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Werbe-Photographie

in Amerika — in Deutschland
Von Jos. K. ENGLBERGER,
I Ingenieur-Photograph, Berlin

Wahrend die Verwendung des Lichtbildes als
sachlich-erlauternde Ergdnzung zum gesprochenen
oder geschriebenen Wort in den letzten Jahren ent-
schieden Fortschritte gemacht hat, 4Bt sich das
leider nicht in gleichem MaRe fir die Verwendungs-
zwecke sagen, die im Bereich der Industrie-Werbung
liegen. Auf eine dieser Fragen, die Mdglichkeiten
der Photographie zur Steigerung der Werbewirkung
von Anzeigen, wird ein Wettbewerb besonders hin-
lenken, den der VDI-Verlag im AnschluB an das
diesjahrige Hauptversammlungsheft der ,,VDI-
Zeitschrift* veranstaltet. Wir nehmen dies zum
AnlaB, um unsern Lesern Wesen und Aufgaben-
bereich der ,,Werbe*-Photographie néher zu bringen.
Die Schriftleitung.

Es liegt schon ziemlich lange zurick, daR der Amerikaner
folgende Erfahrung machen muRte: Der Erfolg der
Werbemittel, die allein auf graphischer Bildgestaltung mit
Text aufgebaut wurden, war anfangs wohl zufrieden-
stellend, verringerte sich aber bald immer mehr. Auch die
am besten durchdachten Verfahren fir die Abstimmung
zwischen Text und Bild, Formulierung des Blickfanges
u. s. f. konnten keine Besserung schaffen. Woher kam das?

Graphik und Photographie in der
Industriewerbung

Man fand lange nicht den Grund dafiir. Da entschlossen
sieh einige namhafte Werbefachleute, an Ort und Stelle,
d. h. dort, wo das Werbemittel wirken sollte, Nachforschun-
gen anzustellen. Und fast Uberall konnten sie finden, dal
das Publikum nicht nur der bisherigen Art ;er Reklame
Uberdrissig geworden war und etwas Neues verlangte,
sondern auch — und das war das ausschlaggebende — dalR}
es den Glauben an das rein graphisch gestaltete Bild ver-
loren hatte. Der Graphiker hatte vielfach seine Darstellung
nicht wahrheitsgetreu gebracht. UnbewuBt vielleicht, im
Verfolg seiner kiinstlerischen Plane, oder — man soll ehr-
lich sein — oft auch bewuft. War es ihm doch leicht,
Formfehler des angepriesenen Erzeugnisses zu mindern
oder ganz verschwinden zu lassen, dargestellte Gegen-
stande mit im Text angegebener ,,Sensationsbilligkeit“ den
bekannten aber teureren Erzeugnissen ahnlich, sogar gleich
zu gestalten. Anfangs glaubte das Publikum dem Bild und
wurde geworben. Als es aber dann beim Ankauf den an-
gepriesenen Gegenstand vor sich hatte, war es meist ent-
tauscht, ja kam sich in vielen Fé&llen sogar betrogen vor.
Auch wenn sich dann die graphische Darstellung bemuhte,
wahrheitsgetreu und rein sachlich zu sein, glaubte man ihr
nicht mehr und ging mi3trauisch an ihr voriber.

Diese Tatsache gab den amerikanischen Werbefachleuten
zu denken. Beweglich wie sie sind, verstanden sie es, sich
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sofort umzustellen. Sie mufRten ein Mittel finden, das Ver-
trauen des Publikums dem darstellenden Bild gegentber
wieder zurick zu gewinnen. Ein Mittel, das in seiner Art
nicht nur etwas Neues darstellte und in der Lage war,
den angerichteten Schaden wieder gut zu machen, sondern
auch das Publikum zur felsenfesten Uberzeugung aus sieh
selbst heraus zu bestimmen vermochte. Dies konnte nichts
anderes sein als das photographische Bild. Als dann die
ersten Werbemittel, mit unretuschierten und wirklichkeits-
getreuen Photos gestaltet, an die Offentlichkeit kamen, war
das Publikum durch das Neue und Eigenartige Uberrascht
und verweilte betrachtend. Es Uberlegte sich, dal die mit
der photographischen Linse aufgenommenen Bilder un-
bedingt wahrheitsgetreu sein muften. Beim Ankauf fand
es diese Vermutung bestédtigt — das Original war tatsach-
lich der Gegenstand, der in der Bildreklame so preiswert
angeboten war. Der Geworbene kaufte — das neugestal-
tete Werbemittel hatte seine Aufgabe und seinen Zweck
erfallt.

Auf Grund dieser Erfahrung benutzt der Amerikaner heute
fast ausschlie3lich fur seine Werbemittel das Photobild (vgl.
Abb. 1). Er hat inzwischen an der Aufnahmetechnik ver-
bessert und gefeilt. Er hat darin die verschiedenen Wege
entwickelt, mit denen er das Publikum immer wieder aufs
Neue zu fesseln versteht. Die Graphik 14Rt er nur noch
dort gelten, wo die Photographie auf zu groRe Schwierig-
keiten stoRen und somit die Kosten des Werbemittels zu
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Abb. 1. Verwendung der Werbephotographie in Deutschland und

Amerika.
Den in der Abbildung enthaltenen vH-Zahlen entsprechen folgende
absoluten Zahlen:

Deutschland Amerika

Reine Photos — unretuschiert — Text . . . 57 S. 457 S
desgl. auf Farbengrund — Umrahmung . OS. 105 S.
Photos — retuschiert — mit Graphik —Text 66 S 252 S
Rein graphische Bilder — TeXt.....ccoveunennn. 139 S 66 S

Insgesamt 262 S. 880 S.



Abb. 2. Reklame fur Rollenlager.

Amerikanische Lésung. Dieses typisch amerikanische Bild-
inserat ist ganz besonders geeignet, uns zu beweisen, daR es wohl
gut Ist, den amerikanischen Werbephotographen als solchen nach-
zueifern, nicht aber ihre Art, die Dinge zu gestalten, zu kopieren.
Jeden Europaer muf} dieses Inserat eigenartig berihren. Da steht
ein Sortiment Rollenlager unter einem Birkenzweig, vor einem reich-
lich welchen Hintergrund. Es ware eher zu verstehen, wenn anstelle
der Rollenlager eine Flasche Haarwasser, eine Parfumpackung oder
ein Stiuck Seife abgebildet ware. Die Charakteristik des propagierten
Erzeugnisses verlangt nach unserm Geschmack einen herberen
Hintergrund, uUberhaupt eine ernstere und sachlichere Darstellung.
Obwohl die Photographie der Rollenlager selbst ajs gut anzu-
sprechen Ist, wirkt das ganze Werbemittel fir uns mehr oder
weniger Kkitschig.

hoch treiben wurde. Oder er benutzt sie dort, wo er die
Photographie besonders hervorheben und den Text erlau-
tern will. Dies geschieht zumeist durch geeignete Um-
rahmungen des Bildes, durch effektvolle Flachengliederung,
durch blickfanghebende Farbenuntermalung oder durch
kleine graphische Nebenzeichnungen, die den Sinn des
Textes ganz besonders unterstreichen sollen.

Auch fur den Deutschen hat diese Erfahrung des Ameri-
kaners gegolten, und angeregt durch die Uberlegene Preis-
wirdigkeit des Photobildes allen auf andere Art her-
gestellten Bildern gegeniiber hat man sich schon seit lan-
gerer Zeit entschlossen, auch bei uns das Werbephoto zur
Gestaltung der Werbemittel heranzuziehen. Beim Nach-
eifern ist man bedauerlicherweise aber h&ufig in den Feh-
ler des Kopierens verfallen. Der Amerikaner und der
Européer — im besondern der Deutsche — sind von ganz
verschiedener Mentalitat. Die Auffassung, Gestaltung
und Wiedergabe im Werbebild, die fir den Amerikaner
recht ist, ist fur den Deutschen noch lange nicht billig.
Der Amerikaner ist kindhaft, unbeschwert und zumeist
sorglos-heiter. Er stellt keine allzu hohen Anforderungen
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ist ein selbsteinstellendes Lager mit zwei Rollenreihen, das

sowohl in radialer als auch axialer Richtung héchste Belast-
. barkeit aufweist. Esfindetin allen Lagerstellen Verwendung,
dieschwerster Beanspruchung unterworfen sind, z. B.fiirAchs-
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Abb. 3. Reklame fur Rollenlager.

Deutsche Ldosung. Wenn auch das hierbei verwandte Bild hin-
sichtlich phototechnischer Gestaltung verschiedene Mangel auf-
weist, so trifft doch der Charakter des Werbemittels weit mehr
die deutsche Mentalitat. Das Bild steht vor einem kraftigen Hinter-
grund. Der sachliche Ausschnitt ist zu einem wirkungsvollen Blick-
fang ausgebildet. Das Photo selbst ist gut gewollt, wirde aber
weit plastischer wirken, wenn das Rollenlager auf einer Grundflache
stehen wirde. Durch seine ihm eigene harte Beleuchtung hatte
sich ein kontrastreicher Schlagschatten gebildet, der dem Gegen-
stand Lebendigkeit gegeben hatte. Der Hintergrund ware damit
horizontal in zwei Flachen geteilt worden, wodurch das Bild eine
weit starkere Ueberzeugungskraft und Eindringlichkeit erhalten
hatte.

an das Bild, das nach unserm Geschmack vielfach siuRlich
und Kkitschig ist. Der Deutsche ist ernster und Kritischer.
Er verabscheut im Grunde seines Wesens alles SuBlich.
Soll also das Werbephoto in Deutschland starken Werbe-
wert haben, so mufl es unbedingt auf die deutsche Men-
talitat abgestimmt sein (Abb. 2 und 3).

Dal aber eine noch intensivere Aufnahme des guten Pho-
tos in die deutsche Werbemittelgestaltung dringend geboten
ist, steht auRer Zweifel. Jedenfalls steht es fest, daB sich
kein anderes Bild so vielseitig gestalten 1aRt wie die Photo-
graphie, sei es hinsichtlich der Licht- und Schatten-, oder
Ausschnitt- und Flachenwirkung. Kein anderes Bild kann
in seiner Darstellung so wahrheitsgetreu, lebendig und
Uberzeugend sein, wie das gut gesehene und gut gestaltete
Photobild. Wird es nun neben dem Text — u. U. zweck-
maRig unterstutzt und betont durch Schaffung einer far-
bigen Umrahmung, durch farbige Aufteilung der ganzen
Druckflache, durch kleine graphische Nebenzeichnungen —
in den Rahmen des projektierten Werbemittels richtig ein-
gegliedert, so kann durch nichts anderes die Werbe-
wirkung Uberboten werden (Abb. 4 und 5).
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Abb. 4. Reklame fiur Zahnréader.

Amerikanisches Beispiel. Das unretuschlerte, absolut wirk-
lichkeitsgetreue und hochwertige Photo des amerikanischen In-
serates ist vorbildlich. Es Ist in seiner Wirkung ausgeglichen und
ruhig, durch seine Plastik Uberzeugend. Man hat Lust, es zu be-
trachten, denn es berihrt ohne Zweifel stark die ethische Seite
im Menschen. Beim langeren Beschauen moéchte man unwillkirlich
das aufgesetzte kleine Kegelrad anstofen, um zu erproben, wie
lautlos es im Eingriff Uber das groRe Rad hinweglauft. Auch der
Ausschnitt des Pnotos ist gut. Der groBe Zahnkranz ist nur zum
Teil zu sehen und wirkt dadurch viel gréRBer, als er in Wirklichkeit
ist. Das kleine Rad und das Hauptlicht stehen im Goldenen Schnitt.
Alle Nebensachlichkeiten sind fortgelassen. Der Hintergrund Ist
far die Flachentonung unterteilt und treibt dadurch die Gegenstande
besonders stark heraus. Auch die Eingliederung des Bildes In den
Rahmen des Werbemittels ist in ihrer Einfachheit gut gelést. Der
ganze Charakter des Photos ist sachlich und ernst — das Ganze
als Vorbild far uns zu empfehlen.

Eine praktische Untersuchung deutscher und
amerikanischer Zeitschriften

Dafl wir Deutsche hinsichtlich der Verwendung des Photo-
bildes in unsern Werbemitteln dem Amerikaner gegen-
Uber noch weit zurickstehen, beweist sehr aufschlufZreich
folgende Untersuchung. Um ihr einen bestimmteren Rah-
men zu geben, sei das an dieser Stelle besonders inter-
essierende Gebiet der industriellen, der technischen Bild-
werbung ins Auge gefallt. Uns liegen je finf Bande einer
amerikanischen und einer gleichwertigen deutschen tech-
nischen Zeitschrift mit ihren Anzeigenspiegeln vor. Die
Untersuchung hat festzustellen, in welchem MaRe man
sich in Amerika und in Deutschland 1. der reinen, un-
retusehierten und Kkunstlerischen Photographie, 2. der
Photographie in Verbindung mit Farbe, 3. der retuschier-
ten und graphisch unterstitzten Photographie und 4. der
reinen Graphik bedient.

Auf allen &ndern Gebieten der Bildwerbung wére das Er-
gebnis der Untersuchung noch mehr zugunsten der Werbe-

Abb. 5. Reklame fiur Zahnrader.

Deutsches Beispiel. Man kann dieses typische Beispiel in fast
allen technischen deutschen Zeitschriften zu Dutzenden antreffen.
Das Photo ist derart Uberarbeitet und retuschiert, dal es seine
Naturlichkeit, Plastik und Uberzeugungskraft eingebtf3t hat. Diese
Unmenge von abgebildeten Zahnradern wirkt derart unruhig, daB
man am liebsten wieder wegsieht. Da schwebt z. B. im Hintergrund
ein ansehnliches Rad in der Luft; jeden Augenblick kann es auf
den Boden fallen, und die mit besonderer Sorgfalt gefrasten Zahne
sind zerstort. Es Ist falsch, moglichst das ganze Produktions-
programm des inserierenden Unternehmens in ein einziges Bild zu
pferchen, um praktischerweise vom Inserat auch noch den Vorteil
eines Prospektes oder Kataloges zu verlangen. Ueberdies ist das
Photo noch in unserm Beispiel ein wenig lieblos In den Rahmen des
Werbemittels hineingesetzt, auch der Text Ist nicht gut angeordnet,
so daR diesem Inserat kaum ein Erfolg beschleden sein durfte.

photographie ausgefallen. Aber auch hieraus 143t sich
ohne weiteres eine klare Ubersicht gewinnen (Abb. 1).
Als Wichtigstes laRt sich ersehen, dall sich der Deutsche
nur mit 47 vH in seinen bildmé&Rigen Werbemitteln der
Photographie bedient im Gegensatz zum Amerikaner, der
mit 92,5 vH, also fast ausschlieBlich seine Reklame mit
Photobildern gestaltet. Oder umgekehrt ausgedruckt: der
Amerikaner benutzt das rein graphische Bild nur mehr zu
7,5 vH gegeniiber dem Deutschen mit 53,0 vH.

