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ZEITGESPRACEL

Initiative auf Eis gelegt

Novellierung des GWB*) und vertikale Preisbindung

Der Versuch, die vertikale Preisbindung zu verbieten, bringt die Gemiiter der Beteiligten in Wallung. Die lang-
jdhrige Diskussion Uber dieses heikle Thema erreichte einen neuen Héhepunkt im Sommer dieses Jahres, als
Bundeswirtschaftsminister Schiller in seinen Novellierungsvorschliigen zum GWB ein striktes Verbot der Preis-
bindung der zweiten Hand avisierte. Nicht zulefzt wegen des konsequenten Widerstandes des Koalitions-
partners CDU in diesem Punkt wurde das gesamte Paket von Verbesserungsvorschligen wieder zuriickgezogen.
Das Verbot der vertikalen Preisbindung war offensichtlich unverzichtbarer Bestandteil der Novellierungsbe-
strebungen. Wirkt die verfikale Preisbindung wirklich wettbewerbsverzerrend? Férdert sie einseitig das Wachs-
tum der groBen Unternehmen im Handel und schiitzt gleichzeitig die kleinen? Fiihrt die Preishindung zu
Uberhdhten Verbraucherpreisen? Verurteilt sie konjunkturpolitische Steverungsimpulse des Staates von vorn-
herein zur Unwirksamkeit? Der WIRTSCHAFTSDIENST bat drei Experten um Stellungnahme zu diesem Thema.

Das GWB bleibt unvollsténdig

it einem Bekenntnis zum Wett-

bewerb als dem Grundprinzip
unserer Wirtschaftsordnung begann
die Bundesregierung ihre Stellung-
nahme zum Tétigkeitsbericht des
Bundeskartellamtes fiir 1967, Zehn
Jahre Erfahrungen mit dem ,Ge-
setz gegen Wettbewerbsbeschrén-
kungen” (GWB) hatten gezeigt, daB
das Gesetz in mancher Beziehung
unvollkommen ist. Das Bundeswirt-
schaftsministerium (BMWi) ent-
schloB sich dann, im Laufe des Jah-
res 1968 dem Parlament eine No-
velle zum GWB vorzulegen, die
noch in dieser Legislaturperiode
verabschiedet werden sollte.

Neves GWB

Recht aufschluBreich diirfte es
sein, welche Punkte dem BMWi
reformbediirftig erschienen, 1aBt
sich doch daraus ablesen, wie das
Bekenntnis der Bundesregierung
zum Wettbewerb zu verstehen ist.
Im wesentlichen sollten zwei ,Ver-
schirfungen” eingefiihrt werden:

*) GWB: Gesetz gegen Wettbewerbsbe-
schrankungen (Kartellgesetz).
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das Verbot der vertikalen Preis-
bindung flir Markenartikel und die
Ausdehnung des bisher nur fir
marktbeherrschende Unternehmen
geltenden MiBbrauchverbots auch
auf marktstarke Unternehmen. Zwei
«Erleichterungen” sollten das
schmackhaft machen: die Aufhe-
bung des Kartellverbots fir ,Ba-
gatellkartelle” und gewisse Ab-
schwdchungen des Kartellverbots
bei der Eintragung von Wettbe-
werbsregeln.

In der Preisbindungsfrage lei-
stete die CDU Widerstand. Sie hat
in diesem Punkt ihre ablehnende
Haltung bis zum SchluB und gegen-
iber allen KompromiBvorschlagen
mit Entschiedenheit durchgehalten.
Der Bundeswirtschaftsminister lieB
daraufhin die Novellierung schei-
tern, indem er das gesamte Ge-
setzgebungsvorhaben zurickzog.
Offenbar betrachtete er das Ver-
bot der vertikalen Preisbindung als
das Kernstick der Novellierung.

Es ist deshalb von besonderem
Interesse, welche Griinde das BMWi

gehabt hat, die Beseitigung der
vertikalen Preisbindung fir Mar-
kenartikel zu betreiben. In einem
. Vermerk® vom Mai 1968, der einer
Anzahl ausgesuchter Journalisten
zugdngig gemacht wurde, hat das
BMWi seine Argumente ausfithr-
lich dargelegt, so daB sich eine
Motivforschung eriibrigt. Die Preis-
bindungsfrage wird in diesem ,Ver-
merk" vom preispolitischen, kon-
junkturpolitischen, strukturpoliti-
schen, produktions- und vertriebs-
politischen und kartellrechtlichen
Aspekt betrachtet. Das Wesentli-
che sei kurz dargestellt:

Wirtschaftspolitische Aspekte

Preispolitisch wird vor allem
darauf hingewiesen, daB die ver-
tikale Preisbindung zu iiberhdhten
Preisen tendiere, Die Zeit fiir ihre
Aufhebung sei bei aufsteigender
Konjunktur besonders giinstig, weil
es dann darauf ankomme, Preis-
auftriebstendenzen zu démpfen,

Konjunkturpolitisch sei zu
beachten, daBl nur bei freier Preis-
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bildung die Steuerungsimpulse, die
von der staatlichen Konjunkturpo-
litik ausgehen, sich bis zu den Her-
stellern, Héindlern und Verbrau-
chern durchsetzen, Durch die verti-
kale Preisbildung werde der Aus-
gleich zwischen Produktion und
Nadhfrage erschwert, und es wir-
den konjunkturelle Disparitdten be-
ginstigt.

Strukturpolitisch sei zu be-
achten, daB die gebundenen Preise
die GroBunternehmen relativ stér-

“ker als die kleinen und mittleren
begiinstigen, und zwar sowochl im
Bereich der Industrie als auch im
Handelsbereich. Die Preisbindung
wirke geradezu mittelstandsfeind-
lich. (Das Argument der Mittel-
standsfeindlichkeit gelingt dem
BMWi allerdings nur mit Hilfe
eines Kunstgriffs, indem es auf die
besonders hohen Rabatte hinweist,
die GroBunternehmen des Handels
erzielen kénnten. Offenbar wird un-
terstellt, daB solche Rabatte eine
Folge der vertikalen Preisbindung
sind und daB die GroBunternehmen
des Handels ohne sie teurer ein-
kaufen wiirden. Der ,Vermerk”
schweigt sich lber diese merkwir-
dige Hypothese jedoch aus.) Die
vertikale Preisbindung wirke sich
ferner als ein ausgesprochenes
Hemmnis der Rationalisierung aus,
weil dynamische Einzelhdndler
nicht die Moglichkeit zu eigen-
stindiger Preispolitik hétten.

Produktions- und ver-
triebspolitisch wird darauf hin-
gewiesen, daB es in der Marktwirt-
schaft kein ,Grundrecht” des Her-
stellers gebe, den Preis fir sein
Erzeugnis Uber alle Handelsstufen
hinweg zu bestimmen. Die vertika-
le Preisbindung sei kein Wesens-
merkmal des Markenartikels, Die
Preisbindung wirke auf den Han-
delsstufen wie ein Preiskartell der
Hindler und verhindere insoweit
jede Anpassung an die jeweilige
Marktlage.

Kartellrechtlich sei dar-
auf hinzuweisen, daf die so grofle
Zahl der preisgebundenen Artikel
(im Jahre 1967 ca. 175000, davon
allein fir Kfz-Ersatzteile ca. 70 000)
eine MiBbrauchsaufsicht fast un-
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moglich macht. Auflerdem habe
bei einer Aufhebung der vertika-
len Preisbindung durch die Kartell-
behorde derBetroffene zweiRechts-
mittel, so daB es Jahre dauert, bis
eine MiBbrauchsverfliigung wirksam
wird. Einstweilige Anordnungen
haben die Gerichte bisher nicht be-
statigt,

Alles in allem sind die vorge-
tragenen Argumente innerhalb des
Erkldrungsganges im groBen und
ganzen zutreffend, wenn auch eini-
ge Thesen bei ndherem Zusehen
einen anderen Aspekt erhalten
wiirden. Jedoch soll hierzu im ein-
zelnen nicht Stellung genommen
werden, hat der Verfasser doch be-
reits vor ErlaB des GWB auf die
wesentlichsten Punkte hingewie-
senl) und sieht seine damaligen
Uberlegungen heute nach zehnjéh-
riger Geltung des GWB durch die
Erfahrung bestdtigt. Die Wieder-
belebung der wirtschaftspolitischen
Diskussion durch den ,Vermerk*
kniipft an langjahrige Kontrover-
sen an, und es ist kaum noch etwas
hinzuzufiigen, nachdem die Bundes-
regierung bereits im Jahre 1962 in
ihrem Bericht iiber Anderungen des
GWB die Grinde, die fir ein Ver-
bot der vertikalen Preisbindung
sprechen, erschépfend dargelegt
hat 2).

