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Die sozialistische wirtschaftswissenschaft-
liche Literatur behandelt das Problem der
Reklame nur recht spérlich. Dies hat wahr-
scheinlich zur Ursache, dass das Haupt-
interesse der in den sozialistischen Lindern
titigen Volkswirte dem Problem des Auf-
baus des Sozialismus zugewendet ist. Hier-
bei mag aber vielleicht auch der Umstand
eine Rolle spielen, dall der in der kapitali-
stischen Wirtschaft gebrduchliche Ausdruck
»Reklame« als Begriff der Wirtschaftswissen-
schaft nicht vollkommen eindeutig ist. Auch
ist es wohl kaum zweifelhaft, dafl sich die
unter den Bedingungen des Sozialismus
tatigen Volkswirte weder um den unter allen
Umstinden zu bewiltigenden Absatz der
iiberschiissigen Warenvorrite, noch auch um
eine die Wirklichkeit nicht treu widerspie-
gelnde Stimmungsmacherei im Interesse der
Sicherung eines Profites zu sorgen haben.
Die unter den Bedingungen des Kapitalis-
mus getitigte Reklame dient aber zu gutem
Teile dicsen beiden Zielsetzungen. Trotzdem
ist aber die Reklame auch in der soziali-
stischen Wirtschaft von Wichtigkeit und der
Analyse der mit ihr zusammenhingenden
Fragen kommt eine gewisse Bedeutung zu.

Der Verfasser des vorliegenden Buches
versucht, eine interessante Begriindung fiir
die wachsende Bedeutung der Reklame im
Sozialismus zu geben. Er fithrt aus, die
Volkswirtschaftsplanung entscheide mit der
Bestimmung des Verhiltnisses zwischen der
der Bevélkerung zuzusichernden Einkom-
menssumme und der Preissumme der der
Bevilkerung zum Ankauf anzubietenden
Waren und Dienstleistungen, ob sich ein
relativer Warenmangel oder Wareniiberfluss
herausbilde. Lange Zeit erwies es sich als
aus psychologischen Griinden geboten. die
Einkommen maglichst hoch festzusetzen, auf
die Gefahr hinaus, dafl das Warenangebot
der Nachfrage nur knapp entspreche. Hier-
durch entstand ein »Verkdufermarkt«, bei
dem alle verfiigharen Waren schlank abge-
setzt werden konnten. trotzdem dies mehr
weniger mit der Ausschaltung der breiteren
Wahlmaglichkeiten der Kidufer einherging.
Die Erhohung des Volkseinkommens ermog-
liche jedoch jetzt bereits die Sicherung eines
so groflen durchschnittlichen Realeinkom-
mens. bei dem die Kdufer auf die unbedingte
Sicherung von Wahl- und Entscheidungs-

moglichkeiten bei der Verwendung ihrer
Einkommensanteile Gewicht legen und hier-
fiir eine geringfiigige, ihnen gar nicht be-
wullte, Einschrinkung ihrer Einkommen
gerne in Kauf nehmen. Dies fithrt zum
Entstehen eines »Kaufermarktes«. Diese Lage
sagt ihnen mehr zu, als etwas hohere Nominal-
einkommen, ohne die Sicherung von Wahl-
moglichkeiten bei ihrer Verwendung. Wih-
rend nun bei dem »Verkdufermarkt« der Ab-
satz der Waren auch ohne Stimulanzmittel
als gesichert erscheint, benétigt man diese
bei dem Kiaufermarkt auch im Sozialismus,
genau so wie im Kapitalismus, besonders
auch schon deshalb, um die Nachfrage auch
hinsichtlich ihrer Zusammensetzung dem
Angebot in der Weise anzupassen, dal} die
Kiufer vermeinen sollen, thr »freier Wille«
liefie sich bei ihren Kaufentscheidungen frei,
also ohne Riicksicht auf das Warenangebot
(ein Ding der Unméglichkeit!) entfalten. Das
Entstehen des »Kiufermarktes« im Sozialis-
mus hat aber das Interesse an der Reklame
im Sozialismus neu erweckt.

Das die Probleme der Reklame behan-
delnde, grofl angelegte Buch von Professor
Varga ist in mancher Beziehung neuartig
und stellt einen bedeutungsvollen Versueh
dar, sdmtliche mit der Reklame zusammen-
hingende Fragen zusammenfassend zu be-
handeln und zu beleuchten: es bestimmt
den innerhalb der Wirtschaftstheorie und
der Wirtschaftspolitik eingenommenen Platz
der Reklame und analysiert eingehend die
Bedingungen ihrer praktischen Anwendung.

In der wirtschaftswissenschaftlichen Lite-
ratur des Westens gibt es viele, aus der
Feder von namhaften Volkswirten stammende
Werke., die sich mit dem einen oder dem
anderen Fragenkomplex der Reklame be-
fassen. Es gibt aber wohl auch in der dorti-
gen Literatur kaum ein Fachwerk, das — dhn-
lich dem Buch von Professor Varga — ecinen
umfassenden, zugleich aber auch einen den
wissenschaftlichen Anspriichen gerecht wer-
denden Charakter besitzt, wobei als eines
der Vorziige des Werkes auch darauf ver-
wiesen werden kann, daB es fast sdmtliche
bedeutsameren Beziehungen des Reklame-
problems beriihret,

Das Buch befafit sich eingehend mit
den im Kapitalismus ausgeiibten Reklame-
titigkeiten, analyvsiert deren Vor- und Nach-
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teile und die Rolle, mit der sie zu der Aus-
gestaltung und der Aufrechterhaltung des
Monopolkapitalismus beitragen und die sie
in letzterem spielen.