Der Amerikaner bevorzugt die reine, unretuschierte Photo-
graphie in kunstlerischer und bildwirksamer Auffassung
weit mehr als der Deutsche. Man findet sie bei ihm mit
63,8 vH, bei uns mit 21,8 vH vertreten. Im Ubrigen
scheint diese Verwendungsart in Deutschland nur von
ganz groBen Unternehmungen bevorzugt zu sein, wohin-
gegen sie in Amerika allgemein benutzt wird. Die
retuschierte und graphisch Uberarbeitete Photographie
halt sich in beiden Landern so ziemlich die Waage. Hier
ist sie mit 25,2 vH, dort mit 28,7 vH vertreten. Ganz
fehlt bei uns — wenigstens bei der hier angestellten Unter-
suchung — die farbige Umrahmung des Photos, die far-
bige Flachenaufteilung, die farbige Hebung des Blick-
fanges, wogegen sie in Amerika sehr haufig anzutreffen ist.
Dies mag wohl auf die erhéhten Kosten zurlickzufiihren
sein, die man sich heute in Deutschland nur schwerlich
leisten kann, obwohl gerade diese Art der Werbemittel-
gestaltung eine unfehlbare Werbewiikung in sich tréagt.
Es dréngt sich nun die Frage auf: Warum bedienen wir
uns in Deutschland nicht auch in demselben Male des
wirksamen Werbephotos wie der Amerikaner? Die Ant-
wort hierauf ist zweifach.

1. Der deutsche Werbefachmann verschlieBt sieh zumeist
noch immer aus teils ganz unverstédndlichen Grinden oder
aus einem gewissen Mitrauen heraus der Tatsache, daR
das wirklich gut gesehene und einwandfrei gestaltete
Photo in bezug auf Preiswirdigkeit, auf kiinstlerische

115



Wirkung und auch auf Werbewirkung dem rein graphisch
gestalteten Bild weit Uberlegen ist.

2. Die hochwertige Werbephotographie ist eigentlich, so
merkwurdig das erscheinen mag, in Deutschland beheima-
tet. Unsere Reklamefaehleute haben sie aber unbeachtet
gelassen im Gegensatz zum Amerikaner, der sie sieh
schon vor vielen Jahren unverziglich nutzbar gemacht
hat. Erst Uber ihn sind wir auf sie mit Bewul3tsein wieder
aufmerksam geworden. Da bei uns das Schaffen des guten
Werbebildphotographen bisher nicht in entsprechender
Weise geschatzt und bezahlt worden ist, ist es begreiflich,
daB deren Anzahl gering geblieben ist. Und auch heute
noch gibt man bei gleichen Preisen dem Graphiker den
Vorzug vor dem erstklassigen Werbephotographen. Zu-
meist Ubergibt man der Billigkeit halber die vorliegenden
Arbeiten einem x-beliebigen Photographen, der schlechter-

Etwas uUber die technische Photographie

Man ist nicht immer mit der bildlichen Wiedergabe eines
technischen Erzeugnisses in einer Anzeige oder Werbe-
drucksache zufrieden, auch wenn die photographische Auf-

nahme an sich gut ist. Aber das Erzeugnis, sei es nun
eine Maschine, ein Schmiedestick oder ine einfache
Schraube, hatte von der anderen Seite oder in anderer
Beleuchtung aufgenommen werden miussen, dieser Teil
mufite mehr, der andere weniger zu sehen sein, und was
der Einw&nde mehr sind. Jedenfalls genligt es nicht,
seinem Photographen ungefédhr zu sagen, was man

photographiert haben will. Nur durch eine verstdndnis-
volle Zusammenarbeit zwischen Photograph, der in erster
Linie auf die bildméRige Wirkung zu achten hat. und dem
Hersteller oder Handler, der bei einer Aufnahme auch das
fur den Verkauf Wesentliche bericksichtigt haben will,
kann etwas Vollkommenes geschaffen werden.

Vor der Aufnahme mufl man sieh, wie bei einem zu zeich-
nenden Bild, vollstandig klar sein, w ie man eine Maschine
darstellen will. Fur die Aufnahme eines Gegenstandes,
seien es nun Kleider oder Motoren, sollte man einen
»Stilisten* zu Rate ziehen, der zum Beispiel bei der Auf-
nahme eines Modellkleides darauf achtet, dall fur das
Kleid das richtige Modell gewéhlt wird, und daR das
Modell die passenden Schuhe und den passenden Hut
tragt. Auch wird er das Kleid vor der Aufnahme etwas
aufbigeln lassen.

Ebenso kann auch eine Maschine vor der Aufnahme etwas
»Aufblgeln* vertragen, ohne dabei von ihrem Charakter
zu verlieren. Man hat dabei noch den Vorteil, dall die
gut vorbereitete Aufnahme wenig Retusche erfordert, wenn
Uberhaupt eine nétig ist. Das photographische Bild, das
sieh dem K&ufer von technischen Erzeugnissen am besten
einprégt, ist nicht die Wiedergabe, die vom Beschauer eine
gewisse Einbildungskraft verlangt oder sieh in Einzelheiten
verliert, sondern das Bild, das sieh auf einen sachlichen,
natlrlichen, instruktiven Realismus grindet.

Viel zu oft werden Maschinen dort aufgenommen, wo sie
gerade liegen und stehen, ganz gleich, ob sich die Stellung
zum Photographieren und zur bildlichen Wiedergabe
eignet oder nicht. Mag der Retuscheur nachher das Seine
tun, dem Metall einen unnatirlich glatten, sammetweichen
Schimmer zu geben und die Maschine so mit Retuschpinsel
und Spritzapparat zu lackieren, dal sie ,wie geleckt*
aussieht.

Zeigt eine Photographie eine Maschine in Betrieb, so
soll man den Boden, auf dem sie steht, und die Umgebung
nicht so stark zurickretuschieren, dal die Maschine
formlich herausleuchtet und dadurch mehr einem blank-
geputzten Museumsmodell als einer Gebrauehsmaschine
gleicht Auf diese Weise geht der Realismus im Bild
verloren. Um eine realistisch wirkende Photographie zu
erhalten, muR man mit seiner Kamera so sehen wie der
Ké&ufer, wenn er an Ort und Stelle kdme, d. h. man muR
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dings einfach nicht in der Lage ist, die an ihn gestel ten
Aufgaben zu erfullen. Dadurch enttduscht, kehrt man
bei uns immer wieder zum alten \ erfahren zurick, und
die néchsten Werbemittel werden wieder graphisch geldst.
Es ist nicht selten, daB man dann der hinkenden Ausrede
begegnet: Werbephotographie versteht eben nur der
Amerikaner. Es liegt also nur bei uns selber, daR die erst-
klassige Werbephotographie in unserer Werbemittelgestal-
tung nicht den ihr geblhrenden Platz inne hat. Es liegt
an unsem Reklamefaehleuten, es liegt an einer Sparsam-
keit am verkehrten Platz.

Die Nutzanwendung aus diesen Feststellungen ist nun-
mehr leicht zu ziehen. Sie ist im gewissen Sinne richtung-
gebend und kurz zusammengefal3t ein Appell: Mehr hoch-
wertige und kunstlerische Photos fur die deutsche Werbe-
mittelgestaltung ! [973]

die Photographie in dem Gesichtswinkel des Ké&ufers auf-
nehmen. Denn nur in dem Falle, wo ein Bild zum Greifen
natlrlich wirkt, steht der Kaufer der Ware und dem An-
bieter sympathisch gegenuber.

Im folgenden wird nun gezeigt, wie ein Werbephotograph
vorging, um fur einen Prospekt und fur eine Anzeige
Uber Elektromotoren ein wirkungsvolles Bild zu schaffen.
Zuerst hielt er einmal einen Tag in dem betreffenden Werk
Umschau, wéagte und prufte mit dem Verkaufsleiter, wie
die Motoren dem Kunden am besten dargestellt werden
kénnten. Was lag néher, als die verschiedenen Typen in
Lagermanier fir die Aufnahme bereitstellen zu lassen?
Sie durften dabei nicht in Reih und Glied, aber auch nicht
wie Kraut und Riben durcheinander stehen, sondern so,
wie sie der Kunde bei einer personlichen Lagerbesichti-
gung aufgestellt haben mdéchte, um bequem waéhlen, prifen
lind . . . kaufen zu kénnen. Als die verschiedenen Motoren-
typen zusammengetragen worden waren, zeigte ein Blick
auf die Mattscheibe, dall noch verschiedenes gedndert wer-
den mufdte, um eine tadellose Aufnahme zu erhalten. Man
machte sieh die Mihe, die mehrere Zentner schweren
Motoren mit Hilfe eines Kranes oft nur Zentimeter weit
solange hin- und herzurieken, bis die Zusammenstellung
befriedigte. Aufer der vorteilhaften, aber doch unge-
zwungen naturlichen Stellung, hatte man bei der Aufnahme
auf gute Lieht- und Schattenwirkung acht gegeben, so daR
keine Retusche ndtig war.

Die ungezwungene, natirliche Stellung sollte aber auch
die Person einnehmen, die man oft neben einer Maschine
abgebildet sieht. Meist findet man in deutschen Anzeigen
den ,,genormten* Mann im blauen Anzug, der in strammer
Haltung neben einer Drehbank oder einer Dampfmaschine
steht, linke Hand an der Hosennaht, rechte Hand an
irgendeinem Steuerhebel. Hierdurch wirkt eine Anzeige
noch steifer. Nun ist es nicht imbedingt notwendig,
statt des ungelenken Arbeiters als Photo-Modell einen
Filmschauspieler zu nehmen, wie dies vielfach beispiels-
weise in der Kosmetik-Reklame geschieht. Es genugt bei
technischen Photographien vollkommen, wenn man neben
der aufzunehmenden Maschine einen intelligenten Arbeiter
oder Betriebsbeamten im blauen Anzug die richtige Pose
einnehmen 1&RBt, d. h. daB man den Mann bei der Be-
dienung der Maschine zeigt. Einen Schauspieler als Modell
zu nehmen, wére sogar des Guten zuviel, da dieser meist
nicht die innerliche Einstellung zu einer Maschine findet,
die aber unbedingt erforderlich ist, um ein natlrlich
wirkendes Bild zu erhalten. In Amerika geht man oft so
vor, daB man einen Arbeiter bei seiner Arbeit filmt, aus
dem Film das kennzeichnendste Teilbild herausnimmt und
vergroéBert fir eine Anzeige oder einen Prospekt verwendet.
Nur naturgetreue Bilder verfehlen in technischen Anzeigen
und Werbedrucksachen nie ihre Wirkung. Deshalb sollte
man auf die Herstellung des BlUdmaterials den groéfRten
Wert legen. W ill man damit doch Kunden werben, die
Tausende fir eine Maschine bezahlen sollen, und das in
einer Zeit, in der das Kapital knapp, der Wettbewerb
aber grof3 ist. Fr. Schmidt [1017]



Erfahrungsaustausch
Uber industrielle Werbung

Das Ergebnis unserer Umfrage im Januarheft 1931

Die im Januarheft veroffentlichten Fragen auf dem Ge-
biete der industriellen Werbung sind durch eine Anzahl
aufschluBreicher Zuschriften beantwortet worden. Anlage
und Zielsetzung unserer Fragestellung hatten eine aus-
fuhrlichere Beschreibung der in ihr enthaltenen Ge-
sichtspunkte zur Voraussetzung. Demzufolge waren wir
auch nicht Uberrascht, teilweise recht umfangreiche Ant-
worten zu erhalten. Vo6llig verkannt scheint uns jedoch
der Zweck unseres Erfahrungsaustausches, wenn jemand
der Meinung ist, sich deshalb nicht daran beteiligen zu
kénnen, um nicht mihsam gesammelte Erfahrungen kosten-
los preisgeben zu mussen. Gleichviel, um was fur ein
Arbeitsgebiet es sich bei solchen und &hnlichen Umfragen
auch handelte, bisher verlangte noch immer jeder ernst-
hafte Gedankenaustausch von den Beteiligten nicht nur
Mitarbeit, sondern er gab ihnen auch wichtige An-
regungen flr die eigene Arbeit. Gern werden wir bei einem
kunftigen Meinungsaustausch unter dem Titel ,,Was tun“
nach MaRgabe des Fragenstoffes noch starker bemuht sein,
schon bei Aufgabe der Fragen alle Médglichkeiten zur
kirzeren Beantwortung eingehend abzuwagen. Der Be-
antwortung der drei Fragen lagen bekanntlich folgende
Gesichtspunkte zugrunde:

Der Jahresumsatz einer eingefihrten Werkzeugmaschinenfabrik mit
vielseitigem Programm betragt 5 Mill. RM. Aus Wettbewerbsgriinden
ist man entschlossen, eine eigene Werbeabteilung einzurichten. Die
Kosten der Werbung sind fir das erste Jahr insgesamt auf 50 000 RM
veranschlagt. Davon entfallen 30 vH auf Anzeigen, verteilt auf
eine groBere Zahl Werbetrager; der Anteil der festen Kosten (Ge
halter) betragt 20 vH. Bei der Vorausschatzung der Kosten ist
nach dem Grundsatz verfahren worden, die Herstellung der Werbe-
mittel durch Vermeidung kostspieliger Gestaltungsarbeit zu verbilligen,
um mit den verfugbaren Mitteln eine mdglichst hohe Zahl der Werbe-
anstoRe, bezogen auf die Kosteneinheit, zu erzielen. Obwohl man so
die Vorbedingungen fur eine ersprieBliche Werbearbeit geschaffen zu
haben glaubt, vermift man eine den Erwartungen halbwegs ent-
sprechende Auswirkung. Was tun?

1. Fragen der Werbemittelkosten

a) Sind die vorgesehenen Aufwendungen fir eine gesteigerte von
der technischen Offentlichkeit beachtete Werbung ausreichend bzw.
zweckentsprechend eingeteilt? b) Inwieweit kann der Erfolg eines
bestimmten Werbemittels (Anzeige, Prospekt usw.) bei einer fest-
begrenzten Kostenhéhe dadurch gesteigert werden, daB man an Her-
stellungskosten spart, um durch eine VergroRerung der Werbemittel-
menge den Streubereich zu erweitern? c¢) Hatten sich etwa durch
Vergebung der Werbeplanung und -durchfihrung oder einzelner Teile
davon an auBenstehende Werbeorganisationen (freie . Werbeberater,
Anzeigenexpeditionen wusw.) die Gestehungskosten der Werbemittel-
herstellung absolut oder relativ senken lassen ?