Opportunitat
oder Machtbeschrankung

Bemerkenswert ist deshalb nicht
das, was im ,Vermerk" des BMWi
enthalten ist, sondern das, was in
ihm fehlt. Wenn man die einzel-
nen Argumente Revue passieren
1aB8t, so stellen sie sich alle als
solche einer rein oOkonomischen
Niitzlichkeit heraus. Das ist nicht
neu. Bereits bei Erlal des GWB
im Jahre 1957 standen bei der Er-
laubnis der vertikalen Preisbindung
fiir Markenartikel rein o6konomi-
sche Niitzlichkeitserwdgungen Pate.
Man glaubte, die Preisbindung sei
ein taugliches Instrument, um eine
gleichbleibende Qualitdt bei Mar-
kenartikeln gewdhrleisten zu kon-

1) E. Hoppmann: Vertikale Preisbin-
dung und Handel, Berlin 1957.

2) Deutscher Bundestag, IV. Wahlperiode,
Bundestagsdrucksache IV/617.

nen, das Vertrauen der Verbrau-
cher in die Qualitdt nicht zu beein-
trachtigen und die Vertriebsvor-
gdnge zu automatisieren?), Im, Ver-
merk” des BMWi von 1968 sind es
nun zwar andere Ziele, die heute
als opportun erachtet werden, aber
es sind ebenfalls rein ékonomische
ZweckméBigkeitserwdgungen, die
als Argumente fiir das geplante
Verbot der vertikalen Preisbindung
dienen. Jetzt sei nicht die Erlaub-
nis, sondern das Verbot das niitz-
lichere Instrument, um die genann-
ten wirtschaftlichen Ziele zu errei-
chen. Das vom BMWi angestrebte
Verbot der vertikalen Preisbindung
grindet also auf einer rein wirt-
schaftspolitischen Opportunitét.

Erstaunlich — oder auch nicht er-
staunlich — ist, daB das entschei-
dende wettbewerbspolitische Argu-
ment fehlt. Fir die Wettbewerbs-
politik ist der Wettbewerb ein Ver-
fahren sozialer Kontrolle, ein Ver-
fahren der ,checks and balances”,
dessen oOkonomische Rationalitdt
nicht nur darin besteht, daB es Lei-
stungsanreize liefert, sondern vor
allem daB es ein Such-, Lern- und
InformationsprozeB, d.h. ein Ent-
deckungsverfahren ist. Die 6kono-
mische Leistungsfdhigkeit dieses
Verfahrens beruht gerade darauf,
dall es zugleich eine Manifestation
wirtschaftlicher Freiheit ist. Zwar
lassen sich die besonderen 6kono-
mischen Ergebnisse des Wettbe-
werbs prinzipiell nicht voraussa-
gen, denn das 6konomische Poten-
tial ist grundsdtzlich unbekannt.
Dennoch kann man sagen, daB der
vor Beschrankungen geschiitzte
Wettbewerb Skonomisch leistungs-
fahiger ist als andere Verfahren4),
Offenbar ist den Verfassern des
~Vermerk” aus dem BewuBtsein
entschwunden, daB es um die Frei-
heit des Wettbewerbs und die Kon-
trolle von Marktmacht geht und
daf bestimmte Ergebnisse des
Wettbewerbs nicht vorhersehbar

3) Deutscher Bundestag, II. Wahlperiode,
Schriftlicher Bericht des Ausschusses fiir
Wirtschaftspolitik {iber den Entwurf eines
Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrdnkun-
gen, zu Drucksache 3644, Abschn. II.

4) Diese Problematik wurde ausfiihrlich be-
handelt von F. A, v. Hayek: Der
Wettbewerb als Entdeckungsverfahren, Kie-
ler Vortrage, N. F. 56, Kiel 1968.
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sind. Das Recht der Wettbewerbs-
beschriankungen sichert eine frei-
heitliche Ordnung, und es ist keine
MafBnahme wirtschaftspolitischer
Opportunitit,

Preisbindung als Privileg

Die vertikale Preisbindung be-
giinstigt die Marktmaéchtigen, sie
ist nur ihnen moéglich und erwei-
tert deren Macht®). Sie ist wett-
bewerbspolitisch also ein Privileg.
Wenn man den Wettbewerb in
dkonomischer Sicht als Entdek-
kungsverfahren versteht und die
Aufgabe des Rechts der Wettbe-
werbsbeschrankungen darin sieht,
die wirtschaftliche Macht um der
Freiheit und Gleichheit der Biir-
ger willen rechtlich zu binden, wird
man das Preisbindungsprivileg fir
Markenartikel als Fremdkérper im
GWB ansehen, dessen Beseitigung
systemgerecht ware,

NutznieBer von Privilegien pfle-
gen sich aber zu wehren, wenn ihre
Privilegien beseitigt werden sollen.
DaB man sich dazu eine passende
.Ideologie” schneidert, ist ver-
stdndlich. Gleichzeitig ist notwen-
dig, da man sich mit ihr ausein-
andersetzt ¥). Wenn jedoch der Pri-
vilegiencharakter nicht als solcher
erkannt wird, sondern es lediglich

5) W, Eckstein: Vertikale Preisbin-
dung und Produzentenwettbewerb unter
besonderer Beriicksichtigung des Preiswett-
bewerbs in § 16 GWB. In: Wirtschaftsrecht
und Wirtschaftspolitik, Bd. 7, Wettbewerb
als Aufgabe — Nach zehn Jahren Gesetz
gegen Wettbewerbsbeschrénkungen, Bad
Homburg v. d. H., Berlin, Zirich 1968,
S. 209-255.

wirtschaftspolitische Opportunitéit
ist, die 1957 die vertikale Preis-
bindung erlaubte und 1968 deren Be-
seitigung forderte, so ist die politi-
sche Uberzeugungskraft der Argu-
mente gering, Man wird immer
mitfithlendes Verstandnis mit den-
jenigen haben, die im Interesse
rein wirtschaftspolitischer Oppor-
tunitdt Opfer bringen sollen. Wenn
man sich dagegen der Tatsache be-
wuBt ware, daBl das Recht der Wett-
bewerbsbeschrankungen die Auf-
gabe hat, wirtschaftliche Freiheit
zu sichern, so wiére die Uberzeu-
gungskraft der Forderung eine an-
dere: Es handelt sich dann um Be-
seitigung eines Privilegs, dem kei-
ne ersichiliche Berechtigung zu-
grunde liegt.

Der Forderung des BMWIi nach
einem Verbot der vertikalen Preis-
bindung fehlt also die zureichende
Begriindung. Es ist deshalb ver-
stdndlich, wenn die Forderung —
bisher — gescheitert ist. Man mag
es unter dem Hinweis, die Begriin-
dung des BMWi mit Argumenten
wirtschaftspolitischer Opportunitét
fihre doch ebenfalls zur Forderung
nach dem Preisbindungsverbot, als
Haarspalterei ansehen, wenn hier
ein tiefgreifender Auffassungsun-
terschied zwischen der Begiindung
des BMWi und dem Recht der
Wettbewerbsbeschrdnkungen kon-
statiert wird. So einfach liegen die

6) F. W, Meyer: Warum feste Preise
fur Markenartikel? Auseinandersetzung mit
einer Ideologie, Ordo, Bd. VI, 1954,
S, 133-165.

Dinge allerdings nicht, denn die
Parallelitdt der Forderungen ist
reiner Zufall und verschwindet so-
fort, wenn man die unterschiedli-
chen Konsequenzen betrachtet.

Alles oder Nichts

Sofern man die Aufhebung der
vertikalen Preisbindung mit wirt-
schaftspolitischer Opportunitdt be-
grindet und zum Schwerpunkt einer
Novellierung macht, wird man auf
die Novellierung des GWB total
verzichten, wenn ein Preisbindungs-
verbot parlamentarisch nicht durch-
setzbar erscheint. Es resultiert dar-
aus eine Politik des ,Alles oder
Nichts”, wie sie das BMWi folge-
richtig praktiziert hatte. Sieht man
hingegen die vertikale Preisbin-
dung als Privileg, so wiirden selbst
dann, wenn ein Verbot nicht er-
reichbar erscheint, noch Einschrén-
kungen des Preisbindungsprivilegs
moéglich sein. Die zehnjdhrigen
Erfahrungen mit der wvertikalen
Preisbindung haben nédmlich bestd-
tigt, daB sie in der iiberwiegenden
Zahl der Fille nur dann aufrecht-
erhalten werden kann, wenn sie
mit anderen Wettbewerbsbeschrédn-
kungen kombiniert wird. Vor allem
wird die Preisbindung mit Rabatt-
kartellen kombiniert, gelegentlich
auch zusétzlich mit Konditionenkar-
tellen?). Auch die verbreitete Ku-
mulation von vertikaler Preisbin-
dung und Vertriebsbindungen (im

7) Hierzu sei verwiesen auf W, Eck-
stein, a.a.O., S.229.
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Sinne von § 18 GWB) ist hier zu
erwdhnen, Es wiirde den Privileg-
charakter weitgehend reduzieren,
wenn derartige Verbindungen bzw.
Kumulierungen der Preisbindung
mit anderen Wettbewerbsbeschrin-
kungen als MiSbrauch in einer No-
velle ausdriicklich verboten wir-
den. Der wirtschaftspolitischen Op-
portunitdt wiirde damit zwar nicht
viel gedient, wohl aber wiirde man
statt des — offenbar — politisch
nicht erreichbaren Preisbindungs-
verbots immerhin noch einen wett-
bewerbspolitischen Fortschritt er-
reichen.

