenz zu allseitiger Sorti-
mentserweiterung, die sich ans dem Gedanken mbglicher Tmpulsumsiiize ¢r-
gibt, so gelangen jenc Markenartikel, die eine sehr elastische Nachfrage
haben, zu einem sehr engmaschigen Verteilungsnetz, das seinerscits ciner Ver-
schirfung des Weithewerbs ruft. Das Verstindnis, das die Fabrikauten sol-

1 B. 8. Yamey, Resale Price Maintenanee and Shopper’s Choice, 8. 33,
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354,

cher Markenartikel dem Wunsch des Handels mach der Festpreisbindung
entgegenbringen, wire damit etwa so zusammenzufassen: Der bekannte
Festpreis fordert nicht nur die Entschlusskraft des Impulskiufers, sondern
liisst durch Konkurrenzheschriinkung auch ein schr engmaschiges Vertei-
luugsnetz zu, das vermehrte Gelegenheit zu Tmpulskiufen gibt. Es entsteht
dabei ein Trend zur kollektiven Preishildung durch eine Mehrzahl von Fabri-
kanten, die alle daran interessiert sind, dass das engmaschige Verteilungs-
netz (mit relativ kleinen Geschiftsumsétzen und entsprechend hohen Stiiek-
spannen) voen der Preiskonkurrenz aggressiver Detaillisten abgeschirmt ist.

Zusammenfassung

Das Markenartikelsystem weist eine Reihe von Bezichungen zur vertikalen
Preisbindung auf, indem eine Beschriunkung von wirtschaftlichen Freiheiten
des Handels unter gewissen Voraussetzungen die Absatzpolitik des Fabri-
kanten unterstiitzen kann. Wenn auch festgestellt wurde, dass das Marken-
artikelsystem grundsiitzlich weniger auf die aktive Absatzschaffung des
Handels angewiesen sein will, so wird der Markenartikelfabrikant eine
freundliche Einstellung des Handels doch nicht leichtfertig aufs Spiel setzen.
In diesem Licht wird der knappe Héchstpreis fragwiirdig, weil er sowohl vom
preiskimpferischen wie preiskampfabgeneigten Teil des Handels als Inte-
resseniibergriff der Industric gewertet wird. Im itbrigen erscheint ein ver-
niinftig angesetzter Hochstpreis, der allen fiir die Warenvermittlung in Frage
kommenden Hiindlern den Verkauf crlaubt, als die am wenigsten schwerwie-
gende Beschrinkung wirtschaftlicher Freiheiten des «Partners». Wie hereits
erwihnt, findet der Hochstpreis in der Privatwirtschaft aber relativ selten
Anwendung — es sei denn, dass der Hochstpreis mit einem Tiefstpreis zu
einem System vereinigt wird, welches eine Spanne freier Preisheweglichkeit
einriumt. Ein solches System wird aber kaum e priori aus freiern Willen ge-
wiihlt, sondern es charakterisiert in der Regel die ausgehishlte oder zusam-
menhbrechende Festpreisbindung,

Beim Mindestpreis wurde festgestellt, dass das Ziel, alle Verkaufsstellen in
das Verteilungsnetz einzubezichen, die den gewiinschten Kauforten der Kon-
sumenten entsprechen, aneh ohne Preishindung crreicht werden kann. Das
sweite Ziel der Servicesicherung hezieht sich nur auf die tatsichlich service-
gebundenen Markenartikel und scheint ebenfalls ohne Preishindung erreich-
bar zu sein, Die Notwendigkeit von Serviceleistungen vor dem Kauf muss
allerdings vom Hersteller solcher Markenartikel erkannt werden und diesen
veranlassen, den servicehietenden Hindler als hesonders wertvollen Pavtner
zu bevorzugen.

Die stirkste Form der vertikalen Preishindung, der Festpreis, zeigt zugleich
auch die stirkste Beziehung zum Markenartikel: Der feste Preis kann dem
Absatzerfolg des Markenartiklers im Impulsgedanken entgegenkommen. In
jedem Fall verhindert er mégliche Kaufhemmungen aus Preisiiberlegangen
des Tmpulskiufers bei jenen Markenartikeln, die eine relativ elastische Nach-
frage haben und die weniger geplant als unter dem Einfluss momentaner
«Eingebung» gekauft werden. Wie gross die Maglichkeit solcher Kauf-
hemmungen ist, kann nicht genan bestimmt werden: Sie ergibt sich einer-
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seits aus der Zahl jener preishewussten Verbraucher, die auf Preisvorteile
sehr empfindlich reagicren und anderseits aus der Hohe von 6rilichen Preis-
diflerenzen, die unter freier Preisbildung miglich sind. Wihrend die Preis-
schwankungen — ausser in speziellen Kampfsituationen - bei fabrikkosten-
intensiven Markenartikeln verhiltnismissig gering sein sollten darf die Zahl
preisbewusster Verbraucher mit typischer Einkiufermentalitit als recht
hoch geschitzt werden. {Wenigstens dringt sich der letzte Schluss auf, wenm
man Gelegenheit hat, die Vorgiinge bei schweizerisechen Ausverkiiufen zu
beobachten — welche gerade se gut als notwendige Entladung ven anfgestan-
ten Einkiuferspannungen gewertet werden konnen wie der Fastnachts-
rummel als eine Entladung anderweitiger Alltagsspannungen.)

Der Impulskauf, das heisst der Aussehluss moglicher Kaufhemmungen, ist
tatsiichlich hevte ein pitee de résistance der Preisbinder in der Argumenta-
tion zmgunsten der vertikalen Preisbindung. Doch liefert das Impulsargu-
ment eine ebenso starke Waffe fiir die Gegner der vPh, indem sie darstellen,
dass gerade dic unterschiedlichen Preise verschiedener Detailgeschifte die
Impulsumsitze eines Fabrikanten iiber jenes Nivean heben kénnten, das
sich unter der Preisbindung ergibt. Basis des Impulskaufes sind in dicsem
Fall exstens die gencrierten subjektiven Kaufmotive {wic unter dem Fest-
preis) fiir den Markenartikel X, zweitens aber der verstirkende momentane
Anreiz des giinstigen Preises, des « Gelegenheitskaufes», wie ihn der Ver-
braucher nennt. Sicher ist es fiir den qualitativ hochstehenden Markenartikel
nicht wiinschenswert, dass er um des giinstigen Preises willen «als Ausver-
kaufsobjekt hier und dort vomn Verbraucher erhascht » wird, wie dies Befiir-
worter fester Preise in bewusster Veriichtlichmachung des Preiswetthewerbs
etwa darstellen. Ein seolch drastisches Dominieren des Gelegenhcitskaufes ist
jedoch in einer preisfreien Wirtschaft unter normalen Umstinden kaum
denkbar. Im Gegentcil kann angenommen werden, dass sich die Einkiiufer-
mentalitiit hesonders bei Markenariikeln des tiighichen und des periodischen
Bedarfs sehr weitgehend den subjektiven Wertvorstellungen iiber die Han-
delsleistung sowie der Einkaufshequemlichkeit nnterordnet.

Die Voraussetzungen beider Arten von Impulskiufen scheinen einander so-
mit zu verdringen: Der durch die Linkidufermentalitit mithecinflusste Im-
pulskauf ist von der Existenz preisvorteilhafter Gesehiifte abhingig — wih-
rend die Existenz solcher Geschiifre beim Verbraucher an anderen Kauforten
lmpulshemmungen erzeugen und iiberhaupt die Zahl der Kauforte (= Gele-
genheiten zu Impulskiufen) dureh Konkurrenzwirkungen einzuschrinken
tendiert. . . Eine richtige Gewichtung der gegenteiligen Standpunkte heim
Impulsargument: ist somit recht sechwicrig, um so mehr als die Faktoren sol-
cher Standpunkte ja viel tiefer zu suchen sind: Die Exponenten der Preis-
freiheit argumentieren aus der Uberzeugung heraus, dass das freie Spiel der
Preise nicht nur zum grissten Nutzen des Konsumenten, sondern aueh zu
jenem des einzelnen Markenartikelfabrikanten fithren miisse. Auf der anderen
Scite sind die Sympathisanten gebundener Preise iiberzeugt, dass ein hoch-
entwickeltes System absatzwirtschaftlicher Tiitigkeiten fiir jeden Einzelnen
nur dann die besten Ergebnisse bringe, wenn eine gewisse wohldelinierte Dis-
ziplin des Wettbewerbs durch zwingende Massnahmen «von oben » gesichert
werde. Die Beurteilung des lmpulsargumentes ist fiir den schweizerischen
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Industriellen auch darum dusserst schwierig, weil cr sich in einer Umgebung
starker (horizontaler und vertikaler) Preisrestriktionen befindet und kaum
" in der Lage ist, die Reaktionen dex Verbraucher und die verschiedenen Aus-
wirkungen auf seine Umsiitze sowohl hei freien als gehundenen Preisen abzu-
schiitzen, Kiirzere oder lingere Informationsreisen nach Landern, wo sich die
Preisbeweglichkeit des Handels selbst ergeben hat oder von Staates wegen
durchgcsetzt wurde, geniigen fiir den notwendigen unternehmerischen Uber-
blick so wenig wie die Ausserungen verschiedener Erfahrungen und Stand-
punkte in der Fachpresse. Die Schwierigkeiten, einen momentanen Status
in der Preishindungsfrage iiberhaupt zu findern, zeigt sich in umgekehrter
Richtung aus den ebenso genauen wie aufschlussreichen Schilderungen
Yamey’s! ither die Entstehing der vertikalen Preisbindung, die im folgenden
Kapitel behandelt werden: Es fiel den Fabrikanten urspriinglich nicht leicht,
an migliche Yorteile zu glauben, die sich fiir sie aus der vI’b exgeben sollten,
und sie zigerten deshalh, hevor sie dem Driingen des Handels nachgaben, . .

1B, S. Yamey, The Economics of Resale Price Maintenance, S. 133 f.
69



4.

411,

Die tatsidchlichen Entstehungsgriinde der vertikalen
Preishildung '

Obwohl uns fiir dic Auscinandersetzung mit der vPh vor allem der Marken-
ariikel interessiert, muss hier auf allgemeine Belange der Bezichungen zwi-
schen Handel und Indnstrie zuriickgegriffen werden, weil nicht geniigend
Beweise fiir cine dem Markenartikel sozusagen «dinglich anhaftende» Preis-
bindvng gefunden werden konnten. Wir sehen uns fiir die Begriindung prak-
tischer Preisbindungsvorkchren auch veranlasst, den in der Privatwirtschaft
schr seltenen Héchstpreis von der weiteren Betrachtung anszuschliessen.

. Das primiire Interesse des Handels

Bleibt nur der Festpreis und der Mindestpreis iibrig, so lisst deren gemein-
same Primdrwirkung, die Beschrinkung des Preiswettbewerbs, den Handel
auch als ersten Interessenten der vertikalen Preishindung crscheinen. Die
Meinung, dass der Haidel dominierend an der Entstebung der vPh mitge-
wirkt oder sie sogar gegen den Willen der Fabrikanten erzwungen habe, wird
in der Literatur fast durchwegs verireten'. Diese Meinung steht in einem
offensichudichen Kontrast zur vorherrschenden Auffassung der heutigen
Markenarakelindustrie, die sich, wie frither dargestellt, sehr stark mit der
vPh identifiziert, The schweizerische Literatur gibt kaum schliissige Schilde-
rungen iiber die Entstehongsgeschichite der vPh in einzelnen Branchen der
schweizerischen Wirtschaft. Zwar lassen sich aus Beschreibungen (Tages-
zeitungen und Fachbliter) zuriickliegender Ereignisse, wie z. B. der Ent-
stehung des sogenannten Migros-Boyketts, Schliisse ziehen, die der Meinung
der Literatur iiber die vI’h sehr wohl entsprechen.,

Die Meinungen in der Literatur

In seinen Ausfithrnngen iiher die Bestimmungsgriinde gebundener Handels-
spannen fihrt Nieschlag? aus, dass der Handel in seiner Gesamtheit seit jeher
dazu neige, sich dem Preiswettbewerb zu entzichen und andere Formen des
Preiswettbewerbs (der Qualitit, des Kundendienstes, der Werhung usw.) zu
bevorzugen. Die Masse der Handelsbetriebe sei an relativ hohen Spannen je
Stiick interessiert und empfinde jede stirkere Preiskonkurrenz als «ruinds»
und als «Vernichtungswettbewerb». .. Das Interesse an der Aufrechterhal-
tung eines relativ hohen Standes der Handelsspannen sei bei der Masse der
Handelsbetriebe sehr stark. . . Besonders interessant sind sedann die folgen-
der Sitze, die wir wirtlich iibernehimen3:

«Oftmals hat der Handel - vor allemi nach dem sogenannten Willner-Brief
vom 18, November 1952 - die Hersteller gedriingt, fiir markenihnliche
Erzeugnisse oder Markenwaren it zuniichst nur empfohlenen Einzel-
handelsverkaufspreisen Preisbindungen einzufiibren, um dadurch die
Preiskonkurrenz auf der ,Ebene’ des Handels auszuschalten, das Risiko

1 Vgl. spitere Zitate von Nieschlag, Roper, Mellerowicz, Gammelgaard und Yamey.
% R. Nieschlag, a, a. 0., 5. 99.
9 R. Nieschlag, a. a, 0., S, 101/103.
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von Preisherabzeichnungen fiir den Handel zn beseitigen und ihm ,gesi-
cherte Verdienstmoglichkeiten® zu verschaffen, Damals — als der sogenannte
Willner-Brief geschriehen wurde - griffen die Bedingungen des Kiaufer-
marktes auf immer weitere Warengebiete iiber und iibten einen Druck anf
die Handelsspannen aus. Die Xonzession, die der Willner-Brief der Mar-
kenartikelwirischaft machte, war eine willkommene Gelegenheit, die
Spannen zu stabilisieren. . .

Das Driingen des Handels nach der Einfiibrung von Preisbindungen stellt
eine hemerkenswerte Parallele zu einer anderen, bereits erwihnten Er-
scheinung dar, durch die sich der Handel gleichfalls gewisser Funktionen
freiwillig begiht: Hiinfig ist der Handel beispielsweise in. Amerika nur dann
bereit, Waren - vor allem nene Erzeugnisse — in scin Sortiment aufzu-
nebmen, wenn der Hersteller in ausreichend erscheinendem Umfang
,Produktwerbung’ treibt, wenn er also seine Erzengnisse ,vorverkauft.
Gangz iihnlich wie beim Dréingen nach der Preishindung sucht der Handel
auch hier Sicherheit anstelle des Risikos, das sonst freilich nicht laut genug
als das Lebenselement des Handels proklamiert werden kann. Man er-
kennt nicht, dass die Forderung des Handels nach der Produktwerbung
des Herstellers dazu beitriigt, seine Stellung als Partner der Indnstrie zu
untergraben; sie fordert den ,Zug zur Preishindung’, weil die Produkt-
werbung hiufig nur dann fiir 2weckmiissig gehalten wird, wenn dex Ver-
braucherpreis genannt wird. .. » '

Wendet man sich den «Preishindungsspezialisten » unter den Autoren zu,

so kbnnte vorerst die folgende Stelle bei Riper! interessieren:
«Die ersten Bestrebungen zur Einfithrung der vPb gingen in den meisten
Lindern von Hindlern aus, und zwar in Deutschland von Buchbiindlern,
Bei diesen spielten von jeher Vorstellungen cines sittlich gerechtfertigten
und ebrigkeitlich anerkannten Taxpreises eine grosse Rolle: Man kiimpfe
im alten Zunftgeist gegen den , Preisschleuderer'. .. Die Hindler sind an
sicheren Stiickspannen interessiert. Sie wiinschen bei der Festlegung der
Spannenbéhe eine ,Mitsprache®, um die Spanne ihren Kosten- und Gewinn-
vorstellungen anzupassen...»

Bei Mcllerowicz? stossen wir auf folgende Feststellungen:
«Der Handler hat die gréssten Vorteile von der vPh, In der iiberwiegenden
Zah} der Fille ist er der Initiator zu ihrer Einfithrung. Die Hindler sind an
gicheren Handelsspannen interessiert, weil diese ihre Existenz unter-
mauern. Feste Spannen kénnen sie aber nur bei vPb erveichen, weil hier
eine Preiskonkurrenz mnterbunden ist. Von Hindlern und Handelsver-
binden wird daher hiinfig auf die Hersteller ein starker Druck znr Eiu-
fithrung der vPb ausgeiibt. »

Die Meinung Gammelgaards® iibersetzen wir wie folgt:
«In den meisten Handelszweigen wirkten die Detaillisten wahrscheinlich
aktiver als die Grossisten dahin, die Fahrikanten zur Einfiihrung des

1 B. Riper, Die vertikale Preishindung bei Markenartikeln, 5. 79/80,
? K. Mellerowicz, a. a. Q., 5. 96,
* 8. Gammelgaard, Resale Price Majntenance, 5. 39/40,
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Systems {der vPb) zu bewegen. Der Grund dafiir liegt miglicherweise
darin, dass die Zunahme des Konkurrenzdruckes, welche die markierten
Waren brachten, im Detailhandel stirker war als im Grosshandel. Ande-
rerseits hahen die Grossisten in der Regel die Detaillisten in ihren An-
spritchen unterstiitzt, wenn diese von den Fabrikanten die Einfithrung
der vPh forderten . .. Damit soll nicht gesagt sein, dass es immer cin ein-
heitlicher Wunsch der Hindler sein wird, gebnndenc Wiederverkanfs-
preise zu haben. Im Gegenteil werden die Meinungen zu diesem Thema
anch innerhalb ciner Branche sehr geteilt sein, weil einige Detaillisten
praktisch immer gegen das System (der vPb) sind — besonders jene, die mit
unterdurchschnittlichen Kosten arbeiten. In Branchen jedoch, wo Max-
kenwaren cine hestimmte Bedeutung haben, steht die Mehrheit der Hind-
ler oft zngunsten der Preishindung; uwnd in solchen Zweigen sind dic Ver-
binde des Handels oft die hauptsichlichen Sympathisanten (supporiers)
solcher Praktiken.»

Yamey, der dem Ursprung der vPh in drei Handelszweigen durch sorgfaltiges
Sindium zeitgendssischer. Berichte bis ins letzte Jahrhundert nachgogangen
ist, beginnt sein Buch {iber die wirtschaftlichen Aspckte der vPb gleich mit
folgenden Worten:

«Ein Fabrikant, der die vPb ansiibt, verlangt von scinen Handelspartnern
(Grossisten undfoder Detaillisten), die preisgebundenen Waren zn vorge-
schlagenen Festpreisen oder nicht hilliger als zu vorgeschlagenen Minimal-
preisen zu verkaufen. Dieses Verfahren climiniert das ,Preisschneiden® im
Handel, Der Ausschluss des Preiswetthewerbs sichert die Bruttogewinn-
spannen, welche die Handler auf markengeschiitzien Waren erhalten und
hebt sic iiber das Nivean, das sich crgehen wiirde, wenn die Hindler ihre
Wettbewerbsfreiheit hehielten. Idas war der Hauptgrund, wieso die orga-
nisierten Hiindler anf die Fabrikanten einen Druck ausiibten, die Preis-
bindung fiir ihre Markenartikel einzufiihren, vnd es war auch ¢in Grund,
- wieso die Fabrikanten zégerten, einen solchen Schritt zu tnn. . . »

Von grisstem Interesse fiir schweizerische Leser sind dic beiden letzten, rein
deskriptiven Kapitel im erwihnten Buch Yameys. Das eine behandelt den
"Ursprung der vPb hei drei Branchen im Detailhandel (Lehensmittel; Drogen
und Medizinalwaren ; Tabak) wihrend der formativen Jahre {ca. 1890-1906).
Es wird gezcigt, wie neue Handelsformen («Mittelklasse-Cooperativen»,
Warenhiiuger und Filialgeschiifte) durch Weitergabe threr betriebswirt-
schaftlichen Vorteile den Preiswetthewerb belebten, wie dann der zunch-
mende Zug zom Markenartikel und die daraus entstehenden Handelserleich-
terungen die traditionellen Sortimentsgrenzen der einzelnen Detailbranchen
verwischten und zu ciner weiteren Verschirfung der Konkurrenz aller gegen
alle beitrugen. Die Auswirkungen dieses Wettbewerbs wurden vor allem von
den «legitimen» kleinen Detaillisten angeprangert, die sich gegen die
«Neuerer» oder iiberhanpt jeden neuerifinenden Hindler wandten - oder
von Apothekern, welche die Lebensmittelhiindler fiir dic unbefriedigenden
Preise der industriell hergestellten Medizinalwaren verantwortlich machten,

1 B. 8. Yamey, The Economics of Besale Price Maintenance, 5. 3.
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Erste gemeinschaftliche Aktionen der Hiindler, besonders in der Lebensmittel-
branche, zielten daranf ab, durch gemeinsamen Grosseinkauf die Vorteile
der Konkurrenten zu egalisieren oder die Fabrikanten.zu veranlassen, den

- erwithnten nenen Handelsformen bei Grosseinkiufen die Mengenrabatte
vorzuenthalten. In zweiter Linie versuchten lokale Vereinigungen von
Lehensmitteldetaillisten, Apothekern und Tabakhindlern, uwnter sich Mini-
malpreislisten cinzufiibren, das heisst, der Lage durch horizontale Preishin-
dung Herr zu werden, Das Aussenseiterproblem war dabei nicht zn meistern
und die Klagen waren hiinfig, dass ein einziger Preisschneider manche andere
verursache («one cutter makes many »). In dritter Linie versuchte man, diese
Aussenseiter vom Ankauf der preisgeschnittenen Waren abzuhalten. Das
Mittel zu solchem Vorgehen wird von dem bei Yamey oft zitierten «unermiid-
lichen Kampfer» fiir die vPb, dem Londoner Apotheker Glyn-Jones mit
dicsen Worten erklirt: «Das erste Axiom ist, dass der Schliissel zu dieser
Situation {Massregelung der Aussenseiter) in den Hiénden des Fabrikanten
liegt; er ist es, der den Warenbezug kontrollieren kann, und ohne diese Kon-
trolle . . . ist es unmaglich, der Lage durch gegenseitige Verstandigung unter
Hindlern Herr zn werden.l»

Der Handel erkannte bald, dass nur die kombinierte Stiirke aller preiskampf-
abgeneigten Hindler das nétige Gehor bei den Fahrikanten schaffen kénne,
wic eine spitere Ausserung Glyn-Jones'? nach der erfolgreichen Schaffung
des PATA? zeigt: «Die Detaillisten fithrten eine michtige Waffe, denn es war
offensichtlich, dass die Fabrikanten (dem Preisbindungsverband PATA) bei-
treten mussten, falls sich die Detaillisten zum Boykott von deren Produkte
verbinden. . . » Das Widerstreben der Fabrikanten war um so stiirker, je
grisser deren Umsatz mit Handelsformen war, die im Preiswetthewerh ein
wesentliches Element ihrer Geschiiftspolitik oder iiberhaupt ihren Daseins-
zweck saben. Solche Handelsformen bedeuteten schon fiir das erfolgreich
entstandene PATA der Drogenbranche eine schwere Priifung: Als niimlich
entschieden werden musste, dass Riickvergiitungen aus dem Geschiiftser-
gebnis ein Bruch der Minimalpreisverpllichtung sei, falls der Kaufpreis nicht
vorgangig um die Riickvergiitnngssnmme erhiéht werde, strichen die Kon-
snmgenossenschaften die preisgebundenen Artikel von jhren Listen. Die
Co-operative Grosshandelsorganisation teilte den Konsumgenossenschaften
dazu ferner folgendes mit: « Wo immer moglich, gedenken wir die zuritckge-
zogenen Artikel durch solche zu ersetzen, die wir selbst herstellen oder ah-
packen. Diese Artikel, zusammen mit Prdparaten von Herstellern, die mit
der PATA nichts zu tun haben, werden Sie in die Lage versetzen, mit wenig
oder gar keinen Unannehmlichkeiten den Bedaxf Threr Mitglieder zu dek-
kent.»

1 Detaillisten-Zeitung « The Grocer» vom 10.10.189%6, zitiert bei Yamey, a. a. 0., 5. 139,

# Ansprache an einer Versammlnng vom 25. 6. 1898, zitiert bei Yamey, a. a. 0., 5. 141.

# «Proprietary Articles Trade Association», ein aus Detaillisten, Grossisten nnd Fabri-
kanten zusammengesetzter Verband zur Preishindung markengeschiitzter pharma-
zeutischer, hygienischer und kosmetischer Spezialititen der Apotheker- und Drogi-
stenbranche, entstanden im Jahr 1895,

4 Zirkular, abgedruckt in «The Grocer», 7. 4. 1906, zitiert bei Yamey, a. a. 0., S, 144,
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Das zweile dieser Schlusskapitel bei Yamey untersncht anhand der beiden
Branchen Drogerien/Apotheken und Lebensmittelhandel den unterschied-
lichen Erfolg, welcher den Bemtihungen des Handels um die vPb in der Zeit
zwischen 1906 und 1939 beschieden war. Es wird dargestellt, dass die ersten -
Versuche, die Fabrikanten fiir die Einfitbrung der vPb zu iiherzeugen, unge-
fabr gleichzeitiz von organisierten Apothekern und organisierten Lebensmit-
telhiindlern wnternommen wurden. Wihrend kurzer Zeit wurden die «Feld-
ziige» in den beiden Handelszweigen durch eine gemeinsame Organisation
gefiibrt, Aber in den meisten anderen Bezichungen ist die Geschichte der
vPh in den beiden Zweigen verschieden gewesen: «Erfolg (vom Standpunkt
der Hindler) in der Apothekerbranche kontrastiert mit vergleichsweisem
Misserfolg im Lebensmittelhandel. . . »1. Einige Griinde fiir diesen unter-
schiedlichen Erfolg fasst Yamey am Scbluss so zusammen:

— Erstens werden die Verbrauncher von Preisdifferenzen konkurrierender
Marken bei Lebensmitteln stirker angesprochen als bei Medizinalmitteln
und Drogen. Diese Tatsache erschwerte es dem Lebensmittelhandel, die
Nachfrage zugunsten preisgebundener Waren zu beeinflussen oder Sub-
stitutien durch Eigenmarken zu praktizieren, Daher riihren auch die
Versuche, Gruppen von konkurrierenden Fabrikanten dazu zu bringen,
die Prase ihrer rivalisierenden Marken miteinander zu binden. Gleich-
zeitig war der Apotheker, mit seinem Berufsstatus, in einer stirkeren
Position gegeniiber den Konsumenten, welche nicht in der Lage sind, die
Wirksamkeit rivalisierender Marken von Heilmitteln zu beurteilen.

— Zweitens wurde in den neunziger Jahren, am Ausgangspunkt der Preis-
hindungshesirebungen, in der Lebensmittelbranche ein bedentend gris-
serer Teil des Umsatzes von preisbindungsfeindlichen Detaillisten erziell
als in der Drogenbranche.

— Drittens waren die Konsnmgenossensehaften zu jeder Zeit stirker im
Handel von Lebensmitteln als von Drogen. Daher bezogen die Lebens-
mittelfabrikanten in der Riickvergiitnngsfrage keine feste Stellung, wo-
mit es schwierig war, selbst unter Hindlern (welche die Riickvergiitungen
der Kensumgenossenschaften egalisieren mussten) starke und aktive
Unterstirtzung fiir die tatsichlichen Preisbindungshestrebungen auvfzu-
bauen, :

- Viertens hracbte der Lebensmittelhandel keinen Glyn-Jones hervor. ..
der im Drogenhandel «mit seiner erstannlichen Kombination von Orga-
nisationstalent, Iinthusiasmus, nimmermiider Energic und Verhand-
lungsgeschick » fiir die speditive Einfiihrung eines organisatorisch auns-
balancierten Preishindungssystems verantwortlich war.

Soweit die Darstellungen Yameys, auf welche wir besonders aufmerksam
machen wellten, weil bei der Lektiite des Buches die Gedanken oft unwill-
kiirlich vom hritischen Modell hintiberwechseln auf Realititen anderer
Linder.

1B. 8 Yamey, a. a. 0., 5. 138,
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412. Der Zug zur durchgehenden Preishindung

Die Feststellungen ither das primiire Interesse des Handels in der Preis-
bindungsfrage werden auch dadurch bestiitigt, dass in gewissen Branchen
des Handels ein deutlicher Zug zur durchgehenden Preishindung festzustel-
len ist. Obwohl in vielen Tillen diese durchgehende Festpreistendenz chenso
schr den Wirkungen horizontaler Preisbindung znzuschreiben ist - wie etwa
in Teilen dcs sehweizerischen Lebensmittelhandels dem Rabattkartell! —
so Jassen sich doch gentigend Beispiele fir vertikal preisgebundene Handels-
warenmarken eder Eigenmarken finden. Unterredungen mit Grosshandels-
firmen und dhnlichen Crganisationen der Lebensmittelwirtschaft zcigten
dem Verfasser, dass die Spitzen dicser Organisationen an der vertikalen
Preishindung soleher Artikel ein grosses Interesse haben nnd anch ent-
schlossen sind, sic — mit unterschiedlichen Mitteln — durchzusetzen. Diese
Halinng wird unabhingig von einer preiskimpferischen oder preiskampf-
abgeneigien Mentalitit der Organisation sclbst und der ihr angeschlossenen
Detailgeschiifte vertreten. ‘Man kionnte sich dariiher insofern verwundern,
als doch in vielen Fillen die Rigenmarke daraus erkliirt wird und dazu ange-
tan ist, der von Ort zu Ort verschieden intensiven Preiskonkurrenz der
Migros dic Stirne zu bieten und dem Detaillisten zu seinem preisstarren
Markenartikelsortiment ein Instrument zusiizlicher Preisbeweglichkeit an
die Hand zu gchen. Die Griinde, die fiir diese preisbinderische Haltung ange-
geben werden, sind nneinheitlich und oft nieht ganz durchsichtig. Sie kinn-
ten sich gesamthaft etwa aus folgenden Faltoren ergeben:

- Der Triger der Eigenmarke bezeichnet diese oft als «selbsterschaffenen
Markenartikel» und hat zu ihr eine entsprechende Bezichung., Aus der
Vorstellung, dass der echte Markenartikel preisgebunden sei, wird somit
der Detailpreis «festgenageli».

- Das Bediirfnis nach einer «einheitlichen Verkaufsfront» der Detaillisten
{in gedanklicher Anlehnung an die festgefiigte Filialorganisation} ruft
dem Wunsch nach Linheitlichkeit alles dessen, was mit dem Namen der
Handelsorganisation verbunden ist.

~ Es wird die Reduzierung administrativer Aufgaben (Ka]kulatlon, Preis-
ctiketticrung, Instruktion des Verkaufspersonals) fiir den Detaillisten
angestrebt — oder fiir das letste Glied der Handclskette, welches iiber die
entsprechenden kaufmiinnischen Freiheiten verfiigt (. B. Begional-
zusemmenschlnss von Detaillisten).

- Bie Preishindung - wie die Eigenmarke sclhst — kann moglicherweise den
Bemiihungen dienen, das wirtschaftliche Uhergewxcht des grosshindle-
rischen Zentralorgans iiber dic rechtliche Selhstindigkeit der detaillieren-
den Mitglieder zu fordern, indem alle markthezogenen Aufgaben (Markt.
heohachtung, Marktschaffung, Preishildung und Organisation des Ver-
kaufes) nach Moglichkeit zu zentralen Funktionen ausgehildct werden.

1 Rabattkartelle zielen in der Sitnation der «ausgehshlten» vPb darauf ab, die Preis-
nachlisse in méglichst engem Rahmen zu halten und durch einheitliche Haltung einen
vollstindigen Zusammenbruch der vPh zu verhindern.
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Selbst die markenlose Ware oder schwach markierte Handelsware folgt die-
sem «Zug zur dorchgehenden Preisbindung» und ist in gewissen Fillen ver-
tiksl preisgebunden. Im Gebiet des schweizcrischen Lehensmittelhandels
entzichen sich markenlose oder schwach markierte Waren in vielen Fillen
{Mileh- nnd Milehprodukte, landwirtsehafiliche Produkte) unserer Beurtei-
lung, weil wir uns an das rein privatwirtschaftliche Anwendungsgebiet der
vPb halten wollen. Bei Stapelgiitern (Weltmarktgiitern) im Lebensmitrel-
handel oder bei Chemikalien, Farbstoffen n. a. m. des Drogen-Fachhandels
Tassen sich jedoch Beispiele rein privatwirtschaftlicher Preisbindung un-
schwer finden.

42. Das sekundire Interesse der Industrie

421.

Nach den Ausfilbrungen iiber das primiire Interesse des Handels bleibt ein
allgemeines, sekundires Interesse der Industrie an der vPb abzukliren,
Wiihrend in Ziffer 35 das spezielle Interesse des Markenartikels an der vPh
uniersuelit wurde, heschiftigen uns hier noch die grundsitzlichen Uberle-
gungen der Industrie zur vPb, die sich nicht auf eine besondere Qualitit der
Produktmarke oder auf ein besonderes Absatzsystem heziehen.

