TO AKTUELLE PRISPOLITISKE SPORGSMAAL.

Af A V. Strom Tejsen.

Pittsburgh-Plus-Reglen bruges som Fallesbetegnelse for hele
det System af Aiftaler eller stilliende Overenskomster om en
Prispolitik, der giver sig Udtryk i basing-point delivered prices
d. v. 5. en Prispolitik med lokal Prisdiscrismination ved, at man
udfakturerer alle Varer med Fragtomkostninger, som om de
blev afsendt fra et Centralsted (,fhe basing point*), og der-
med paaferer imaginare Fragter for de Varer, der ikke bliver
afsendt fra dette Centralsted, men som bliver produceret andre
Steder.

Denne Prispolitik har faaet sit Navn, fordi den ferst blev
bragt i Anvendelse af den amerikanske Staalindustri med Pitts-
burgh som ,basing-point*. Selv ferend Unifed States Steel
Corporation blev dannet i Februar 1901, har detie System
vaeret Reglen, baade for de semere sammensluttede Selskaber
og for deres Konkurrenter. Allerede da den ferste Staal-
Sammenslutning fandt Sted i 1880, indferte man denne ,Ud-
faktureringsmaade*, idet saavel Carnegic Company i Pittsburgh
som de sammensluttede Vaerker est for denne By baserede
deres Priser paa Pittsburgh-Prisen plus Fragten herira til Le-
veringsstedet. Det blev hurtigt almindeligt Kotume, farst som
Zonesystem, og senere som rent P. P.-Praksis, og Jernbane-
skinner synes at have varet den eneste Undtagelse, der ikke
har varet underkastet Pittsburgh-Plus-Reglen.

Den bragte forst og fremmest en Fordel til Pittsburgh-
Vearkerne, der fik en kunstig Vaekst og forlenget Levetid af
deres Evne til at salge overalt i Staterne, og det uden at swtte
Priserne ned i de Egne, hvor Konkurrencen dukkede op fra
nyere eller mere givtige Miner. Men denne Prispolitik var ikke
uvelkommen for de Miner eller Varker, som laa udenfor Pitts-
burgh; til Gengeld for, at de maatte afgive deres Fortrins-
stilling i det narliggende Afs®iningsomraade, hvor de faktiske
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Transportomkostninger for Staal fra Pittsburgh var hejere end
for Staal fra deres egne Vearker, iik de for hele deres Afswmt-
ning en Difierentialrenie, hvis Beleb var den imaginaere Fragt.
For Verkerne i Neerheden af den opvoksende Industriby Chicago
androg den fra 12 til 30 pCt., og for Egnen omkring Ver-
kerne i Duluth over 40 pCt.

Det kan derfor heller ikke undre, at Pittsburgh-Plus-Reglen
blev holdt 1 Live ved fortsatie ulovlige Overenskomster lige
indtil 1907 og derefter ved de bersmte ,Gary-dinners® indtil
1911; selv da Overenskomsterne og Samtalerne herte op, ved-
blev P.-P.-Praksis stadig at vare den Kegel, som alle {ulgie
lige indtil 1924. Der var kun faa Perioder i dette lange Tids-
rum, hvor P.-P.-Reglen midlertidigt var sat ud af Kraft; i 1909
blev der forst delvis, senere fuldstaendigt, oprettet en Chicago-
milli-base, men i November 1910 vendte man tilbage til Pitfs-
burgh som eneste basing-poinf. Ligeledes benyitede The War
Industries Board fra Sept. 1917 til Juli 1918 ved sin Fast-
sxttelse af Priserne paa en Del Staalprodukter en Chicago-base,
der var lig med Pitisburgh-Prisen. Under Retssagen, anlagt
efter Sherman-Loven mod Sammenslutningen af Unifed States
Steel Corporation, var denne Prispolitik i Virksomhed, men
Spergsmaalet blev kun glimtvis omtalt ved Retsbehandlingen
og fik ingen som helst Betydning for U. S.-Hejesterets Doms-
alsigelse, og er da heller ikke navnt i Dommens Pramisser.

Man havde i flere Aar forsegt at rejse en offentlig Opinion
imod Pittsburgh-Systemet, der efterhaanden bredte sig til mange
andre Industrier; men forst da Jernbaneraterne var blevet for-
hejet under og efter Krigen, og Discriminationen derfor beted
sterre Summer, blev der dannet ,The Western Association of
Rolled Steel Consumers®, som indgav Klage til Federal Trade
Commission; denne tog i 1921 Spergsmaalet op til en ind-
gaaende Undersegelse. Da Kommissionen 21. Juli 1924 afsagde
Kendelse om Ulovligheden af denne Prispolitik, og man kunde
frycte et nyt Sagsanleg eiter Clayton-Loven paa denne nye
Basis, reagerede Siaaltrusten. Der blev opreltet en Chicago-
mill-price, som baade Sammenslutningerne og de uafhangige
Varker fulgte; den var § 2 pr. ton hejere end Pittsburgh-
Prisen, men dog 5 4,80 mindre end den tidligere fulde Pitts-
burgh-Plus-Pris for Levering til Chicago. Da senere Sammen-
slutningen ai Bethlehem Steel Corporation blev angrebet af
Federal Trade Commission, bekendigjorde dette Selskab i 1927
mill-bases-Priser for adskillige af sine Vearker i de sstlige
Stater. Professor F. A. Fefter, som indgaaende har behandlet
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Problemet i sin Bog ,The Masquerade of Monopoly*, haevder
dog, at der idag ikke eksisterer noget frit Marked for Staal i
U. S. A.,, men at man kun har oprettet- et Sysiem af mange
basing-points med identiske Salgspriser.

Naar basing-point-Prispolitiken har vundet saa stor Udbre-
delse, skyldes det, at den er i Takt med det moderne Er-
hvervslivs Indstilling overfor Konkurrencen; af Frygt for at
adelegge det fremtidige Marked anvendes kun sjeldent den
Art Konkurrence paa Prisen, der giver sig Udtryk i en lokal
Prisnedszettelse i de Afsziningsegne, hvor faretruende Konkur-
renter dukker op. Muligheden for at anvende denne Metode
ehsisterer selvielgeligt stadigt for en stzrk Monopolorganisation
overfor en mindre Virksomhed, men som Regel er Truslen
herom tilstraekkeligt til, at de mindre Virksomheder felger den
stores basing-point-Politik. Monopolets ,local-price-cutting” er
som Regel blevet aflest ai Monopolets ,/ive-and-let-live-poiicy*,
hvortil svarer de selvstendige Virksomheders ,follow-the-leader-
policy”.