Uber den Punkt a) dieser Frage sind die Meinungen sehr
verschieden. Vorherrschend ist die Auffassung, daR die
Hohe des Werbeetats fur die zu stellenden Anforderungen
in unserem Fall nicht ausreicht. Dipl.-Ing. Pachtner
erblickt in unserm Beispiel den typischen Fall einer plan-
und ziellosen Gelegenheitspropaganda. Der ganz be-
trachtlich zu niedrig gegriffene Etat konne nur ohne
EinfluBnahme eines Werbekundigen angesetzt sein. Aus
der Zuschrift von Werbebeirat Emil Kuhlmann hétten wir
gern erfahren, aus welchem Grunde er zu der Annahme
neigt, daB fUr eine Bearbeitung der verschiedensten
Kauferschiehten bei Werkzeugmaschinen der ausgesetzte
Betrag zu niedrig bemessen ist. Auch in einigen ubrigen,
den Werbeetat zu gering schatzenden Auffassungen ver-
missen wir leider eine ausreichend begrundete Stellung-
nahme. Die an sich gelaufige Auffassung, daR es sieh bei
der Werbung fir Werkzeugmaschinen um Vertriebs-
malnahmen fir hochwertige Erzeugnisse handelt, geniigt

allein nicht zur SchluBRfolgerung, daB ein Satz bis zu 5 vH
erreicht werden darf. Nach Dr. Berlitzer mif3te man mit
etwa 3 vH vom Umsatz fir Werbekosten rechnen. Davon
sollen die festen Kosten 10 bis 15 vH nicht Uberschreiten,
fur die Anzeigen setzt er 35 bis 40 vH an. Nur einige Be-
antwortungen sind mehr oder weniger zahlenm&Rig be-

grindet. Unter Anerkennung dessen, daR die zur Ver-
fugung stehende Summe ,als richtig bemessen anzu-
sprechen ist“, unterteilt Hans Storch diese Summe in

folgende Kostenstellen:

Feste Kosten (Gehalter usw.) 10 000 RM
ANZEIGEN it 15 000 ,,
Kataloge, Prospekte USW.......ccoovinriencrnnnas 5000 ,,
Photographien, Retuschen, Entwirfe,

K TISChEEeS o 6 000
Beschickung der Technischen  Messe,

Leipzig, mittelgroBer Stand 5 X 8

—40M2 M Gete s 2500 ,,

Einrichtung, Monteure, Reisen und Son-

stiges ' 3500 ,,
Werbegesehenke und dergl 3000 ,,
Dispositionsfonds ..., .5 000 ,

50 000 RM

Der Betrag fur die Anzeigenwerbung erscheint ihm als
unzureichend. Weiter unten bringen wir die hierfur von
ihm genannten Verbesserungsvorschldge, durch die jedoch
der Betrag selbst unverandert bleibt. Dipl.-Ing. Bruck-
mann macht den mit diesem Betrag madglicherweise zu er-
zielenden Werbeerfolg von der Umgrenzung des Abnehmer-
kreises abhéngig,

,»d. h. also, wenn die Auswahl der Werbemittel insbesondere
auch der Anzeigenorgane, moglichst eindeutig getroffen
werden kann und eine nicht zu groBe Zahl umfat. Sollte
eine dahingehende Nachprufung nicht zu einem tragbaren Er-
gebnis fihren, so mul man sich darauf beschranken, zunachst
einen Teil (geographisch oder fabrikatorisch) des Absatz-
gebietes zu beackern, und zwar natirlich zunéchst den aus-
sichtsvollsten, und ihm in den spéteren Jahren ohne Vernach-
lassigung des ersten die anderen folgen zu lassen. Die an-
gegebene Summe kann flr den vorgesehenen Zweck aus-
reichend sein. Sie ist nach den Erfahrungen der Werbung in
der Maschinenindustrie allerdings mit 1 vH ziemlich gering
angesetzt. Die Satze liegen im allgemeinen zwischen 0,8 und
18 vH des Umsatzes.”

Der hier mit 20 vH angegebene Anteil der festen Kosten
ist nach Bruckmann hoch. Er pflegt bei mittleren Werbe-
etats ungefahr 12 bis 15 vH, bei hohem Etat entsprechend
niedriger zu sein. Auch Dr. Benedict bejaht den Werbe-
etat. Die Frage nach zweckentsprechender Verteilung
beantwortet er wie folgt:

»Eine zufriedenstellendere Auswirkung der Werbung 14Bt sich
weniger durch veranderte Aufteilung der Werbemittel und
Verminderung der festen Kosten (Gehdlter usw.) erreichen
als durch Abkehr von reprasentativer Einstellung der Wer-
bung, die einerseits an sieh unzureichend ist und mit der
leicht ein UbermdfRig hoher Aufwand fur rein &ullere Aus-
stattung ‘der Werbemittel vertan wird.”

Obwohl die festen Kosten einen verhaltnismaRig hohen
Betrag ausmachen, ist nach seiner Meinung eine werk-
eigene Werbeabteilung unter Leitung einer wirklich quali-
fizierten Kraft kaum mit geringeren Kosten denkbar.

Zusammengefalt ergibt die Stellungnahme zum Werbeetat
(a) folgendes Bild: Von elf Zuschriften, die sieh hierzu ge-
auflert haben, wird in vier Fallen die Hohe des Werbe-
etats fir ausreichend — zwar sehr knapp bemessen —
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befunden. In sieben Antworten ist zur Hohe der festen
Kosten Stellung genommen. Vier davon sind mit der an-
gesetzten Summe einverstanden. Von insgesamt sechs
AuBerungen zum Anzeigenetat halten fiinf die aus-
geworfene Summe fir zu niedrig.

Die bereits erwahnten Verbesserungsvorschlage (Punkt b)
von Storch gehen darauf hinaus, die Anzeigenquote durch
Verwendung von 3/4- statt 1/1-seitigen Anzeigen, also die
Zahl der WerbeanstéRe zu erhéhen. Storch laBt aber einen
wichtigen Gesichtspunkt der Anzeigenwerbung unerwéhnt,
daB. namlich auf Grund vielfach vorhandener Platzvor-
schriften seridser technischer Zeitschriften %-seitige An-
zeigen in den meisten Féallen unter den 14-seitigen Anzeigen
zu stehen kommen. Dall die Wirkung %-seitiger Anzeigen
der einer ganzen Anzeigenseite fast gleich kommt (Vor-
schlag Storch) ist doch sowohl von der bereits erwéhnten
Placierung als auch davon abhéngig, in welchem MaRe der
restliche, 14-seitige Teil werbewirksam gestaltet ist. Wenn
eine VergréBerung der Streuquote in der Anzeigenwerbung
in unserm Falle Uberhaupt, vorgenommen werden soll, so
entscheiden wir uns fir V2_seitige Anzeigen (s. Vorschlag
Br. Backer). Auf die Ersparnisse an Druckstockkosten
mufB bei der Entwurfsarbeit von vornherein Ricksicht
genommen werden. Auch herrseht darin Ubereinstimmung,
sich auf zweifarbige Werbeschriften beschranken zu
kénnen. Eine Zusammenfassung aller Gbrigen AuRerun-
gen zu Punkt b gibt Werbe-Ing. Fr. Schmidt:

»Man kann bei einer fest begrenzten Kostenhdhe durch eine
VergrofRerung der Werbemittelmenge den Streubereich er-
weitern, wenn dadurch nicht die Werbewirkung herabgesetzt
wird. Das Sicherste ist immer noch, ein Werbemittel zuerst
in einem Kkleinen Kreis ,,anzuprobieren*, um dann, wenn es
Erfolg hat, Uber den ganzen Abnehmerkreis zu streuen.*

Zwecks Herabsetzung der Gestehungskosten die Werbe-
planung und -durchfihrung einer Anzeigenexpedition
(Punkt c) zu ubertragen, wird unter den obwaltenden Um-
stdanden einstimmig abgelehnt. Die zweite Frage, ob nun
zu dem gleichen Zweck ein freier Werbeberater heran-
gezogen werden soll, wird weniger einheitlich beantwortet.
In elf Zuschriften, die wir wegen ihres mehr oder minder
ausfuhrlichen Inhalts der Auswertung zugrunde legten, ist
die Frage viermal bejahtfund funfmal verneint worden. In
zwei Fallen ist eine konkrete Stellungnahme nicht vor-
handen. Der Bejahung liegt die Auffassung der im freien
Beruf tatigen Werbeberater zugrunde, daR der frei-
schaffende, an keinem Unternehmen festgebundene Werbe-
mann, befreit von den Konstruktionen und fur die Wer-
bung oft unwichtigen Einzelheiten, seines vielseitigen Auf-
gabenkreises wegen viel eher in der Lage ist, neue Ge-
sichtspunkte heranzutragen, eben weil sie der Aulenwelt
entnommen sind, und dal ferner

1. der angestellte Werbeleiter seine Vorschlage bei den tech-
nischen Stellen oft nur unter groRten Schwierigkeiten oder
verstimmelt durchsetzen kann, wahrend eine auBenstehende
Werbeorganisation diesen Hemmungen weniger ausgesetzt ist,
oder sie bei genligender Sachkenntnis viel besser Uberwinden
kann; 2. der groRere Erfahrungsbereich Uberhaupt; 3. die
groflere Distanzierung zu den vorliegenden Problemen; 4. Er-
sparnis von Verwaltungskosten.*

Demgegeniiber wird die ablehnende Stellungnahme der
Werbeleiter folgendermafien begriindet:

»Dal durch Heranziehen eines freien Werbeberaters die
Kosten wesentlich ermaRigt werden, bezweifle ich; denn ich
schétze sein Honorar, wenn er wirklich etwas kann, auf 10
bis 15 vH des von ihm verausgabten Haushaltsanteiles. Die
Werbeabteilung wird durch den Werbeberater nicht tberflissig.
Im Ubrigen gibt es in einer Maschinenfabrik unendlich viel

Dinge, mit denen sich ein Werbeberater nicht befalt und
nicht befassen kann“ (z. B. literarische Tatigkeit).

Zusammengefal3t stimmen die Meinungen zu ¢ darin uber-
ein, daR der EntschluB zur Heranziehung eines freien
Werbeberaters vom Koénnen und Wissen und von der
GroRe des Aufgabenkreises eines angestellten Werbeleiters
abhéangt.

Als die beste Beantwortung der Frage 1 haben
wir die Zuschrift von Dr.Bé&cker ausgewéahlt, ob-
wohl Punkt ¢ eine ausfihrliche Stellungnahme ver-
missen laRt. Die Antwort lassen wir stark gekirzt
folgen:

Zu a: Die Einteilung der Kosten erscheint nicht zweckmaRig,
vorausgesetzt, daR die lbrigen 50 vH des Etats frei fur
Drucksachen, Ausstellungen usw. zur Verfigung stehen. Die
fur Gehélter angegebene Summe erscheint im Verhéltnis zum
Gesamtetat angebracht, wenn darin samtliche Gehélter ein-
geschlossen sind, ein Werbeleiter, zwei Stenotypistinnen und
ein Laufjunge. Nicht zweckmé&Rig aufgeteilt erscheint die
Summe von 15000 EM fir Anzeigen, der eine Summe von
25000 EM fur Drucksachen, Ausstellungen usw. gegenuber-
steht. Ein umgekehrtes Verhaltnis ware richtiger, und zwar
aus folgenden Grinden:

Bericksichtigt man, daR bei einem Eabrikationsprogramm
von angenommen 12 Erzeugnissen in jedem Monat fur ein
Erzeugnis ein Prospekt, Auflage 3000 Stuck, 12 Seiten stark
(was schon sehr hoch gegriffen ist) hergestellt wird, so be-
tragt der Preis fur Papier und Druck rd. . 2 000 RM.

Obwohl zwdlfseitige Prospekte selten hergestellt
werden, wurde diese Ausfiihrung angenommen, da
von verschiedenen Prospekten auslédndische Aus-
gaben hergestellt bzw. mehrere zu einem Sammel-
katalog zusammengefiigt werden missen, und die
Kosten dafur darin eingerechnet sind. Hinzu
kommen bei Werkzeugmaschinenfabriken groRere
Ausgaben; fur jeden Prospekt durchschnittlich
200 RM an Retuschen und 200 RM an Druck-
stéeken (Strichatzungen, Autotypien usw.) je Jahr
PO

Rechnet man fir Ausstellungen entsprechend der
Hoéhe des Umsatzes mit ungefahr 3000 RM und
fir Instandhaltung der Modelle und Kkleine

4 000 RM.

Werbegeschenke mit 1000 RM, so erhdlt man eine
Summe von :

4000 RM.
5000 RM,
so ergibt das eine Gesamtsumme VON ......cccceceeunnnne 15 000 RM.
Mithin stehen noch 10 000 RM frei zur Verfugung.

Die fur Anzeigen ausgeworfene Summe von 15000 RM ist
zu gering. Hinzu kommt, daB gerade Werkzeugmasehinen-
fabriken in einer gréBeren Anzahl von Zeitschriften inserieren
missen und zu einem bedeutenden Teil noch in Exportzeit-
schriften, besser noch direkt in Auslandzeitschriften. Rechnet
man dabei durchschnittlich 150 RM fiir die Anzeige bei einem
14téagigen Erscheinen, so ergibt das je Zeitschrift mit Druck-
stocken usw. fir ein Jahr abziuglich Rabatt rd. 2000 RM.
Mit dem Anzeigenpreis von 150 RM, einschlieBlich Placie-
rungszuschlag, mufl gerechnet werden, denn zumindest kommen
fir Werkzeugmaschinen Vz-seitige Anzeigen in Betracht, da
zum Uberwiegenden Teil die betreffenden Maschinen abgebildet
werden und dadurch 14-seitige Anzeigen ausgeschlossen (viel-
fach nicht ausreichend, d. R.) sind. Angenommen, die Firma
inserierte in den fuhrendsten Fachzeitschriften, so k&men in
Deutschland wenigstens sechs Zeitschriften in Betracht. Das
ergibt eine Summe von 12 000 RM. Rechnet man noch die
Export- und die Auslandzeitschriften hinzu, so sind dafir
bestimmt weitere 10 000 RM erforderlich. Die angegebene
Summe von 15000 RM ist daher bei weitem zu gering, zu-
mindest mull mit einer Summe von 20 000 RM gerechnet
werden.

Zu b: Wesentliche Ersparnisse durch Verbilligung der Her-
stellungskosten der Drucksachen lassen sich nur durch Ver-
ringerung der Qualitadt erzielen. Gerade fir Werkzeug-
maschinen ist die Aufmachung des Prospektes im Auslande
sehr ausschlaggebend. Eine Verbilligung der Drucksachen
1aRt sich allgemein erzielen, was noch viel zu wenig beachtet
wird, durch ein druckfertiges Manuskript und eine Satzskizze
fur den Setzer.




Bei der Herstellung der Prospekte wirden zwei Farben unter
Verwendnug eines fein getdnten Papiers durchaus geniigen.
Die Schwere des Papiers wirde sich richten nach dem Um-
fang der Drucksachen, bei einem zwdlfseitigen Prospekt mittel-
schweres Papier, bei einem vierseitigen Prospekt ein schweres
Papier, danut das Aussehen des Prospektes durch das leichte
Einknicken der betr. Drucksache nicht leidet. Bei einer Auf-
lage von 3000 Stuck wirde Buchdruck durchaus gentigen, da
dieser noch den Vorteil bietet, dal zahlreiche Druckstdcke fur
die fremdsprachlichen Prospekte wieder benutzt werden
konnen. Tiefdruck und Offsetdruck k&men fir diese Auflage
nicht in Betracht.

Zu c: Eine Vergebung der Werbe-Planung und -durchfuhrung
an aullenstehende Werbe-Organisationen oder Anzeigen-Expe-
ditionen wirde nicht verbilligend sein. Die Summe von
20000 RM Zeitungsreklame kann ohne weiteres von einem
erfahrenen Werbeleiter zweckmé&Rig verwendet und ausgenutzt
werden. Ist das nicht der Pall, ist dieser seiner Aufgabe nicht
gewachsen. Eine Auftragsvergebung an eine Anzeigen-Expe-
dition ist nur empfehlenswert, wenn kein geeigneter Werbe-
leiter vorhanden ist, oder es sich um den Vertrieb von
Markenartikeln in zahlreichen Tageszeitungen handelt. Die
schwierige Wirtschaftslage der Verlagsanstalten, gerade der
mittleren Verlagsanstalten, die am meisten fiur Anzeigen-
Expeditionen in Betracht kommen, veranlat diese nicht selten
zu einem Unterbieten der gegeniiber den Anzeigen-Expeditio-
nen angegebenen Preise, um den Auftrag direkt zu erhalten
und dadurch einen grdferen Nutzen zu haben. Daher wéren
im vorliegenden Fall durch das Arbeiten mit einer Anzeigen-
Expedition wesentliche Ersparnisse nicht zu erzielen.

