Karl Christian Behrens

DAS MEINUNGSMONOPOL DER MARKENARTIKEL

Was ist ein ,Meinungsmonopol“?

Unsere Wirtschaftspolitik geht bei der Bekampfungtsehaftlicher Macht-
positionen seltsame Wege. Wahrend man sich auf der einen Swiré gegen
das Wiederaufleben der Kartelle wendet, genieRen andere Forntsohafi-
licher Machtentfaltung wie Markenartikel die beseral Gunst des Bundeswirt-
schaftsministers, Sie sollen — so lauten Gerlichtam-Rahmen des zu erwarten-
den Kartellgesetzes mit Privilegien ausgestattetrdea. Insbesondere
hat Prof.Erhard die Preisbindung der zweiten Hand bei Markenartikeln des
ofteren beflrwortet. Dies Ist um so erstaunlicheds, man andererseits eine
radikale Beseitigung allestaatlichenBindungen der Verkaufspreise fordert. Auf
dem Fertigwarenmarkt aber soll digivate Preisbindung sanktioniert werden!
Das Instrument der Preishbindung — gleichgiiltig, privaten oder staatlichen
Ursprungs — ist ein Fremdkdrper in der Konstruktion der ibetdlen Wirt-
schaftstheorie. Wenn der Herold der freien Marktwirtschafsekundiert von
Prof. Ndlting — beim Markenwesen seine eigene wirtschaftspolitidhiezeption
durchbricht, dann ist es interessant, die Grinde hiedfigrfahren. Sie liegen in
der Behauptung, dal3 der Forderung nach freiem ettty dadurch Gentlige getan
sei, dal die Markenartikel in scharfem Qualitatswettbewggheneinander
stiinden. Prof. Erhard versichert uns, dal die geboen Preise der
Markenartikel sich nach dem Markte richten, auf dem zalileeMarkenwaren
im Konkurrenzkampf miteinander stiinden. Einen Leaes Hintertupfingen mag
dieses Argument bestechen. Wenn man jedoch z. B. an den diéarkosmeti-
schen Erzeugnisse denkt, der auRRerlich die Vortusse flr einen vollstandigen
Wettbewerb aufweist, dann stellt schon der deutsche Esduesschuld (mit
einem Augenzwinkern) diplomatisch fest, daR sich died#tettbewerb' meist
,in geregelten Formen' vollzieht, indem die Markenfaloti&a bereits bei der
Preisfestsetzung Riicksicht aufeinander nehrfjen*.

AuBBerdem spricht die Tatsache der vom Erzeuger gebundenen &meise
schieden gegen die von der Bundesregierung sorafgierte freie Konkurrenz.
Es ist eine 6konomische Faustregel, dal? beim Vorharidetese Fahigkeit, eine
Ware zu einem vorher festgesetzten Preis abgeben zu kénnenyirgobaft-
liche Machtposition vorliegt) Obwohl also bei manchen Markenartikeln
auRerlich die Voraussetzungen fir eine vollstandige Kweka gegeben sind
(Vielzahl von Markenpartnern, weitgehende Homogeml&it Glter usw.), haben
wir als Ergebnis nicht den Marktpreis, sondern rimem Erzeuger festgesetzten
.Listenpreis”, der alles andere als ein freier Wettbewerbspteis is

Kein Wirtschaftspartner ist in seiner 6konomischen Dispmsfreiheit so
durch irrationale Hemmungen eingeschrankt wie der VerbeauBurch Tradition,
Leichtglaubigkeit oder MiRRtrauen, Geltungsdrang, Bequemlichkait andere
irrationale Motive wird er gehindert, seine wirtschelfien Entscheidungen so
rationell zu treffen, wie es eigentlich zur Steigerunine® Lebensstandards
notig ware. In diesem Dschungel irrationaler Hemmnisdgermasich manche
Markenartikel eine feste Machtstellung geschafféit suggestiver Grol3-

