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WIRISCHAFT UND WERBUNG

DR. WALTER PUTTKAMMER

SEKLAME UND WIRTSCHAFTSPOLITER

AUS den Bediirfnissen der reinen Privatwirt:
schaft erwachsen und urspriinglich — wie in der
Hauptsache ja auch noch heute — rein geschift-
lichen Zwecken dienend, hat die Reklame in den
letzten Jahrzehnten immer eindringlicher ihre Be-
deutung fiir die gesamte Volkswirtschaft als solche
erwiesen und ist heute ein beachtliches Mittel
auch der Wirtschaftspolitik geworden. So erklart
sich das Interesse, das iiber die immerhin enge Be-
grenzung der Fachkreise hinaus die gesamte Wirts
schaft und dazu die maBBgebenden Kreise der Regie-
rung dem Weltreklamekongrefd entgegenbringen.
Es ist ja nicht nur Gastfreundschaft den auswiirti=
gen Teilnehmern gegeniiber, die die erfreuliche
Mitwirkung der Behorden und der gesamten Wirt-
schaft am Zustandekommen der Tagung veranlaBt
hat, es ist vor allem auch die Einsicht, dall Reklame
heute mehr als ein bloBes Betriebsmittel wie etwa
die Buchhaltung oder andere Zweige der Betriebs:
organisation ist. Es ist wohl allgemein anerkannt,
daB sie ein wesentliches Hilfsmittel zur Forderung
der Wirtschaft und damit des allgemeinen Wohl-
standes sein kann.

Historisch betrachtet diirfte es eine Kunden:-
werbung so lange geben, als es einen Giiterauss:
tausch gibt oder zum mindesten doch, als es einen
Handelsverkehr gibt. Wir konnen von einer eigents
lichen Reklame sicherlich schon vor Erfindung der
Buchdruckerkunst sprechen, auch wenn wir die
mindliche Werbung im Marktverkehr usw. nicht
hierfiir ansehen. Bildliche Darstellungen und pri-
gnante Namengebung finden wir aber schon sehr
frithzeitig, es sei nur hingewiesen auf die Wirts-
hausschilder und snamen. Die unter dem Zunfts
und Innungszwang stehenden Gewerbe waren lange
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Zeit wahrscheinlich nicht auf irgendwelche Werbe-
malinahmen angewiesen, da die Kundschaft ihnen
durch den numerus clausus stets sicher war. Es ist
daher wohl anzunehmen, daf} dieWerbung in dem
Sinne, den wir heute unter Reklame verstehen, sich
zunichst in der Zone des Detaillisten, des Einzel:
hindlers entwickelte. Sie wurde immer wesent:
licher, je mehr der freie Wetthewerb von mittel:
alterlichen Beschrinkungen befreit wurde und je
bessere Hilfsmittel sich ihr durch die Fortschritte
der graphischen Technik und durch die Verbrei-
tung der Zeitungen fiir ihre Zwecke darboten.

Solange die Reklametitigkeit in der Hauptsache
sich auf den Einzelhandel beschrinkte, blieb sie
naturgemall lokalgebunden. Das inderte sich, als
der freie Wettbewerb einerseits, die Patent: und
Markenschutzgesetzgebung andererseits es den
Warenherstellern, der Industrie selber, ermég:
lichte, fiir ihre Produkte beim letzten Verbraucher
direkt zu werben. Tatsichlich geht die Entwick-
lung der Reklame mit derjenigen des Markenarti-
kels in allen Lindern Hand in Hand und konnte
nur so im letzten halben Jahrhundert sich von einer
rein lokalen Einzelhandelswerbung zu der inter-
nationalen Bedeutung entwickeln, die ihr heute
zukommt.

Allerdings 1st nicht zu iibersehen, daBl die Wers
bung sich allmihlich von ihrer Bindung an den
Markenartikel befreit. Diese Entwicklung hat ihre
Ursachen einmal darin, dafd sich nicht jeder Artikel
ohneweiteres zueinem Markenartikel stempelnlafit.
Wollen die Fabrikanten derartiger Artikel nicht
auf eine Werbung tiberhaupt verzichten, und das
konnen sie beidem herrschenden Wettbewerbmeist
nicht, so sind sie gezwungen, sich zum Zwecke der
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