2. Allgemeine Fragen der Werbemittel-
Herstellung

a) Ist eine bestimmende EinfluBnahme des technischen Betriebes auf
MaRnahmen der Vertriebsférderung fiur die Werbemittelherstellung

notwendig oder von Vorteil? b) Inwieweit ist es richtig, sich bei
der Herstellung von Werbeunterlagen von der AuBenwelt, insbheson-
dere von der Mitarbeit freischaffender Werbefachleute, unabhéngig

zu machen? c¢) MuBR oder soll der industrielle Werbeleiter gleich-
zeitig Text- und Bildgestalter sein ?

Eine bestimmende EinfluBnahme, Punkt a, wird ein-
stimmig abgelehnt, da dem Vertrieb in erster Linie kauf-
mannische Gesichtspunkte zugrunde liegen. Bedeutungs-
voll ist in diesem Zusammenhang, ,,dal der Werbeleiter
vor allen Dingen andrster Stelle mit den Vertretern, die
dauernd mit der Kundschaft in Berihrung sind, und an
zwEiter Stelle mit den Verkaufsleitern in einem regen
Meinungsaustausch steht. Einsichtnahme in Kundenbriefe,
Reklamationen und Vertreterberichte ist fiir erfolgreiche
Werbung unerlaBlich*“ (Dr. Backer). Die zur Werbe-
mittelherstellung  erforderlichen technischen  Angaben
(Bauart, Gute, Verwendungszweck u. &.) bedirfen einer
Darstellungsform, aus der die wirtschaftlichen Vorteile des
angekundigten Erzeugnisses in einfacher Weise erkennbar
sind. Die Beschaffung der fur die Herstellung notwendigen
technischen Unterlagen fihrt in der Regel zu einer engen
Fihlungnahme von Vertrieb und Betrieb, die zu pflegen,
mit zu den wichtigsten Aufgaben des Werbeleiters gehort.
Zusammengefallt stimmen die Meinungen grundsatzlich
darin Uberein, dall eine vertriebsfordemde EinfluBnahme
technischer Betriebsquellen auf die Ausarbeitung und Ge-
staltung technischer Werbemittel von der Art des Erzeug-
nisses abhangig ist.

»Je starker bei den Verkaufsvorgéangen technische Momente
im Vordergrund stehen und je weiter das Erzeugnis von der
ausgesprochenen Massenfertigung entfernt ist, um so not-
wendiger ist die Hinzuziehung technischer Stellen.

(Dr. Benedict.)

Eine enge Fuhlungnahme mit dem Betrieb ist auch aus
dem Grunde um so wiinschenswerter, da sie dazu beitragen
hilft, im Betrieb verborgene Verkaufspunkte der Vertriebs-
arbeit nutzbar zu machen. Anderseits ist sie aber auch ein

Weg, auf dem wichtige, von auBen herkommende tech-
nische Einzelheiten dem Betrieb Ubermittelt werden
kénnen, um bei der Fertigung gegebenenfalls berucksich-
tigt zu werden. Einige Zuschriften heben besonders

hervor, daR also auch der Vertrieb eine EinfluR-
nahme auf die Fertigung auszuiiben vermag, die sich
letzten Endes wieder verkaufstechnisch auswirkt. Uber-

einstimmung besteht darin, dal nur die Vertriebsleitung
Uber alle VertriebsmaBnahmen zu bestimmen haben darf.
Von 10 Zuschriften, in denen zur zweiten Frage Uber-
haupt Stellung genommen wurde, haben drei Zuschriften
klar zum Ausdruck gebracht, daR die Vertriebsleitung in
den Hénden eines Ingenieurs zu liegen hat; in zwei Féllen
wurde dagegen gesprochen.

Punkt b ist in Richtung der Mitarbeit eines Werbeleiters
und in der eines Graphikers beantwortet worden. Inwie-
weit die Mitarbeit auBenstehender Werbeleiter erforder-
lich ist, hangt von den jeweils gegebenen Verhaltnissen ab.
Die Mehrzahl der Zuschriften gelangt zu der Auffassung,
dall auch dem tuchtigsten Werbeleiter von auBen her-
kommende Anregungen gute Dienste leisten kdnnen.

Die Mitarbeit auRenstehender Graphiker wird dagegen all-
gemein fir notwendig befunden. Nach den Erfahrungen
von Dipl.-Ing. Pachtner ist es ratsam, einen festangestell-
ten Graphiker gleichzeitig zu beschaftigen. Ein konkreter
Vorschlag zu Punkt b liegt nicht vor. Die Ausfihrungen
ztt Punkt c¢ stehen mit vorstehendem in einem gewissen
inneren Zusammenhang. ,Je kleiner die Werbeabteilung
ist, desto mehr muf? der Werbeleiter ,,Mé&dchen fur alles”
sein“ (Dr. Berlitzer). EinschlieBlich Dr. Berlitzer ist
man aber der Meinung, dalR der Werbeleiter in erster
Linie Testier zu sein hat und vor allen Dingen F&hig-
keiten zur Planung, Organisation und Durchfihrung aller
WerbemaBnahmen aufweisen mufB. |hm mussen ein-
gehende Kenntnisse wirtschaftlicher Zusammenhénge zur
Seite stehen. Kenntnisse Uber Flachenaufteilung und Bild-
gestaltung sind fur ihn in der Regel nur soweit erforder-
lich, um dem Graphiker eine beabsichtigte Darstellungs-
weise angeben und seine fertigen Arbeiten beurteilen zu
kénnen.

Dipl.-Ing. Bruckmann
gehend beantwortet.
die beste ausgewahlt.

Zu a: Ein geschicktes Hand-in-Hand-Arbeiten mit allen tech-
nischen Abteilungen ist eine der schwersten, aber auch wich-
tigsten Aufgaben des Werbeleiters, die nur er durchfiihren
kann und ihm im eigensten Interesse der Firma stets den
Vorrang vor einem freien Werbeberater geben muf. Zweck
dieser Zusammenarbeit ist die Erfassung des im Augenblick
Notwendigen und Mdglichen fiir die Werbung und die Be-
schaffung der technischen Unterlagen. Damit muf} der Ein-
fluR der technischen Abteilungen aber endgultig aufhoren.

hat unsere Frage weitest-
Wir haben seine Antwort als

Zu b: Die Werbeberater pflegen nur ganze Etats zu uber-
nehmen. Sie halten sich von der Mitarbeit an wohlgeleiteten
Werbeabteilungen aus verstandlichen Griinden zuriick; denn
ihre Mitarbeit wird nur da erkannt und anerkannt, wo sie
handgreiflich Erfolge erzielen koénnen. Das ist aber bei
den nur gelegentlich méglichen, wertvollen Ratschlagen und
wirklichen Verbesserungen in den WerbemaBnahmen einer
guten Werbeabteilung nicht méglich.

Zu c: Angenehm ist das naturlich. Ich halte davon die Be-
gabung als Textgestalter fur die wichtigere. Der Werbeleiter
braucht m. E. Stift, Pinsel und Linse nicht selbst zu fihren,
wenn er nur in der Lage ist, der Werbung den Grundgedanken
zu geben und diesen bei allen Mitarbeitern durchzusetzen.
Gegen die Verwendung eines so vielseitigen Genies als Werbe-
leiter spricht auch manches. Zunadchst einmal ist die Be-
gabung selbstverstéandlich nicht nach allen Seiten gleich stark

119



ausgebildet. Es fragt sieh auch, ob einem Werbeleiter tber-
haupt die erforderliche Zeit zur Verfugung steht, um selbst
Entwirfe auszufihren, und schlieBlich besteht die Gefahr,
dal die Werbung einer derartig geleiteten Abteilung einseitig
wird. Es fehlen die vielen Anregungen, die der zur Mitarbeit
herangezogene Kinstler in die Werbung bringt und fir die
jeder Werbeleiter von Erfahrung, wenn er ehrlich ist, so un-
endlich dankbar ist. Denn auch bei dem Ideenreichsten kommt,
immer einmal ein Zeitpunkt, wo er unschopferisch ist und
sich mit einem Problem herumschlagt, fir das sich keine
Losung linden will. In diesem Fall hat schon haufig die
Anregung von auBen den AnstoB zu einer gliicklichen Lésung
gegeben.”

3. Fragen der Anzeigengestaltung

a) Ist es auf die Dauer empfehlenswert, eine Anzeigenwerbung in
ihrem &uBeren Aufbau und in ihren Ausdrucksmitteln an traditionelle
Formen des Geschéaftszweiges oder auch des einzelnen Unternehmens
zu binden? b) Verblrgen ,reprasentative“ Anzeigen (plakatartig
wirkende Kinstler- oder ausgesprochene Bildanzeigen), allgemein oder
fir bestimmte Erzeugnisgruppen oder in stark preisgebundenen In-
dustriezweigen, am sichersten ein HoéchstmaB erreichbarer Anzeigen-
wirkung? c¢) Lassen sich die Wirkungsmadglichkeiten einer Anzeige
durch Herausarbeitung oder Betonung von Merkmalen der Kon-
struktion, Herstellung oder Verwendung angebotener Erzeugnisse
(besonders im vorherrschenden, bildlichen oder textlichen Blickfang
der Anzeige) uber die Erfolgméglichkeiten représentativer Anzeigen
hinaus steigern, selbst wenn die herausgehobenen Vorteile nicht eine
ausschlieBliche Besonderheit einer einzelnen Firma sind?

Eine Zusammenfassung aller AuRerungen zum Punkt a
fuhrt zu dem Schluf, daB eine Bindung an traditionelle
Formen im Aufbau und in der Ausdrucksweise technischer
Anzeigen grundsatzlich zu vermeiden ist. Dabei ist unter
traditioneller Form eine dem heutigen Geschmacksemp-
finden widersprechende Darstellung verstanden. Diese ist
also streng von einer Text-, Satz- und Bildanordnung zu
unterscheiden, in der beispielsweise eine Schutzmarke, der
Firmenname oder irgendein anderes typisches Merkmal
fortlaufend in gleicher Art wiederholt und hervorgehoben
wird. ,,Plump und verfehlt wéare, dall eine Firma jahr-
aus, jahrein unveréndert mit einem ganz bestimmten stereo-
typen Rahmen erscheinen wirde*“ (Dipl.-Ing. Pachtner).
Wohl ist maglich, daR durch ein traditionelles Waren-
zeichen als schmuckendes Beiwerk in nicht aufdringlicher
Form auf das langjahrige Bestehen eines Unternehmens
hingewiesen werden kann. Im Auslande spielt ein lang-
jahrig bekanntes, eingefuhrtes Warenzeichen fiur das Ver-
trauen der Kundschaft zum Unternehmen eine grof3e Rolle.
Dagegen ist seine Verwendung im Inland, der oben ge-
machten Voraussetzung entsprechend, besonders eingehend
abzuwagen. Bei der Anzeigengestaltung ist aktuelles und
geistreiches Material zu verwenden, um auch den Anzeigen-
anhang zu einem ,lesenswerten* Teil einer Zeitschrift zu
machen, — ein wichtiger Schritt zur Steigerung der ver-
triebsfordernden Wirkung technischer Anzeigen.

Dipl.-Ing. Schmidt ist der Auffassung, daR 90 vH aller An-
zeigen Reprasentationsanzeigen (Punktb) darstellen. Dem-
gegenuber hat Ronsdorfl) am Beispiel einer Analyse der
Anzeigen im VDI-Hauptversammlungsheft 1929 nahezu nur
50 vH Reprasentationsanzeigen festgestellt, sowie etwas Uber
15 vH Verkaufsanzeigen oder wenigstens Versuche in
dieser Richtung. ,,Es gibt kein Erzeugnis, fir das repra-
sentative Anzeigen vorteilhafter sind als Verkaufs-
anzeigen“ (Dr. Benedict). Dipl.-Ing. Bruckmanns Ant-
wort auf unsere Frage lautet folgendermaRBen: ,Wer re-
prasentative Anzeigen will und sie womdglich von seinem
Werbeleiter gegen dessen besseren Rat verlangt, beweist,
dall er glaubt, eine Werbung nicht nétig zu haben.”“ Nach
Dr. Béacker sind plakatartig und repréasentativ wirkende
Anzeigen fur wirtschaftliche Verbédnde angebracht. Hans
Storch ist der Meinung, daBR eine Kunstleranzeige im

1) T. 1. W. Bd. 22 (1929) S. 265.
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Plakatstil starke Beachtung erzwingt, was aber in Be-
antwortung unserer Frage — noch nicht ein HochstmaR
erreichbarer Anzeigenwirkung darstellt. Die Bildanzeige
dagegen — photographische Wiedergabe des Erzeugnisses
— enthéalt alle die Eigenschaften, die den Beschauer von
dem Wert und dem Vorteil des dargestellten Erzeugnisses
zu Uberzeugen in der Lage sind. Die allgemein von vorn-
herein ablehnende Stellungnahme repréasentativer Anzeigen
ist denn auch wohl der Grund dafiur, daR uns weitere
Ansichten Uber die mogliche Wirkungsweise durch die
Art ihrer Ausgestaltung nicht Ubermittelt wurden.

Die Frage, ob sich die Wirkungsmadglichkeiten einer An-
zeige durch die Herausarbeitung oder Betonung von Merk-
malen der Konstruktion, Herstellung oder Verwendung
angebotener Erzeugnisse (Punkt c) uber die Erfolgsmdg-
lichkeiten repréasentativer Anzeigen hinaus steigern lassen,
wird einstimmig bejaht. Sind die Vorteile der Erzeug-
nisse nicht ausschliellich Besonderheit einer einzelnen
Firma, so ist es die Aufgabe der Werbeabteilung, beach-
tenswerte Werkeinriehtungen, Fabrikationsziffern u. a a
Unterlagen fur die Text- und Bildgestaltung nutzbar
zu machen. Bei preisgebundenen Erzeugnissen wuirde
nach Dr. Benedict eine Gemeinschaftswerbung verschie-
dener Firmen oder eines Verbandes von Vorteil sein. Ist
aber die Herausarbeitung besonderer Eigenschaften eines
Erzeugnisses nicht im vorstehenden Sinne gebunden, so ist
es durchaus nicht noétig, daR es sich hierbei um Dar-
stellung einer Besonderheit handelt. Selbst eine bekannte
Konstruktion oder Arbeitsweise, ein Anwendungsbeispiel
oder Arbeitsmuster erregt die Aufmerksamkeit und ist
fur die Ausarbeitung eines Blickfangs dienlich, wenn man
sich dabei die vielfachen photographischen Darstellungs-
formen nutzbar macht und sie mit Schrift sowie Satz-
anordnung in einen harmonischen Einklang bringt (Erich
Krell).

