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Wir flhren Wissen.

schon manches erreicht ist, so ist es hier besonders
die ungeheure Spanne zwischen Produzenten- und
Konsumentenpreis, hervorgerufen durch die auller:
ordentliche Tbersetzung desNahrungsmitteleinzel-
handels — die hemmend auf eine weitere Auss
breitung der Markenerzeugung wirkt. Betrigt diese
Spanne im allgemeinen 50—70 Proz., so steigt sie bei
Gemiise und teilweise auch bei Obstauf 3—500Proz.
oft noch dariiber hinaus. Die Preisspanne ist wohl
der ausschlaggebende Grund dafiir, dafd der Preis-
index fiir den landwirtschaftlichen Erzeuger um
ca. 35 Proz. unter dem Gesamtpreisindex liegt.
Ohne die abnorme Preisspanne miifite die Land-
wirtschaft fiir ihre Erzeugnisse indexmafig ca. 3—4
Milliarden mehr erlosen konnen als es bisher der
Fall ist. Die Senkung dieser Preisspanne ist eine der
wichtigsten Vorbedingungen fir die Absatzmogs
lichkeit der in der Produktion oft teuereren
Markenerzeugnisse zum selben oder billigeren
Preis der gleichen auslindischen Erzeugnisse.
Schwieriger als es sein sollte, den Produzenten
zur Standardproduktion zu erziehen, miifite es sein,
den Konsumenten zum Kauf dieserneuen Standard-
erzeugnisse zu bewegen. Es scheint aber, dal} die
Verhiltnisse in Deutschland umgekehrt liegen.
Durch die jahrelangen theoretischen Erorterungen
der Moglichkeiten einer landwirtschaftlichen Pro-
duktionsstandardisierung auf diese Erzeugnisse
vorbereitet ist der deutsche Konsument wie vorhin
schon erwihnt, durchaus zu ihrer Abnahme bereit.
Es wire ein Fehler nun schlieBen zu wollen, dafs
es einfach geniigen wiirde, diese Marken auf den
Markt zu bringen, damit sich ithr Absatz von selbst
regele. Auch der beste Artikel kann der Reklame
nicht entbehren, am wenigsten aber bei seiner Ein=
fiihrung. Es ist eingangs dieses Artikels gesagt
worden, daBt der Gesamtreklameaufwand fiir Nahs
rungsmittel sich in Deutschland auf ca. 5 Mill. RM.
beliuft und eigentlich nach dem bei anderen In-
dustriezweigen iiblichen Prozentualaufwand ihres
Finkommens ca. 200 Mill. RM. betragen miifite.
Aber auch die Hilfte dieser Summe richtig ver-
verwandt, wiirde ausreichen, um den heimischen
deutschen Standardwaren, soweit sie allen berechs-
tigten Anforderungen geniigen, einen vollauf be-
friedigenden Absatz zu sichern. Es spielen eine
Reihewichtigster Faktoren mit, die die Investierung
einer solchen Summe vollauf rechtfertigen wiirden.
Die deutschen Standardmarken kénnen nicht nur

zu mehr als 50 Proz. die auslindischen Standard-
waren ersetzen, sondern daruber hinaus bei einer
durch vergroferte Nachfrage ermoglichten weites
ren Rationalisierung und Verbilligung den Absatz
vielleicht sogar noch absolut um einiges iiber den
augenblicklichen Gesamtkonsum steigern. Eine
griindlich durchdachte Investierung einer Propa-
gandasumme von 100 Mill. RM. kénnte also einen
Mehrkonsum deutscher Standarderzeugnisse im
Werte von 1'a2—2'/a Milliarden zur Folge haben,
bei gleichzeitizer Hebung des Preisniveaus der
Gesamterzeugung fiir den Erzeuger.

Die grofiten Schwierigkeiten wiirde es naturs
gemil} bereiten, eine solche Summe aufzubringen.
DaB die Regierung dazu in der Lage oder die
Landwirtschaft freiwillig bereit sein sollte, solche
Summen zur Verfiigung zu stellen, kann kaum
angenommen werden. Es wire nur denkbar, daf3
nach Annahme eines Generalplanes durch alle
landwirtschaftlichen Spitzenorganisationen eine
solche Summe oder Teile davon auf dem Wege
genossenschaftlicherUmlagen bereitgestellt werden
konnte. Jedes Mitglied einer Genossenschaft, die
seine Frzeugnisse durch ihre Organisation dem
Verbraucher als Standardware zufiihrt, miif’te nach
MaBgabe seines Umsatzes bei der Genossenschaft
einen bestimmten Prozentsatz zum Reklamefonds
beitragen. Eine Hilfte dieses Reklamefonds miif3te
zur Verfiigung der Genossenschaft bleiben Hir
Zwecke der lokalen Reklame fiir ihre Erzeugnisse,
sowie zur Werbung neuer Mitglieder fir die
Standardproduktion, Einrichtung von Lehrkursen
usw,, wihrend die zweite Hailfte einem Reichs:
reklamefonds zugefiihrt werden sollte, iiber dessen
Verwendung ein aus den Vertretern der landwirt
schaftlichen Spitzenorganisationen, wie deutscher
Landwirtschaftsrat, Einheitsgenossenschaft u. a,,
des Handels und er Reklamewissenschaft gebildeter
R.L. R. R. (Reichs:Landwirtschafts:Reklame=Rat)
oder eine dhnliche Institution zu entscheiden hatte.
Die Reklametitigkeit nach vorgezeichneten Richts
linien innerhalb des Reichsgebietes, vielleicht auch
in das Ausland hintibergreifend, die nur unter
mafigebender Mitarbeit von Reklamewissenschaft:
lern vor sich gehen konnte, wiirde am zwecks
mifigsten durch eine schon bestehende Reklames
organisation oder ein neu zu griindendes Reichss
reklamebiiro fiir den Absaiz landwirtschaftlicher
Erzeugnisse ausgeiibt werden.
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