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mit dem alten nichts gemeinsam hat, vor sich
zu sehen.

Als letzter wesentlicher Punkt, der fiir den
Frfolg der Propagierung eines Markenartikels
von grundsitzlicher Bedeutung ist, mull die
Notwendigkeit einer einheitlichen Preisgestal-
tung innerhalb desselben Wirischafisgebietes

genannt werden. Fiir die Gangigkeit eines
Markenartikels ist es auBer dem Vorhanden-
sein seiner schon genannien typischen Eigen-
schafien von besonderer “’i('hiigkvil. dal} er
jederzeit und an jedem Ort eines Wirtschalts-
sebietes zum gleichen Preise erhiltlich st
Der Markenschutzverband, dem die be-
deutendsten Markenartikelindustrien ange-
schlossen sind, siehi streng darauf, dafl kein
Hindler Markenartikel unter dem fiir sie fesi-
vesetzien Preise verkauft. Aufl diesem Gebiet
sind schon des bfteren. besonders in den leizten
Jahren, heftige Kimpfe ausgefochten worden.
ks sind vornehmlich die Gewerkschaften, die
segen die sogenannte Preisdiktatur des Mar-
kenschutzverbandes Sturm laufen und eine

Aufhebung dieser Preisfesisetzungen ver-
langen. Es soll jedem Hindler freigesielli

werden, auch die Markenartikel unter Verzicht
auf eine groBere Verdienstspanne zu billigeren
Preisen verkaufen zu diirfen. Bisher hat sich
sliicklicherweise der Markenschutzverband
mit seiner Auffassung durchgesetzt. Wirt-
schaftlich ist es nur zu begriiflen, dal die Un-
cleichkeit der Kleinhiindlerpreise fiir Marken-
artikel, die in die Reilhen der Kiiufer nur ein
wesentliches Moment der Unsicherbeit trigt,
was sowohl dem Absatz des Artikels Abbruch
tut, als auch die Reklamewirkung, deren
Haupterfolg mit im Hinweis auf den Einheits-
preis ruht, wesentlich beeintrichtigt, nicht um
sich greifen kann,

DaBl die Spanne zwischen Herstellungs-,
GroBhandels- und Kleinhandelspreis off un-
serechifertigt groBl ist. und in dieser Be-
ziehung gerade in Deutschland noch vieles
bessernngsfihig sein diirfte, mull zugegeben
werden. Es ist bei vielen eingefiihirien Marken-
industrien, die ihre Produktionskosten dank
ihrer auBerordentlichen Reklameerfolge durch
rationalisierte Massenherstellung  wesentlich
senken konnten, des éfteren so gewesen, dal?
sie dies gar nicht oder in nur unwesentlichem
MaBe vorgenommen haben ohne dem eine
entsprechende  Qualitiitsverbesserung — gegen-
iiberzustellen. Der Kleinhindlergewinn von
durchschnittlich 47 Proz. bei den Marken-
artikeln erscheint auch noch reichlich zu hoch
bemessen, Dal} die Gewiihrung solch hoher
Gewinnsidtze einen besonders groflen Spiel-
raum zum Schleudern gewiibrt und auch den
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entsprechenden Anreiz dazu bietet, ist ver-
stindlich. Hier mull die deutsche Marken-
artikelindustrie Mittel und Wege finden, um
ilire Reklame durch herabgesetzie Klein-
handelspreise zu noch groBlerem Erfolge zu
fiihren.

Der Markenartikelindustrie wird in niichster
Aukunft noch ecine wesentlich bedeuntsamere
Rolle innerhalb der Weltwirischaft zufallen,
Die auBerordentlichen Entwicklungsmiglich-
keiten, die sich dem Welthandel bei der Er-
schlieBung auch der entferniesten und bisher
unzuginglichsten Miirkie durch die rapide
wachsende Bedeutung des Handelslufiverkehrs
hieten werden, diieften in erster Linie den Mar-
kenartikeln zugute kommen. Hier harren auch
der Reklame neue und dankbare Aufgaben.
Sie allein wird auf diesen, durch den Lutiver-
kehr neu erschlossenen Absaizmiirkien ent-
scheiden, weleche Markenartikel sich im Kon-
kurrenzkampf der verschiedenen Industrien
und Liinder siegreich werden behaupten
kisnnen. Am besien diirfte hierbei das Land
abschneiden, das nicht nur die besten Marken-
erzeugnisse unier gleichen zu bieten hat, son-
dern das Land, das bei der ErschlieBung dieser
neuen, in ihrer Wirtschaftsstrukiur zum Teil
noch auBerordentlich primitiven Absatzgebiete
es am besten versichen wird, bei der Fr-
weckung neuer Bediirfnisse den Sonderheiten
und primiren Entwicklungstendenzen dieser
Gebiete Rechnuong zu tragen. Dalt diese Mirkte
aulBer fiir Rohsioffe bei Fertigfabrikaten vor-
nehmlich fiir den Absatz von Markenartikeln
in Frage kommen, liegt noch in einem ganz
hesonderen und nur den Markenartikeln eigen-
titmlichen Moment begriindet. Fast 90 vom
(00 aller Markenartikel entheben den Kauf-
mann. der mit ihnen handelt. der Notwendig-
keit der Fachkenntnisse. Wihrend frither der
Handel mii offener Ware die vollstandige Fach-
kenninis des betreffenden Kaufmanns als un-
bedingt nolwendig vorausseizie, und dadurch
cindauBerordentliche Detaillierung des Einzel-
handels bedingt wurde, die die Fiihrung vieler
Ariikel aufl  entfernten kleineren Absatz-
miirkten so gut wie ausschloff, kann heute
jeder kleinste Dorfhiindler der entlegensten
Gebiete ohne jegliche Fachkenntnisse die ver-
schiedensten Markenartikel fiihren. Hierin
licgt das besonders kulturfiirdernde Moment
der Markenartikel. Allerdings seizt sich bei
der Zunahme der Markenartikel gleicher
/weckbestimmung in den Kuliurstidien die
[rkenntnis durch, dal} auch beim Handel mit
Markenartikeln der Kaufmann mit Fachkennt-
nissen, als sachverstandiger Berater seiner
Kunden am besten abschneidet.
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