Dr. Berlitzer hat nun weitere, hier noch nicht
erdrterte Gesichtspunkte zur Beantwortung unserer
3. Frage herausgearbeitet. Wir Erblicken in seiner
Niederschrift die weitestgehende Antwort:

a) Ebenso wie die duRere Form und der innere Bau von Ma-
schinen unterliegen auch Form und Bau von Anzeigen dauern-
den Anderungen. Bei jenen sind es Wirkung und Leistungs-
fahigkeit, bei diesen Ausdrucksformen des Zeitgeschmacks,
aber auch das Ziel der Wirkungssteigerung, die den
Wechsel verursachen. Eine Unternehmung, die in An-
zeigen traditionelle, also veraltete Formen festhalt, wird
im UnterbewuBtsein des Lesers die Empfindung erwecken,
daB sie auch in ihrem Betrieb allzusehr am alten fest-
hélt, somit auch in der Bauart der Erzeugnisse mit der
allgemeinen Entwicklung nicht Schritt hélt. Selbst dort, wo
sich die auBere Form von Schutzmarken, Signets und Packun-
gen dem Bewufltsein der Abnehmer durch Jahrzehnte hin-
durch eingeprégt hat, muR allméhlich eine Modernisierung
erfolgen. Haben doch selbst berihmte Firmenmarken, wie
die Solinger Zwillinge, zahlreiche Anderungen durchgemacht
(siehe Archiv fur Buchgewerbe, 6, 7, 5) und erst neuerdings
wurde die Notwendigkeit von Packungsmodernisierung betont
(Reklame, Heft 2/1930).

b) Stellen wir uns folgende Szene vor: Der Reisevertreter
einer Fabrik tritt in Frack und Zylinder zum Einké&ufer ins
Zimmer, stellt mit héchster Wiirde den Hut beiseite und sich
mit den Worten vor: ,,Mein Name ist Meyer, ich vertrete die
Firma Schulze, sie erzeugt die besten Werkzeugmaschinen.*
Und dann legt er die Abbildungen dieser Mascliinen dem
erstaunten Kaufer vor und versinkt in dumpfes Schweigen.
So ein Vertreter wére das genaue Abbild der repréasentativen
Anzeige, die auch nicht mehr bietet als die Visitenkarte der
Unternehmung mit, Namen, Adresse, Fabrikationsprogramm
und das Beiwerk unanschaulicher, unbewiesener Superlative
nebst Bildern, auf denen die konstruktiven Einzelheiten, auf
die es ankommt, oft gar nicht deutlich erkennbar sind.



Reprasentationsanzeigen sind leider ein trauriges Uberbleibsel
aus der Jahrhundertwende. Solche Anzeigen verbiirgen gerade
in stark preisgebundenen Industriezweigen ein Mindestmal
erreichbarer AnzeigenWirkung-, da ja aus ihnen das Wichtigste
nicht ersichtlich ist, welche Vorziige materieller oder ideeller
Art das angebotene Erzeugnis von dem augenscheinlich gleich
preiswerten des Wettbewerbs vorteilhaft unterscheiden. Und
gerade in solchen ausfihrlichen Begrindungs (reason why)-
Anzeigen liegt ein Mittel, dem Preisdruck zu begegnen.

c) Es gibt sehr viele Madglichkeiten, die Wirkung von An-
zeigen durch interessantes Beiwerk zu steigern. Denn auch
der fachlich interessierte Techniker wird eine Anzeige gerne
lesen, wenn sie fur ihn Neuigkeitswert hat und dadurch mit
dem sonst anziehungskréftigeren redaktionellen Teil einer
Fachzeitschrift in Wettbewerb treten kann. Mit dem Blick-
fang, besonders graphischer Natur, ist es keineswegs getan,
denn dieser kann naturgemafl nur den Blick anziehen, aber
nicht zum Kauf der Ware reizen, nichts erklaren, nicht tber-
reden und Uberzeugen. Dies bleibt Aufgabe des Textes. Die
bildlichen Darstellungen zeigen meist nur die tote, Kkalte
Maschine, was aber den deutschen Anzeigen fehlt, ist die
Briicke von der Unternehmung zum Kunden, der rein mensch-
lich gefuhlsméRige Anteil, der warme Handedruck. Sind doch

Wandlungen

des Absatzweges fur
industrielle Verbrauchsguter
in Amerika

Drei Hauptbestimmungsgriinde fir die Wahl des
Absatzweges fur industrielle Erzeugnisse fihrt der ameri-
kanische Vertriebsforseher Tosdal in einem Referatl) vor
der American Management Association an:

1. Verscharfung des Wettbewerbs der Verk&ufer
durch a) Erhéhung der Erzeugungsleistung der Betriebe,
deren Grad vielfach den der durch die Einkommens-
gestaltung begrenzten Verbrauchssteigerung iibertraf;
b) Steigerung des Wettbewerbs als Ergebnis der Ver-
mehrung der Unternehmungen und Geschéftszweige, die
um einen Anteil am ,,Dollar des Verbrauchers* kadmpfen.

Die Intensitdt des Wettbewerbs ist durch Starkung
aller seiner inner- und zwischenbetrieblichen Faktoren
(intra- and inter-industrial competition) gesteigert worden.

2. Anwachsen des GroR-Einkaufs (large seale buying)
infolge des konzentrierten grofRen Bedarfs immer starker
hervortretender neuzeitlicher Organisationsformen  des
Handels, wie Kettenldden, Warenh&duser, Einzelh&ndler-
verbande, Einkaufsgemeinschaften; dazu kommt die gleich-
artige Wirkung der Zusammenschlisse und Verschmel-
zungen von Unternehmungen. Die wesentliche Rick-
wirkung solcher Zusammenballung der Nachfrage auf
die Wahl der Absatzwege beim Hersteller ist offensichtlich.

3. Besonderer Nachdruck, mit dem die Verbraucher-
winsche, die Anforderungen der Abnehmer heute geltend
gemacht werden. Der Kunde wahlt, was er haben will,
nimmt nicht mehr, was ihm angeboten wird. Das zwingt
den Hersteller, fir eine Verbindung zu sorgen, die ihm
Sicherheit dartber verschafft, ob seine Erzeugnisse und
seine besondere Geschaftspolitik in Ubereinstimmung mit
den Verbraucherwiinschen steht.

Fur alle drei Faktoren gilt, dal sie in Ursprung und
Anfangen bis in die Vorkriegszeit zurickreichen, dal3 sie
aber in den letzten zehn Jahren sieh besonders entwickelt
und auf die Gestaltung der neuen Absatzbedingungen
starksten EinfluBR genommen haben. Die sogenannte
»Revolution des Vertriebs* in den letzten 10 Jahren
wurde bestimmt durch den Grad, in dem die Bestimmungs-
grunde wirkten, nicht durch deren Neuartigkeit Uberhaupt.

) Trends in the manufacturer's choice of marketing channels. By
H. R. Tosdal, Professor of Marketing. American Management Association,
Consumer Marketing Series Nr. 2. New York 1930 (Publ. AAM.A., C.M. 2).

Sympathien von Mensch zu Mensch, wie die Geschichte zahl-
reicher Verkaufer zeigt, oft das wirksamste Werbemittel.
Warum dies nicht auch in Anzeigen mit benutzen? Man
konnte hier doch auch, wie dies auf anderen Gebieten der
Reklame léngst Ublich ist, Menschen sprechend und handelnd
einfihren. In amerikanischen Fachzeitschriften linden wir
fast auf jeder Seite Abbildungen von Menschen, in deutschen
fast nie. Daneben a3t sich in wirksamer Weise das Wohl-
wollen flr eine Unternehmung (goodwill) durch schlichte Er-
zdhlungen aus der Geschichte der Firma, diskrete Anerkennun-
gen von Kunden, Mitteilungen von besonderen Arten des
Kundendienstes u. a. steigern, wobei dann uber die Ware
selbst nur auf einem kleineren Flachenanteil der Anzeige be-
richtet wird. Gewil3 ist es auch mdoglich, Sonderheiten der
eigenen Ware hervorzuheben, die zwar auch bei der des Mit-
bewerbers bestehen, aber ohne daf es der Kunde erfahrt.
Beispielgebend ist hierbei der um das Schlagwort: Sie ist
gerostet (It’s toasted) aufgebaute Werbefeldzug fir die
amerikanische Zigarette ,,Lucky Strike*. Lange nach seiner
Ingangsetzung meldeten sich die anderen Zigarettenfabriken
mit dem schiichternen Bemerken, daR selbstverstédndlich alle
Tabake, auch ihre, durch Erhitzung vorbehandelt werden, nur
hatten sie den Rauchern nie etwas davon erzéhit.
Hs. [1035]

Typen der Absatzwege

Fir den Vertrieb industrieller Verbrauchsgiter gibt
Tosdal, auf allgemein bekannten Grundlagen fuRend,
folgende Grundarten von Absatzwegen:

1. Ubertragung der Vertriebsaufgabe an eine selbstan-
dige Agentur, die zwischen ihm und dem GroRRhandel ver-
mittelt. Die Auswahl der Vertriebsstelle hangt teils
von ihrer besonderen Aufgabe, teils vom Handelsbrauch
ab. Normalerweise verkaufen diese Agenturen an den
GroBRhandel, neuerdings notwendigerweise in steigendem
Umfang auch an gréRBere Einzelhandler.

2. Verkehr der Erzeuger mit dem GroRBhandel, der
wiederum an den Einzelhandel weiterverkauft.

Dieser Weg Uber den GroR- zum Einzelhandel ist
zwar sehr verbreitet fur den Verbrauchsglterabsatz, aber
im GroRhandel selbst haben sich Wandlungen vollzogen.
An Stelle der gleichartigen Masse von Unternehmungen
des allgemeinen GrofRhandels sind vielfach Spezial-GroR3-
héndler getreten. Vereinzelte selbstandige GroBhéandler
sind verdrédngt durch Gruppen und Ketten von Grof3-
handelsgeschaften unter einheitlicher Leitung. Einige
Firmen liefern nur an GroBverbraucher; andere haben
sich eigene Ketten von Einzelhandelsgeschaften und Laden
angegliedert und liefern Gberdies an unabhangige Einzel-

handler; andere verkehren mit bestimmten unabh&ngigen
Einzelhandelsorganisationen zZu Vorzugsbedingungen;
schlieBlich gibt es noch GroRBhandelsgemeinschaften.

Einige dieser Arten von GroBhandelsunternehmen stehen
an der Grenze zwischen grof3- oder einzelh&ndlerischer
Hauptfunktion.

3. Vertrieb vom Erzeuger unmittelbar an den Einzel-
handel ; Ublicherweise an unabhéngige Einzelhandler, ein-
zelne Ladengeschéfte, Warenhduser, Spezialgeschéfte. Ein-
geschlossen ist dabei vielfach der Verkauf an Einkaufs-
gemeinschaften und andere freie Vereinigungen, die, wenn
sie machtig genug sind, Bezug unmittelbar vom Hersteller
durchsetzen auch dann, wenn dieser sonst nur durch den
GroBhandel vertreibt. Umgekehrt schliet der Weg uber
den Einzelhandel ein die Lieferung an Kettenladen, an
kettenmaRig zusammengeschlossene Warenhauser und
Fachgeschafte usw.

4. Verkauf unmittelbar an den Verbraucher, wobei
zu unterscheiden ist:

a) Eigene L&den, vom Hersteller oder einem von ihm
kontrollierten Hilfsunternehmen betrieben,

b) Vertrieb durch Einzelverkaufer von Haus zu Haus,
¢) Post-Versandgeschaft.

5. Abweichung von einheitlichem Absatzweg durch
Anwendung verschiedener Wege auf verschiedenen Ge-
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bieten oder gleichzeitig auf demselben Gebiet.
dafiir zeigen sich in wachsender Zahl;
sie ein Durchgangsstadium von
einer mehr umnittelbaren Form.

Beispiele
h&ufig bedeuten
einer mittelbaren zu

Bestimmungsfaktoren fur die Wahl des Weges

Die bei der praktischen Auswahl des Vertriebsweges
mitbestimmenden Faktoren sind nach Tosdal:

1. Eigenart des zu vertreibenden Erzeugnisses; Zusam-
mensetzung des Verbrauc-herkreises; Umfang und Er-
scheinungsform der Nachfrage; Erreichbarkeit des
letzten Verbrauchers;

2. Bestehende Handelsorganisationen, deren Vorhanden-
sein als reibungslos arbeitendes System einfluBreicher
Vermittler geeignet ist, einen Hersteller, der auf sie
verzichten will, zur Ubernahme ungewéhnlichen Wag-
nisses zu zwingen. Dieser Gesichtspunkt tritt heute viel-
fach zurick; die bestehenden Organisationen von Ver-
mittlern haben vielfach nicht mit befriedigendem
Wirkungsgrad gearbeitet. Aus dieser Anschauung
der Hersteller stammen die Bestrebungen, durch neue
Vertriebsverfahren Erzeuger und Verbraucher ein-
ander néherzubringen.

3. Grundsitze und Gesamtlage des Unternehmens be-
einflussen die Entscheidung zwischen zur Wahl stehen-
den Absatzwegen (z. B. beschrédnkte Finanzkraft ver-
bietet Ausbau einer Verkaufsorganisation fir un-
mittelbaren Absatz an Verbraucher, Streben nach
gleichméaRigem, ausreichendem Kundendienst fuhrt
meist zur Verkirzung der Absatzwege).

Hinsichtlich der Untersuchung von Vor- und Nach-
teilen der angefuihrten Mdglichkeiten wird betont, dal
jede Entscheidung gerechtfertigt sein mufl durch
GroRBe und Stetigkeit des Reingewinns, der sich bei
der Benutzung des Absatzweges ergibt. Die zu be-
achtenden Faktoren sind: Umfang und Stetigkeit des
Verkaufs, Bruttogewinn des Herstellers und Ver-
triebskosten. Es ist zu fragen: Wie wirkt der ge-
wahlte besondere Absatzweg auf Umsatz (Menge und
Stetigkeit), Gewinnspanne (Bruttogewinn) und Ver-
triebskosten.?

Nach einigen Betrachtungen tber die Mdglichkeiten
des Vergleichs verschiedener Absatzwege nach diesen
Gesichtspunkten wird hinsichtlich der allgemeinen
Entwicklungsrichtung festgestellt, daR man zu
unmittelbarer und schneller wirkenden Absatzwegen
drangt.

4. SchlieBlich sind zu bericksichtigen die Entstehungs-
und Entwicklungsbedingungen des Unternehmens so-
wie die persdnlichen Vorzige und Vorurteile der An-
gestellten. Selche individuellen Gesichtspunkte ent-
ziehen sich exakter Erklarung.

Tendenz zum unmittelbaren Verkehr zwischen
Hersteller und Einzelhandler

Diese Entwicklungsrichtung zeigt sich zunachst in Ge-
schaftszweigen, in denen die Hersteller gewohnter Weise
durch Vertretungen oder Verkaufshduser absetzten. So
ergibt sich im amerikanischen Textilgeschaft das Bestreben
der Fabriken, eigene Absatzorganisationen zu schaffen,
hauptsachlich zwecks engerer Fuhlung mit den Ver-
brauchern und besserer Anpassung an den Markt.

Eine zweite Ausdrucksform der gekennzeichneten Ten-
denz zeigt sich darin, daB bisher in ihrer Beziehung zum
Markt vom GroRhandel abhéngige Fabrikanten anschei-
nend mehr und mehr sich an den Einzelhandel wenden,
um die Absatztatigkeit des GroBhandels zu ergénzen oder
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zu verdréangen; das bahnt sich besonders im Drog
Kolonialwarenhandel an, auch bei elektrischen

zeigen sieh Beispiele.

Ubernahme der GroRhandelsfunktion durch Hersteller-
oder Einzelhandelsorganisationen

Eigenart und Umfang der Aufgabe, die sich aus dem
Absatzweg Uber den Einzelhandel ergibt, bestimmen die
besonderen Probleme, die zu I6sen sind: Ausbau einer
sehr grofRen und dichten Verkaufsorganisation unter Ein-
schluf? der Errichtung von ortlichen Lagern zwecks rascher
Lieferung an die Handler, die vom Hersteller nicht
schlechter bedient werden wollen als vom GroRRhandel,
ferner unter Einbeziehung der Organisation fur den Geld-
und Kreditverkehr. Im Vergleich zum Absatz Uber den
GroRBhandel wachst damit die Aufgabe in der Regel riesen-
haft. Ausnahmen davon kénnen als Sonderfall gelten. All-
gemein dirfte aufstellbar sein, daB, je groRer der Ge-
schaftszweig und je hoher die Menge ist, die ein Verkaufer
tatsachlich absetzen kann, desto glnstiger die Vorteile un-
mittelbaren Absatzes an den Einzelhandel sich auswirken,
weil desto bessere Ausnutzung der Lager- und des Ver-
waltungspersonals, desto besserer Wirkungsgrad der Ver-
kaufsarbeit moglich wird. Indessen darf die Gegen-
bewegung nicht Ubersehen werden, die darin besteht, dal
durch besondere Organisationsformen der Einzelhandel die
Vertriebsarbeit Ubernimmt (nicht der Hersteller), die
vorher dem GroBhandel oblag, etwa durch freie Ketten-
laden und andere Mittel. Auch der EinfluR des Einzel-
handels auf die Hersteller mehrt sich.

