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nisse erzielen wie die vertikale Preisbindung. Auf
jeden Fall wire es zweckmiBig, wenn die Praktiken,
die von den Markenartikelunternehmen zur Durch-

setzung der Preisbindung angewendet wérden, einer .

sorgfaltigen Priifung unterzogen werden.

Werbeaufwand und Preisgestaltung

Ein anderes vielfach beanstandetes Gebiet der Marken-
artikelpolitik ist die Werbung, Es wird den- Marken-
artikelunternehmungen héufig zum Vorwurf gemadht,
daB das UbermaB an Werbeaufwendungen die Ware
unnotig verteuert. Nun ist der Umfang der Werbung
in den verschiedenen Lindern sehr unterschiedlich.
Wenn man in den USA. feststellt, daB die ganze

'Werbewirtschaft ohne die Werbung -der Marken-

artikelfirmen nur noch ein Schatten ihrer selbst sein
wiirde, so kann man das bei uns nicht im gleichen
MaBe behaupten.” Bei den groSen Umsédtzen der

Markenartikelunternehmen machen aber  selbst die

Werbekosten in den USA. — abgesehen von den
Werbeaufwendungen bei neuen Marken — einen so
geringen Prozentsatz des Stlickpreises aus, daB eine
fihlbare Senkung des Preisniveaus durch Einschrdn-

kung der Werbung nicht erwartet werden darf. Wenn

die Werbekosten . nicht von den Herstellerfirmen fiir
das ganze Absatzgebiet ibernommen werden, miifite
der Einzelhandel durch eine vielfach gestreute Klein-
werbung, die in ihrer Summierung sich nicht wesent-
lich unter die Kosten einer nationalen Gesamtwerbung
der Herstellerﬁrmen stellen diirfte, die Werbeaufgabe
{ibernehmen. :

Aber auch von einem anderen Gesichtspunkt aus miiB-
ten die Werbeaufwendungen verteidigt werden. Sie
werden vielfach als unproduktive Ausgaben gebrand-
markt. Man kann aber in volkswirtschaftlicher Hin-
sicht nur schwerlich einen Unterschied zwischen pro-
duktiven und unproduktiven AufWendungen machen,

Marke und Prels als Bestlmmungsgrunde fur den Verbraucher

Eme Probeumfrage bel Hamburger Konsumenten

da jede Aufwendung produkiionsanregend ist. Dig
Werbewirtschaft stellt heutzutage in allen modernen
Industriestaaten einen. beachtlichen -Sektor der Wirt-
schaft dar. Ganz abgesehen von gewissen kulturellen
Werten, die die gute Werbeschépfung férdert, findet
in der Werbewirtschaft eine groBe Anzah! von Men-
schen ihren Erwerb, und ein guter Verteilungsapparat
ist heute ohne Werbung nicht mehr denkbar. Anderer-
seits hat auch der Einsatz von Werbemitteln seine
Grenzen. Ein iiberméBiger Einsatz von Werbemitteln

fithrt haufig zum Gegenteil des beabsichtigten Zweckes. °

Wenn die Werbung nicht dem Wert des Objektes ent-

spricht, wirkt sie ldcherlich und fiihrt nicht mehr zur .

Absatzausweitung. AuBerdem ist im . Volumen der
volkswirtschaftlichen Kaufkraft und in der Rangfolge
der Bediirfnisse eine Grenze gesetzt,’die Absatzaus-
weitung und Konkurrenz nur 'bis zu einem gewissen
Grad zuldBt. Es 1aBt sich natiirlich immer nur schwer
bestimmen, wann das Optimum fiir den Absatz eines
Artikels erreicht ist, da die Rangfolge der Bediirfnisse
manchen Schwankungen unterworfen ist.

Ich glaube hiermit die. wesentlichsten Probleme aui-
gezeigt zu haben, die bei der Beurteilung des Marken-
systems' zu beachten sind. All .diése Probleme sind
sehr komplexer Natur, und man kann sich schwer fiir
ein eindeutiges ,ja" oder ,nein“ entscheiden. Es be-

) steht aber kein Zweifel, daB das Markenartikelsystem
in zunehmender Ausweitung begriffen ist, und man

wird - diese Tendenz nicht aufhalten konnen -Die
Markenkennzeichung ist ein wirtschaftliches Mittel fiir

den. Verteilungsapparat, und man wird wirtschafts- .
. politisch nur darauf achten miissen, daB die Vorteile

des: Markenartikelsi]stems} die auf der Hand liegen,
zu einem volkswirtschaftlichen Nutzen3gebracht wer-

den, und man wird sich liberlegen: miissen, wie man -

Auswiichse dieses Systems wirkungsvoll beschneidet.