Novellierungsentwurf des BMWi

Noch deutlicher zeigen sich die
Folgen des genannten Auffassungs-
unterschiedes bei den weiteren
Punkten der geplanten Novelle.
Dort offenbart sich eine ganz er-
hebliche Diskrepanz zur Aufgabe
des Rechts der Wettbewerbsbe-
schrankungen.

Die Zulassung von ,Bagatell-
kartellen” scheint zundchst harmlos.
Jedoch fielen schon bisher echte
Bagatellen nicht unter das Kartell-
verbot, denn es ist nach der Recht-
sprechung des Bundesgerichtshofs
zu priifen, ob eine Wettbewerbsbe-
schréankung die Marktverhaltnisse
osplirbar’ beeinfluit. Es lag inso-
fern gar kein Bediirfnis vor, ,Ba-
gatellkartelle” vom allgemeinen
Kartellverbot freizustellen. Eine
solche Freistellung zielt darauf, das
Kartellverbot v6llig auszuhdhlen 8),
Allen Kartellen ist gemeinsam, daB
sie fiir Unternehmen nur dann sinn-
voll sind, wenn die erreichte Wett-
bewerbsbeschrankung ,wesentlich”
ist. Wie sollen das Bundeskartell-
amt und die Gerichte priifen, ob
eine solche Wettbewerbsbeschréan-
kung dennoch unwesentlich ist?
DaBl bei den zwei Ruhrkohlenver-
kaufssyndikaten und bei vier Stahl-
kontoren fiir den gesamten deut-
schen Stahlmarkt die Hohe Behérde
angenommen hat, es bleibe ein
«wesentlicher” Wettbewerb erhal-
ten, beleuchtet sehr deutlich, was

8) Vgl. dazu: Zur Reform des Rechts der
Wetthewerbsbeschrankungen. In: Wirt-
schaftsrecht und Wirtschaftspolitik, Bd. 7,
a. a. 0., S. 16 ff.
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die Zulassung von sog. Bagatell-
kartellen bringen kann und wird.

Noch bedenklicher ist die Ab-
sicht, den Kreis der Unternehmen,
die der MiBbrauchsaufsicht unter-
liegen, zu erweitern, indem sé&mt-
liche ,marktstarken” Unternehmen
einbezogen werden. Im Bundeskar-
tellamt tendierte die Meinung bis-
her dahin, daB im Wege der MiB-
brauchsaufsicht den betroffenen Un-
ternehmen vorzuschreiben sei, wie
sie sich im Markt zu verhalten
haben. Es wird also die behordli-
che Aufsicht zu einer obrigkeitli-
chen Marktkontrolle, Ist die Zahl
der betroffenen Unternehmen ge-
ring, so mag das zwar noch relativ
unbedenklich sein. Wird der Kreis
der Betroffenen wesentlich ausge-
weitet, so wird das GWB ,umfunk-
tioniert”, Die angebliche ,Verschar-
fung” eines Gesetzes, das urspriing-
lich den Erwerb und die Ausiibung
wirtschaftlicher Macht begrenzen
sollte, wdre also genauer eine
sTransformation” in eine Art
staatlicher Wirtschaftsverwaltung
zur direkten behordlichen Kontrol-
le unternehmerischen Verhaltens.

Wettbewerb als Aufgabe

Wer die Grundlage des Rechts
der Wettbewerbsbeschrdnkungen
darin sieht, wirtschaftliche Macht
an das Recht zu binden, damit das
Recht nicht zum Mittel der Macht
werden kann, wird die Novellie-
rungsaufgaben anders sehen als je-
mand, fir den das GWB eine Mal-
nahme wirtschaftspolitischer Oppor-
tunitdt ist. Die vertikale Preisbin-
dung ist dann ebenfalls ein Fremd-
korper im GWB, ihre Aufhebung
diirfte wettbewerbspolitisch gebo-
ten sein; Schwerpunkte einer No-
velle sind jedoch andere. In einer
gemeinsamen Stellungnahme ,Zur
Reform des Rechts der Wettbe-
werbsbeschrankungen”, an der der
Verfasser mitgewirkt hat, haben
15 Rechts- und Wirischaftswissen-
schaftler kiirzlich Vorschldge un-
terbreitet ?). Da sie inzwischen ver-
offentlicht worden sind, mag unter

9} Die Stellungnahme ist abgedruckt in:
Wettbewerb als Aufgabe — Nadh zehn
Jahren Gesetz gegen Wetthewerbsbeschrédn-
kungen, a.a. O., S. 5-29.

Bezugnahme darauf hier ein kur-
zer abschlieBender Hinweis genii-
gen:

Der wichtigste Punkt einer Novel-
lierung ist die Begrenzung des ex-
ternenUnternehmenswachstums.Un-
ternehmenszusammenschliisse sind
offensichtlich das wichtigste Mittel,
um Marktbeherrschung auf Dauer
zu begriinden. Sie werden auch da-
Zu benutzt, dem Verbot von Kar-
tellen oder einseitigen Bindungen
auszuweichen, so daB die Symme-
trie zwischen Kartellen und Unter-
nehmenszusammenschliissen inner-
halb des Gesetzes herzustellen ist.
Sofern Unternehmenszusammen-
schliisse geeignet sind, eine markt-
beherrschende Stellung zu begriin-
den, sollten sie verboten sein. In
anderen Fallen wire eine Erlaub-
nismoglichkeit vorzusehen, soweit
die betrieblichen Vorteile des Zu-
sammenschlusses die aus der Wett-
bewerbsbeschrdnkung resultieren-
den Nachteile iiberwiegen.

Die Ausnahmen vom Kartellver-
bot (§ 2-8 GWB) bediirfen der ge-
nauen Uberpriifung. Einige Ausnah-
mevorschriften sind geeignet, das
Kartellverbot wirtschaftlich unwirk-
sam zu machen, Ferner sind die
Bewertungskriterien, nach denen
die Ausnahmen zugelassen sind,
ohne sachlichen Grund sehr unter-
schiedlich. Auch entsprechen die
Ausnahmevorschriften des GWB
nicht denen des Art. 85 Abs. 3
EWG-Vertrag. Hier liegt ein brei-
tes Feld fiir wichtige und dringende
Reformen,

Ebenso notwendig ist auch eine
Neuordnung der Bereichsausnah-
men, Das GWB geht davon aus, das
Verbot von Wettbewerbsbeschrin-
kungen sei dann nicht angebracht,
wenn die Unternehmen einer be-
hérdlichen Fachaufsicht unterliegen.
Eine Parallelitdt von behordlicher
Aufsicht und privaten Wettbewerbs-
beschrankungen birgt jedoch die
nicht nur theoretische Gefahr, daB
die privaten Wettbewerbsbeschrin-
kungen den Wettbewerb ausschalten
und zusdtzlich eine wirksame Fach-
aufsicht verhindern. In diesem Zu-
sammenhang ist das Recht der be-
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hordlichen Marktordnungen zu
liberpriifen, denn auch diese kon-
nen den Wettbewerb wesentlich
beschranken,

Es geht also um das Problem der
wirtschaftlichen Macht, das in der
gegenwdrtigen  Wirtschaftspolitik
weithin iibersehen, verharmlost
oder sogar einfach beiseite ge-
schoben wird. Durch blole Bezug-
nahme auf wirtschaftspolitische Op-

portunitiat verschwindet aber weder
das Problem, noch sichert man sich
dadurch die tkonomische Rationa-
litdt des wettbewerblichen Systems.
Der Novellierungsentwurf des
BMWIi hat zwar zufdllig auch ein
Verbot der vertikalen Preisbindung
enthalten, eine Reform und Weiter-
entwicklung des Rechts der Wett-
bewerbsbeschrankungen ist er des-
halb jedoch noch nicht. Eine der-

artige Novelle als Wettbewerbs-
politik zu bezeichnen, ware Etiket-
tenschwindel. Will man die Frei-
heitsgarantien unserer Verfassung
ernst nehmen, so kann man keine
Novelle zum GWB nach MaS8stdben
wirtschaftspolitischer Opportunitédt
konzipieren 19),

10} H. H. Rupp: Verfassungsrecht und
Kartelle. In: Wettbewerb als Aufgabe —
Nach zehn Jahren Gesetz gegen Wettbe-
werbsbeschrankungen, a. a. O., S. 187-208.

Ein allgemeines Preisbindungsverbot ist unangebracht

er nicht gegliickte Versuch, mit

der Novellierung des Kartell-
gesetzes ein Verbot der vertikalen
Preisbindung durchzusetzen, hat zu
einem neuen Hoéhepunkt in der
Auseinandersetzung ber ihre Be-
rechtigung und ZweckméBigkeit ge-
fithrt. Von ihren Gegnern werden
Griinde ins Feld gefiihrt, die einer
Kritik nicht standhalten, weil sie
der Wirklichkeit widersprechen. An
ihre Aufhebung werden Erwartun-
gen gekniipft, die mit Sicherheit
nicht eintreten werden. Die Stel-
lungnahmen zu diesem Problem ver-
lieren allmdhlich die reale Basis,
bleiben wirklichkeitsfremd, reine
Theorie oder erschépfen sich, b-
rigens auf beiden Seiten, mehr und
mehr in Emotionen und dringen
kaum noch zu einer vorurteilsfreien
und objektiven Beurteilung vor. So
kann die Meinungsbildung der Of-
fentlichkeit gar nicht anders sein,
als sie ist: verworren und zer-
splittert.

