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Wirtschaftliche Motive der Markenartikelwerbung in den USA.
A. Lugo-Roinero, N ew  Y ork  i)

I n  d e r  Entw icklungsgeschidite der W erbung  und  der 
W erb eag en tu ren  hab en  M arkenartikel d ie  denkbar 

g rö ß te  R olle gespielt. M an kann ohne Ü bertreibung  
b ehaup ten , daß es in  den  USA. ohne M arkenartike l 
k e in e  W erbungsindustrie  geben w ürde  und  daß die 
W erb u n g  nicht m ehr als ein b lasser A bguß dessen 
w äre , w as s ie b e n te  fü r das W irtschaftsleben bedeute t. 
M ark en a rtik e l w erden  sowohl von  F ab rikan ten  als 
auch von  E inzelhändlern  propagiert. W ährend  die 
W erbungspo litik  des Einzelhandels auf unm itte lbare  
V erk au fstran sak tio n en  ausgerid itet is t und  daher 
p re isb e to n t se in  m uß, enthalten die W erbefeldzüge 
d e r M ark en artik e lfab rik an ten  nur höchst se lten  irgend ­
w elche P reisangaben . Sie sind nicht auf lokalen  V er­
k au f ausgerichtet, sondern  erstrecken sich ü b e r das 
ganze  Land, w ie die großen Rundfunk- und F ernseh­
netze . D a in  K leinstäd ten  infolge d e r schw ächeren 
K onkurrenz  im  Einzelhandel ein um gekehrtes V e r­
h ä ltn is  zw ischen Einwohnerzahl und  P re isn iveau  b e ­
steh t, k onzen trie rt sich der Fabrikant m it se in er W er­
b u n g  auf das P restige se iner Firma und  seines P ro ­
duk tes . M uß e r in  lokalen  Zeitungen inserie ren  oder 
k le in e re  Sendegesellschaften zur W erbung  h e ran ­
ziehen, so tu t e r  das m eistens, indem  e r dem  E inzel­
h än d le r eine S ubvention  für die W erbung  se iner M ar­
k en a rtik e l zukom m en läß t oder w enigstens den  N am en 
des O rtsv e rtre te rs  se in er M arken in  den  T ext oder 
das Film bild einbezieht.

STABILISIERUNG DER NACHFRAGE 
Im  R ahm en der s ta rk en  Konkurrenz d e r M arken ­
a rtik e l u n te re in an d er und  der Fabrikm arken m it den 
L adenm arken  is t d ie  W erbung das H aup tm itte l des 
F abrikan ten , den  A bsatz  seiner M arkenartike l, die 
sich in  den  Lägern  der Groß- und K le inhändler befin­
den , in  G ang zu halten . W are, die ohne M arkenzeichen 
d ie  A bsatzw ege passiert, trägt nichts zum  P restige d e r 
H erstellerfirm a, nichts zum  good w ill des K onsum en­
te n  bei, d e r sie besten fa lls  mit dem  P restige seines 
E inzelhändlers identifiziert. Um erfolgreich zu sein, 
m uß es dah er dem  Fabrikanten gelingen, auf G rund 
d e r U nterscheidungsm erkm ale seiner W are  v o n  ande­
re n  W aren  d irek t u n te r  d en  Konsumentfen N achfrage 
zu  schaffen und  so se inen  Umsatz zu stab ilisie ren  und 
se in  P re isn iveau  zu halten . Völlige A bhäng igkeit von  
d e r  N achfrage se iten s des Groß- und  K leinhandels 
k an n  u n te r U m ständen den  V erlust e ines T eils seines 
U m satzes bedeuten , fa lls große H andelsfirm en ab- 
springen . V on  e in e r S tabilisierung der K onsum enten­
nachfrage versprich t sich deshalb der Fabrikan t 
g rößere  Sicherheit gegen  U m satzschwankungen. Ein
1) Globus Institute, New York City.