Die vPb als Wetlbewcrhsmstrumcnt des cinzelnen Fahrikanten

Nach den Darstcllungcn Yamey’s muss firr den einzelnen F abnkanten oft
der Wille wegleitend gewesen sein, durch eine verstindnisvolle Haltung
gegeniiber den Wiinsehen des Handels zusitzlichen Goedwill der Handels-
partner zu erwerben. Dieser Goodwill soll in erster Linie einer aktiven Ver-
kaufsunterstiitzung dienlich sein, deren alle Hersteller — wenn auch in unter-
schiedlichem Masse — bediirfen. Am ausgeprigtesten ist dieses Bediirfnis bei
Herstellermarken, die keine oder keine nennenswerte Werbung hetreiben und
somit dic entsprechenden Mittel dem Konto «Verkanfsférderung durch den
Handel» gutschreiben wollen. Dabei erscheint die vPb als zweckdienliches
Mitzel, um den Grossisten und Detaillisten die zur Verfiignng gestellie Spanne
ungeschmiilert zu erhalten, Nun muss jedoch bériicksichtigt werden, dass die
vom vinz¢lnen Fabrikanten X angestrebile Verkaunfsforderung des Handels
weniger auf cine allgemeine Konsnmfsrderong der hetreffenden Warengat-
tmng als vielmehr auf dic Bevorzugung der Marke X gegeniiber anderen,
konkurricrender Marken der Warengatinng hinauvslduft. Sind die Vorauns-
setzungen solcher Verkaufsfirdernng fiir den Fabrikanten X giinstig, so
miissen sie logischerweise aueb fiir die Fabrikanten Y und Z giinstig sein, die
nicht zégern werden, ihrerseits den Vorteil ihres Konkurrenten durch Ein.
fihrung der vPh zu neutralisieren. Die Spannen miissen ehenfalls relativ
hoch bemessen werden - je nachdem wie stark die Stellung der betreffenden
Fabrikate heim Publikum ist. Hahen alle konkurrierenden Fabrikanten die
vPh cingefiihrt, so hat keiner von ihnen den angestrebien Vorteil erreicht,
und es miisste — bei weiterem Streben nach Verkanfsunterstitzung des Han-
dels - eine Differenziernng der Hshe der cingerdumten Spannen beginnen
Diese gegenseitige «Neutralisierung », dic allen konkurrierenden Fabrikan-
ten zusiizliche Kosten hringt und sie auf einem erhihten Endpreis sitzen
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liisst, ohne ihnen den gewiinschten wetthewerblichen Vorteil zu bringen, lisst
sich sehr gut miL dem Zugabewesen' auf der Ebene des Verbrauchers ver-
gleichen: Auch bei den Zugaben fingt vorerst ein einziger Fabrikant an —
dem bald andere zn folgen gezwungen sind, wenn sie nicht eine wertbewerb-
liche Niederlage riskieren wollen. Es wird mit Reeht darauf bingewiesen, dass
der Markenartikel sich der Zugaben entbalten sollte, da er an solchen
Kriicken das selbstindige Gehen verlerne — was aber beste Markenartikel-
firmen nicht daran hindert, es punkto Zugaben ihren Konkurrenten gleich-
zutun,

422. Handels- Goodwill fiir die Gesamtbeit der Herstellermarken

Der gleiche Goodwill-Gedanke kann fiir die Fabrikanten als Kollektiv auch
im Kampf zugunsten der Herstellexmarken gegen die Eigenmarken des
Haudels wegleitend sein und zur Anwendung der vPb fithren. Die Ausgangs-
lage ist besonders fiir den Markenartikel die, dass er unter der Preisfreiheit
im Hande! zu verhaltnismissig kleinen Spannen neigt, die sich durch Kon-
kurrenzwirkung® ergeben und durch die relativ hohen Absatzleistungen des
Herstellers® gerechtfertigt sind. Die Situation wird fisr den Markenartikel
kritisch, wenn der Handel die erzielbaren Spannen heim Markenartikel im
Vergleich zu anderen Waren als ungeniigend taxiert und sich aus einer
«reaktiondren Haltung» heraus aktiv hinter den Verkauf von konkurrieren-
den Eigenmarken stellt, Reaktioniir nennt der Verfasser diese Haltung des-
halb, weil sic sich aus einer verstindlichen Reaktion des Handels aunf die
Einschrinkung sciner Funktionen und Zusténdigkeiten erkliirt: Das Marken-
artikelsystem hedcutet einen gewissen Ubergriff der industriellen Titigkeit
auf das Gebiet des Handels und kann beim Handel ein mehr oder weniger
ausgeprigtes Gefiihl kaufmiinuischer Minderwertigkeit fordern, Sowenig wie
in uvmgekehrter Richtung die unvollkommene Rechnung des Handels?, ist
dieser Ubergriff der Industrie bewusst gegen die Interessen des Wirtschafts-
pariners gerichiet; doch eutstebt cine Reaktion nicbt aus den Intentionen
ciner Aktion, sondern.ans deren Wirkungeu. Und die Wirkung des Marken-
artikelsystems, dem jede Herstellermarke zustrebt, fussert sich ganz eindeu-
tig darin, dass der Leistungsanteil der Industrie an einer konsumfertigen
Bereitstellung der Giiter grosser und jener des Handels kleiner wird. Oder
anders ausgedriickt: Der Wert, den die Industrie einem Gut auf seinem
Weg vom Bohstoff bis zum konsunafertigen Produkt zufiigt, wird grosser,
und jener des Handels kleiner,

1 Der Vergleich der vPb mit den Zugaben machen wir aus der Uberlegung, dass es bei
den Zugaben au modernem Anschauungsunterricht nicht fehlt, wihrend die vPh
- wenn auch nicht die Héhe der gebundenen Spanne - in viclen Zweigen als quast
historisches Faktum dasteht,

2 Giinstige Voraussetzungen fiir den Konsumenten, die Preise verschiedener Handler
zn vergleichen, :

# Vel Ziff. 345 «Das besondere Kostenbild des Markenartikels»,

* Vgl. Prozentaunfschlag und Lastenausgleich, Ziff. 351.
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Gegen die Formnlierung « Ubergriﬂ' » wird hie und da eingewendet, der Han-
del habe die Ausdehmung der industriellen Absatztitighkeit ja gewiinscht
oder sei unfihig gewesen, seine angestammten Funktionen weiterhin zu er-
fiillen. Das indert jedoch nichts an der Tatsache, dass der Handeél frisher oder
spiater den Verlust wirtschaftlicher Funktionen empfindet wnd zu ¢iner
« Gegenexpansion » oder einem « Gegeniibergriff » antritt, sobald er sich dazu
materiell und moralisch stark genug fihlt. Wie in jeder produktiven Partner-
schaft sehwingt das Pendel wirtschaftlicher Imitiative und Machtstellung
tiber lange Zeitrdume einmal zu Gunsten des Handels, einmal zu Gunsten
der Industric aus, Die heutige markenbewusste Wirtschaft darf in der Ver-
breitung der Handelsmarke jedech nicht nnr den momentanen Stand dicses
Pendels sechen. Vielmehr kommt der Handelsmarke bei wiehtigen Bedarfs-
giitern aueh die Funktion zu, dariiber zn entscheiden, ob sich die Industrie
bei einem gegebenen Produkt der Absatzform des Markenartikels hedienen
soll oder nieht. Nur durch die Priifung, welche die Eigenmarke fiir den Mar-
kenartikel hedeutet, wird offenbhar, ob die Mittel industrieller Nachfrage-
schaffung rationell eingesetzt sind nnd ob sie den Verkaufsmitteln iiberlegen
sind,; mit welehen der Handel eine endpreissenkende Produktionsansweitung
erzielen kénnte. In der Sprache des Werbechefs ausgedriiekt: Es wird ent-
schieden, welehe Teile des Budgets der Agentur « Handel » und welche der
Agentur «Industrievertrichn zugeteilt werden miissen, — So sehr diese
Funktion der Eigenmarke gesamtwirtsebaftlich »u begriissen. ist, so sehx
miisste man cs verurteilen, wenn der Handler inn der Verwendung und aktiven
Propagierung der Handdlsmarke ungenan kalkuliert und die Kosten der
Nachfrageschaffung fiir die Eigenmarke ansgleichend anch auf den Marken-
artikel fallen. Er wiirde damit nicht nur das Urteil iiber die Zweckmiissigkeit
des Markenartikelsystems fiir cine bestimmte Warenart filsehen, sondern
liesse den Markenartikelfabrikanten einen Tél des «Dumpings gegen sich
selbst» bezahlen, Letzteres allerdings nur unter der Voraussetzung, dass der
Markenartikclfahrikant die entsprechende Handelsmarke nicht selbst her-
stellt,

Diesc Ausgangslage konnte die Hersteller industricller Marken nun sehr
wohl veranlassen, kollektiv den «Stein des Anstosses» zu heseitigen, indem
sie dic vPh einfishren wnd dem Handel «befriedigende» Spannen fiir alle
Markenartikel einrtiumen. Grundsiizlich ist dazu festzustellen, dass die
Eigenmarke von jeher auch eine Rolle als Druckmittel spielte, welches der
Handel bei scinem Dringen nach Einfithrung der vPh den angestammten
industriellen Lieferanten gegeniiber anwaudtel. Unter solchen Umstiinden
wiiren dic Fabrikanten als Kollektiv in einer giinstigen Position, da der
Handel oder ein Teil des Handels ein bestimmtes Ziel erreichen will, Sie
kinnten die BEinfilhrong der vPb davon abhiingig machen, dass auf Eigen-
marken vollstiindig verzichtet wird; das heisst, die vPb wiirde als Tausch-
objekt gegen Eigenmarken verwendet. Selbstverstindlich miisste der an der
vFPb interessierte Grossteil des Handels durch Vertriige, die geeignete Sank-
tionen fiir den Fall der Eigenmarkenpropagierung vorsehen, verpflichtet

1B. 8. Yamey, The Economics of Resale Price Maintenance, hesprochene Schluss-
kapitel,
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werden. Anderseits wiire cs aber falsch anzunehmen, der Handelsgoodwill
fiir die Herstellermarken und die Verhannung der Eigenmarken kénnten auch
dann erreicht werden, wenn die Fabrikanien schon die lnitiative zur vPh
(einzeln oder kollektiv} ergriffen haben. 1hre Verhandlungsposition ist dann
kaum so stark, dass sie von dem durch das Markenartikelsystem bereits
empfindlich eingeschrinkten Handel vertraglich einen weiteren Verzicht auf
Eigenmarken verlangen kinnten. Gleich nach der Einfiihrung der vPh und
der Gewiihrung auskémmlicher Spanuen wird der Handel unter dem Ein-
druck harmenisierter Beziehungen in der Verwendung ven Eigenmarken
wahrscheinlich sehr zuriickhaltend sein. Spiéter aber, wenh spezielle Ver-
hiltunisse die Konkurrenzlage im Handel neuerdings verschiirfen oder wenn
der Handel durch die Schutzwirkung der vPb so iihersetzt worden ist, dass
die urspriinglich gewihrten Spannen nicht mehr «auskémmlich » sind, blei-
ben die Markenartikelfabrikanten kollektiv wahrscheinlich in der gleichen
Lage der «erhshten Kosten ohne Absatzeffekt» sitzen, die wir im Fall des
Einzelfabrikanten darstellten. (Ziff. 421).

Handclsmarken — und unter diesen auch Eigenmarken — werden immer und
iiberall auftauchen, wo der Handel selbsthewusst seinen Anteil an den Aunf-
gaben der Bedarfsdeckung verlangt. Sie sind von der vPh unabhingig und
kinnen als Druckmittel gegen die Fabrikmarken wahrscheinlich-inmmer fiir
jene Zwecke eingesetzt werden, die der cinzelne Haundelshetrieb momentan
verfolgt: Der preiskimpferische Handelsbetrich fiibrt Eigenmarken zum
Protest gegen die Preishindung bei Fabrikmarken ; der preiskampfabgeneigte
Betrieb fordert sie aus Protest gegen die angeblich knappen Spaunnen der
Markenartikel.

Erfahrungsgemiiss werden in den einzclnen Wirtschaftszweigen (z. B,
Lebensmittel) die Herstellermarken einzelner Warengattungen (z. B. Gemii-
sekonserven) sehr unterschiedlich von den Eigenmarken des Handels be-
troffen, Wir neigen desbalb zur Auffassung, dass sich die vPhb als verhand-
lungspolitisches Mittel oder als Mittel zur Erzeugung von Handelsgoodwill
von einem Fabrikantenkollektiv nur anwenden léisst, wenn innerhalb dieses
Kollektivs gleiche Absatzvoraussetzungen gegeben sind. Deunn jeder einzelne
Fabrikant oder das Kollektiv miissten sich in erster Linie dariiber Rechen-
schaft geben, welche Anteile der Branchenumsitze auf preiskimpferische
und welche auf preiskampfabgeneigte Handelsfirmen entfallen. In zweiter
Linie miisste er sich fragen, welches dieser beiden Lager des Handels eher die
aktive Propagierung der Eigenmarke aufzugehen gewillt ist, falls seine Inte-
ressen in der Preisbindungsfrage beriicksichtigt werden. In dritter Linie miis-
sen sich dic Fabrikanten dariiber klar sein, dass die Einfiibrung der Preis-
bindung grundsitzlich griossere Risiken bringt, weil die damit verbundene
Beschrinkung wirtschaftlicher Freiheiten den preiskimpferischen Handel
viel hiirter trifft und zu viel extremerer Eigenmarkenpolitik zwingt, als dies
umgekehrt mit der Wahl freiez Preise beim preiskampfabgeneigten Handel
der Fall wiire. Fiihren alle diese Uberlegungen zum Urteil, es sei dem Willen
des preiskampfubgeneigten Handels gu folgen und die Preishindung einzn-
filbren oder beizubehalten, so konnen sich dennoch — wie am Beispiel der
Migros-Koniroverse zu zeigen ist — Verhiltnisse ergeben, welche die Marken-
artikelfabrikanten spiter in eine recht schwierige Lage bringen.
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423, Konsolidierung des selbstindigen Fabrikpreisese

In der Praxis hort man unter Preishindern oft das Argument, eine Abkehr
von der vPb wiirde den einzelnen Fabrikanten einem starken Preisdruck von
seiten des Handels aussetzen. Es wird daraus zweitens gefolgert, es wiire dem
Fabrikanten unter vergrdssertemn Preisdrock nicht mehr maglich, das Quali-
tatsnivean seiner Produkte aufrechtzuerhalten. Wir sprechen hier mit Ab-
sicht wieder vom einzelnen, selbstiindigen Fabrikanten (wibrend die Sitna-
tion des Kollektivs in Ziff, 424 hehandelt ist}, Wir nehmen den Normalfall
an, dass eine einzelne Handelshrma von cinem’ «starken» Markenartikel-
fabrikanien cinen tieferen Preis verlange, weil die realisierbare Spanne des
Produktes durch Konkurrenzwirkungen derart gedriickt ist, dass die Han.
delsfirma nicht mehr « mitkommt». Diese Situation wurde bereits behandelt
{Ziff. 352) und wir miissen uns hier nur fragen, welches Interesse der Fabri-
kant hat, dem Hindler ¢inen individuellen Preisnachlass zu gewihren,
Grundsiitzlich miissen zwei Aspekte dieses Preisdruckargumentes ausein-
andergehalten werden:

In knrzfristiger Betrachtung exgibt sich, dass ein diskriminierender, das heisst
nicbt-funktioneller Preisnachlass des Fabrikanten kaum in Frage kommen
wird, solange der Fabrikant nicht auf die betreffende Handelsfirma ange-
wiesen ist. Dlic Tatsache aber, dass die Spanne des Produktes gedriickt ist,
weist auf das Bestehen eines relativ dichten Verteillungsnetzes fiir das Pro-
dukt hin, in welechem der Ausfall einer oder mehrerer Letztverkaufsstellen
fiir den Fabrikanten kaum gravierende Folgen haben kann. 1st der Hiindler
aber eine Grossorganisation, die einen hedeutenden Umsatzanteil des Pro-
duktes realisiert, so kann eine diskriminierende Preisbevorzugung noch
weniger in Frage kommen, weil die Diskriminierungspolitik frither oder spiiter
offenbar wiirde, dem Anschen des Fabrikanten schweren Schaden zufiigen
miisste und ithn deshalb zwinge, den Preisnachlass auch den anderen Organi-
sationen zu gewiihren. Auf der Basis cines tieferen Fabrikpreises wiizden aber
die Spanncn im Handel hdehstens noeh stiirker gedriickt, weil der potentiell
niedrigere Verbraucherpreis zusiitzliche Verbrauchernachirage und damit
eine Verschiirfung des Wettbewerbs im Handel erzeugen kénnte. Dieser Zu-
smnmenhang aber - vom Fabrikanten eines Markenartikels als Argament
verwendet — sollte auch die Handelsorganisation, die fiir sich eine Vorzugs-
behandlung beansprucht, zu hesserer Einsicht bringen.

In langfristiger Betrachtung kann ein anderes Verhalten des Fabrikanten
konstrutert werden. Glaubt er, dass sich die Preishevorzugung suchenden
Handelsfirmen in einem strukturellen Kostennachteil befinden und ohne
Spezialvergiinstigung mit der Zeit aus dem Geschift gedringt werden, so
mag er aus Furcht vor ciner entstehenden Konzentration der Nachfrage-
macht auf wenige Handelsfirmen geneigt sein, Konzessionen zu machen. Wie
oben dargestellt, kann der Fabrikpreis des MarkenartikeHahrikanten aunch
gegen die «oligopsonistische» Grossorganisation des Handels verteidigt wer-
den. Doch wird der Fabrikant in der Praxis vorerst nicht die Argumente
gegeniiber der konzentrierten Einkaufsmacht durelidenken, sondern vorerst
unter dem Wunsch handeln, eine derartige, fiir ihn gefahrliche Situation gar
nicht entstehen zu lassen.
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Anerkennt man somit das Bestehen eines allgemeinen Druckes auf die

- Fabrikpreise auch beim starken, das heisst «monopolmissig» giinstig situ-

424.

ierten Markenartikelfabrikanten, so ist trotzdem die Annahme, der Fabrik-
preis konne durch Bindung der Verbraucherpreise besser verteidigt werden,
grundsitzlich unrealistisch. Der angenommene Unterschied in der Kosten-
struktar einzelner Handelsfirmen bleibt auch unter der vPh hestehen und es
hitte auch der absolute Monopolist kein Interesse, dem Handel jenen Anteil
am erzielbaren Volumen der Verbraucherpreise zuzvhalien, der sich aus der
Beriicksichtigung von Spannenwiinschen der kestenungiinstigsten Grenz-
betriebe ergeben wiirde. Unter anderen Voraussetzungen als jenen des indi-
viduell handelnden Fabrikanten in einer monopolartigen Situation jedoch
zerfillt das Preisdruckargument der Fabrikanten in die Argumente des
«Goodwill-lustrumeuts » (Ziff. 421) und der « Kartellverstiirkung » (Ziff, 424).

Verteidigung von Kartellinteressen durch die vPh

Die Avsschaltung der Preiskonkurrenz im Gross- und Detaifhandel kann
dem Zweck dienen, die Preiskonkurrenz unter Fabrikanten ebenfalls abzu-
schwiichen. Dieser Zweck kann in der Regel beim Fabrkantenkartell ver-
mutet werden, welches eine Ordnung in die gesamten Markibezichungen sei-
ner Mitglieder bringt — und er ist besonders ausgepriigt, wenn Fabrikanten
vereinbaren, jhre Fabrikpreise (die nicht dieselben sein miissen!) nur unter
gegenseitiger Zustimmung zu lindern. Die Avfteilung des Marktes unier den

Mitgliedern des Kartells soll nicht durch die Wirkung des Preiswetthewerhs

bestimmt, sondern ibrigen Faktoren wie der Bekanntheit der Marken und

dem Werhcerfolg iiberlassen werden. Folgt man den Gedanken Yameys, so
lassen sich zweierlei giinstige Wirkungen der vPh fir solche Kartelle ab-
leiten?:

~ Es ist méglich, dass der Preiswetthewerb im Handel sich der Marken ¢in-
zelner Fabrikanten in ganz unterschiedlicher Weise bemichtigt nnd deren
Handelsspannen in einer fiir den Verbrancher unterschiedlich attraktiven
Weise reduziert, Die dadurch resultierende Verschiebung der Marktanteile
kinnte somit den Erwartungen der Kartellmitglieder nicht mebr eut-
sprechen. Erst wenn die Preisvereinbarungen sich auf die Konsumenten-
preise beziehen, kénnte somit der Wunsch der Kartellmitglieder erfillt
werden, den Wetthewerh auf andere Mittel als jene der Preiskonkuvrrenz

. zu verlegen, :

— Ferner kann man sich vorstellen, dass die Marktanteile der verschiedenen
Marken trotz der Preiskonknrrenz des Handels in jenem Rahmen bleiben,
den die Kartellmitglieder sich vorgestellt hatten. Aber infolge wetthewerb-
licher Schmilerung der Handelsspannen wird das Dringen der Hindler
um Preisnachlisse bei einzelnen Fabrikanten stirker, wodurch das Kartell
einer Belastungsprobe ansgesetzt wird, Wihrend vielleicht die Mehrzaht
der Kartellmitglieder dem Handel gegeniiber fest bleibt, braucht nur ein
einziger Fabrikant der Versnchung zu erliegen, durch Preisvorteile einen
Konkurrenzvorteil zu ergattern. Diese eine Konzession kurhelt das Driin-

1B. 5. Yamey, The Economics of Resale Price Maintenance, S. 16.
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gen des Handels nach Preisnachlissen erst recht an, schwicht die Position
aller Kartellmitglieder gegeniiber dem Handel und untergribt deren Soli-
daritit. Somit ist cs cin primiires Anliegen des Kartells, solche Gefahren-
quellen fiir sein gutes Funktionmiexen dnrch Einfithrung der vPb auszu-
schalten,

Daraus kann gefolgert werden, dass der Wunsch nach Kartelliernng in einem
Industriezweig miéglicherweise auch den Wunsch nach Einfithrang der vPh
nach sich ziehen kann. Immerhin wird jedes Kartell — und besonders jenes
«ideale» Kartell, das unter minimalen Beschrinkungen einzelbetrieblicher
Freiheiten ein Maximum an gesamtwirtschaftlich rationalisierenden Wir-
kungen erzeugt — gut daran tun, sich vor der Einfiihrung e¢ines kollektiven
Preishindungssystems zu iiberlegen, ob die vom Kartell verfolgten Ziele
wirklich die Ausdehnung der Wetthewerbsheschrinkung auf kartellfremde
Betriehe, das heisst auf Handelshetriche, rechtfertigen,
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5. Schlussfolgerungen des ersten Teils

Dic vPbh zeigt cine Vielfalt von praktischen Anwendungs- und Durchsetzungs-
formen. Sie bedenutet sowohl einen Ersatz horizontaler Preisabreden durch
wirksamere und fiir das Verhiltnis zwischen Handel und Verbraucher neu-
tralere Mittel — wie auch eine Verstiirkung horizontaler Preishindungsmass-
nahmen auf der Ebene des Handels oder der Industrie, .

Als Intervention zur Wetthewerbsheschrinkung auf einer oder mehreren
Stufen des Handels erzeugt die vPh Nebenwirkungen, die vorerst als «Aus-
hohlung der vPb» gewiirdigt wurden. Sie schafft ferner einen offenen Kon-
flikt mit jenem Tcil des Handels, den wir als aggressiv oder preiskimpferisch
bezeiehnen.

Im Widersproch gegen die verbreitete Unterstellung, dass die vPb mehr oder
weniger unabdingbar mit der Absatzform des Markenartikels verbunden sei,
wurden die Beziechungen des Markenartikelsystems zur vPb niher wnter-
sueht. Dabei gelangen wir zum Schluss, dass die vPb primir im Interesse von
Mehrheiten des Handels gegeniiber Minderhciten des Handels durchgesetzt
wird und dass sich die Preisbinder dieser Aufgabe ans Riicksicht auf gute Be-
zichungen hei den Absatzparinern oder/und unter dem Druck wirtschaft-
licher Machtverhéltnisse nnterzichen. Wenn die treibenden Krifte znr Ein-
fithrung der vPb im Handel zu suchen sind, so trigt doch die Industrie durch
das Markenartikelsystem zur Verschirfung der Wettbewerbslage izn Handel
bei, die ibrerseits den DPrang nach Preisschutz generiert.

Sekundiir erkennt die Indnstrie in den Wirkungen der vPb effcktive oder
mighche oder vemeintliche Vorteile fur ihre Absatztiitigkeit. Purch eine
hohe Wertung solcher Vorteile, durch allgemeine wirtschafts- und standes-
politische Uberlegungen, wie letztlich durch die «Macht der Gewohnheit»
kinnen die Industrien bestimmter Wirtschaftszweige dazu gelangen, die
vPb als Merkmal bestimmter Waren und Absatzformen oder als kartell-
politische Notwendigkeit anzusehen und sie als eigencs Interesse zu verteidi-
gen,

Solange als im Handel das preishindungshejahende Elemeut iiherwiegt und
die vPb micht erkennbare Gefahren fiir den zukiinftigen Marktanteil oder
andere einzelbetrieblich nachteilige Folgen zeitigt, hat der einzelne Fabrikant
wenig Ursache, sich von bestehenden Preishindungspraktiken zu lésen, Die
Situation #ndert sieh aber, wenn diese Bedingungen nicht mehr gegeben
sind. Die Fabrikanten miissen unter solchen Umstiinden - ob einzeln oder als
Kollektiv gleichgelagerter Firmen — die Verhiltnisse nen benrteilen. Mogli-
chen Anderungen des industriellen Verhaltens ist der zweite Teil dieser Arbeit
gewidmet, welcher die objektiven Wirkungen dex vPb durch den Zusammen-
hang volkswirtschaftlicher und betriebswirtschaftlicher Nachteile ergiinzt
und die allgemeinen Tendenzen aufzeigt, welche in der heutigen Beurteilung
mitheriicksichtigt werden sollten.
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6. Gruundlagen industrieller Beurteilung

61. Zusammenhang volkswirtschaftlicher und hetriehswirtschaft-
licher Aspekie der vPh

Tm crsten Teil der Arbeit wurde bewusst darauf verzichtet, die vPb als volks-
wirtschajiliches Problem mit allen Details der Wirkungen fiir die Verbraucher,
den Handel und die Industrie darzustellen. Da die Arbeit den Exkenntnissen
und Uberlegungen des Fabrikanten — vor allem des Markenartikelfabrikan-
ten — dienen soll, wurde cine vorwiegend betriebswirischafilicke Betrachtungs-
wetse gewiihlt, In dem Moment jedoch, wo fiir die Reurteilung des schweizeri-
schen Markenartikelproblems méglichst alle Grundlagen herangezogen wer-
den miissen, sei kurz auf den Zusammenhang volkswirtschaftlicher Aspekte
der vPh mit den Interessen der Industrie hingewiesen, Aunch wenn in der
Praxis die Entscheidung fiir oder gegen die vPh nicht nur auf Grund wirt-
schaftlicher Aspekte gefillt wird, sondern die sozialen und politischen Ken-
sequenzen freier und gebundener Preise mitheriicksichtigt werden, so muss
der Prakiiker doch den wirischaftlichen Answirkungen der vPh erste Auf-
merksamkeit schenken.

Die Verbindung velkswirtschaftlicher Wirkungen mit den Interessen der
Industric besteht im Niveau der Preise. Je tiefer die Verbraucberpreise
industrieller Giiter im Verhilinis zu einem gegebenen Einkommen der Kon-
sumenten sind, desto mebr Giiter werden die Konsumenten kanfen und die
Fabrikanten produzieren kinnen. Diese Binsenwahrheit mnss insofern er-
giinzt werden, dass der durch Endpreissenkungen aller Produkte im Geld-
beutel des Konsumeénten entstandene Uberschuss sehr ungleich auf alle ange-
botenen wirtsebaftlichen Giiter verteilt wird, Dvie Elastizitit der Bediirfnisse
jst sebr verschieden und mag bewirken, dass 2. B. dic Fabrikanten von Ge-
miisekonserven gesamthaft ihre Bemiihungen um eine Endpreissenkung
durch nur kleine Umsatzsteigerungen belohnt schen, wihrend die Radio-
fabrikanten aus der Senkung der Lebensmittelpreise den grossten Nutzen
ziehen, Solche Verschiedenheiten kinnen jedoch kaum mit ciniger Sicherheit
vorausgesagt werden, indem es dem modernen Markenartikel doch in prak-
tisch jeder Giiterart darum geht, mehr Beguemlichkeiten, mehr Niitzlich-
keiten und Verwendbarkeiten zu bieten®. Mit steigendem Realeinkommen
wird der Verbraucher deshalb nicht nur neue Bediirfnisse zu befricdigen
suchen, sondern er wird sich grundsitzlich mit mehr Bequemlichkeiten um-
geben — und im Falle der Gemiisekonserven vermehrt auf das eigene Riisten,
Kochen und Vorrathalten verzichten. Unter solchen Gesichtspnnkten lisst
sich immerhin der Standpunkt vertreten. dass die Markenartikelfabrikanten
gesamthafi ebenso sebr wie die Verbraucher an der Endpreissenkung aller
Industrieprodukte interessiert sind, soweit diese Preissenknngen durch
Rationalisierungen im Handel erreichbar sind,

Obwohl die Tendenz der vPh, die Rationalisierung im Handel zu behindern,
die Handelsspannen und Endpreise zu erhshen, praktisch allgemein anee-

1H. Gross, Nene Ideen in der Wirtschaft, 5. 23 ., 5. 219 f.
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611.

612,

kannt ist!, soll diese die Interessen der Industrie beriithrende Tendenz kurz
erklirt werden:

Kostenkonkurrenz anstatt Preiskonkurrenz

Die vPb eliminiert die Endpreiskonkurrenz im Handel, Lisst es aber zu, dass
die Hindler einen Weitbewerb durch unterschiedliche Leistungen der Ver-
kaufsfirderung, bessere Ausstattung der Verkaufsrdume, vermehrte Ge-
schiiftsreklame, breiteres und tieferes Sortiment, vermehrten Kundendienst
u. a. m. austragen. Diese Leistungen verursachen Kosten. Wie bei der gebun-
denen Handelsrechnung (Ziff. 28) dargestellt wurde, muss der preisgebun-
dene Hindler dazu sehen, dass das Totalvelumen der vom Preishinder einge-
riumien Handelsspanne von den Betriebskosten micht ganz «aufgefressen»
wird — und dass die Keosten von sclchen Leistungen herriihren, die sich fiir die
gewiinschte Umsatzsteigerung moglichst giinstig auswirken. Es gilt allgemein
auch als crwiesen, dass diese Leistungskostenkonkurrenz unter Hindlern
nicht so scharf wirkt wic die Preiskonkurrenz — womit gleichzeitig auch em-
gerdumt werden muss, dass diese «spannenfressenden » Leistungen vom Ver-
braucher weniger geschiitzt werden als eine entsprechende Spannenkiirzung
durch Endpreissenkung. Die Konsequenz muss folglich lauten, dass die ge-
bundene Spanne — besonders hei Handelshetrieben, die mit relativ tiefen
Grundkosten arbeiten — zur Erhthung verhiltnismissig unrationeller Kosten
zwingt und damit 7u einer Verteuerung der vom Konsumenten gefragten
Handelsleistung fiihrt.

Behinderung der Handelsproduktivitit

Die volkswirtschafiliche Crux - und manche hittere Enttivschung fiir die
Hindler selbst — Hegt aber darin, dass der Geschiftserfolg durch solche
Leistungskonkurrenz viel schwerer zu erreichen und viel after pléotzlich
zunichte gemacht wird, als dies unter dem Regime einer gemischten Preis—
Leistungs-Konkurrenz moglich wire. Erinnern wir uns daran, dass der ein-
zelne Detaillist schliesslich die zusitzlichen Verkaufs- nand Servicekosten nur
auf sich nimmt, um durch mehr Umsatz eine Senkung der fixen und qguasi-
fixen Grundkosten pro Umsatzfranken zu erzielen — und damit auch eine
grossere Produktivitit seines Betriebes zu erreichen. Unter solchen Umstiin-
den wird der Detaillist fiir seine langandauernde Anstrengungen schlecht he-
lohnt, wenn in seinem Kundeneinzugsgehiet plétzlich ein neuer Konkurrent
(neues Geschiift gleicher Branche) aufiritt oder wenn Hindler anderer
Branchen anfangen, ebenfalls Waren zu vermitteln, die zum Kern seines
Sortiments gehiren. Beide Entwicklungen, sowohl die Konkurrenz durch neue
Betriebe der eigenen Branche sowie jene durch Sortimentsausweitung bran-
chenfremder Nachbarbetriebe, werden durch die gebundenen, «garantierten»
Spannen gefordert: Die gebundenen Spannen locken eine unvergleichlich
grossere Zahl jener an, die sich zur Fiihrung cines eigenen Geschiifies oder
zur Vermittlung zusiitzlicher Warenkategorien befahigt fihlen. Die Hoff-

1 5, Gammelgaard, Resale Price Maintenance, S, 64.
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613.

nung anf Geborgenheit und sicheren Profit besonders, die manchen « Mochte-
gern-Kaufmann» ohne entsprechende Aushildung und Befshigung sein
Gliiek versuchen lisst, muss als die grosste Behinderung des kaufminnisch
und technologisch qualifizierten Detaillisten angesehen werden. Je mehr
letzterer durch seine sorgfiltige und geschickte Betriebsfiihrung Erfolg hat,
desto mehr werden die «Neuen» auf seinen Geschiiftskreis als mogliechen
Standort cines weiteren Geschiftes oder auf sein Sortiment als Quelle «leich-
ten Profites» aufmerksam, Wahrscheinlich wird der weniger fihige Neue
geringeren Erfolg haben - aber immerhin soviel, dass es thm die gebundencn
Spanmen erlanben, ein selbstindiges Dascin zu fristen und die Produktivitit
des tiichtigen Hindlers einzusehriinken?. Langfristig geht die Tendenz dahin,
dass der unternchmerisch Tichtige von preisgebundenen Handelszweigen
abgehalien wird und die Untiichtigen kaum grissere Anstrengungen unter-
nehmen, durch Umsatzausweitung die Produktivitit ihrer Botriebe zu heben,
Solche Anstrengungen durch Leistungskonkurrenz verbieten sich aneh von
selbst, wenn die Verzettelung der Umsiitze (dureh Ubersetzung der Handcls-
branche) so weit fortgeschritten ist, dass die vorher «auskémmlichen »
Spannen kanm mehr dic Grundkosten des Betriebes decken. Wohl lisst sich
di¢c Produktivitiit im Handel stiitzen, wenn einerseits den Neuen der Zugang
zu einem Handelszweig durch Hindernisse wie numerus clausus, Fihigkeits-
priifungen v. a. m. erschwert wird, und andererseits auch dafiir gesorgt wird,
dass, das preisgebundene Sortiment der Vermittlung nur einer bestimmten
Hindlerkategorie vorbchalten hleibt, Solche Massnahmen bediirfen aber als
Beschriinkung der Handels- und Gewerbefresheit siaatlicher Sanktionierung
und werden meist nur soweit zugelassen, als ein hisheres Interesse der Ver-
brancher nachgewiesen werden kann (z. B. Handel mit Arzneimitteln).

