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DEUTSCHE WARE ODER AUSLANDSWARE — EINE WANDERAUSSTELLUNG

Der ,,Volkswirtschaftliche AufklGrungsdienst e. V."”
zeigte im Europahaus eine Reihe von Werbe-
tafeln, die als Wanderausstellung in die Provinz
gehen sollen. Die ldee, die Werbung fiir die ein-
heimische Ware jetzt zu intensivieren, liegt sehr
nahe angesichts der wachsenden Avutarkie-
bestrebungen und angesichts des Zwanges zur
immer stérkeren Aktivierung der deutschen Han-
delsbilanz durch Beschrankung der nicht unbe-
dingt notwendigen Importe. Die ldee kénnte also
volkswirtschaftlich von grofiter Bedeutung sein,
vorausgesetzt, daf} sie richtig in die Tat um-
gesetzt wird. Die Art, wie die Wanderausstel-
lung des ,Aufklarungsdienstes” diese Aufgabe
zu losen versucht, ist allerdings nicht der rechte
Weg. Weil aber dieser falsche Weg als be-
quemster der am liebsten eingeschlagene ist,
mufd einmal nachdriicklichst vor ihm gewarnt
werden,

Die Ausstellung sucht ihre Grundidee, die Propa-
gierung deutscher Waren durch den Hinweis auf
ihren deutschen Ursprung, durch das Beispiel des
Auslandes zu rechtfertigen. Sie zeigt uns die
Organisation (leider nicht die Wirkung) der Pro-
paganda fir einheimische Waren in den ver-
schiedenen Landern, namentlich in England,
Italien, Indien. Nun ist kaum nachweisbar, wie
weit die Propaganda in diesen Léndern wirklich
ihr Ziel erreicht hat; denn auch die beste Statistik
kann nicht anzeigen, welcher Teil der Steigerung
des Inlandsabsatzes auf die Propaganda zuriick-
zufihren ist; liberall gehen ja mit ihr parallel
andere wirtschaftspolitische Beeinflussungen, wie
Schutzzélle, Auftrage des Staates und der &ffent-
lichen Betriebe, Subventionen, Kartellierungen usw.
Ganz gewifd ist es andererseits, daB Metho-
den, die sich fir andere Lénder vielleicht als
ganz brauchbar erwiesen haben, deshalb noch
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lange nicht auch fiir Deutschland ohne weiteres
anwendbar sind. Zu einer Nachahmung des
»Buy British” fehlt der deutschen Kaufersdhaft
der konservative Glaube an die a priori unbe-
dingt bessere Qualitdt der Produkte des ein-
heimischen Schaffens. Zu einer Uebertragung
der italienischen Eigenwerbung auf deutsche Ver-
haltnisse fehlt hier die organisatorisch-politische
Voraussetzung der einheitlichen, diktatorisch kon-
trollierten &ffentlichen Meinung, und das indische
Beispiel mufite schlieBBlich zu einem echten Boy-
kott gegeniiber fremdlandischen Waren fiihren,
den die Avutoren der Ausstellung (Dr. Sigurd
Paulsen und Dr. Mathilde Freiin von Biegeleben)
ja selber aus Furcht vor Gefahrdung der deut-
schen Ausfuhr ablehnen. Ist aber schlieBlich die
Parole: ,Kauft nur deutsche Waren” nicht auch
schon eine Art des Boykotts, und ist nicht der
davernd sich steigernde Wirtschoftsboykott aller
Staaten gegeneinander eine der hauptséchlich-
sten Ursachen der gegenwdartigen Misere?

Moch ein anderer Vorwurf kann der Art der Ge-
meinschaftswerbung, wie die Ausstellung sie uns
als Muster zeigt, nicht erspart bleiben: Fir ein-
zelne Branchen ist sie in den tatsachlichen Wirt-
schaftsbedingungen gar nicht begriindet und ist
deshalb unwirtschaftlich. Was soll z. B. dem
Bravereigewerbe die Aufforderung an den Ver-
braucher niitzen, nur deutsches Bier zu trinken?
Denn offenkundig hat sich der Kampf um den
Kaufer fir diese Branche nicht gegen das nur in
verschwindend geringem Verhdlinis abgesetzte
Importbier zu richten, sondern gegen andere mit
dem Bier konkurrierende Produkte. Aehnlich
liegen die Dinge beim Honig, wo das ausge-
stellte Werbeplakat selbst die Einfuhr auf kaum
10 v.H. des Verbrauchs beziffert. Ebenso wie
beim Bier wird auf dem Aluminium-Plakat der
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