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gerechnet zu werden pflegt. Fiir mehr standardisierte
- und massenbetonte Markenartikel liegt die Nachfrage-
quote, also das Verhiltnis von Markenartikeln zu an-
deren Erzeugnissen, auch in Schweden hoher. ’
" Zu den typischen Merkmalen des Markenartikels ge-

hort die Reklame, die in Schweden ebenfalls von rela- -

tiv. wesentlich groBerem Umfange sein diirfte als in
der Mehrzahl anderer Lander. Nach neueren Berech-
nungen betrdgt der Insertionsaufwand fiir typische
Markenartikel in der schwedischen Tagespresse an-
ndhernd 50%. aller Anzeigen iiberhaupt. Unter Ein-
beziehung von Erzeugnissen solcher Industrien, die
nur teilweise Markenartikel auf den Markt bringen,
erhoht sich der Anteil auf ungeféhr 70%. In den Un-
terhaltungszeitschriften, in denen bevorzugt fiir mehr
luxusbetonte Markenartikel Reklame gemacht zu wer-

~ den pflegt, nehmen Markenartikelannoncen einen ver-

gleichsweise noch gréBeren Raum ein.

ABSCHAFFUNG DER PREISBINDUNG

Etwa seit den dreiBiger Jahren hatte sich am schwedi-
schen Markenartikelmarkt das sogenannte Brutto-
_preissystem herausgebildet. Dieses System sah eine
vertikale Bindung der Preise vom Erzeuger bis zum
Verbraucher vor, die in den - verschiedenen = Zwi-
schenstufen genau eingehalten werden- muBten. Im

Jahre 1938 war der ,likaprisndmden” (AusschuB fiir

gleiche Preise} ins Leben gerufen worden. Innerhalb
dieses Ausschusses verpflichteten sich Grossisten und
Einzelhdndler, sich an die von Erzeugern von Marken-
artikeln festgesetzten Preise zu halten. Wer ge-
gen diese miindlichen Abmachungen oder - schriftlichen
Kontrakte verstieB, wurde mit Boykott oder Konven-

tionalstrafen belegt. Im besohdefen fénd das ﬁrutto-
preissystem in den Parfiimerie-, Krankenpflege-, Ra-
dio- und Photobranchen, ferner im Farben- und Le-

. bensmittelhandel Anwendung. Als Beispiel fiir die

Verbreitung des Systems sei erwdhnt, daB in den Jah-
ren 1948 und 1949 von den gesamten Warenkaufen
einer Familie ungefdhr 25°% bruttopreisfixierte Er-
zZeugnisse waren.

In den letzten Jahren ist iiber das Fiir und Wider die-
ses Systems in Schweden viel diskutiert worden.
Obwohl die Vorteile, speziell fiir den Einzelhandel,
immer wieder anerkannt worden sind, hat sich schlie8-
lich doch die Auffassung durchgesetzt, daB durch
die vorgeschriebenen Bruttopreise jeder preisméBige
Wettbewerb ausgeschlossen wird. Die Wirtschaft hat
sich infolgedessen bereits Anfang vorigen Jahres dem
PreiskontrollausschuB gegeniiber bereit erklart, die
Bindung der Verkaufspreise von Markenartikeln auf-
zuheben, und dafiir wurde dann als Gegenkonzession
die noch aus den Kriegsjahren stammende Kontrolle
der Preise groBer Warengruppen beendet. Wie ein-
gangs bereits erwdhnt wurde, ist diese Neuregelung

der Preisbildung inzwischen gesetzlich festgelegt wor-'

den: feste Bruttopreise oder auch Mindestpreise fiir
Markenartikel sind verboten. Zugelassen sind dagegen
Mazximal- und Richtpreise, die von den Wiederverkiu-
fern unterschritten- werden koénnen. Der ,nérings-
frihetsr&d“ (Rat fiir wirtschaftliche Freiheit) kann in-
dessen Ausnahmen von dem Bruttopreisverbot bewil-
ligen. In welchem MaBe. diese preispolitische Neue-
rung den schwedischen Markenartikelmarkt beeinflus-

. sen wird, 148t sich vorerst noch nicht beurteilen.