'

Dr. ). E Schwenzner, Hamburg

Nldﬂt nur auf sozxalpohtlscher Ebene, sondern
gleichermaBen auch in der Wirtschaft selbst voll-

zieht sich eine stdndige Diskussion dariiber, ob der

Konsument beim Kauf von Giitern des tdglichen Be-
darfs den Preis oder die Marke in den Vordergrund
stellt. Die einen vertreten die- Auffassung, daB es im
Interesse des einzelnen Individuums ldge, die Giiter
des tdglichen Bedarfes moglichst rationell herzustellen
und zum billigsten Tagespreis auf dem Markt anzu-
bieten. Die anderen dagegen vertreten den gegentei-
ligen Standpunkt, daB man die _Giiter moglichst den
‘Bediirfnissen des Individuums angepaBt in gleichblei-
bender, guter, bewéhrter Qualitdt zu bekannten, még-
lichst  gleichbleibenden Preisen und ansprechender
Aufmachung auf den Markt bringen miisse. Hierbei

werden die biologischen, psychologischen und sozio-

kulturellen Bediirfnisse der Konsumenten den mate-
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. und verteilt.
" Kosten.’ Andererseits werden die Kosten der Produk- °
tion und des Vertriebs dadurch gesenkt, daB man der’ .

, nellen koord1mert Diesen komplexen Monven, die im

Konsumenten angenommen werden, tragt man - m
Markenartikel und in der Markenware Rechnung. Hier-

bei ist nicht nur die Aufmachung und Qualitit der -

Ware entscheidend, sondern gleicherweise die Wer-
bung fiir die Ware und das gesamte Vertriebssystem,

also die Art, wie man die Bediirfnisse wedkt und -

pflegt. und wie man die Ware in den Markt HLefert
Dies verursacht ' verstandlicherweise

Ware weitgespannte Verkehrsgeltung verschafft und

entsprechend rationell wirtschaften kann. Im Vorder- -
grund steht aber auch dann noch die irgendwie per- -

sOnliche, zusdtzliche, oft in der Vertrauens- oder
Geltungssphdre beruhende Wertschitzung,
Markenartikel genie8t. Die Klérung"der Frage, was in
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der Ratio unserer Mitmenschen, d. h. in der Wirklich-
keit entscheidend ist: ,Preis oder Marke*, ist daher
von grundsétzlicher Bedeutung. Im Rahmen dieses Auf-
satzes kann es sich nicht darum handeln, diese Frage
nach allen Richtungen zu stellen und zu kldren. Viel-
-mehr soll hier zunéchst einmal das Problem als solches
aufgezeigt werden.

Nach Erkenntnissen und  Methoden der Markt- und
Absatzforschung wurde ein sogenannter Vortest im
Bereich der Hansestadt Hamburg durchgefiihrt. Durch
2wel erfahrene Entwicklungs-Rechercheure der ,Gesell-
schaft fiir Marktforschung mbH" in Hamburg (eine
Befragerin und einen Befrager) wurde zundchst in ver-
schiedenen Stadtteilen eine Gruppe von 20 Haushal-
tungen untersucht. Diese erste Versuchsgruppe glie-
derte sich folgendermaBen:

Gliederung der Versuchsgruppe I

Haushaltsgrdfe: Alter: Beruf: :
1 Person 2 18—25 Jahre 5  Arbeiter 7
2 Personen 6 26—35 Jahre 5  Angestellte 5
3 Personen 5 36—45 Jahre 4 Beamte 1
4 Personen 3 46—60 Jahre 6  Selbstédndige 5
5 u. m. Personen 4 61—70 Jahre _—  Freie Berufe _ 2
insgesamt 20 insgesamt 20 insgesamt 20
Einkommen: Erwerbstitigkeit: Kinder unter 18 J.:
bis 250,— -— erwerbstatig 19  keine Kinder 8
250,— bis 300,— 3 Pensionar 1 Kind 3
"300,— bis 400~ 6 i 50 2 Kinder 6
00— bis 600, 4 | msgesamt 2 3 Kinder 2
tiber 600,— 7 4 Kinder 1
insgesamt 20 insgesamt 20