1) Kuhr, ,Preisbindung der zweiten Hand und Préiksalern bei Markenwaren in Deutschland und den
USA". Wirtschaftsdienst 31. Jahrgang, Heft 8 (1861) S. 28. . N . n

2) Vgl. dazu auch Erhard ,Einflul$ der Preisbindwmgl Preisbildung auf die Qualitéat und die Quantitat
des Angebots und der Nachfrage“. In: Marktwirtsthafid Wirtschaftswissenschaft, Festschrift fir, W.
Vershofen, Berlin 1939, S. 63 ff.
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reklame appellieren sieewul3tan dieirrationalen Kaufmotive der Verbraucher
und verstehen es auf diese — in Grenzfallen beddrnkl— Weise, die
Konsumenten sogar zu ihren Verblindeten zu machiese Monopolisierung der
offentlichen Meinung kann nicht dadurch beschémigtden, daf man von einem
Jreiwilligen Gunstmonopol“ spricht, denn durch die suggestivankungder
Meinung weiter Verbraucherkreise geht leider der urspriinglichesturgs-
gedanke des Markenwesens verloren. Nicht wirtschaftlich dutediUrteile
bestimmen, wie der Arbeiter den Inhalt seiner Lohntiiéeilt, sondern von
einem geschickten Werbeberater gesteuerte Vorurteile.

Hohe Handelsspannen bei Markenartikeln

Werbung kostet Geld. Es ist daher kein Wunder, wé€onverse/Huegy
als Ergebnis einer Untersuchung der kosmetischen Branche émikanfestge-
stellt haben, dafl? von einem Dollar Verkaufspreis, den der Vetimabezahlt,
die reinen Herstellungskosten nur 17 Cents betragen, wahrend fifediming
19 Cents ausgegeben werden; der Grofhandel erhaihd @er Einzelhandel
33 Cents*®) Bekannt sind die Feststellungen desentieth Century Fundall — im
ganzen gesehen — die Handelskosten mehr als 50 vH. ddaWspreises
ausmachen, und wer etwa glaubt, dal3 die Dinge in Déamgclanders liegen,
braucht sich nur die Listenpreise deutscher Markenartikelhersaglzusehen. In
der kosmetischen, Rundfunk- und Photo-Industrie betragen admrgéen die
Rabattsétze der Einzelhdndler 25 bis 40 vH. Dassbed also: von jeder
Mark, die der Konsument ausgibt, gehen an den Detailli&5 bis 40 Pfennig.
Wenn man hier noch die Grossistenrabatte sowiesdiestigen Absatzkosten
der Hersteller rechnet, dann dirften die Vertriebskoaterh in Deutschland die
Halfte des Letztverbraucher-Preises erreichen.

Wer die Hohe der Detaillisten-Rabatte bei Markenartikelnnkehat Ver-
standnis dafur, daf die sonst auf ihre Selbstandigkeit bedd€imzshandler in
diesem Falle nichts dagegen einwenden, wenn ihnen durch die Preigpdetun
zweiten Hand jeder EinfluR auf die Preisbildung -rdudamit das eigentlich
Handlerische ihres Berufs — genommen wird. Manche Einzelhandidrssi
offen zu sagen, dal3 die festen, hohen Handelsspannen der Markkearéke
Anreiz zu ihrer Bevorzugung seien. Man ist nur solange firrfr@eeiswett-
bewerb, wie er hohere Gewinne verspricht; man wird jedoch géerteiler”
mit vorgeschriebenen Verkaufspreisen, wenn die Adpsditik der Liefe-
ranter?I die Handelsspannen wohlwollend hoch fedtddid der Verbraucher?
,...zahlt!

Die Schaden des Meinungsmonopols

Wirkliche Qualitdtswaren brauchen ein strikt durchgefihitésbot der
Preisbindung der zweiten Hand nicht zu firchten. lhrescQualitatsvorsprung
sichert ihnen einen hinreichenden Absatz. Allerdings dirfen siehriemi
Leistungswillen nicht nachlassen, denn wenn die meisten Mathkehaginer
Branche in den Augen der Konsumenten den gleichen Qualitatsgsiddehe
dann haben die Markenartikelfabrikanten die Verpflichtung, @&brauchs-
qualitat ihrer Erzeugnisse von neuem nachhaltig zu steigern. Dagtdtediali
delrI einzelne Markenartikel immer nur eitemporareVorzugsstellung besitzen
sollte.