Sicherlich ist die vertikale Preis-
bindung kein ideales Instrument
des Wettbewerbs; aber sie ist mit
der Marktwirtschaft durchaus ver-
einbar, Sie ist auch nicht ohne
Preiswettbewerb, wenn auch nicht
auf der Handels-, so doch um so
mehr auf der Herstellerebene, Sie
war in der Vergangenheit auch
nicht immer frei von Mif3brauch,
und sie wird es auch in Zukunft
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nicht sein. Jedoch hat sich in allen
bekannt gewordenen Féllen der
Markt als stark genug erwiesen,
mifbréduchliche Anwendungen auf-
zudecken und schnell zu beheben.
Es besteht auch kein Anlafl zu der
Annahme, daf$ sich an dieser re-
gulativen Wirkungsweise des Mark-
tes etwas dndern wird, AuBerdem
hat die Erfahrung hinreichend deut-
lich gemacht, daf Funktion und
Macht des Bundeskartellamtes vol-
lig ausreichen, um eine kurzfristig
gestorte Ordnung alsbald wieder
herzustellen, gleichgiiltig, ob Han-
delsspannen iiberh6ht oder einzelne
Preisbindungen durchléchert waren.
Die MiBbrauchsgesetzgebung und
ihre bisherige Handhabung genii-
gen in jedem Falle zur Wahrung
der wirtschaftlichen Ordnung.

Wertfrele Betrachtung

Das Institut der vertikalen Preis-
bindung ist, fiir sich genommen,
vollig wertfrei. Es ist an sich weder
gut noch bose, weder gesund noch
krank, Stérungen konnen allenfalls
dann auftreten, wenn wichtige ele-
mentare Voraussetzungen aufler
Acht gelassen werden; denn es ist
nicht fir alle Markenartikel gleich
gut geeignet. Aus dem Grunde der
MiBbrauchsméglichkeit aber, die
auch allen anderen wirtschaftlichen
Einrichtungen immament ist, die
Preisbindung von vornherein abzu-

lehnen, hiefie, das Kind mit dem
Bade auszuschiitten und in vélliger
Verkennung der Wirklichkeit an-
zunehmen, daf die Aufhebung der
Preisbindung einen ideal funktio-
nierenden Warenmarkt schaffen
wiirde. In einer freien, ebenso in
einer sozialen Marktwirtschaft gibt
es nicht und kann es einen voll-
kommenen Wettbewerb nicht ge-
ben, schon wegen der auf festes
Kapital gegriindeten Wirtschaft mit
ihrer enormen Fixkostenbelastung
— um nur ein Element der Wett-
bewerbsminderung zu nennen, Son-
stige, viel weitergehende, ganze
Bereiche umfassende Wettbewerbs-
beschrankungen seien nur ganz am
Rande erwéahnt: der gesamte Agrar-
markt, das Verkehrswesen, die
Mieteregelungen u. v. a.

Es wird auch durchaus nicht iiber-
sehen, daB bei einigen Marken-
artikelherstellern wenig Einsicht
darin besteht, daf bei weitem
nicht alle Markenartikel fiir eine
Preisbindung geeignet sind und
daBl dieses Instrument der Ab-
satzpolitik  keinefalls allseitig
anwendbar ist. Sie ist viel-
mehr, wie jedes Werkzeug, nur
unter bestimmten Bedingungen
praktikabel. Diese Vorbehalte nach-
dricklich herauszustellen, erscheint
wesentlich, um vermeintliche Ten-
denzen und MiBstdnde, die der ver-
tikalen Preisbindung zugesprochen
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werden, nicht als Fehler des Sy-
stems an sich, sondern vielmehr
als Fehler seiner Handhabung er-
kennen zu lassen.

Preisbindungsfihigkeit

Zum ersten geht es immer um
die materiellen Eigenschaften, die
die Preisbindungsfdhigkeit eines
Markenartikels bestimmen. Ent-
scheidend ist im besonderen Mafie
seine technisch-wirtschaftliche Sta-
bilitat, Artikel, die wegen ihres
modischen Charakters nach einer
bestimmten Zeit Preissenkungen
zur Verldngerung ihres wirtschaft-
lichen Lebenszyklus erfordern, eig-
nen sich meist nicht fiir eine Preis-
bindung. Wéahrend im ersten Teil
des Zyklus (dann also, wenn der
Artikel als ,modern” gilt) hohere
Preise bei steigenden Umsédtzen zur
Gewinnmaximierung fiithren, kann
dieses Ziel in den nachfolgenden
Phasen hédufig nur durch Preissen-
kungen erreicht werden. Der vari-
able Preis ist dann Voraussetzung
fir ausreichenden Umsatz. Dieses
Kriterium trifft besonders zu bei
Produkten, die regelméfligen Ter-
minen fiir Neuheiten unterliegen,
wie z. B. modische Bekleidung oder
bestimmte technische Gebrauchs-
giiter.

Hinzu kommt ein weiteres wich-
tiges Merkmal fiir die Bindungsféa-
higkeit: nicht zu hohe Preise. Die
Praxis der Preisbindung hat ge-
zeigt, daB die Gefahr ihrer Um-
gehung mit zunehmender Preishéhe
steigt, selbst bei nicht sehr hohen
Handelsspannen, da bereits bei ge-
ringen Nachldssen der ersparte ab-
solute Betrag hoch genug ist, um
fir den Verbraucher interessant zu
sein. Kommen dazu noch hohe Han-
delsspannen, so kann der Entste-
hung eines Grauen Marktes schwer-
lich Einhalt geboten werden.

Geeignet hingegen ist die Preis-
bindung fiir Markenartikel niedri-
ger Preislage und hoher Distribu-
tionsnotwendigkeit. Bei allen die-
sen Giitern, vor allem solchen des
taglichen Bedarfs, mufi eine Ver-
triebsorganisation gesichert sein,
die eine 100°%ige Distribution er-
maglicht. Sie mufl auch an weniger
umsatzgiinstige Orte liefern koén-
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nen, ohne da8, wegen einer durch
giinstige Umsatzorte herunterkon-
kurrierten Handelsspanne, fiir die-
se Betriebe der kalkulatorische
Ausgleich in Frage gestellt wird.

Damit ergibt sich ein zusatzlicher
Faktor, der iiber die Preisbindung
entscheiden kann: die Vertriebs-
organisation, die die Forderung
nach hoher Distributionsdichte er-
fiillen kann. Zu Markenartikeln des
tdglichen Bedarfs gehort daher ein
ausgedehnter Mitarbeiterstab im
Aullendienst, der gute Kontakte
zum Handel, aber auch eine sichere
Kontrolle der Einhaltung der Preis-
bindung gewdéhrleistet. Wichtig ist
also die Uberschaubarkeit der Ver-
triebswege. ’

Uberhdhte Handelsspannen

Eine weitere, besonders wichtige
Voraussetzung fiir die Bindungs-
fahigkeit der Markenartikelpreise
schlieBlich ist die angemessene
Hohe der Handelsspanne, Nur eine
markt- und leistungsgerechte Han-
delsspanne kann das Eindringen
preisaktiver Wettbewerber und da-
mit die Bildung eines Grauen Mark-
tes von vornherein verhindern. Bei
Artikeln mit diberhohten Handels-
spannen hingegen ist die Einhaltung
der Preisbindung nicht zu erzwingen,
moégen die KontrollmaBnahmen des
Herstellers auch noch so dicht und
gut organisiert sein. Wer die
Schuld an den iiberhéhten Spannen
letztlich tragt, ist in den einzelnen
Féllen verschieden, Es kann der
Hé&ndler sein, der ihre Gewdhrung
erzwingt. Es kann aber auch der
Hersteller sein, der der Spannen-
konkurrenz eine gréoBere Wirksam-
keit zutraut und daher dem Hénd-
ler héhere Spannen einrdumt, um
sich dadurch seine besondere Ver-
kaufsintensitdt zu erkaufen. Denn
wo nur das Prinzip des groften
Umsatzes herrscht, des Umsatzes
um jeden Preis, wird der gebun-
dene Preis nur zu leicht durchbro-
chen, wenn groBie Bestellungen lok-
ken.

In diesem Falle ist letzten Endes
der Hersteller der Schuldige —
aber auch der Leidtragende —, da
seine Erzeugnisse zur Schleuder-

konkurrenz geradezu anreizen und
alsbald als Lockvogel bekannt wer-
den. Damit aber werden sie fiir
die Mehrzahl der Haéandler unin-
teressant und von ihnen aus dem
Sortiment genommen. Dann aber
sinken Distributionsdichte und Um-
sétze; es steigen dagegen die Stiick-
kosten, so da der Markenartikel-
hersteller die Qualitdt verschlech-
tern oder den Preis erhéhen muB,
wenn er nicht steigende: Verluste
hinnehmen will,

Die Erfahrung des Lodkvogelwett-
bewerbs — er wird allgemein weit
unterschiatzt — hat gezeigt, daB
durch Lockvogelpreise nicht nur die
weitere Herstellung dieses Artikels
unrentabel wird, auch der Good-
will, den der Unternehmer am
Markt genieft, wird vernichtet.
Hersteller und Héndler sollten sich
daher dessen bewuBt sein, daf
durch die iiberhéhten Handelsspan-
nen nur das wertvolle Instrument
der Preisbindung zerstért und da-
mit keinem genutzt wird.