A bspringen  einze lner K onsum enten, se lbst v ie le r K on­
sum enten, z ieh t w en iger sta rk e  U m satzverluste nach 
sich, un d  die A b trünn igen  können  durch die G ew in­
nung n eu e r K unden e rse tz t w erden . H äufig w ird  des­
halb  in  W erbefachkreisen  v o n  dem  Topf gesprochen, 
in  den  oben d ie  neuen  K unden h ineinregnen , w ährend  
durch e in  Loch im Boden die a lten  K unden w eglaufen. 
D as besag t, daß in d e r rau h en  W irk lichkeit des Kon­
sum entenm ark tes das Bändchen zw ischen E rzeuger 
und  V erbraucher dünn gesponnen  ist. Die Kundschaft 
h a t sich in  v ie len  M ark tana ly sen  als e ine recht trüge­
rische Dam e herausgeste llt, d e ren  M arkenartike ltreue  
(„brand loyalty") durchaus nicht au ß er F rage s teh t und 
die zudem  noch durch d irek ten  U m gang m it dem  E in­
zelhändler verdorben  w ird, besonders w enn  d ieser ein 
großes und vertrauensw ürd iges U nternehm en u n te r­
hält, das es sich le is ten  kann, e igene  Q ualitä ten , 
e igene M arken  anzubieten.
U nter d iesen  U m ständen is t die W erbepo litik  gezw un­
gen, Innerhalb  des großen  am erikanischen K onsum en­
tenm ark tes im m er w ieder neue  T eilm ärk te  fü r M ar­
ken artik e l aufzuspüren. B esondere S tudien  beschäf­
tigen  sich m it der M ark en artik e lv e rtrau th e it der 
S tudenten- und  B ackfischjahrgänge als zukünftigen 
K unden. Die Zeitschrift „M odern Brides" h a t kürzlich 
eine um fangreiche U ntersuchung veröffentlicht, in  der 
sie zeigt, w elche M arkenartike l den  ju n g en  Frauen  
im e rs ten  Ja h re  ih re r Ehe- und H aushaltserfah rung  
noch frem d sind. O bw ohl d iese S tudie fü r die U nter­
richtung d e r großen  W erbeagen tu ren  bestim m t w ar, 
m achte sich die g röß te  Superm arkt-O rganisation , The 
A tlan tic  & Pacific T ea  Com pany, eine aus d ieser 
S tudie sich ergebende Lehre zunutze. Da die jungen  
Ehefrauen  m ehr als andere  H ausfrauen  in  Superm ärk­
te n  einkaufen , rich tete  sie , E inkaufsberatungsstunden  
fü r die N ovizen  in  d e r H aushaltsführung  ein. In 
gleichem  Sinne w erden  in N ew  York, w o nach dem 
K riege ü b e r 400 000 Personen aus dem  spanisch sp re­
chenden Porto  Rico e ingew andert sind, dauernd  M ark t­
untersuchungen  über die M ark en artik e lv e rtrau th e it 
d e r N eueinw anderer angestellt.

WERBUNGSKOSTEN UND PREIS 

W ie richtet n u n  der M arkenartike lfab rikan t, d e r neue 
K unden w erben  muß und  die a lten  m öglichst zu h a l­
ten  sucht, sich einen  W erb ee ta t ein? Landläufig is t der 
W erbee ta t eine F unktion  des jährlichen  Um satzes. 
N euerd ings w ird  in  d e r betriebsw irtschaftlichen  Lite­
ra tu r d ieses B udgetverfah ren  a ls  zu  schem atisch und 
zu statisch k ritis ie rt. A n se in e r S telle w erden  lan g ­
fristigere , dem  W irtschaftskreislauf angepaß te  W erbe­
eta tsystem e d isku tiert, die auf kom plizierten  m athe-
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m atisd ien  Form eln aufbauen. D iese angew and te  dyna- 
m isd ie  W irtsd ia fts theo rie  is t ab e r noch seh r unvo ll­
kom m en, und m an kann  es dem  M arkenartike lfab ri­
kan ten  und  vo r allem  seinem  S teu erb era te r kaum  v e r­
denken, w enn e r e instw eilen  lieber bei den  M ethoden 
bleib t, d ie den W erb ee ta t vom  U m satz des V orjah res 
oder des P lan jah res ableiten . D er P rozentsatz , der fü r 
d ie W erbung  b e re itg e s te llt w ird, schw ankt s ta rk  von  
e inem  Industriezw eig  zum  anderen  und  lieg t bei M ar­
k en artike ln  über dem  Durchschnitt d er Industrie  in s­
gesam t. So is t es h ie r  zu den berühm ten  M illionen­
e ta ts  d e r S e ifen -,, d e r A utom obil-, d e r Reifen- und 
an d ere r Industrien  gekom m en.
Im  Durchschnitt d er le tz ten  Ja h re  h a t d e r G esam tetat 
v o n  Industrie  und  H andel in  den USA. 3 M rd. |  ü b e r­
schritten. V on nich t ganz 2 M rd. $, die von  H erste lle r­
firmen ausgegeben  w urden, entfiel e tw a die H älfte auf 
d ie  W erbefeldzüge d e r M arkenartike lindustrien . W ie 
d ie fo lgende T abelle zeigt, g ib t es e ine Reihe von 
Industrien , deren  W erb ee ta ts  über dem  G esam tdurch­
schnitt von  2 Vo des U m satzes liegen, z. B. d ie chemi­
sche Industrie  m it 2,8 Vo, Z igare tten , Z igarren  und 
T ab ak  m it 2,5 Vo, G etränke 2,8 Vo, U hren  und Photo­
ap p ara te  2,4 Vo, M öbel be inahe  3 Vo.

