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Wir flhren Wissen.

Zwischenbetrieblich:

Kontrolle der eigenen Selbstkosten an denen der
Gesamtbranche durch den Betriebsvergleich des
REKW,

Unterlagen fir Verbands-Preisrichtlinien,

in Streitfallen sichere Beurteilungsmaglichkeit
z. B. von angeblichen Schleuderangeboten.
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Als zukinftige Aufgabe wird neben der Fortfihrung
der bisherigen Arbeiten und deren weiteren Ver-
feinerung und Vervollkommnung die Schaffung von
Kennziffern fir die verschiedenen Betriebsverhdlinisse
zwecks gesteigerter Beurteilungsmaglichkeit (z. B.
Grad der Anpassungsfahigkeit an den jeweiligen
Beschaftigungsgrad), ferner die Erforschung der

optimalen Betriebsgrofie betrachtet.

VERBRAUCHSLENKUNG UND REKLAME

Der Fihrer der Hauptgruppe Handel und Prasident
des Rhein-Mainischen Industrie- und Hondelstags,
Prof. Dr. Carl Lier, der jetzt zum stellveriretenden
Prasidenten der Reichswirtschaftskammer ernannt
worden ist, hat kirzlich im ,Handelsstand” Aus-
fihrungen vertffentlicht, Uber , Verbrauchslenkung als
volkswirtschaftliche Aufgabe” und hat dabei auch
grundlegend iber die kiinfige Rolle der Reklame
gesprochen. Er geht davon aus, daof} eine MNeu-
gestaltung der deutschen Wirtschaftsstruktur not-
wendig ist, zu der eine richtige Verbrauchslenkung
hinfiihren miisse. Dazu genigt nicht, dafi nach MaB-
gabe der volkswirtschoftlichen Lage die Herstellung
cder der Verkauf bestimmter Giter in bestimmter Art
und Menge der Industrie oder dem Handel vor-
geschrieben werden. Wesentlich ist vielmehr, daf
solche oft unvermeidliche staatliche Wirtschafts-
lenkung durch eine unmittelbare, sinnvolle Auf-
klarung des Verbrauchers ergéinzt wird. Nur so isi
die im Sinn der neuven Wirschaftsauffassung
wunschenswerte Einbeziehung der gesamten Ver-
braucherschaft in die Verantwortung fir den Wirt-
schaftsablauf maglich. Die Aufgabe der Verbrauchs-
lenkung bezeichnet Lier vorerst noch als volkswirt-
schaftliches Neuland. Er halt es dabei fir notwendig,
dafl die deutsche Volkswirtschaft, wie die vieler
anderer Lander auch, sich von dem friheren Uber-
maf an Sorten und Mengen abkehre. Um diese volks-
wirtschaftliche Entwicklung der Verbraucher maglichst
reibungslos nohezubringen, geniigen allgemeine
Propagandafeldziige fir den Kauf einheimischer
Waren nicht mehr, so wenig ihr Wert als Grundlage
und Ausgangspunkt verkannt werden kénne. Die Ver-
brauchslenkung miisse intensiv und mit individuellen
Mitteln betrieben werden.

Beziiglich der Propaganda weist Lier darauf hin,
wie wichtig es wdre, ,,dafd die Verbraucher je nach

der wirtschaftlichen Lage unter Mitwirkung der
Presse nicht nur zur Bericksichtigung allgemeiner
nationalwirtschofilicher Belange aufgefordert werden
(z. B. ,Kauft deutsche Erzeugnisse”), sondern, daf}
sie auch in die Lage versetzt werden, beim Einkauf
bestimmter Waren bei ihnen in Frage kom-
mende volkswirtschaftliche Gesichtspunkte mit zu be-
urteilen. Mach solcher Vorarbeit kann der Hondel
den Verbraucher wesentlich leichter beim Einkouf in
nationalwirtschoftlichem Sinne beraten und beein-
flussen.

Bei einem so weit gespannten Ziel volkswirtschoft-
licher Verbrauchslenkung mufd freilich von vornherein
vor Obertreibungen und Uferlosigkeiten ge-
warnt werden. Die Wirkung jeder VYerbrauchs-
lenkung, jeder darauf gerichteten Zusammenarbeit
zwischen Wirtschoft und Verbrouchervertretungen
wire gefahrdet, wenn nun ein Trommelfever von
guten Ratschlagen auf die Verbraucherschaft verhalt-
nismaflig planlos niedergehen wirde. Intensive, auf
bestimmte Ziele abgestellte Verbraucherlenkung kann
nur dann Erfolg haben, wenn sie sich auf wenige,
vordringliche Gebiete beschrankt, hier aber alle
Mittel der Beeinflussung des Kontaktes mit den Ver-
brauchern ausschopft. Wenn dagegen heute schon
die privatwirtschaftliche Reklame viel-
fach mit volkswirtschaftlichen Argumenten arbeitet,
wird naturgemaf der Verbraucher verprellt und mit
Recht mifitrauvisch. Wirkliche volkswirtschaftliche Ver-
brauchslenkung wird wvon den verantwortlichen
Fihrerstellen der Wirtschaft wohl erst dann betrieben
werden kénnen, wenn zuvor bei der privaten Ge-
schéftsreklame mit der Berufung auf vermeintliche
gemeinnitzige oder volkswirtschaftliche Verdienste
ebenso aufgerdumt wird, wie auf dem Gebiet der Ver-
bindung von Geschaftsreklame mit politischen oder
gar parteipolitischen Behauptungen.”

ZUR KRISIS DES MARKTARTIKELS

Nicht den Rickgang der Umsatze in Markenartikeln
will das unter dem Titel , Zur Krisis des Marken-
artikels” erschienene Sonderheft der , Deutschen Fer-
tigware” unter dieser Krisis verstehen. Denn Umsatz-
rickgdnge sind ein allgemeines Symptom der Wirt-
schoftsdepression. IThm unterliegen alle Wirtschafts-
gebiete, und da kann der Markenartikel keine Son-
derstellung einnehmen. Aber aufier dieser allgemeinen
Krise gibt es offenbar fir ihn noch spezielle Krisen-
grinde, die ihn in seinem Wesen getroffen haben.
Micht aus dem Absinken der Massenkaufkraft allein
resultieren sie, sondern aus der gewandelten Einstel-

lung des Publikums, aus Mangeln in der Produktion,
im Vertrieb, in der Organisation und in der Werbung.
Der Markenartikel ist deshalb noch lange nicht tot,
aber es gilt, dem kranken Patienten wieder auf die
Beine zu helfen, damit er seine wirtschoftlichen und
kulturellen Funktionen wieder wie friher erfillen kann.
Das Sonderheft der , Deutschen Fertigware” (Verlag
C. E. Poeschel, Stuttgart), das das Institut fir Wirt-
schaftsbeobachtung MNirnberg diesmal gemeinsam
mit Hanns W. Brose redigiert hat, untersucht die Krise
des Markenartikels und will durch diese Analyse
helfen, den Weg aus der Krise zu finden. Yon sechs
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