Die Werbung und der Markenartikel

Dr. Jens H. Schmidt, Hamburg

Nicht jede Ware, die unter einem bestimmten Waren-
zeichen, also unter einer Marke, in den Handel
gebracht wird, ist deshalb- schon ein Markenartikel.
Zum Begriff des Markenartikels gehort mehr als nur
das Warenzeichen; es gehort dazu auch das Vertrauen,
" das Handel und Verbraucher zu der Giite dieses-Arti-
kels haben miissen. Dieses Vertrauen aber kann nicht
vorhanden sein, wenn der Artikel neu auf dem Markt
erscheint, sondern es kann nur im Laufe der Zeit er-
worben werden. Der Zeitraum, der benétigt wird, um
dieses Vertrauen zu erwerben, wird um so kiirzer sein
konnen, je renommierter die Herstellerfirma eines
mneuen Artikels ist und je mehr Produkte dieser Firma
bereits den Ruf eines echten Markenartikels genieBen.
Die Frist wird andererseits um so langer sein, je un-
bekannter der Hersteller und je weniger er bislang
mit Markenartikeln auf dem Markte ist.

WERBUNG UND QUALITAT

- Die Qualitédt einer Ware, so argumentierte -man frither
vielfach, sei ihre beste Werbung. GewiB, auch heute
noch ist ohne ein hohes Qualititsniveau kein dauer-
hafter Absatz méglich, auch heute noch kann man-
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gelnde Qualitat nicht durch iiberméBig groe Werbung
ersetzt werden, auch heute noch ist also die Qualitét
Voraussetzung fiir den Absatz; damit zugleich ist die
Qualitdt Voraussetzung fiir den Erwerb des Kaufer-

vertrauens und dafiir, daB ein auf dem Markte neu-

erscheinendes Produkt zum Markenartikel im eigent-
lichen Sinne wird. Und dennoch ist die Werbung aus

-dem modernen Wirtschaftsablauf und vor allem aus

dem Konsumgtitersektor nicht mehr wegzudenken. Mit

ihr wird zumeist der Letztverbraucher angesprochen,

und zwar in dem Sinne, daB er, wenn er das propa-

‘gierte Erzeugnis bislang nicht kennt, hiermit einen
ersten Versuch macht oder, wenn es ihm bekannt ist,"
‘zum dauernden Verbrauch dieses Erzeugnisses hin-

gelenkt wird.

Wenn aus Verbraucherkreisen manchmal gegen die
Werbung polemisiert wird, so geschieht das zumeist
ohne rechte Vorstellung von den Zusammenhéngen.

Nur wenige Verbraucher wissen, daB der Anteil der .

Werbeaufwendungen an dem Preis des Endproduktes
zumeist sehr geringfligig ist, und ebenso wenige wis-
sen, daf durch die Werbung zusétzliche Nachfrage
mobilisiert wird, daB diese zusdtzliche Nachfrage zu-
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sdtzliche Produktion ermdéglicht und daB mit- dem
GréBerwerden der Produktion dle Stuckkosten nied-
riger werden. -
- DaB geworben wird, ist eine volkswirtschaftliche Not-
wendigkeit.und ‘sollte den Verbraudier ehier mit Stolz
" als mit Resignation erfiillen; denn das muB ihn immer

wieder erkennen lassen, inwieweit er in der freien

Wirtschaft tatsachlich Mittelpunkt des Wirtschafts-
geschehens ist, inwieweit ihm nichts aufgezwungen
wird, sondern der einzelne Werbungtreibende bemiiht

ist, bei seinen, nimlich des Konsumenten Entscheidun-’

gen beriticksichtigt zu werden. So betrachtet, muB es
als Zeichen einer giinstigen wirtschaftlichen Entwick-
lung gelten, daB sich die Werbung fir Konsumgiiter
in den letzten Jahren stindig vergrofert hat. Das er-

gibt sich aus nachstehender Zusammenstellung iiber -

die Entwicklung der Anzelgenwerbung verschiedener
Markenartikelzweige. Wenngleich bei den einzelnen
Industriezweigen auch andere Werbemittel als die
Anzeigenwerbung mehr oder weniger stark angewen-
_det werden, so dirfte doch iiberall auch heute im
Zeichen der Kino-, Film- und Plakatwerbung die An-
" zeigenwerbung nach wie vor das dominierende Werbe-
mittel sein, so daB also Zahlen iiber die Anzeigen-
werbung bis zu einem gewissen Grade als maBgeblich
fiir die Entwicklung des gesamten Werbeaufwands an-
gesehen werden diirfen. '