W erb ee ta t und  U m satz 
in  den  w ichtigsten am erikanischen Industrien

(Ermittelt auf Grund der Steuererklärungen für das Jahr 1948)

Industriezweig Umsatz 
in M ill $

WerbungskosJen 
in Mill. $ - in o/o des Umsatzes

Gesamtwirtsdiaft 395 565 3 465 0,876
Bergbau 7 597 5.8 0,076
Fabrikation 197 115 1 941 0,985

Nahrungsmittel . 31 352 366,9 1,170
Getränke 5 275 145,4 2,756
Zigaretten, Zigarren, 

Tabak 3 029 77,0 2,542
Textilstoffe 12 302 59,6 0,485
Kleidung 8 353 63,0 0,754
Lederwaren 3 137 25,7 0,820
Gummiwaren 3 323 36,8 1,109
Holzwaren,

ausscbl. Möbel 4 413 9,9 0,225
Möbel 2.428 22,0 0,905
Papier u. Papierwaren 5 920 23,8 0,401
Druckerei, Verlag 6 152 34,7 0,564
Chemikalien 13 972 391,6 2,803
Petroleum, Kohle 19 412 76,7 0,395
Glas u. Keramik 4 079 25,8 0,631
Grundmetalle 16 985 35,8 0,213
Fertigwaren aus Metall 9 342 77,3 0,828
Elektr. Apparate und

Maschinen 8 703 115,7 1,330
Andere Maschinen 14 858 143,4 0,956
Personen- und Last­

wagen 13 518 76,2 0,563
, Lokomotiven, Waggons 3 722 12,2 0,328
Meßapparate, Kameras,
Uhren 1 909 46,1 2,412

Elektrizitätswerke,
Telefongesellschaften,

Transportgesell­
schaften 28,532 84,4 0,296

Handel 135.861 1 171,3 0,862
Einzelhandel 58 534 818,3 1,398
Kaufhäuser, etc. 14 916 333,9 2,238
Lebensmittel 12 073 57,0 0,472
Möbelläden 2 259 67,1 2,971

Quelle; Advertising Age, April 1952.

D iese D urchschnittssätze um fassen die gesam te W er­
bung der Industrien , d. h. sie schließen auch W er­
b ungskosten  fü r W are  ein, die nicht an K onsum enten, 
sondern  ah  Industrien  und In stitu tionen  verkau ft w ird. 
M arkenartike l überschreiten  d iese Sätze häufig, und 
bei ihnen  kom m en W erbee ta ts  bis zu 15 Vo des Um­
satzes vor, besonders bei kosm etischen und pharm a­
zeutischen W aren.