Erhihung der Handelsspannen

Grundsiizlich sind zwei Arten der Spannenerhshung durch die vPbh zo
unterscheiden, In erster Linie ist sicher, dass zumindest jener Teil des preis-
kimpferischen Handels, der sich bei Einfithrung der vPh den gebundenen
Preisen unterzieht, dic Spannen erhshen muss. In zweiter Linie ergibt sich
einc allgemeine Exhshung der Spannen in dem Mass, als folgende Faktoren
wirksam werden: '

- Die infolge der Umsatzverzeitelung sinkende Produktivit#t lasst die
Grundkosten des Handelshetriebes ansteigen, schriinkt die Moglichkeiten
des Leistungswetihewerbes {Ziff, 611) ein und veranlasst den Handel -
unter Hinweis auf die gesteigerten Handelskosten! —, beim Fabrikanten
hihere Grundspaunen oder spezielle Zusatzrabatte zu verlangen.

- Der Fabrikant bat die Tendenz, die Spannen aus Griinden der Goodwill-
Erhaltung, also aus Kokurrenzgriinden, soweit zu erhohen, als das im
gegebenen Fall vom Handel gewiinseht und vom Markt ertragen werden
kann,

1 Vgl. daza B. 8. Yamey, Resale Price Maintenance and Shopper’s Choice, S. 17,
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- Wird ein Fabrikant gegen den andern ausgespielt, s steigt das Spannen-
niveau konkurrierender Fabrikanten ungefihr gleichmiissig und der Markt
muss in diesem Fall recht viel vertragen, bis der Handel selbst wie anch
der Fabrikant den «Bediirfnissen des Markies» entgegenkommen, indem
bei einem einzigen Produkt verschiedene Kombinationen von Preis,
Menge und subjektivem Markenwert herausgehildet werden: Der Fabri-
kant stellt verschiedene Grossen mit unterschiedlichem Preis pro Ge-
wichts- oder Volumeneinheit her oder hietet das Produkt mit geringfiigigen
oder keinen Anderungen der «inneren» Zusammensetzung unter preislich
verschiedenen Marken an. Der Hindler seinerseits hat die Moglichkeit,
dem Kunden mit preisgiinstigen Eigenmarken zu.dienen. Der ganze Pro-
zess, 50 sehr er als Exfiillung der Kensumentenwiinsche nach Preisdifferen-
zierung zu begriissen ist, hat aber die Wirkung, die Produktivitiit des
Handels infolge der eingetretenen Sortimentserweiterung und Um-
schlagsverlangsamung nochmals zv verringern.

Es ist in der Praxis recht schwierig, bei den einzelnen Branchen die Uber-
hshung der Spannen objektiv festzulegen, die durch diese zweite Wirkungs-
art gebundener Endpreise bewirkt wird, Uber die Wirtschaftlichkeit der die
Spannen ausfitllenden Kosten kann letzten Endes nur der Konsument ent-
scheiden, der aber dieser Entscheidungsfreiheit verlustig geht, wenn die
Keonsumgiiterwirtschaft sehr stark von Preishindungssystemen durchsetzt
ist.

Es ist auch anzunebmen, dass die bei freier Preishildung im Handel magliche
Raticnalisierung jene Rationalisierung stark iibertrifii, die anderseits durch
die vPb im einzelnen Handelshetrieb ermiglicht werden. Befiirworter der
vPb messen den Einsparungen, die dem Hindler durch den Wegfall von
Preiskalkulation und Preisanscbrift {oder Preiskenntnis) erwachsen, oft zu
grosses Gewicht zu. Gewiss schiitzt der Handel solche Vorteile — besonders
der Grosshetrich, der speziell mit der Methede der Selhsthedienung und bei
der zunchmenden Knappheii guten Kassenpersonals auf die feste Verbin-
dung des Preises mit der Ware (Preisstempe), Preisanfdruck) angewiesen ist,
doch ist der Geldwert solcher Rationalisierungen im Durchschnitt sehr gering!.

614, Der Trend znr Preissteigerang

Im allgemeinen muss man sich mit der Feststellung begniigen, dass unter
dem Regime der vPb durch die geschilderten Umstinde immer ein Trend
zur Preissteigerung hesteht. Einzelne Autoren konkretisieren dennoch thre
Vermutungen iiber das Aunsmass der Preissteigerung. So erklirt Yamey die
Annahme «als nichi iibertrichen, sondern eher sehr versichtig, dass das
Fallenlassen der vPb die Detailpreise der preisgebundenen Waren im Durch-
schnitt wm ungefihr 5% senken wiirde?». Die Annahme Yameys scheint
nicht zu hoch zu liegen, in Anbetracht der Tatsache, dass im schweizerischen
Lebensmittelhandel schon die Avshohlung der vPb 6,59, der gebundenen

18. Gammelgaard, Resale Price Maimenance, S. 69.
2B, 8. Yamey, Resale Price Maintenance and Shopper’s Choice, 5. 15.
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Detailpreise ausmachi! und der «volle Vorteil (der Rationalisierung im
Handel, d. V.) sich erst dann auswirken wiirde, wenn sowohl die Hindler
wie die Konsumenten sich an die neuen Bedingungen gewéhnt hahen und
wenn geniigend Zeit verstrichen ist, um Anderungen der Detailhandels-
methoden durchzusetzen®». In welchem Ausmass diese volkswirtschaftlich
wiinschbare Preissenkung auch eine Vergrisserung der einzelnen Fabrikum.
siitze nach sich zieht, muss jeder Markenartikelfabrikant anf Grund seiner
Kenntnisse des Marktes individuell beurteilen. Gleichzeitig muss daver ge-
warnt werden, die Riickkehr zu freier Preisbildung als Instzument des
Kampfes gegen dic Teuerung itberhaupt sn werten, Die monetiren Ursachen
der Teunerung stehen ja amsserhalb unserer Uberlegungen, und solange als
die ganze Volkswirtschaft inflationiiren Faktoren ausgesetzt ist, kann eine
Stahilitdt der nomincllen Detailpreise vom einzelnen Fahrikanten oder von
der gesamten Industrie weder mit noch ohne vPh garantiert werden.

62. Allgemeine Situation der vPb in der Scbweiz

621.

Die Entwlicklung im Kiufermarkt

Seit dem letzten Krieg hat der allmshliche Ubergang vom Verkiufer- zum
Kaufermarkt sowie die unterschiedliche Aktivitdit neuer Betriehbsformen in
verschiedenen Zweigen des Handels Verhiiltnisse gebracht, unter denen sich
die vPh auch in sehr unterschiedlicher Weise behaupten konnte. Das Dis-
konthaus, das den Handel in USA stark beunruhigte, konnte in der Schweiz
kaum Fuss fassen oder beschéftigt sich nur mit Artikelgruppen, deren iiber-
hihte Spannenstruktur chnehin stark bedrolit war®,

Besondere Bedeutung kommt in der schweizerischen Preishindungssituation
dem Migros-Konzern und dem Verband Schweizerischer Konsumvereine zu.
Beide Organisationen sind «preiskimpferisch» im Sinne der «neunen Han-
delsformen » und verfolgen ihr Geschiiftsziel auch dadureh, dass sie den Kon-
sumenten nehen den gewiinschten Handelsleistungen grosstmigliche Preis-
vorteile bieten. Der hentige Unterschied beider Organisationen fiir die vPh
besteht in einem Faktor der Entstchungszeit und in einem solchen der for-
malen Geschiiftspolitik: Erstens sind dic Konsumgenossenschaften vor dex
Herausbildung wmfangreicher Preishindungsiendenzen entstanden und die
Preisbinder mmssten sich mit ihknen als ‘bestehendem Maghtfaktor ausein-
andersetzen, wiihreund die Griindung der Migros in eine Zeit von hereits stark
ausgchildeten vertikalen Preishindungspraktiken fiel,

Zweitens kann der VSK scine Konsumentenpolitik durch das Riickver-
giitungssystem auch unter dem Regime der ausgehihlten vPh verfolgen,
wiihrend die Migros am «Prinzip der Rechnung von unten», das heisst an

1 Vgl. Ziff. 634, Listenspannen und effektive Spannen.

2B. $. Yamey, a.a, 0., 8. 15,

3 Als Beispiel cines gotgehenden Diskonthaushetriebes ist die Firma Eschenmoser mit
Niederlassungen in Ziirich und Bern zu nennen, die vornehmlich mit Radio- und Fern-
sehapparaten, einigen elektrischen Apparaten und Schreibmaschinen handelt.
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der autonomen Preiskalknlation nnd an der Nettopreisanschrift festhait und
damit anch die ansgehihlte vPh ablehnen muss.

Die beiden Unterschiede filhrten dazu, dass der VSK preisgebnndene Waren
vermitteln kann, wiihrend es bei der Griindung der Migros zum Bruch im
sogenannten Migroshoykott kam, Obwohl seinerzeit nicht nur Preisbinder-
firmen, sondern der Grossted der schweizerischen Wirtschaft iiberhaupt den
Migros-Boykott mitmachten, haben sich die Verhilinisse weitgehend geiin-
dert. Mit dem zunehmenden Geschiftsvolumen der Migros ist die feindliche
Haltung manches miglichen Lieferanten der Erkenntnis gewichen, dass es
besser sei, wenn die Migros schweizerische anstatt auslindische Erzengnisse
vermitteln kinne!. Obwohl die Migros wenig Waren fiihrt, die sonst als preis-
gebunden gelten, ist jedoch ihr negativer Einfluss auf die vPb in der Schweiz
miglicherweise noch weitreichender als jener der Konsumgenossenschaften.
Dies erstens, weil die Substitutionskonkurrenz der Migros-Produkte sowohl
den Handel wie die Tndustrie in der Lebensmittclbranche daran hinderte, in
der Durchsetzung der Preisbindung — besonders gegeniiber den Riickver-
giitungen ans genossenschaftlichen Geschiftsergebnissen - einen strafferen
Kurs einznschlagen. Zweitens aber auch, weil sich der Geschiiftskreis der
Migros sehr stark auch auf andere Wirtschaftszweige ausdehnte und es
manchem Preisbinder als nicht ratsam erscheinen liess, durch harte Praktiken
eine Reaktion der Migros zn provozieren. Wihrend diese Fragen des Ver-
hiltnisses zwischen preisgebundenen Waren und Migros-Boykott spiiter noch
erdrtert werden?, soli hier lediglich darauf hingewiesen werden, dass der Ein-
fiuss des preiskimpferischen Elementes im Handel sehr weitgehend die Sitna-
tion der vPb in verschiedenen Wirtschaftszweigen bestimmt.

Auf der andern Seite ist beim schweizerischen Verbrancher auch das preis-
bewusste Einkaufen sehr unterschicdlich ausgepriigt. Beziehungskiufe,
Werk- nnd Belegschaftshandel haben wohl eine gewisse Bedeutung, dech
hat man oft den Eindrnck, dass die Initiative der Lieferanten {zur Erschlies-
snng zusiitzlicher Umsatzquellen) solche Formen des Handels stirker voran-
treibt als die Jagd nach-Preisvorteilen der Verbraucher selbst. Wohl giht es
zahlreiche Leute, besonders nnter den kaufmiinnisch Versierten, die es sich
fast zum Prinzip machen, praktisch alle Markenartikel mit namhaften Ein-
schligen auf den bekannten Festpreis einzukaufen. So kann es unter Photo-
amateuren zur Ehre des Fachwissens gchoren, Apparate, Zubehor und Ver-
brauchsmaterial zn Preisen zu kanfen, die mindestens }5°%), unter denen
liegen, die der gewdhnliche Privatmann zahlt. Die vielen Kaufer des ersten
Automobils legen cher den vollen Listenpreis aus als der schnell ent-
schlossene Routinier, der je nach den Umstinden 8-12%, Rabatt als normal
empfindet. Von allen Verstossen gegen den gebnndenen Preis, die sich der
ahsolut «traditionelle» Handel erlanbt und fiir welche die Amerikaner
den netten Ansdruck «subrosa-violation» {of fair trade price scbedules)
gepriigt haben?, hért man ans verstindlichen Griinden wenig. Weder hat

1vgl. Ziff. 643, Stillschweigendes Abgehen von der Boykettpraxis bei unmarkierten
Waren.

2 7iff. 64. :

3 R, Corey, Fair Trade Pricing : A Reappraisal, Harvard Business Review 5/1952, S, 4.
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der Kiufer ¢in Interesse, seine giinstige Bezugsquelle durch eine Mund-zu-
Mund-Reklame zn exponieren, noch versprechen sich die Konknrrenten des
Preisschneiders viel von der 8ffentlichen Diskussion des Falles,

622. Unterschicdliche Standfestigkeit der vPh in einzelnen Branchen

Es muss hier wieder in Erinnerung gerufen werden, dass der Handel die
grundsiitzlich treihende Kraft fir die vPb ist. In Branchen, wo ein mebrheit-
liches Interesse des Handels an der vPb fellt, kanu auch jede Bemiihung der
Preishinder iin Kiinfermarkt als verloren gelten. Im weiteren hiingt aber die
Standfestigkeit der vPh vor allem von zwei Faktoren ah: von der Maglich-
keit, sogenannte hihere Interessen der Gemeinschaft (2. B. Volkshygiene), in
das Preisbindungssystem einzubanen; und ferner vom Ausmass der organise-
torischen und markitechnischen Konsequenz, mit der das System schon in
giinstigen Zeiten (Verkiiufermarkt) ausgestaltet und durehgesetat wurde,
Unter diesen Gesichtspunkten lisst sich die heutige Situation in verschic-
denen Branchen erkliiren, Der Verfasser vexzichtet daranf, der Preishindung
hei Markenartikeln in einer grisseren Zahl ven Branchen nachzuforschen,
die ihm nicht aus der Praxis vertraut sind. Wenn im niichsten Kapitel der
Lebensmittelhandel als Beispiel niher untersucht wird, so soll hier ~ quasi
als « Kontrastmittel» — in cinigen Stichworten eine Branche vorgestellt wez-
den, in der sich die vPh recht gnt gehalten hat. Es ist die Handelsbranche,
welche die Markt- und Handelsanalvtiker als « Drug » bezeichnen und darun-
ter ca. 1100 Apotheken, 1300 Drogerien und ca. 25 Grosshiindler nnd Ein-
kanfsorganisationen fiir pharmazeutische und hygienische Spezialitiiten ver-
stehen. I'n diesem Bereieh haben die Preisbinder (Fabrikanten, Importeure
und Gencralvertreter pharmazeutischer und hygienischer Markenartikel nnd
Fabrikmarkenwaren) die Wahrung diverser Interessen, darunter die Grgani-
sation und Durchsetzung der vPh, einem Verbaud anvertrant, dem «Ver-
hand fiir Reglementation markengeschiitzter pharmazeutischer und hygie-
nischer Spezialitiiten in der Schweiz», Ausser den Preishindern kénnen die-
jemigen gesamtschweizcrischen Berufsverbiinde die Mitgliedschaft der Ge-
sellschaft erwerben, «welche die in den Statutcn und im Reglement nieder-
gelegten Ziele unterstiitzen». Dies sind vor allem dic Rerufsverbiinde der
Preisgebundenen!. Somit ergibt sich in der « Reglementation » ein Qrgan der
Markiordnung, das die Interessen des Detailhandels, des Grosshandels und
der Fabrikanten zusammenfiihrt und damit jene Ausgeglichenheit oder Har-
monie erzielt, die Yamey? beim frithen Vorhild der « Reglementation», dem
«Proprietary Articles Trade Agreement» des Londoner Apothekers Glyn-
Jones” fiir so wichtig hil,

Im weiteren verfolgt die « Reglementation » nicht nur Interessen in der Preis-
hindnngsfrage, sondern ganz allgemein den Zweek, «auf dem Gehiet des
Handels mit hygienischen uwnd pharmazcutischen Spezialititen eine ver-

1 Association suisse des Droguistes; Associavion suisse des Grossistes en spécialités
pharmaceutiques; Société suisse de Pharmacie.

Vgl Zifl. 411 Detr. Schilderuug B. §. Yameys iiber die Entstehung des PATA in
England.
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niinftige Ordnung zu schaffen ». Rein zufillig fordert sie dabei eine Vorans-
setzung, die wir in Ziff, 6121 beschrieben haben und die wir fiir das gute
Funktionieren der vPh fiir sehr wichtig halten: Die «Reglementation»
wacht dariiber, dass die Bestimmungen des éffentlichen Rechts gewahrt
bleiben, wonach die einzelnen Spezialititen nur in Apotheken oder nur in
Apotheken und Drogerien verkauft werden konnen. Besonders mnss z B,
daranf geachtet werden, dass andere Handelszweige sich nicht mit Speziali-
titen befassen, die einen relativ ausgepriigten Markenartikelwert und damit
eine vermeintliche und gefihrliche Problemlosigkeit erlangt baben (z. B
Saridon}. Die von der « Reglementation » erfassten Spezialitiiten (= regle-
mentierte Spezialitiiten) sind in bezug auf die Innehaltung von drei Preisen
gebunden: Detaillistenankaufspreis, Arsteankaufspreis und (sofern der Arti-
kel fiir die Hand des Konsumenten hestimmt ist) Publikumspreis. Als
giinstige Grundvoraussetzungen uwnd Massnahmen wirken gesamthaft fol-
gende Faktoren fiir die Standfestigkeit der vPb in dieser Branche:

a) Ans Griinden der Volksgesundheit ist die Offentlichkeit daran interessiert,
den Verkauf pharmazeutischer Spezialititen und anderer Waren mit
Medizinal- ¢der Drogencharakter in die Hand von speziell ausgebildeten
Fachleuten zu legen. Es ergibt sich daraus eine Erscbwerung des Zuganges
zum Handelszweig (Apotheker-Offizin, Drogisten-Meisterdiplom) und
eine Beschrinkung der genannten Warenverkiufe auf Apotheken und
Drogerien, wobei die « Reglementation» ihr Interesse an dieser Ordnung
geltend machen kann,

b} Der Apotheker ist nicht ein «Detaillist» im Sinn des reinen Kaufmanns
und lehnt diese Bezeichnung zn Recht ab. Er ist in erster Linie eine medi-
zinische Vertrauensperson, dessen Warenvermittlung mehr Ziige « wissen-
schaftlichen Handwerkertums» und kontrollierender Beratung aufweisen
sollte als solche der rationellen Warenvermittlung. In dieser Eigenschaft
muss er das kaufminnische Element des Apothckerbetriches mehr in den
Hintergrund riicken — wobei die vorkalkulierten Spannen und festen
Endpreise bei standardisierten, im Betrieb nicht veriinderten Giitern eine
grosse Erxleichterung sind.

¢) Der Apothekerverband, welcher Richilinien der Spannenbemessung fiir
die Preisbinder ansarbeitet, beobachtet sehr wohl diec Xosten der Waren-
vermittlung vud triigt wichtigen Faktoren Rechnung, So werden die ver-
schiedene Problematik der Sperialititen und die verschiedene Verant-
wortung des Apothekers beriicksichtigt und bei steigendem Publikums-
preis sinkende Spannenprozente angewendet.

d) Die «Reglementation» verzichtete konsequent darauf, dic Preishindung
auch bei Markenartikeln durchznsetzen, die wohl Bestandteil des durch-
schnittlichen Apotheker- und Drogistensortiments sind, die jedoch auch
im Sortiment anderer Handelszweige gefithrt werden. Damit ergibt sich
fiir Apotheker und Drogisten ein «reglementierter» (im strengen Sinn

1 Stiitgung der Produktivitit durch Vorsorge, dass der preisgebundene Handelsgweig
nicht iiberbesetzt und das preisgebundene Sortiment der Vermittlung dieses Handels-
zweiges vorbehalten bleibt.

93



preisgebundener) und cin preisbeweglicher {im Sinn ausgehshlter Preis-
bindung) Sortimentsteil. Wo die Umsatz- und Kostenverhiilinisse es er-
lauhen, steht es dem Apotheker und Drogisten somit frei, itherschiissige
Spannenteile als Preisnachlisse (Marken) an die Verbraucher weiterzu-
geben. Unter dem Gesetz der Ausgleichskalkulation kinnen also auch
Uberschiisse bei reglementierten Spannen auf dem Umweg iiber nicht-
reglementierte Waren weitergegehen werden, soweit bei letzteren gar
- keine oder mur eine stark ausgehihlie vPh besteht, Besonders deutlich
tritt diese Situation bei den Genossenschaftsapotheken oder Volksapo-
theken zutage, die mit der Organisation lokaler Konsumgenossenschaften
verbunden sind. Trotz dem grundsitzlichen Willen der Konsumgenossen-
schafien, Betriebsiiberschiisse an den Konsumenten weiterzugehen, hat
die Riickvergiitungspolitik vor den reglementierten Artikeln der Apothe-
ken Halt gemacht, Dafiir wird die Riiekvergiitung der nichtreglementier-
ten Artikel (z. B. didtetische und kosmetische Spezialititen, Reinigungs-
mittel, Spirituosen usw.) nicht nur iiber das ortsiibliche Niveau anderer
Apotheken, sondern auch iiber jenes der Lebensmittelgesehiifte der loka-
Ien Konsumgenossenschaften gehoben. Ein Beispiel mige dies verdeut-
lichen: Kauft man im stadtbernischen Konsumladen eine Biichse Ovo-
maltine, so0 erhilt man Riickvergiitungsmarken, die 59, oder 7%, des Kauf-
wertes darstellen, je nachdem man sie auf eine Karte klebt oder in ein
Biichlein — wobei letzieres mit der Formalitiit einer Mitglhiedschaftsunter-
schrift verbunden ist. Kauft man die gleiche Riichse Ovomaltine in der
Genossenschaftsapotheke, so erhilt man ohne jegliche Formalitit Marken
im Wert von 10%, des Kaufpreises. Dicse Marken besitzen erst noch den
Vorteil, dass die Riickvergiitung (Fr. 2.—} schon fiillig wird, sobald der
bescheidene Einkaufshetrag von Fr. 20.— erreicht ist. Dabei muss ein-
leuchten, dass der Apothekerbetrieb mit breitem Sortiment, tenrem Stand-
ort und fachkundigem Personal kaum kostengiinstiger arheitet als der
Lehensmittel-Selbsthedienungsladen. Wenn es ihm gelingt, die Ovomal-
tine trotzdem unter Verrechnung kleinerer Handelskosten an die Kousu-
menten abzugehben, so kann nur der reglementierte Sortimentsteil die
Ursache sein.

¢} Ferner wird die Preisbindung reglementierter Spezialitiiten durch ein

technisch cinwandfreies und liickenloses System von Verpflichtungs-
scheinen begriindet und durch Kontrollorgane tiherwacht. Obwohl die
Konventionalstrafen nicht so hoch angesetzt sind, dass sic vor dem Rich-
ter keinen Bestand hitten, beziehen sie sich auf jede einzelne Widerhand-
lung und halten die Wiederverkiiufer eher davon ab, jeme kleinen und
kleinsten Ausnahmen von der Preisregel zu hewilligen, welche so rasch zu
ciner allgemeinen Aushéhlung der vFb fiihren kdnnen,

All diese Faktoren haben hewirkt, dass sich die vPb in bezug auf den wieh-
tigsten der drei gebundenen Preise, den Publikumspreis, ausgezeichnet ge-
halten hat. Anderseits kann heim Detaillisten-Ankaufspreis und dem Arzte-
Ankanfspreis nicht das gleiche gesagt werden, Dort ist die vPb zusammen-
gebrochen oder ausgehéhlt — wobei sich selbsiverstindlich iiber die ganze
Breite des reglementierten Sortiments wicderum sehr unterschiedliche Ver-
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hiltnisse ergeben. Resonders augenfillig ist der Zusammenbruch der
Detaillisten- Ankaufspreise. Die Grossistenspanne, die nominell im Mittel hei
10%, des Publikumspreises liegt!, wird besonders drastisch von hestimmten
Einkaufszusammenschliissen gekiirze, die dem einzelnen Detaillisten vor
allem Preisvorteile anstelle der in der Branche sehr wichtigen Dienstleistun-
gen bieten wollen. Durchgehende IFakturrahatte von 109, (= 6,69%; vom
Publikumspreis) sind dabei eher die Regel als die Ausnahme, wobei Artikel
mit knapper Grosshandelsspanne manchmal im «Listenankaufspreis»
heraufgesetzt werden, damit die Rechnung aufgeht. Immerhin sind diesen
Extremen Grenzen gesetzt, weil eine ausgewogenere Mischung wvon
Serviceleistungen und Preisnachlissen, welche die traditionellen Grosshan-
delsfirmen und die Standes-Einkaufsorganisationen (wie Galenica, Amidro)
bieten, doch einem stirkeren Bediirfnis entgegenzukommen scheinen. Beim
Einkaufspreis fiir Arzte finden sich ebenfalls haufige Einbriiche in die vPb.
Die Preisnachlisse sind dort oft oder vorwiegend in die Form vou «Gratis-
packungen zu Versuchszwecken» gekleidet, welche die vorschnftsmasmg
fakturierten Waren begleiten.

Soweit unsere kurze Darstellung iiber die « Reglementation », die als Exkli-
rung einer «standfesten vPh» herangezogen wurde. Fiir die weiteren Aus-
fiihrungen im nichsten Kapitel sind noch einige Vorhemerkungen am Platz,
Die Lebensmittelbranche wird dort ausfiihrlicher als Beispiel fir den Stand
der vPh in der Schweiz hervorgehohen. Dies erstens, weil diese Branche einen
relativ grossen Anteil des Konsumentenfrankens ausmacht, zweitens weil
sich in ihr ein spezieller Verhand mit den praktischen Belangen und Interes-
sen des Markenartikels befasst® und drittens, weil der Markenartikel dieser
Branche hesonders einiger Uberlegungen iiber die verinderten Verhiltnisse
bedarf. Ferner muss vorausgeschickct werden, dass keine Angaben iiber
die Herkunft und dic Stichhaltigkeit des zur Darstellung gebrachten Zahlen-
‘materials gegehen werden konnen. Wié Prof. Angehrn in seiner kiirzlich er-
schienenen Schrift «Handelsmarken und Markenartikelindustrie» iiber
Verhiiltnisse in der Schweiz herichtet, @verhiillen leider dichte Schleier des
Geschiiftsgeheimnisses das Geschehen auf dem Gebiet des Markenwesens,
sowohl was die Hersteller- als auch was die Handelsmarken anhetriffté»,
Um dem Kapitel doch einen gewissen Aussagewert zu wahren, kann aber auf
Zahlen nicht verzichtet werden, obhwohl diese Zahlen in einigen Fillen nur
Resultate verschiedener Schitzungen, Rickschlisse und «krenzweiser
Nachpriifungen» sind. Wissenschaftlicher Genauigkeit mag manche Zahl
nicht geniigen, doch verzichtet der Yerfasser anch darauf, selhst die genaven
Zahlen als solche hervorzuhehen, Es ist auch klar, dass jedes Schema ohne
weitere Erlduterungen, wie z, B. die Ubersicht iiher die Struktur des schwei-
zerischen Lehensmittelhandels, insefern heanstandet werden kann, als Be-
nennungen und Klassifizierungskriterien immer subjektiv vorgenommen

1 Dies entspricht 159, Gressistenrabatt vom Detaillistenpreis bei Artikeln mit 33149,
Detaithandelsspanne.

2«PROMARCA», Verband schweizerischer Markenartikelfabrikanten mit Sitz in
Ziirich, :

#0. Angehrn, Handelsmarken und Markenartikelindustrie, S. 29.
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werden miissen nnd nie der vollen wirtschaftlichen und ideellen Substanz
der genannien Unternebmungen gerecht werden kénnen,

63. Der schweizerische Lebensmittelbandel

631, Abgrenzung des nntersuchten Geschiftszweiges

Als Lebensmittel bezeichnen wir das aus Nahrungsmitteln nnd Gennss-
mitteln! bestehende Handclssortiment nach der Bestimmung von Biirgi®
Beim Grossteil der als Lebensmittelgeschiifte bezeichneten Handelshetriebe
wird das Nahrongs. und Genussmittelsortiment ergénzt durch ein Neben-
sortiment von Verbranchs- nnd Gebrauchsartikeln fiir den tiglichen Bedarf
{Wasch- und Putzmittel, problemlose Kosmetika und Kurzwaren). Wir be-
zeichnen hier als Lebensmitteldetailhandel jene Betriebe, deren Geschiiftsum.
satz ans cinem breifen, wenig spezialisierien Sertiment von Nahrungs- und
Genussmitteln und einem «konventienellen» Nelensortiment von Nicht-
lebensmitteln resultiert. Dabei sind ausgeschlossen alle Kioske, Métagereien,
Milchhandlnngen, Wein- und Spiritnosenhandlongen, Bickereien, Droge-
rien oder sonstige Spezialgeschiifte, sofern sie nicht nach dem grosstmagli-
chen Sortiment® sireben nnd bei den Spezialprodukten (z. B. Gebiick bei
Biickereien) einen nur bescheidenen Umsatzanteil erzielen. Bei Unterneh-
mungen, die ¢in grisseres als das «konventionelle » Nichtlebensmittelsorti-
ment fiihren, wurde dies bei der Umsatzbestimmung berticksichtigt, Als
Lebensmittelgrosshandel hereichnen wir jene Handelshetriehe, welche die
Lebensmittel-Detailgeschiifte mit einem relativ grossen Teil des Sortiments
" zat beliefern vermbgen. Dabei branchen diesc Betriehe nicht rechtlich selh-
stiindig zn sein, sondern es wird als Grosshandelshetrich jedes organisate-
rische Gebilde verstanden, welches die charakteristischen Funktionen des
Grosseinkanfs einer Vielzahl von Waren, ihrer physischen Manipnlation, und
der gebiindelten Verteilung kleinerer Mengen dieser Warcn an eine Mehrzahl
von Detailbetrichen exfillt. . '
Die «Ubersicht 1» wurde zusammengesielll, um den Kreis der Betriche
niher zu umschreiben, den wir hier als T.ebensmittelhandel bezeichnen nnd
um ferner cine gewisse Gewichtnng der Umsiitze vorznnehmen, die den wei-
teren Abldirungen dicnt.