Im Rahmen dieses Vortestes wurden vier verschie-

dene Gruppen von Konsumgiitern ausgewdhlt:
1. Genulimittel: '
Zigaretten, Schokolade, Spirituosen
2. Nahrungsmittel:
Marmelade, Margarine, Nudeln, Backpulver, Puddingpulver
3. Toilette-Artikel:
- Zahnpasta, Toilette-Seife
4. Bekleidung und Schuhe

In der nachfolgenden Tabelle wird das Endergebnis
dieser Voruntersuchung dargestellt. Fir die unter-
suchten Artikel wird jeweils die Zahl der Stimmen
angegeben, fiir die bei der Konsumwahl die Marke
oder der Preis ausschlaggebend sind.

Zusammenfassung der Voruntersuchung

Zahl der Stimmen

. Marke Preis unter-
Artikel entscheidend entscheidend schiedlich
Zigaretten 17 —_ 2
Schokolade 9 8 3
Spirituosen 7 1 —
Marmelade 14 4 2
Margarine 6 1 —
Nudeln 4 1 -
Badkpulver 18 -1 -_
Puddingpulver 18 1 -
Zahnpasta 16 3 1
Toiletteseife 4 12 4
Bekleidung "2 18 —
Schuhe 6 14 —

Vorstehendes Ergebnis 188t klar erkennen, da8 in der
Mehrzahl der Testartikel in der Entscheidung des Kon-
sumenten die Marke im Vordergrund steht. Bei Be-
kleidung und Schuhen tritt dagegen die Marke zuriick
und der Preis in den Vordergrund. Hierbei darf aber
nicht ibersehen werden, daB erst in den letzten Jah-
ren Marken filir Textilien und Schuhe Marktgeltung
erlangt haben. So diirfte es sich wenigstens zu einem
erheblichen Teil erklaren, daB bei Schuhen und Be-
kleidung der Preis als wesentlich angesehen wird.
Aber es muB hier sehr nachdriicklich darauf hingewie-
sen werden, daB die Ergebniszahlen der Vorunter-
suchung nur eine Tendenz aufzeigen sollen. Jeden-
falls zeigen sie aber, daf man die Frage nicht mit Preis
oder Marke, sondern mehr mit Marke und Preis sowie
mit Differenzierung nach Branchen und Artikeln be-
antworten mubB.

AnschlieBend wurde noch eine zweite Versuchsgruppe
von 14 Personen in Hamburg in den Kreis der Unter-
suchung einbezogen. Hierbei kam es vor allem darauf
an, wirtschaftlich schwachere Kreise stdarker zu erfas-
sen und zum Thema Preis oder Marke typische AuBe-
rungen einzufangen.

Gliederung der Versuchsgruppe II

Arbeiter: Angestellte: Rentner:

mannlich 50 Jahre Frau 30 Jahre ménnlich 70 Jahre

ménnlich 22 Jahre Frau 35 Jahre  weiblich 65 Jahre

weiblich 65 Jahre Fran 60 Jahre . .

minnlich 65 Jahre mannlich 30 Jahre Selbstdndige:

weiblich 65 Jahre Frau 30 Jahre
Beamte: ménnlich 50 Jahre
weiblich 40 Jahre

Wie verhdlt sich tatsdchlich der Konsument?

1. Genufimittel
a) Zigaretten

Markenlose Zigaretten sind gar
mnicht auf dem Markt., Wenn trotz-
dem zwei Stimmen angeben, daB
sie nicht auf die Marke sehen, so
soll damit in einem Fall ausge-
driickt werden, daB man ausschlieB-
lich die billigste Zigarette kauft,
die erhidltlich ist; im anderen Fall
kauft man in kleinen Mengen Ziga-
retten schwarz, vor allem solche
amerikanischer Herkunft.