In Wirklichkeit aber segeln unter der Flagge ,ehrbarer Mankiedi' zahllose
Erzeugnisse, die diesen Namen nicht mehr verdienen oder auclerdient

3) Elements of Marketing. New York 1949, S. 6..
3a) 21 Cents verbleiben fiir Reingewinn, Versand @emeinkosten sowie Frachten des Herstellers.
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haben. Hierzu zahlen die sogenannten ,Pseudo-Mark8ie treten im
aulReren Gewande der Markenartikel auf, ohne siaglerd&erpflichtung
zur Qualitatsleistung zu eigen zu machen. Eine Beseitigung Meinungs-
monopols durch ein Verbot der Preisbindung (undldes&beschrankung?) wirde
sie bald vom Markt eliminieren. Vorlaufig dirfenesjedoch mit suggestiven
Werbemethoden dem unerfahrenen Verbraucher einen Teik sathenalen Ein-
kommens fiir zweifelhafte Waren abnehmen.

Von noch grélRerer Bedeutung sind die ,kiinstlichen Markenartikel“, die
gegenlber den Konkurrenzpreisen keinen Leistungsvorrang mehr beditzen,
aber alles daransetzen, um ihre ,Markenposition“ ziehalie sind zwar langst
Massenkonsumgiiter geworden, werden jedoch geflisdenals kinstliche
Spezialartikel* am Markte gehalten. lhre unerhdtdit technischen Differenzie-
rungen, die der Konsument weder erkennen noch verstiedmen, sind in der
Tat nebensachlich; sie werden jedoch mit Hilfe kostspieligddaRefeldziige
als Dinge von entscheidender Wichtigkeit propagiBetr Verbraucher ,glaubt®
schlieB3lich, was ihm von den Anschlagsaulen entgegehietj denn er kann
die Richtigkeit der Werbeargumente nicht nachprifen. Als Opfr ihm
suggerierten Meinung zahlt er ein Mehrfaches fiur ,kinstli8pezialartikel”,
die bei mehr Ricksichtnahme auf die Verbrauchefsdiillige Massenkonsum-
giter sein konnterf) Die deutschen Markenartikelhersteller sind dazu pradest
niert, die Rationalisierung der Handels- und Verbraucherwirtiscr@anzu-
treiben. Die Qualitatsgarantie einer echten Marketwivie ein Glitezeichen,
das den Kaufer der Sorge um eine Qualitatsprifung enthebt undedigni-
gung zwischen den Marktparteien erleichtert. Die ,Pseudo-Martiksia und
die ,kunstlichen Spezialartikel* sind jedoch Hemmsahuder Rationalisierung.
Der Konsument steht heute namlich einer unibersehlddenge von ,Marken”
gegeniber und ist oft ratlos bei der Auswahl der wenigdikeA seines tag-
lichen Bedarfs) Der Handel andererseits wird zu einer unwirtstibhén Lager-
haltung gezwungen, denn die Gitezeichen-Funktion der echten Markearti
kann sich in diesem Wirrwarr nicht geniigend aussvirkes ist jedoch dringend
notwendig, sie wieder zur vollen Entfaltung zu bringen und damitPdieluk-
tivitat unserer Wirtschaft zu erhthen. ,Unser tkonomiscBgstem kann seine
innere Starke nicht beweisen* — so aulerte sichaenerikanischer Sachver-
standige’) —, ,wenn ausgedehnte Konsumentenmérkte in einer Weisefdoel
werden, die alf\usbeutung der Unwissenheit und des Durcheinarezsichnet
werden muf3..."