632. Die «Markenkategerien » im Lebensmittclhandel

Die Anteile, die von den hier erfassten 3,48 Milliarden Lebensmittel-Detail-
umsatz pro 1960 anf Markenartikel, Fabrikmarkenwaren, Eigenmarken,
Handelswarenmarken nnd markenlose Waren entfallen, sind selir schwer mit
einiger Genauigkeit festzulegen., Erstens ist der Handel mit statistischem

1 Genussmitte] sind z. B. Kaffee, Tee, alkoholische Getriinke, Gewiirze, Tabak,

t E, Biirgi, Das Warensortiment im Detaithandel mit besonderer Beriicksichtigung des
Lebensmitteldetailhandels, Bern 1949,

1 Gemiiss Begriffsbestimmung der Firma A. C. Nielsen $. A., Luzern.
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Ubersicht 1: Strukiur des schiveizerischen Lebensmistelhandels

GROSSBANDFLSSTUFE DETAIL!'I.AI.';TDELSSTUFIE
) - erkr.- et~ Anteil
Nome der Org- | oroms. | Verw Rilek- Detail | gosayy | Brace
Graamtorganisation Form Lager fhe) vergiitnng Betriebe | 3110 Fr, '}’.hm'u
1. Einfache Filielunternehmen
DENNER ....... K 2 - 8% F 200
KAISER’S....... K 1 | X =p| 5-75% | F 92
KV St Gallen . ... 1 - 89 F 80
KV Zurich ....... : 1 - 52 F 185 240 | 7,0%,
MERKUR ....... K 1 X wp| 5-75% | F 194 '
SIMON..........| K 1 3| 8% |F 108
+ Diverse........| K ? =), F 100
2. Genossenschafiliche Filialorganisationen
a) MIGROS ........| GV | 13 mp| Nettopr. | F 514 | 760 (21,89,
b) KONKORDIA....| 6V | (1) [X =d|im@ 75| F 120
1 VOLG........... GV 1 |X =p|imz 7,5 F 620 (| 1080 (31,02,
V8K ..oiiiiaen. GV | 21 X wmplime 7,5| F 2870
-+ Dhverse Kleine.. | GV ? X ¥ 50
3. Organisationen selbstiindiger Einzelunternehmungen
a) KOLONIAL-E.G.. | EG 1 |X =] ortsibl. | E 1137
LIGA Basel ...... EG 1 | X = 6 E 527
SHG Ditbendorf .. | EG 1 |X =p| ortsiibl. | E 563 [ 750 21,59
USEGO.......... EG 8 [X wp| ortsibl. | E 4320 '
BYSTOP ........... GR ] 10 ortsiibl. | E).
TOURA ...... GR 10 | X mag1s E
VEGE .......... GR 12 ortsithl. | E
AS + Fregatte. ... | GR 9 ortsiibl. | E- 8200 | 650 |18,79%
ALRO........... EG | — |X ortsiibl. | E
+ Nichtorganisierte
Einzelfirmen...... | 3G ? ortsitbl. | E
Total | 95 (12 19 880 |3480=| 1009%,

K = Kapitalgesellschaft
GV = Genossenschaftsverband
EG = Einkanfsgesellschaft
GR = Grossistengruppe
SG = Selbstindiger Grossist
' {ohne Gruppenanschluss)

T = Gefiihrt von Filialleitern oder nnselbstin-
digen Geschiftsfithrern
E = Gefithrt von Einzelunternchmern im Sinn
des Mittelstandbegriffs
= Grosshandelslager liefert nur an eigens
Filialen oder angeschlossene Detailunter

nehmungen
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Material schr zuriickbaltend, zweitens aher werden bestimmte Waren in ver-
schiedenen Handelshetrichen ganz unterschiedlich der einen oder anderen
Kategorie zugeordnet. Um iiber dieses Anteilverhiltnis dennoch eine gewisse
Vorstellung zu vermitteln, haben wir durch Befragungen und Umsatzana-
Iysen hei Detaillisten und Grosshindlern im Bereich der Organisationen
selbstiandiger Einzelunternchmungen (Ziff, 3 der Gesamtiibersicht) cin ge-
wisses Bild zusammengestellt. Jedoch kinnen die nachfolgenden Ausfiihrun-
gen nicht mehr als ungefihre Bichtwerte mit geringem statistischem Niveau
bieten. Zunichst dienen der Betrachtung die folgenden Umsatzanteile bei
zwei Grosshandelshrmen:

Grosshindler A Grosshindler B

Markenartikel .......... e 639, 609,
Fabrikmarkenwaren ................ 10%, 7%,
Eigenmarken ...................... I%} 219
Handelswarenmarken ............... 7Y%, o
Gattungsware ohne Markenwert ...... 1994 1227

Totalumsatz 1009 100%

Diese Eigenlagerumsiitze machen beim Grosshiindler A ungefiihr 48%,, beim
Grosshiindler B ungefiihr 419 der Ankiufe aus, welche die bezugstreuen
Stammkunden fiir die Bildung jhres Detailsortimentes titigen. Die rest-
lichen 52 beziehungsweise 599, der Ankiufe entfallen auf industrielle oder
Landcsprodukte, die der Grosshindler nicht oder in ungeniigender Auswahl
am Lager hat!, Verschiedene Untersuchungen und Aussprachen mit Petail-
listen fiihrien uns zum Schluss, dass sich diese restlichen Beziige des Detail-
listen aufteilen in ca. 559, Markenartikel, 189, Fabrikmarkenwaren und
27%, Gattungsware ohne Markenwert. Beriicksichtigt man noch das ver-
schicdene Umsatzvolumen der Grosshindler A und B, so kinnte man fiir die
1400 Millionen Franken Detailumsitze selhstindiger Einzelunternchmungen
(Ubersicht 1, Pos. 3a + 3D} ungefiihr folgendes Bild annehmen.:

Markenartikel ............... 57%
Fabrikmarkenwaren ......... 139,
Total Herstellermarken ....... 70%,
Eigenmarken ................ 2,59,
Handelswarenmarken ......... 3,5%,
Total Handelsmarken ........ 8%
Waren ohne Markenwert ..... 2% 229%,

1 Bei verschiedenen Grosshandelsorganisationen bildet der Grossteil dieser restlichen
Detaillistenankiufe Gegenstand des sogenannten Vertragsverkehas,
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In ¢iner Untersuchung iiber den Anteil des Markenartikels am Umsatz des
selbstindigen Lebensmitteldetailhandels kommt Heiniger! zum Sehluss,
dass der Markenartikelumsatz die Hilfte bis zwei Drittel des Gesamtum-
satzes umfasse. Die Analyse eines einzelnen Geschiftsumsatzes ergibt dort
05,6%, Markenartikel. Dieses Frgebnis deckt sich weitgehend mit den obigen
Zahlen, wenn man heriicksichtigt, dass Heiniger cinen grossen Teil der
Fabrikmarkenwaren zu den Markenartikeln rechnet,

Das dargestellte Verhilimis diirfte weitgehend noch beim Embezng der
240 Millionen Franken Umsatz der einfachen Filialnnternehmungen (Pos. 1
der Ubersicht) stimmen, wenn auch bei cinzelnen Unternehmungen die mar-
kenlosen Umsiatze gering und jene in Handelswarenmarken (Kaffee, Tec)
und Markenartikeln hesonders ausgeprigt sind. Hingegen ist anzunehmen,
dass die weiteren 1080 Millionen Franken Umsatz der genossenschaftlichen
Filialorganisationen (Pos. 2b der Ubersicht) den Anteil der Herstellermarken
eher zuriickdringen, da besenders der VSK eine recht aktive Handelsmarken-
pelitik betreibt. Der Verfasser neigt zur Vermutnng, dass bei gleichbleiben-
den Umsitzen an markenloser Ware (22%,) das Gesamthild nicht stéirker ver-
sehioben wird als zum Verhiltnis 659, Herstellermarken und 13%, Handels-
marken, ’

Durch absolutes Fehlen von Markenartikeln und geringen Anteil von Her-
stellermarken zeichnet sich das Sortiment der Migros aus, deren Umsitze
vorwiegend aus Eigenmarken, Handelswarenmarken und Gattungsware
ohne Markenwert resultieren. lm weiteren wird aber der Migros-Umsatz von
der Betrachtung iiber die Spannenverhiltnisse und die vPh ausgeschlossen,
so dass es keinen Sinn hat, eine weitere Hypothese iiher die. Umsatzanteile
der cinzelnen «Markenkategorien» unter Finschluss des Migros-Umsatzes
anzustellen,

633. Der Wille der Preisbhinder

Die Markenartikel, Fabrikmarkenwaren und Handelsmarken des Lebens-
mittelsortimentes werden weitgehend von irgendwelchen Wirkungen einer
vertikalen oder herizentalen Preisbindung erfasst. Die Verhiltnisse der
vertikalen Preisbindung sind jedoch wenig klar nnd jedenfalls vielschichtig.
Es liegt eine Situation stark ausgehshlter vPb vor, wobei die Methode oft
nur als eine «potenticlle Preisbindung®» anzusprechen ist. Die auf den
Packungen anfgedruckten Detailpreise vermitteln manchmal den Eindruck,
es handle sich um Hochstpreise: z. R. «Fr, 2,50 abziiglich mindestens 5%,
Rabatt». Durchsetzungsmassnahmen von Seiten der Preishinder (Liefe-
rungssperre) kamen in letzier Zeit nur selten vor und zwar vorwiegend
gegeniiber Handelsunternchmungen, die nicht rabattkartelliert sind und
tiber einen relativ bescheidenen Anteil an lokalen oder gesamtschweizeri-
schen Lehensmitielnmsitzen verfiigen. Dicse Unternehmungen scheinen

1 F. Heiniger, Der Markenartike] und sein Anteil am Umsatz des selbstindigen Lebens-
mitteldetailhandels, volkswirtschaftliche Serminararbeit 1954 an der Universitédt Bern,
verfiighar bei Veledes, Schweiz, Verband der Lebensmitteldetaillisten, Bern,

t Vgl Ziff. 234,
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Durchsetzungsmassnahmen inshesondere nur von Sciten einzelner Gross-
fabrikanten oder Verbiinden der Nahrungs- und Genussmittelindustrie zn
gewiirtigen, welcbe ihrerseits wahricheinlich in hesonderem Masse vom
«preistreuen» oder «rabattreuven» Handel zu Sanktionen angehalten wer-
den. Nach den Intentionen der Preisbinder kinunte die vPb im Lebhensmittel-
handel etwa so charakterisiert werden: Die vom Fabrikanten vorkalkulier-
ten und auf dem Produkt angeschriebenen Detailprcise sollen so respektiert
werden, dass der Konsument formell zum gebundenen Preis kauft und das
Produkt mit dem entsprechenden Bruttopreis oder «Listenpreis» indentifi-
ziert., Zuschlige zn solchen Preisen kommen prakiisch nicht vor, wiirden
aher walirscheinlich von den Preisbindern ungiinstig aufgenommen. Preis-
schnitte werden in der Form von Riickvergiitungen (Marken aller Systeme
gemiss Ziff, 262) oder als TRarrabatte, welche ausdriicklich anstelle der
Markenahgabe gewibrt werden, geduldet, In vercinzelten Fillen wird auch
die Nettopreisanschrify, wiederum anstelle des Barrabatts, geduldet!. Der
Prozentsatz, um den der gebundene Preis geschnitten werden darf, ist nicht
einbeitlich, doch bangt ex auch von der Form des Preisschniits ab: Die Netto-
preisanschrift wird in den wenigen vorkommenden Fillen am strengsten
behandelt und sollte 5%, oder doch den «ortsiiblichen» Preisnachlass nicht
iibersteigen. Beim Rarrabatt verhilt es sich dhnlich, wihrend -bei der Mar-
kenabgabe 3 Fille zu unterscheiden sind:

a) Marken mit formell uicht festem Einlésungssatz zur Rickvergiitung aus
genossenschaftlichen Geschiiftsergebnissen entziehen sich prakuisch jeder
méglichen Prozentlimite der Preishinder.

b} Marken mit festem Einlosungssaiz, heraunsgegeben von Rahattsparverei-
nen selbstindiger Detaillisten, beobachten einen «ortsiiblichen »? Prozent-
satz. Die Rabattsparvereine (Rabattkartelle) werden von dén Preishin-
dern in der Preispolitik kaum gestort, vielmebr hestimmt ibre Politik
auch den Kurs mit, den die Preishinder gegeniiber allen Ausbshlungs-
praktiken der vPh einschlagen.

¢) Marken mit festem Einlgsungssatz, herausgegeben von der einzelnen
Fihalunternebmung (z. B. Denner, Kaiser’s) oder Handelsgruppierung
selbstiindiger Detaillisten (z. B. Toura) sollen die Hiobe der Riickvergii-
tung dem ortsitblichen Rabattsaiz angleichen. Solche Firmen oder Fir-
mengruppierungen setzen sich am ebesten Durchsetzungsmassnahmen
der Preisbinder aus,

' 634, Listenspannen wnd effektive Spannen

Die Ankaufspreise fiir Grossisten, Detaillisten und Konsumenten, welche die
Preisbinder fiir Lebensmittel in den Preisc und Konditionenlisten nennen,
hezeichnen wir hier als Listenpreise und den durch sie eingeschlossenen An-

1 Zum Beispiel Markenschokolade in Warenhiiusern oder Kleinpreisgeschiifien, die
keine Marken abgeben,

t Die Ortsiiblichkeit ist oft nicht klar zu definieren und muss mehr oder weniger von
jenen bestimmt werden, die dieses Kriterium anwenden {(Rabattsparvereine).
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teil am gehundenen Konsumentienpreis als Listenspanne, Es st hei allen fol-
genderr Zahlen zu beachten, dass auch die Grosshandelsspamme in Prozenten
des Konsumentenpreises ausgedriickt wird — entgegen den Gewohnheiten
kaufmannischer Praxis, den « Grossistenrabati» als Prozentsatz des Ein-
standspreises fiir Detaillisten zu herechnen. Die Wahl des Konsumenten-
listenpreises als einheitliche Basis aller 1m-Hundert-Rechnungen erleichtert
die Darstellung der Spannenverschiehungen.

Die Listenspannen hilden den Ausgangspunkt fiir die Berechnung der effek-
tiven Spannen. In der Uhersicht 2 sind einige Beispiele aufgefiihrt, wobei
der Durchschnitt aller Markenkategorien jedoch mcht umsatzgewogen ist.
Auf der Grundlage mehrerer Millionen Franken effektiver Umsiitze im
Gross- und Detailhandel errechneten wir folgende durchschnittlichen Listen-
spannen fiir Markenartikel und Fabrikmarkenwaren;

Listenspanne des Grosshandels ...... 7,99,
Listenspanne des Detailhandels ... ... 21,19
Listenmissige Gesamthandelsspanne . 299

Effektiv ergibt sich jedoch gesamischweizerisch (immer ohne Migros!) durch
die spiiter dargestellten Spannenverschiebungen folgende Situation:

Prozente vom Listen-Kansnmentenpreis
Grossist  Detaillist Konsument

a) Listenspannen. ...............0000, 7.9 21,1
h) Zusatzvergiitungen an Grosshandel. .. 40,9
¢) Spannenweitergahe von Grosshandel '

an Detailhandel ................... —3,2 + 3,2
d) Preisnachlass an Konsumenten . ..... — 6,9 +6,5
¢} Effektive {Verhrauchs-) Spannen .... 5,6 17,8
f) Effektive Gesamthandelsspanne .. ... —237

¥

Im einzelnen sind die Spannenverschiebungen gemiss lit. b, ¢ und d wie
folgt zu erkliiren:

Die Zusatzvergiitungen von Seiten der Fabrikanten an den Grosshandel
resultieren aus Staffelpreisen, Umsatzhonifikationen, Treuepriimien, Uher-
leitungen von «Delkredere »-Entschiidigungen vom sogenannten Vertrags-
verkehr auf die Eigenlagerrechnung® u. a. m., soweit als solche Entschidi-
gungen nicht in der Listenspanne erfasst wurdeu. Die Hohe von 0,9% ist das
Resultat sehr vielseitiger | herlegungen und Exmittlungen, doch wiirde eine
nihere Darstellung der Ziffer zuviel Raum heanspruchen.

1 Markenartikel und Fabrikmarkenwaren, als einzelne Kategorien gerechmet, zeigen
nur einen geringfiigigen Unterschied.

? Als Delkredere-Entschiidigung wird nur jene Entschidigung bezeichnet, die der
Grossist von einem direkt an Detaillisten liefernden Fabrikanten fiir seine ecigene
Leistung der Kreditkontrolle und «Vereinfachung der Administration» erhilt und
nicht als Rabatt im Namen des Fahrikantcn an den Detaillisten weiterleitet.
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Ubersicht 2: Beispiele von «Listen-Spannen» im schweizerischen Lebensmittelhandel
Prozemt-Spanieri vom
Listen-Konsumenten-

(Nominalpreise auf der Basis Ende 1960)

Markenartikel

Spefsefett ...
Erdoussdl .................
Gemiisckonserven ..........
Konfitiiren ...... S
Trockensuppe .............
Kindernihrmittel ..........
Getreideflocken .. ...
Laslicher Kaflee . ...........
Krafmahrmittel ...........
Dessertcrémepulver ...... .,
- Schokolade .. ..............
Zigaretten ................
Waschmittel ..............
Durchechnitt der Beispicle. .. ..

Fabrikmorkenwaren

Erdoussél .. ... ...
Gemiisckonserven ... .....,
Konfitive., ........... R
Teigwaren ..........v00as
Wiirfelzneker ..............
Spezial-Feinzncker, ... ......
Weizenmehl gerdstet .......
Weinessig ............. i
Kraftnihrmittel ...........
Fischkonserven....... e
Schmierseife . ..............
Ziindhdlzer .. ...... .. ...
Durchschnitt der Beispicle. .. ..

Handelsmarken

Olivenél.............. veras
Kafleemischung ....... e
Frachtkonserven®* ,....... .
0
Weinessig®™* ... .. L
Gewlirz .. .oivniivininaaaas
Himbecrsirnp™* . ...........
Speisefert** . ........ ...,
Teigwaren** ..............
Putzmittel** ......... viies
Durchschnitt der Beispicle. ... .

Markenlose Waren

Kristallzucker abgepacke .. ..
Weissmehl abgepackt .......
Haferflocken offen .. .......
Reiseffen ... vvit,
Teigwaren offen .......... ..
Tischwein in Flaschen ......
Kiise (Laibkise} ...........
Butter abgepackt ..........
Salz abgepackt . ... .........
Gemiise .............
Drurchschnitt der Beispiele. .. ..

* = Inkl. Wost.

« Listeny- Ankaufspreise
Gross. Der, Kons.
167 177 220
221 238 295
L1 126 160
1.81 2.00 255
0.44 0.48 0.60
1.32 L50 2.00
0.66 0.72 0.90
227 247 320
297 330 430
0.43 0.51 0.80
088 110

083 090 115
08¢ 099 125
220 235 295
0.88 0.94 115
1.4l 1.51 1.85
107 118 150
090 095 118
0.55 0.68  0.85
0.48 0.54 0.70
0.61 072 0.95
2.59 287 3.80
084 093 125
113 1.27 1.65
0.37  0.48* 0.60
315 340 420
L0 200 265
L7 1.94 2.50
069 078 095
0.58 0.68 0.90
025 020 045
1.74 1.95 2.50
1.50 1.67 2.10
084 090 IL13
113 134* 175
075 077 0.87
0.65 0.68 0.78
0.63 0.72 0.95
085 094  1.25
0.87 0.87 1.19
0.93 1.20° 1710
5.13 5.50 6.80
278 1018 11.34
0.36 0.37 0.40

Gross.
4.6
5.8
9.4
T.4
7,0
9,0
6.4
6,2
1.7

10,0

6.1
8,0
7,3

5,1
52
5,4
1.3
4,2
15,3
8,5
11,5
14
7.2
8,5
15,0
8,4

6,0

23
3,7
9,4
7.2
8,0
15,8
5.4
3,4
2,1
12,0
6.9

** = Figenmarken im Sinn der Konkurrenz zu Herstellermarken,

.

prets

Dret.

19,5
19,3
21,3
215
20,0
25,0
20,0
22.8
23,3
36,2
20,0

2L7 -

20,8
224

20,3
18,2
18,4
21,3
19,5
20,0
22,9
24,2
24.5
25,6
23,0
19,0
214

19,0
24,6
22,4
17,9
24,4
35,5
22,0
20,5
21,8
23,4
23,1

115
13,0
242
248
21,1
29,5
19,1
10,0

7.3
29,0
19,0

Total
242
25,1
30,7
28,9
27,0
34,0
26,4
29,0
31,0
46,2

27,8
28.8
20.9

25.4

23,4
23,8
28,6
23,7
35.3
31,4
35,7
31,9
32,8
31,5
34,0
298

41,0



Ubersicht 3: Riickvergiitungssitze 1960 bei VSK und VOLG
A.Die Riickvergiitungssiitze der dem VSK angeschlossenen Konsum-

genossenschaften! :
5% Riickvergiitung: 8 Genossenschaften
5,5% Riickvergiitung: 2 Genossenschaften
6% Riickvergiitung: 46 Genossenschaften
6.2%, Riickvergitung: 1 Genossenschaft
6,5%, Riickvergiitung: 7 Genossenschaften
7% Riickvergiitung: 132 Genossenschaften
7,5% Riickvergiitung: 12 Genossenschaften Umsatzge‘fogener
89% Riickvergiitung: 201 Genoszenschaften Durt;hschmtt:
8,5% Riickvergiitung: 7 Genossenschaften 7:56%
9%, Riickvergiitung: 46 Genossenschaften
10%, Ritckvergitung: 57 Genossenschaften
119, Riickvergiitung: 6 Genossenschaften
1294 Riickvergiitung: 5 Genossenschaften
139%, Riickvergiitung: 1 Genossenschaft

B. Die Riickvergiitungssiitze der dem VOLG angeschlossenen Konsum-
genossenschaften?:

5% Riickvergiitung: 9 Genossenschaften

6%, Riickvergiitung: 21 Genossenschaften

7% Riickvergiitung: 121 Genossenschaften Umsatzgewogener
8%, Riickvergiitung: 123 Genossenschaften Durchschnitt:
9%, Rickvergiitung: 12 Genossenschaften ca. 7,5%
109%, Riickvergiitung: 8 Genossenschaften
11%, Riickvergiitung: 3 Genossenschaften

1 Quelle: Die Riickvergiitungssitze in den Kt.msumgenossenschaften anfangs 1960,
Wirtschaftsabteilung VSK, 19. 5. 1960,
2 Gemiss miindlichen Angaben durch VOLG, Winterthur,

Die Spannenweitergabe vom Grosshandel an den Detailhandel erkliirt sich ans
verschiedenen Preisnachlissen des Grosshandels, die sich aus der Licferan-
tenkonkurrenz heim Detaillisten ergeben oder die den urspriinglichen Sinn
jener Grosshandelsbetriebe ansmachen, die avs einer Riickwiirtsintegration
der Detaillisten entstanden sind (Einkaufsgesellschaften). Neben rein geld-
missigen Preisnachlissen wie Fakturrahatten und Riickvergiitungen hietet
der Grosshandel vielerlei Leistungen fiir den Detaillisten, die iiber die Gros-
sistenfunktion (im engeren konventionellen Sinn) hinausgehen, wie Betricbs-
und Verkaufsberatung, fachliche Weiterbildung, Finanzierungshilfe, Inte-
ressenvertretung u, a, m. Auf jeden Fall kann man nicht sagen, dass jene
Grosshandelsorganisationen, die rund 49, des Grosshandelswertes der Ware
als geldmiissige Vergiitungen an die Detaillisten weitergeben, auf ein gutes
Mass an solchen Leistungen verzichten, derer Kosten auf das Konto der ein-
behaltenen Grossistenspanne gehen, Wir nehmen somit an, dass diese 4% nicht
ein Resultat extremer Preiskonknrrenz (anstelle von Leistungskonkurrenz)
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seien und nehmen den Engroswert von 4%, (= ca. 3,2%, des Listen-Konsu-
mentenpreises) als Mittelwert fiir die Spaunenweitergabe bei Markenartikeln
an. In jenen Fillen, wo die Ware vom Fabrikanten direkt an den Detaillisten
gelangt, wird die wegfallende Spannenweitergabe des Grossisten durch Ver-
giitungen des Fabrikanten kompensiert: Gehen wir von der richtigen Vor-
aussetzung sus, dass die Warenverteilung dusrch den Grosshandelsbetrieb
generell rationeller geschieht als durch die Vertriehsorganisation der einzel-
nen Fabrikanten, so miisste sich in der Angehotskonkurrenz beim Detailli-
sten ein Preisvorteil des Grossisten ezgeben — oder der Hersteller setze diskri-
minierende Verkaufshedingungen fest, welche an der Grosse der Lieferung
gemessen fiir den Grossisten zu schlecht und fiir den Detaillisten zn gut sind.
Die Diskriminiernng erfolgt in der Praxis meist unbewusst, da auf Seiten des
Fabrikanten der Kostenvergleich verschiedener Vertrichswege meist mangel-
haft ist und sich alle beteiligten Wirtschaftsstufen daran gewohnt haben,
dass di¢ Fahrikanten oder deren Branchenverbiinde ihre Grossisten- und
Detaillistenrabatte mehr nach verkaunfspolitischen und traditionellen Ge-
sichtspunkten als nach betriebswirtschaftlichen Gegebenheiten ausrichten.
Man mgchte somit das Wort « Diskriminierung » nicht verwenden, muss aber
dennoch feststellen, dass jene Fabrikanten, die direkt an Detaillisten liefern
wollen, das Konkurrenzangehot des Grossisten egalisieren oder ausschalten
miissen. Auf Grund verschiedener Unterlagen kamen wir zum Schluss, dass
die Fabrikanten auch im Falle der Ausschaltung des Grossisten zusiitzliche
Vergiitungen ¢inrdumen, welche den Preisnachlissen der Angebotsegalisie-
rung ungefibr entsprechen. Als Formen allgemeiner Zusatzvergiitungen
kommen praktisch alle jene funktionellen und nichtfunktionellen Preisab.
weichungen vor, die in Ziff. 26 genannt wurden. Besondere Bedentung hat
dabei der Organisationsrabatt, das Delkredere (oder eine unausgeschiedene
Kombination beider), die vorerst von einzelnen Einkaufsgesellschaften er-
wirkt wurden, die sher schliesslich das Ausmass ellscitiger Vergiinstigungen
bestimmen, Auf die konkreten Verhiiltnisse zwischen einzelnen Fabrikanten
(Fabrikantengruppen) und Einkaufsorganisationen kann nicht nsher einge-
treten werden. Sie sind sehr vielfiltig und stellen sehr verschiedene Resul-
tate der beiderseits in die Waage gelegten Summe von Machtstellung, Ver-
handlungsgeschick und rechnerischem Scharfsinn dar. Jedenfalls werden die
geldmissigen Zusatzvergiitungen, die dem Detaillisten auch im Direkuver-
kehr mit dem Fahrikanten auf diese oder jene Art zukommen, im gesamt-
schweizerischen Durchschnitt mit 3,29 des Listen-Konsumentenpreises nicht
zu hoch angesetazt,

Der Preisnachlass an die Konsumenten ist von hesonderer Wichtigkeit, weil

er von der — nach den Intentionen der Preishinder — preisgebundenen Han-

delsstufe gewshrt wird. Bei der Feststellung der durchschnittlichen Hiohe des

Preisnachlasses hei Markenartikeln lassen wir drei Fakten ausser acht, die

dahin tendieren, einander anfzuheben und wahrscheinlich unser Resultat

nicht wesentlich heeinflussen kénnen:

— Erstens ist festzustellen, dass fiir die im Lebensmittel-Detailhande]l umn-
gesetzten Markenartikel nicht liickenlos allen Kunden Marken ahgegeben
werden und dass von den abgegebenen Marken nicht restlos alle eingelist
werden.
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- Zweitens werden in bestimmten Fallen zusiitzliche Marken tiber das Mass
hinaus abgegeben, das im betreffenden Detailgeschift iiblich ist: z, B.
Mengenrabatte fiir den Ankauf griésserer Mengen der gleichen Warel,

- Drittens wirkt die Ausgleichskalkulation? im Handel so, dass Preisnach-
lisse bei «relativ unrentahlen» Artikeln teilweise von den «rentableren »
Artikeln getragen werden. Die verbreitete Auffassung, dass die Marken-
artikel dem Detaillisten einen gewissen Ausgleich fiir eine Anzahl von
Artikeln mit sehr schlechten Spannen geben, darf deshalh wohl so inter-
pretiert werden, dass ohne Ausgleichskalkulation die hestehenden Listen-
preise der Markenartikel etwas stirker geschnitten wiirden.

Ohne diese Fakten rechnerisch zn heriicksichtigen, darf man deshalb wohl

die nominellen Riickvergiitungs- oder « Rabatt »-Sitze der einzelnen Grup-

pierungen des Lebensmittelhandels, die in der Ubersicht 1 genannt sind, fiir
die Bildung des Durchschnittswertes heranziehen, Die dort bei einzelnen

Firmen oder Gruppierungen bereits als Durchschnitte angefiihrten Prozent-

sitze wurden nach Riicksprache mit jenen Organisationen, deren angeschlos-

seme Detailgeschifte unterschiedliche Riickvergiitungen gehen, gewichtet.

Als Beispiele unterschiedlicher Riickvergiitungen innerhalk der gleichen

Organisation dient die Ubersicht 3.

Der gesamtschweizerische Durchschuittssatz der Riickvergiitungen wurde

durch folgende Umsatzgewichtung ermittelt:-

: . o 1 Gewicht nach Riick=
1. Umsdtze mit 8%, Riickvergiitung Detail- Umsatz  verpiitung

Denner .....ovvvvrrrrranrinronnnnenens (Mio. Fr.) (Mio. Fr.}
KVZ Zittich ... evvevnsennnnnennsennnen, 170 13,60
SIMOn ... e
2. Umsdtze mit 7,5%, Riickvergitung
Konkordia ......c.vvvmnniiiiins,
VOLG .o it e s '
VBE i e 1210 90,75
Diverse genossenschaftl. Filialorganisationen
T 7
3. Umsitze mit 6%, Riickvergiitung
LigaBasel .............ccocivvienvenen, 60 3,60
4. Umsitze mit 5 bis 7,5%, Riickvergiitung
(Durchschnitt wird mit 5,8%, angenommen)
Kaiger’s .......coviiiirriiniiiiinnnnns
Merkur ........cciiiii ittt e ) T0 4,06
Diverse ....ovviiininnrninnsrnsnns .
5. Umsdtze mit ortsiiblickem Riickvergitungssats
{(Durchschnitt wird mit 514%, angenommen)
Restliche Handelshetriebe ................ 1210 64,49
6. Total ... oo e 2720 176,50

Durchschnittlicher Satz: 176,50:2720 = 6,499,

t Zum Beispiel Zigaretten, Getrinke; vgl. «Mengenrabatt» gemass Ziff. 261.
2 Ve, Ziff. 351.
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635, Wiirdigung

Die dargestellten Verbiltnisse i Lebensmittelhandel exlauben versehiedene
Schliisse. Einma) darf gesagt werden, dass sich die schweizerischen Verhilt-
nisse mit der in der Literatur’ vertretenen Auffassung decken, wonach die
vPb fiir Lebensmittel wenig geeignet oder schwer duxchzusetzen sei. Ferner
ist man versucht, eine ausgehihlte Preisbindung, bei welcher die Unter-
schreitung der listenmissigen Publiknmspreise (6,59%) mehr ansmacht als
die Effektivspanne des Grosshandels (5,6%), gar nicht mehr als durchge-
setzte vPh zu betrachren. Doch muss man sich darither Rechenschaft geben,
dass die Preishinder das ilmen selbst wertvoll erscheinende Ziel erreichen:

nimlich die Geltung eines bestimmten, nominellen Preises fiir die Werbnng
des Fabrikanten, fiir das Verkaufsgesprich im Handel und fiir die Vorstel-

lung einer einheitlichen Preis—Mengen-Relation der Verbraucher. 1m iibrigen
ist anch eine bestimmte Preisbeweglichkeit im Handel insofern gewalrt, als
der Konsnment zwischen Detailgeschiften mit unterschiedlichem Preis-
nivean wihlen kann, sofern die lokalen Verhiltnisse wirklich eine solche
Auswahl bicten und sich der Verbraucher dem Sammeln von Marken unter-
zieht. Preisunterschiede hei ein- und derselhen Ware am gleichen Ort werden
so geboten, dass sie der Konsument vollstindig ans der unterschiedlichen
Leistungsfihigkeit der Handelsbetriebe erklart und ein Riickschluss auf die
Warenqualitiit ausgeschlossen bleibt, welche die Preisbinder unter dem
Regime freier Handelskalkulation befiirehten. Ferner werten die Preishinder
positiv, dass die Strukturverinderungen im Handel unter etwas abgeschwich-
ter Preiskonkurrenz langsamer vor sich gehen und dass das Gespenst des die
Verteilung beschrinkenden loss-leaders gebannt bletht, Auch das vom Preis-
binder verfochtene Interesse am Impulskauf bleibt in gewissem Masse ge-
wahrt, wenn man sich folgendes vorstellt: Der preishewusste Konsnment
trifft schon vor dem Betreten eines Detailgeschiftes den Entscheid iiber das
gewiinschte Ruekvergutungsmveau Erhilt er dann im Innern des 89%-Ge-

schiftes den Impuls zum Kauf eines gewissen Markenartikels, s¢ darf er mit
Sicherheit annehmen, dieser Artikel sei in anderen 8% -Geschiiften oder in
den 5%-Geschiiften nicht billiger zu haben. Andererseits }isst sich kaum sa-
gen, ob der preiskampfabgencigte Teil des Handels mit diesem Erfolg - in
Anhetracht widiiger Umstindc — zufrieden ist, der seinen Bemiihungen um
die Aussehaltung der Preiskonkurrenz znteil wird. Gleicherweise ist schwer
festzustellen, ob die Verbraucher fiir (die bier erfassten) Markenartikel wirk-
lich 6,5% mehr ansgehen miissten, falls di¢ Preishindung rigores durchge-
setzt wiirde. Gegen eine solche Annahme spricht die Tatsache, dass die
Fabrikanten mit einer allseitigen Mindestriickvergiitung von 5%, rechnen,
die Bruttospannen miglicherweise dementsprechend ansetzen nnd die Preis-
anschriften verklansulieren (Fr. 2.55 abgziiglich mindestens 59, Rabatt).
Fiir eine solche Annahme spricht die allgemeine Anffassung, dass der Kon-
kurrenzkampf im Lehensmittelhandel heate aussercrdentlich hart sei, sowie
Zahlenmaterial iihex bescheidene und bescheidensie Einkommen bei vielen

1 Zum Beispiel bei Gammelgaard, a. a. 0.; und Yamey, The Economics of Resale Price
Maintenance,
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selbstindigen Detaillisten! und das Verschwinden vieler Grenzbetriebe in
den letzten Jahren, Die Annahme ist aber nur realistisch, wenn man sich
gleichzeitig auch die Migros wegdenkt, weil sonst ein wesentlicher Teil der
Markenartikelumsiitze durch Handelsmarken substituiert wiirde,

Praktisch wichtiger scheint uns die Frage, ob die Verbraucherpreise der
Markenartikel noch weiter sinken wiirden, wenn die vPb vellstindig wegfiele.
Auch diese Frage ist schwer zu beantworten. Wohl kénnte man Vergleiche
mit preisfreien Lindern iiber die Gesamthandelsspanne anstellen, doch hin-
ken solche Vergleiche immer irgendwie. Erstens filschen die verschiedenen
Voraussetzungen der Preishildung, wie das Knappheitsverhilinis von Boden,
Arbeit und Kapital, die Verschiedenheit der Staatsinterventionen und
Staatsausgaben, die Besiedlungsdichte und Transportstrecken einen Ver-
gleich bestimmter Kostenarten ab. Zweitens bewirkt die Verschiedenheit der
Angpriiche, die die Konsumenten an die Haudelsleistungen stellen, eine ganz
andersartige Zusammensetzung der Gesamtkosten. Somit kann allgemeines
statistisches Zahlenmaterial zn einem Vergleich zwischen zwei Lindern nur
herangezogen werden, wenn der Vergleichende mit den Verhéltnissen beider
Linder bestens vertraut ist. Unter solchen Vorbehalten mégen Kenner der
Branche die ermittelte effektive Gesamtspanne ins Verhdlinis zu Zahlen
setzen, soweit solche z. B. aus dem Lebensmittelhandel der USA geliefert
werden. Allerdings muss dann berticksichtigt werden, dass wir hier mit
Prozentwerten vom «Listen-Konsumentenpreis» rechneten, withrend sich
normalerweise die Angaben iiber Kosten im Handel als Spannen auf den
Nettoverkaufspreis und als Aufschiige auf den Nettoeinsiandspreis beziehen.
Nachstehende Tabelle midge den Vergleich mit statistischem Material aus
dem Ausland oder aus markenartikellosen Betrieben erleichtern,

Durchschnitiliche Verbrouchssponnen bei Markenaritheln und Fabrikmarken-
waren tm schweizerischen Lebensmittelhandel (exkl, Mrigros}:

Prozentwerte gevechnat vom. ., Grosshandel Detailhandel Tetal
1. ...Listen-Konsumentenpreis ........ 5,0 17.8 234
2. .. .Nette-Konsumentenpreis. . . ...... 6,0 19,0 25,0
3. ...Netto-Ankaufspreis fiir Detaillisten

Netto-Grossistenrabatt. . ..... .. 1.4

Netto-Aufschlag des Detaillisten 23.5

Total ..... e e 30,9
4. ...Ankaufspreis fiir Grossisten

Netto-Aufschlag des Grossisten . 8,0

Im iibrigen hiingt die Frage, wieweit die Markenartikelpreise chne vPb ge-
senkt werden kiémnten, vom Ausmass ab, in welchem die Markenartikel-
spannen unter der Ausgleichskalkulation des Handels zur Subventionierung
anderer Waren beitragen miissen, welche geringere Bruttospannen hahen
oder hshere Handelskosten verursachen als die Markenartikel. Dieses Aus-

! ¥el. daza E. Hubacher, Kosten und Ertrag im mittelstéindischen Lebensmittelhandel,
Bern 1954, 5. 141 ff.
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mass lisst sich nur schwer-defimieren. Doch-muss ein hestimmter Spanuen: .
ausgleich angenommen werden, solange der Lebensmitteldetaillist einen
preisgebundenen und eincn preisfreien Sortimentsteil fithrt und der letztere
auch einem starken Wetthewerbsdruck (Migros) ausgesetzt ist. Allerdings
scheint man sich ju Markenartikelkreisen mit diesem Nachteil abzufinden.
Man ist geneigt, ihn als Ausgleich der Yorteile zu werten, welche die vP’h dem
Preishinder méglicherweise verschaffen kann. Auch spielt der Gedanke des
sozialen Ausgleichs mit, der besonders offenbar wird, wenn man vom «Mit-
fiihren sozial kalkulierter Artikel! im Sortiment des Febensmittelhindlers
spricht: Zucker, Mehl, Salz, Butter, Mileb, Kise, Brot usw. Sollte die lib-
liche Absicht der Markenartikelindustrie bestehen, dem Staat nicht die
ganze Aufgahenbiirde der Sozialpolitik zu iiberlassen, so ist dagegen sicher
nichts einzuwenden. Doch ist es fraglich, ob auf dem Wege der Verhilligung
der genannten wichtigen Nahrungsmittel (zu Lasten der Markenartikel) ein
gsozialer Ausgleich iiberhaupt in nennenswertem Mass zu erreichen ist: Man
muss der Tatsache Recbnung tragen, dass sich die sozialen Verhaltnisse auch
indern und dass der traditionelle Gedanke vom «beschrinkten Nahrungs-
mittelkorb » der minderbegitterten Schichten fortwihrend an Geltung ver-
liert, indem such in diesen Schichten das diskretioniire Einkommen steigt.
Den Zahlen des Eidg. Statistischen Amtes fiir 1960 ist zu entnebmen, dass
der Anteil Jebensnotwendiger Ausgaben am Gesamteinkommen {Nahrung

Kleidung Miete, Heizung usw.} in den letzten 50 Jahren hei Arbeiterfami-
Len von 69,49, anuf 56,3%, gesunken wnd bei den Angestellten sogar von
66,6%, aunf 50,99, zuriickgegangen ist®, Man diirfte solche Uberlegungen tiber
den wachsenden Volkswohlstand hier auch se interpretieren, dass der
«lebensnotwendige» Nahrungsmittelbedarf aller Schichten nicht mehr nur
Brot, Milch, Zucker usw, umfasst, sondern ebensosebr Maggi-Suppe, Astra-
Fett, Sais-0l, Ovomaliine, Roco-Erbsli, Galactina-Kindernahrung u. a, m,
Dabei fiihrt der gedankliche Faden weniger dahin, auch die Preise der ge-

- nannten Markenartikel unter das freiwirtschaftliche Kostennivean zu sen-

ken, als den speziellen Sozialcharakter der Milch schon zu bezweifeln, bevor
selbst Fernsehapparate und Autos zu unentbehrlichen Sozialgiitern gewor-
den sind. Man verzeihe diesen Exkurs — doch driingt er sich auf, wenn wir in
diesem Teil der Arbeit von Tendenzen sprechen,

64. Auswirkungen der Aussenseiterentwicklung

640.

