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Dr. WALTER PUTTKAMME R:
REKLAME — VOLKSWIRTSCHAFTLICH UND WELTWIRTSCHAFTLICH

Mehr als friher tritt in den Erdrterungen iber die
Reklame in den letzten Jahren ihre volkswirtschaftliche
Problematik und ihre volkswirtschaftliche Bedeutung
als Diskussionsthema hervor, Der auflere Anlaf dozu
mag in Deutschland vielleicht die Anerkennung ge-
wesen sein, die der Werbung innerhalb der politi-
schen und wirtschaftspolitischen Neuorganisation zu-
teil wurde durch die Errichtung eines Reichspropa-
gandaministeriums und durch die Berufung des
Werberats der deutschen Wirtschaft. Die inneren
Grinde aber liegen tiefer: sie gehen aus von der
sich verstarkenden Durchdringung der Privatwirtschaft
mit staatlicher Beeinflussung und daher von der Krisa
der kapitalistischen Wirtschaftsform selbst. MNeue
Wirtschaftsformen sind zur Diskussion gestellt worden:
die bolschewistische, die faschistische, die national-
sozialistische, der ,New Deal” Roosevelts; und fur
clle diese Wirtschaftsformen ist das Primare die
Volkswirtschaft, nicht mehr der Einzelbetrieb. So ist
es nur selbstverstandlich, dafd man sich auch im
Werbewesen intensiver auf die volkswirtschaftliche
Bedeutung und auf die volkswirtschaftliche Bedingt-
heit der Reklame besinnt und damit auf die Rolle,
die sie in den neuen Wirtschaftsformen zu spielen
hat. Und es ist wohl mehr als ein gliicklicher Zufall,
dafl der Uffentlichkeit gerade jetzt ein Werk vor-
gelegt wird, das wir ohne Bedenken als das bisher
Beste und Grindlichste bezeichnen kénnen, was Uber
~Begriff, Geschichte und Theorie” der Reklame ge-
schrieben wurde. Sein Verfasser heifdt Dr. Fritz Re d -
lich, das Buch selbst ,,Reklame” (Verlag Ferdinand
Enke, Stuttgart, 1935, 272 S.). Und an diesem Buch
wird in Zukunft oufler den Volkswirten auch kein
Werber voribergehen kénnen, sofern er Uber das
Handwerkliche und Kaufmannische hinaus einen Blick
tun will in die volkswirtschaftlichen und historischen
Bindungen und Bedeutsamkeiten seines Metiers.

Redlichs Buch, wir sagten es schon, ist aktuell; aber
es ist kein aus aoktuvellen Ursachen verfafites Buch,
sondern man merkt es jeder Seite an, daf} sie die
Frucht johrelanger eindringlicher Studien ist. Das
Werk beschrankt sich nicht auf die deutschen Ver-
haltnisse, es schildert ebenso die Entwicklungen Eng-
lands, Frankreichs und Amerikas. Es erértert in vier
Kapiteln den Begriff, die Geschichte, die Theorie und
die Statistik der Reklame. Den umfassendsten Teil
|etwa 150 Seiten) nehmen die ,Prolegomena zu einer
Geschichte der Reklame” ein, die wahrscheinlich
ollgemein Interesse finden werden, zumal sie trotz
der wissenschaftlichen Grindlichkeit einfach und klar
geschrieben sind. Hier muf} ein aufierordentlich um-
fangreiches Material verarbeitet sein, das nicht nur
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aus Bichern, sondern vor allem auch aus Unter-
haltungen geschopft ist. So ist Redlich offenbar ins-
besondere Uber die deutschen ,groflen Manner” der
Reklame ausgezeichnet informiert. Er ist meisterhaft
vor allem ouch in der Gliederung des historischen
Stoffes und in der Problemstellung. Er schreibt nicht
sine allgemeine Geschichte der Reklame, sondern er
beschreibt den Eroberungszug der Reklame durch die
Volkswirtschaften und durch die Wirtschaftszweige,
schildert dann die Geschichte der Reklamemittel, be-
richtet Uber die Reklameunternehmer und schliefit mit
ainer Geschichte der reklametreibenden Branchen.

Kirzer, aber nicht weniger bedeutsam sind Redlichs
Ausfohrungen Uber seine anderen Probleme. Da ist
zundchst der vielumstrittene ,Begriff der Reklame”,
und es ist sympathisch, dafd Redlich hier weniger Wert
auf eine exakte Definition als auf eine Abgrenzung
dieses Begriffs legt. Fur ihn fallen unter ,Reklame”
nur die MaBinahmen, die Verkaufe von Waren und
Dienstleistungen herbeizufihren bezwecken, die
ferner aut eine Mehrheit von Menschen eingestellt
sind und die dritens durch seelische Beeinflussung
zum Ziel zu gelongen suchen. ,Reklome” deckt sich
somit also keineswegs mit , Werbung” und mit ,,Pro-
paganda”. Jenseits des Begrffs — und damit der
Darstellungen des Buches — liegt alle politische,
weltanschauliche, karitative Propaganda, liegt ferner
ober ouch jede individuelle Werbung, selbst wenn
sie Verkaufszwecke verfolgt. So kommt der Verfasser
zu der sicherlich richtigen Erklarung, Reklame sei eine
Verkaufstatigkeit, eine Absatzmethode, und zwar die
der Massenfabrikation enisprechende Absatzmethode.
Die Theorie der Reklame erértert der Verfasser nach
zwei Richtungen hin: privatwirtschaftlich und volks-
wirtschaftlich. Aus den Ausfihrungen Uber die Rolle
der Reklame in der Privatwirtschaft sei auf die Auf-
zahlung der betriebstechnischen Vorteile der Reklame
verwiesen: Erweiterung und Beschleunigung des Ab-
salzes; Moglichkeit, den Absatz auf bestimmte
Jahres- und Togeszeiten zu legen; daher gleich-
maflige Beschaftigung des Unternehmens; Senkung
der fixen Kosten; Maoglichkeit, den Gewinn zu
steigern oder die Preise zu senken oder die
Qualitat der Produkte zu verbessern; damit Festigung
der Stellung des Unternehmens im Konkurrenzkampf.
Wabhrlich ein stolzer Katalog der betriebswirtschaft-
lichen Vorteile der Reklame, zu denen noch ihre
Eignung zur Einflhrung neuver Waren und never
Geschafte trit. — MNoch wesentlicher sind Redlichs
Ausfihrungen, wenn er die volkswirtschaftliche Be-
deutung der Reklame behandelt. Es kann hier nicht
auvf Einzelheiten eingegangen werden, es seien nur
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