Forskellen mellem den nye Metode for Monopolets Udevelse
treeder skarpest frem ved at sammenligne Sageme mod Stan-
dard-Oil-Company og United States Steel Corporation. Den
tekniske Betingelse for Olietrusten var, som bekendt, at den
paa samme Tid solgte to Goder, nemlig selve Varen og Trans-
portydelsen. I sin oprindelige Skikkelse stod Monopolet i For-
bindelse med de wlovlige Rabatter, som Selskabet opnaaede
hos det almindelige Transportveesen, Jernbaneselskaberne, men
efter at dette var blevet hindret ved [lnfersiafe Commerce Act,
oprettede man eget Rerledningssystem. Derved blev det irem-
deles nedvendigt for Kunderne at kebe Olieselskabernes Pro-
dukter paa Leveringsstedet, altsaa sammen med Transportydelsen.
1 alle Tilfzlde skal Kunden selvielgelig betale for Transporten;
men denne Udfaktureringsmetode, der kun viser f.o.b. Priser,
gav en Mulighed for, at Producenten ikke holdt samme Nettopris
overfor alle Kunder paa Produktionsstedet, Tvartimod kunde
han discriminere og foranstalte [local-price-cutting, idet Sel-
skabet i en lokalt aigreenset Del af sit Salgsomraade satte en
lavere Pris end andre Steder, Denne Prispolitik er ofte blevet
betragtet som et Tegn paa, at Konkurrencen lever; men snarere
burde man heite sig ved den Kendsgerning, at den kun wvil
blive anvendt af et ,Monopol“-Selskab, dersom der er Dele af
det totale Salgsomraade, hvor Modparten ikke kan gere Gen-
g@ld, saaledes at Priskampen vilde blive udstrakt fra lokal til
at blive pgenerel. Local-price-cuifing er derior en Metode for
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Udevelse ai en vis Monopolmagt og virker som et Middel til
at udrydde Konkurrencen. Sker det omvendte, at en uvafhengig,
lokal Virksomhed i hele sit Marked scetter lavere Priser end
»Monopolselskabet holder i samme Omraade. maa det be-
tragtes som [Konkuwirence og ikke som local-price-cutling.

Naar Olictrusten derfor blev kendt ulovlig, skyldtes det, at
dens Metoder til at tvinge de mindre Virksomheder i Kna var
aabenbart monopolistiske, hovedsagelig cufthroat-competition
i Forbindelse med local-price-cutting.

Da wman nogle Aar scnere segie at faa Staaltrusten kendt
ulovlig efter Sherman-Loven, mislykkedes det, fordi man ikke
var klar over, at Monopolets Metoder var mndrede siden Olie-
sagens Afgorelse. Nu gik man frem efter hemmelige eller stil-
tiende Overenskomster om Fastholdelsen af basing-poini-Praksis;
det var ikke lmengere Priskrigen, men ,/live-and-leif-live-
policy*; og dog var Formaalet det samme: lokalt discrimine-
rede Priser paa Forbrugernes Bekostning; og Foruds&tningen for
dens Gennemforelse var ligeledes den samme: at Staalet ikke
blev solgt fra Veerkerne, men skulde kebes sammen med Trans-
portydelsen til en ,delivered-price®.

U. S.-Hejesterets-Kendelsen { 1919 lad paa, at Offentlig-
gorelsen af Pittsburgh-Priserne ikke var en Krenkelse af Sher-
man-Loven, og at der ikke fandtes Monopol, da de forskellige
Verkers Selgere stredes i Markedet om at faa Leverancerne.

Under Federal Trade Commissions Undersegelse i 1921—-24
blev det fra Staaltrustens Side fremfert som Forsvar for P.-P.-
Reglen, at Prisen var den ,naturlige®, fremstaaet af Udbud og
Efterspergsel. Man havde netop forladt det tidligere anvendte
Zone-System, fordi det var discriminerende. Man paastod, at
da Pittsburgh-Varkerne producerede mere Staal end til den lo-
kale Konsumtion, maatte Overskudet fransporteres til Steder,
hvor der var sterre Efterspergsel end det lokale Udbud, og
Salgsprisen paa disse Steder maatte blive Pittsburgh-Prisen plus
Fragten herfra. Men det markelige var, at ,dompingen®, der
er et Tegn paa Overskudsproduktion, ikke fandt Sted for Pitts-
burgh, men for Chicagos Vedkommende, der for Levering til
Steder, som laa mellem disse to Byer, vilde faa en mindre
Nettopris, end de opnaaede for Levering i selve Chicago, da
den imaginzre Fragt gik ned, samtidig med at de virkelige
Transportomkostninzer forogedes.

Naar man ikke straks ira Begyndelsen var klar over, at
basing-poini-Prispolitik var en monopolistisk Discrimination,
skyldtes det, at en saadan Prispolitik ferer til ensartede Priser




429

for Kunderne, vafhangigt af fra hvilken Producent, de keber.
Professor Adams fra Yale Universitetet afgav saaledes et Re-
sponsum i Maple-Flooring-Sagen, hvori han teoretisk seger at
paavise, at de identiske Priser for Varen leveret til Kunderne
er retierdigt, idet han heri saa et Bevis paa den frie Konkur-
rences Tilstedevearelse. [ den fer omtalte Bog angriber Professor
Fetfer dette Synspunkt meget skarpt, idet han haevder, at det
afgerende for Konkurrencens Tilstedevazrelse maa vare, om de
iorskellige Producenter og Konsumenter opnaar ensartede Priser
for Varen paa det egentlige Marked, nemlig Fremstillingsstedet.