Kontrolle des GroBhandels kann ein Mittel sein, un-
mittelbare Verbindung mit den Einzelhdndlern zu sichern.
Hier liegt der Fall am gunstigsten, wenn das anzuglie-
dernde GroBhandelsunternehmen in seinem Gebiet einfluf3-
reich ist, wenn andere befriedigende GroRh&ndler nicht zu
erlangen sind, wenn der Fabrikant einen groRen Anteil
am Umsatz eines GroRRhandlers erzeugt und wenn der Her-
steller glaubt, durch eine angegliederte GroRhandlung mehr
Verkaufshilfe und Kundendienst liefern zu kénnen.

Von amerikanischen Fabrikanten geschaffene Einzel-
handelsorganisationen nach Art der Kettenldden gab es
schon vor dem Kriege; sie sind jetzt allgemeiner gebrauch-
lich geworden (z. B. Autoreifen). Bemerkenswert ist
auch die Entwicklung eigener Verkaufsstellen seitens der
Erdélindustrie, die nicht nur gelegentlich mangels geeigneter
Ortlicher Vertretung, sondern dariber hinaus eigene
Verkaufsstellen geschaffen hat, um sich von dem haufigen
Wechsel der selbstandigen Handler von Gesellschaft zu
Gesellschaft unabhéangig zu machen. Im Bekleidungs- und
Schuhgeschaft haben sich die eigenen Absatzorganisationen
der Fabriken behauptet und ausgedehnt. Indessen ist
noch keine so einheitliche Tendenz zu verzeichnen, daR
man bestimmen kann, ob die Entwicklung sich uber-
wiegend in der Richtung der Ausschaltung des GroRhandels

dL_JI’((j:h die VertriebsmaRnahmen der Hersteller bewegen
wird.

Keine Vertriebspolitik kann und darf starr bleiben
oder werden in der Wahl des Absatzweges, weil die Grund-
lagen und Voraussetzungen wandelbar sind. Jeder Ab-
satzweg oder jede Vertriebspolitik, die den Grundsatz ver-
verletzt, daR der Verbraucher zu verninftigen Kosten zu
beliefern ist, muR in die Briche gehen. Diese Feststellung
am SchluB der Ausfihrungen von Tosdal gilt in beson-
derem MaRe auch fur deutsche Versuche und Entwicklun-
gen, auf die in nicht geringem Umfange ebenfalls zutrifft,
was oben fir die Vereinigten Staaten gekennzeichnet ist.
Alle Beteiligten und Berufenen missen sich bemihen, die
Grundlagen und Zusammenhéange zu kléren, die zu einer
sicheren Beurteilung dieser vertriebsorganisatorischen
Hauptfragen notwendig sind. He. [979]



Der technische
irtschaftsachverstandige
Vergleichsverfahren
dustrieller Unternehmen

n Dr.-Ing. DOHNE, Dresden

Neben der Sanierung von Gesellschaften durch
Kapitalherabsetzung allein oder in Verbindung mit
Wiedererh6hung des Kapitals spielt im heutigen
Wirtschaftsleben der Vergleich des Schuldners mit
seinen Glaubigern auBerhalb des Konkurses eine
bedeutsame Rolle. Der Unternehmer, der nicht
mehr in der Lage ist, seinen Verpflichtungen nach-
zukommen, kann den endglltigen Zusammenbruch
durch einen ,,Vergleich® (Praventiv-Akkord) ver-
meiden. Man unterscheidet den gerichtlichen und
aullergerichtlichen Vergleich.

Gerichtlicher Vergleich

Die den gerichtlichen Vergleich regelnde Vergleichsordnung
hat die ,,Geschéaftsaufsicht abgeldst, die im Grunde ge-
nommen auch nichts anderes war als ein Vergleichsverfah-
ren. Seit dem 1. Oktober 1927 ist die Geschéaftsaufsicht,
die im August 1911 Gesetz wurde und auf den Schutz des
infolge des Krieges ohne sein Verschulden zahlungsunféhig
gewordenen Schuldners abgestellt war, aus dem deutschen
Recht verschwunden. Waichtige Bestandteile von ihr aber
sind in die heute gultige Vergleichsordnung (V.0.) vom
5. Juli 1927 ubergegangen. Jede physische oder juristische
Person kann nach ihr, wenn Zahlungsunféhigkeit oder
Uberschuldung in gewissem AusmaRe vorliegt, die Eroff-
nung des gerichtlichen Vergleichsverfahrens beantragen.
Die Rechtfertigung des konkursabwendenden Zwangs-
vergleichs leitet sich aus den Nachteilen des Konkurses
ab. Diese sind dessen lange Dauer, die sich schon aus den
Fristen fur die Forderungsanmeldungen, fir die Er-
hebung von Feststellungsklagen und Klagen auf Aus-
sonderung und Absonderung ergibt, ferner der Zwang,
die Masse zu Schleuderpreisen ohne Ricksicht auf innere
Werte und Mdoglichkeiten zu liquidieren, die hohen Kosten
und vielen ProzeRstreitigkeiten, vor allem aber die Ver-
nichtung der wirtschaftlichen Existenz des Schuldners.
Hinzu kommen noch die schédlichen Ausverkaufe, die
einen empfindlichen Preisdruck auf die Fabrikate des be-
treffenden  Industriezweiges auszutiben pflegen. Dem-
gegentber bietet sich beim ErlaRvergleich dem Unter-
nehmer die Madglichkeit, seine Firma durch eine Ver-
abredung mit den Glaubigern auf den ErlaR eines Teils
ihrer Forderungen zu retten, zumal wenn sich zur Durch-
fuhrung des Vergleichs und Fortfihrung des Unternehmens
der Beschaffung von weiteren Betriebsmitteln keine uniber-
windlichen Schwierigkeiten entgegenstellen. Aufer dem
»Erlalvergleich“ mit oder ohne Stundung der Vergleiehs-
quoten, der die hé&ufigste Form des Vergleichs darstellt,
kennt das Gesetz noch den ,,Stundungsvergleich®, fur den
erleichterte Bedingungen hinsichtlich der Zustimmung der
Glaubiger zugelassen sind. Ferner ist noch ein nicht
ziffernmaRig bestimmter ErlaB-Zwangsvergleich madglich,
der als ,Liquidationsvergleich (Treuhandvergleich)*“ be-
kannt ist. Bei ihm wird meist einem Dritten als Treu-
hander das Vermdgen zur bestmoglichen Verwertung fir
die Glaubiger Gbergeben; die Glaubiger wiederum erklaren
sich damit einverstanden, dem Schuldner denjenigen Be-
trag der Forderungen zu erlassen, der durch die Ver-
wertung nicht gedeckt wird.

Zur Durchfiihrung und Férderung des gerichtlichen Ver-
fahrens dient eine Anzahl von Zwangswirkungen. So
kénnen u. a. nach der Eroéffnung des Verfahrens die an ihm
beteiligten Glaubiger Zwangsvollstreckungen gegen den
Schuldner nicht mehr vornehmen (8 32 V. 0.), bestehende
Pfandungen koénnen sogar unter gewissen Voraussetzun-
gen aufgehoben werden (8 33 V.0O.), die Nichterfullung
von laufenden Vertragen, die das Verfahren ubermafig
belasten wirden, ist mit Zustimmung des Gerichts in be-
stimmten Fallen zulassig (8 28 bis 30 V.0.), Konkurs-
antrage werden bis zur Entscheidung, die das Verfahren
beendet, ausgesetzt (§ 31 V. 0.), Anfechtungsrechte der
beteiligten Glaubiger sind unterbunden; vor allem aber hat
sich, wie es im Wesen des Zwangsvergleichs liegt, eine
gewisse Minderheit der Glaubiger dem Beschlisse der
Mehrheit auf eine gleichmé&Rige Befriedigung zu unter-
werfen (88 5, 63 V.0.). ,Vergleichstorer“ koénnen daher
Uberstimmt werden, und die vergleichsbereiten Glaubiger
haben es nicht nétig, ihnen etwa unverhéaltnisméRige Vor-
teile zuzugestehen, um ihre Zustimmung zu erhalten.

Bietet so der Vergleich eine willkommene Handhabe, ein
Unternehmen, das an sich lebenskréftig und vielleicht nur
durch das Zusammentreffen widriger Umstande, z. B. durch
groRBe Ausfalle bei seiner Kundschaft, in eine schwierige
Lage gekommen ist, wieder aufzurichten und ihm auch die
innere Kraft zum Weiterbetrieb zu geben, so ist ander-
seits nicht zu bestreiten, dalR haufig auch Gesellschaften,
die konkursreif sind und keinen Schutz verdienen, durch
einen Vergleich zum Nachteil der Volkswirtschaft vor der
Vernichtung bewahrt werden. Es geht aber nicht an, daR
Unternehmer bewufit und leichtsinnig einen Ausverkauf
ihrer Waren vornehmen, um dann durch einen Vergleich
den groBten Teil der Schulden abzuschitteln und viel-
leicht dasselbe Spiel von neuem zu beginnen. Es ist daher
durchaus zu verstehen, dal sich Glaubiger-Schutzverbénde
gebildet haben, die eine gemeinschaftliche Vertretung der
Forderungen ermdglichen und eine scharfe Prufung der
Ursachen der Zahlungsunfahigkeit und der Garantien.fur
die Zukunft sich zum Ziele gesetzt haben. Auch fordern
die Verb&nde der Industrie und des Handels neuerdings
ihre Mitglieder immer dringlicher auf, der Einleitung von
Vergleichsverfahren nicht ohne weiteres zuzustimmen,
sondern vorher eine genaue Nachpriufung zu veranlassen,
ob etwa der Schuldner durch Nachlassigkeit oder Bds-
willigkeit seinen Vermdgenszusammenbruch selbst herbei-
gefuhrt hat, ferner ob die Vergleichsquote angemessen
und die Erfillung des Vergleichs auch gesichert ist. Viel-
fach wird sogar eine Verschdrfung der gesetzlichen Vor-
schriften und eine Erhéhung der Mindestquote von 30 vH
gefordert. Es ist also nicht zu verkennen, dafl durch den
h&ufigen MilRbrauch, der mit dem Vergleichsverfahren ge-
trieben wird, und durch die vielen Zusammenbriiche von
Firmen, die schon kurze Zeit nach dem Vergleich dennoch
dem Konkurs anheimfielen, in weiten Kreisen eine fast
vergleichsfeindliche Stimmung entstanden ist. Das wird
sich dahin auswirken, daB kinftig nur Vergleiche mit
verhéltnismaRig hohen Quoten zustande kommen, und
auch nur dann, wenn diese gesichert sind und das Unter-
nehmen in Zukunft auf festen FuBen zu stehen ver-
spricht. Um sich Uber die letzte Vorbedingung Klarheit
zu verschaffen, bedarf es bei industriellen Betrieben einer
Prifung, ob die fabrikatorischen und organisatorischen
Grundlagen gesund sind, und ob befriedigende Ertragnisse
bei Berilcksichtigung der Verkaufs- und Marktverhalt-
nisse erwartet werden kénnen. Die Untersuchung der fur
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die spatere Entwicklung des Werkes maRgeblichen Fak-
toren sollte bei grofReren Unternehmen mit Hilfe sach-
kundiger Berater vorgenommen werden. Dabei hat aber
nicht nur der Kaufmann, Buehsaehverstandige und Jurist,
sondern auch der ,Fachmann*, also bei industriellen Ge-
sellschaften der technische Wirtschaftsaehverstandige, der
Ingenieur, Chemiker, Hittenmann usw., ein gewichtiges
Wort zu sprechen, worauf noch weiter unten einzugehen
sein wird.

Die Sicherung des Vergleichsangebotes

Die materielle Prifung des Unternehmens, vor allem die
Feststellung der erforderlichen Abschreibungen auf die
Anlage- und Betriebswerte, muB auch die Grundlage
bilden fur die Sicherung des Yergleichsangebotes. Un-
gesicherte Vergleiche bedeuten fur die Glaubiger einen
Sprung ins Ungewisse, und es ist begreiflich, daR fur den
Erfolg der Bemihungen, Schuldner und Glaubiger zu-
sammenzubringen, die Frage der Sicherung entscheidend
zu sein pflegt. 8§ 15 Abs. 1 V. 0. schreibt sogar vor, dal
schon bei dem Antrag auf Erdffnung des Verfahrens An-
gaben dariber zu machen sind, ob und wie die Erfillung
des Vergleichs siehergestellt werden soll. Weiter bestimmt
§ 16 Abs. 1 Ziffer 5, dalR wenn Sicherheit geleistet werden
soll, ihre genaue Bezeichnung und, wenn sie in einer
Blrgschaft besteht, die Burgschaftserklarung beigefugt
werden soll. Die wichtigste und beliebteste Art der Sicher-
stellung ist nun die selbstschuldnerische Burgschaft durch
einen einwandfreien, zahlungskréaftigen Burgen. Alle
adndern in Betracht kommenden Sicherheiten, z. B. Pfand-
rechte an beweglichen Sachen und Wertpapieren, sowie
Grundpfandrechte bieten grofRe praktische Schwierig-
keiten oder verursachen untragbare steuerliche Belastun-
gen. Haufig ist auch der Grundbesitz bereits verpfandet.
Die Verhandlungen uber die Sicherstellung der Quote ge-
héren zu den schwierigsten des Verfahrens. Die Stellung-
nahme der Glaubiger ist dabei klar; sie suchen eine hohe
Quote zu erreichen und werden deshalb dem Biirgen die
vorhandenen Vermdgensgegenstande als moglichst wertvoll
hinstellen. Sie werden sieh allerdings dessen bewul3t sein,
dalR sie den Bogen nicht Uberspannen dirfen, da ihnen
im Fall des Scheitems der Verhandlungen und bei Ver-
zieht auf einen ungesicherten Quotenvergleieh nur wenig
erfreuliche Aussichten bleiben: der Liquidationsvergleich
oder der Konkurs. Fur den Burgen ist es schwieriger,
die richtige Einstellung zu gewinnen. Fast immer hat er
an der Wetterfiuhrung des Unternehmens ein groBes Inter-
esse, das ihn veranlaBt, EinfluR auf dessen Geschafts-
fuhrung zu nehmen und alles zu tun, um es wieder
rentabel zu gestalten. Es wird sich dann oft fir ihn
darum handeln, auch das fehlende Kapital zur Weiter-
fuhrung der Gesellschaft zu beschaffen, etwaige zu hohe
Grundbelastungen zu beseitigen und Uberhaupt die volle
Kreditfahigkeit des Unternehmens wiederherzustellen.
Denn mit der Annahme des Vergleichs ist das Werk noch
nicht saniert; dazu sind gewohnlich Summen erforder-
lich, deren Aufbringung den Biirgen oder seine Hinter-
manner mehr belastet, als es durch die Burgschaft ge-
schieht. Hierdurch wird oft, nach auBen sichtbar oder
nicht, ein Besitzwechsel des Werkes eintreten. Es ist also
selbstverstandlich, dalR der Birge zu prifen hat, welche
Teile des Fabrikationsprogramms beibehalten werden
sollten, welche technischen Verbesserungen vorzunehmen
sind, ob Veranderungen in der Verwaltung notwendig
werden, kurz, welche MaRnahmen erforderlich sind, um
das in seinen Grundfesten erschiutterte Unternehmen
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kinftig wieder ertragreich zu machen. Nur wenn eine
Rentabilitdt erreicht werden kann, ist von seinem tan
punkt aus die Ubernahme der Birgschaft und ein Inter-
esse an der Weiterfuhrung des Werkes gerechtfertigt.