Die bisherigen Ausfiihrungen erlauben es, den Markenartikel in der Lebens-
mittelbranche auch fiir die Erklirung eines weiteren Kriterinms herauzu-
zichen, das eine Neubeurteilung der vPb durch die Markenartikelindustrie
stark heeinflussen kann: Die negativen Auswirkungen, die sich aus Durch-
setzungsmassnahmen der vPh ergeben konnen, das heisst Wirkungen, wie
sie sich vor allem in der Kombination einer formell erfolgreichen Licferungs-
sperre mit einem praktisch erfolglosen Vernichtungs. oder Unterwerfungs-

1 K. Mellerowicz, a. a. ., S. 64,
2 Wie wird das steigende Volkseinkommen verwendet ?, Der Bund, 9. 7. 1961,
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boykott in der Migros-Frage so gut erkennen lassen. Ob allerdings die ausser-
ordentliche Boykottresistenz und die rapide Entwicklung des Aussenseiters
Migros allgemein firr das Mass enttiuschender Entwicklungen charakteri-
stisch sind, welches der vPh beschieden sein kann, ist zu bezweifeln, Nicht
nur ist der Aufstieg der Migros einem besonders tiichtigen und zéihen Unter-
nehmer zuzuschreiben, sondern es exgab in der Schweiz auch eine besondere
Kombination wirtschaftlicher, sozialer und politischer Fakten jene eigen-
artige Verhirtung der Fronten, die his zur grotesken. Haltung fiihrt, man
miisse (betriebswirtschaftlich) vom Gegner lernen und ihn zugleich verachten.
Es ist unmoglich, in dieser Frage wirtschaftliche Momente von ansserwirt-
schaftlichen zu trennen, und somit miissen wir uns mit der Feststellung be-
gnitgen, dass der vorliegende Spezialfall fiir die heute betroffenen Hersteller-
marken genug Stoff zum Nachdenken gibt und dass sich #hnliche ungiinstige
Folgen der vPh auch in der Zukunft und in heute nicht betroffenen Branchen
einstellen kiinnen, -

Markenartikel und heatiger Migros-Umsatz

Es ist von ‘der Tatsache auszugehen, dass die Migros-Genossenschaften in
jenem beschrichenen Gebiet des Lehensmittelhandels, in dem sich der Mar-
kenartikel sebr stark entfaltete, einen Marktanteil von rund einem Fiinftel!
der Gesamtumsitze erreicht haben, Innerhalb dieses Fiinftels hat somit der
«preisgebundene » Markenartikel seine Umsatzhasis verloren. Das soll nicht
heissen, dass die Umsiitze eines jeden Markenartikels um einen Fiinftel gris-
ser wiiren, wenn sie auch im Migros-Laden gefishrt wiirden. Schon die Tat-
sache, dass ganze Kategorien von «markenartikelfreundlichen» Genuss-
mitteln, wie Tabak und Spiritwosen, im Migros-Laden fehlen, widerlegt die
Annahme einer allgemeinen Proportionalitiat, Im weiteren fithrt die unter-
schiedliche Kiuferpriferenz der diversen Markenartikel zum Schluss, dass
die Migros-Kunden die einzelnen Markenartikel ganz ungleich durch Eigen-
marken der Migros substituieren. Man muss sich also am Beispiel vorstellen,
dass ein Migros-Kunde wohl das Gros seines Tagesbedarfes an Lebensmitteln
im Migros-Laden kauft, jedoch auf Chocolat Frey und Fimalzin verzichtet,
um im henachbarten «Merkur »-Geschiift die Marken Frigor und Ovomaltine
zu kaufen, die er besonders schiitzt. Dass solches in der Praxis oft geschieht,
lisst sich nicht nur durch Beobachtung der Migros-Kunden, sondern auch
aus Tendenzen in der Standortwahl hestimmter Lebensmittelgeschifte ab-
leiten. Man hiite sich aher, die Bedeutung dieses speziellen Falles zu dbex-
schatzen. Es kann auch das Gegenteil eintreten, dass die Hausfrau beim
selbstindigen Lebeusmittelhindler Gemiise, Zucker, Mehl, Rosé supérieur
und Butter holt, wihrend sie den Rest des Einkaufskorbes im Migros-Laden
filllt. Auf die Mitteilung eines Funktionirs der Migros hin, dass die Migros-
Kunden teilweise kaum etwas anderes kennen als die ihnen gut und preiswert
scheinenden Migros-Marken, hat sich der Verfasser die Mithe genommern, die
Kunden und die Waren in den Migros-Liden etwas hesser kennenzulernen.
Er kaufte wihrend Monaten den Haushaltbedarf ~ soweit irgend maglich -

121,89 gemiiss Ubersicht 1 in Ziff. 631.
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in verschiedenen Gross- und Kleingeschiften der Migros-Genossenschaft
Bern und suchte durch Beobachtung der Kunden sowie durch Gespriache mit
Kunden und Ladenpersonal nach Aufschliissen in den hier interessierenden
Kiufergewohnheiten. Die kurze Fermulierung sclch personlicher Beobach-
tungen fillt dabei nicht leicht, doch liessen sich etwa diese Feststellungen
machen:

a} Die Kundschaft verteilte sich etwa hilftig auf Leute (vor allem Haus-
frauen}, die maglichst alles bei Migres kaufen und solche, die «in der Re-
gel» in anderen Geschiften kaufen, aber bestimmte — oft recht viele -
Artikel bei Migres holen.

b) Charakteristische Griinde, die ven der zweitgenannten Art Hausfrauen
fiir die nur teilweise Beriicksichtigung des Migros-Ladens angefiihrt wur-
den, sind die folgenden:

— Abneigung eder Hemmungen gegenither den Geschiftslekalititen, seiner
Kundschaft, gegeniiber dem Gesamtnnternehmen usw., die je nachdem
objektiv begriindet oder als Unterordnung unter eine hestimmte sffent-
liche Meinung erschienen,

- Besondere Beziechnngen zu anderen Detailgeschiifien, deren Inhabern
und Personal; sowie das Gefiihl, auf jenc Geschifte « auch angewiesen »
zn sein. )

— Zu weiter Einkaufsweg fiir alltsigliche Besergungen.

— Das Fehlen dieses ader jenes Artikels, auf den die Hausfrau oder ihre
Familic Wert legt (bei solchen Antworten fillt kaum das Wort «Mar-
kenartikel », dech sind solehe gemeint},

- Weniger «schiéne» Ware hei Migros, womit sowohl qualitative Miingel
z. B, bei Gemiise als anch weniger ansprechende Packungen bei ver-
packten Waren gemeint sein kénnen.

¢) Bei den genannten negativen Meinungen ergeben sich jedach lokale Unter-
schiede, je nach der Art, Ausstattung nnd Warenprisentaticen der einzel-
nen Migres-Gesehifte und je nach Art und Gesehiftsfithrung der anderen
umliegenden Detailgeschifte. Diese negativen Meinungen sind aber ins
Verhaltnis zu setzen zu ebense vielen pesitiven Meinungen, welehe die
Hausfrauen iiber spezielle Qualititen der Migros-Ware oder Vorziige des
Migres-Geschiiftes nennen. Dabei muss der an den Umgang mit Marken-
artikeln Gewdhnte manchmal iiher die fast respektles zu nennende Ge-
ringachtung staunen, welche die Migros-Kunden gewissen Markenartikeln
mit scheinbar gresser Anziehungskraft entgegenbringen, In diesem Sinn
kionnte dic angefilhrte Mitteilung eines Migros-Funktionirs sogar durch
die Behauptung ergiinzt werden, dass die Werbung ader die gesamte
«Ambiance » einiger Herstellermarken viele Migros-Kunden ganz einfach
«kalt lisstx.

d) Letztlich ist festzustellen, dass die Hausfrauen, die nur teilweise die
Migres heriicksiehtigen, bei ihren Einkéufen recht gut das Verhiltnis ven
gebotener Menge, Qualitédt und Zusatzleistung einerseits und gefordertem
Preis anderseits beriicksichtigen, shwohl sie von Preisbildungsvorgingen

110



in Handel vmd Industrie wenig wissen und deshalb irrationalen Einfliissen
stirker ausgesetzt sind als der Kaufmann,

642, Wie verliduft der Trend?

Auf der Basis von 1956 gerechnet, haben die Geschaftsumsitze der dem VSK
angeschlossenen Detailbetriecbe innerhalb der 4 Kalenderjahre 1957, 1958,
1939, 1960 um rund 229, zugenomment, wihrend sich die Grosshandelsum-
sitze der USEGO® um ca. 149, vermehrten. In der gleichen Zeit stiegen die
Detailumsiitze der Migros-Genossenschaften um 72%,. Fiir die nichste Zu-
kunft lisst sich nur sagen, dass die Migros mit einiger Sicherheit im Jahr 1962
die grosste Handelsorganijsation fir Lebensmittel sein wird, wenn den Fach-
leuten Glauben in der Aussage geschenkt wird, dass die entsprechenden Um-
sitze der Migros im Laufe der Jahre 1961 und 1962 jene des VSK itber-
fliigeln. Es liisst sich jedenfalls heute kein Grund einsehen, wieso die Ent-
wicklung der Migros beim Stand von nur 514 Detailverkaufsstellen®, gegen-
iiber den entsprechenden 2870 der Konsumgenmossenschaften VSK, sehr
rasch den Trend der letzten Jabre verlassen sollte. Nihme man fiir die
nichsten Jahre fiir die Migros die nicht unrealistische jihrliche Umsatz-
expansion ven 14%% und eine gleichmissige Weiterentwicklung des gesamten
Lebensmittelkonsums mit jihrlich 69 an, so ergibe sich folgendes Resultat:
Der Umsatzanteil der Migros in jenem Bereich des Lebensmittelhandels, den
wir als fiir den Markenartikel besonders wichtig bezeichneten®, wiirde von
21,8% pro 1960 auf rund 30%, pro 1965, rund 409 pro 1969 und auf iiber
509, pro 1973 steigen. Dieses Resultat ist an sich unrealistisch. Es hiitte aber
wenig Wert, iber einen momentanen, die vPb becinflussenden Trend zu be-
richten, wenn nicht ein paar Zahlen dem Vorstellungsvermiégen nachhelfen
diirften.

Dic Konsequenzen eines solchen Trends lassen sich fiir die Markenartikel-
industrie des Lebensmittelsektors unschwer finden, wenn man weniger an
den Markenartikel als an das Markenartikelsystem denkt. Es ist nicht abzu-
streiten, dass die Merkmale des Markenartikels exfiillt bleiben kinnen, wenn
die Bekanntheit der Marke in der ganzen Schweiz sufrecht erhalten wird und
die Verteilung des Artikels alle noch moglichen Letztverkaufsstellen — dar-
unter vielleicht Kioske veor der Tire der Migros-Supermarkets — umfasst,
Was es aber fiir die Kostenstruktur des Markenartikels, das heisst fiir die
notwendige Werbekostendegression® und fiir die Knappbaltung der Han-
delsspannen” bedeutet, wenn der mogliche Effekt jeder breitgestreuten
Werbung zum vornherein um 20-50%, reduziert wird und sich in den verfiig-

1} Geschiftsberichte des Verbandes Schweiz, Konsumvereine, Basel.

? Eigenlagerumsatz plus Vertragsumsatz, die sich in einer gewissen Proportionalitit zu
den Detailumsiitzen der Usego-Detaillisten entwickeln diirften,

2 Detailbetriche fiir Lebensmittel inkl. Verkaufsautomobile im Jahre 1960.

* Umsatzzunahme pro 1960 = 179,

b Ubersicht 1, Ziff, 631,

§ Vgl Ziff. 343,

? Vgl Ziff. 345.
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baren Handelsbetrieben der Kampf der Markenartikelfabrikanten ums

* Ladenregal verschirft, bedarf keiner langen Erklirung. Eher kinnte man

643.

den Faden der Hypothese bei der Frage weiterspinnen, ob nicht in den niich-
sten. Jahren andere Handelsformen die Migros in die Sehranken weisen und
‘damit fiir die preisgebundenen Markenartikel wieder eine ginstigere Umsatz-
basis schaffen konnten. Sicher kann man sich sowohl von den freiwilligen
Ketten wie vom zunehmenden filialistischen Schulterschluss im Kreise der
Einkaufsgesellschaften einiges fiir den Markenartikel versprechent.
Gleicherweise kinnte die letzte Neuentwlcklung der USA, das Lebensmittel-
Diskonihaus, markenartikelfreundlich sein, weil das Diskonthaus j ja auf dem
Markenartikel hasiert. Doch ist erstens nicht damit zu rechnen, dass dem
Diskontprinzip — das heisst dem Weiterschichen ganzer Standard-Colis an
den Konsumenten — in der Schweiz grosser Erfolg heschieden wiire. Zweitens
ist zu bezweifeln, ob sich die Diskonter mit dem letzten Rest der vPb — der
Nennung eines vorkalknlierten Listenpreises pro Artikel und der Anwendung
von Riickvergiitungssystemen — einverstanden erkléren wiirden,

Enge Verkniipfung von Migros-Boykc;tl. und vFb

‘Wenn auch die vPb bei Lebensmitteln schon bei der Entstehung des Migros-
Boykotts cine Rolle spielte, so werden doch die beiden Probleme in der
Praxis hente oft isoliert betrachtet. Man kann darstellen, dass es eiuerseits
ein Interesse an der Beibehaltung der (ausgebihlten) vPh und anderseits ein
solches an der Aufrechterhaltung des (ebenfalls ansgehéhlien) Migros-Boy-
kotts gebe. Bei den Fabrikanten kann unter den dargestellten Umstinden
heute das erste, kaum aber das zweite Interesse angenommen werden, Beim
preisgebundenen Handel hingegen sind logischerweise heide Interessen — in
unterschiedlicher Intensitit — gegeben, weil die Geltendmachung des einen
die Wahrung des anderen fordert. Ohne Migros-Boykott ist die vP'b nicht zu
balten und ohne vPh fillt anch der M‘igros-B oykott dahin, Die Verkniipfung
der beiden Interessen bringt aber eine zusitzliche Schwierigkeit fiir eine
mbgliche Anderung des Fabrikantenverhaltens: Die hentige Situation muss
so verstanden werden, dass trotz der Aushshlung des Migros-Boykotts kein
Markenartikelfabrikant die Migros heliefert, weil er dann mit dem Abnahme-
boykott von Seiten des gesamtien ihrigen Handels oder doch mit schwersten
Goodwill- und Umsatzeinbussen rechnen miisste. Diese Konsequenz ergibt
gich aus zwei Griinden: Erstens wiren die Markenartikel als Erzengnis eines
bestimmten Fabrikanten sofort im Sortiment der Migros erkennbar. Zweitens
wiirde das offenkundige Beispiel des ersten Fabrikanten bald Schule machen,
wenn nicht eine drastische Reaktion des iibrigen Handels die fehlende « Ren-
tabilitit» einer solchen Verkaufspolitik beweisen wiirde. Die Worte «er-
kennbar» und «offenkundig» sind deshalb unterstrichen, weil es sich alle
Arten von Lieferanten, darunter aneh Hersteller industrieller Giiter, leisten

" konnen, mit kleinerem oder grisserem Anfwand von Tammangvern gleich-

zeitig beide Lager des Handels zu beliefern. Sie kédnnen auch damit rechnen,
dass beim preisgebundenen Handel hie und da ein Auge zugedriickt wird,

1Vgl. «Die veriinderte Einstellﬁng im Handel», Ziff. 81.
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wenn « Geschiifte ruchhar» werden, Wir stellten deshalb schon in Ziff. 621
dar, dass sich die Situation des Migros-Boykotts weitgehend gesindert hat.
Bei markenlosen Fabrikaten oder solchen, die je nach Bedarf mit einer
Fabrik- oder Handelsmarke versehen werden, ist die Lage einfach. Da kann
z. B. ein Verband von Fabrikanten, der seinerzeit mit klingendem Spiel und
wehenden Fahnen Solidaritit und Migros-Boykoett verkiindet hatte, an
einer Sitzung ganz nebenbei feststellen, die seinerzeitigen Beschliisse seien
iiberholt und fiir die Mitglieder nicht mehr verbindlich. Der ricbtige Marken-
artikelfabrikant aber ist praktisch auf Gedeih und Verderb mit seiner Marke
verbunden. Er kann wohl auch noch Eigenmarken fiir den Handel schaffen,
doch bedingt ein solcher Entschluss viel tiefgreifendere Konsequenzen fiir
das Industrieunternehmen, als der Handelsmann oft annimmt. Man kann bei
einer solchen Grundsatzmischung des Fahrikanten kavm mehr von einem
einheitlichen Unternehmen als vielmehr von zwei Unternehmungen {oder
Marketingkomplexen) sprechen, die eine gemeinsame Produktionsanlage be-
nutzen. Eg wird somit deutlich, dass zundchst die vPb bei «ungiinstiger»
Aussenseiterentwicklung das Indwstrieunternehmen in eine recht unange-
nehme Lage hringen kann, dass aher in zweiter Linie das Markenartikel-
system die individuelle Losung des Problems erschwert. An diesem’ Punkt
muss wohl auch jener Fabrikant, der in der vPb «den hdchsten Ausdruck
des Markenartikels und seine zweckmissige Erginzung! » sieht, eine schwie-
rige untexnehmungspolitische Wahl treffen,

Markenartikel in der Migros

Hilt man wiederum das Prohlem des Migros-Boykotts und dasjenige der
vPb auseinander, so kénnte man sich vorstellen, dass die Markenartikel-
industrie in der Lebensmittelbranche den Migros-Beykott fallen liesse, die
ansgehhlte vPb jedoch aufrecht erhielte. Die Migros wiirde also fiir Marken-
artikel die Riickvergiitung einfithren uwnd beim Verkauf die Listenpreise
nennen. Obwohl dies fiir die Migros die Abkehr von einem wichtigen Grund-
satz hedeuten wiirde, darf nichts als unmoglich ausserachtgelassen werden,
Bei den wichtigen Grundsiitzen spielen wir dabei auf jene an, die in der zoge-
nannten « Erklirung von 1940%» enthalten sind:

Wir verbiirgen uns

— das trenlich zu halten, was die Migros 15 Jahre hindurch geiibt hat

« fiir Ihren Franken den vollen Gegenwert an Ware zu gehen

- als Treuhiinder des Konsumenten jegliches Material durch Gaumen und
Laboratorinm zu priifen

- uns fiir den eigenen Betrieb, wie auch fiir unsere Schweizer Lieferanten,
auf die « Rechnung von vanten herawf» zu verpflichten

— unsere Preise aus nichts anderem zu errechnen als den Kosten guten
Materials, rechten Lohnen, niedrigsten Transport- und Betriebsspesen und
miéssigstem Handelszuschlag. . .

1Vl Ziff. 32,
? Eine Briicke in die Zukunft, Jubildumsschrift des Migros- Genossenschaftsbundes
1925-1955, Ziirich 1933, S. 58.
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Es scheint uns fraglich, ob nicht im einen oder andern Fall der Grundsatz
«. . .unsere Preise aus nichts anderem zu errechnen. . .» verletzt wurde zu-
gunsten von Experimenten mit htheren Preisen, welche méglicherweise ans
besonderen Griinden beim Publikum besseren Anklang finden.

Sollte angenommen werden, dass die Migros zur Meodifizierung der Rech-
nungsgrundsitze im Bereich ihrer eigenen Leistungsfunktion (Handels-
spanne) bereit ist — oder die Markenartikelfabrikanten zur Preisgabe der
vPb —, s0 ergiht sich noch eine Anzahl weiterer Uberlegungen iiber die Frage,
in welcher Art der schweizerische Markenartikel und das Migros-Unter-
nehmen zusammenpassen: S

a) Einmal verbiirgt sich die Migros gegeniiber den Verhrauchern nicht nux
fiir den eigénen Betrieh, sondern «anch fiir unsere Schweizer Lieferanten »
auf die Rechnuug von unten. Das wiirde bedeuten, dass die «gesunde Kal-
kulation » jedes Markenartikels vor dem Ankauf durch die Migros nach-
gepriift wird und solche Fabrikate abgelehnt werden, die ihren Marken-
artikelstatns unter zu grossem Aufwand der Nachfrageschaffung erkaufen
miissen, Jedoch enthehrt diese Nachpriifung — nach dem Eindruck, den
wir in einer diesbeziiglichen Unterredung beim MGB erhalten haben — des
sturen Nichtverstehens von Kosten der Nachfrageschaﬂ'ung, das der
Markenartikler zn Recht ablehnt. Die Nachpriifung will eher die Gewihr
bieten, dass die erreichte Kiauferpriferenz und die daraus resultierende
Vereinfachung und Beschleunigung das Verkaufes nicht iiberzahlt wird.
Sie wendet sich — ob mit Recht bleibe fraglich — gegen jene Kalkulationen
von Prestigeartikeln, die «nicht teuer genug» sein kinnen oder dech eine
gewisse Freislage beriicksichtigen miissen, um dem Konsumenten die ge-
wiinschte Befriedigung seiner Bediirfunisse zu bieten, Solche Artikel findet
man eher unter Nichtlebensmitteln, die weniger zum traditiouellen Sorti-
ment des Lebensmitteldetaillisten gehéren. Trotzdem ist noch zu bezwei-
feln, oh sich die Markenartikelindustrie und die Migros sehr rasch daran
gewbhnen konnten, ihre Auffassungen in der Frage anzugleichen, welchen
Kostenavsdruck die beiderseitigen Anteile der Marktschaffung fiir ein
Produkt finden sollen.

b} Auf der Seite der Migros ist der Wunsch nach dem Vertrieh von Marken-
artikeln, anstelle von Eigenmarken oder nehen diesen, erstens von organi-
satorischen Riicksichten abhingig: Die Migros hat sich seit ihrer Grim-
dung an die seinerzeit notwendige Eigenfabrikation gewshnt und muss
heute die im Konzern integrierten Produktionsstitten auslasten. Dem ist
aber entgegenzuhalten, dass eine solche Riickwirtsintegration fiir die
Handelsunternehmung eine ehenso schwere Belastung bedeutet wie fiir
die Industrie die Angliederung ecigener Detailverikanfsatellen. Ferner ge-
niigen die bestehenden Produktionskapazitiiten den wachsenden Detail-
umsiitzen nach einer gewissen Zeit nicht mehr und die Migros kann des-
hallk — soweit zusdtzliche konzernfremde nnd preisgiinstige Bezugzaquellen
offenstehen ~ recht wohl die Wahl treffen, welche den Geschiiftsahlauf
am meisten vereinfacht, Bei dieser Wahl sind weitere, wirtschaftspoli-
tische Erwagungen wichtig, welche die Migros in dex Frage leiten kénnten,
ob die (schweizerischen) Markenartikel in die Migres gehéren:
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¢} Nach Aussagen von engen Mitarheitern, hat Herr Duttweiler auch schon
den Standpunkt vertreten, dass die vIh ihre soziale Seite habe, indem die
preisgebundenen ‘Markenartikel sozusagen das Refuginm des kleinerem
selbstindigen Detaillisten darstellen, Die Migros hitte sich auf ihre eige-
nen Hausmarken und auf nicht preisgebundene Markenartikel des Welt-
marktes eingerichtet und habe kein grosses wirtschafiliches Interesse am
Verschwinden der Preishindung anf dem Schweizer Markt. Sie kénne
daher diesen Teil des Marktes den Konkuorrenten iiberlassen, Andererseits
habe allerdings die Migros von Beginn an das Prinzip der Preishindung
immer bekimpft und werde diesen Standpunkt auch kaum dndern. Ob-
wohl man solcher Benevolenz oder einem solch ausgleichend-sozialen
Denken die Bewunderung nicht versagen sollte, miissen Einwiinde doch
vorgebracht werden, Einmal scheint diese Meinung als sozialpolitischer
Standpunkt kaum durchdacht, weil mit der vPb den tiichiigen selbstiindi-
gen Detaillisten und damit den Belangen des selbstindigen Mittelstandes
wenig gedient ist, worauf wir bei der Behandlung des Mittelstandspro-
blems zuriickkommen. Dabei sind effektive «Denkfehler » oder eine man-
gelnde Beriicksichtigung von Urteilsgrinden bei Herrn Duttweiler um so
weniger zu vermuten, als er wahrscheinlich iiber langfristize Wirkungen
der vPb im Handel' gut im Bild ist. Wir schreiben den obigen Stand-
. punkt somit mehr dem Willen zu, einen Problemkreis in Ruhe zu lassen, der
fiir die wirtschaftliche Existenz der Migros stark an Bedewtung verloren
hat und ¢ine vermittelnde Haltung einzunehmen, welche den Interessen
der Migros (sffentliches Ansehen) hier besser dienen kann. Ferner ist zu
sagen, dass solch soziales Denken unter Beriicksichtigung des aufgezeigten
gegenwiirtigen Entwicklungstrends aber auch Vorstellungen einschliesst,
die den Markenartikeln gesamthaft kaum gerecht werden und fiir die
Markenartikelindustrie alles andere als schmeichelhaft sind: Der Marken-
artikel soll alse fiir die «Kleinen» da sein, welcher Auffassung sich ver-
gchiedene «Grosse» im preisgebundenen Teil des Lehensmittelhandels,
gemessen an der Eigenmarkenpolitik, auch anznschliessen scheinen.
Unterstellt man, dass mit den «Kleinen» die weniger Leistungsfihigen
gemeint seien, se wird die endgiltige Funktion klar, die solche Gedanken-
ginge der Markenartikelindustrie als Lieferanten des schweizerischen
Lehensmittelmarktes zuweisen.

d) Ausserhalb der organisatorischen und «sozialpolitischen» Uberlegung
glauben wir aber doch, dass hei der Migros ein gewisses allgemeines Bediirf-
nis nach dem Veririeb von Markenartikeln hestcht, Dieses Bediirfnis
lisst sich weder durch Ausserungen ven Seiten der Migros noch durch
andere Beweise erhirten. Es kinnte vom Aussenstehenden hachstens als
«Neigung» cines Unternehmens erfithlt werden, welches das Pionier-
stadium allmihlich hinter sich gebracht hat und fiir den weiteren Aushau
einer zusitzlichen Verfeinerung hetriebspolitischer Grundsitze hedarf.
Eine solche Verfeinerung k¢nnte darin gesucht werden, dass mit einem
differenzierteren Detailsortiment und mit dem «Aufpolicren des Waren-

1 Vgl. Zifl. 612, Behinderung der Handelsproduktivitat durch die vPb.
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renommées» durch hekannte Markenartikel bedeutend grossere, zusitz-
liche Konsumentenkreise angesprochen werden. Dabei miisste die Um-
schlagsgeschwindigkeit aller Artikel eines verbreiterten Sortiments durch
das vergrésserte Umsatzvolumen erhalten oder erhdht werden, damit die
Auvswirkungen auf das Preisniveau — und damit auf die allgemeine Dyna-
mik des Unternehmens — interessant wiren. Der Verfasser hat im Friih-
jahr 1961 in Migros-Liden Dinge gesehen, die jhn zumindest an Experi-
mente in Richtung einer solchen Verfeinerung denken liessen: z. B, ein
Zigarettenautomat, der mitten in einem Migros-Markr aufgestellt war und
dessen Inhalt zu den kurantesten Markenartikeln gehirte, Oder Marken-
schokolade in einem sclbstiindigen Kiosk, der aber so in die Geschiifts-
riume der Migros eingebaut war, dass der durchschnittliche Kunde kaum
auf den Gedanken kam, es bandle sich um ein Migros-fremdes Unter-
nehmen. Auch Markenartikel der Photobranche (Filme, Apparate} sind in
den Nichtlebensmittelabteilungen grosser Migros-Geschifte sehr augen-
fillig. Es kommt ferner das Bemiihen der Migros hinzu, bestimmien
Waren in der Schweiz die Markenartikelqualitit zu erarbeiten, welche
durch den entsprechenden Status im Ausland giinstige Voraussetzungen
bieten (Del-Monte-K onserven). Dabei stehen ganzseitige, farbige Inserate
— deren Effekt ja infolge ungiinstiger Voraussetzungen in der Warenver-
teilung relativ gering ist — in einem bemerkenswerten Kontrast zu fritheren
Prinzipien der Migros, diese Art der Produktwerbung ganz zu unterlassen
oder doch stark zu heschriinken.