En Konkurrence mellem Fabrikanterne paa Leveringsstede!
er kun ensidig; at enhver Fabrik giver alle sine Kunder de
samme Nettopriser, eller at Konsumenten maa betale ensartede
Priser, ligegyldigt hvorfra han keber, er ikke et Tegn paa en
fri Konkurrence. Naar man hindrer Konsumenterne i at kebe
Staal alene, uden Transportydelsen, udelukker man den ind-
byrdes Konkurrence mellem dem paa Fremstillingsstedet; under
P.-P.-Reglen vil mange Konsumenier, der keber fra Varker,
som ligger udenfor Pittsburgh, betale en sterre Nettopris for
Staal (nemlig en hejere imaginzr Fragt) end deres Konkurrenter
i andre Egne, som keber fra samme Verk., Discriminationen
bestaar, saalmnge alle Konsumenter ikke kan kaebe Staal il
samme Netto-Pris paa samme Tidspunkt, saaledes som Indiffe-
rencens Lov lyder i et frit Konkurrence-Marked.

Professor Fetter angriber endvidere en sialistisk Undersagelse,
ligeledes fremfert i Maple-Flooring-Sagen, som var udarbejdet
al Harvard Graduwate School of Business Administration, hvor
man havde beregnet, hvad hver enkelt af de 17 Fabriker fik,
ved at trekke de virkelige Omkostninger for Transporten fra
Fabrik til Kunde fra de Priser, som Kunderne betalte for den
leverede Vare. Da man kom til det Resultat, at der var For-
skel i Netto-Priserne for de enkelte Fabriker, lod man det vare
et Bevis paa, at der var Konkurrence. Men de Salgspriser, man
havde brugt som Udgangspunkt, var ikke virkelige i. 0. b.-Pri-
ser, bestaaende af Salgspriser paa Produktionsstedet pius Trans-
portomkostningerne herfra. Priserne paa de leverede Varer var
udfaktureret efter basing-poin{-Praksis, og Uensartetheden i de
forskellige Varkers Netto-Priser var kun et Bevis paa, at den
imaginare Fragt og Differentialrenten havde veret af forskellig
Hejde. Dersom Undersegelsen havde givet det Resultat, at Fa-
brikerne opnaaede ensartede Netto-Priser, vilde man sikkert
have udlagt det som Bevis paa en Prisallale; og dog var det
virkelige Forhold netop omvendt.

Nationalekenomisk Tidsskrift LXX, 24
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Selv Clayfon-Act’en viser, at man ikke forstod Prisdiscrimi-
nationens Indheld; som Hovedregel forbed Loven Prisdiscrimi-
nationen, naar den havde til Hensigt eller Resultat at skabe
Monopol. Blandt de syv Forbehold og Undtagelser bemarker
man imidleriid, at .the section does not apply to discrimina-
tion in price in the same or different communities made in
good faith to meet competition*. Da den lokale Prisdiscrimi-
nation kun kan optraeede, hvor den fric Konkurrence allerede
er formindsket, skulde man anse det for ganske ligegyldigt,
om dens Forekomst har en Tendens til at styrke et Monopol,
cller om den benyites som Middel mod Konkurrenter. Det
gralder nemlig om enhver indenlandsk Dumping, at dens Ud-
avelse forudsztter en vis Monopolstilling, selvom i visse Til-
felde dens Udstrekning kun behover at vare ringe. Den op-
treeder enten som den systematiske lokale Prisdiscrimination
ved basing-point-policy, der hviler paa en Overenskomst (ud-
trykkelig eller stiltiende), eller som den lokale price-cufting
med det Formaal at drive Konkurrenterne ud af det Marked,
som Produktions- og Transportomkostninger naturligt vilde til-
dele dem. Ogsaa i det sidste Tilizlde maa Monopolisten enten
ved Overenskomst, Transportomkostninger el. lign. veaere beskyt-
tet imod Konkurrenternes Indilydelse paa Prisen i de Territo-
rier, hvor Prisen ikke s®ites ned.

Som tidligere navnt, er denne Prispolitik ikke g=ldende
alene indenfor Staalindustrien, men omfatter omtrent alle stan-
dardiserede Produkier. Hvor Industrien, I. Eks. som Cementin-
dustrien, ikke er centraliseret, men udbredt over hele Landet,
anvender man flere basing-points. Men ievrigt er single-ba-
sing-point-Praksis mere udbredt, end man skulde antage; den
optreder ofte ikledt det tilsyneladende saa skikkelige Zone-
prissystem. Indenfor et afgreenset Omraade, Zonen, er Prisen
ens, med Udgangspunkt i Salgsprisen paa et valgt basing-
point, hvortil leegges en vis Gennemsnitsiragt fra dette Punkt
til de forskellige Salgssteder i Zonen.

Som et typisk Eksempel paa, hvor let man naar fra ©nsket
om at stabilisere Priserne indenior et Erhverv il den praktiske
Gennemfisrelse af basing-point-Politik, kan naevnes ,The Nor-
thern Hemlock and Hardwood Manufacturers’ Association*.
Naar en Vare med siore Transportomkostninger, som . Eks.
Temmer, bliver solgt i store og vidt forskellige Afstande fra
Frembringelsesstedet, kan man ikke skabe stabile eller ensartede
Priser ved at regne med virkelige f. 0. b.-Priser, baseret paa
Salgsprisen paa de forskellige Produktionssteder plus de varie-
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rende Transporlomkostninger. Foreningen havde derfor kun den
Udvej at udvzlge et Salgssted som basing-point, og lade de
f. 0. b.-Priser, som ventes overholdt, fremkomme ved at addere
Fragten fra basing-point til de forskellige Leveringssteder. Den
omialte Association brugte saaledes i mange Aar Wausau, Wis,,
som basing-point, og udsendte ,til Underreining® for sine
Medlemmer en Bog over Fragterne fra Wausau til alle Byer i
U. 8. A,

Det var den samme Fremgangsmaade, der var blevet an-
vendt af ,The Maple Flooring Manufacturers Association*,
som i 1925 wvar anklaget for U. S. Hejesteret, idet man mente,
at der i Brugen af single-basing-point laa et ulovligt Forseg
paa at opmuntre til at. holde ensartede delivered prices.
Retten kom imidlertid til det Resultat, at hverken Offentligge-
relsen af ,awverage cost* eller Udsendelsen af en Bog over
Fragtraterne fra basing-point (Cadillac, Mich.) var noget Bevis
for, at der eksisterede en Owverenskomst om Fastholdelsen af
ensartede Priser eller anden ulovlig Fremgangsmaade.

