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In der Zeitschrift ,Archiv [fir Wetthewerbsrecht” hat
Dr. E. Heinig vor kurzem eingehend die Einzelhandelswerbung
erdrtert. Er geht davon aus, daBl der Einzelhandel einst in
der Olfentlichkeit geradezu als der Trager jeder Wer-
§ Eungyg, die sich an die Verbraucher wandte, angesehen wurde.
Je mehr sich die wirtschaftlichen Verhiltnisse verschlech-
terten, desto mehr tral der Einzelhandel als Triger dieser
. Werbung zuriick, und desto mehr trat die Verbraucherwerbung
| der Industrie hervor, ,Diese Umstellung hatte ihren Grund
weder in dem Bestreben der Industrie, der natiirlichen Werhe-
taligkeil des Einzelhandels den Rang abzulaufen oder den
Einzelhandel als Werbetriger auszuschalten, noch in einem
beim Einzelhandel aufgetretenen Mangel an Verstindnis fiir
die Notwendigkeit der eigenen Werbung. Es handelte sich
vielmehr um unaufhaltsame Folgeerscheinungen des wirt-
schaftlichen Niederganges im Einzelhandel, namentlich im
Einzelhandels mittelstindischen Gepriges. Grolle Teile des
Einzelhandels konnten einfach nicht mehr werben und muBten
sich damit bescheiden, in groflerem Malle von der Industrie
den Verbraucher umwerben zu lassen, obwohl die Industrie-
reklame in erster Linie sich zunichst an deren eigene Ab-
nehmer, also an den Grollhandel bzw. an den Einzelhandel,

‘ richten soll. Jedenfalls hatte die Industriereklame, wenngleich

|

|

sie zwangsldufig im Ergebnis einer Ausschaltung der Einzel-
handt_ﬁswerl:rung gleichkam, im wesentlichen nur die Bedeutung
der Unterstitzung und Hilfestellung fiir den wirtschaftlich
schwach gewordenen Einzelhandel."

Dazu kam, wie der Verfasser weiter ausiiihrt, die Werbung
der sich ausbreitenden groBkapitalistischen Betriebsformen im
Einzelhandel, mit der die mittleren und kleineren Betriebe
des Einzelhandels nicht mehr Schritt halten konnten, so daB
sie oft nur noch versuchten, immer seltener werdende Gelegen-
heitsanzeigen aufzugeben oder durch gemeinschaftliche Wer-
bung Erfolge zu erzielen. Dabei gab es weder hinsichilich
der Zielsetzung noch der angewandten Mittel irgendeine
Ordnung. Es lag somit auf der Hand, dall die Werbeordnung
der Wirtschaft im Dritten Reich sich sowohl in persénlicher
Hinsicht mit den Fragen des Trigers der Werbung als auch
in sachlicher Hinsicht mit den Fragen des Inhalts und der
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ganzen Richtung dieser Werbung befassen multe. Die Um-
stellung auf diesem Gebiete wurde in aller Grundsitzlichkeit
durch die Richtlinien und Anordnungen des Werherates der
Deutschen Wirtschaft gedeben. Heinig bemerkt weiter: ,,Jedem
Ubergang vom ungeordnelen zum geordneten Zustande ist es
eigentiimlich, die anfallende Materie, die naturgemill wesent-
lich, wenn nicht sogar ausschlieBlich vom Geiste der Ver-
gangenheit noch immer gelragen ist, aul die neue sachliche
Ordnung auszurichten. Handelt es sich dabei auflerdem um
s0 grundsitzliche Wandlungen, wie sie Hir die deutsche Wirl-
schaft der Ubergang vom Liberalismus zur nationalsozialisti-
schen Wirtschaftsordnung in einem auch heute zweifellos
noch nicht ganz abgeschlossenen Ausmalle bedeutet, so ist es
kein Wunder, daB zunichst fiir eine recht erhebliche Uber-
gangszeil die Verbole an erster Stelle stehen
erst allmihlich die eigentliche positive Zweckbestimmung der
neuen Ordnung sich auswirken kann.”

Mit Befriedigung stellt der Verfasser fest, dall, abgesehen
von EBinzellillen, die es immer geben wird, die Zeit der Ver-
bote nunmehr wohl abgeschlossen und damit der Weg fre
isl zur Lisung der Frage, wie jegliche Werbung im neuen
Deutschland positiv zu gestalten isl, und welchen Zielen es
es in Zukunlt zuzustreben gilt.

Unter der Herrschaft der newen Werbegrundsitze ist es
jedem Kaufmann wieder moglich geworden, sich geden alle
Werbeversuche, die weder wahr noch klar, wohl aber irre-
tithrend und damit marktschreierisch oder herabsetzend sind,
zu behaupten, Jeder Einzelhandelskaufmann kann also Triger
einer regelmiligen und zielbewuBten Werbung werden. Frei-
lich mull auch jeder Kaufmann erkennen, dall nur derjenige
stets des wirtschaftlichen Erfolges sicher sein wird, der au
dem Gebiele der Werbung genau so zu Hause
ist wie z. B. auf dem Gebiete des Einkaufls
oder der Kalkulation.

Man hat frither sehr oft die Wendung gebraucht: ,Das
Schaulenster ist die Visitenkarte des Kaufmannes". und hat
diesen Satz oHenbar immer so verstanden, daBl eine gute
Schaufensterdekoration in erster Linie dem betreffenden Ein-
zelhandelsbelriebe einen guten Geschiftserfolg sichert. Neben
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