INSERTIONSAUFWAND

Die Zahlen zeigen zundchst, inwieweit die Insertions-’

aufwendungen der einzelnen Industriezweige sai-

sonalen rhythmischen Schwankungen unterworfen’
sind. Dort, wo der Absatz zum Jahresende tblicher-

weise eine starke Aufwirtsentwicklung zeigt, wie etwa
bei der Rundfunkgerdteindustrie, der Spirituosenindu-
strie und der Schaumweinindustrie, sind die Insertions-
aufwendungen im vierten Quartal der einzelnen Jahre
ebenfalls héher als in den iibrigen Quartalen; wenn

man nicht die Quartalszahlen, sondern die Monats- ~

zahlen vergleicht, 188t sich unschwer nachweisen, daB
die Insertionsspitze und die Absatzspitze in einer
gewissen -zeitlichen Phasenverschiebung zueinander
stehen. :

Wenn man nun die Insertionsaufwendungen in den
einzelnen Quartalen verschiedener Jahre miteinander
vergleicht, so zeigt sich, daB bei fast allen Industrie-

zZweigen - die Irisertipnsaufwéndun'gen von Jahr zu
Jahr groBer geworden sind. Fiir das erste Quartal lie-

gen die Zahlen aus den Jahren 1951, 1952 und 1953 .

vor, und es zeigt sich, daB innerhalb dieser Zeitspanne
eine permanente Aufwirtsentwicklung der Insertions-
aufwendungen- stattgefunden hat, von wenigen Aus-
nahmen abgesehen. Hierbei ist zwar zu beriicksich-
tigen, daB sich im gleichen Zeitraum die Anzeigen-
tarife der Zeitungen und Zeitschriften ebenfalls erhéht
haben.’ Diese -Erhohung war  indessen keineswegs

~ solchen Umfangs wie die Erhdhung der Insertions-

werte, Immerhin aber darf-nicht verkannt werden, daB
von dieser Anzeigenpreiserh6hung ein gewisser hem-
mender Einfluf auf das Insertionsvolumen als solches
ausgeht

Die Markenartlkehndustne hat mengen- und wert-

mafig 1952 mehr inseriert als 1951, und diese Entwick-"

lung hat sich im ersten Quartal 1953 und, soweit sich
bis jetzt erkennen 1d8t, auch im zweiten Quartal 1953

. fortgesetzt, Das ist eine durchaus erfreuliche Entwick- .

lung, und zwar nicht nur fiir die unmittelbar Beteilig-
ten, ndmlich die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage,
sondern es ist dies auch ein markantes Zeichen einer
allgemeinen volkswirtschaftlichen . Aufwértsentwick-
lung auf dem Konsumgtitersektor. Es zeigt anderer-
seits, inwieweit das wirtschaftliche Durcheinander, das
vor der Wihrungsreform und teilweise auch noch nach
ihrer Durchfithrung geherrscht hat, konsolidiert wer-

den ‘konnte, inwieweit der Verbrauchsgiitermarkt der ‘

Bundesrepublik wieder vom Vertrauen zwischen Pro-
duzenten und Konsumenten bestimmt wird, und es
zeigt schlieBlich, inwieweit hierneben auch eine Kon-
sumerh6hung eingetreten ist. Diese Konsumerhéhung

allein aber muB das Endziel einer gesunden Wirt-.

schaftspolitik sein, und wenn die Werbung, wie ge-
zeigt wurde, mit dazu beitrdgt, dieses wirtschaftliche:
Endziel zu erreichen, wenn sie ihrerseits iiber den

Umweg der Produktionsausweitung zu einer Senkung’

der Produktionskosten und damit zu einer Senkung
der Verbraucherpreise fiihrt, so kann man die Wer-
bung im eigentlichen Sinne als produktiv bezeichnen.

- GRENZEN-DER WERBUNG

NaturgemdB kennt auch die Werbung ihre natiirlichen
Grenzen, die vor allem vorgezeichnet sind durch die .
Aufnahmefshigkeit ' des 'Marktes fiir die einzelnen '

-

Insertioxisauiwendun;qen verschiedener Markenartikelzweige in der Buﬂdesrepublik und Westberlin-

Bruttoinsertionsnufwehdungen in 1000 DM..

1952 . 1953

Erzeugungs- : 1951
bereich 1. Viertel;. 2. Viertelj. 3. Viertelj. 4. Viertelj.