Som Forsvar for lokal Prisdiscrimination anferes bl. a., at
Ombkostningernes Fordeling kan retferdiggere Prisforskellen.
Det er blevet fremhavet, at Kunderne i det ,beskyttede® (i
Eks. det narliggende) Marked ikke har noget Krav paa at faa
Varerne billigere end den oprindelige Pris, der var bestemt af
de ,lebende” Omkostninger for deres Oms®tningsmangde
plus fuld Dakning af de ,faste® Omkostninger. Naar en For-
ogelse af Bedriftens Kapacitetsudnyttelse giver lavere Enheds-
omkostninger for Tilveksien, kan det ikke betragtes som en
Uretferdighed overfor de gamle Kunder, at Virksomheden sal-
ger denne Foregelse iil lavere Priser paa de nye (og ijernere
liggende) Markeder. Hvis denne Salgspolitik er ,nedvendig
for at komme ind paa det fjernere Marked, kan en Bibehol-
delse af Prisforskellen endda tankes at indeholde en Fordel
for de gamle Kunder; nemlig saafremt Producenten lod det
nye Kvantum bazre en vis Del af de ,faste* Omkostninger,
som tidligere skulde dekkes udelukkende af Salget til de
gamle Kunder, og derpaa lod Salgsprisen for det oprindelige
Kvantum falde tilsvarende.

I de fleste Tilizlde vil Muligheden for at adskille disse to
lokale Markeder kun foreligge, naar Producenten har ,Mono-
pol* paa det ,hjemlige* eller ,naturlige® Marked; og hvis
han har Magt til at fastholde Prisforskellen, har han som oftest
tillige Adgang til at udnytte Konsumenterne i det ,beskyttede*
Omraade, saaledes at disse betaler for et eventueli Tab paa



432

et ,Indarbejdelses-Salg” i det nye Marked. Samfundsmassigt
set skulde det veare en Fordel at faa et bestaaende Anleg
bedre udnyttet; men netop den Kendsgerning, at ,Monopo-
listen“ maa anvende discriminerede Priser for at udvide sit
Salgsomraade, viser, at der iforvejen var andre Virksomheder,
som paa naturlig Basis kunde smlge til disse Kunder. Det
maa derfor beiragtes som givet, at den bedre Udnyttelse af
- Monopolisten“s Bedrift vil mediere en tilsvarende Nedgang i
Kapacitetsudnyttelsesgraden for en eller flere konkurrerende
bestaaende Virksomheder.

Hvad enten den lokale Prisdiscrimination sker wed local
price culling eller ved basing-point-defivered-prices er Vitk-
ningerne de samme. ,Monopolisten* udvider det geogra-
fiske Omraade, hvori han kan szlge med Profit, udover det
Territorium, som hans Produktions- og Transportomkostninger
naturligt vilde henvise ham til. Samtidigt fratager han de fjer-
nere liggende Markeder den geograiiske Fordel, som de lokale
Producenter kan give Konsumenterne; enten udrydder man ved
en Priskrig de selvstendige Producenter, eller ogsaa forhejer
man ved basing-point-Praksis de lokale Producenters Salgspri-
ser med den imaginzre Fragt.

Den gamle Paastand om, at der blandt Sammenslutningernes
Fordele ecr en Besparelse af cross-freight, er endvidere kun
delvis rigtig. Under Frikonkurrencen er der Plads for to eller
flere Producenter af forskellig Beliggenhed, saalenge Forskel-
len i deres Salgspriser er mindre end Transportomkostningen
mellem Stederne; der vil under saadanne Vilkaar vaere en na-
turlig Salgs-Zone for hver Producent og et Granseomraade,
hvor Salgspris plus Transportudgift er ens for begge eller flere
Producenter. For de Produkters Vedkommende, hvor Trans-
portudgiften ikke er minimal i Forhold til Produkfions- og
Salgsomkostningerne, kan cross-freight, d. v. s. Salg i en anden
Producents naturlige Marked, kun optraede, naar den frie Kon-
kurrence er sat wd af Kralt. Enten maa den ene af Produ-
centerne have wvaret favoriseret ved billipe Transportudgifter,
saaledes at han er blevet sat i Stand til at szlge med Profit
til Omraader, som han ikke havde naturlige Betingelser for at
naa, eller ogsaa har der varet lokalt discriminerede Salgs-
priser. 1 de Tilfzelde, hvor en Sammenslutning af Selskaber
med forskellig Beliggenhed kan medisre en samfundsmeessig
Besparelse ved at hindre cross-freight, er det faktisk kun Virk-
somhedernes naturlige geografiske Fordel, man lader komme
til sin Ret. Man vilde have opnaaet det samme ved at hindre
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Discriminationen, enten af Transportomkostningerne eller af
Salgspriserne, og for Publikum vilde denne Vej endda have
haft en Fordel, idet man hindrede, at Besparelsen ved den
unedvendige Transports Opher blev indfsjet i Monopolets Profit.

Naar Dbasing-point-Praksis i Dag er den mest almindelige
Form for local-price-discrimination, skyldes det, at dens Ud-
avelse kun kraver en begraznset Monopolstilling i Forvejen,
hvilket dog ikke hindrer, at den er et virksomt Middel til at
forege denne Magt mange Gange. Selvielgeligt kan Monopoler
stadigt opstaa og vokse, selv om al lokal Discrimination op-
herte, men Professor Feffer har sikkert Ret i, at de fleste af
de eksisterende Monopoler og Sammenslutninger er kommet
frem ved Hjelp af local-price-cufting; dersom de kun havde
haft det Vaaben at reducere Priserne for alle Kunder, havde
deres Magt veret meget indskrenket. At demme efter de
ringe Virkninger, som de sterste Monopolsammenslutninger
faktisk har hait paa Produkfionens Omkostninger og Effektivi-
tet, skulde man endda vare ftilbejelig til at havde, at det
eneste Motiv for deres Dannelse har varet den Differential-
rente, som Prispolitiken kunde skabe. Uden at ville fore Bevis
for denne Paastand, kan vi i denne Forbindelse pege paa den
typiske Sammenslutning i vore Dage; det er hverken den
ohorizontale“ eller den ,vertikale*, hvor Varerne er beslegtede
i Produktionshenseende, men den ,cirkulare*, hvor man for-
ener Produktion og Salg af Varer, som supplerer hinanden i
Konsumtionen. Som Eksempler kan navnes General Foods
Company og Standard Brands Inc.; det er Salgsorganisationen,
og i Forbindelse hermed Firmanavnet og Reklamen, der danner
Basis for de moderne ,Trusters® Vakst.