Bei Z igare tten , besonders bei neu en  M arken, w ird  so­
g a r  vo n  30 Vo d es U m satzes gesprochen. In  d ie se r In ­
d u strie  is t d e r K onkurrenzkam pf seh r scharf, und  d ie  
W aren  sind geschmacklich und preism äßig  s ta rk  v e r­
einheitlicht. Für d ie  v ie r  führenden  Z igare ttenm arken  
sind  seit 1940 die K osten d e r  W erbung  abso lu t und im 
V erhältn is zu r P roduktion  von  J a h r  zu J a h r  gestiegen. 
Lucky S trike h a tte  die n iedrigsten , Philip M orris die 
höchsten W erbungskosten  pro  1 Mill. Z igare tten ; 1949 
b e trugen  die en tsprechenden Ziffern 92 bzw. 139 $, 
1950 w aren  es 99 bzw. 214 $, und 1951 bere its  115 
bzw. 217 $. F ür w en iger bekann te  Sorten  liegen  die 
W erbee ta ts  w eit ü b e r den obenerw ähnten . Reynolds 
Tobacco, F ab rikan t d e r b ek ann ten  C am el-Z igaretten, 
lanc ie rte  e ine neue  M arke „C avalier", fü r d ie an 
W erbungskosten  2 366 $ pro  1 M ill. Stück ausgegeben  
w urden. D ieses Beispiel zeigt, daß zw ar bei einge­
füh rten  M arken  die W erbungskosten  sich nach dem  
Um satz richten, daß aber bei N euheiten  auf d ie  kum u­
la tiv e  W irkung  der W erbung  abgeste llt w ird.
Bei Z ahnputzm itte ln  sp ielen  M arkenartike l e in e  füh­
rende Rolle. O bw ohl es H underte  von  Sorten  g ib t und 
obw ohl die führenden  M arken  alle teu re r sind als die 
unbekann ten , m achen e tw a 12 führende Z ahnpasten  
90 Vo des G esam tgeschäfts. D er A nte il der W erbüngs- 
k osten  bei den  führenden  M arken  w ird  auf 40 Vo des 
Fabrikp re ises bzw. 25 Vo des E inzelhandelspreises ge­
schätzt. In  der D epression ko n n ten  übrigens die füh­
renden  Sorten tro tz ih re r großen  W erb ee ta ts  die A b­
w anderung  zu b illigeren  S orten  nicht au fhalten . 
W aren, d ie nicht w ie Z igare tten  und Z ahnpasten  von  
unterschiedlichen G eschm acksrichtungen abhängen, 
pflegen w en iger hohe W erbungskosten  auszuw erfen . 
Zucker, e in  hochgradig standard is ie rtes P rodukt, ha t 
besonders n ied rige  W erbesätze. Eine U ntersuchung 
d e r F edera l T rade C om m ission s te llte  fest, daß im 
le tz ten  Ja h re  v o r dem  K riege die sieben  w ichtigsten 
Z uckerfabrikan ten  fü r R ohrzuckerw erbung im Durch­
schnitt 0,2 Vo des U m satzes ausgaben , R übenzucker­
fab rikan ten  sogar n u r 0,09 Vo. E ntsprechendes könn te  
fü r Salz und  Bettw äsche gesag t w erden, die ebenfalls 
w eitgehend  s tandard is ie rt sind.

WERBEETAT UND UMSATZ 
Die angeführten  B eispiele beziehen sich auf W aren  
des M assenum satzes m it verhältn ism äß ig  n ied rigen  
E inheitspreisen . W ie v e rh ä lt sich aber d e r W erb ee ta t 
bei teu re ren  M arkenartike ln , die se ltener gekauft w er­
den? Bei seh r teu ren  A rtikeln , w ie e tw a W asch­
m aschinen, K ühlschränlcen und  A utom obilen , is t der 
Preis hoch genug, um dem  F abrikan ten  auch bei einem  
geringen  U m satzanteil d e r W erbungskosten  ein ge­
nügend  hohes Budget zu erbringen . Bei b illigeren, 
ab er doch verhältn ism äßig  se lten  gekauften  W aren, 
w ie e tw a U hren und  P ho toapparaten , muß e in  v ie l 
hö h ere r Prozentsatz  veransch lag t w erden. So finden 
w ir in  der obigen T abelle, daß in  der Industrie  der 
e lek trischen  A ppara te  1,3 Vo, bei A utom obilen  sogar 
n u r 0,5 Vo, dagegen  bei U hren, M eß- und  P ho toappa­
ra ten  ü b e r 2,5 Vo fü r W erbung  v erau sg ab t w erden. 
A us den großen U nterschieden hinsichtlich der p rozen­
tua len  W erbungskosten  fo lg t logisch, daß die v e r­
schiedenen M arkenartike lindustrien  auch große U nter-
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sd iied e  in  d e r Preisempfindlldifceit aufw eisen  m üssen. 
Sow eit d iese  kom plizierte F rage in  diesem  R ahm en 
d isk u tie rt w erden  kann, kann w ohl beh au p te t w erden, 
daß  d ie  führenden  M arkenartikel au d i preism äßig  auf 
ih ren  G ebieten  führen, d. h. ihre P reise über denen 
d e r  w en iger bekann ten  M arken liegen. D er K on­
sum en t is t also bere it, für die im M arkennam en v e r­
b ü rg te  Q ualitä t einen  Aufpreis zu zahlen, P rak tisd i 
b ed eu te t dies, daß d e r  M arkenartikelfabrikan t d u rd i 
d ie  W erbung  n id it n u r  seinen A bsatz, sondern  aud i 
se in  P re isn iveau  zu stabilisieren v ers teh t. Eine ge­
w isse  Ine lastiz itä t der Nadifrage n ad i M arkenartike ln  
w ird  im m er w ieder beobaditet, besonders für teu re re  
Q u a litä tsg ü te r w ie Staubsauger und N ähm asdiinen , 
W asd im asd iinen  und  elektrisdie A ppara te . Bei M as­