65. Das Problem der Verhaltensﬁnilerung

Nach den Darstellungen iiber den Zusammenhang volks- und betriebswirt-
schaftlicher Aspekte der vPb mussten die « Grundlagen industrieller Neu-
beurteilung» sehr weitgehend auf den Markenartikel der Lebensmittel-
branche eingeschrinkt werden, v die Situation der vPb in der Schweiz und
eine typisch ungiinstige Entwicklung des Aussenseiterprohlems niher zu be-
leuchten, Dahei bereitet die enge Verflechtung von vPh und wirtschafts-
politischem Denken in bezug auf die Entstehung des Migros-Boykotts und in
bezug auf den heutigen Stand der Preishindungsfrage einer rein wirtschaft-
lichen und neutralen Darstellung einige Miihe. Es ging bei den oft heiklen
Darstellungen nicht darum, die tatsiichlichen Verhiltnisse in der Schweiz in
ein bestimmtes Schema zu pressen, welches der im ersten Teil erarbeiteten
Theorie iiber das Verhiltnis zwischen Markenartikel und vPh entsprechen
soll. Vielmehr staud der Wille im Vordergrund, wesentliche Grundlagen
eines neuen Urteils iiber die Verwendung der vPb etwas scharf zu zeichnen,
ither die der Fabrikant in der Praxis wohl nicht hinweggeht, die er aher oft
nur summarisch wiirdigt. Dahei stdsst man auf Zusammenhinge, die eine
Erginzung der Schlussbetrachtung iiher den ersten Teil (Ziff, 5) nahelegen.
Wir stellten dort fest, dass der Fabrikant, der die vPb primir im Interesse
von Mehrheiten des Handels gegeniiber Minderheiten des Handels durch-
setzt, solange keine Ursache zur Anderung seines Verhaltens hahe, als sich
nicht einzelbetriebliche Nachteile einstellen, Nach der Untersuchung des
Aussenseiterproblems miissen wir aher hinzufiigen, dass verschiedene ge-
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samtwirtschaftliche Umstinde frithzeitig mitheriicksichtigt werden miissen,
wenn sich der Markenartikelfabrikant fiir oder gegen die Anwendung eines
Preishindungssystems entschliesst. Man darf fiir die Schweiz und im spezi-
ellen fiir jhre Lebensmittelwirtschaft wohl folgendes wichtiges Kriterium fiir
die Verhaltensinderung im Preishindungsproblem formmnlieren: Es geht bei
einer starken Verflechtong einzelbetrieblicher Massnahmen mit allgemeinen
wirtechaftlichen, sozialen und pelitischen Gegebenheiten und Tendenzen
nicht mehr so sehr um die Frage « Welche Vorteile bringt die vPh dem Mar-
kenartikelsystem ?» als vielmehr um die Frage «Sind die Risiken traghar,
die sich fiir die Zukunft aus einer Kombination des Markenartikelsystems
mit einem Preisbindungssystem ergehen ? », Fiir die Markenartikelfabrikan-
ten anderer Branchen jedoch, wo sich spezielle Aussenseiterrisiken nicht be-
merkbar machen, hehalten die Schlussfolgerungen in Ziff, 5 ihre Giiltigkeit
und jedes neue Urteil tiber die Verwendung der vPh wird vorerst dem Ver-
hiiltnis Rechnung tragen miissen, das sich im Umsatzgewicht preiskimpfe-
rischer und preiskampfabgeneigter Teile des Handels herausgebildei hat.
Thr heutiges Urteil iiber migliche Verhaltensgrundsitze wird im weiteren
aber gleichfalls von den allgemeinen Tendenzen im Staat und in der Privat-
wirtschaft heeinflusst sein, von denen in den nichsien Kapiteln die Rede ist.
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7. Nene Tendenzen in der Wetthewerbspolitik

71. Die allgemeine Entwicklung der Wetthewerbspolitik

Als Wettbewerbspolitik im engeren Sinn versteben wir alle Massnabmen der
difentlichen Hand, mit denen sie die Wetthewerbsverhilinisse in zielstrebiger
Weise zu beeinflussen versucht!. Bei den Bemerkuugen iiber das Verhiltnis
der Rechtsordnung zur vPh (Ziff, 251) wurde dargestellt, dass die 4ffentliche
Meinung iiber privatwirtschaftliche Wettbewerbsheschrinkungen gewissen
langfristigen Verdnderungen unterworfen ist und dass die tffentliche Mei-
nung einen Niederschlag in Gesetzgebung und Rechtsprechung findet. Wenn
sich auch in den letzten Jahren die politische Diskussion nm Fragen der
Wetthewerbsheschriinkung hauptsiichlich auf das Kartell (und kartellihn.
liche Gehilde) hezog, so muss die allgemeine Entwicklung der Aunffassungen
auch fiir die vertikale Preishindung von Bedentung sein, Dies ergibt sich micht
nur daraus, dass die vPbh allgemein als Ersatz oder Verstirkung horizontaler
Preisbindungen gelten kaun und in dieser Eigenschaft von der Experten-
kommission fiir die Kartellgesetzgebung erkannt wurde?, sondern anch dar-
aus, dass die vPb im hentigen Entwurf zu einem « Bundesgesetz iiber Kartelle
und dhnliche Organisationen» ausdriicklich genannt ist, Fiir den hentigen
Stand wettbewerbspolitischer Auffassungen - und fiir den «Geist» des
Kartellgesetzentwurfes — diirfen wohl die sorgfiltigen und woblabgewogenen
Darstellungen der Preishildungskemmission des EVD? gelten. Im vveiten
Rahmen, der einer wirtschaftspolitischen Zielsetzung zwischen der Ermig-
lichung schrankenloser mauchesterlicher Wetthewerbsfreiheit und der Ge-
wiihrleistung voller, auch wettbewerhsstérender und -einschriinkender Ver-
tragsfreibeit offenstebt, wurde die « Konzeption des miglichen Wetthewerbs »
gefunden, Diese Kouzeption ist dann verwirklicht,
-+ «wenn erstens es dem Wirtschaftenden erlaubt ist, sich in Selbstverzicht
auf bestimmte Wetthewerbsmiglichkeiten zu binden, er also nicht durch
Zwang zum Wetthewerb verbalten wird und

- wenn zweitens grundsitzlich zugleich dafiir gesorgt wird, dass es allen
Wetthewerhswilligen moglich ist, sich auf Grund ihrer Leistungen um die
Wette zu bewerben, das heisst echten Wettbewerb zu betreiben?».

Zur Gewilhrleistung der Wettbewerbsmoglichkeit wird ferner ansgefiihrt, es
sei
«...davon auszugehen, dass in unserex Wirtschaft der Wetthewerh als
marktwirtschaftliches Orduungsprinzip von zentraler Bedeutung ist, wie
andernorts bereits dargelegt wurde. Das Bekenntnis der Mebrheit des
Volkes zar Marktwirtschaft ist wohl nicht anders zn verstehen denn als
grundsitzliche Bereitschaft und Verpflichtung, diese fumktionsfahig zu

1 ¢Kartell nnd Wetthewerh in der Schweiz», 31. Veriffentlichung der Prcishildungs-
kommission des Eidg. Volkswirtschaftsdepartementes, 3. 208,

? Rapport accompagnant le projet de loi, Bern, April 1959, 8. 11,

3 Die genannte 31, Versffentlichung der Preisbildungskommission, Bern 1957,

4 Preisbildungskommission, a. a. 0., 5. 205.
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erhalten. Wer sich dieser Einsicht nicht verschliesst, muss konsequenter-
weise die wettbewerbspolitische Folgerung darauws ziehen, dass die Weit-
bewerbsbindung und der Einsatz von Markimacht dem gesamiwirtschaftlichen
Interesse dann zwwiderlaufen, wenn durch sie der Wetthewerb nicht bloss
abgeschwichi, partiell etngeschrinkt oder verlagert (beispielsweise vom Preis
auf die Leistung), sondern soweit susgeschaltet wird, dass er als Marktregu-
lator nicht mehr funkiionsfihig ist: Damit ist sozusagen das physische
Existenzminimum Jder Wetthewerbsfreiheit nmrissen, an dessen Schwelle
das wirtschaftliche Gesamtinteresse der Wetthewerbsbindung und Machi-
entfaltnng Schranken setztl.»
Wenn man auch die iibrigen Gedanken verfolgt, welche die Pre:lsb:ldungs-
kommission ither « Kartell und Wetthewerb in der Schweiz» niederlegt, so
ist man von der Einfachheit und praktischen Brauchbarkeit dexr Konzeption
des «mbglichen Wetthewerbs » iiberzeugt — auch wenn die praktische Brauch-
barkeit eher fiir die Jndikatur als fiir Gesetzeserlasse gegeben scheint. Be-
sonders fiihlt man sich vom Willen zu verniinftigem Masshalten und zur
Riicksicht auf soziale und wirtschaftliche Gegebenheiten angesprochen, dex
die Beurteilung moglicher Gesetzeserlasse kennzeichnet. Man findet auch den
Gedanken des Verhiltnisses von «tékonomischer und sozialer Rationalitiv»
wieder, dem wir in Anlehnung an Prof. Marbach’s «Theorie des Mittel-
standes®» in Ziff, 823/824 zu folgen trachten.

72

720. Es mag wohl stimmen, dass der vorliegende Gesetzesentwurf nicht so ither-
zeugend wirkt wie dic ihm zugrundeliegende «Xonzeption des méglichen
Wettbewerhs® », doch stellt er einen beachtlichen Kompromiss zwischen den
divergierenden Interessen verschiedener Wirtschaftsgruppen dar. Befiir-
worter eines moglichst freien Wettbewerbs — unter diesen auch die preisbe-
wussten oder «preiskimpferischen » nenen Handelsformen — werfen dem Ge-
setz vor, es schrinke das Verbot der wichtigsten Wettbewerbshehinderungen
(Bovkott, Preisdiskriminierung, gezielte Preisunterbietung) durch verschie-
dene « Wenn » und « Aber » stark ein. In gegenteiliger Auffassung bezeichnen
die Sympathisanten eines relativ gut geordneten Marktes das Gesetz als
Heuchelei, denn es lasse das Bestehen von Kartellen zu und verhindere gleich-
zeitig deren normales Funktionierend,

Die vertikale Preishindung wird durch’den Gesetzesentwurf sehr schonend
behandelt: Art. 1 bestimmt, dass das Gesetz nicht anwendbar ist auf Ver-
pHichtungen der Kiufer von Markenartikeln, beim Wiederverkauf die fest-
gesetzten Preise oder Verkaufshedingungen einzuhalten, solange solche Ver-
Pflicktungen nicht von einem Kartell oder einer éhnlichen Organisation aufer-
legt und durchgesetzt werden. Art. 2 hilt fest, dass die Verpflichtung zur Ein-
baltung der gebundenen Wiederverkaufspreise bei Markenartikeln keiner

Kartellgesetzentwurf und vPh

*

1 Preishildungskommission, a. a. O., 8. 160,

2 F, Marbach, Theorie des Mittelstandes, S, 310 #,

% «Die Genossenschaft» vom 15. 8, 1959, Nr, 33.

4 Rapport annuel 1960, Fabriques de Tabac Réunies 5. A., Serriéres.
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722,

schrifilichen Form bedarf (wihrend im iibrigen die erfassten Vereinbarungen
ither Wettbewerhsbeschrinkungen nur noch in schriftlicher Form rechts-
giiltig sein sollen). Es handelt sich hier also weniger daruni, die vPl ins Recht
zu nehmen, als sie von den Wirkungen des Gesetzes anszunehmen. Allerdings
miissen noch einige Exrklarungen hinzugefiigt werden, nm die Bedentung des
Gesetzesentwurfes fiir die vPh zu belenchten:

Die Schwiichung der kollektiven Preishindung ist die fiir die vPh wichtigste
Tstsache des Entwurfes. Somit wird ein ghnlicher Weg beschritten wie in
England, wo durch die Restrictive Practices Act (1956) klar die kollektive
Durchsetzung verboten wurde. Allerdings handelt es sich beim schweizeri-
schen Gesetzesentwurf nicht um ein klares Verbot, sondern nur win die Be-
stimmung, dass die kollektive Durchsetzung vom Gesetz erfasst werde. Ob
sie dann gemiiss Art. 5 als widerrechtlich exklirt werden kann, hingt daven
ah, oh einerseits einer der drei widerrechilichen Durchsetzungsmassnahmen
{Liefersperre, Preisdiskriminierung, gezielte Preisunterhietung) gegehen ist,
und anderseits, ob deren Anwendung nicht ausnalmmsweise entschuldigt
wird — unter Annahme folgender Voraussetzungen, die kumulativ erfiillt sein
miissen:

— vorwiegend legitime Iuteressen, wie dasjenige, in einer Branche oder einem
Berufszweig die Struktur zu erhalten, welche im allgemeinen Interesse als
wiinschenswert erscheint

— Vereinbarkeit der Allgemeininteressen mit der Art der Wetthewerhshe-
schrinkung

- Verhiltnismissigkeit und Tauglichkeit der angewendeten Massnahmen
gegeniiber dem angestrehten Ziel.

Nimmt man z. B. den Fall des Markenartikels in der Lebensmittelbranche
an, 50 scheint die Exfiillung all diesexr Voraussetzungen miglich, falls ein
Fabrikantenverband (eventuell im Verein mit Rabattkartellen des Handels)
die kollektive Durchsetzung der vPh entschuldigen will. Allerdings entspricht
dies nicht unserer eigenen Auffassung, sondern unserer Vermutung iiber die
beim Gesetzgeber vorherrschende Meinung iiber den Markenartikel, iiber
dessen legitime Interessen und iiber die relative Harmlosigkeit der gesamt-
wirtschaftlichen Wirkungen, die von der vPh ausgeben.

Die Stiirkung der individuellen Preishindung

Fiir die individuelle Preishindung ergibt sich aus dem Gesetzesentwurf —
wenigstens tendenziell — eine Riickenstiirkung. Erstens lisst die kategorische
Einriuvmung ¢ines Sonderfalls «Markenartikel» in der Preisbindungsfrage
ernent ‘den Gedanken an eine feste Beziehung zwischen Markenartikel wvnd
Preisbindung aufleben. Denn such der Expertenbericht liisst wissen, dass
die Markenartikel «die eigentliche Domine der Preishindung sind!», Zwei-
tens ist die Feststelling tiber die Rechtsgiiltigkeit nichtschrifilicher Verpflich-
tungen {Art. 2, Abs. 2) zur Einbaltung von bestimmten Wiederverkaufs-

! Expertenbericht, 8, 11.
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preisen dazu angetan, die etwas wnsichere Rechislage im Aussenseiterpro-
blem! zu. Gunsten:des-Preisbinders-zu-verstirken: Diés besoriders, wenn der
Expertenhericht feststellt, dass die schriftliche Verpflichtung iiberflissig sei,
weil der Preis der Ware auf der Packung anfgedruckt ist und sich der Kiufer
durch Annahme der Ware stillschiweigend zur Preiseinhaltung verpflichrer?,
Hinter diese stillschweigende Verpflichtung hahen wir in Ziff, 233 dieser
Arbeit ein Fragezeichen gemacht und wir miissen bier wenigstens dech die
Frage stellen, welchen Inbalt denn eine solche Verpflichtung in der Situation
einer ausgehshlten Preishindung haben kann, Z. B, kann aus dem Preisanf-
druck «Fr. 2,50 abziiglich mindestens 5%, Rabatt» nur die Verpflichtung
heransgelesen werden, den Listenpreis nm mindestens 5%, zu schneiden;
um wieviel er aber hichstens geschnitten werden darf, ist sehr fraglich.
Jedenfalls kénnen wir uns micht vorstellen, dass der Richter bel einem
Lebensmittelhindler in Bern auf eine maximale Zuliissigkeit von 5% («orts-
iiblich») erkennt, wenn dem Berufskollegen in Zirich gestattet ist, sich
gegeniiber der Konkurrenz mit einem Preisschnitt von 8%, zu webren, Diese
Riickenstirkung der individuellen vPh dringt eine zweite Parallele zur ge-
nannten britischen Gesetzgebung® auf. Diese stirkte - gleichzeitig mit dem
Verbot der kollektiven vPb — die Stellung des individuellen Preishinders,
indem sie dem Fabrikanten die Moglichkeit rechtlichen Vorgehens gegen den
nicht vertraglich gehundenen Preisschneider (Aussenseiter) gibt. D'azu ist zn
erwihnen, dass die britische «Preishildungskommission» der Regierung
zwei Jahre nach Inkraftireten des Gesetzes einen Bericht vorlegte, in wel-
chem die Meinung vertreten wird, die gewiihrte rechiliche Verstirkung der
individuellen vPh sei wieder aufzuhebent,

Sonderrecht fiir wetthewerbsexponierte Handelszweige -

Denkt man beim Kartellgesetzentwurf speziell an die Kartelle des Handels,
so kann man sich der Folgerung nicht verschliessen, dass die Ausnahme-
stellung des vertikal preisgebundenen Markenartikels fiir die verschiedenen
Handelszweige auch unterschiedliche Voraussetzungen fiir moégliche Wett-
bewerbsheschrinkungen schafft. Den Handelshranchen, die einen hoben An-
teil des Umsatzes in Markenartikeln erzielen (z. B. Radichandel) wird die
Maglichkeit gehoten, die unsicher gewordene horizontale (kartellmissige)
Bindung der Wiederverkaufspreise durch eine solche vertikaler Art zu er-
setzen — oder heim hisherigen Verliegen beider Arten der Preishbindung das
Schwergewicht auf die Durchsetzung vertikaler Vorkehren zu verlegen. Da
nur die individuelle Durchsetzung durch den einzelnen Fabrikanten {oder
Importeur oder Grosshiindler) dem Kartellgesetz nicht unterstehen soll, geht
die Tendenz dahin, dass der einzelne Fabrikant vermehrt dem Druck einer
Mehrheit von Hindlern ansgesetzt wird. Daraus ist weiter zu folgern, dass
unter Fabrikanten, die der vPh negativ gegeniiberstehen, jene in einen

£ Vel Ziff, 242 und 252,

2 Expertenbericht, 8. 12,

* Restrictive Trade Practices Act 1956.

4 The (Cehen) Couneil en Prices, Productivity and Incomes, Report 1938, erwibnt im
Anhang zu Yamey'’s Schrift «Resale Price Maintenance and Shopper’s Choices,
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«kundenpolitischen Nachteil » geraten, die es mit vornehmlich preispassiven
Hindlern zu tun haben,

Wenn die Expertenkommission von einer « Beschrdnkung der Ausnohmeyn
(anf die Markenartikel) spricht, so mnss man sich doch zweierlei vor Augen
halten: Erstens wird es bei der Anwendnng des Gesetzes kavm méglich sein,
Markenartikel von den Fahrikmarkenwaren zu trennen, solange wenigstens
die Fabrikanten fiir ihre markierten Waren auf die Erreichung des Marken-
artikelstatus hindréngen. (Der Verfasser kinnte miihelos einige Fabrikanten
ne¢nnen, die entriistet wiren, wenn man ihre Produkte nack der Begrifishe-
stimmung dieser Arheit als Fabrikmarkenwaren und nicht als Markenartikel
bezeichnen wiirde.) Es lisst sich auch denken, dass der Anspruch der Gross-
handelsfirmen, ihre Eigenmarken seien Markenartikel, von der Rechtspre-
chung ebenfalls anerkannt wiirde. Jedenfalls konnen wir uns keinen triftigen
Grund vorstellen, wieso der Richter diese Anerkennnng in hezug auf die
tieferen Griinde der vPh versagen sollte. Somit wirft schon das Wort «Be-
schrinkung » gewisse Probleme auf. In zweiter Linie ist aber fiir viele Unter-
nehmer, die sich in der sehr markenhewussten Konsumgiiterversorgung be-
tatigen und nicht einen Uberblick iiber die Gesamtprodukiion wirtschaft-
licher Giiter herstellen, das Wort « Markenartikel » {im weitesten populéren
Sinn) kaum als dusrahme 7u begreifen. In diesem Sinn ist auch eine Kritik an
der gesetzgeherischen Bebandlung der vPh verstindlich, welche dic Wirt-
schaftsahteilung des VSK in der « Genossenschaft » publizierte: « Man muss
den Saiz (des Expertenherichtes, wonach die Ansnahme auf den Marken-
artikel heschriinkt sei) zweimal lesen, um seinen vollen Gehalt zu erfassen.
Das Wort ,beschrinkt® dirfte etwas gewagt sein, geht doch die Beschrankung
der Ansnabme soweit, dass vor lauter Ausnahme keine Regel mehr hleibt!.. . »

Demgegeniiber michten wir dem Expertenbericht grosseres Verstindnis ent-
gegenbhringeu, wenn ihm die Auffassung unterstellt werden darf, die Aus.
nahmestellung des Markenartikels sei als eine Art «Ausgleich der wetthe-
werblichen Voranssetzungen » hegriindet: Es wiirdée der Tatsache Rechnung
getragen, dass die Markenartikel dem Kanfer hesonders gut den Preisver-
gleich erlauben und dass der Anspruch anf Wetthewerbsheschrinkung der
Hiindler, die vornehmlich Markenartikel vermitteln, besonders hegriindet
ist?. Die grundsiitzlich henachteiligte Stellung solcher Hindler gegeniiber
einem Kartellgesetz wiire demnach durch das «Hintertiirchen. der individu-
ellen vPb » am besten zu kompensieren, wohei das tendenziell abnehmende
Interesse der Indnstrie an der vPh dafiir Gewihr bieten wiirde, dass keine
Uberkompensation zustande kommi.

Sollte diese Unterstellung nicbt zutreffend sein, das heisst, soll nicht ein
Sonderrecht fiir wetthewerbsexponierte Handelszweige angestenert werden,
so liisst sich die Meinung der Experten allerdings weniger vertreten. Die Son-
derstellung des Markenartikels konnte dann nur aus der Vorstellnng erklart
werden, die auch der Praktiker 3 premidre vue ans dem Gesetzesentwurf
heransliest: Die Vorstellung von der «unabdingharen» Preishindung hei

1 Kartellgesetz: Kompromiss in Sicht, « Genossenschaft» vom 15, 8, 1959,
% Vgl. Schiussfolgerungen des 1, Teils iiber das Verhiltris von Markenartikel und vPb,
Ziff. 5.
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Markenartikeln, die auf iiberholten Definitionen des Markenartikels beruht.
Das wiirde wenigstens ein Kompliment des Gesetzgehers an jene Kreise be-
deuten, die noch heute von den statischen Markenartikelmerkmalen wie
«zeitliches und értliches Gleichbleiben von Qualitit, Quantitit, Aufmachung
und Preis» ausgehen.

724. Gesetzesentwurf und geltendes Recht -

Der Gedanke der Wiinschharkeit einer « Strukturerheltung in gewissen Wirt-
schaftsbranchen » ist im Text des Gesetzesentwurfes expressis verbis als Bei-
spiel enthalten fiir die «iiherwiegenden berechtigten Interessen», welche die
sonst widerrechtlichen Durchsetzungsmassnahmen rechtfertigen knnen.
Dicser Gedanke ist nicht von der Vorstellung einer. « Tempierung », das heisst
der lediglich zeitlichen Verzégerung von Strukturwandlungen begleitet, der
das skonomisch-soziale Abwigen Marbach’s kennzeichnet!, Mit der Tempie-
rung ist gemeint die Gewiihrung von Anpassungszeiten an die eingesessenen
und eventuell wetthewerbsverzichtenden Unternehmer eines Wirtschafts-
zweiges, indem gleichzeitig die Entwicklung oder die Durchsetzung wirt-
schaftlich rationellerer Betriehsmethoden gehemmt wird, welche die «nenen »
wetthewerbsaktiven Unternehmer einfithren, Wir heben dieses Beispiel
iiberwiegend berechtigter lnteressen, das besonders auch beim «Mittel-
standsproblem» bedeutsam ist, deshalb hervor, weil der Wortlaut des
Gesetzesentwurfes in einem Kontrast steht zur neuen bundesgerichtlichen
Praxis, die im unten zitierten Bundesgerichtsentscheid wenig von Struktur-
crhaltung wissen will: Die Annahme des Kartellgesetzes (in seiner heutigen
Form) kénnte somit die Rechtsstellung der Preisbinder eher stirken, indem
der recht straffe boykottfeindliche Kurs, den das Bundesgericht neuerdings
ins geltende Recht gebracht hat, gemildert wiirde.

73. Der Boykott in der nenen Bundesgerichtspraxis

Wir halten uns hier an den Entscheid der I. Zivilabteilung des Bundesge-
richtes i, 8, Gieshrecht gegen Vertglas betreffend Aufnahme als Genossen-
schafter, Boykott, vom 20, Dezember 196). Dieser Entscheid fand in der
Presse sehr starke Beachtung® und Prof. Kiing bezeichnete ihn gar als
«kopernikanische Wendung im schweizerischen Kartellrecht3». Als bedeut-
sam sind die drei folgenden Fakten der nenen BG-Praxis zu nennen:

731. Grundsiitzliche Widerrechtlichkeiten des Boykotts

Als Boykott im Sinne des Entscheides ist nicht nur zu verstehen «die orga-
nisierte Meidung eines Gewerbetreibenden oder Arbeitnehmers zn dem

1¥gl. F. Marbach, Theorie des Mittelstandes, S. 298 ff.; ferner 31. Veroffentlichnng der
Preisbildungskommission, 5. 32.

2 Vgl. z. B. Neue Ziircher Zeitung, Nr. 592 vom 18. 2. 1961 und Nr, 632 vom 21, 2, 1961;
Basler Nachrichten Nr. 78 vom 2¢. 2. 1961.

3 E. Kiing, «Die Weltwoche» vom 24. 3. 1961.
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Zweck, ihn zu einem bestimmten Tun oder Unterlassen zu zwingen oder ikn
fiir ein solches zu massregeln », sondern auch die Benachteiligung ‘der Kon-
kurrenzfihigkeit durch Preisdiskriminierung. In den neunziger Jabren war
das BG der Auffassung, dass ein Verband von Gewerbetreibenden, der durehb
Drobungen oder Zwang Kunden oder Lieferanten vom Geschaftsverkebr mit
einem Aussenseiter ahbalte, eine unerlaubte Handlung begebel. Spiter er-
klirte es aber den von Arbeitnebmern aunsgeiibten Zwang fiir zuliissig, wenn
er eincm erlaubten Zweck diene und mit rechtmissigen Mitteln erfolge. So-
dann wurde entschieden, dass eine nach Zweck nnd Mitteln nicht anfecht-
bare kollektive Zwangsmassnabme dann unerlaubt sei, wenn der erstrebte
Vorteil des Boykottierenden zum zugefiigten Schaden des Boykottierten in
einem offenbaren Missverhilinis stebe. Die beutige grundsitaliche Wider-
rechtlichkeit wird so formuliert, dass nur jener Boykottierende nicht gegen
das Recht verstisst, der mit dem Boykott gffensichulich iiberwiegende berech-

© nigte Interessen verfolgt, die er auf keine andere Weise wahrnehmen kann?,

732,

Grosse Beweislast fiir dem Boykottierenden

An die «offensichtlicb iiberwiegenden, berechtigten Interessen», die der
Bovykottierende zu seiner Rechtfertigung nachweisen muss, werden sehr
hohe Anfordernngen gestellt, die iiber die Formulierungen des Kartellgesetz-
entwurfes besonders in der Frage der «Strukturerhaliung» hinausgehen:

«Was die Beklagte in der Berufungsantwort vorbringt, geniigt nicbt zur
Rechtfertigung ihres Boykottes. Das gilt vorab fiir den Einwand, die
Kliigerin kinnte durch tief angesetzte Verglasungspreise den Handel mit
Fensterglas an sich reissen, wodurch die reinen Glasbindler ansgeschaltet
und die Schreiner und Glaser gefibrlich konkurrenziert wiirden, Die Tat-
sache, dass ein Unternebmen durch angemessene Organisation seines Be-
triehes in der Lage ist, die Gestehungskosten und damit die von seinen
Kunden zv zahlenden Preise herabzusetzen, ist kein vom Recht anerkann.
ter Grund, ihn zu boykottieren, mag auch sein Vorgehen den hergebrach-
ten Aufbau eines Wirtschaftszweiges erschiittern. Wenn der Glasgross.
hiindler ¢in niitzliches Zwischenglied ist, dessen Verdienst tatsiichlichen
Leistungen entspricbt, dann entstehen der Kldgerin sowohl die Kosten des
Grosshiindlers als auch jene des Verglasers, weil sie beide Tiitigkeiten aus-
iibt. Dann ist sie nicbt in der Lage, zu wesentlich tieferen Preisen zun ver-
glasen als andere. Sollte dagegen richtig sein, dass sie das tun kann, weil
sic sowohl Grosshiindler als Verglaser ist, dann stinde fest, dass der Boy-
kott ciner unzweckmissig aufgezogenen Wirtscbaft zu Hilfe kommen soll.
Das wiire kein berechtigter Grund, durch Kollektivzwang in das Persén-
lichkeitsrecht der Kligerin avf Teilnabme an e¢inem freien Wetthewerb
emzugreifend. »

1BGE 22, 184.
2 Art. 4, lit. d, e des hier besprochenen BGE,
3 Ziff. 5, lit. a des besprochenen BGE. ’
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733. Das Persinlichkeitsrecht auf Teilnahme am freien Wetthewerh

74.

Wenn heute das Bundesgericht mit der Hervorhebung eines Personlichkeits-
rechtes auf Teilnahme am freien Wetthewerh (vgl. obiges Zitat) wieder ver-
mehrt fiir die Unterstiitzung des einzelnen Aunssenseiters eintritt, so mag sich
darin die vorherrschende Einstellung der Offentlichkeit spiegeln. Diese Ein-
stellung war im 19. Jahrhundert betont individualistisch, wollte dann aber
den aufkeimenden Verbinden in ihrem Entstehungs- und Existenzkampf
beistehen, weil ein gewisses Minimum an Marktordnung wiinschenswert er-
schien!, Heute bediirfen kaum mehr die Interessenverbinde, Kartelle und
iihnliche Kollektive eines Schutzes, sondern die Individualwiinsche auf un-
behinderte Teilnahme am Wetthewerh. Der vermehrte Wuunsch einzelner
Unternehmer nach Selbsthestimmung kann heute nicht statistisch belegt
oder aus wirtschaftlichen Notwendigkeiten begriindet werden, doch legt
schon der allgemeine Gedanke von Wirkung und Gegenwirkung den Schinss
nahe, dass hei zunehmender Macht der Kollektive eine unternehmerische
Reaktion des Einzelnen entsteht, Eine solche «psychologische» Reaktion
mag wirtschaftlich um so reizvoller sein, je stirker und linger die Kollektive
¢ines bestimmten Wirtschaftsgebietes den Wetthewerh heschrinkt haben
und je mchr sie der Sorge nm die rationeile Gestaltung der Betriche enthoben
waren.

Folgerungen

Tm ganzen darf gesagt werden, dass das Barometer wetthewerbspolitischer
Tendenzen eher wieder «liberales Wetter» anzeigt. Der Kartellgesetzent-
wurf — der ja moglicherweise auf der Strecke bleibt — birgt fiir die vPb bei
Markenartikeln keine Schrecken. Die nene Spruchpraxis des Bundesgerichts
zeigt den deutlichen Willen, dem Barometer zu folgen, wenn nicht gar iiber
den letzten Barometersprung hinauszugehen, Ob das Bundesgericht, falls
kein Kartellgesetz in Kraft tritt, dem Markenartikel in der Preisbindungs-
frage die gleiche Sonderstellung zugesteht und dem individuellen Preisbinder
fiir seine Durchsetzungsmassnahmen gleicherweise eine bevorzugte Rechts-
stellang schafft, muss dahingestellt bleiben. Wichtiger scheint die Uberle- -
gung, dass die horizontalen Preisbindungen sowehl durch den Gesetzgeber
wie durch die Rechtsprechung einen gewissen Schock erhaiten haben, der
bei den Kartellanten des Handels sehr wohl den 'Wunsch erzeugen konnte,
ihre Bemithungen um Ertragsmehrung {oder Abbremsung des Ertragszer-
falls) vermehrt wieder auf vertikale Preishindungssysteme zu verlegen, so-
weit dies durch die Voraussetzungen der gehandelten Waren ermiglicht
wird. Es ergiibe sich ein vermebrter Druck auf die Fabrikanten, Importeure
und Grossisten in der Richtung, die Verantwortung fiir die Durchsetzungs-
massnahmen der Wetthewerhsheschrinkung zu iibernehmen und - dort wo
die vPb ausgehshlt ist — die Wracks wieder flott zu machen, Vielleicht ent-
behren solche Hypothesen der Begriindung, doch werden sie zum Teil auch
durch die zitierte britische Gesetzgebung angeregi: Die Restrictive Trade

1 E, Kiing, in «Die Weltwoche» vom 24, 3. 1961,
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Practices Act (1956) verbietet — als Gegenstiick zur verbotenen kollektiven
Aktion der Preisbinder — auch die kollektive Aktion von Hindlern, die den
cinzelnen Fabrikanten zur Einfiihrung der vPb eder zu deren Durchsetzung
anhalten will. Diese Nuance in der verdnderten Lage mag desbalb ebenso wie
die allgemeinen wettbewerbspolitiseben Tendenszen in eine Neubeurteilung
der vPb cinhezogen werden.
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8. Nemnes Denken in Handel und Industrie

Mit der Erfassung sogenannten «neuen Denkens» kommen wir an den wich-
tigsten Punkt aller Darlegungen, welche dazu angetan sein kiénnen, neue
Tendenzen in der schweizerischen Preishindungsfrage anfzuzeigen und damit
auch das heutige Urteil der Markenartikelindustrie ither die vPb zu beein-
flussen, Allerdings wird sich der Verfasser bier besonders des nur theoreti-
schen Wertes seiner Schreiharheiten bewusst: Es ist ja nicht moglich, einer-
seits dem Praktiker die Beriicksichtigung neuen Denkens in der Preishin-
dungsfrage nahezulegen, um audererseits darzutuun, diese neuen Gedanken
oder diese «neuen Einstellungen » hiitten sich in der Praxis des Hiindlers und
Industriellen entwickelt! — Ein Kondensat von Schriften oder Biichern zu
geben, in welchen Autoren wie Drucker! und Gross® neues Denken in der
Industrie und im Handel in gréssere Zusammenhiinge stellen, ist weder mig-
lich noch angebracht. Abgesehen von oft schwer zu verstebenden Vorurteilen
des Praktikers gegen einzelne Autoren wirken im Rabmen dieser Arbeit oft
auch Gedanken wie der folgende zu kategorisch: «Die fiinfziger Jahre
bracbten die umschlagsorientierte Kalkulation, das Diskonthausprinzip und
das Siechtum der vertikalen Preishindung, die in den sechziger Jahren wohl
endgiiltig zu Grabe getragen werden diirfte. Ihr Ende wird vielen allerlei Vor-
teile bringen: dem Hersteller gefestigtere Herstellermarken, dem Handel den
Abbau des Bezichungshandels und anderer ,Umleitungen® und dem Ver-
braucher rationellere Preise. Auf diesen erneuerten Grundlagen bauen sich
nun wihrend der niichsten Jahre neue Fachgeschiifte mit erweitertem Ser-
vice fiir den verwohnten Verhraucher anf, mit neuen Ideen iiberall®. .. »
Somit beschrinken wir dieses Kapitel auf die kurze Darstellung jener fiir die
Schweiz wichtigen Fakten, welche sich anf eine neue Dynamik im Handel
und auf eine neue Aufgabenwertung des industriellen Unternebmers heziehen
kionnen. Bei den industriellen Fragen gebt es besonders um die Beziehung
des Marketinggedankens zur vPh, wilhrend hei den Handelsfragen an Wich-
tigkeit das Mirtelstandsproblem im Vordergrund stebt, chne dessen Beband-
lung die Arbeit unvollstiindig witre. Zwar ist uns weniger daran gelegen, sehr
«weite Felder» der Soziologie anzugehen, als vielmehr auch einem in der
schweizerischen Diskussion oft gefinsserten Argument fiir die vPh gerecht zu
werden.

