W SLUB

Wir fhren Wissen.

Fir den Werberat selbst hat nach den den Bericht ein-
leitenden Worten seines Prasidenten 19346 noch die ord -
nende Tdtigkeit im Yordergrund gestanden,
die Zeit der grofen Umwilzungen auf dem Gebiet der
Wirtschaftswerbung sei jedoch abgeschlossen und die Meu-
ordnung durchgefihrt; der Werberat betrachte es nun
um so mehr als seine wichtigste Aufgabe, die Werbung
tatsdchlich zu férdern und ihr die Méglichkeit einer freien
und grofizigigen Entwicklung zu geben.

Die vom Werberat mitgeteilten Ziffern Gber den Stand und
die Entwicklung der Werbetdtigkeit werden durch eine
Untersuchung des Instituts fiir Konjunkturforschung (in seinen
+~Wochenberichten”, Nummer é) vervellstandigt. Hier wird
festgestellt, daB von den fir 1935 fir alle Arten der Wer-
bung (Eigen- und Fremdwerbung) vercusgobten 1.0 bis
1.1 Mrd. RM auf die sogenannte, von der eigentlichen
Werbewirtschaft” durchgefihrte Fremdwerbung 348 Mill.
Reichsmark entfallen.

Im Jahre 1934 hat diese Fremdwerbung etwa ebenso stark
gegeniber 1935 zugenommen wie die allgemeine Wirt-
schaftstatigkeit, denn wéhrend die Einzelhandelsumsotze
von 1935 auf 1936 um 11 %, die industrielle Produktion
um 129% und dos Volkseinkommen um 89, gestiegen,
wurden fir die Fremdwerbung rund 10% mehr aus-
gegeben.

Im Gbrigen beschaftigt sich der Bericht eingehend mit den
SaisonschwaonkungenderWerbetdatigkeit,
namentlich der Anzeigenwerbung in Zeitungen und ZLeit-
schriften. Danach weist hier die Werbung im Lauf des
Jahres zwei Hohepunkte auf: eine breite Zunahme in der
ersten Jahreshalfte, die etwa von Juli ab einem Rickgang
weicht, und einen steilenAufstieg zumMNovember-Dezember
hin. Zwischen den einzelnen Werbemitteln sowie zwischen
den Waren, fir die geworben wird, gibt es aber bedeut-
same Unterschiede. Das beweist das Institut unter Zuhilfe-
nahme der im einzelnen gegliederten amerikanischen Stati-
stiken. Es stellt dobei fest, daf} der jahreszeitlichen Be-
wegung der Einzelhandelsumsétze am ehesten die Anzeigen-
werbung in der Zeitung entspricht. Das ist kein Lufall,
denn der wichtigste Teil der Zeitungsanzeigen wird vom
Einzelhandel bestritten. Die amerikanische Statishk zeigt
diesen Zusammenhang noch deutlicher als die deutsche,
da sie es gestattet, dem Absatz des Einzelhandels seine
Werbung unvermischt mit anderen Anzeigenarten — Yer-
gnigungs-, Finanz-,  kleinen"” Anzeigen usw, — gegeniiber-
rustellen, Dieser Zusammenhang zwischen Zeitungsanzeige
und Einzelhandelsabsatz besteht allerdings nur der Rich-
tung, nicht aber der Stérke der Bewegung nach. Im ersten
Teil des Jahres ist die Werbung, verglichen mit dem Absatz
des Handels, verhalinisméaflig stérker als im Herbst und
besonders gegen Weihnachten, Die Kaufneigung des Publi-
kums ist gegen Jlohresende ohnehin stork, im Loufe des
Jahres bedarf sie mehr der Anregung durch Werbung.
Die Werbung in den deutschen Zeitschriften weist,
im Yergleich zu den Tageszeitungen, einen etwas abwei-
chenden Verlauft ouf; vor dem Hohepunkt im Mai-Juni
zeigt sich bereits im Marz ein kurzer starker Aufstieg. Er
ist wohl der Werbung in Fachzeitschriften fir Landwirt-
schaoft, Gewerbe und Industrie zuzuschreiben. Denn mit
den Vorarbeiten fir die Frihjohrssaison, die in vielen
Bezirken der gewerblichen Wirtschaft um diese Zeit ein-
setzen, geht eine erhéhte Werbetétigkeit einher, die sich
ober nicht an denVerbraucher, sondern anden Produzenten
wendet. Es stimmt damit Uberein, daf} eine Gruppe der
am starksten verbreiteten Unterhaltungszeitschriften, die
illustrierten Blatter, von dieser frithzeitigen Belebung des
Anzeigengeschafts nicht erfafit wird.

Die Werbung fir Markenartikel 1aft sich an Hand
der amerikanischen Zahlen in einigen Fallen mit der Entwick-
lung des Einzelhandels-Absatzes vergleichen. Bemerkens-
wert st dabei die Werbung fir Benzin und QOel [, petro-
leum products”). Wiahrend der Benzinabsatz in der USA.

http:/id ilgit!i':-!h] b-gerspsere

Deutschen Forschungsges .mlﬂ‘&a?ﬂﬂ?mﬂ&

e

'|".'|'Ii T

63

()

UNIVERSITAT
ERFURT



