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NEUES HANDBUCH DER REKLAME

II. Reinhold Widhert, Verlagsanstalt »Soll und Haben«, Berlin

JL"}H;WH'H ES SCHMIEDCHEN hat unter sei:
nen Namen folgende Titel gesetzt: »Dozent der
Freien Hochschule Berlin, vormals Prasident des
Deutschen Werbeklubs, Herausgeber der Werbe-
rundschau.« Davon kann hochstens der erste Titel
eine Wertschitzung bedeuten. Die beiden andern
betreffen dieselbe Angelegenheit und berechtigen
keineswegs zu einem Schlufl auf die Qualitat des
Autors.

Der Titel des Buches ist falsch, denn es ist kein
neues Handbuch der Reklame, sondern eine wirre
Folge aneinandergefiigter Artikel oder Gedanken
iiber die Reklame, Die Systemlosigkeit des Buches
uberrascht, ebenso wie die saloppe Schreibweise,
die flache Einstellung zu den Problemen und der
schlechte Druck auf schlechtem Papier. Das Buch
diskreditiert sich selbst durch die Aufnahme von
Reklamebeilagen und eines Inseratanhaags, sowie
durchredaktionelle Empfehlungen von Lieferanten.
Aus Korrespondenzen, die Schmiedchen mit Re.
klamelieferanten gefithrt hat, geht hervor, daf} ein
richtiger Kuhhandel dariiber stattfand, welches
Ausmals die Besprechung gewisser Reklamearten
haben wird, wenn ein Inseratauftrag erfolgt oder
nicht. Diese Handlungsweise stimmt sehr schlecht
mit der Behauptung des Herrn Schmiedchen iiber-
ein, dafd er fiir die Unabhingigkeit von Journas
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listen und Literaten kimpft. Das ist Spiegelfechtere
argster Sorte,

Die Bildbeispiele sind durchweg schlecht, —
manchmal sogar kiimmerlich. Entweder sind sie
einer Sammlung aus den neunziger Jahren ent:
nommen oder der Verfasser hatte keine kritische
Einstellung dazu.

Schmiedchen kommt nie zu den Kernpunkten
der Probleme, indem er aus praktischen Bei-
spielen Schlisse von allgemeiner Wichtigkeit zieht.
Sein Standpunkt gegeniiber der Gemeinschafts:
werbung ist unbeschwert von der Erkenntnis der
letzten Veroffentlichungen tber diese Fragen.
Hitte er das Buch von Hugh E. Agnew gelesen,
so wirde er sich nicht darauf zu beschrinken ha-
ben, die deutschen Gemeinschaftswerber auf das
Deutsche Reichswerbeamt hoffen zu machen.

Jeder der Autoren, die Handbiicher oder all:
gemeine Abhandlungen tiber Reklame schreiben,
fithlt sich dazu verpHichtet, ein Kapitel iiber
Drucktechnik und Schriftkunde einzufiigen. Da-
durch werden die Biicher dicker.

Die Tednik der geistigen Arbeit des Werbes=

fachmannes ist nicht dazu geeignet, mehr Klarheit

in die Gedanken des Werbeleiters zu bringen.
Der Verfasser weill nicht, daB es unmoglich ist
fiir die Technik der Arbeit und damit auch der
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