Som Modsztning til den price-culting og local-price-discri-
mination fira Producentens Side, der er blevet navnt i det
foregaaende, gaar vi over til at befragte et helt andet Om-
raade, hvor der ogsaa i vore Dage staar en Kamp om Kon-
kurrencens Vilkaar. Det er Problemet om ,Resale price mainte-
nance® d. v. s. Detailistens Pligt til at overholde de Udsalgs-
priser, som Producenten eller Grossisten har paabudt eller paa-
trykt Varen. De to samme Ord: price-cutting og discrimination
bliver ofte haftet paa den selvstendige Detailists Prisnedsat-
telse, men som det vil fremgaa af det felgende, er deres An-
vendelse i denne Forbindeise uden reel Baggrund.

Spergsmaalet om de fastsatte Udsalgspriser er aktuelt i de
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fleste Lande, og den Styrke, hvormed det diskuteres, staar i
Forbindelse med Depressionstidens Vanskeligheder. Det er dog
ganske ejendommeligt, at Interessen for Problemet udspringer
af vidt forskellige Motiver i Tyskland og U. 5. A. T Tyskland
onsker man en Regulering af den Pristvang, som er lovmed-
holdig i dette Land, idet man betragter de faste Priser som
en af Hindringerne for at Defailpriserne tilpasser sig De-
pressionstidens Kebekraft. [ U. 5. A. gaar Bevapgelsen den
modsatte Retning; her samler Interessen sig om en Revision
al de geldende Antitrust-Love, hvorved bl. a. skulde indieres
en Lovbestemmelse, der tilsikrede Retten til ,Resale price
maintenance®. Ogsaa herhjemme er der for Tiden en staerk
Bevegelse igang for at faa udvidet det juridiske Grundlag,
der stotter Producenternes eller Grossisternes Ret til at kreve
de flastsatte Detailpriser opretholdt. Naar vi i det felgende
gaar ud fra den Forudsztning, at der er oprettet en Kontrakt,
hvorved man har frataget Detailisten Retten til selv at be-
stemme Udsalgsprisen, er det kun som et Eksempel paa de
mange Maader, hivorpaa de fasisatte Udsalgspriser lkan haand-
haves.

En saadan kontraktmazssig Fastsmettelse af Detailistens Ud-
salgspris er kun mulig for de saakaldte Markeartikler, hvor-
ved forstaas saadanne Varer, som ved indregistreret Varemarke
eller Navn kan identificeres fra andre Fabrikater af samme Art.
For det ferste vil det weere praktisk umuligt at felge andre
Varer paa deres Vej gennem alle Mellemleddene fra Produ-
centen til den endelige Konsument; men dertil kommer, at
Producenternes Interesse i at felge deres Produkter faktisk
forst opdukker, naar de har faaet det Specialpra&zg, som Varernes
Jbranding* giver. | samme ©jeblik vil nemlig Ansvaret for
Varens Egenskaber overfor Konsumenterne blive paalagt Fabri-
kanten (eller det Led, som foretager Meaerkningen), medens det
for de ikke-branded Varers Vedkommende falder tilbage paa
den Detailist, der har solgt Varen til Kunden.

De Producenter, der er Tilhangere af de faste Udsalgspriser,
begrunder dette Standpunkt med Forhold, som staar 1 Forbin-
delse med Varernes branding. Det havdes, at Forudsat-
ningen for en landsomfattende Reklame for en Markeartikel
er, at den kan bygge paa Standard i Kvalitet, Sterrelse, Form
og Stil, og ikke mindst paa faste Priser. Naar en national
Reklame fra Producentens Side har fremkaldt en ,good-will®
for hans Vare, og Varemarket dermed er blevet almindeligt
anerkendt, benytter nogle Detailhandlere dette il at sazlge
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Varen billigere, som ,leader®, i den Hensigt at gore Reklame
for deres egen Detailforretning, Derved skulde de Forretninger,
som gnskede at holde de fastsatte Udsalgspriser, vare afskaaret
fra at forhandle Varen med den normale Profit, og Fabrikantens
Omsaining skulde dale, naar en Del Forretninger ikke len-
gere vilde forhandle hans Varer. Ud fra disse Befragininger,
hvis Rigtiched vi senere vil undersege, paastaar man, at ,Pris-
bryderen* har skadet en af Fabrikantens Rettigheder. Fra Pro-
ducentens Skabelse af .good-will“ for sine Varer udleder man
en Slags Ejendomsret til Kundekredsen, der bestaar uathangigt
af de materielle Goder, og som kan ligestilles med Ejendoms-
retten til andre immaterielle Goder, saasom den litterzre og
kunstneriske Ejendomsret.

I det ovenstaaende bereres et Par Synspunkter, hvis Rigtig-
hed nmrmere maa underseges. Forst er der Spergsmaalet om,
hvorvidt en landsomfattende Reklamekampagne vil tabe en Del
af sin Virkekraft, dersom Fabrikanten ikke har Lovens Med-
hold og Rettens Hjzlp til at serge for, at den Detailpris, som
han fastsetter og omtaler i Reklamen, virkelig bliver overholdt?

