WIRIESCHAFI UND WERBUNG

DR. WALTER PUTTKAMMER

PREISSENKUNG UND PREISBINDUNG —

DAS ENDE

DIE Entwicklung der Reklame ist eng verbuns
den mit der Entwicklung des Markenartikels. So
wenig auch die Bedeutung der Werbung fiir den
Einzelhandel, fiir soziale und kulturelle Einrich:
tungen usw. verkannt werden soll, so grolle Zu-
kunftsaussichten auch die Form der Gemeinschafts:
werbung haben mag, so wenig lalt sich doch
verkennen, dal in den letzten Jahrzehnten der we:
sentlichste Reklameverbraucher der Markenartikel-
fabrikant gewesen ist und dall die moderne Re:
klame ohne den Markenartikel uberhaupt nicht
denkbar ist. Und obwohl heute die modernen
Werbemethoden weit iiber den Markenartikel
hinaus in einer Fille anderer geschaftlicher, kul:
tureller, weltanschaulicher Gebiete zur Anwens
dung gelangen, obwohl die Zweige menschlicher
Betitigung selten geworden sind, die auf Propa-
ganda verzichten konnen, auch heute noch ist der
mafigebende Kunde des Reklamegewerbes der
Markenartikelfabrikant. Seine Sorgen sind also
ganz unmittelbar auch die Sorgen der Reklame:
leute. Und es geht die Reklame sehr nahe an, dal}
die Entwicklung der letzten Monate eine Richtung
eingeschlagen hat, die dem Markenartikel gefahr-
lich werden kann, wenn Fabrikanten und Handler
es an der notwendigen Einsicht und dem notwens
digen Geschick fehlen lassen.

Das wesentlichste und begriffsbestimmende
Merkmal des Markenartikels ist — neben seiner
Verbreitung unter einem bestimmten Namen, der
Marke, — seine Bindung an einen festen Preis,
also die Verpflichtung des Handlers, den vom Fa-
brikanten vorgeschriebenen Preis genau einzuhal:
ten. Um die gesetzliche Aufthebung dahingehender
Vereinbarungen zwischen Fabrikanten und Hind:-
lern geht jetzt der Kampf, und es ist klar, da} ein
allgemeines gesetzliches Verbot solcher Preisbin-

DES MARKENARIIKELS?

dungen das Ende des Markenartikels bedeuten
wiirde. Das Argument, das hierbei gegen den
Markenartikel ins Feld gefiihrt wird, ist, daf} er
der allgemein als notwendig erkannten Preissen-
kung im Wege stehe. Es sei deshalb hier versucht,
die Frage zu priifen, ob es — volkswirtschaftlich
gesehen — richtig ist, den Markenartikel zu besei-
tigen, und ob es nicht moglich ist, trotz der Preis:
bindungen Preissenkungen durchzufiihren.

Die Bedeutung des Markenartikels in der Volks-
wirtschaft 1al3t sich kaum aus der Tatsache ersehen,
dafl der Vereinigung der Markenartikelfabrikan:
ten, dem Markenschutzverband, insgesamt 232
Firmen angeschlossen sind. Denn die Zahl der in
Deutschland produzierten Markenartikel betragt
das Vielfache dieser Zahl, da nur in den seltensten
Fillen eine Firma eine einzige Marke produziert.
Hinzu kommen ferner auslindische importierte
und wohl auch inlandische Marken, deren Her-
steller dem Werband nicht angeschlossen sind.
Ein sicherer statistischer Nachweis iiber den An-
teil der Markenartikel am Gesamtumsatz des
Einzelhandels fehlt. Eingedrungen ist das Marken=
prinzip wohl schon in fast alle Branchen, am we:
nigsten vielleicht in die Gebiete der Haushalts-
gegenstinde und der Bekleidung, obwohl es auch
hier immer festeren Fuld faf3t. Erinnert sei nur an
Damenstriimpfe, Herrenkragen, Strickwaren, TTri-
kotagen. Andere Handelsbranchen dagegen, nims-
lich Tabakwaren und Siilwaren sind zu nahezu
100 Proz. vom Markenartikel beherrscht. Ebenso
stehen alle jungen technischen Industries und Hans-
delszweige unter der Herrschaft der Marke, wie
Photo, Funk, Schallplatte. Ihnen steht als nichsts
starkes Gebiet des Markenartikels die kosmetische
und pharmazeutische Branche nahe und bis zu
einem gewissen Grade auch der Lebensmittel-
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