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STERBEN
MARKENARTIKEL NIE?
Fachzeitschriften erörtern die Frage: Sterben Markenartikel aus?
Sie haben schon mehrere Male diese Überschrift gelesen und finden auch, dass diese Gerüchte wahr sind.
Sie sind nicht wahr.
Denn man übersieht etwas: „Allgemeine Produkte“ sind ebenfalls Markenartikel. In einem angesehenen Laden trägt das 
allgemeine Produkt ein klares Versprechen: die Zusage des Ladens selbst. Das Geschäft verspricht, dass das 
Produkt funktioniert und aus diesem Grund wird das Produkt vom Geschäft unterstützt.
Kurzum, „allgemeine Produkte“ tragen die „Schutzmarke“ des Kaufladens.
Streitfrage: Nehmen wir an, dass „allgemeine Produkte“ und „Ladensorten“ keine „Markenartikel“ sind.  Was sind sie dann?
Zum Zeitpunkt dieser Niederschrift steht fest, dass nur 7% des Marktes den „Ladensorten“ und „allgemeinen Produkten“
gehören, die restlichen 93% gehen an die „Markenartikel mit Namen“.
National anerkannte Markenartikel verrechnen beträchtlich mehr für Produkte – bis zu 40% mehr – die qualitativ den 
„Ladensorten“ gleichgestellt sind. Dennoch behaupten sich Markenartikel bei 13 aus 14 Verkäufen auf unserem Markt.  
Unbegreiflich, aber der beste Beweis dafür, wie enorm die Macht der Markenware eigentlich ist.

Markenartikel leben – und Sie machen davon Gebrauch.

DO BRAND PRODUCTS 
EVER DIE?
Specialist publications often ask the question: do brand products die out?
You may well have read this heading several times and believe the rumours to be true. But they are not. Some-
thing has been overlooked: ‘general products’ are also brand products. During their distinguished lifetime, general 
products give out a clear promise: the promise of the store itself. The store promises that the product functions 
and for this reason, the product is supported by the store. In short: ‘general products’ carry the ‘brand’ of the shop 
which sells them.
 
A contentious issue: If we assume that ‘general products’ and ‘store types’ are not ‘brand products’ – what are 
they then?
 
At the time of writing, it was established that just 7% of the market belonged to ‘store types’ and ‘general pro-
ducts’. The remaining 93% comprised ‘brand products with names’.
Nationally recognised brand products charge considerably more for their products – up to 40% more – but in 
quality terms are on a par with ‘store types’.
This may seem incomprehensible – but the best proof of this is how enormous the power of branded goods actu-
ally is.

Brand products live – and make full use of this.