Hieraus folgt, daR in der Abwicklung von \ ergleiehs-
verfaliren bei groReren produzierenden Unternehmungen

der erfahrene Fachmann, sei es als gericht-
lich bestellte Vertrauensperson, sei es als technisch-
kommerzieller Berater der Glaubiger, Schuldner oder

Burgen, eine hervorragende Rolle zu spielen berufen ist.
Handelt es sich doch um die kiinftige Ausgestaltung und
Rationalisierung des Werkes, gegebenenfalls um einen
Abbau ganzer Betriebszweige, die Aufnalune neuer Spezia-
lititen, die Feststellung der kinftigen Selbstkosten und
der Hohe des notwendigen Betriebskapitals, und um die
Beurteilung der Verkaufsmoglichkeiten und Gewinnaus-
sichten — also um die eigentlich lebenswichtigen Probleme
des Unternehmens! Wichtig ist, daB derartige Berater
schon in dem aufiergerichtlichen Vorverfahren, also in der
Zeit von der Zahlungseinstellung bis zur Erdéffnung des
gerichtlichen Verfahrens, ihren EinfluB ausiiben koénnen,
zumal in diesen Kkritischen Wochen die Vermdgens-
Ubersicht (Vergleich-Status), auf den Tag der Zah-
lungseinstellung bezogen, aufgemacht werden muB, die
umfassende fachteehnische Kenntnisse und Erfahrungen
erfordert. Sie muB stets fur den Zweck des Vergleichs-
antrags besonders aufgestellt werden und bildet eine ver-
antwortungsreiehe Aufgabe, die noch dazu in kurzester
Zeit erledigt werden muf, weil der Status nach Kenntnis-
nahme nind Beurteilung durch die Glaubiger bei der Be-
antragung des Verfahrens dem Gericht bereits vorgelegt
werden muR (8 16 V. 0.). Dieser Status ist fur die Ent-
wicklung des Vergleichs mafigeblich. Auf ihm baut sich
der Vorschlag des Schuldners auf. Erscheint das, was
dieser anbietet, den Glaubigern zu gering, so kdénnen alle
Bemihungen von vornherein seheitem; ist die Quote aber
dem meist erst nach der Erdffnung des Verfahrens sich
schlissig werdenden Birgen zu hoch, so werden die
Gléaubiger ihrer Verringerung den heftigsten Widerstand
entgegensetzen, dem Birgen gegebenenfalls die Sache ver-
leiden und so vielleicht den Konkurs herbeifihren. Es
ist deshalb gerechtfertigt, sieh mit diesem Vergleich-Status
ndher zu beschéftigen, Uber dessen Aufstellung in der
einschlagigen Literatur nur weniges zu finden ist.

Fir die Bewertungen im
Status des Quotenvergleichs

gelten die Vorschriften des § 40 HGB. Es sind also samt-
liche Vermdogensgegenstdande und Schulden nach dem
Werte einzusetzen, der ilmen in dem Zeitpunkt beizulegen
ist, fur welchen die Aufstellung stattfindet. Neben dieser
hinsichtlich ihrer Auslegung bekanntlich vielumstrittenen
gesetzlichen Bestimmung gibt es keine scharfumrissenen
Merkmale eines Status des Quotenvergleichs. Er entzieht
sich einer strengen bilanzwissenschaftliehen Behandlung
wegen der Unbestimmtheit der dabei zu beachtenden Um-
stande. Vieles bleibt bei ihm der Schéatzung und dem
Gefuhl Uberlassen. Er ist weder gleichbedeutend mit dem
~-Normal-Status“, wie er fur Aktiengesellschaften und
verwandte Unternehmungen durch den § 261 HGB ge-
regelt ist, noch mit dem ,Konkurs-Status“, dem eine
Zwangsrealisierung aller Werte in bestimmten Formen
und gesetzlichen Fristen durch einen amtlichen Konkurs-
verwalter zugrunde liegt. Er ist aber auch nicht identisch
mit dem ,Liquidations-Status*“ solcher insolventen Unter-



nehmen, welche die Mittel zu einer geordneten Abwick-
lung der Liquidation nicht mehr aufbringen koénnen, bei
welchen dann von Verhéltnissen ausgegangen werden
muB, die denen des Konkurses sehr &hnlich sind. Man
denke an produzierende Werke mit grofRen Maschinen-
werten und umfangreichen Lagern von ganz- und halb-
fertigen Erzeugnissen! Der Status des ziffernmé&Rig be-
stimmten Quotenvergleichs mufl davon ausgehen, dall der
Zweck des Vergleichsverfahrens die Fortfihrung des
Unternehmens ist. Es ist also den Glaubigern und schlief3-
lich auch der Offentlichkeit der Beweis zu erbringen, daR
in ihm geniigende wirtschaftliche Kréafte vorhanden sind,
um es lebensfdhig und erhaltungswirdig erscheinen zu
lassen. Dazu kdénnten die Vermdgensgegenstande, vor
allem die Vorrate — natirlich mit Abschreibungen, welche
die ungiinstigen Verhaltnisse berlicksichtigen — nach den
Anschaffungs- und Herstellkosten, d. h. nach den Grund-
satzen einer ordnungsmé&Rigen Buchfihrung, eingesetzt
werden. Auf der andern Seite aber hat der Status zu
beachten, dalR das Ergebnis des Verfahrens auch die Auf-
I6sung des Unternehmens sein kann. Die Glaubiger wollen
daher wissen, was in diesem Falle durch VerdufRRerung aller
Werte zu erzielen ist, um ihre Stellung gegeniiber dem
Vorschlag des Schuldners zu gewinnen und die Frage,
ob Vergleich oder Konkurs, entscheiden zu kdnnen.

Es muRten demnach eigentlich zwei oder gar drei Status-
ausfertigungen vorgenommen werden. Das Gesetz kennt
aber nur eine Art der Vermdgensibersieht. Um Mittel-
werte zu erhalten, hilft man sieh nun damit, dal man
einen mehr oder weniger fingierten Fall zugrunde legt,
nédmlich eine Liquidation, wie sie bei der freiwilligen Auf-
l6sung von Firmen durchgefihrt werden kann, die noch

Uber genugende Betriebsmittel verfigen. Man fragt:
~Was liegt bei ruhiger Abwicklung in der
Masse?* Man geht also davon aus, daR eine Liquidation

unter Ausnutzung aller Méglichkeiten und unter Bereit-
stellung des erforderlichen Betriebskapitals in geordneter
Weise erfolgen kann. Nur in diesem Sinne kann dann
der ,,Quotenvergleich-Status® als ,Ligquidations-Status*
bezeichnet werden. Durch diese Benennung dirfen also die
Glaubiger sich nicht dartber tduschen lassen, daR sie bei
einem Liquidationsvergleich und bei fehlenden Betriebs-
mitteln — und diese fehlen meist — ungiinstigere Ergeb-
nisse zu erwarten haben, als der Quotenvergleieh-Status

vermuten laBt. In diesem kommen nach dem Gesagten

in Ansatz:

1. Die Anlagewerte (Grundstucke, Gebdaude,
Maschinen, Werkzeuge usw.) zu den jeweiligen
Marktwerten. Bei ihrer Feststellung wird eine vor-

sichtige und ruhige Art des Verkaufs vorausgesetzt.

2. Die Betriebswerte (Rohstoff- und Waren-
vorrate, AuBenstdande, Wechsel usw.) zu VerauBe-
rungswerten, die wesentlich unter den allgemeinen
Verkaufswerten zu liegen pflegen.

a) Die Vorrate erfordern groBe Abschreibungen, weil
sich bei einem liquidierenden Unternehmen die Fertig-
fabrikate in der Regel nicht zum vollen Hersteilpreis
abstoRen lassen und es bei den halbfertigen Erzeugnissen
und den Rohstoffen auch bei ruhiger Abwicklung der
Liquidation nicht mdglich zu sein pflegt, alles auf-
zuarbeiten oder gut zu verwerten, so dal3 ein mehr oder
weniger groBer Teil dem Schrott anheimféllt. Es ist
ferner zu beachten, daf etwaige Eigentumsvorbehalte
bei den von auswérts bezogenen Fertigteilen und den
Rohstoffen bericksichtigt werden missen und vor allen
Dingen rucksichtslos abzuschreiben ist, was irgendwie

als ,,Ladenhiter” im Hinblick auf die kunftige Ent-
wicklung des Werkes angesprochen werden konnte.

b) Bei den AuRenstdnden und Wechseln ist ebenfalls
ein scharfer MafRstab anzulegen und nicht zu vergessen,
dafl jede Zahlungseinstellung eines gréReren Werkes
viele Existenzen in Mitleidenschaft zu ziehen pflegt.

3. Bei den Verbindlichkeiten, zu denen
u. a. auch das Obligo aus noch umlaufenden Wech-
seln gehort, sind ebenfalls reichliche Ruckstellungen
zu machen, zumal wenn aus der Ablehnung der Er-
fullung laufender Vertrdage nach § 28 V. 0. mit
Schadenersatzansprichen gerechnet werden muR.

Die Abschatzung der Betriebswerte bedeutet wohl die
schwierigste Aufgabe bei der Aufstellung des Status.
Neben der Bewertung der Debitoren ist es die der Vor-
rate, welche den scharfsten Kampf zwischen den Parteien
hervorzurufen pflegt. Hier ist es nicht damit getan, daR
ein Buchsaehverstandiger die Inventurlisten darauf praft,
ob die Preisansdtze den Vorschriften des Handelsgesetz-
buches entsprechen und Abschreibungen gemacht sind, die
nur auf den ersten Blick reichlich erscheinen. Es muf
vielmehr der kinftige Arbeitsplan des Werkes
ins Auge gefalt werden. Von ihm hangt es ab, wie die
Lager der Rohstoffe, genormten oder vorgearbeiteten Teile
und der sonstigen Halbfabrikate in Ansatz zu bringen
sind. Hier muRl eben der branchekundige Fachmann in
erster Linie gehdrt werden, der in der Lage ist, sich schnell
einen Uberblick Gber die Verwertbarkeit der Maschinen,
Einrichtungen und Vorréate fur die spatere Fabrikation
zu verschaffen.

Aus dieser Forderung der Bericksichtigung des kunftigen
Arbeitsplans geht aber hervor, wie schwierig es ist, den
Status schon in dem vorgeriehtlichen Verfahren, also in
einer Zeit, in der Uber die Fortsetzung des Werkes meist
nur die unklarsten Vorstellungen bestehen, aufzumachen.
Tatsachlich zeigt auch die Praxis, daB seine endgultige
Form, insbesondere hinsichtlich der Betriebswerte, sich
erst wahrend des Verfahrens in den Verhandlungen uber
die Sieherstellung des Vergleichsangebotes und die Art
der Fortfuhrung des Unternehmens allméhlich heraus-
bildet. Einen wie groRRen EinfluR bei diesen Erdrterungen
und Modifikationen aber die urspringliche Gestalt des
Status, wie sie dem Gericht und den Glaubigern bekannt-
gegeben wurde, ausibt, ist oben geniigend hervorgehoben
worden.

Nur durch ein verstandnisvolles Zusammenarbei-
ten des Buehsaeh verstdndigen mit dem
technischen Wirtschaftsachverstandigen
kann bei groReren Vergleichsverfahren produzierender
Gesellschaften ein zweckmafiger Status aufgestellt und
vermieden werden, dal der Birge zu seiner Sicherheit
groBe Abschlage von den eingesetzten Betriebswerten
macht und so eine unberechtigt niedrige Quote errechnet.
Das wird er aber immer tun, wenn nicht die Schétzungen
und Bewertungen im Status sorgfaltig und unter Berick-
sichtigung der spateren Arbeitsweise des Werkes erfolgt
sind. Die Schwierigkeiten, die sich der Sicherstellung
einer wirklich angepiessenen Vergleichsquote in den Weg
stellen, und viele andere Erscheinungen des Vergleichs-
verfahrens — es sei z. B. auf den Fall hingewiesen, daR
einige GroRglaubiger zugunsten der &ndern Glaubiger
sieh mit einer niedrigeren Quote zufrieden geben, nur um
im Konkurs nicht so gut wie alles zu verlieren — be-
deuten aber auch eine ernste Warnung vor einer zu
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grolRen Schematisierung und Beengtheit der gesetzlichen
Vorschriften. Jeder Fall liegt anders, und ein Handels-
unternehmen ist z. B. mit einem industriellen Unternehmen
nicht zu vergleichen.

Wenn es auch nicht der Zweck des Vergleichsverfahrens
sein kann, kranken Unternehmen, die niemals wieder ge-
sund werden kodnnen, ein Scheindasein zum Schaden der
Allgemeinheit zu ermdglichen, so sollte aber anderseits
darauf geachtet werden, dall nicht durch eine allzu fein
mahlende Gesetzesmaschine auch gute Weizenkdrner neben
der Spreu vernichtet werden. Unsere Volkswirtschaft
kann es sieh heute weniger denn je leisten, daR in amt-
lichen oder privaten Konkursen Werte verschleudert
werden, die vielleicht noch hatten nutzbar gemacht werden
konnen. Auch von diesem Gesichtspunkt aus sollten die
Bestrebungen beurteilt werden, die darauf hinauslaufen,
die gesetzlichen Bestimmungen im Vergleichsverfahren zu
verscharfen, womit allerdings nicht gesagt sein soll, daR
die Vergleichsordnung nicht in wichtigen Punkten drin-
gend verbesserungsbedurftig istl).

Aul3ergerichtlicher Vergleich

Neben dem gerichtlichen gibt es noch den oft vorkommen-
den auBergerichtlichen Vergleich, der grundsatzlich als
eine ideale Loésung von Insolvenzschwierigkeiten wegen
seiner weitgehenden Schonung und Erhaltung der Werte
und wegen seiner geringen Kosten zu bezeichnen ist. Er-
1aBt sich durchfihren ohne die schwere Schadigung des
Ansehens des Unternehmens, welche die Offentlichkeit des
gerichtlichen Verfahrens, die Einzelbenaehrichtigungen der
Glaubiger, die Beschrankung der Geschéftsfuhrung, der
Hinweis auf die Lage des Schuldners in allen geschéft-
lichen AuRerungen usw. zur notwendigen Folge haben
missen. In gut gelagerten Fallen ist es sogar madglich,
den Vergleich in aller Stille zu beenden und dadurch die
Erschitterung des Kredits der Firma auf ein MindestmaR
zu beschréanken. Die gesamten Bewertungsverhéltnisse
werden somit gunstiger zu beurteilen sein, da Aussicht
vorhanden ist, daR das Verfahren in einfacher Weise
durchgefuhrt wird und das Unternehmen in Kirze wieder
einen wohlgeordneten Betrieb aufnehmen kann.