Nur wenn die dargestellten ein-
schrinkenden Bedingungen fiir die
Preisbindungsfahigkeit peinlich be-
achtet werden — woraus sich die
Differenzierungsnotwendigkeit bei
Markenartikeln zwingend ergibt —,
kann die Einfiithrung und Aufrecht-
erhaltung der vertikalen Preisbin-
dung den erstrebten Erfolg haben.
Und nur unter diesen Vorausset-
zungen ist diesem absatzpolitischen
Instrument die ihm zukommende
Bedeutung zuzumessen und seinen
positiven Momenten ein eindeuti-
ges Ubergewicht tber wirkliche
oder vermeintliche Nachteile zuzu-
erkennen,

Diese positive Stellungnahme zur
Preisbindung, wenn sie zugleich mit
einer sinnvollen Preisbildung ver-
bunden ist, bedarf noch einer wei-
teren Begriindung. Sie liegt in den
Auswirkungen der Preisbindung
auf die betroffenen Wirtschaftssub-
jekte: den Verbraucher, den Hind-
ler und den Hersteller.

Erhohungen des Preisniveaus

Ein wesentliches Argument im
Streit um die Preisbindung bezieht
sich auf das behauptete iiberhohte
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Preisniveau der gebundenen Mar-
kenartikel. Wer diese Thesen be-
jaht, stitzt sich im allgemeinen auf
die Ansicht, daf die Handelsspan-
nen bei Markenartikeln héher sind
als bei freikalkulierten Waren. Der
Grund hierfiir scheint offensichtlich:
In dem Bestreben, den Handel fiir
seine Erzeugnisse zu gewinnen,
iberbieten sich die Markenartikel-
produzenten bei der Einrdumung
der Handelsspannen. Diese unseli-
ge Spannenkonkurrenz, so wird be-
hauptet, lduft auf einen Interessen-
ausgleich zwischen Handel und In-
dustrie hinaus, bei dem zwar beide
Partner Vorteile ziehen, der Ver-
braucher hingegen geschadigt wird,
da er die hohen Gewinne im Han-
del durch hohe Preise zu bezahlen
hat, Diese Annahme verleitet die
Kritiker der Preisbindung, im Ver-
braucher die Hoffnung zu wecken,
man brauche nur die Preisbindung
generell zu beseitigen, und die
Preise wiirden auf der ganzen
Breite des Warenangebotes sinken,
Auf diese einfache Weise will man
im Verbraucher die Hoffnung auf
eine beachtliche Senkung der Le-
benshaltungskosten erwecken.

Aber hier wird, so scheint uns,
die Bedeutung des preisgebunde-
nen Markenartikels fiir den Waren-
markt bei weitem iberschitzt. Be-
zogen auf den Gesamtumsatz des
Einzelhandels betrdagt der Anteil
der gebundenen Waren kaum 10 %,
gemessen am Warenkorb . eines
Durchschnittshaushaltes sogar we-
niger als 69%o. Bei diesen Relatio-
nen durch die Aufhebung der Preis-
bindung eine merkliche Anderung
der Lebenshaltungskosten zu errei-
chen, heiBt aber wirklichkeitsfrem-
de Spekulation betreiben, Denn auf
lange Sicht stellt sich, nach aller
Erfahrung, das alte Preisniveau
wieder ein. Mit einem kurzfristigen
billigeren Einkauf aber ist dem
Verbraucher wirklich nicht gedient,
dies besonders dann nicht, wenn
es sich nur um scheinbare Verbil-
ligungen handelt. Denn Preissen-
kungen bei einigen Artikeln pfle-
gen meist durch Preissteigerungen
bei anderen kompensiert zu werden,
so daB sich der Warenkorbpreis
insgesamt kaum d&ndert. ’
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Im ibrigen ist die erhoffte nach-
fragestimulierende Wirkung von
Preissenkungen  ohnehin recht
problematisch. Denn immer kommt
es doch darauf an, wie hoch die
Nachfrageelastizitdt dieser, aus der
Preisbindung entlassenen Giiter ist.
Die Entwicklung der Waschmittel-
und Schokoladenpreise nach der
Aufhebung der Preisbindung haben
selbst Optimisten davon tberzeugt,
wie wenig realistisch die Hoffnung
auf eine dauerhafte Umsatzbele-
bung sein muB, wenn die Nach-
frage relativ starr ist. Bald nach
dem Schwinden der werblichen
Wirkung wurde das alte Preisni-
veau auch bei diesen frei kalkulier-
ten Artikeln wieder erreicht. Das
ist nachweisbare Erfahrung in allen
Lindern, die die Preisbindung auf-
gehoben haben, was auch dazu ge-
fiilhrt hat, daB in einzelnen Lédn-
dern die Preisbindung wieder zu-
gelassen wurde.

Statt der angedeuteten scheinba-
ren Vorteile einer Aufhebung der
Preisbindung sehen wir eine Reihe
einschneidender Nachteile zunéchst
fiir den Verbraucher.

Verbesserte Orientierung

So spricht bereits die hdufig zi-
tierte Orientierungsfunktion des
gebundenen Preises fiir seine Bei-
behaltung. Die Preisbindung be-
wirkt tberall gleiche Preise, und
vor allem auch iliber einen ldngeren
Zeitraum hinweg, was in einer Zeit
permanent steigender Preise von un-
schdtzbarem Wert ist. Fiir den Ver-
braucher bedeutet dieser Zustand
relativer Preisstabilitdt unter an-
derem eine bessere Marktiibersicht.
Der Markenartikel erst ermoglicht
aufgrund seiner bekannten Preise
und einer immer konstanten Quali-
tit echte Preisvergleiche mit kon-
kurrierenden Handelsmarken oder
anonymen Erzeugnissen, Aufierdem
ersparen gleiche Preise umsténdli-
che Nachforschung nach billigsten
Quellen und sind damit eine ent-
scheidende Erleichterung beim tédg-
lichen Einkauf.

Hinzu-kommt ein weiterer Fak-
tor: die sichere Haushaltsplanung.
Wenn auch die privaten Wirt-

schaftspldne kaum schriftlich und
detailliert aufgestellt werden, so
kann doch nicht iibersehen werden,
daB tber Einkommen und Ausga-
ben jeder Periode in groben Um-
rissen immer vorher bestimmt wird.
Jedes Wirtschaftssubjekt ist be-
mitht, besonders langfristige Aus-
gaben genau zu planen. Fir die
Haushalte bedeuten damit die fe-
sten Markenartikelpreise eine wich-
tige Stiitze.

Zwar ist zuzugeben, daB sich bei
einer allgemein giltigen Festle-
gung individueller Préferenzen
Schwierigkeiten ergeben miissen,
weil es sich einer objektiven Be-
urteilung entzieht, ob der ,besse-
ren Markttransparenz” oder der
»Verbilligung des Einkaufs” (wenn
auch nur kurzfristig!) das stdrkere
Gewicht zukommt, Aber selbst bei
wohlwollendster Betrachtung stel-
len giinstigere Eink&dufe bei weni-
gen Waren so lange keinen Vorteil
dar, wie dieser durch héhere Preise
bei anderen Waren, zudem noch
durch zeitaufwendige Suche nach
dem gilnstigsten Héndler kompen-
siert wird. Der Aufwand an Arger
und Zeit muf in diesen Féllen in
das Kalkiil mit einbezogen werden.