Interessant ist nun, daB von 19
Rauchern 15 jeweils eine bestimmte
Marke kaufen. MaBgebend sind da-
fir der Geschmack und die Be-
kémmlichkeit. Nur in vier Fillen
wird vor allem fauf den Preis der
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Zigaretten geachtet, wdhrend die
Marke ohne Bedeutung ist. Wiirde
es markenlose Zigaretten geben,
die billiger als Markenzigaretten
sind, so wiirde man in diesem Fall
die markenlosen kaufen.
.Kaufe immer die gleiche Marke, daran
habe ich mich gewdhnt. Warum soll
ich dann wechseln.”
(Starker Raucher, Arbeiter, 65 Jahre)
«Ich rauche nur Zigaretten mit Filter,
die schmecken mir und sind bekémm-
licher, die Marke ist nicht so wichtig.”
(Frau eines Angestellten, 30 Jahre)
.Komme mit den vielen Marken nicht
zurecht, Hauptsache: billigl”
: (Rentner, 70 Jahre)
.Marke ist mir so egal, das Wich-
tigste: es qualmt!”
(Arbeiter, 50 Jahre)

«Ich wechsele gelegentlich die Marke.”
(Frau eines Kaufmanns, 30 Jahre)

b) Schokolade

Hier spielt das Preisargument
eine sehr erhebliche Rolle. Grund-
sdtzlich mochten die Verbraucher
zwar alle eine gute Markenschoko-
lade haben, weil diese in Qualitdt
und Geschmadck besser und gleich-
bleibend ist. Die Preisfrage zwingt
jedoch viele Haushalte dazu, Quali-
tit und Geschmack (d. h. die
Marke) zurtickzustellen gegeniiber
den Preisiiberlegungen. Besonders
fir Kinder kauft man gern billige,
markenlose Schokolade.

»Ich finde, Markenschokolade schmedkt
besser! Die .preiswerten” Sachen sind

" nichts fiir mich.*

(Angestellte, 60 Jahre)

.Markenschokolade ist immer besser!”
(Geschaftsmann, 50 Jahre)
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«Verstehe nicht viel von Schokoladen-
Marken, kaufe auch markenlose.”
(Arbeiterfrau, 65 Jahre)
#Fiir die Kinder kaufe ich nie Marken-
schokolade, die verstehen doch nichts
davon.”
(Beamtenfrau, 40 Jahre)
«Ich kaufe selten Schokolade, aber
wenn, dann immer Markenschokolade.”
(Frau eines Angestellten, 30 Jahre)

+Zum Verschenken nur Markenschoko-
lade, das ist immer etwas Reelles!”
(Arbeiterfrau, 65 Jahre)

<) Spirituosen

Zu diesem Problem &uBerte sich
nur rund ein Drittel, weil der Kauf
von Spirituosen in vielen Haushal-
ten so selten vorgenommen wird,
da8 man sich iber die Marke, den
Preis und die Qualitat nicht im kla-
ren ist. Soweit hdufiger Spirituosen
gekauft werden, bevorzugt man
hier auch bestimmte und bekannte
Marken. Der Grund hierfiir liegt
darin, daB nach Ansicht der Kaufer
gerade bei Spirituosen der Ge-
schmack entscheidend sei, der
durch die Marke garantiert wiirde.

+Wenn Besuch kommt, kaufe ich Bols
oder Mampe. Fiir uns allein kaufe ich
regelméBig bei meinem Kaufmann
seinen guten Rum, 40 % fiir 5,90 DM,
von Marke weiBl ich nichts.”
(Arbeiterfrau, 65 Jahre)

»Ich kaufe, seit ich denken kann, stets
die gleiche Marke, die kenne ich.”
(Arbeiter, 65 Jahre)

oFriher trank ich alles, heute bin ich
anspruchsvoll und trinke nur noch
guten, teuren Alkohol. Da weil man,
was man hat, und behé&lt einen klaren
Kopft.” (Schiffsoffizier, 30 Jahre)

2. Nahrungsmittel

Bei den hauptsdchlich gefragten
Nahrungsmitteln -— Marmelade,
Backpulver und Puddingpulver —
tberwiegt bei weitem der Marken-
kauf.

a) Puddingpulver

Bei Puddingpulver und Backpul-
ver ist der Kaufpreis an sich so ge-
ring, da man aus verschiedenen
Griinden zum Markenartikel greift:
1.der Qualitdt wegen

- Hier haben sich einige Fabrikate so

fest im BewuBtsein der Verbraucher
. verankert, daB in den meisten Fil-

len der Kauf von markenlosen
Fabrikaten gar nicht erst erwogen
wird. '

2. Preisiiberlegungen treten beim Kauf
praktisch ganz zurlick. Die einge-
kaufte Menge ist jeweils nicht so
groB, daB die Hausfrau hier groBe
Preisiiberlegungen anstellt.