Gerade die beiden heute sehr verbreiteten Gruppen von ;Qlaakéen-
artikel" sind auf eine unbeschrankte Beibehaltumgs Meinungsmonopols be-
dacht, weil sie mangels eines wirklichen Leistungsmngs sonst bald aus dem
lukrativen Bereich der Markenartikel verschwinden muftéa.v&nden erheb-
liche Summen flr ihre GroRreklame auf, und sie diran die Preisbindung der
zweiten Hand, um mit Hilfe hoher Festpreise ihre Reklarsken wieder herein-

4) Hierzu gehdren viele Guter des téglichen undogischen Bedarfs wie Taschenlampen, Werkzeuge und
Kleineisenwaren, Haushaltsgerate aller Art. Ofed Herde, Fahrréder, Standard-Schreibmaschinennu. a.

Durch Beschre_mkun_g der Sorten konnten die PreiseStindardtypen vielleicht auf die Halfte herabtgse
werden. In Amerika gibt es nur 22 Grundtypen vom&unkapparaten; warum bei uns weit Uber hundert?

Es klingt nach Verlegenheit, wenn gegen eine Sbeschrankung eingewandt wird, sie fiihre zu einer
,Geschmacksnormierung". Ein Arbeiter oder Angdistekauft sich Hebér ein durch Qualitatszeicheraggertes
Standardfahrrad fiir 70 DM, als daf’ er zu Ful3 dgelnt.den gehobenen Bedarf der Zahlungskraftigendssil
Initiative unternehmerischer Erfinder freie Baheiben.

5) Nach Angaben des Markenverbandes weiden zur Zed000Marken im Verkehr benutzt, die 20—25 %
des Einzelhandelsumsatzes ausmachen (Industriekdri@lv. 19. 6. 1951).

6) C. W. Moffet, zit, nach Coles, ,,Standards amatbéls for Consmners' Goods“. The Ronald Press Comp.
New York 1949, S. 158.
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zubekommen) Ihr Erfolg beruht nicht auf Qualitatsleistungen, sondern ist ei
Werbeerfolg. Der Einkauf wird infolgedessen unsachlich und asohiaftlich.
Ein unwirtschaftliches Verhalten der Verbraucher dricktnntebensstandard
herab und fuhrt zu gesamtwirtschaftlichen Verlusten.

Wiedereinsetzung des Leistungsgedankens

Wie wir feststellen muldten, ist der einzelne Konsument nichtrirLage zu
beurteilen, ob die ihm als Markenartikel angebotene Ware eilit@@serzeugnis,
ein ,kinstlicher Spezialartikel* oder eine ,Pseudo-Markst: Eine Mdglichkeit,
ihn aus diesem Dilemma herauszufihren und gleichzeitig derug@mechter
Markenwaren den Start zu einem wahren Leistungswettbewegnziglichen,
ist die klare, fir jedermann erkennbare Trennung der echteneMarbn den
Quasi-Marken.

Der Weg hierzu ist die Einflhrung vo@itezeicherfir Konsumguter bei
gleichzeitigemVerbot der PreisbindungwWir sollten uns hierbei die guten Er-
fahrungen der Vereinigten Staaten mit der Gultestaffelung vorseviisensum-
gutern zunutze machen. Die Qualitatskontrolle wird dort von staatlichehalimd
staatlichen Stellen und von Verbraucher-Organisationen in besontdabora-
torien vorgenommen. Diese staffeln die Waren z. B. in die Klagsenwird
empfohlen; B = mittelmafig; C = wird nicht empfohlen.

Die untersuchten Waren erhalten Giutemarken, deren Gebrauchli§dast
sie geben dem Konsumenten die Garantie flr eine gleichbleibama#aQund
fuhren zu einem rationalen Kauf, weil der KaufentschluR® steeilLinie von der
objektiven Giitestaffelung — nicht durch suggestive Werbestoga bestimmt
wird. Das zusatzliche Markenzeichen bedeutet fir den Herstétien Ansporn,
seine Qualitat Uber die Anforderungen des Tests hinaus zursteiga im
Preiswettbewerb mit den Konkurrenten seine Marktstellung zu bmadfenn
wir auch die amerikanischen Verhdltnisse nicht ohne weltané®eutschland
Ubertragen konnen, so geben sie uns doch interessante Anregungen zur
Weiterentwicklung des Markenwesens. Wenn ein Gutestaffelungétiésokann
eine Selbsthilfeorganisation von Industrie, Handel und Verbrauclednh fir
bestimmte Markenartikel Gutetests durchgefiihrt hat, dann komlitse etwa
folgenden Niederschlag finde®:

A Spitzenqualitéat
B gute Gebrauchsware
C wird nicht empfohlen

Es darf nun nicht der Eindruck entstehen, daf die einmal fetiges&iite-
klassen fiir alle Zeiten gelten sollen. Die Folge wére damn allmahliche Er-
starrung des Wettbewerbs, Der 6konomische Fortschritt kann abedunch
dauernden Leistungswettkampf erreicht werden. Die Anforderungemutir
nahme und Verbleiben in Glteklassen bedirfen bei steigender Lefghigksit
der Wirtschaft einer stadndigen Revision. Dadurch wird dann der oben sidobmat
dargelegte ProzelR wieder in Bewegung gesetzt.

Die Produzenten echter Markenartikel werden heute durch dietsciwaft-
liche Konkurrenz zahlloser ,,Auch-Marken-Hersteller* zu erhéhAeisgaben flr

7 Uber die Folgen der Preisbindung vgl, den in. Kiime,Wirtschaftsdienst.” erscheinenden Aufsatz des
Verfassers ,Brauchen Markenartikel eine Preisbingltin

8 Diese Gliederung erhebt keinen Anspruch auf praktésVerwendbarkeit und soll lediglich Moglich-
keiten andeuten.
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Werbezwecke und zu immer weiterer Sortimentsausdehnunguggen, deren
Kosten schlie3lich der Verbraucher zu tragen hat. Konsument verliert seine
okonomische Handlungsfreiheit durch ,Ausbeutung demwidsenheit und des
Durcheinanders”. Das System der Gitestaffelung bebrdachsgitern bringt
dagegen Verbrauchern und Herstellern gleichermalRen Vorteile.

Leider fehlt es in Deutschland noch an Konsumemtdratungen der Art, wie
sie in den USA tatig sind. (Consumer's Researchund Consumer's Union). Es
ware Aufgabe grol3er Konsumentenverbande, die Begriindung einer ,,Organisatio
zur Konsumentenberatling” tatkréaftig zu unterstiitzen. Insbhesonderaryetid:
Konsumgenossenschafteder Ruf, ihre Erfahrungen auf dem Gebiet der
Konsumentenerziehung in den Dienst dieser Aufgabe zu stellen.

Ein Anfang wéare gemacht, wenn die Genossensch#ftenMassenkonsum-
guter wissenschaftlich testen und in Giteklassen staffi@den. Das hat natlrlich
nur einen erzieherischen Sinn, wenn die Klassifirig objektiv und ohne
Rucksicht darauf vorgenommen wird, ob die einzelsren aus eigenen oder
fremden Erzeugungsstatten stammen. Es mif3ten elmm meutralen technischen
Sachverstandigen alle betroffenen Kreise (Erzeugdi@ndler, Verbraucher) heran-
gezogen werden. Der nachste Schritt ware dann spaterlatmisgabe eines
+Einkaufsfihrers fir Verbraucher”, der wichtige Maskonsumglter mit ihren
Guteklassifizierungen enthalt und von Jahr zu Jahr ergéanzt wird.

Der Erfolg, den die Gutestaffelung in Deutschland bere#ide (u. a. bei
Butter, Eier, Mehl), berechtigt zu der Hoffnungf3daurch die Bildung von Gite-
klassen der Leistungsgedanke bei den fortschrittlidherstellern von Marken-,
waren neu belebt werden kann. Gleichsam als ,Nebenprodukt® sialbei die
so Uberaus notwendige Sortenbeschrankung in desicBerealer Mdglichkeiten
gerickt werden.
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