In diesem Zusammenhang wird
ein weiterer Vorzug der Preisbin-
dung deutlich, der sich aus der
Verbesserung der Einkaufsatmo-
sphédre ergibt. Uberall gleiche Prei-
se fiir Markenartikel fithren zu
einer groBeren Bindung an das
Stammgeschdft, da das Aufsuchen
mehrerer Geschéfte weitgehend ent-
fallt., Ein besserer Kontakt zu dem
Laden, in dem der grofite Teil der
tdglichen Einkdufe getdtigt wird,
wirkt sich aber vielfach auch in
besseren Kundendienstleistungen,
groBerer Kulanz und eventueller
Rabattgewdhrung aus. Besonders
die Moglichkeit, einen gréferen
Bedarf in einem Geschdft decken
zu konnen, erleichtert die Inan-
spruchnahme der Rabatte und be-
wirkt auf diese Weise einen Spar-
effekt, der besonders im Lebens-
mittel-Finzelhandel von der Mehr-
zahl der Hausfrauen geschétzt wird,
wie auch neuere Untersuchungen
iiber die Beliebtheit des Rabatt-
markensparens bestdtigt haben.
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Auch aus der Sicht des Handels
ergeben sich bei einem Fortfall der
vertikalen Preisbindung entschei-
dende Nachteile fiir den Bestand
der bestehenden Wetthbewerbsver-
héltnisse. Vielfach wird das Argu-
ment gebraucht, das Bestehen einer
Preisbindung begilinstige infolge
der Gewdhrung hoher Mengenra-
batte die GroBabnehmer und be-
wirke dementsprechend zusétzliche
Konzentrationstendenzen im Han-
del. Mengenrabatte sind jedoch von
einer Preisbindung véllig unabhén-
gig, sie werden gleichermaBen auch
bei der GroBabnahme frei kalku-
lierter Handelswaren eingerdumt.
AuBerdem ist die Tendenz zu
groferen  Unternehmenseinheiten
durchaus kein Problem, das sich
speziell im Handel ergibt: Gleiche
Erscheinungen bestehen in allen in-
dustriellen Bereichen, Die Ursachen
fiir Zusammenschliisse ergeben sich
aus vielen anderen, besonders tech-
nischen Griinden und aus den Ko-
stenvorteilen der GroBbetriebe vor
Kleinbetrieben. Hier einen Zusam-
menhang zwischen der Konzentra-
tion und der Preisbindung herlei-
ten zu wollen, hieBe doch den Din-
gen Gewalt antun.

Hililoser Kleinbetrieb

Andererseits bietet gerade das
Bestehen einer Preisbindung den
kleineren, aber deswegen nicht
weniger leistungsfdhigen Handels-
betrieben Vorteile, die auch von
Gegnern der Preisbindung nicht
bestritten werden. Hier geht es
nicht allein um die Kalkulations-
stlitze, die feste Preise bieten, son-
dern weitaus wichtiger ist die Tat-
sache, daB Unternehmen mit einem
schmalen, aber tiefen Sortiment
einen kalkulatorischen Ausgleich
nicht in dem MaBe bei anderen
Teilen des Sortiments finden koén-
nen, wie es den GroBunternehmen
mit einem umfangreichen Sortiment
moglich ist. Dieser Ausgleich aber
ist notwendig, wenn bei einem
Preisbindungsverbot ein zu erwar-
tender ruindser Lockvogelwettbe-
werb — wenn auch nur auf kurze
Sicht — zu einer Verkiirzung der
Handelsspanne bei den dann frei
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kalkulierten Markenartikeln fiih-
ren wiirde. Hierin liegt die Gefahr,
daB diese Unternehmen trotz ihrer
spezifischen Leistungsfihigkeit im
Wettbewerb behindert und schlieBi-
lich vom Markte verdréangt werden.

Als véllig unbegriindet sehen wir
auch die oft gehoérte Behauptung
an, die vertikale Preisbindung fiihre
eine kiinstliche Wettbewerbsfdhig-
keit von wenig leistungsfdhigen
Grenzbetrieben herbei und unter-
dricke eine echte Konkurrenz im
Handel.

Die Bedeutungslosigkeit des er-
sten Vorwurfs ergibt sich allein
schon daraus, daB 90 %6 aller Um-
sdtze der freien Preisbildung und
damit auch dem freien Wetthbewerb
unterliegen. Handelsbetriebe, de-
ren Existenzfdhigkeit derart unge-
sichert ist, daB ihre einzige Hoff-
nung der geringe Anteil gebunde-
ner Waren ist, der die Verdran-
gung vom Markt verhindern soll,
sind auf keinen Fall lebensfédhig.

Verlagerter Wettbewerb

Von besonderer Bedehtung aber
ist — und das widerlegt den zwei-
ten Vorwurf —, daB selbst durch
die relativ unbedeutende Ein-
schrdnkung des Preiswettbewerbs
beim Handel die Konkurrenz zwi-
schen preisgebundenen Markenar-
tikeln' — also die horizontale Kon-
kurrenz — nicht nur nicht aufge-
hoben, sondern vielmehr verschérft
wird, Gerade der preisgebundene
Markenartikel steht im scharfen
Wettbewerb mit anderen Marken-
artikeln, hier sowohl preisgebun-
denen als auch frei kalkulierten.
Der in dieser Form auf die Her-
stellerebene verlagerte Wetthewerb
hat dabei eine doppelte Bedeutung:
Zum einen ist er aufgrund seiner
groBeren Breitenentwicklung schér-
fer, zum anderen wird dadurch die
Preistransparenz erheblich gefor-
dert. Preispolitische MaBnahmen
koénnen hier nicht lokal isoliert er-
folgen, sondern erstrecken sich auf
das gesamte Absatzgebiet des Mar-
kenartikels. Deshalb werden Preis-
veranderungen auch unverziiglich
bekannt und verbessern oder vei-

schlechtern die Werbewirksamkeit
des Markenartikels unmittelbar.

Dienstleistungskonkurrenz

Und nicht zuletzt beruht die Kon-
kurrenzfghigkeit im Handel nicht
allein auf der Preisgestaltung. Zur
Verfiigung stehen dem aktiven Han-
delsunternehmen eine ganze Reihe
erfolgswirksamer Aktionsparame-
ter, wie z. B. Werbung, Sortiments-
struktur und Qualitdt der Ware
und nicht zuletzt der Dienstleistun-
gen. Besonders dem letztgenannten
Faktor kommt heute bei dem sich
stdndig verstirkenden Wettbewerb
eine iiberragende Bedeutung zu.
Verkaufsférdernde MafBnahmen:
Kundendienst und Kundenberatung,
fachmédnnische Montage und Frei-
Haus-Lieferungen sind meist bes-
ser geeignet, die besondere Lei-
stungsfahigkeit des Einzelhandels
und seine Leistungen fiir den Vez-
braucher unter Beweis zu stellen,
als unbedeutende Preiszugestdnd-
nisse bei schlechterem Kunden-
dienst,

Interdependente Fakioren

SchlieBlich kann auch dem Mar-
kenartikelhersteller ein berechtig-
tes Interesse an dem Schicksal sei-
ner Erzeugnisse nicht abgesprochen
werden. Obgleich ein Produkt mo-
derner Massenfertigung, ist der
Markenartikel doch eine Ware
.eigener Art”. Hohe Produktquali-
tat, die der Hersteller langfristig
garantiert, Werbung, Uberallerhalt-
lichkeit, Verkehrsgeltung und Preis
sind Wesensmerkmale des Marken-
artikels, die interdependent sind
und deshalb nicht voneinander iso-
liert betrachtet werden koénnen. Die
Verdnderung einer dieser Faktoren
kann dementsprechend nicht ohne
EinfluB auf den Bestand der iibri-
gen bleiben: Instabile Preise wer-
den deshalb mit einer Verringe-
rung der Produktgiite oder der
Distributionsdichte erkauft werden
miissen. Auch werden vornehm!lich
diejenigen Markenartikel Objekte
eines ruindsen Lockvogelwettbe-
werbs, die aus der Preisbindung
herausgenommen worden sind.

691



ZEITGESPRACH

Sinkende Preise lassen zudem
beim - Verbraucher den Verdacht
aufkommen, daB dieser Vorteil mit
dem Nachteil einer Qualitdtsver-
schlechterung ausgeglichen wird.
Hierunter leidet dann zwangsldufig
das Image, das der Hersteller beim
Verbraucher bisher genossen hat.

Alle diese Wirkungen fiihren
schlieBlich zu der bereits angedeu-
teten Riickwirkung: zu einer nach-
teiligen Beeinflussung von Distri-
butionsdichte, Umsatz und Stiick-
kosten. Im Endstadium dieser Ent-
wicklung bleibt dem Hersteller
meist nur noch die Entscheidung
zwischen Heraufsetzung der Preise,
Qualitdtsverschlechterung oder Auf-
gabe des Markenartikels. Das Er-

gebnis wdre gerade im letzten Fal-
le eine Unstetigkeit im Warenan-
gebot und die Tendenz zu weiteren
Konzentrationen, also Nachteile auf
der ganzen Linie: fiir den Verbrau-
cher, den Handel und den Herstel-
ler. Ein Vorteil aus der Aufhebung
der Preisbindung, wenigstens ein
dauerhafter, ist nirgends feststell-
bar, denn die flir den Verbraucher
immer wieder behauptete Preissen-
kung ist Utopie.

Natiirlich ist nicht Markenartikel
gleich Markenartikel. Es ist nicht
moglich, alle gleichzubehandeln.
Festzustellen, ob die fir die Preis-
bindung notwendigen Vorausset-
zungen gegeben sind, ist Aufgabe
des Kartellamtes, das mit der MiB-

brauchsaufsicht ein ausreichendes
Instrument besitzt, um die Markt-
ordnung zu sichern. Nur wenn die-
ses Amt hierbei versagt, kann die
Preisbindung viele ihrer Vorteile
verlieren. Aber selbst dann ist ein
hinreichender sachlicher Grund fiir
eine volle Aufhebung der Preis-
bindung nicht gegeben. Wer bei
den Markenartikeln nicht differen-
ziert, tut Unrecht und stiftet nur
Schaden. Und wer sich bei wirt-
schaftspolitischen  Entscheidungen
von Emotionen und Dogmen leiten
1aBt, wird den wirtschaftlichen
Funktionen nicht gerecht. Er kann
den wirtschaftlichen Nutzeffekt nur
mindern, auch wenn er sich einbil-
det, ihn erhéhen zu kénnen.