3. Héufig wurde das Argument gehort,
daB man mit abgepacktem Pudding-
pulver und Backpulver ,besser zu-
recht kommt, weil jeweils bestimmte
Mengen abgepackt sind und auf den
Packungen genau vermerkt ist, wie-
viel man jeweils fiir den vorgesehe-
nen Zweck benétigt.”

4, Wichtig ist beim Kauf von Pudding-
pulver die Geschmacksfrage. Beim
Kauf von Puddingpulver wird in
erster Linie hdufig nach einer be-
stimmten Gescimadksrichtung ge-
fragt. Ist diese nicht vorhanden, so
geschieht es nicht selten, daB man
die Marke wechselt, um die ge-
wilnschte Geschmadksrichtung zu er-
halten.

«Ich kaufe nur Oetker, das ist das
Bestel” (Arbeiterfrau, 65 Jahre)
«Nie wieder kaufe ich markenloses

Puddingpulver.* (Arbeiterfrau, 65 Jahre)

«Die paar Pfennige, die Markenpud-
dinge vielleicht teurer sind, spielen
dabei auch keine Rolle, dafiir bin ich
nicht betrogen.* (Angestellte, 60 Jahre)
.Mit den abgepackten Tiiten oder Pack-
chen komme ich besser zurecht, der
Pudding gerdt immer.”
(Angestelltenfrau, 30 Jahre)

b) Marmelade

Auch hier geht die Tendenz sehr
stark zur Markenware hin, begiin-
stigt durch die Preisangleichung
der verschiedenen Marken, — Vor
allem weniger bemittelte Kreise
kaufen lose, markenfreie Marme-
lade.

Die Kéufer von markenloser
Marmelade &duBerten jedoch auch
mehrfach, da die Wahl dieser
Marmelade ausschlieBlich aus Preis-
grinden erfolge. Wenn Geschmacdk
und Qualitdt allein entscheiden
wiirden, wiirde man - lieber zur
Markenmarmelade greifen.

»Billige, lose Marmelade mag ich nicht,

man weiB nicht recht, was drin ist, viel

Gelee und wenig Friichte.”
(Arbeiterfrau, 65 Jahre)

«Ich kaufe lose Marmelade, ich denke,
ich stehe mich besser dabei.”

(Rentnerin, 65 Jahre)
«Fir die Kinder tut es auch die lose
Marmelade ohne Marke."

(Beamtenfrau, 40 Jahre)

c) Soﬁstige Nahrungsmittel
«Wenn wir uns schon keine Butter
aufs Brot leisten, dann wollen wir
wenigstens eine gute Margarine haben,
und Markenmargarine ist besser.”

(Rentnerin, 65 Jahre)

«Auf Brot essen wir Butter, und sonst
tut es billige markenlose Margarine
genau so.” (Arbeiterfrau, 65 Jahre)
«Bei Markenmargarine hat man die
Gewédhr, daB es etwas Gutes ist.”
(Frau eines Kaufmanns, 30 Jahre)
«Wir kaufen zwar immer die teurere
Markenmargarine, wechseln aber ge-
legentlich die Marke.”
(Angestellte, 60 Jahre)
«Wir miissen Markenmargarine kaufen,
schon damit die Kinder die Sammel-
bilder bzw. z. Zt. die Plastiktiere be-
kommen.* (Angestelltenfrau, 35 Jahre)
3. Toilette-Artikel
Getestet wurde Zahnpasta und
Toilette-Seife. Dabei ergab sich ein
sehr grofier Unterschied.
a) Zahnpasta
wird von fast allen Kaufern als
Markenartikel gekauft. Dabei haben

- sich die meisten aus geschmack-

lichen Griinden auf bestimmte Mar-
ken festgelegt.

In weniger kaufkréftigen Schich-
ten kauft man dagegen auch hier
markenlose Ware in Einheitspreis-
geschéften.
+Wir kaufen immer Markenzahnpasta,

weil da der Geschmadk gleichbleibt.”
(Arbeiterfrau, 65 Jahre}
«Ich habe einmal eine markenlose
Zahnpasta an der Tir gekauft, nie
wieder!” (Angestelltenfrau, 30 Jahre)
»Wilde Marken wiirde ich nie kaufen,
augenblicklich bin id bei Lacalut.”
(Angestellte, 60 Jahre)

- b) Toilette-Seife

wird dagegen nur in kaufkrafti-
gen Schichten als Markenartikel ge-
kauft. Hier ist in den letzten Jah-
ren das Angebot von fettreichen,
parfiimierten Seifen so grof gewor- ,
den, daB die meisten Befragten
glaubten, auf eine Markenseife ver-
zichten zu konnen. Dabei madhte
man teilweise Unterschiede:

