ohne gleichzeitige Ausscheidung tiner-_;;
dementsprechenden Zahl von Uhrenhand-
lungen ist markttechnisch gar nicht moag-
lich, -

Hier nun entsteht die uberaus wichhige Frage, ob
solche Drosselung der Veririebskapazitat — Belriebs-

konkurrenzbedingtes Interesse daran, alle Uhren zu
reparieren, statt neue zu verkaufen; das Inleresse daran
haben die Kunden, und diese zwingen den Uhrmacher dazu,
den Verdienstausfall durch Nichtanschaffung einer neuen
Lhr nach Moglichkeit im Reparaturwege hereinzuholen, wie
sic die Fabrikanten notigen, Furnituren zu liefern, wenn
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diese keine Spezialfabriken in Furmituren entsiehen lassen
wollen.

In dem Make, als die Kaufkraft der Kundschaft einer-
seifs zunehmen und die Uhrenpreise andererseils fallen
werden, wird auch das Uhrenreparaturgeschaft, wenn
obendrein noch gewisse Modestromungen sich verstarken,
ahnlich wie das Besohlgeschaft zuruckgehen und der Uhr-
macher sich genotigt sehen, die Verdiensteinbufe, die er
durch Herabminderung der Handelsspanne seilens des
Fabrikanten A erleidet, durch Erhohung der Handelsauf-
schlage fur die Erzeugmsse der anderen Fabrikanten
wieder wettzumachen. Das mag A ganz genehm sein, dak
der Uhrmacher die Konkurrenzerzeugnisse verteuert, da-
durch deren Absak einschriankt und auf dem Riicken von B
und C denjenigen der A Erzeugnisse forderf. Aber nur
kurzsichtiger Egoismus, der bei Solidaritat der Abnehmer
sich gar nicht erst betaligen kann, vermag so zu denken!
Denn einerseits wird naturhich der Uhrmacher nicht die-
ienigen Studke zu verkaufen suchen, bei denen er nichts
oder weniger verdient, sondern umgekehrt die anderen, bei
denen ihm ein auskommlicher Verdienst verbleibl. Mussen
schon durch des Uhrmachers Preisauslese ubeririebene
Hoffnungen des Fabrikanten A auf die Erfolge der Auf-
schlagsverringerung enttauscht werden, so noch mehr
durch den anderen Umstand, dak naturlich auch die ubrigen
Fabrikanten dem nicht zusehen werden, dag ithre Erzeug-
nisse mit den Spesen von A belastet werden. B und C
werden, soweil eine unorgamisierte bzw. unsolidarische
Abnehmerschaft thnen die Moglichkeit hierzu gewahrt,
ahnlich wie A die Handelsspanne zu erniedrigen trachien,
und wenn es dem Uhrmacher nicht gelingt, durch Kartell-
gerichtsurtell die Markenpreisvorschriften seiner Liefe-
ranten zu annullieren und andererseits auch durch Er-
hohung der Reparaturpreise keinen Ausgleich zu schaffen,
dann muk er seinen Laden schlieken, und nach ithm ver-
haltnismakig so viele andere, wie die Fabrikanten die
Handelsaufschlage herabgemindert haben, bis es schliek-
lich, um die nach Fabrikantenansicht vermeintlich so um-
saksteigernde Verringerung der Handelsaufschlage ad
absurdum zu fuhren, uberhaupt keinen Uhrenhandler
mehr qibt.

Vertriebsumfang und Hohe der Handels-
anfschlage sind namlich, wie vom Verfasser in
seiner Broschire ,Beiriebs- und Preisverhaltnisse 1m
Einzelhandel” bereits ausfihrlich 1) nachgewiesen wurde,
korrespondierende Groken. Eine Fesl-
setzungderHandelsspanneiiberdenDurch-
schnitt der heutigen Handelsaufschlage
wlirki inflatorisch und darunter deflato-
risch auf die bestehenden Betriebsver-
haltnisse ein. Die Vertriebskapazitat
wachst mit Erhohung der Handelsauf-
schlage und umgekehrt Werden die Han -
delsaufschlage herabgemindert, so wird
dadurch die Vertriebskapazitat ein-
geschniirt, d. h. je nach Verringerung der
Handelsspanne eine mehr oder minder
groke Zahlvon Geschaften,die sogenannten
Grenzbetriebe,zumErliegengebracht Fin
Herabschrauben der Handelsaufschlage

