zichten, die bekanntesten Markenartikel fzu fiih-
ren. Daher setzen sie sich schon seit geraumer Zeit
intensiv fir die Aufhebung der Preisbindung bei
Markenartikeln ein.

Die Angriffe gegen die Preisbindung fanden
auch in der Rechtsprechung der letzten Jahre einige
Unterstiitzung, die sich in mehreren Urteilen von
dem frither herrschenden Standpunkt ziemlich
weit entfernte, wonach das Nichteinhalten der fest:
gesetzten Preise stets als unlauterer Wettbewerb
angesehen wurde. So fiihrte beispielsweise das
Reichsgericht in einem viel beachteten Urteil aus,
die Festsetzung der Preise fiir Markenartikel sei
dann zu beanstanden, wenn durch sie eine kiinst-
liche unbillige Hochhaltung der Preise fiir den
Verbraucher bewirkt werde. Und ein Oberlandess:
gericht bezeichnete sogar die Unterbietung des
vom Fabrikanten festgesetzten Preises, also das
sogenannte Schleudern, ausdriicklich nicht als un-
lauteren Wettbewerb.

[hren schirfsten Ausdruck finden die Tendenzen
zur Beschrinkung der Preisbindungen in der auf
Grund des Artikels 48 erlassenen Notverordnung
vom Ende Juli 1930, in der sich die Regierung die
rechtliche Grundlage fiir ein Vorgehen in dieser
Richtung schuf. Denn nach § 1b dieser neuen
Kartellverordnung kann die Reichsregierung die
»Anwendung von Geschiftsbedingungen oder
von Arten der Preisfestsetzungen untersagen, die
jemanden (in diesem Falle den Detaillisten) in be-
zug auf die Art der Preisfestsetzung oder die For:
derung von Preisen rechtlich oder wirtschaftlich
beschrinken«. Es ist hierbei gleichgiiltig, ob es
sich beit den Geschiftsbedingungen um férmliche
Beschliisse oder formlose Abreden handelt. Die
Regierung hatte sich verpflichtet, vor Erlal sol:
cher Malinahmen den Reichswirtschaftsrat gutacht:
lich zu horen.

Das Gutachten des Reichswirtschaftsrates geht
von der Frage aus, ob die Vorziige der Markens:
ware auch bei Aufhebung der Preisvereinbarun:
gen bestehen bleiben wiirden, kommt hierin aber
zu keinem einheitlichen Utrteil. Fin Teil des be-
treffenden Ausschusses meinte die Aufhebung der
Preisbindungen ablehnen zu miissen. Der andere
Teil, dem die Mehrheit des wirtschaftspolitischen
Ausschusses zustimmte, hielt die Nachteile der
Preisbindungen fiir so wesentlich, daf} er der Re-
gierung empfiehlt, die Markenpreisbindungen fiir
Lebens: und GenulBimittel sogleich allgemein auf-
zuheben und die Umgebung dieser Aufhebung
durch etwaige Sperren, Nichtweiterbelieferung

wiinschte ferner, dafl durch Priifung von geeigs
neten Einzelfillen untersucht werden sollte, wie
weit es angebracht wire, das Verbot der Preiss
bindung iiber das Gebiet der Lebens: und Genuf3-
mittel hinaus auszudehnen. Insbesondere soll in
Einzelfillen untersucht werden, ob nicht die Han-
delsspanne bei Markenartikeln unangemessen hoch
sei, d. h. der Rabattsatz, der dem Detailhindler
vom Fabrikanten gewihrt wird.

Die weitere Erorterung hingt nun in der Haupt-
sache von der Beurteilung der Hohe dieser Han-
delsspanne ab. Es ist wohl kaum zu leugnen, daf3
sie teilweise uberhoht ist, jedoch ist sie keiness
wegs einheitlich, auch nicht bei gleichartigen Ar-
tikeln. Es herrscht hier namentlich ein starker
Unterschied zwischen den Grofiherstellern und
der mittleren resp. kleineren Industrie. Sieht man
von Rabatten bei Neueinfithrung von Markens
artikeln ab, die stets sehr hoch sind, um den Hinds
ler an dem betreffenden Artikel zu interessieren,
so werden die hochsten Rabatte von den kleineren
Herstellern gewihrt, denen das Kapital fiir die
grofd angelegte Reklame fehlt. Ihnen ist der Hiand-
ler der wichtigste Kontaktpunkt mit dem Publi-
kum; sie geben ihm einen hohen Verdienst, damit
er sich fiir den Vertrieb ihrer Ware interessiere
und seinerseits Propaganda bei den Verbrauchern
mache. Die groflen Markenartikelproduzenten da-
gegen sind in der Lage, durch eine grofle Konsu-
mentenreklame den Artikel populir zu machen,
dadurch die Nachfrage zu wecken und somit den
Hindler zu zwingen, die betreffende Marke auch
trotz maligerer Rabatte am Lager zu halten. Diese
groflen Fabrikanten von Markenartikeln haben es
auch schon oft fertiggebracht, die Rabattsitze alls
mahlich zu senken, allerdings meist ohne gleich:
zeitig den Kleinhandelspreis zu ermiBigen. Im all:
gemeinen sind die Handelsspannen fiir Markens-
artikel jedoch durchweg als recht hoch zu bezeichs
nen. Jedenfalls liegen sie uiberall betrachtlich hoher
als die Spannen fiir entsprechende freie Waren,
obwohl diese doch im Vertrieb weit hihere Kosten
bereiten als der Markenartikel mit seiner rationali-
sierten Vertriebsform. Es diirfte wohl nicht viele
Markenartikel geben, die mit wenigerals 33'/3 Proz.
Rabatt vertrieben werden, d. h. mit einem Han-
delsaufschlag von 50 Proz.; allerdings werden
Ausnahmen von dieser Regel am hiufigsten im
Lebensmittelhandel anzutreffen sein. Hingegen
lassen sich in der kosmetischen und pharmazeus
tischen Branche Handelsspannen von weit iiber
30. Proz. antreffen; hier diirften 50 Proz. Rabatt,

d. h. 100 Proz. Aufschlag die Regel sein. Auch

usw. zu verhindern. Der gesamte Ausschuf}
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