VEREINSBANK IN HAMBURG

AUSSENHANDELSBANK

ZENTRALE: HAMBURG 11, ALTER WALL 20-30, TELEFON 341015
20 BETRIEBE IN GROSS-HAMBURG,

CUXHAVEN UND KIEL
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Bei Haushalten mit Kindemn
nimmt man vielfach fiir Kinder
markenlose Seife.Desgleichen macht
man Unterschiede zwischen Toi-
letteseife fiir Korperpflege, die
dann eine gute Markenseife ist,
und = Toiletteseife zum Hénde-
waschen, fiir die ‘man billigere,
markenlose Seifen nimmt, - -

Ferner ergab sich verschiedent-
lich die Feststellung, da8 Frauen
cine bestimmte Marke wiinschen,
. wéhrend Mainner kein bestimmtes
Interesse bekunden. MaBgebend ist
auf jeden Fall der Preis.

«Ich weiB, da8 Luxor gut ist, und da-
bei bleibe idi.” (Angestellte, 60 Jahre)
«Ich nehme auch zum Héndewaschen
. Markenseife, da meine Hénde beson-
ders empfindlich sind.”
(Rentnerin, 65 Jahre)

".Seife kaufe ‘ich im Warenhaus, 3 Stiick
fir 1,— DM, ist sehr gut.” .

(Arbeiterfrau, 60 Jahre)
4. Bekleidung und Schuhe

Bei Bekleidung — mit Ausnahme
von Striimpfen — steht die Marke
- ganz im Hintergrund der Kauf-
iiberlegungen. Eine Ausnahme ma-

chen nach Angabe von einigen Be-

fragten die Popeline-Mintel, bei
"denen sich’bestimmte . Marken so
stark durchgesetzt haben, da8 sich
~der Begriff Popeline weitgehend
mit dem Markennamen deckt. Sonst

sucht man beim Kauf von. Klei-
dungsstiicken erst dem individuel-

len Geschmack Rechnung zu tragen,
an zweiter - Stelle stehen - Preis-
iberlegungen, wahrend an die

Marke nur ‘bei sehr wenigen Arti-

keln gedacht wird.
Anders verhdalt es sich dagegen

bei Schuhen. Hier gibt es offen- -

sichtlich eine ganze Schicht von
Verbrauchern, die bestimmte Mar-
ken bevorzugen. Frauen sehen mehr
auf die modische Linie, Manner
bevorzugen sta.ker ihre Marke.

«Nur bei Markenoberhemden sitzt der
Kragen richtig.”

(Bankangestellter, 30 Jahre)

JFriher kaufte ich immer eine be-
stimmte Strumpfmarke, heute kenne
ich mich noch nicht richtig mit den
Marken aus.” (Rentnerin, 50 Jahre)
«Ich kaufe gerne. Bleyle-Waren, vor
allem Bleyle-Schliipfer, sonst kaufe ich,
was mir gefallt.” (Arbeiterfrau, 60 Jahre)
«Bei Markenstriimpfen ist viel Einbil-
dung.” . (Beamtenfrau, 40 Jahre)
»Ich habe schon das dritte Paar Schuhe
der- gleichen Marke ‘und werde diese

Marke auch wieder kaufen.”
(Angesteliter, 30 Jahre)

«Ich weiB, da8 Bally-Schuhe gut sind.”
(Arbeiterfrau, 60 Jahre)
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Diese kleine Probebefragung kann
uns natiirlich keine einwandfreien
Ergebnisse iiber die quantitativen

‘Verhiltnisse "der Stellungnahme

des Konsumenten in dieser Frage
vermitteln. Wenn wir aber die
zitierten Antworten der Befragten
genau betrachten, so geht daraus
mit aller Deutlichkeit hervor, da8
der Entscheid in der Frage, ob fiir
den Konsumenten Preis oder Marke
entscheidend ist, durchaus nicht nur
auf 6konomischen Erwdgungen be-

ruht. Es ist eine Vielzahl von auBer- -

wirtschaftlichen Elementen, beson-
ders auch gefiihlsméaBiger Art, die
hierfiir entscheidend sind. Abge-