For en Del verdifulde og vagtige Varer, som f. Eks. Auto-
mobiler, vilde det veaere indlysende, at en over hele Landet
ensartet Udsalgspris fra alle Udsalgssteder, hvor Transport-
omkostningernes Forskel alfsaa ingen Indflydelse havde paa
Prisen i de forskellige Egne, vilde vare en Favorisering af
Kunder langt fra Produktionsstedet, paa DBekostning af Kun-
derne i umiddelbar Nerhed af Fabriken. Man ser da ogsaa, at
den faste Pris, som Fabrikanter af Automobiler omtaler i deres
Reklame, ikke er Detailistens Udsalgspris, men Prisen ab
Fabrik. Den enkelte Forbruger maa derfor tll den reklamerede
Pris, der til Gengzld er ens for alle paa Salgsstedet (Fabriken),
legge Transport- og Leveringsomkostninger. Som man ser, re-
klamerer man indenfor denne Gruppe med faste Priser, uden
at dette befyder ensartede Priser i et Afsziningsomraade af
sterre geografisk Udstraekning,

Paa den anden Side er der en stor Gruppe Varer, for hvilke
man ikke ensker at reklamere med Udsalgsprisens Hejde; som
Eksempel kan naevnes Luksus-Varer eller -Forretninger, hvis
Kunder ikke tiltreelkkes af en lavere Pris, eller rettere hvor
man ved, at Prisen skal vere haj, og hvor Szlgeren derfor
udelukkende koncentrerer Konkurrencen og Reklameres Ind-
hold om Varens Kvalitet, Udseende, Stil, Facon og Mode etc.

Endvidere er der andre Varegrupper, hvis Priser svinger
gennem Aarets Lab, ofte ganske regelmassigt efter Sazsonen;
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det drejer sig hovedsageligt om Landbrugsprodukier, saasom
Bacon, Smer, Ag, Malk. For disse Varers Vedkommende kan
en Reklamekampagne derfor ikke legge nogen Vagt paa den
ajeblikkelige Udsalgspris; man ser da ogsaa. at hverken Re-
klamen for ,Danish Bacon® i England eller den danske Ost-
og Maelkereklamekampagne navner nogen Pris, men ligesom
anden kollektiv Reklame udelukkende fremhz@ver Varernes Egen-
skaber.

Endelig er der en Del, vasentligst Industriprodukter, hvor
man ikke reklamerer med Prisen, fordi Konkurrencen paa
Prisens Hejde er blevet udelukket ved Prisaftale, Monopol
eller Karteloverenskomst. Saadanne Sammenslutninger eller Over-
enskomster blandt Producenler med det Formaal at holde ens-
artede En-gros-Priser kan dog kun skabe ensartede og faste
Detailpriser, hvor man tillige behersker Salgsorganisationen,
enten ved Ejerskab, ved Kontrakt eller derved, at Pristvang
overfor Delailhandelen er lovlig og mulig.

Der wvil dog sikkert wvaere en mepet stor Gruppe af Varer
tilbage, hvor Forskellen i Transportomkostningerne indenfor et
mindre Land, som . Eks. Danmark, er minimal i Forhold til Salgs-
prisen, og hvor Prisen er et saa vasentlig Argument i Konkur-
rencen, at Fabrikanten ensker at fremhave Udsalgsprisen i sin
Kunde-Reklame. Men en absolut Overholdelse heraf er ikke
en nedvendig Betingelse for Reklamens Virkninger. Den re-
klamerede Pris, — der oftest vil vere paatrykt Indpakningen —,
vil i hvert Fald vaere Maksimalprisen, og Prisens Oifentlig-
gorelse er derfor for Publikum tilstrzkkelig Basis for Sammen-
ligning med andre Fabrikaters Priser. Det Formaal, som Fabri-
kanten har ved at reklamere med en Detailpris, skulde derfor
vaere opnaaet, blot Publikum ikke kommer til at betale mere i
Forretningerne, Saafremt den paatrykte Pris er fastsat med
skyldig Hensyntagen til de gennemsnitlige Salgsomkostninger
og en lair Detfail-Avance, vil den sikkert ftillige blive den
normale og oftest forekommende Udsalgspris. Under saa-
danne Forhold, hvor ,Undersalget* kun er en Undtagelse, vil
dette ikke hindre, al Fabrikanten med Fordel kan reklamere
med den fastsatte eller paatrykte normale Pris.

Det andet Spergsmaal er Paastanden om, at Fabrikantens
samlede Omsztning vil dale, saafremt en Del Forretninger
opgiver at forhandle hans Varer, fordi disse har varet udsat
for ,Undersalg“. Selv rent bortset fra de usolide Handlende,
er Fabrikanten ikke interesseret i, at det sterst mulige Antal
Detailister ferer hans Varer. Hvis Antallet blot er stort nok og
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tilstrael-keligt fordelt til at daekke det eftertragtede Salgsterrito-
rium, er han ikke interesseret i, at Antallet af Udsalgssteder
yderligere foreges indenfor dette Omraade. Man har endda
hevdet, at i en Kamp mellem flere Detailister overfor samme
territoriale Kundekreds, hvori enkelte anvendte det Middel at
holde lavere Priser end de paatrykte, maatte Fabrikantens In-
teresse vere hos de Forretninger, der solgie billigst. Den
lavere Udsalgspris for hans Produkt, d. v. s. mindre Detail-
avance, maa fore til forsget Total-Omsatning, idet en Del
Kunder, som tidligere kebie andre Fabrikater, bliver tiltrukket
samtidig med, at der sker en Overforsel af Kunder fra de Ud-
salg, som fastholder den hejere (paatrykie) Detailpris.

Foruds®tninger herfor er ferst og fremmest, at et forisat
»Undersalg® ikke giver Tab for vedkommende Detailist, saa-
ledes at Fabrikatets Afsetningsomraade begraenses derved, at
alle Forretninger indenfor et Omraade opgiver at fere Varen.

Ganske vist vil hans Avance pr. Enhed, der var fastsat sam-
men med den fastsatte Udsalgspris, blive beskaaret. Det maa
imidlertid erindres, at den Handlendes Indtaegt ikke alene er
afhangig af Avancen pr. Enhed, men nok saa meget af dens
Procentsterrelse i Forhold til Oms&tningshastigheden af Vare-
beholdningen. Saafremt den aarlige Omsatning foreges, kan
den mindre Styk-Avance give samme, eller storre, aarlig Netto-
Fortjeneste. Federal Trade Commission fremhaver i sin Rap-
port (Vol. 1l, pag. 162), at den ikke har fundet noget Tillalde,
hvor en virkelig verdifuld Vare er blevet skubbet ud af Mar-
kedet, alene paa Grund af Undersalg.