Ein wichtiger Abschnitt des Buches ist
der Rolle der Reklame im Sozialismus ge-
widmet. Hierbei untersucht der Ferfasser be-
sonders dus Verhidltnis zwischen dem Plan
und der Reklame. Die diesbeziiglichen Aus-
fithrungen sind neuartig. Professor Varga
vertritt die Anfassung, daBl im Sozialismus
eine jede Reklametitigkeit den Gesichts-
punkten der Planwirtschaft zu unterordnen
sei, Hierbei kidmen jedoch eigenartige Ge-
sichtspunkte zur Geltung. Ein gewisses Aus-
mall der Reklametitigkeit sei schon im
Plan vorzusehen, da die verschiedemen Un-
ternehmungen ihre Pline ohne ein gewisses
Mafl der Reklametitigkeit nicht erfillen
kénnten. Ein weiteres Mafl der Reklame-
titigkeit ist jedoch in solchen Fallen ein-
zusetzen, in denen es sich herausstellen sollte,
dafl die Gefahr bestehe. gewisse Firmen
vermochten ihren Plan mnicht zu erfiillen,
bzw. dal der Umsatz an gewissen Waren
geringer zu werden drohe, als im Plan vor-
gesehen. Die sozialistische Reklame dient
auch in diesen Fillen der Verwirklichung
des Volkswirtschaftsplanes, bzw. einzelner
seiner Sparten, kann aber in dieser Hinsicht
nicht geplant werden.

Von theoretischem Belange ist die Fest-
stellang, daf vor einem jeden Reklamefeld-
zug eine eingehende Marktanalyse (ein-
schlieBlich Marktforschung) auszufiithren sei,
die sich auch auf die Bestimmung der Elasti-
zitit der sich der vermittels der Reklame
zu vervolkstiimlichenden Ware gegeniiber
meldenden Nachfrage zu erstrecken habe,
da es doch offenbar sei, dal ecin Erfolg der
Reklametitigkeit nur hinsichtlich von sol-
chen Waren zu erhoffen ist, die eine wver-
hiltnismiBig bedeutende Nachfrageelastizi-
tdt  besitzen. In diesem Zusammenhang
macht jedoch der Verfasser einen Unter-
schied zwischen generischen und spezifischen
Nachfrageelastizitiiten. Die generischen Nach-
frageelastizititen beziehen sich auf Waren-
arten, die spezifischen auf Warenmarken.
Die spezifischen Nachfrageelastizititen sind
verstindlicherweise stets grioBer als die ent-
sprechenden generischen, da doch eine jede
Warenmarke einen Teil des Marktes der ent-
sprechenden Warenart anderen Warenmar-
ken wegeroben. bzw. diesen gegeniiber auch
verlieren konne.

Das Buch befalit sich eingehend mit den
verschiedenen geschiftlichen Zielsetzungen
der Reklame (Orientierung, Erweckung und

Aufrechterhaltung der Erinnerung, Erregung
der Aufmerksamkeit, Erziehung zum Ver-
brauch, Verbreitung des guten Rufes, Mar-
kenwerbung und Kiufererziechung usw.), so-
wie mit den Verschiedenheiten, die in der
Reklame der unterschiedlichen geschiftlichen
Einheiten (Fabriken, Grof- bzw. Einzel-
handel, Genossenschaften, Verkehrsunter-
nehmungen, Geldinstitute und Versicherungs-
anstalten, Fremdenverkehrsunternehmungen,
Verlagshiduser usw.) zu beachten seien.

Ein gutes Drittel des Werkes ist den
theoretischen und praktischen Problemen
der Reklamepsvchologic und der Reklame-
psychotechnik gewidmet, wobei die Beson-
derheiten und Erfordernisse einer guten und
die Kennzeichen einer schlechten Reklame
zowohl theoretisch dargelegt, als auch mit
zahlreichen Beispielen belegt werden.

Das Werk gliedert sich in zehn Kapitel:

1. Der Begriff der Reklame,

2. Die kapitalistische Reklame,

3. Die sozialistische Reklame,

4. Die Reklame im Dienste des Geschiifts-
lebens (des Aufkaufs und des Vertriebs),

5. Die unternehmungswirtschaftlichen Ziel-
setzungen der Reklame,

6. Reklamemittel (akustische und visuelle
Reklamemittel),

7. Reklame und Marktforschung (die Be-
deutung der letzteren bei der Vorbereitung
und Ausfithrung der Reklame, sowie bei der
Bestimmung ihres Erfolges),

8. Die Elastizitdit der Nachfrage und die
Reklame,

9. Reklamepsychologie,

10. Die Psychotechnik der Reklamewir-
kungserweckung.

Besonderer Beachtung wiirdig sind auch
die iiberaus zahlreichen, drucktechnisch sehr
schén ausgefithrten Bilderbeilagen, die sich
sozusagen auch dazu eignen, als bildermiBige
Geschichte der ungarischen und der aus-
lindischen Reklametiitigkeiten der letzten
Jahrzehnte zu dienen. Ein jedes Kapitel
wird mit einem ausfiithrlichen Anmerkungs-
teil abgeschlossen, in dem ein reichhaltiges
Verzeichnis der sich mit der Reklame be-
fassenden Literatur vermerkt ist und iber-
dies andere wichtige, sich auf die Reklame
beziehende Daten und Ereignisse angefiihrt
sind.

Der Verlag hat dem Werk eine schine
Ausstattung gesichert. Das Buch diirfte so-
wohl den sich mit den mit der Reklame
zusammenhingenden wirtschaftswissenschaft-
lichen Fragen befassenden, als auch den an
der Praxis der Reklame iuteressierten Fach-
leuten gute Dienste erweisen. J. KLir
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