Pharmazeutik ’ . ) 1854 1662 2913
Feinseifen X . 931 827 1104
hygien. Frauen-

artikel 150 166 378 . 169
Kaffee u. Kaffee- : ,

surrogate 653 . 749 © 822 o 947
Kosmetik 2 466 . 3 007 2570 4543
Kraftfahrzeuge 555 1148 : 367 917
Putzmittel 700 530 338 ’ 563
Rasierklingen . 402 529. 410 : 736
Rundfunkgerite 189 222 178 685
Spirituosen 1.009 527 © 335 2233
Schaumwein - 13 72 66 431
Textilien 951 1) 1431 1346 2194

- Wasdimittel 687 - 1312 1661 ’ 151t

Zahnpflegemittel 587 357 520 534

Zigaretten © 3231 5346 - 6 263 6622

1) Nur Februar und Marz.
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1. Vierteli. 2. Viertelj. 3. Vierteli. 4. Viertelj. 1. Vierteli.
3 499 4164 © 3397 T 4341 4789
1196 1426 1285 1-319 1124

329 : 257 308 . . 289 363
766 870 " 952 1 078 850
3214 4320 3541 6 563 5944
1144 882 889 1832 1859
578 866 297 908 1 068
660 684 590 667 528
272 295 390 1 903 847
993 631 351 3027 1484
259 132 129 728 357
2 091 2 557 1 833 3 606 2448
1026 2 379 2 509 2212 2 365
800 776 707 609 908
4 561 7 310 6 279 9 005 5875
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Giiterarten in mengenma8iger Hinsicht. Das Maximum
der Aufnahmefiahigkeit einzelner Giiterarten wird um
so eher erreicht sein, je mehr es sich um Erzeugnisse
eines mehr oder weniger starren individuellen Bedarfs
handelt. Absolut starre Bedarfsgiiter gibt es nur we-
nige, und zwar kaum andere als die Grundnahrungs-
mittel. Schon ein Hauptnahrungsmittel wie die Mild,
fiir deren Absatz in jiingster Zeit in groBerem Stil ge-
worben wurde, ist als Konsumgut des variablen Be-
darfs anzusehen. Die Bedarfsvariabilitit der Milch ist
aber begrenzt, und von dieser Seite her sind auch der
Milchwerbung Grenzen gesetzt. Auch ein Verbrauchs-
gut wie beispielsweise Zahnpflegemittel kennt seine
maximale obere Absatzgrenze. 50 Millionen Menschen
in der Bundesrepublik kénnen in einem bestimmten
Zeitraum nicht mehr als eine bestimmte Menge Zahn-
pflegemittel verbrauchen. Bis zur Erreichung dieser
Verbrauchsgrenze kann die Werbung wohl einen Be-
darf wecken; ist die Grenze aber ganz oder anndhernd
erreicht, was theoretisch denkbar wdre, so bewirkt
eine dennoch im groBen Stil weitergefiihrte Werbung
nurmehr eine Verschiebung der Marktanteile unter
den verschiedenen Herstellern. Obwohl also in der
freien Wirtschaft ein gesunder Wettbewerb wiin-
schenswert erscheint, eben weil er zu héherer Leistung

im Interesse des Konsumenten anspornt, kann sich doch
— volkswirtschaftlich betrachtet — die Werbung nun-
mehr schddlich auswirken, da sie keine weiteren Pro-
duktionsausweitungen mehr bewirken kann, damit also
ihrer produktionsférdernden Rolle entkleidet wird und
schlieBilich zu Kapitalverlusten fiihrt, die ja in jedem
Falle auch eine Schidigung der gesamten Volkswirt-
schaft bedeuten.

Bei Giitern des absolut variablen Bedarfs, etwa bei
Zigaretten, bestimmten Kosmetika, Spirituosen u. a.
liegt die Maximalgrenze der Werbung naturgemiB
viel weiter. Weil in diesen Bereichen eine theoretisch
unbegrenzte Aufnahmefdhigkeit des Marktes denkbar
ist, wird die Rentabilitdtsgrenze der Werbung hier
praktisch. kaum je erreicht werden.

Die Werbewirtschaft in der Bundesrepublik ist noch
sehr weit davon entfernt, solche oberen Grenzen er-
reicht zu haben; im Gegenteil, es ist im Interesse der
Gesamtwirtschaft wiinschenswert, daB méglichst grofie
betriebliche Mittel fiir die Werbung freigesetzt wer-
den; denn dadurch wird eine wichtige Voraussetzung
dafiir geschaffen, daB wir uns in der Konsumwirtschaft
den in dieser Hinsicht am weitesten entwickelten Staa-
ten, wie etwa den USA, der Schweiz oder den nor-
dischen L&ndern, ndhern.
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