Det er som Argument for de faste Udsalgspriser blevet
havdet, at den bestemte Avance, som de tvungne Udsalgs-
priser giver, skulde ophave det Tryk, som Fabrikanterne ellers
er udsat for fra de Handlendes Side for at opnaa lavere en-
gros-Priser. Det synes imidlertid urigtigt, at det skulde vare
den direkte indbyrdes Konkurrence mellem Udsalg af samme
Fabrikat, der giver et Pres for at nedtrykke deres Indkebs-
priser. Dette fremkommer derimod ved, at den enkelte Hand-
lende har en Mulighed til at forhandle andre Fabrikater, der
enten er billigere (og derfor skulde give sterre Omsatning)
eller som afkaster sterre Fortjeneste pr. Enhed; og disse Fak-
torer oph®ves jo ikke, blot fordi hver enkelt Vare faar en fast
Udsalgspris og Bruttocavance.

Man har endvidere begrundet Produceniens Interesse i, at
der holdtes en fast Udsalgspris, med hans Hensigt til at op-
naa en Differentialrente. Denne Mulighed hanger sammen



438

med Varernes bdranding, som ogsaa er en Forudsetning for
de tvungne Priser; men den Differentialrente, som Producen-
ten kan opnaa for branded Varer, viser sig i en-gros-
Prisens Hejde, og behover ikke at mediere, at alle Udsalg
holder samme Detailpriser. Vi skal ikke komme nzrmere
ind paa den psykologiske Sammenhang, der forklarer, at Va-
rernes branding til en vis Grad skaber et ,monopoliseret”
Marked for det specielle Fabrikat, idet der opstaar en Friktion
hos Konsumenterne imod at felge Prisforskelligheder med
samme Hastighed, som de gor for de ikke-branded Varers
Vedkommende.

Federal Trade Commission navner mange Eksempler paa,
at en-gros-Prisen for Mearkeartikier er hajere end for tilsvarende
ikke-branded Varer. De grelleste Tilfelde er de Oplysninger,
som ,The American Medical Association* har givet fra Medi-
cinalbranchen. Medens 12 Markeartikler (med lovbeskyttet Navn)
kostede § 31,65, var en-gros-Prisen for de konkurrerende Varer,
uden Varemearke, men af identisk Kwvalitet og Kvantitet, til-
sammen kun § 11,26, Den sterste Prisforskel forekommer for
det kemiske Produkt, Acetylsalicyl (der ikke er en Marke-
artikel), hvis en-gros-Pris knapt er 11 cents pr. ounze i Pulver-
form, medens det opnaar den syvdobbelte Pris (8 1,073 pr.
ounce), naar det salges i Tabletter under Navnet ,Aspirin®,
Endvidere viser Undersegelsen af de fire Brancher (drugs,
groceries, hardware, dry-goods), at de mest kendte Marke-
artikler som Hovedregel afgiver en mindre Detailhandler-Avance
end Suobstituterne, de mindre kendte Varer. For Medicinal-
branchen er Gennemsnitstallene henholdsvis 36,2 %/ og 54 Y.

Ved Bedemmelsen af Rapportens Statistik maa det dog
erindres, at Pristvang ikke er lovlig i U. 5. A, og at Over-
holdelsen af de faste Udsalgspriser derfor ikke er saa effektiv.
Tallene giver derior intet Svar paa Spergsmaalet om, hvorledes
Handelens Pristilleg vilde stille sig, hvis der var Adgang til
kontraktmassig Fastholdelse af den paabudie Udsalgspris, idet
Gennemsnitstallene netop inkluderer Tilfzlde af ,Undersalg®
for de landskendte Meaerkers Vedkommende, Paa den anden
Side har man da ogsaa fundet Eksempler paa, at Fabrikanten
ved sin Prisfastseetielse seger at beskytte en hej Bruitoavance
for Detailhandlen, idet det er hans Hensigt ad denne Vej at
vazkke og vedligeholde de Handlendes Interesse i at fsre hans
Varer og arbejde paa deres hurtige Afsatning.

Som det vil fremgaa af det foregaaende, er der ingen sar-
lie sterke Momenter, der taler for, at Producenterne skulde
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viere Tilhaengere ai ,resale price mainienance®, og deres In-
teresse for dens Indferelse i U. S, A. er da ogsaa i stark
Aftagen. Medens der i Federal Trade Commissions Under-
sogelse af 1929 var 72,7 %o af Svarene fra Producenter, der
stemte for den, var Tallet ved naste Rapport i 1931 dalet til
29 %0; endda forblev den sterste Del af Spergeskemaerne
ubesvarede, hvilket ikke tyder paa nogen seerlig sterk Inter-
esse for Problemet. Beveegelsen for dens Indferelse er steerkest
i Grossisthandelens Kredse, hvorimod vi blandt Modstanderne
finder en Del af Detailhandelen, nemlig Flertallet af Stormaga-
siner og Kadelorretninger og alle Postordreforretninger. Denne
Skillelinie er let forstaaelig; en-gros-Handelens Omraade ind-
skrenkes og dens Kunder, de selvstmndige Detailister, bliver
ved Priskonkurrence fortraengt af de nyere og stzrkt voksende
Former for Detailhandel. De faste Udsalgspriser skal hindre
Kade- og Postordreforretninger samt Stormagasinerne i at under-
sklge en-gros-Handelens Kunder blandt de selvstendige De-
failhandlere.

En fast Udsalgspris er derfor i Modstrid med Bestrebelserne
for en rationel og billigere Distributionsiorm, idet man seger
at sikre Eksistensen for de dyrest arbejdende Forretningsiormer.
Hindringerne for Detailisterne i at konkurrere paa Prisen er et
Udtryk for Tendensen til at fastholde det nuvarende Antal
Handlende; den indbyrdes Konkurrence mellem Detailisterne
vil selvielgeliz ikke blive udryddet, men den maa give sig
andre Udtryksformer, bedre Service, storre Udvalg, smukkere
Lokaler, tillokkende Vinduespynining, Kreditgivning, Udbring-
ning af Varerne, Garanti o. s. ir., altsammen Former, som
efterhaanden vil have Salgsomkostningernes Niveau uden at
give den Handlende sterre Indtegt. Det er klart, at lavere
Udsalgspriser i det lange Leb, enten maa betyde ringere Kva-
litet eller mindre Service for Kunderne, (incl. farre Forretnin-
ger). Da Federal Trade Commission segte at belyse i hvilken
Udstrekniing Kunderme var villige til at betale for denne Ser-
vice, stemte 55 Y/ for ,cash-and-carry“-Forretninger, og kun
18 %4 for .service-retailer. Konsumenternes Interesse vil der-
for vaere hos en Lovgivning, som tillader de Detailister, der
har smaa Omkostninger, at vinde frem ved at beregne sig en
mindre Bruttoavance.