sen artik e ln  w ie Z igare tten , Sdiuhen, B ettw äsd ie  h a t 
der F ab rikan t von  M arkenartike ln  w eniger G elegen­
heit, im Falle e iner D epression sein  P re isn iveau  zu 
halten . H ier w andert das b re ite  Publikum  ohne w eite ­
re s  zu den  b illigeren  K onkurrenzm arken  ab.
Im F alle  d e r re la tiv  gesd iü tz ten  M arkenartike l höhe­
re r  P re isg ruppen  muii ab er bem erk t w erden, daß die 
g roßen  L adenorgan isationen  gerne in  d ieses Paradies 
e ind ringen  und  daß d iese d auerhaften  K onsum güter 
H aup tgegenstand  d e r P re isun terb ie tung  seitens der 
D iskon tgesd iäfte  sind. D er Z usam m enhang von  W er­
b ee ta t, M arkensd iu tz , P re issd iu tz  und B evorzugung 
des m arken artik e lv e rtre ib en d en  E inzelhandels seitens 
der M ark en artik e lfab rik an ten  w ird  au d i von diesem  
G esid itspunk t aus vers tänd lid i.

Die Konkurrenz der Markenartikel in den USA.
D r. M argaret Berry, New Y ork

D e r sd ia rfe  W ettbewerb, der se it den  zw anziger 
Ja h re n  auf dem  am erikanisdien K onsum güter­

m ark t h e rrsd it, w ird  häufig als die „M arkenartikel- 
sd ila d it"  („the b a ttle  of the brands") bezeid inet. Diese 
B enennung d eu te t sd io n  darauf hin, daß sid i in  den 
A ugen  des Publikum s und d e r A lltagspublizistik  der 
K onk iu renzkam pf zw isdien M arkenartike ln  u n t e r ­
e i n a n d e r  und  n id it etwa zw isd ien  unbenann ten  
M assenw aren  e inerse its  und M arkenartike ln  an d e re r­
se its  abspielt. T atsäd ilid i ist d e r Boden vo lksw irt- 
sd ia ftlid ie r  T atsad ien , auf dem  d ieser W ettbew erb  
s ta ttfinde t, re d it kompliziert, und um  ihn  b esser zu 
ve rs teh en , so llte  m an  ihn sidi sd iem atisd i fo lgender­
m aßen  vo rste llen :
zum einen führen die großen M arkenartikelfabrikanteü 
untereinander einen Kampf um die Aufmerksamkeit des 
Publikums und die Meistbegünstigung seitens des Einzel­
handels. Hauptmittel in diesem Kampf sind das große 
W erbebudget, die Gebundenheit der W iederverkaufspreise 
und die Streuungsbreite des Warenangebots! 
zum anderen sudien die großen Einzelhandelsfirmen — 
W arenhäuser, Kettenorganisationen, Versandfirmen — sidi 
dem  Zwange der Lagerhaltung vieler m iteinander konkur­
rierender M arkenartikel und der M aditstellung, die die best­
bekannten A rtikel und deren Riesenfabrikanten haben, zu 
entziehen, indem sie eigene Markenartikel, die mit der Ver­
triebsfirm a und n id it m it dem fabrikmäßigen H ersteller 
identifiziert sind, in Werbung, Auslage und Preisgestaltung 
sta rk  bevorzugen;
an  weiterer, aber bereits untergeordneter Stelle stehen dann 
die weniger bedeutenden Marken und die Spezialitäten eines 
begrenzten Konsumbereidis.
W are , d ie n id it als M arkenartikel angebo ten  w ird , is t 
v o n  im m er geringerem  Interesse fü r den  e igen tlid ien  
K onsum entenm ark t, d. h. d ie k le inen  P riva tver- 
b rau d ie r, die n id it als G roßeinkäufer m it e igenen  
Spezifikationen au ftre ten  wie e tw a V erw altungsbe­
hörden , H otels, K rankenhäuser usw .
A ls G rundu rsad ien  eines soldien K onkurrenzsystem s 
sind  fo lgende F ak to ren  anzusehen:
1. die A n o n y m i t ä t  d e s  F a b r i k a n t e n ,  besonders 
im V erhältnis zum Einzelhändler:
2. die W a r e n u n k e n n t n i s  des Publikums, dessen Ver­
trauen in  der Vergangenheit gelegentlidi m ißbraudit worden 
ist und das n id it zu Unrecht vor W aren unbekannten Ur­
sprungs und unbekannter Zusammensetzung zurüciscJireckt;
3. die Unzahl von N e u h e i t e n  auf dem Konsumgüter­
m arkt, besonders bei Lebensmitteln, Textilien und elek­
trischen Apparaten;