81. Die veriinderte Einstellung im Handel

Seit einiger Zeit lisst sich in verschiedenen Brancben des Handels eine Ande-
rung der Einstellung erkennen, die man wohl am besten mit dem Ausdruck
«neunes Standesbewusstsein» oder «neues Berufsetbos» cbarakterisieren

1P, F. Drucker, Gesellschaft am Fliessband, Diisseldorf 1955,
¥ H. Gross, Der Handel geht neue Wege (1957); Neue Ideen in der Wirtschaft (1960),

Diissoldorf. .
3 H. Gross, Neue 1deen in der Wirtschaft, S. 153 (Einleitung zum Kapitel «Das Fach-
geschift von morgen»).

127



811.

wiirde. Die Branchen, die solche Anderungen erkennen lassen, sind inshe.
sondere jene, die in den vergangenen Jahrzehmten in gréssere wirtschafts-
politische Auseinandersetzungen — speziell jene mit vorerst der Konsumbe-
wegung und dann mit dem Migros-Konzern — verwickelt worden sind. Der
Verfasser denkt dabei an den Unterschied in konkreten Ausserungen bei
Aussprachen mit dem mittelstindischen Lebenemittelhandel, die sich hei
zweckgerichteten Befragungen in den Jahren 1949 und 1961 ergaben. Aller-
dings muss voransgeschickt werden, dass die letzten zwei Jahrzebnte so
etwas wie eine Spaltung unter den selbstandigen Handelsunternehmungen
gebracht hat, die Spaltung in das pessimistische und das optimistische Lager.
Dieser Spaltung cntspricht auch die Unterscheidung in «lebensfihige Be-
trieche » und « Aussterbheetat », welche die Grosshindler und Personlichkeiten
verschiedencr Organisationen zu machen pflegen. In Analogie zur Haltung
des Grosshandels beschiftigen wir uns hier besonders mit den lehensfihigen
und optimistischen Gross- und Detailhandelsbetrieben, deren verdnderte,
allgemeine Einstellung fiir ein neues Urteil des Pretsbinders von grisserem
Interesse sein kann, Zur Vereinfachung der Uberlegungen halten wir uns
wiederum an den Sektor des Lebensmittelhandels, wie er in Ziff, 631 um-
schrichen und vorgestellt wurde,

Vertrauen in die eigene Leisinng

Das neue Vertrauen in die eigene Leistungsfihigkeit kann am hesten mit
Stichworten aus den Erklirnngen eines Grosshindlers charakterisicrt wer-
den, die der Verfaszer nach einer geschiiftlichen Unterredung (1957) im Knn-
denheft notierte: « Wir hahen keine Angst vor der Migros — auch die Migros
muss mit Wasser kochen - unsere Vertranensgemeinschaft (zwischen Gros-
sist und Detaillist) hat das alte Verkiauferli-Spiel beiseitegelegt — der Welt-
markt (Einkanf) und gesunde Grundsitze der Betriehsfithrung stehen uns
genau gleich offen wie den Filialisten — der Einsatz des personlich haftenden
Ladenhesitzerz ist dem des Filialbeamten iiberlegen, wenn man ihm (dem
Ladenbesitzer) hilfi, seine Aushildung fsrdert und ihn zur Konsequenz (in
hetriebswirtschaftlichen Prinzipien) erzieht — wer nichts begreift (Prinzipien),
dem kann man nicht helfen, fiir die andern aher brancht man sich keine Sor-
gen zu machen®...» Sinngemiss dholiche Voten kinnten ebenfalls von
Detaillisten zitiert werden, doch muss vorerst erwihnt werden, dass bei
allem Vertrauen in die Leistungsfihigkeit dem Optimismus des Grosshandels
auch mancher momentane Dimpfer aufgesetzt wird, Besonders das «unzu-
reichende unternehmerische Material» im Detaillistenstand, mangelndes
Verstindnis und Misstranen auf dem Kapitalmarkt {Ladenernevnerungen)
und Friktionen individualistischer Gesinnung mit notwendigem Kollektiv-
denken erzeugen Klagen, die von Vertretern des Grosshandels (aller Axten)
ab und zu vernommen werden konnen. Das grundsitzliche Vertrauen in die
Leistungsfihigkeit und damit auch der Glaube an das gute Ende der Sache
bleibt dabei aber hestehen.

1 Erklirende Hinweise in Klammern nachtriglich vom Verfasser hinsugefiigt.
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812, Betriehswirtschaftliche Einsichten

Bei den Faktoren der grisseren Leistungsfihigkeit, auf welcher das Vertrauen
basiert, geht es im Grunde genommen um wenige betriebswirtschaftliche
Einsichten, Sie kinnen zum Teil als tkonomische Gesetze des Handels ge-
nannt werden, die schon lange bekannt sind, aber durch die frithere Triigheit
des Handels, durch Eigenwilligkeit des industriellen Vertrichswesens und
durch die Exstarrung der Handelsspannen in der vPb verfuhrwerkt oder
iiberdeckt worden waren. Zum Teil kann man sie auch aufzihlen als Grund-
sitze der Betriehsfithrung, deren Kostenbedeutung erst hei der scharfen
Betonung erkannt wurde, die ihnen die neuen Handelsformen gaben, Zu
nennen sind z. B. die folgenden Stichworte:

- Auftragskonzentration bedeutet in der Praxis, dass der Detaillist den ge-
samten Warenhedarf fiir die seinem Geschaft angemessene Einkaufsperiode
in einer einzigen Sendung von einem einzigen Grossisten (soweit miglich)
bezichen soll. Hinter dieser praktischen Forderung steht nicht nur die
resultierende grosse Vereinfachung des technischen und administrativen
Einkaufswesens, sondern auch die Tatsache, dass die endpreissenkende
Funktion des Grosshandels nur s¢ voll nutzbar gemacht werden kann,

— Die rationalisierende (handelskostensenkende) Funktion des Grosshandels
entsteht im herkgmmlichen Simn dadurch, dass nach seiner Einschaltung
die einzelne Wareneinheit auf der ganzen Linge des Verteilweges zum
Detaillisten Teil einer grossen, frachtgiinstigen Warensendnng ist, dass
der Gehranch und die Auslastung kostengiinstiger Transportmittel ex-
laubt wird, und dass die administrativen und technischen Vorginge des
Warenumschlags verringert oder vereinfacht werden. - In einem weiteren
Sinn wirkt der Grosshandelshetrieh rationalisierend, indem er nicht nur
die Marktiibersicht der Detaillisten vereinfacht, sondern sich zum eigent-
lichen Kem oder «Riickgrat» des Detailhandels entwickelt. Auch der
Grosshandelsbetrieb, der nicht fest in eine einheitliche Detailorganisation
eingebaut ist (wie bei der Filialgesellschaft), verwendet dabei grundsiitz-
lich die Mittel der Arbeitsteilung und der Arheitszusammenfassung (Inte-
gration), Wenn in den letzten Jahren besonders im Ausland viel von der
Wiedergehurt des Grosshindlers! gesprochen wurde, so ist diese Wieder-
geburt in der Hauptsache durch die zweite Rationalisierungsfunktion zu
verstehen,

~ Die Arbeitsteilung im Sinne der Spezialisierung wird im Bereich selhstin-
diger Einzelunternehmer so gelost, dass die Bearbeitung komplizierter und
vielschichtiger Probleme oder auch die Durchfithrung von Routinearbei-
ten durch spezielle Dienste und Einrichtungen des Grosshindlers oder der
Einkaufsorganisation iithernommen werden: Sortimentshereinigung, La-
dengestaltung, Erarbeitung bestimmter Verkaufs- und Serviceprinzipien,
Rechts- und Steuerberatung, Finanzierungshilfe, Buchfiihrung u. a. m.
Es wird unter diesem Gesichtspunkt der Arbeitsteilung hesonders bei
Einkaufsgesellschaften nnd «freiwilligen Ketten» nichts anderes getan,

! Vgl. =, B. E. 13, Lewis, Comeback of the Wholesaler, Harvard Business Review 6/1955.
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- als was dic cinheitliche Filialorganisation in der Verteilung der Geschifts-
aufgaben auf «Linie und Stab» praktizjert,

— Als Integration zur geschlossenen «Verkaufsfront» wird bezeichnet die
Verwirklichung einer gemeinsamen Absatzkonzeption, die kostenmissig
einen ganz dhnlichen Mechanjsmus zeigt wie das beim Markenartikel-
system dargestellte «Prinzip der degressiven Werbekosten». Zu dicser
Integration gehort im Handel das sffentliche Auftreten aller Glieder (der
Kette oder Genossenschaft) unter gleichen Geschiftssymbolen, die ge-
meinsame Werhung und die Angleichung der Preis-, Qualitits- und Ser-
vicegrundsitze im Verkauf usw, Es lasst sich allerdings nicht verkennen,
dass diese Art der « Gewichtsverlagerung auf den Verkauf» wohl betriebs-
wirtschaftlich sehr giinstig ist, dass sie aber beim Detaillisten auf mancher-
lei Widerstdnde individualistischer oder weltanschaulicher Art stossen
kann. ‘

~ Die umschlagsorientierte Kalkulation hat als Xestengrundsatz in weiten
Krcisen Eingang gefunden — auch wenn man in einem Regime horizontalex
und vertikaler Preisbindung nicht eigentlich von Kalknlation, sondern
von der «Beurteilung einer gegebenen Spanne nach Umschlagsgesicht-
punkten » sprechen kann, Das Prinzip «hoher Umsatz — kleiner Stiickge-
winn » hat unter der Wirkung der Rabatikartellierung auch keinen Raum
zu freier Entfaltung, doch ist als wesentlich zu nennen, dass_die traditio-
nellen Anschauungen iiber die Spanne langsam kritischen Uberlegungen
gewichen sind, die manchen Entscheid iiber die Sortimentsgestaltung im
ertragsgiinstigen Sinn beeinflussen konnen,

813. Initiative und preisbewusste Betriebsfithrung

Wenn die frithere Migros-Panik heute weitgehend optimistischer oder doch
niichterner Anschauung gewichen ist, so stebt dics zweifellos auch in einex
Zusammenhang mit den schwarzen Tafeln vor den Geschéften, von denen
wir in jenem loss-leader- Geschichichen des Jahres 1933 in New York berich-
teten, und die seither im schweizerischen Strassenbild stets zugemommen
haben. Diese Tafeln sind in der Schweiz gewissermassen ein Ausdruck neuer
Initiative des Dctailhandels. Schon das Gefiihl, Initiative ergreifen zu diicfen
und die Moglichkeit, mit einem besonderen Angebot aufwarten zu kinuen,
sind geeignet, das Leistungsbewusstsein des Detaillisten zu fordern. Damit
soll nicht einem unbeschrinkten und iihermassigen Aktionswesen das Wort
geredet werden, Wir halten es aber fiir unangebracht, die Aktionen generell
als loss-leader-Geschiifte zu taxieren oder bestimmte Verflachungen dieser
Aktionen wie z. BB, die Ansehrift «alle Rauchwaren mit 5%, Rahati» als
Regel hinzustellen. Im Gegenteil scheint es wiinschenswert, dass auch die
frither sehr passiven Betriebe des Handels jenen Willen zum Neuen entfalten,
der unter den heutigen Umstidnden ~ und miglicherweise fiir eiue gewisse
Strecke in der Zukunft - notig erscheint. Wenn dabei in kaufminnischen
Gehversuchen die eine odex andeve negative Erfahrung gemacht wird, so ist
das wahrscheinlich weniger tragisch, als wenn Markenartikelfabrikanten mit
Alktionen (beim Publikum) iiber die Schnur hauen.

130



814. Folgerungen fiir die vPh

Nach der gezeichneten Verénderung der Eiustellung miissen in bezug auf
die vPh die Fragen gestellt werden, ob erstens noch. eine Mehrheit des Han-

- dels besteht, in deren Interesse die vPb gegen preiskimpferische Minderhei-
ten durchgesetzt werden muss; und zweitens ob der Handel micht selbstidndig
genng geworden ist, um koukurrenzbeschrinkende Massnahmen mit sich
selbst auszumachen.

Die Frage, ob z. B. im schweizerischen Lebensmittelhandel noch ein {iber-
wiegendes Intezesse an der vPb bei Markenartikeln besteht, ist nach unserer
Auffassung zn verneinen — auch wenn man die Migros von der Gewichtung
ansschliesst, Damit ist jedoch eine Meinung aunsgesprochen, die mit starker
Kritik rechuen muss und gleichwohl ans Riicksichten auf manche Quellen
der erhaltenen Informationen nicht niher erllintert werden kann. {In bezug
auf Memungen selbstindiger Detaillisten wird beim «Mittelstandsproblem »
nitheres ausgefithrt.) Meinungserhebungen, die einzelne Markenartikelfabri-
kanten durchfithren kénnten, magen zu einem ganz anderen Ergebnis gelan-
gen, weil die frither dargestellte Verbindung von vPh und Migros-Bevkott
logischerweise jede offizielle Stellungnahme des markenartikelvermittelnden
Handels beeinflussen muss. Oder es miisse dann besonders bei jenen Firmen,
dic heute «den Fiinfer und das Weggli » besitzen (das heisst uneingeschrinkte
Autonomie drilicher Riickvergiitungssiitze plus Garnierung des Sortiments
mit Markenartikelr) die Sorge um das Wohl des Konsumenten so selbstlos
sein, dass ihnen die Méglichkeit einex weiteren Aushohlung des Mlgros-Boy- _
kotts keine Rolle spielt.

Die zweite Frage, ob der Handel nicht selbstﬁndig genug geworden ist, nm
konkurrenzheschriinkende Massnahmen mit sich selbst auszumachen, kanun
erst spiiter {Ziff. 832} behandelt werden, weil hier auch die Frage hinein-
spielt, wieviel Selbstindigkeit des Handels die Markenartikelindustrie als
richtig ansieht und wie sie das tatsiichliche Mittelstandsproblem wertet. Eg
soll hier nur an die Tatsache erinnert werden, dass in der ganzen Entwickluag
eines nenen Denkens oder eines neuen Leistungsbewusstseins im Handel der
Grosshindler einen entscheidenden Anteil hat und wahrscheinlich anch in
der Zukunft haben wird. Der Grosshiindler oder jeder irgendwie znsdammen-
hiingende, sich integrierende Komplex von Detail- und Grosshandelshetrie-
ben, triigt damit fiir die einzelnen Detaillisten eine Verantwortung, welchex
ex vielleicht nur gerecht werden kann, wenn ihm die volle Autonomie der
Preispolitik zusteht. In diesem Sinn muss es anch verstanden werden, wenn
eine Gruppierung wie «Toura» im schweizerischen Lebensmittelhandel vor
jener Art der Rabattkartellierung abriickt, die nicht der eigenen Willens-
hildung untersteht. Ob solche Einzelginge im Riickvergiitungswesen mehr
wettbewerhsheschrinkender oder preiskimpferischer Natur sind, kann nicht
niher untersucht werden. Doch fithren solche Tendenzen der Preisautonomie
im Handel apwillkiirlich zum Gedanken, dass die Markenartikelindustrie
moglicherweise sehr weitgehend daranf verzichien ksnnte, irgend ein Inter-
esse an der Einhaltung des allgemeinen Listenpreises geltend zu machen,
welcher.dann cinfach als iiberall gleiche «Basis der Preisabweichungen» zu
gelten hitte,
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82. Das heutige Mittelstandsproblem

821.

Ausgangspunkt unserer Darstellung ist die in der Schweiz verbreitete, wenn
nicht gar vorherrsehende Meinung, eine Abkehr von der vPh bei Marken.
artikeln sei «mittelstandspolitisch» nicht zu verantworten. Es ist nicht zu
verkennen, dass solchen Auffassungen weitgehend auch die Meinung zu-
grundeliegt, das Wort «Politik » sei mit «Protektion von Sonderinteressen »
identisch vnd der Mittelstand seien jene Mitglieder der Gemeinschaft, die
sich bei der Verfechtung ihrer Interessen auf die Zugeharigkeit zum Mittel-
stand herufen, Ferner wird nnterstellt, dass die in dic politische Diskussion
getragenen «mittelstindischen » Interessen auch die tatsiichlichen und abso-
luten {d. h. von jedem momentanen Abwiigen ausgeschlossenen) Interessen
jener Unternehmer seien, die sich - nach dem Klassensinn des Mittelstands-
hegriffes — weder als Proletarier noch als Kapitalisten betrachten. Solches ist
jedoch kaum der Fall und es soll versucht werden, die Frage nach den Ange-
hirigen des Mittelstandes, nach den Zielen der Mittelstandspolitik und nach
den tatsichlichen Interessen der mittelstindischen Detaillisten kurz zu he-
leuchten, um ither den uns hier intercssierenden Teil des Preishindungspro-
blems zu gewissen Schliissen zu gelangen,

Die Angchirigen des Mittelstandes

Als Angehbrige des Mittelstandes kimnen grosso modo alle jene hezeichnet
_ werden, die nach ihrem lebensanschaulichen, sozial-gesellschaftlichen Stand-
ort weder als Kapitalisten noch als Proletarier zu bezeichnen sind. Dabei sind
nach Marbach! Proletarier diejenigen, «welche schicksalhaft Lobnarbeiter
sind » und Kapitalisten diejenigen, «deren Eigentumswerte nicht nur Mittel
zum Zwecke der Lebenssicherung (Nahrungsorientierung) sind, sondern
Mittel zum Zwcecke der luxuridsen Lebensausgestaltung auf Grund zuneh-
mender Kapitalverfiigharkeiten eder Mitiel zum Zweeke der Akkumulierung
von Kapitalverfiigharkeiten iiberhaupt (z. B. aus Griinden der Machtent-
faltung oder aus Frcude an der Schaflung never Kombinationen)». Die so
ermittelten Mittelstandszugehorigen macheén zweifellos einen sehr grossen
Teil des Schweizervolkes aus und werden in Theorie und Praxis in verschie-
dene Untergruppen aufgeteilt, Neben anderen vorkommenden Kriterien wie
Einkommenshshe, {Aus)bildung, Berufszweig usw. ist vor allem die Selb-
stindigkeit der Erwerbstitighkett wichtig. Der selbstindige, mit eigenen Pro-
duktionsmitteln ausgesiattete Mittelstand tritt als Anbieter am Warenmarkt
oder Dienstleistungsmarkt auf, der unsetbstindige Mittelstand als Anhieter
am Arbeitsmarkt. Die Wichtigkeit dicser Unterscheidung fiir die Sozialpolitik
ergibt sich daraus, dass der selbstindige Mittelstand zufolge seiner wirt-
schaftlichen uwnd geistigen Voraussetzungen besonders staatserhaltend, das
heissi die Gesellschaft stabilisierend wirkt. Man ginge jedoch zu weit, wenn
man das Wort «besonders» nicht hetonen wiirde; oder wenn rman dartun
wiirde, dass selbst unter den heutigen wirtschaftlichen Verhiltnissen der
Schweiz der neue unselbstdndige Mittelstand, der von der kapitalistischen Ent-

' F. Marhach, a. a. Q., 8. 134,
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wicklung bervorgehracht wnrde, ein « Gérstoff dei Gesellschafi! » sei. Letzten
Endes ist fiir die Erhaltung der Gesellschaftsordonng die Erfahrung iiher die
mégliche Lebensfreude wichtig, die jeder Einzelne einer gegebenen Ordnung
zuschreibt. Dass aber die Selbstiindigkeit im Exwerbslehen fiir die Schaffung
von Lebensfrende oder Arbeitsgenugtuung allgemein hsher zu werten wiire,
darf nicht unbedingt unterstellt werden.

822. Ziele der Mittelstandspolitik

Als allgemeines Ziel der Mittelstandspolitik konnen alle Massnahmen der
offentlichen Hand gelten, welche der Erhaltung einer miglichst breiten
Mittelschicht dienen. Nimmt sich die Offentlichkeit aus den dargelegten
Griinden besonders des selbsidndigen Mittelstandes an, so bedarf jede Mass-
nahme vermehst eines Abwiigens zwischen volkswirtschaftlichen Auswir-
kungen (im Tnteresse der iibrigen Mittelstindler + Proletarier | Kapita-
listen) einerseits und der Tauglichkeit der Massnahme fiir die Sonderinteres-
sen des selbstindigen Mittelstandes andererseits. Dieses Abwiigen ist heson-
ders wichtig, wenn sich eine mégliche Massnahme nur auf die Interessen einer
Minderheit des selbstindigen Mittelstandes bhezieht — in nnserem Fall auf
den detailbandeltreibenden Mittelstand. Verlidsst man aber den Boden des
wohlmeinenden, znkunfisorientierten Abwiigens zu Gunsten eines «katego-
rischen Mittelstandsschutzes», so kann es sich nicht mehr um demokratische
Mittelstandspolitik handeln. Grundsitzliches zn diesem Thema dussert Mar-
bach beim «Problem der Auskimmung» im Detailhandel, indem er denjeni-
gen falsche Ansichten iiber das Mittelstandsproblem vorwirft, «die meinen,
dass die Mittelstandspflege auch den nnheschrinkten Schutz der wirtschaft-
lichen Unvernunft in sich schliesst». Ein beschrinkter Schutz der wirt-
schaftlichen Unvernunft, so fihrt Marbach fort, kénne gesellschaftlich durch-
aus verniinftig sein nnd miisse im Interesse eines geordneten Ablaufes des
gesellschaftlichen Lebens sogar postuliext werden. Aber dieses Postulat
werde niemals die a-tout-prix-Erhaltung als Mittelstandsexistenz derjenigen
enthalten diirfen, die durch die Aufgabe ihrer Selbstindigkeit hei entspre-
chender Arbeitsleistung und konjunkturell geniigenden Voraussetzungen
sich selber besserstellen kinnten und dazu, zufolge weniger verzettelten Um-
saizes, die Erhaltnng anderer als (selhstiindige d. V.) mittelstindische Exi-
stenzen noch zu fordern vermochten, Ein solches Postulat wire volkswirt-
schaftlich nicht verantworthar?, . . .
Ergeben sich starke Erschiitterungen einer gegebenen Struktnr im Detail-
handel, indem z. B. die detaillierende Grossunternehmung neue, rationellere
Prinzipien der Geschifisfiibrung durchsetzt und die mittelstindischen
Unternchmungen nicht mehr mitznkommen scheinen, so kann sich jede
politische Massnahme zngunsten des Mittelstandes nur auf folgende Ziele
beschrinken: )
- Die Gewihrung einer Anpassungszeit, wihrend welcher den Grosshetrie-
ben Schranken gesetzt (z. B. Warenhausheschluss) nnd den mittelstindi-

1F. \ arbach, a.a. Q,, 8. 198,
2 F. Marhach, a. a. 0., S, 287,
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schen Betrieben Gelegenheit geboien ist, sich den verinderten Bedingun-
gen anzupassen,

— Die systematiseche Ertiichtigung jener mittelstindischen Unternehmer,
deren Voraussetzungen fiir den Forthestand der Selbstindigkeit geniigend
erscheinen und die Umsiedelung der «Ubrigen » in andere Bereiche der
Wirtschaft, Fiir diese Umsiedlung ist eventuell auch wieder der zeitbe-
dingte Aufschub wichtig, je nachdem Vollbeschiiftigung oder Arbeits-
losigkeit herrsehil. }

- Die Verhinderung von maglichen Nachteilen, die sich bei notwendigen
Anpassungen des mittelstindischen Geschiiftes an die neue Lage durch
das Missiranen auf dem Kapitalmarkt ergehen kounen.

823, Welches sind die Interessen der mittelstiindischen Detaillisten?

Wenn das Wort «Mittelstand » in den letzten Jahrzebnten cine Art Abwer-
tung erfahren oder einen etwas unangeichmen Beigeschmack bekommen
hat, so ist es jenen fritheren Aktionen um gesetzgeberischen Schutz und um
milde Anteilnahme des Publikums® zuzuschreiben, hinter welche Marbach
die folgenden Zusammenhiinge stelit:
«Der detaillierende Kleinhandel fiihlt sich nicht nur als Herz des Mittel-
standes, er ist — wenigstens an schweizerischen Verhiltnissen gemessen —
leicht bereit, den sozialen Gehalt wirtschaftlicher Massnahmen und Ge-
setze am Nutzen zu messen, der ihm aus ihnen erwiichst. Es ist nicht leicht
festzustellen, warum diese mittelstiindische Gruppe einer solchen, objek-
tiv unhegriindeten Egozentrik unterliegt, Man darf aher annehmen, dass
es sich nm eine grnppenkollektive Reaktion auf erfahrene Schidigung
handelt, die als wirtschaftliche Unhill aufgefasst wird, und zugleich eine
psychologische Kompensation objektiv bedingter, kollektiver Minder-
wertigkeitsgefiihle, In manchen Fillen spielt, umgekehrt, dic Uherschit-
zung der auszuiihenden wirtschafilichen Funkiion eine Rolle. Tatsschlich
ist die Gruppe der Detailhindler so ctwas wie die ,Mimose des Mittel-
standesd. .. » .
«. . .die Ubersetzung der Detailhandelsstellen zwiigt dazu, die Beschifti-
gung ¢iner beachtlichen Anzahl von Personen objektiv einer Verminde-
rung, micht einer Vermehrung des Volkswohlstandes gleichzusetzen. Das
ist einc Feststellung, ehenso peinlich fiir den Autor wie fiir die Betroffenen,
und es ist hochstens fiir den ersteren ein Trost, zu wissen, dass die Ver-
handsorgane des Detailhandels im Grundsatz nicht anders denken, Nur
auf Grund einsichtiger Anerkennung der Wirklichkeit ist es ja verstiind-
lich, dass fiir die Zugchirigkeit zu verbandsoffiziellen Einkaufsgesell-
schaften cin Ausweis iiber erzielten Minimalumsatz erforderlich istt. .. »

1¥Vgl. F. Marbach, a. a. ., « Rotionalitét als Tempofrage», $. 298 ff.; «Das Tempo der
Entwicklnng zom hochrationellen Geschift kann zu rasch sein», 5. 310 ff.

* Wir denken dabei z. B. an den verkaufspsychologischen Schlager «Schiitzet den
Mittelstand», der vor noch nicht langer Zeit am Eingang mittelstindischer Geschéfue
zu finden war!

3 F. Marbach, a. a. 0., 8. 280.

4 F. Marbach, a. a. 0., 8. 281,
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«Immer und immer wieder hirt man vom ,klcinen Laden der armen
Witwe, der zu schonen und zu schiitzen set, Offenbar wire es aber weit
besser, wenn die Sozialorganisation dafiir sorgen wiirde, dass die arme
Witwe eine auskommliche Unterstiitzung crhilt, als dass sie gezwungen
ist, sich auf Kosten einer unsichtbaren Sozialfiirsorge selbstindig, aber
wohlstandswidrig durchs Leben zn schlagen. Wiirde die Witwe durch die
Sozialfiirsorge des Staates erhalten, so lige eine Belastung der Gesell-
schaft als Gesamtheit vor, die in einem Ausgleichsverfahren nach gerech-
ten Grundsitzen wohl zu 16sen wire, So wic die Dinge in der Praxis liegen,
ist aber nicht die Gesamtheit im Rahmen der individuellen Tragfihigkeit
die Erhalterin der Witwe oder sonst eines bediirftigen Ladeninhabers,
sondern, ununterschieden, der Konkurrent und die Konsumentenschaft
schlechthin. Der erstere zufolge des kostenprogressiv wirkenden Umsatz-
entzuges, die letztere zufolge der durch die Umsatzverzettelung hervorge-

" rufenen hoheren Preise. Da der Detailhiandel, shnlich dem Beruf friiher
der Wirte, der Handelsreisenden und anderer zu einem Refugium ander-
wiirts nicht Arrivierter geworden ist, so ist ein nicht unbeachtlicher Teil

" des Detailhandels unsichthare Sozial- und Arbeitsfiirsorge. Es ist klar,
dass das Wissen um diese Zustiinde den selbstindigen Kleinhandelsstand
bedriickt und im psychologischen Ausgleichverfahren zu einer sonst kaum
verstindlichen Egozentrik fiihrt, zum Pochen auf das mittelstindische
Dasein, das stets mit dem Hinweis verbunden zu sein pflegt, ,dass der
Mittelstand der Grundpfeiler des Staates sei, dass dic selbstindige Exi-
stenz geschiitzt werden miisse, da sonst eine verhiinguisvolle Verprole-
tarisierung erfolgen wiirde’* ... »

Diese in beachilich scharfer Konsequenz gehaltenen Ausfiilhrungen wurden
vor knapp zwei Jahrzehnten niedergelegt und wir zitieren sie hier nicht aus
Freude an der gelungenen Formulierung. Es scheint aber wesentlich, das
Wasser ein wenig zu kliiren, bevor wir an die Behandlung der tatsiichlichen
Interessen eines gesunden, selbstindigen Mittelstandes heranireten. Auf
Grund der Darlegungen iiber die verinderte Einstellung im Handel halten
wir dafiit, dass es auch einen neven Sinn der Mittelstandspolitik gibt, Den
Sinn nimlich, an jene sicherlich grosse Zahl von Detaillisten zu denken, fiir
welche dic obigen Zitate kaum Geltung haben — und damit die echten und
langfristigen Belange des Mittelstandes besser zu inierpretieren. Denkt man
aber an jene Kategorie der leistungsfihigen und leistungswilligen Detailli-
sten, so muss man mit dem «Lied vom Mittelstand» alten Stils radikal
Schluss machen. Allzu leicht unterzieht man sich sonst der landliufigen
sffentlichen Meinung, dass die Grossunternehmungen des Detailhandels
(Filialgeschifie, Warenhiiuser, Einheitspreisgeschiifte usw.) die einzige
Quelle konkurrenzmissigen Ubels seien, unter welchem das mittelsténdische
Geschiift zu leiden hat. Unterredungen im Frithjahr 1961 mit einer Anzahl
fortschrittlicher mittelstindischer Detaillisten — deren Standort zum Teil -
unmittelbar neben den grossgeschifilichen Filialen liegt, hahen uns jedoch
zu einer anderen Auffassung kommen lassen, Danach scheinen die fihigen

1T, Marbach, n. a, Q., 8. 283,
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824.

vnd aktiven Detaillisten ebensosehr, wenn nicht vorwiegend, unter der
«ewig fortbestehenden Uherfiillung unserer Branche mit kleinen Liden»
(mittelstindischer Art) zu leiden, die immer gerade so stark ist, dass nur die
am «allerschlechtesten rentierenden Laden zumachen miissen oder womig-
lich nur den Besitzer wechseln ». Ein Detaillist, den der Verfasser bat, die
Griinde dieser Situation der Wichtigkeit nach aufzuzihlen, stellte folgendes
fest:

- Einige Ladenbesitzer seien nicht vollstindig auf den Yerdienst aus dem
Ladenverkauf angewiesen und begniigten sich damit, eine Anzahl der
kuranten Lebensmitiel zu fihren und sie den Hausfraven der niichsten
Umgebung zu verkaufen.

- Mache ein solcher Ladenbesitzer Schluss {gezwungenermassen oder weil
zu wenig herausschaue), so laufen die Grossisten (namentlich wurden zwei
Gruppengressisten und eine Einkaunfsgesellschaft erwihnt) um die Wette,
um fiir den Laden einen Geschiifisnachfolger zu finden und den Laden
wicder mit Ware «vollzupumpen ».