Det er blevet havdet, at Priserne for Konsumenterne i det
lange Leb ikke vil blive forhejet ved de faste Udsalgspriser,
da Prisen i alle Tilizlde maa tendere mod Granseproducentens
Omkostninger. Men da Antallet af Forretninger bliver bestem-
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mende for den Aarsomsaining, som hver enkelt kan opnaa, vil
Omkostningerne for Granseforretningen foreges, saafremt man
ved Prisfastsettelsen holder Liv i de dyrere Forretninger.

Er det berettizet at betegne Salg il lavere Priser end de
paatrykte som price-cuffing og uniair Konkurrence? Det er
ikke Discrimination af Kundekredsen paa samme Maade som
under den tidligere omtalte monopolistiske Prispolitik, men er
faktisk kun et Udiryk for Priskonkurrence. Snarere maa man
betragte ensartede en-gros-Priser i et sterre geografisk Omraade,
f. Eks. i et Land, som /[lekal discrimination, idet man lader
Kunderne i det n®rmest liggende Omraade delvis betale for
Transporten til de [jernere Egne. Hvis omvendt Detfailisterne
selv beerer Transportomkostningerne, og alligevel skal holde
ensartede Udsalgspriser, er det en Favorisering i Nettofortjene-
sten for de nzrmere liggende Udsalg.

Men ikke alene Transporiomkosiningerne vil betinge forskel-
lige Udsalgspriser for Detailhandelen med forskellig geografisk
Beliggenhed; ogsaa indenfor hvert enkelt Omraade vil Salgs-
omkostningerne variere, saavel mellem de forskellige Arter af
Forretninger som mellem de individuelle Bedrifter indenfor
samme Gruppe. Er det under saadanne Vilkaar urimeligt at
kreeve, at de alle holder samme Udsalgspris for en ,branded*
Artikel, eller vil ikke netop den lokale Konkurrence om Kun-
derne alligevel i det lange Leb fere til, at de forskellige For-
retninger holder samme Udsalgspris indenfor det paagaldende
Omraade?

Forvekslingen er her den samme, som da man antog Til-
stedeverelsen af de ensartede delivered Priser under basing-
point-Praksis for at vere et Bevis paa Konkurrencens Virk-
ninger.

Detailforretningerne salger faktisk to Ting til deres Kunder:
den fysiske Vare og deres . service”, der er et Omkostnings-
element; og saafremt man udelukker Muligheden for, at en
Mindskelse 2t disse Omkostninger (f. Eks. ved ,cash-and-
carry“-Forretningen, der ikke har Udgifter ved Kreditgivning
og Udbringning), kan give sig Udslag i lavere Udsalgspriser,
vil en Nedsettelse af det socialt-nedvendige Avance-Niveau
ikke vare muolig. De faste Udsalgspriser vil skabe ensartede
Priser, men de vil blive hajere, end hvis Konkurrencen havde
virket. Det Forspring, som man mener ,Prisbryderen® uret-
ferdigt vil have i Konkurrencen frem for de kontraktholdende
Forretninger, vil ikke v&re vedblivende, naar man ophaver
Lovligheden af Pristvangen; thi da maa hver enkelt Handlende
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fastswette sine Udsalgspriser under Hensyntagen til sine Om-
kostninger og til Kundernes Vurdering af den service, som
de dyrere Forretninger i samme Lokalitet yder fremfor de
billigere. At Tilstandene skulde Dblive kaotiske, med Ustabili-
tet i Meerkeartiklernes Priser, overdrives sikkert for starkt af
Pristvangens Tilhengere. Der er i hvert Fald ingen Frygt for,
at Keberne skulde jages bort ira de branded Varer til de
ikke-branded Varer, hvis Priser ikke kan antages at vare
mere stabile. Endvidere er Faren for et stadigt Fald i Priserne
(og Mindskelse af Handelens Nettoavance) ikke stor; den store
Risiko ved en gammeldags ,cuf-throat-competition* foreligger
kun, naar man i Kraft af en Monopolstilling har Adgang til
en uproduktiv Indtegtskilde, der kan dakke eventuelle Tab
paa en Del af Salget.

Naar man endelig tillader resale price maintenance, de fast-
satte ensarfede Udsalgspriser, maatte den konsekvente Falge
vaere, at man krevede Statskontrol med deres Hejde. De store
Vanskeligheder ved at skulle fastsztte en fair Pris ger imidlertid
et Forslag om wvarig Kontrol med Detailpriser afskrakkende,
ja faktisk umulig, og man vilde ikke kunne afvarge ret mange
af de omfalte Folger, som de fastsatte Priser vil have for Distribu-
tionen.

Til Slut maa det indremmes, al Konkurrencen ikke er fuld-
stendigt udryddet ved resale price maintenance; ikke alene
eksisterer den, som tidligere omtalt, mellem Detailhandlerne ind-
byrdes i Form af service etc., men ogsaa mellem de forskellige
Fabrikater indbyrdes. Konsumenterne har stadig Muligheden
for at gaa over til en anden Vare, hvis Pris er lavere end paa
det Fabrikat, de for Tiden bruger; og Fabrikanterne (Grossisterne)
maa i deres Fastsmttelse af de paatrykte Priser tage Hensyn
hertil. I denne Forbindelse maa man dog erindre de specielle
Forhold, der geelder for de branded Varer; som tidligere naevnt,
skaber brand-specification en Friktion hos Konsumenterne imod
umiddelbart at foretage de AEndringer i deres Forbrugs Sam-
mens@ining, som en Forandring i de relative Priser skulde be-
tinge. Den formelle Ret, som Konsumenterne bhar til frit at
@ndre deres Efterspergsels Retning og Karakter, ¢r som sko-
nomisk, reel Faktor i Konkurrencen indskraenket af Paavirknin-
ger fra Menneskenes brogede psykologiske Indhold,



