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REKLAME UND MARKENARTIKEL

Wie nun Produktion und Absatz von Mar-
kenartikeln ohne Zuhilfenahme der jeweils ge-
cigneten Reklamemethoden praktisch undenk-
bar sind, so mul} auch der Markenartikel eine
Reihe von Voraussetzungen erfiillen, wenn sein
Absatz durch die Reklame gesichert und ver-
ariflert werden soll. Diese Voraussetzungen
sind: die den in der Reklame aufgesiellten Be-
hauptungen entsprechenden FEigenschafien,
wie die absolut gleichbleibende Qualitit des
Markenartikels, weiter seine moglichst gleich-
bleibende dullere Form, Gewicht, FFarbe und
Packung und schliefllich sein innerhalb einer
Volkswirtschalt allerorts gleich hoher Preis.

Die Forderung, daft ein Markenartikel auch
den in der Reklame aufgezeigien Eigenschafien
entspricht, ist heute schon eine wieder zu grolie
Selbstversiindlichkeit, als dal auf diesem
Gebiet noch oft gesiindigt wird, Héaufiger kam
es in den ersten Nachkriegsjahren vor und
ist auch jetzt noch zuweilen der Fall, dal
ein neuer Markenartikel mit einer ungeheuren
Finfiihrungsreklame auf den Markt gebrachi
wird und sich die von der Reklame an-
velockien  Kiufer durch den Kaul  eines
minderwertigen Artikels, der den Anpreisun-
gen in keiner Weise entspricht, betrogen
fithlen. Die Kosten fiir eine groBlziigige Ein-
fithrungsreklame sind meist zu hoch, als dalt
sich die Herstellung solcher Pseudomarken-
artikel lohnte, auch wenn die Selbstkosten nui
einen Bruchteil des Verkaufspreises betragen
sollien,
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hiiufiger der all, dalt ein Markenartikel, der
zu Anfang all den an ihn gestiellten Voraus-
setzungen entsprach, mit der Zeit fast unmerk-
lich Qualitiitsverschlechterungen aufweist. Fs
war dies z. B. eine nicht selten beobachiete Lr-
scheinung in der Zigaretienindustrie wihrend
der ersten Nachkriegsjahre, dal} bei den neu

cingefithrten Zigarettenmarken im Laufe
ciniger Monate wesentliche Qualititsver-

schlechterungen und sogar auch Gewichis-
abnahme eintraten. Es ist klar, dal} in so ge-
lagerten Fiéllen auch die beste und groli-
ziigigsie Reklame den davernden Erfolg einer
solchen Ware nicht halten kann, Auch ist das
einmal verlorene Vertrauen des Publikums nur
anBerordentlich schwer wiederzugewinnen,
tins der wichtigsten Erfolgmomente in der
teklame fiir Markenartikel ist die dauernde
Beibehaltung einer gleichen Verpackung und
Form des Markenartikels, wozu auch selbst-
verstindlich gehori, dal der Name nichi ge-
indert wird, Name. Form und Packung des
Markenartikels sind dem Publikum durch die
Reklame so eingepriagt worden, daBl sich mit
dem Horen des Namens dieses Artikels sofort
eine bildliche Vorsiellung seiner dulleren F'orm,
der Farbe seiner Packung sowie der Schrifi-
[iithrung und der Schutzmarke verbindet. Es
ist also praktisch so gut wie unmoglich an
cinem einmal eingefliihrten Markenartikel auch
nur unwesentliche Aenderungen vorzunehmen,
wenn nicht der ganze Erfolg der bisher aul-
sewandien Reklame in Frage gestellt werden
soll, da der Kdufer nur allzu leicht dem Glau-
hen verfallen kann, einen neuen Artikel, der
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