4. der verstärk te Trend zur S e l b s t b e d i e n u n g  im Ein­
zelhandel, der von den Einheitspreisgesdiäften zuerst auf 
die Lebensmittel-, dann auf die pharmazeutischen und 
Toiletteartikelgeschäfte übergegriffen hat und nun auch hier 
und da in die W arenhäuser eindringt. Bei der Selbstbedie­
nung wird auch der Stapelartikel praktisch zur M arkenware, 
da er durch Verpackung und Besdiriftung erkenntlich ge­
macht wirdi
5. die Zwangslage des Großfabrika'nten, seinen A b s a t z  
m it Hilfe direkter W erbung und sekundärer W erbungs- und 
Verkaufshilfsmittel aufrechtzuerhalten j
6. die Großräumigkeit des amerikanischen Kontinents, dessen 
A usdehnung es möglich gemacht hat, daß führende Firmen 
ihren Einheitskostenpreis soweit herunterdrücken können, 
daß Konkurrenzmarken nur begrenzte regionale oder lokale 
Möglichkeiten haben und sich auf dem großen M arkte nicht 
durchzusetzen vermögen.

MARKTANTEIL
N od i b is zum  le tz ten  W eltk riege  erg ingen  sicii un- 
sd iu ld ige  v o lk sw irtsd ia ftlid ie  L ehrbüd ie r in  V er- 
g leid ien , die im  M arkenartike l der m odernen  G roß­
fab rikation  n id its  anderes sehen  konn ten  als das lang- 
v e rtra u te  Sym bol der G ü te  und W ohlbekanntheit, das 
Band zw isd ien  E rzeuger und  V erbraucher, das h isto- 
risd i an  d ie ' S telle des K ennzeidiens der H andw erks­
w aren  des vor- und des frühkapita listisciien  Z eita lters 
g e tre ten  sei. In der W erbungspo litik  d e r M arken ­
artik e lfab rik an ten  und  ih re r A gen tu ren  w erden  A n­
k länge  an  sold ie  Para lle len  nach w ie v o r gesucht. 
D ik tie rt sind sie von  dem  verständlichen  B estreben, 
im  K onsum enten das G efühl des M ißtrauens, d e r 
F rem dheit zu zers tö ren  oder w en igstens zu  m ildern  
und  den  einm al gew onnenen  V e rb rau d ie r des A r­
tike ls  daran  zu h indern, zu den  übera ll reichlich vo r­
h an d en en  K onkurrenzw aren abzuw andern .
A ußerhalb  der R eklam ew elt h a t sich in  d e r  N adi- 
kriegszeit, besonders se it die anfängliche K onsum ­
gü terknappheit w ieder no rm alen  K onkurrenzverhält­
n issen  Platz gem acht hat, d iese  ideologische V er­
quickung histo rischer V orb ilder m it der N otw endig­
keit, durch W erbung  e inen  K ontak t zw ischen Erzeu­
gern  und  V erb rauchern  herzuste llen , nicht aufrecht­
h a lten  lassen . Jed e  K onsum w are, die heu te  in  nennens­
w ertem  U m fange v e rk au ft w ird , m uß einen  M arken­
nam en haben. N aturgem äß h än g t d e r A nteil de r M ar-
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