Gebundene Preise sind verbraucherfeindlich

Rolf Bierwirth, Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbinde e. V., Bonn

G

n der wirtschaftspolitischen Dis-

kussion {iiber das Fiir und Wider
der vertikalen Preisbindung —
auch Preisbindung der zweiten
Hand genannt — ist von Verfech-
tern des Festpreissystems oftmals
das Argument gebraucht worden,
die gebundenen Preise entspréachen
dem Interesse der Verbraucher. In
der hastigen Dynamik des Wirt-
schaftsalltags boten sie dem ohne-
hin arg strapazierten Konsumenten
ein Element der Stabilitdét und
einen zuverldssigen Orientierungs-
maBstab zur Erleichterung seiner
Einkéufe,

Problematische Umfragen

Wenn man die Ergebnisse eini-
ger seit 1959 verotffentlichter Ver-
braucherumfragen betrachtet, in de-
nen jeweils die Mehrzahl den ge-
bundenen Preis als notwendigen
Bestandteil des Markenartikels an-
erkennt, dann erscheinen die schon
seit Jahren gefiihrten und z. T. hef-
tigen Widerstdnde gegen das In-
stitut der vertikalen Preisbindung
— vor allem von seiten der ver-
braucherorientierten Verbénde 1) —
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auf den ersten Blick unversténdlich
und geradezu grotesk.

Jedoch ohne bereits auf die weit-
gehend iibereinstimmende Ableh-
nung der vertikalen Preisbindung
in der wirtschaftswissenschaftlichen
Literatur hinzuweisen, verdeutli-
chen die Ergebnisse dieser Umfra-
gen die auBergewéhnliche Kom-
plexitdt dieses Problems, das nicht
gelost werden kann, indem zwei
Alternativen einander gegeniiber-
gestellt werden,

Dem Verbraucher wird dabei bis-
weilen suggeriert, das System der
Preisbindung erleichtere den Ein-
kauf und dulde keine iiberhéhten
Preise. So kann es keineswegs ver-
wunderlich sein, wenn sich der
iberwiegende Teil der befragten
Verbraucher fiir die Preisbindung
ausgesprochen hat. Hax 2) weist in

i} Vgl. besonders die Stellungnahme der
Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherver-
bénde e.V. (AGV) zur Problematik der
vertikalen Preisbindung in ihrem Publika-

tionsorgan ,Verbraucher-politische Korre-
spondenz*, Bonn-Beuel, Nr. 9, 10, 19, 21,
29, 30/1968.

2} Herbert Hax: Vertikale Preisbindung
in der Markenartikelindustrie, Koéln und
Opladen 1961, S. 156.

diesem Zusammenhang mit Recht
darauf hin, daB die Verbraucher
nur dann die Preisbindung ableh-
nen oder beflirworten konnen,
wenn sie ihre genauen Auswir-
kungen im Vergleich zur freien
Preisbildung kennen, DaB diese Be-
dingung tatsdchlich erfiillt ist, muB
jedoch aufgrund zahlreicher ande-
rer reprdasentativer Untersuchungen
bezweifelt werden,

Uberhohte Preise

Es gehort zu den besonderen
Merkmalen des Preisbindungssy-
stems, daB die Preise der gebunde-
nen Markenartikel {iber groBe Zeit-
rdume hinweg unverédndert bleiben.
Eine solche langfristige Preisstarr-
heit impliziert daher die kalkula-
torische Berticksichtigung eventuel-
ler Kostenerhthungen, da die Un-
ternehmer bemiiht sein werden,
ungiinstige  Kostenentwicklungen
von vornherein in einem erhéhten
Preis zu beriicksichtigen und auf-
zufangen,

AuBerdem erlauben es fixierte
Preise nicht, Produktivitdtsfort-
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schritte durch Preissenkungen den
Verbrauchern zugute kommen zu
lassen. Jedenfalls hat die Erfah-
rung gezeigt, da eine Verbesse-
rung der Produktivitdt (z. B. durch
fertigungstechnische Rationalisie-
rungsmaBnahmen u. a.m.) nur sel-
ten die Markenartikelunternehmen
veranlafit hat, Kostenminderungen
durch Preissenkungen zu beantwor-
ten, Diese fiir den Verbraucher
nachteilige Wirkung wird noch da-
durch verstdrkt, daB die meisten
preisgebundenen ‘Waren Ge-
brauchsgiiter des tdglichen Bedarfs
sind, deren Verbilligung zu einer
Verbesserung des Lebensstandards
zahlreicher Konsumenten fiihren
wiirde.

DaB die Preise der preisgebun-
denen Waren tatsdchlich tiberhoht
und hoher sind als bei einer freien
Preisbildung, beweisen die Beob-
achtungen des Bundeskartellamtes.
Es konnte nidmlich feststellen, daB
bei aus der Preisbindung entlas-
senen Produkten durchschnittliche
Preissenkungen von 15%; — teil-
weise sogar bis zu 35% — zu ver-
zeichnen waren. Bei einem Einzel-
handelsumsatz von ca, 142 Mrd.
DM im Jahre 1967, wovon etwa
10% auf preisgebundene Artikel
entfallen, wiirden somit durch eine
Beseitigung des Preisbindungspri-
vilegs — eine analoge Preissen-
kung vorausgesetzt — voraussicht-
lich 2 Mrd. DM Kaufkraft freige-
setzt. Die Aufhebung der Preis-
bindung ist daher von nicht zu
unterschdtzender konjunkturpoliti-
scher Bedeutung.

Graue Markte

Es kann auch leicht gefolgert
werden, daB ein Wegfall der ver-
tikalen Preisbindung zu einer Be-
seitigung des sog. ,grauen Mark-
tes” filhren wiirde, Es hat sich ndm-
lich herausgestellt, daf die Bezie-
hungskdufe besonders bei preis-
gebundenen Markenartikeln recht
hiufig sind ?). Da die Auswertung
dieser Ké&ufe nach Einkommens-

3) Fritz Klein: Umfang und Struktur
der preisgiinstigsten Einkdufe ... In: Mit-
teilungen des Instituts fiir Handelsforschung
an der Universitdt zu Ko6ln, Nr, 88, April
1961,
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klassen der Kaufer die Tendenz
bestitigte, da Haushaltungen mit
geringerem Einkommen iber weni-
ger Beziehungen verfiigen als Haus-
haltungen mit hoéherem Einkom-
men, und daher vor allem die ein-
kommensschwachen Bevélkerungs-
schichten auf die preiswerten Mdog-
lichkeiten des Beziehungskaufs ver-
zichten miissen, kommt der Besei-
tigung der vertikalen Preisbindung
auch eine sozialpolitische Relevanz
ZU.

Fixierte Spannen

Damit die preisgebundenen Ar-
tikel iiberall erhdltlich sind, wird
der preishindende Markenartikel-
hersteller verstdndlicherweise den
Endverkaufspreis so fixieren, daB
auch dem umsatzschwachen und
kostenungiinstig arbeitenden Ein-
zelhdndler noch eine ertragliche
Gewinnspanne verbleibt. Dies fiihrt
natirlich dazu, daB in der Regel
die Handelsspannen. bei preisge-
bundenen Waren héher sind als
bei einer freien Preisbildung durch
das Aufeinandertreffen von Ange-
bot und Nachfrage am Markt.
Jiingste Ermittlungen des Bundes-
kartellamtes lassen erkennen, daB
die Preisbindung in der Vergan-
genheit somit zweifellos zur Ent-
stehung kleinerer und leistungs-
schwacher Einzelhandelsbetriebe
gefithrt hat, deren Sortiment einen
hohen Anteil preisgebundener Wa-
ren enthélt. Sie beweisen, da§ Han-
delsaufschlige um 100 %/s bei preis-
gebundenen Produkten in der Bun-
desrepublik heute keine Seltenheit
sind. Bei einem Gesundheitsschutz-
mittel wurden die Handelsspannen
des GroB- und Einzelhandels zu-
sammen sogar bis zu einer Hohe
von 430 %6 ermittelt.

Positiver Strukturwandel

Es ist daher nicht weiter ver-
wunderlich, daB sich vor allem der
Einzelhandel fiir die Beibehaltung
der vertikalen Preisbindung ein-
setzt, zumal auch die GroBbetriebe
des Einzelhandels von ihrer Ein-
richtung profitieren, indem sie
durch den GrofBieinkauf héhere Ra-
battsdtze erhalten als ihre mittel-
stdindischen Konkurrenten und so-

mit einen weiteren Wettbewerbs-
vorteil fiir sich verbuchen kénnen.