1) Vgl. den IlIl. Teil iiber .Preis- und Verdiensiver-

haltnisse”, insbesondere 9. Kapilel ,Veririebsvolumen”,
Seite 50.

deflation den Interessen der Uhrenfabrikanten wirklich eni-
spricht und bei dem herrschenden System der freien Preis-
bildung uberhaupt notwendig 1st. Wenn man sich auf den
Standpunkt stellt, dak Uhren Gegenstande absoluten Be-
darfes sind, d. h. unabh@angig von der Angebotsintensital
inbedurfnissattigendemUmfange nachgefragt werden, dann
allerdings wirde durch gewissen Mehraufwand — hohere
Handelsaufschlage kein Mehrumsak zu erzielen sein und
besondere Vertriebsaufwendungen, auch solche fur eine
Markenpropaganda, wurden einfach nicht rentieren, Markt-
automatisch wurde bei Preisfrethet durch das WNicht-
rentieren, ohne dak es eines besonderen Eingreifens dazu
bedarf, eine Ermedrigung solcher Handelsaufschlage ein-
treten, die die Verbraucherpreise nur in umsakschmalernder
Weise verteuern, d. h. in keinem produktiven Verhalinis
zum Verkaufserfolge stehen. Unter solchem Gesichis-
winkel ist bei Preisfreiheit die Hohe der Handelsaufschlage
geradezu MaRstab fur die Relahvitat des betreffenden Be-
darfes, eine Differenzierung, die von Branche zu Branche
und von Arhkel zu Artikel, teilweise auf Grund ein-
gehender, betriebsstatistischer Kalkulationen prakhsch
langst gehandhabt wird und nur dort eine Abweichung
erfahrt, wo durch Preisvorschriffen seitens der Hersteller
bzw. durch Preisabrede seitens der Handler andere als
marktnatirliche Handelsaufschlage stabilisiert worden sind.
Wenn bei der herrschenden Preisfreiheit in der Uhren-
branche werhaltmismagig hohere Handelsaufschlage er-
hoben werden als beispielsweise im Lebensmittelhandel,
so 1st das kein Beweis fur die Wirtschaftlichkeit des
Lebensmittel- und die Unwirischaftlichkeit des Uhren-
handels, sondern nur der Ausdruck dafiir, dak Uhren
relalivere Bedarfsgegenstande sind als Lebensmittel und
im LUUhrenhandel daher grogere Investierungen vorgenommen
und den Uhrenhandlern dementsprechend hohere Aufschlage
zugebilligt werden miissen, um das Umsakoptimum zu er-
reichen. Demzufolge wiirde eine gewaltsame Verringerung
der Handelsspanne, wie sie die Fabrikanten beim Ein-
tritt fester Markenpreisverhaltnisse sich vorgenommen
haben, micht nur eine entsprechende Zahl von Uhren-
geschaflen zum Erliegen bringen, sondern folgenotwendig
auch die Uhrenumsake zuruckgehen lassen, weil mit der
Drosselung der Veririebskapazitat auch die Angebots-
intensitat gedrosselt wird.

Hiergegen nun kann eingewandt werden, daf bei
Markenartikeln die Intensitat des Handlerangebotes keme
ausschlaggebende Rolle mehr spielt, weil die personliche
Bearbeitung der Kundschaft durch den einzelnen Handler
durch die unpersonliche Einwirkung im Propagandawege
entbehrhch wird und daher die Handelsspanne ohne Be-
einfrachtigung des Verkaufserfolges abgebaul werden
kann. Statistisch lakt sich diese Behauptung heute noch
nicht widerlegen; aber wenn dem wirklich so ware, dak
der Kunde allein schon durch Wort und Bild zum Kaufen
bcwngcn werden kann und die Ladenofferten demgegen-
'u!;:f:r von unfergeordneter Bedeutung waren, dann ist nicht
einzusehen, weshalb die Markenhandler sich des Handels
uberhaupt erst als Vermittlers bedienen und den Marken-
vertrieb nicht direkt ab Fabrik organisieren, wiirden doch
in solchem Falle keine Handlungsvermittlungskosten auf-
laufen und die Markenwaren in umsaksteigernder Weise
zu noch niedrigeren Preisen abgegeben werden konnen.
Statt dessen lakt sich aber allgemein beobachten, dak
Markenartikel verhalinismafig teurer als ,lose*
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