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Wir fihren Wissen.

Quantitat und Qualitat abschatzt, so mul} man der
Werbung der Brauereien ein verhiltnismiflighohes
Mafl von kultureller Verantwortlichkeit zuers
kennen. Kiinstlerisch und werblich hochstehende
Plakate, Prospekte, Festschriften, Marken finden
sich in der Werbung der Brauereien in grofler
Zahl. Trotzdem kommt der Vertasser dieses Buches
— ein Brauereifachmann, — was die Gesamtheit
Brauereis Werbung anbetrifft, nicht gerade zu
optimistischen Feststellungen. Nach einer Rund-
frage, die der Verfasser anstellte, haben von 25
Grofibrauereien nur 4 iiberhaupt einen Werbe:
Etat. Damit ist nun allerdings nicht gesagt, daf3
die iibrigen 21 Brauereien keine Reklame machen,
sondernnur, daBsieebenkeinen Werbe<Etat haben.
Das ist ja schon bezeichnend genug. Man wirbt
also in diesem Fache mehr nach Laune und Ein-
gebung, als nach einem systematischen Plan. Oder
man wirbt zwar, und vielleicht auch gar nicht
schlecht, erkennt aber die MafBnahmen nicht als
Werbung an. Dem sei wie ihm wolle: Klarheit ist
in allen Fillen gut, und so ist auch der inter:
essante Versuch des Verfassers, in die Brauerei:
Reklame Klarheit und System zubringen, unstreitig
zu begriifen. *Ein Werbe-Etat ist so notwendig
wie ein BausEtat. Man baut nicht drauflos, bis
das Geld alle ist; ebenso sollte man nicht werben,
solange man Geld hat oder, noch schlimmer, so-
lange man Lust dazu hat.« Darin wird jeder Ver-
standige dem Verfasser recht geben.

Das Buch muf} mit Bedacht gelesen werden; es
ist iiberaus sachlich, ja sogar etwas trocken ge-
schrieben, was bei einem so flussigen Stoff wie
dem Bier einigermaffen in Verwunderung setzt.
Trotzdem kommt bisweilen auch der Humor zu
seinem Recht, so wenn folgende Markenworthil:
dungen als Bierbezeichnungen angefiithrt werden:
»Humorator. Suffikator. Kupferberger Gold.« Die
Abbildungen sind mit feinem kiinstlerischem Ver:
stindnis ausgesucht. Am Titelblatt mufl leider
die Silbentrennung »Brauerseien« gertigt werden.
Das ist weder richtig noch schon und wirkt auf
dem Umschlag doppelt peinlich,

Depression. Verlag: Atelier Pecas, Berlin=Char=
lottenburg. Eine auflerst geschmackvolle Werbe-
schrift mit gutem Text, guter Typographie und
glinzenden Arbeitsproben. Ob der Titel »Depres:
sion« fiir eine Werbeschrift gliicklich gewaihlt
wurde, 1st eine Frage fiir sich. Wie aber der seit
vielen Jahren bestens bekannte und eingefihrte
Sportsmaler Casberg seinen jedem Kunstfreund
geliufigen Namen hinter einem unbekannten
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Pseudonym (Pecas) verstecken kann, das ist, und
wenn noch so wviele Erklirungen dafiir gegeben

wiirden, doch beinah unverstandlich. Tr. Sch.

Aus Theorie und Praxis der Werbung. Verlag
des Verbandes Deutscher Diplom=Kaufleute e. V.
Berlin. Im theoretischen Teile spricht Dr. Lysinski
iber die »Werbung in der Wissenschaft« und iiber
»die Werbung als Gegenstand wirtschaftspsycho:
logischer Forschunge«. Der praktische Teil beginnt
mit einer Schilderung der Arbeitsmethoden und
den ausgedehnten und weitverzweigten Werbe-
hilfsmitteln der »Alas von Dr. Andler; iiber »Re-
klameverbraucher und Verbrauchsreklame« unter:
richtet Willy Adam, »die neueren Druckverfahren
im Dienste der Werbungs beschreibt Richard
Werra (Betriebsleiter im Ullstein-Verlag), den
heutigen Stand der Lichtreklame schildert Ober-
Ingenieur Kriiger (AEG). Die zahlreichen Ab-
bildungen dieses instruktiven Aufsatzes kommen
leider auf dem billigen Papier nicht geniigend zur
Geltung. Die Zusammenstellung der Mitarbeiter
und der Themata sind sehr gliicklich gewihlt. Jeder
Verfasser ist seinem Gegenstande gewachsen und
demnach imstande, Wesentliches dartiber auszus
sagen. Die Ausstattung lif3t freilich manches zu
wiinschen iibrig. Der Preis betragt 3 Mark.
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