Wenn auch mit groBfler Wahr-
scheinlichkeit gefolgert werden
kann, daB der Wegfall des Fest-
preissystems zu einer Umschichtung
der Einzelhandelsstruktur zugun-
sten moderner Handelsbetriebe fiih-
ren wird, so ist doch aufgrund der
Erfahrungen des Auslands nach
Beseitigung der vertikalen Preis-
bindung nicht mit drastischen und
dramatischen Konkursen — und
einer damit eventuell verbundenen
schlechteren Versorgung der Ver-
braucher — zu rechnen?). Auch
einige Umfragen des Bundeskartell-
amtes im Jahre 1966 haben ge-
zeigt, daB bisher keine Unterneh-
menszusammenbriiche zu verzeich-
nen waren, deren Ursachen in der
Aufhebung von Preisbindungen zu
sehen sind, sondern daB sich die
Wandlungen der Vertriebsstruktur
weitgehend im Rahmen der beste-
henden Formen des Einzelhandels
vollzogen, Solche Umsatzverlage-
rungen von konventionellen zu
dynamischen Handelsformen wer-
den aber letztlich dem Endverbrau-
cher zugute kommen.

Zweifelhafter Verbraucherschuiz

Von den Befiirwortern der Preis-
bindung wird oft auch vorgebracht,
daB die Preisbindung ein Instru-
ment der Verbraucherschutzpolitik
sei, weil sie ndmlich die Ausnut-
zung lokaler Monopolstellungen
verhindere und den unwissenden
Verbraucher somit vor Ubervor-
teilung schiitze.

Das Zusammenriicken der Maérk-
te, das Eindringen von fortschritt-
lichen Vertriebsformen des Einzel-
handels auch in kleineren Ort-
schaften, das Anwachsen des Ver-
sandhandels und andere Faktoren
mehr haben jedoch dazu gefiihrt,
da8 ein Schutz gegen das ,Dorf-
monopol” eines Héndlers heute im
wesentlichen gegenstandslos und

4) Zu diesem Ergebnis kam eine staatliche
Untersuchungskommission, die in Kanada
die Auswirkungen des im Jahre 1951 aus-
gesprochenen Verbots der vertikalen Preis-
bindung untersucht hat. Vgl. Restrictive
Trade Practices Commission, Report on an
Inquiry into Loss-Leader Selling, Blue Book,
Ottawa 1955.
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iberfliissig geworden ist, Da auBer-
dem der Héndler in der Regel be-
strebt sein wird, von den preisge-
bundenen Artikeln vor allem jene zu
verkaufen, die ihm die hochste Ge-
winnspanne zusichern — aber nicht
immer gleichzeitig auch die relativ
beste Qualitdt besitzen —, ist es
ohnehin fraglich, ob die vertikale
Preisbindung tatsdchlich den Ver-
braucher vor Ubervorteilungen
schiitzt. Ein weitaus besserer Ver-
braucherschutz kénnten hier unver-
bindliche Hochstpreise sein, die
dem Kadufer eine preisliche Ober-
grenze sichern und den leistungs-
starken Hé&ndlern immerhin die
Moglichkeit des Preiswettbewerbs
bieten.

GewiB sollen die Vorteile der
vertikalen Preisbindung nicht ge-
leugnet werden, die sich dem Ver-
braucher dadurch bieten, daB er die
Moglichkeit hat, eine Ware tiber-
all zum gleichen Preis zu kaufen,
und ihm zeitraubende Preisver-
gleiche erspart bleiben. Jedoch gel-
ten diese Vorteile hochstens beim
Kauf von geringwertigen Gitern
des tdglichen Bedarfs. Bei héher-
wertigen Produkten wird der Ver-
braucher gern bereit sein, eine dem
Kauf vorhergehende Einkauispla-
nung durchzufiihren, die die Un-
bequemlichkeit der Suche nach dem
giinstigsten Angebot durch einen
preiswerteren Einkauf belohnt.

Ungebundener Markenarlike!

Haufig wird betont, daB das Sy-
stem der Preisbindung zwar auf
einen Preiswettbewerb verzichte,
statt dessen jedoch die Marken-
artikelhersteller einem um so in-
tensiveren Qualitatswettbewerb
ausgesetzt sind, der wiederum den
Verbrauchern zugute kommt. DaB
jedoch eine Qualitdtskonkurrenz
auch ohne ein Preisbindungssystem
funktionieren kann, beweisen jene
qualitativ hochwertigen Erzeugnis-
se, deren Preis sich am Markt
durch den Ausgleich von Angebot
und Nachfrage bildet.

Beim Kauf soll der Verbraucher
liber Preis und Qualitit entschei-
den. Die intensive Werbung fiir
die preisgebundenen Artikel . er-
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weckt jedoch oftmals den Eindruck,
als sei hier der konstante Preis
ein Indiz fir die gleichbleibende
Qualitat der Produkte. In Wirk-
lichkeit verschieben sich im Laufe
der wirtschaftlichen und - techni-
schen Entwidklung die Kostenver-
héltnisse, so daB unter Beriicksich-
tigung dieses Gesichtspunktes der
Festpreis ein Kriterium dafir ist,
daf Preishohe und Qualitdt nicht
iibereinstimmen %),

Die Vorteile der Qualitdatsgaran-
tie, der besseren Markttransparenz
durch gleichbleibende Preise sowie
auch der Uberallerhédltlichkeit der
Ware stehen in keiner unmittel-
baren und kausalen Beziehung mit
der vertikalen Preisbindung, son-
dern liegen im Wesen des Mar-
kenartikels. Auch bei einer Besei-
tigung der Preisbindung wiirden
sie deshalb erhalten bleiben.

Wirkungslose MiBbrauchsaufsicht

Die Praxis der vergangenen Jahre
hat gezeigt, daB die vertikale Preis-
bindung als eine wesentliche Ur-
sache kartelldhnlicher Elemente in
der Markenartikelpreisbildung an-
gesehen werden kann und die Bil-
dung solcher kartelldhnlichen Uber-
einkiinfte erleichtert. In der Bun-
desrepublik Deutschland fallt dem
Bundeskartellamt die nicht immer
leichte Aufgabe zu, die Miflbrauchs-
aufsicht lber vertikale Preisbin-
dungen auszuiiben und gegebenen-
falls einzugreifen. Durch die Kar-
tellnovelle 1965 ist diese kartell-
rechtliche MiBbrauchsaufsicht iiber
vertikale Preisbindungen zwar er-
leichtert worden, doch erlaubt die
groBe Anzahl der angemeldeten
Preisbindungen aus personellen
Griinden nur eine lickenhafte Auf-
sicht. Diescr Umstand hat dazu ge-
fithrt, daB bei der Anmeldung nur
eine formale Priiffung im Hinblick
auf Vollstdndigkeit und Richtigkeit
der Angaben erfolgte, nicht dage-
gen eine materielle Priifung, die
sicherlich zahlreiche Preisbindun-
gen, wie die von marktbeherrschen-
den Unternehmen, nicht erméglicht
hitte.

5) Walter Marzen: DPreiswettbewerb
und Verbraucherpolitik, Saarbriicken 1964,
S. 99.

Auflerdem vergehen durch die
aufschiebende Wirkung der gegen
MiBbrauchsverfiigungen anwend-
baren Rechtsmittel, wie Einreden
und Beschwerdemdéglichkeiten, oft-
mals drei bis funf Jahre, bis das
Verbot einer Preisbindung erst
wirksam wird, Bis dahin kann je-
doch die Preisbindung nach ErlalB
der Verfligung zu Lasten der Ver-
braucher praktiziert werden.

Auch das Institut der einstwei-
ligen Verfiigung hat nach den Er-
fahrungen der vergangenen Jahre
nicht zu einer praktischen Verbes-
serung der MiBbrauchsaufsicht ge-
fiihrt. Einstweilige Anordnungen
zur sofortigen Aufhebung miB-
brauchlicher Preisbindungen wur-
den von den zustdndigen Gerich-
ten bisher noch niemals bestétigt.

Notwendige Konsequenzen

Uber die politische Losung der
Preisbindung, iber ihre Beibehal-
tung oder ihre Beseitigung, wird
nicht nur unter dem Gesichtspunkt
der Verbraucherfreundlichkeit ent-
schieden werden. Fiir die Konsu-
menten bringt sie fast ausschlieB-
lich Nachteile, aber auch fiir den -
Handel ist sie heute nidat mehr
existenznotwendig. Im Téatigkeits-
bericht des Bundeskartellamtes fiir
das Jahr 1966 hieB es: ,Der Han-
del, insbesondere der Einzelhandel,
hat inzwischen groBe Rationalisie-
rungserfolge erzielt... und ist
nicht mehr so sehr davon abhdn-
gig, daB ihm die Preisbinder eine
bestimmte Spanne zuweisen und
sichern. Der Handel kann durchaus
die Aufgabe, Preise verantwortlich
zu bilden, wieder iibernehmen ¢)."

Da man sich auch in der wirt-
schaftswissenschaftlichen Literatur
weitgehend iber die Auswirkun-
gen der vertikalen Preisbindung
auf die Marktstruktur, die Gewinn-
spannen und die Endverbraucher-
preise einig ist, bleibt zu hoffen,
daB auch in der wirtschaftspoliti-
schen Diskussion die wissenschaft-
lichen Erkenntnisse nicht durch
ideologische Verbrdmung und Po-
lemik verzerrt werden.

6) Bundestagsdrucksache V/1950, S. 3.
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