- Werde ein neues Mchrfamilienhaus gebaut, se meine die Banherrschaft
oft, cs miissten auch ein paar Liden «unien hinein»,

— In seiner Umgebung seien vier Kleingeschifte, die kaum zu leben hiitten,
die aber thm das Geschiift erschwerten, Er konne sich nur mit der Qualitiit
sciner Frischwaren wehren, wihrend er bei den anderen Artikeln nuz
gleiche Ware zu gleichem Preise (wie die Konkurrenten) anbieten kanne,

Auf die nachhelfende Frage, ob er giinstiger arbeiten kinnte, wenn die Mar-
kenartikelpreise nicht vorgeschrichen oder die Markenabgabe frei wiiren,
erhielt der Verfasser die folgende Antwort: «Bei den Marken macht es (ge-
wisse Ubertretungen der Normen d. V.) jeder dem andern nach, hingegen
wiire das eigene Preisrechnen etwas ganz anderes, Da kimen {zwei Konkur-
renten) nicht mehr mit, die sowieso nicht rechnen kénnen, und sie hiitten
dann auch Miihe, Nachfolger zu finden. .. »

Dass die mittelstindischen Detaillisten stirker dureh sich selbst konkurren-
ziert {d. h. umsatzgeschwicht) werden, als in der Offentlichkeit — hesonders
unter dem Eindruck sozialpolitischer Demagogie - allgemein angenommen
wird, belegen fiir die Zeit um 1940 auch die folgenden Ausfithrungen Mar-
bachs: «Unter weleher Konkurrenz das ecinzelne (mittelstindische d.V.)
Geschift mehr leidet, diirfte lokal bestimmt sein und ist daher eindeutig
nicht zu sagen. In einer Untersuchung, die der Verfasser mit andern in offi-
ziellem Auftrag durchgefithrt hat, ergab sich, dass die « Seinesgleichen-Keon-
kurrenz » im untersuchten Gebiet viel stéirker ins Gewicht fillt als dic Kon-
kurrenz durch das von der lokalen und regionalen Mittelstandsgruppe beson-
ders beanstandete Einheitspreisgeschift... »

Folgerungen fiir die heutige Situation

Nach den Erwiigungen iiber die verinderte Einstellung im Handel und iiber
die Lage des Mittelstandsprohlems halten wir dafiir, dass die Industric die
tatsichlichen Interessen des detaillierenden Mittelstandes darin sehen sollte,
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dass man den heute tdtigen tiichtigen Detaillisten einen freieren Gebrauch der
unternchmerischen Méglichkeiten erlaubt, Dabei wire zu wiinschen, dass
die durch stirkere Konkurrenzwirkung somit schnellere « Auskimmung»
des Detailhandels vom Grosshandel nicht gehindert, sondern — zum eigenen
schlussendlichen Vorteil - gefordert wird, Bei der Situation heutiger Vollbe-
schiftigung diirften auch die Hirten fiir die «auszukimmenden » Detaillisten
am geringsten sein, Durch eine solche Interpretation mittelstindischer Inter-
essen wilrde auch die Voraussetzung geschaffen, dass bei denjenigen, die new
in den selbstindigen Detailhandel eintreten weollen, vermehrt die Spreu vom
Korn getrennt wird. Und die Mittelstandspolitik muss ja zukunfisorientiert
sein und fiir die Erhaltung eines staatspolitisch wichtigen Standes weniger
die Unbilden momentaner Umstellungen beriicksichtigen, die den Einzelnen
erwachsen kénnen, als vielmehr die Voraussetzungen langfristiger Lebens-
fihigkeit des ganzen Standes, Dabei gehen wir von folgenden Voraussetzun-
gen aus: :

- Es ist bei cinem sozial-skonomisehen Abwiigen in der Demokratie nicht
mbglich, die mittelstindische Betriebsform im Detail- und Grosshandel
dadurch zu schiitzen, dass man langfristig die kaufminnischen Freiheiten
ciner ganzen Handelsbranche von Staates wegen oder durch Praktiken
der Industrie (vPbj beschneidet, eder durch gezielte Massnahmen ratio-
nellere nichtmittelstindische Handelsformen in der Entwicklung oder in
der Ausiibung einer velkswirtschaftlich positiven Funktion hemmt.

- TIst die mittelstindische Betrichsform nicht in der Lage, sich innert einer
gewissen Zeit, wihrend welcher der Gesetzgeber oder die 6ffentliche Mei-
nung oder die Industrie bestimmye Schutzwirkungen entfalten, den neuen
betriebswirtschaftlichen Erkenntnissen, den verinderten Einkommens-
und Konsumverhiltpissen sowie anderweitigen Evolutionen der Wirt-
schaft anzupassen, so wiire ihre Lage hoffnungslos. Der Aufrechterhaltung
dieser heffnungslosen Lage diirften jedenfalls micht die Interessen «hoff-
nungsveller » Teile der Wirtschaft geopfert werden.

— Dass die Lage des schweizerischen mittelstindischen Detailhandels gegen-
tiber neuen kapitalistischen oder sozialkapitalistischen Betrichsfermen
«strukturell » hoeffnungslos sei, muss mit allem Nachdruck in Abrede ge-
stellt werden, sclange die strukturelle Hoffnungslosigkeit nicht durch
stures Festhalten an einem uniiberlegten und extremen Individualismus
bei den Betroftenen selbst erzeugt wird,

Fiir die Preishindungsfrage muss deshall gefolgert werden, dass die Industrie
weniger auf eine halbverstandene Mittelstandsfreundlichkeit ihrer autono-
men Vertriebspolitik bedacht sein sollte als aunf die korrekte und (beiderseits)
verstindige Zusammenarbeit mit jenen Grosshandelsfirmen, welche den
mittelstindischen Handel beliefern und an dessen langfristigem Fertbestand
primér interessiert sind. lm Rahmen dieser Zusammenarbeit kann es heim
Mittelstandsproblem nicht um Daunerkompromisse iiber die vPh gehen, son--
dern mehr um die zeitweilige Fragestellung des Industriellen, wieviel von der
notwendigen Anpassungszeit bereits abgelaufen sei.
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"83. Nenes Unternehmerdenken in der Industrie

83). Der Marketing-Gedanke

Wir michten dem vielseitig verwendeten und eigentlich schon etwas abge-
brauchten Begriff « Marketing » keine feste Deutung sichern. Erstens ist die
modcrne Literatur iiber Fragen der Unternehmensfithrung! dazu hesser in
der Lage, und zweitens ist der Marketing-Gedanke nicht eine Art epochaler
Entdeckung, sondemn ganz cinfach das neve Kleid der alten Idee vom priva-
ten Unternehmertum ~ dessen Stoff dem vermehrten Drang nach Wissen-
schaftlichkeit und dessen Schnitt dem S5til neuzeitlicher organisatorischer
Erkenntnisse angepasst ist. Der Begriff Marketing wird hier in der Meinung
herangezogen, dass er nicht nur eine bestimmte Auffassung iiber die Unter-
nehmensfithrung kennzeichne, sondern auch die Vorstellung einer « Erneve-
rung » markthezogener Gedanken des Unternehmers vermittle und dadurch
auch m «ucue» Tendenzen cinbezogen werden kénne, Er bictet somit auch
in der Praxis eine bessere Moglichkeit, zwischen den Aufgaben industricller
Geschiftsfilhrong einerseits und freier Preishildung im Handel andererseits
¢ine Beziehung zu suchen - sofern iiherhaupt eine solche gesucht wird,

Beim Marketing-Gedanken geht es um cine Ausrichtung des Zweckes und
der Organisation einer Unternehmung auf das Ziel, dem Konsumenten das
zn bicten, was er wiinscht, Der Ausdruck «was er wiinscht » sehliesst fir cin
bestimmites industrielles Grundprodukt auch ein, wo, wann, zu welchem
Preis, in welehen miglichen Varianten und mit welchen verschiedenen Zu-
satzleisinngen es dem Konsumenten angehoten werden soll2. Setzt nan dem
Marketing-Gedanken Erkenntnisse iiber die emanzipierten uwnd « anspruchs-
vollen » Verhraucher® gegeniiber, so wird klar, dass die Industrie zur Befrie-
digung ciner zunehmend differenzierten und individvalisierten Nachfrage ihe
migliches heitragen muss. Bietet die Ausrichtung des Grundproduktes auf
individuelle Geschmaeksrichtungen unter der Notwendigkeit grosser Serien
der Industric und schnellen Umschlags im Handel schon ihre Schwierigkei-
ten, 50 sollic jedenfalls der G-ebrauch absatzpeolitischer Methoden gut iber-
legt werden, welche grundsitzlich die Uniformierung der Handelskosten be-
deuten und somit die Konsumenienwiinsche in hezug auf die Leistungen des
Handels alle in den gleichen Topf werfen. Es geht auch nicht an, dem Marke-
ting-Gedanken in der langfristigen Uniernehmensplanung und in dexr Pro-
duktentwicklung zu folgen, vm ihn dann in der kurzfristigen Absatzplanung
cinem extremen Umsatzdenken, das heisst der foreierten Distribution ze
opfern. '
Beftrworter der vPh fiussern etwa das Argument, es bestehe zwisehen dem
Marketing-Gedanken und festen Endpreisen bei Markenartikeln kein Zu-
sammenhang: Den Verbranchern sei Gentige geian, wenn sie einen Markenar-
tikel in den «gewohnten» Verkaufsstellen, an allen Orten zu vergeschenen

1P, Drucker, Die Praxis des Management, Diisseldorf 1956, S. 51 1.

2 R. Spriingh, Organisatorische Gestaltung der Unternehmung und Marketing, in
“wDer Bund» vom 26, 4, 1961. .

1 G. Katona, The Powerful Consumer, New York 1960,
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Ladcnzeiten, in den gingigen Packungsgrossen und Varianten erhielten und
wenn man ihrem Bediirfnis nach Sicherbeit zudem mit einem einheitlichen
Festpreis als Garanten des Qualititsstandards! entgegenkomme, Ein ein-
heitliches Produkt kénne nicht zwei Preise haben und men kinne nicht durch
unierschiedliche Verbraucherpreise ein Produkt «unter sich verschicden»
machen®, Wenn es anch schwierig ist, dieser Meinung zu begegnen, so kann
sie nicht unwidersprochen bleihen. Aus Répke’s «Lebre von der Wirtschaft »
vermimint der erstsemestrige Wirtschaftswissenschafter etwa, dass er sich in
der Praxis gegen die Meinnng wappnen miisse, als « Produktion » sei nur die
Urproduktion oder die industrielle Produktion zu verstehen und jedes indu-
strielle Produkt sei das gleiche, unabhingig davon, welche Leistungen des
Transportes und des Handels ihm «einverleibt» wurdenS. Diese Meinung
haftet auch dem ebigen Einwand an, welcher an der Tatsache vorbeigeht,
dass jeder dem Verbraucher verkaufte Markenartikel (trotz allem!) ein Ge-
meinschaftswerk der Industrie und des Handels ist und dass der Handel, in
scmem Leistungsbereich, den Artikel ¢bense gut mit verschiedenen Quali-
titen ausstatten kann, wie dies dem Fahrikanten in seinem Sektor maglich
ist. Ebenfalls wird iibcrsehen, dass dex Verbraucher die speziellen Leistungen
des Handels verlangt, soweit er auf sie Wert legt und sie als preiswert emp-
findet?., Wir halten desbalb daran fest, dass zwei am Fabriktor identische
Markenartikel zu verschiedenen Wirtschaftsgiitern werden, wenn sie im
Handel getrennte Wege geben. Der Konsument empfindet dic Verschieden-
heit micht als solche im «technischen» Produkt selbst, sondern er sicht auf
der einen Seite das klar definierte industrielle Erzeugnis, und wiirdigt auf der
andern Seite die Annehmlichkeiten der Auswabl, Dienstbeflissenheir,
Freundlichkeit und Vertrautheit, die der Detailhiindler bietet; und er ist
bereit, fiir die Kombination beider Leistungen einen gewissen Preis zu zah-
len. Kiing spricht von einem «Nutzenbiindel®»: Das Konsumgnt stelle im
Stadinm des Letztverkaufes fiir den Verbrancher nicht nur ¢inen Grund-
nutzen oder Sachnutzen dar, sondern ein sehr komplexes Nutzenbiindel. Zu

1 Uber die Konsumentenwiinsche beziiglich Festpreis vgl. Ziff. 353,

2 e konventionelle Mighichkeit der Preisdifferenzierung durch «Splittermarken»,
«Kampfmarken» u. a. m. wird hier nicht hehandeh, weil die Lancierung gleicher oder
iihnlicher Grundprodukte unter preislich differenzierten Marken nicht den Kern
unseres Problems trifit - und iiherdies infolge der Erschwerung der Handelsratioanali-
sierung auch negative Aspekte zeigt,

3 W. Ripke, Die Lehre von der Wirtachaft, Erlenbach-Ziirich 1946, 8. 157 f,

4 W, Ripke, e Lehre von der Wirtschaft, 5, 159/1960: Sich iiber den Unterschied
awischen dem Fabrikpreis und dem Ladenpreis zu entriisten, hat also nicht mehr
Sinn, als wenn mau sich iber eine «Fabrikationsspanne», das heisst einen innerhalb
der Fabrik sich vollziehenden Wertzuwachs des Produkts, beklagen wollte, was nicht
ansschliesst, dass es in beiden Fillen vermeidboare Kosten und Unwirtschaftlichkeiten
gibt, dic am wirksamsten durch die Konkurrenz in grisserem oder geringerem Grade
ansgemerzt werden. Wenn in den letzten Jahren vielfach die Handclsspanne gestiegen
5L, s0 kommt darin onter anderem auch zum Aunsdrock, dass wir in vermchriem
Masse anf jene zusiitzlichen Manipulationen Wert legen.

& E. King, De Preishindung in volkswirtschaftlicher Sicht, Vortrag gedruckt in Band
Nr. 12, S. 9 fI., Schriftenreihe der Stiftung im Griiene, Ritschlikon 1958,
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832.

den Bestandieilen des Nutzenbiindels gehsren auch der migliche Service,
und Reparaturdienst, die Kreditgewihrung, die Ansstattung des Ladens-
der Charme des Verkaufspersonals usw. Ziehe man alle diese Unterschiede in
Betracht, die zwisehen verschiedenen Verkaufsstellen vorkommen kénnen,
30 sct schwer einzusehen, warum namentlich bei den dauerbaften und hiher-
wertigen Konsumgiitern eine Preisgleichheit bestehen solle. Es erscheine im
Gogenteil geradezu als natiirliche Ordnnng, wenn sie nicht gegeben sei. Dabei
sollten besonders die Angehorigen der unteren Einkemmensschichten die
Mgglichkeit haben, jene Eindeckungsgelegenbeiten ausfindig zu machen, bei
denen nur ein Minimum an Nchenleistungen geboten wird, wo aber zngleich
der Sachnntzen am preiswiirdigsten zn haben ist,

Einen einbeitlichen Verbraueherpreis festznlegen bedeutet somit michits
anderes, als entweder nach dem Motto «alles iiber den gleichen Leist» vor-
zugchreiben, welche Summe von Handelsleistungen der Handler bicten und
der Konsument sich gefallen lassen selle — oder den Wert der Handelsleistung
grundsitzlich zu verkennen. Die erste Alternative verstisst jedoch klar
gegen den Sinn des Marketing-Gedankens, wilrend die zweite eine denkbar
unginstige Voraussetzung fiir eine fruchtbare Zusammenarbeit mit dem
Handel darstellen miisste.

Neue Zusammenarbeit zwischen Industrie und Handel

Die obigen Folgerungen iiber den Marketing-Gedanken leiten iiber auf die
Frage der Zusammenarbeit zwischen Industrie und Handel - und somit anf
die frither gestellte Kernfrage, ob der Handel nicht selbstiindig genug ge-
worden sei, Masspabmen der Wetthewerhsheschrinkung mit sich selbst aus-
zumachen (Ziff. 814). In der Beurteilung dieser Frage miissen alle Faktoren
zusammenwirken, die wir bisher als neune Tendenzen der schweizerisehen
Preishindungsfrage za erlsutern suebten, ferner aber eine bestimmte Vor-
stellung, in weleher Weise die kiinftige Zusammenarheit zwischen der Marken-
artikelindusirie einexseits und dem Handel andererseits geldst werden soll.
Denn die Verwirklichung des Marketing-Gedankens kann nur dann dic besten
Ergcebnisse fisr die Markenartikelindustrie bringen, wenn sie den Handel als
gleichwertigen Partner ansicht, als Mitarbeiter in der Exkennung und Befrie-
digung von Konsumbediirfuissen. Solange man nicht aus dem heutigen Inte-
grationsirend beim’ Detail- und Grosshandel auch auf eine tendenzielle
zwangslinlige Verschmelzung siimtlicher Wirtschaftsstufen schliesst, muss
sich der Handel wie die Industrie auch in der Zusaramenarbeit dic weseni-
lichen uniernehmerischen Freiheiten wahren. Es ist in dieser Situation nicht”
miglich, dass die Markenartlkehndustrle den Handel als ein Anhiingsel zur
Verteilung «fertiger », durch Reklame an das Publikum vorverkaufter Pro-
dukte empfindet. Es geht anch nicht an, dass die Industrie durch die vPb
(als seheinbar elegantes Hilfsmittel der Verkaufspolitik) die endpreisbildende
Funktion des Handels untergribt, Gleicherweise wire der Glaube verfehlt,
dass jene Partner im Handel, dic cinmal Anzeichen von Schwiche zeigten,
dadureh wieder zu voll leistungsfihigen Partnern gemacht werden kénnen,
dass man ihrem Drang nach Wetthewerbsmilderung mit der vPh entgegen-
kommt, Eine Partpnerschaft zwischen Indusirie und Handel sollte sich somit
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nicht aunf (die eher destruktiven) Aktionen zur Marktschliessung bez:ehen,
sondern auf die konstruktive Markterschliessung,

Nun darf man sich wohl fragen, inwiefern eine solche Partnerschaft heute
bei den Beteiligten iiherhaupt gewiinscht und praktisch angestrebt werde
und inwieweit somit eine «Tendenz fiir die Preisbindungsfrage» erkannt
werden kann, In der oft zitierten Lebensmittelwirtschaft ist z. B. auch heute
noch ein gewisses Manko an verstindnis- und zusammenarbeitsfordernden
Aussprachen feststellbar. Der Aussenstehende kann es nicht anders als tra-
gisch bezeichnen, wenn sich Mehrheiten der Industrie (Herstellermarken)
und des Handels (Handel exkl. Migros) einer Branche gemeinsam ins gleiche
wirtschaftspolitische Schiff setzen und nicht dazu kommen, sich im Ruder-
schlag (der betriebswirtschaftlichen Massnahmen) aneinander zu gewghnen,
So kionnen sich Teile der Industrie nicht mit der Tatsache befreunden, dass
die Auftragskonzentration der Detaillisten beimn Grosshandel zu einer zwin-
genden Notwendigkeit geworden ist — und die Grosshindler gehen teilweise
in Verkenoung never Auffassungen iiber die Aussendienstarbeit soweit, den
Industrievertretern den (informatorischen und verteilungskontrollierenden)
Besuch bei Detaillisten zu verbieten. Auch die Spannungen in’der Eigen-
markenfrage kinnten wahrscheinlich durch besseres gegenseitiges Ver-
stindnis vermindert werden, soweit nicht immaterielle Motive den Willen
zur Verstindigung amsschliessen!. Erstaunt hat den Verfasser z. B. die
Schilderung des Leiters einer gesamtschweizerisch sehr bedeutenden Gross-
handelsfirma, dass er wihrend zehn Jahren nie voun einem rangmiissig ent-
sprechenden Angehirigen eines — ebenfalls sehr bedeuntenden - Industrie-
uuternehmens besucht worden sei. Als er sich zu einer Sortimentsmassnahme
entschloss, welche die Interessen des Industrieunternehmens stark beriihrte,
habe dieses nicht den eigenen Reprisentanten, sondern die Delegation eines
Wirtschaftsverbandes «vortraben » lassen.

Immerhin lassen einzelne Beispiele auch den Willen zu verstandmsvo]ler
gegenseitiger Erginzung erkennen, selbst wenn solche Bemiithungen oft miss-
verstanden oder kristisch beurteilt werden. So zum Beispiel der Entschluss
der Firma Dr, Wander AG, auf die direkie Belieferung des Detailhandels zu
verzichten und fiir die Distribution wie auch fiir bestimmte Arten der Ver-
kaufsforderung mit dem bestehenden Netz von Grosshindlern zusammen-
zuarheiten. Es ist anzunehmen, dass diesem Entschluss mancherlei Uberle-
gungen vorausgingen, und es kommt daher auch kaumn von ungefihr, wenn
gerade diese Firma den Versuch wagte, offentlich eine neue Beurteilung der
vPh anzuregen®.

Soweit die Markenartikelindustrie den Handel im Rahmen der gesamthafren
Marketing-Aufgabe als echten Partner anerkennt oder dessen « Miindigkeit»

1 Vgl. O. Angehrn (ldeoclogische Tendenzen bei der. Schaffung von Eigenmarken),
a, a. 0., 5. 44,

2 C. Schlaepfer, Fester Endpreis — Ja oder Nein ?, « Kriterion» Nr. 13/1960. (Die dabei
formulierten Fragen haben auf der Titelseite der S:hweizerischen Detaillisten-Zeitung
Nr. 21 vom 25. 11, 1960 eine klare und scheinbar abschliessende Beantwortung er-
fahren.)
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bejaht, kénnten etwa folgende Schliisse dem Verlauf der kiinftigen Entwick-
Inng in jenen Branchen entsprechen, wo keine hesonderen Voraussetzungen
oder hthere Interessen das Bestehen uniformer Endpreise rechtfertigen:

— Auf Durchsetzungsmassnahmen der vPb kénnte die Markenartikelindustrie
vollstindig verzichten, weil die «Dosierung» der Konkurrenzbeschrin-
kung als mégliches Mittel der allgemeinen Geschaftspolitik in die Hand der
(meist grosshindlerischen) Organisationen des Detailbandels gehire,

— Wo ecine stark ausgehhlte vPb — aber dennoch ein Interesse an sffentlich
bekannten Richipreisen — besteht, kinnten die «Listenpreise» in dem
Sinne revidiert werden, dass der durchschnittliche effektive Endpreis
nicht mehr so stark unter dem Listenpreis liegt (wie 2. B, 6,5%, im Lebens-
miitelhandel). Dies erstens; weil der Listenpreis zu publizitiren Zwecken
verwendet wird uwnd zweitens, weil damit die Ansgleichskalkulation der
rabattierenden oder riickvergiitenden Gesehifte den Markenartikel weni-
ger belastet.

Die Auffassnng, es kinne der Wegfall von Durchsetzungsdrohungen bei
einer schon stark ausgehihlten vPb zu einem sehwerwiegenden Preisschnei-
den fithren; sind ebenso schwer zu begriinden wie Befiirchtungen, dass die
nicht-mittelsiindischen Teile des markenartikelvermittelnden Handels bei
cinem solchen Verzicht der Hersteller bevorteilt werden. Immerhin wiirden
solche Befiirchtungen und Auffassungen, soweit sie bestehen, wahrscheinlich
in Aussprachen der Markenartikelindustirie mit dem Handel niber unter-
sncht werden. Solche Aussprachen wiirden vor allem anch das «technische
Vorgehen » hehandeln, das wir in dieser grnndsitzlichen Folgerung gar nicht
betrachten. Es kann aber kein Zweifel dariiber bestehen, dass das technische
Vorgchen, insbesondere die zeitliche Frage von notwendigen Anpassungen
und die Vermeidung unbesonnener Beaktionen, fir die verantwortlichen
Praktiker in Handel nnd Industrie sowie fiir verbandsoffizielle Kreise von
erstrangiger Wiebtigkeit ist.
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9. Schlussbetrachtung

Wir gingen am Ende des ersten Teils dieser Arbeit von der Uberlegnng aus,
dass die vertikale Preisbindung bei Markenartikeln die Fabrikanten wahr-
seheinlich solange als Instrument der Absatzpolitik interessiere, als die ver-
meintlichen, moglichen oder effektiven Vorteile der vPh ein Ubergewicht
hahen gegenitber einzelbetrieblich wirksamen Nachteilen. Eine migliche Neu-
beurteilung, die wir rein hypothetisch dem schweizerischen Markenartikel-
fabrikanten unterschoben haben, muss somit die Gewichte auf beiden Seiten
der Waage pritfen: Auf der einen Seite sind Vorteile nur méglich, wenn die
grundsitzliche Voraussetzung der vPh und ihr Generator bestehen bleibt:
eine Mehrheit im Handel, welche die vertikale Preishindung fordert. Auf der
andern Seite ergeben sich neben Nachteilen permanenter Art (Einfluss der
volkswirtschaftlichen Nachteile der vPb aus dem Preisniveau) mbglicher-
weise nachteilige Entwicklungen, fir welche die vIPb selbst oder andere
Wetthewerhsheschriinkungen die Grundlage schufen,

Fiir die Markenartikel in der Schweiz miogen sich in verschiedenen Branchen
ganz unterschiedliche Gewichte auf beiden Seiten der Waage ergeben — je
nach der Substitutionsfestigkeit oder produktionstechnischen Prohlematik
der Markenartikel - je nach dem Vorliegen hisherer Interessen, die fiir eine
Marktregelung sprechen — je nach dem organisatorischen Geschick wnd der
vermiinftigen Beriicksichtigung wirtschaftlicher Gesetzmissigkeiten, die auf
Durchsetzungs- und Marktschliessungsmassnahmen verwendet wurden. Ge-
wisse Unterschiede zwischen einzelnen markenartikelfreundlichen Branchen
kinnen insofern auch dem Zufall zugeschriehen werden, als die Wahl preis-
ki#mpferischer Aussenseiter sehr subjektiv heeinflusst sein kann, wenn sie mit
erhcblichem Kraftaufwand in cinen Sektor der Giiterversorgung eindringen,
in welchem die vP’h gemiiss obigen Kriterien als gesichert erschien,

In unserer Betrachtung iiber konkrete Verhiltnisse beschrinkien wir unns
weitgehend auf dic Lehensmittelwirtschaft wohei wir uns nicht in die Pro-
blematik hineinliessen, oh der Markenartikel dieses Wirtschaftszweiges als
Markenartikel reprisentativ sei. (Man kann sich sowohl der Meinung an-
schliessen, die «kleinen» Konsumgiiter des tiglichen Bedarfes eignen sich
infolge hiufiger Kanfhandlungen des Verbrauchers hesonders zur Heraus-
bildung objektiver Bekanntheit einer Marke — wic auch die Auffassung ver-
treten, die relative Einfachheit jener industriellen Produktionsvorginge und
das weitgehend sachlich gerichtete Urieil des Verbrauchers hilden ungiinstige
Voraussetzungen fiir die Anwendung des Markenartikelsystems.,) Vielmehr
war erstens der Gedanke wegleitend, dass die Fabrikanten in dieser Branche
besonders darauf Wert legen konnten, das Preisbindungsproblem neu zu
beurteilen. Zweitens schien auch die Gelegenheit gegeben, mit diesem Bei-
gpiel mogliche negative Auswirkungen einer misslungenen Marktschliessung
(Durchsetzung der vPb) zu illustrieren. Dabei wurde erkannt, dass die
Markenartikelindustrie besondere Risiken eingeht, wenn sie sich an Mass-
nahmen zur Wettbewerhsheschrinkung im Handel beteiligt, weil sich die
Fabrikmarke nicht so einfach aus einer frither festgelegten Stellungnahme
(zegeniiber Teilen des Handels) heranswinden kann. oo
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Man darf sich allerdings fragen, ob die besonderen Verhiltnisse in der
Schweiz es tiberhaupt erlauben, die Preisbindungsfrage bei jenen Marken-
artikeln, dic vom Migros-Boykott tangiert sind, unter dem Gesichtspunkt
betrichswirtschafilicher Rationalitit anfznrellen. Man konnte sich auf den
Standpunkt stellen, dass die vPb nur Teil cines Kollektivverhaltens sei, das
Erwiigungen des einzelnen Fahrikanten ansschliesse, und dass sich diese Art
der vertikalen Preisbindung jeder betriehswirtschaftlichen Wiirdignng ent-
ziehe. Unter diesem Gesichtspunkt wiren nnsere Darstellungen iiber das
Migros-Problem als Grundlage eines neuen Urteils der Industrie iiber die vPh
ansser acht zu lassen. Allerdings wiirde die Erklirung, dieses besondere
Preishindungsproblem sei nur ein wirtschaftspolitisch ausgerichtetes Kollek-
tivverhalten, auch gewissermassen in der Luft hingen. Denn es handelt sich
ja beim wirtschaftspolitischen Denken augenscheinlich nm den Schutz mittel-
standischer Interessen gegeniiber sogenannten kapitalistischen oder — nach
neuen Erkenntnissen iiber die Kapitalzusammensetzung — sozialkapitalisti-
schen Interessen; ein Denken, das bei einer vorwiegend kapiralistisch anfge-
banten Industrie dann als eigenartig erscheint, wenn es iiber die demokrati-
schen Maglichkeiten des Interessensehutzes hinausgeht. Auch wire es schwer
verstindlich, dass die Industrie, welche die seinerzeitige Anfspaltung der
(vorerst nur handwerklichen) Produktion in das industrielle und das hand-
werkliche Schaffen als historisches Faktum hinnimmt, sich heute mit beson-
derer Vehemenz analogen Entwicklungen entgegenstellte, die sich im Gebiet
des Handels vollzichen.

Damit halten wir es doch fiir angebracht, die gemachten Darstellungen iiber
«nene Tendenzen in der Schweiz» als betriebswirtschaftlich relevant anzu-
sehen, das heisst fiir die mogliche Urteilshildung iiber die vPb des einzelnen
Fabrikanten zuzulassen. Es miisste dann — trotz voller Wiirdignng der einzig-
artigen und teilweise ausserwirtschaftlichen Umstinde ~ erkannt werden,
dass die vPh dem Markenartikel grosse Risiken bringen kann, die sich aber
oft exst spat erkennen lassen. Bei einem hentigen Abwigen zwischen Vor-
teilen und Nachteilen glauben wir deshalh den allgemeinen «Trend » formu-
lieren zu diirfen, dass die Markenartikelindnstrie in der niheren Zuknnft
eher von Praktiken der vertkalen Preishindung abriickt, als dass sie diese
verstiirkt,

Es bestand urspriinglich die Absicht, fiir die Darstellung nener Tendenzen
in der Schweiz auch die enropiische Entwicklong in der Schaffung grisserer,
zusammenhingender Wirtschaftsriume (EWG, EFTA) beranzuzichen,
Diese Entwicklung ist in der Preishindnngsfrage nicht nur fiir Markenartikel-
fabrikanten bedeutsam, die bereits heute national verschiedene Mirkte be-
arbeiten. Sie regt grundsiitzliche Gedanken des Markenartiklers an, weil das
Markenartikelsystem doch nach landlaufiger Aunffassung und iiber das for-
mulierte Prinzip der Werbekostendegression in seiner riumlichen Entfaltung
von natiirlichen oder wirtschaftlichen Grenzen beeinflusst ist. In dieser Ent-
wicklnng miisste fiir den schweizerischen Markenartikelfabrikanten die wett-
bewerbliche Praxis und das Wetthewerbsrecht des Auslandes fir die mbg-
liche Modifizierung der inlindischen Absatzpolitik auch eine gewisse Rolle
spielen. Wir verzichteten aber bewusst auf die systematische Schilderung
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der aunsliindischen Entwicklung in der Preisbindungsfrage aus folgenden
Uberlegungen: Eine zusammenfassende Darstellung anslindischer Fakten,
die gesamthaft ziemlich eindeutig in die gleiche Ricbtung weisen, hiitte das
eigentliche Ziel dieser Arbeit, niimlich von schiweizerischen Tendenzen zu be-
ricbten, verwiissert. Dabei hatte die Ubersichtlichkeit gelitten und es wiire
unus der Yorwurf nicht erspart geblieben, praktische Folgerungen prijudizie-
ren zu wollen, indem schweizerische Verhilinisse in auslindischen Mass-
stiben gemessen werden. (Wie das etwa in der Diskussion um das Frauen-
stimmrecht gescheben ist.) Solches ist jedoch abzulebnen, weil keine aus-
lindische Erfahrung daran hindern darf, fir die Erarbeitnng praktischer
schweizerischer Losungen die Lage nach den schweizerischen Verhiltnissen
zu heurteilen. Ferner ist auch zn sagen, dass die anslindische Literatur dem
Interessierten die Maglichkeit bietet, Verglciche iiber die Entwicklung in
verschiedenen Lindern anzustellen!.

Im Verlaufe der Uberlegungen, inwiefern ein «neues Denken» der beteiligten
Wirtschaftspartner auch zu neuen Tendenzen in der Preishindungsfrage
fithren kjune, erschien uns das Problem der vPb immer mehr als zweitrangig
oder - fiir das Urteil der Industrie — als praktisches Problem von nur sekun-
direr Bedeutung. Seine Liésung hingt nicbt nur davon ab, dass die binnen-
wirtschaftlichen Entwicklungen derletzten Jahrzehnte speziell fiir das Preis-
bindungsproblem gewiirdigt werden, sondern auch divon, dass man sich
gewisse grossere Linien der wirtschaftlichen Entwicklung eingestebt, selbst
weun sie nicht mit iiberlieferten Anschannngen oder mit dem unmittelbaren
Interesse des lanfenden Umsatzjahres in Einklang zu stehen scheinen. Dabei
liesse sich feststellen, dass das Fragezeichen weniger hinter die vertikale
Preishbindung gesetzt werden muss als hinter das Markenartikelsystem als
Form des Wirtschaftens in der Konsnmgiiterindustrie fiberhanpt. Wir moch-
ten damit andeuten, dass die Kontroverse «Handelsmarke —~ Hersteller-
marke» in der Konsnmgiiterwirtschaft namentlich bei Markenartikeln des
tiglichen Bedarfs ein grosseves Problem ist als die vPb. In diesem Sinn
schliesst das «Sicheingesichen» grosserer Liuien fiir die Markenartikel-
industrie auch die objektive Betrachtung dex hisherigen Haltung ein, welche
das Eigenmarkenproblem in e¢inzelnen Industriezweigen zn besonderer
Schiirfe gebracht bat, Selbst wenn die bisberige Anscbauung iiber viel- .
schichtige wirtschafis- und sozialpolitische Probleme i diesen Branchen
nicht veriindert und eine streng unterschiedliche Haltung gegeniiber objek-
tiv sehr dbnlichen Organisationen des Handels gewahrt wird, sollte die ezste
praktische Folgerung von Uberlegungen in der Markenartikelindustrie die
sein, einc bessere Zusammenarbeit mit den bisherigen Handelspartnern zu
suchen, Dabei werden sich Lisungen in der Preishindungsfrage miglicber-
weise als « Nebenprodukte» ergeben, falls die Notwendigkeit erkannt wird,
nicht Tageslosungen, sondern Zukunftslssungen zu erarbeiten.

! Besonders ist das OECE-Projekt 238 «Resale Price Maintenance» zu empfehlen, in
welchem Séren Gammelgaard eine knappe Ubersicht einiger Lander vermittelt. (Auch
in deutseher und franzasischer Sprache erhiltlich.)
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