- sehen davon, daB der eine oder an-

dere sich zum Kauf von Markenarti-

keln entschlieft, weil die Kinder die
beigelegten Werbebilder sammeln,

diirfte das soziale Prestige, das man

in seiner kleinen Umwelt demon-
strieren will, von nicht zu unter-
schitzender Bedeutung sein. Auch

die Rangordnung der Bediirfnisse,
die der einzelne fiir sich selbst auf-.

stellt, kann entscheidend sein, ob
man auf einem gewissen Sektor des
Einkaufs die Qualitdtsmarke ent-
scheiden 1d8t oder das billigste
Preisangebot. Es ist eine wichtige
Aufgabe der Markterkundung und
der Marktforschung, in die Menta-
litdit des Konsumenten einzudrin-
gen, um die Tendenz der Markt-
nachfrage in ihren GréSenordnun-
gen abschdtzen zu koénnen.

Was erwarten wir von der Bundestagswahl?

Einen besseren Bundestag? Die Giite eines Bundestags diirfte wohl

schwerlich danach beurteilt werden, ob in einer Legislaturperiode alle

Bliitentrdume einer bestimmten Wahlerschicht in Erfiillung gegangen sind.
Es ist das Kennzeichen der Demokratie, daf die verschiedenen wirtschaft-
lichen, politischen und sozialen Wiinsche der verschiedenen Schichten
einer Volksgemeinschaft miteinander konkurrieren. Und so mu8 man als
demokratischer Mensch immer bereit sein, die eigenen Wiinsche, und
wenn sie uns noch so sehr am Herzen liegen, zurtickzustellen, wenn die
Wiinsche einer gréBeren Schicht unserem eigenen Wollen : entgegen-
stehen. Es ist auch nicht zweckmédBig — selbst im Wahlkampf —, aus dem
Sieg der gegnerischen Gruppe eine Katastrophenpolitik prophezeien zu
wollen. Wir miissen immer die Achtung vor dem Gegner behalten und
seinem Wollen den. glelchen guten W111en wie unserem eigenen Wollen
zurechnen,

Wenn wir Wiinsche haben fiir die Gestaltling des kiinftigen Bundes-
tags, so dirfen sie weniger materieller als formaler Natur sein. Der drin-
gendste Wunsch diirfte der sein, da8 der neue Bundestag eine regierungs-
fahige Mehrheitsbildung gestattet. Die franzosischen Regierungskrisen
spielen sich in allzu nachbarlicher Nahe ab, um uns nicht aufs tiefste zu
beeindrucken. Die franzdsische Wirtschaft und Politik erleidet dadurch

‘ein schweres Handicap, und wir sollten daraus lernen, da8 fir die ein-

zelnen Fraktionsgruppen bei ihrem Entscheid niemals die Interessen-
wiinsche ihrer Wéahlergruppen ausschlaggebend sein sollten,

Zum anderen mochten wir wiinschen, da der neue Bundestag ein
ehrliches Forum fiir die geistige Auseinandersetzung iiber die wirtschaft-

lichen, politischen und sozialen Ziele abgibt. Wir wiirden allerdings gut ’

daran tun, nicht allzu sehr auf die Erfiillung dieses Wunsches zu rechnen.
Der laienhafte Wahler stellt sich immer wieder vor, daB ein Entscheid
im Bundestag auf Grund der besten Argumente geféllt wird, die in der
Diskussion vorgebracht - werden. Aber in unserem parlamentarischen
System sind ja die Diskussionen nur noch Redeschlachten, die keinen Ein-
fluB mehr auf ein Abstimmungsergebnis haben. Es ware schon gut, wenn
eine Anzahl Persénlichkeiten hin und wieder den Fraktionszwang durch-
brechen wiirden, um die parlamentansche Auseinandersetzung lebens-
und sinnvoll zu machen.

Ein weiteres Anliegen an den kiinftigen Bundestag wére es, daB es in
allen Fragen der groBen Politik méglich sein’ miiite, fiir lebenswichtige
Entscheidungen die Zustimmung sowohl der Regierungspartei als auch
der Opposition zu erhalten. Das ist zweifellos nicht nur eine Frage der
Gutwilligkeit der Opposition, sondern auch eine Frage der Formulierung
des Entwurfs, die es auch der Opposition gestattet, ,ja* zu sagen. Das
scheint mir sogar einer der wichtigsten Punkte zu sein, denn eine solche
politische Willensbekundung erhéht das Ansehen des Staates und ist
das beste Zeichen dafiir, daB Demokratie lebendig ist. (sk})
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