Die Nachteile und Schwierigkeiten des auBergerichtlichen
Vergleichs sind in dem Fehlen einer besondern gesetz-
lichen Regelung begrundet. Er stltzt sich ausschlieflich
auf den 8§ 397 BGB (vergl. auch § 779 BGB) und die
allgemeinen Behelfe der Rechtsordnung. Es entfallen also
die beim gerichtlichen Vergleich erwéahnten Zwangs-
wirkungen auf die Glaubiger; der Schuldner ist daher
schutzlos gegenuber ,,Akkordstérern®, also unverstandigen,
selbstsuchtigen oder bdswilligen Glaubigern, die jedes
Entgegenkommen von vornherein ablehnen. Zwar ist es
»verkehrsiblich*, ganz geringe Glaubigerminderheiten als
nicht vergleichhindernd anzusehen; es kdnnen aber, da es
sich um einen freiwilligen Akkord handelt, keineswegs so
grofRe Widerstande Uberwunden werden, wie es beim ge-
richtlichen Zwangsvergleich maglich ist.

Die Zustimmung der Glaubiger wird in der Regel nur bei
dem Angebot einer hdhen Quote zu- erreichen sein, die
eine verhaltnismaRig gunstige Lage des Schuldners vor-
aussetzt. Vorteilhaft ist dabei das Wegfallen der be-
deutenden Kosten des gerichtlichen Verfahrens und die

*) Vergl. die Vorschlage zu einer Reform der Gesetze in der Schrift
,,Die reformbedirftige Vergleichsordnung“ vom Verband der Vereine
Creditreform e. V. in Leipzig.
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Zuléssigkeit hoherer Bewertungen. Auch hier ist also die
Aufmachung eines sorgféltig durchgearbeiteten und klaren
Status von grofiter Wichtigkeit.

Der technische Sachverstandige, der dabei mitwirkt, kann
meist ohne die Hast, die dem Vorverfahren beim gericht-
lichen Vergleich anhaftet, die Plane fir die Reorganisation
und gegebenenfalls die vdllige Umstellung des Unter-
nehmens durcharbeiten und bei der Bewertung insbeson-
dere der Rohstoffe und Halb- und Fertigwaren von Vor-
aussetzungen ausgehen, die sich denen des ,,Normal-Status*,
wie er oben gekennzeichnet ist, starker né&hern, als es
beim gerichtlichen Verfahren angéngig ist.

Sollte sich ein solches spater als unvermeidlich heraus-
steilen, so werden die schadlichen Einflusse in der neu
aufzustellenden Vermdgensubersicht deutlich zum Aus-
druck kommen missen. Es wird fur die Glaubiger oft
wertvoll sein, sich rechtzeitig beide Status-Ausfertigungen
vorlegen'zu lassen, damit ihnen nicht vielleicht nur aus
uniberlegter Hartnackigkeit oder durch falsche Voraus-
setzungen die. Vorteile der héheren Quote des aulRergericht-
lichen Vergleichsverfahrens verlorengehen.

Liquidationsvergleich

Ein Wort noch zu den Liquidations- oder Treuhand-
vergleichen, die nach § 6 V. 0. ebenfalls zuléssig und an
keine ziffernmé&Rig bestimmte Quote gebunden sind. Man
hat in ihnen insofern eine Gefahr erblickt, als sie zu
einer Umgehung der Vorschrift der gesetzlichen Mindest-
quote fuhren kdénnten. Bei ihnen handelt es sich aber,
im Gegensatz zu den Vergleichen, die eine Fortfihrung
der Gesellschaft bezwecken, darum, daR der Unternehmer
seine wirtschaftliche Existenz selbst vernichtet und in
der Regel sein gesamtes Vermdgen oder einen Teil davon
einem Treuhander der Glaubiger zur Verteilung an diese
Ubergibt. Die Allgemeinheit durfte datier kein Interesse
daran haben, den Liquidationsvergleich géanzlich aus-
geschaltet zu sehen. Die Glaubiger sollten ihm aber nur
dann zustimmen, wenn die Geldmittel zur Verfligung
stehen, die zu seiner ruhigen Abwicklung erforderlich
sind. In diesem Falle, der allerdings nicht oft vorliegt,
kann ein Liquidationsvergleich Vorteile gegeniber dem
Konkurs haben. Fehlt aber das Betriebskapital, so kann
er ruindser sein als ein Konkurs.

Auch hier werden weitere gesetzliche Schranken und Be-
engungen der Vielgestaltigkeit des Lebens nicht gerecht
werden koénnen. Der Glaubiger wird von Fall zu Fall
seine Entscheidung zu treffen haben. Seine Selbsthilfe
muB darin bestehen, sich auf Grund des Urteils eines
branchekundigen Fachmannes ein zutreffendes und klares
Bild von den Verwertungsméglichkeiten der Masse zu
verschaffen. Dann ergibt sich der richtige Weg von selbst.
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Geschaftspolitik

auf mathematischer
Grundlage

Von REINHARD HILDEBRANDT, Bremen

Das mathematische Verfahren, dessen Starke in
seiner unerreicht groBen Ubersichtlichkeit und der
Ermdéglichung weitreichender Vorausplanungen liegt,
verdient in unserer Zeit erschreckend niedriger
Beschéaftigungsgrade ganz besondere Beachtung.
In welchem Umfange die Erzeugnisse nur durch
das Sinken des Beschaftigungsgrades verteuert
iverden, ferner von ivievielen veréanderlichen Fak-
toren diese Verteuerung abh&ngt, wird durch die
Entwicklung einer allgemeingiltigen Formel sowie
durch einige Beispiele untersuchter Fabriken gezeigt.
Ferner wird auf Grund neuerer Untersuchungen
der Nachweis gefiihrt, dall die Voraussetzungen fur
die Anwendbarkeit des mathematischen Verfahrens,
namentlich der anndhernd geradlinige Verlauf der
Gemeinkosten, in der Praxis weitaus héaufiger
anzutreffen sind, als man dies bisher anzunehmen
geneigt war.

Als ich im Jahre 1925 hei Julius Springer meine Schrift
»Mathematisch-graphische Untersuchungen Uber die Ren-
tabilitatsverhaltnisse des Fabrikbetriebes* herausgab und
darin die Anwendbarkeit mathematischer Denkweise und
Ausdrucksformen fur die Zwecke der Geschéaftspolitik und
Betriebsgebarung néehzuweisen versuchte; stand der er-
richtete Bau auf verhaltnismaRig schmaler Grundlage. Es
war jedoch in den bis 1910 zuruckreichenden Unter-
suchungen — ich habe erstmalig im Maiheft 1912 von
»Technik und Wirtschaft“ kurz darlber berichtet — eine
umfangreiche Forschungsarbeit enthalten, deren Er-
gebnisse ausschlielflich der Praxis entstammten und, soweit
es sich damals Ubersehen lieR, nicht nur in den von mir
geleiteten Betrieben, sondern auch anderswo sich hatten
feststellen lassen. Die wieder und wieder beobachtete Er-
scheinung, daR neben den Werkstoffen und Fertigungs-
16hnen auch die Gemeinkosten einen in Abhéngigkeit vom
Beschéftigungsgrade im wesentlichen geradlinigen Verlauf
zeigten und bei gleichen Beschéaftigungsgraden immer an-
néhernd dieselben Werte wieder erreichten, konnte nicht
gut eine Einzelerscheinung nur weniger Werke sein. Eine
Nachprifung auf breiterer Grundlage ist infolge der durch
Krieg und Inflationszeit gestdrten wirtschaftlichen Ver-
héltnisse zun&chst nicht mdglich gewesen. Soweit es mir
spater gelang, Einblick in neuere Ergebnisse zu nehmen,
fir deren gutige Uberlassung den betreffenden Filmen
auch an dieser Stelle verbindlich gedankt sei, habe ich
jedoch die friheren Beobachtungen im wesentlichen be-
statigt gefunden. Setzt man den geradlinigen Verlauf der
Kurven zunéchst einmal als gegeben voraus, so entsteht als
einfaches geometrisches Gebilde von unerreichter Anschau-
lichkeit das Rentabilitdtsehaubild. Aber erst durch die
Darstellung seiner grundsétzlichen Zusammenhénge in
mathematischen Funktionen und die dadurch ermdglichte
Loslésung von der Einzelbetraehtung gelangt man zu jener
wirklichen Beherrschung des gesamten Gebietes, die der
empirischen Denkweise unerreichbar geblieben ist.

Ergebnisse aus der Praxis

Die folgende Untersuchung soll der Feststellung dienen, in
welchem Umfange die Anndherung besonders der Gemein-
kosten an den theoretisch geradlinigen Kurvenverlauf in
der Praxis anzutreffen ist. Gleichzeitig ist Genaueres Uber
die Verschiedenartigkeit des Verhaltnisses der festen zu

den proportionalen Anteilen der Gemeinkosten zu ermitteln,
Uber das seinerzeit so gut wie Uberhaupt nichts bekannt
war. Theoretische Uberlegungen haben hierbei keinen
Zweck und fihren zu nichts. Entscheidend sind aus-
schlielRlich tatsachliche Ergebnisse der Praxis in maglichst
groBer Zahl. Derartige Unterlagen liegen auch heute noch
nicht in Uberwaltigender Fulle vor; sie reichen aber aus,
um ein bereits wesentlich besseres Urteil zu gewinnen, als
es noch vor kurzer Zeit méglich gewesen ware.

Als eine besonders wertvolle und aufschlufRreiche Arbeit
sehe ich in dieser Beziehung eine von Seyderhelm im Auf-
trage des VDMA herausgegebene Schrift anl). Fir die
vorliegende Untersuchung ist darin die Tafel 16 von Be-
deutung, die das Steigen und Fallen der Gemeinkosten-
satze fur Eisengielereien, Schmieden, mechanische Werk-
statten sowie die Gesamtbetriebe anzeigt. Abschreibun-
gen und Verzinsung bericksichtigt Seyderhelm aus be-
stimmten Grinden nicht, jedoch ist das ohne Bedeutung,
weil sie in gleichen Betragen auf die einzelnen Monats-
ergebnisse umgelegt werden koénnen und lediglich eine
Parallelverschiebung der Linien nach oben bewirken.

Aus der Tafel 16 laBt sich das Verhéltnis der absoluten
Betrage errechnen und in Schaubildem darstellen, vgl.
Abb. 1 bis 5. Der geradlinige Verlauf der Kurven tritt
Uberall hervor. Feste und proportionale Gemeinkosten-
anteile sind durch den Faktor

_ Feste Kostenanteile
Feste + Proportionale Kostenanteile
ausgedrickt und beigeschrieben. Auffallend sind die
starken Schwankungen dieses Wertes i innerhalb jeder
Gruppe. Da nun, wie auch Uberlegungsmé&Rig einzusehen
ist, der feste Kostenanteil bei sinkendem Beschaftigungs-
grad die vH-Satze auBerordentlich stark beeinflult, und
seine sorgféltigste Berucksichtigung deshalb ebenso wichtig
ist wie die des Beschéaftigungsgrades selbst, so erhebt sich
allerdings die Frage, ob Seyderhelms Vorgehen noch zu-
lassig ist, wenn er schlieBlich diese verschiedensten GréRen
von i zusammenwirft und daraus arithmetische Mittelwerte
bildet, die dann den endgultigen Schlissen sowie einer
einfachen Formel zugrunde gelegt werden. Es darf
nicht Ubersehen werden, daB eine Unsicherheit bezuglich
der Grenzen ihrer Anwendbarkeit besteht, durch die Fehl-
bereehnungen in den vH-Satzen von unzuldssiger GroRe
maoglich werden. Von einer Gleichartigkeit der Betriebe
kann in bezug auf das, worauf es hier ankommt, angesichts
der grofen Verschiedenheiten der festen Kostenanteile
jedenfalls nicht gut gesprochen werden. Wir wissen Uber
die GroRe der festen Kostenanteile auch heute noch sehr
wenig, und gerade Seyderhelms Untersuchungen scheinen
erneut zu beweisen, daR ihre gréRten und kleinsten Werte
mit allen modglichen Abstufungen innerhalb jedes Industrie-
zweiges und jeder Betriebsgruppe auftreten kénnen. Diese
Erkenntnis durfte die Forderung nach individueller und
damit genauester Behandlung jedes einzelnen Betriebes als
zwingend erscheinen lassen. Es liegt auch kein Grund
vor, auf diese Genauigkeit zu verzichten, da sie von dem
mathematischen Verfahren ohne Schwierigkeiten erfullt
wird. Zahlentafel 1 zeigt, wie sich beispielsweise ein bei
dem Beschaftigungsgrad m = | vorhandener Unkostensatz
von q=m300 vH nach der mathematischen Formel von
der Form gm= f [g, m, i) in Abh&ngigkeit von m und i

1) K. Seyderhelm, Unkostensdtze und Nebenbetriebskosten in Maschi-
nenfabriken und verwandten Betrieben unter besonderer Beriicksich-
tigung des Beschaftigungsgrades. Berlin 1929, Maschinenbau-Verlag
m. b. H.
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Beschaftigungsgrad

Abb. 1 bis 5. Abhangigkeit der Gemeinkosten
vom Beschaftigungsgrad nach Seyderhelm

verdndert. Um den Unterschied ersichtlich zu machen,
sind in die letzte Spalte auch die nach Seyderhelms For-
mel von der Form gm= f (fl, m) errechneten vH-Sé&tze
eingesetzt. Darnach 14t sieh beurteilen, wie die Verschie-
denheit von i sich auswirkt und wo die Unterschiede un-
zulassig grof3 werden.

Zahlentafel 1. Veranderung des Unkostensatzes nach
Beschaftigungsgrad m und festen Kostenanteilen i

m i= nach
02 03 04 05 06 07 08 Seyderhelm

1.0 300 300 300 300 300 300 300 300
08 315 323 330 338 345 353 360 334
06 340 360 380 400 420 440 460 388
0,4 390 435 480 525 570 615 660 473
0,2 540 660 780 900 1020 1140 1260 670

In Abb. 6 sind die Verhaltnisse einer von mir untersuchten
Werkzeugmaschinenfabrik fur etwa 200 bis 250 Arbeiter
dargestellt. Die Unterlagen entstammen den Jahren 1925
bis 1926 und zeigen Monatsergebnisse. Die Fabrik besitzt
EisengieRerei und Modelltischlerei sowie eigene Verkaufs-
organisation. Die Kraft wird im Sommer aus dem Uber-
landnetz, im Winter aus der eigenen Anlage bezogen. Be-
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triebs- und Handlungsgemeinkosten sind Ubereinander an-
geordnet, so dall die obere Linie zugleich die Gesamt-
gemeinkosten darstellt. AuBerdem sind die Hilfsléhne
eingetragen. Die letzten betragen bei Vollbesehaftigung
28 vH der Fertigungsliohne, verlaufen vollkommen ge-
radlinig und sinken auf i= 0,11 ab. Dies mufl als ein
sehr gutes Verhaltnis bezeichnet werden und deutet, ebenso
wie der fast vollig geradlinige Verlauf der Betriebsgemein-
kosten, auf eine straffe Organisation hin. Die Handlungs-
gemeinkosten weisen etwas gréfRere Schwankungen um die
mittlere Linie auf, die Uberwiegend dem hierunter gefiuhr-
ten Vertriebsunkostenkonto zur Last fallen. Die festen
Kostenanteile stellen sich fur die Betriebsgemeinkosten auf
i = 0,34, fur die Handlungsgemeinkosten auf i = 0,47 und
fur die Gesamtgemeinkosten auf i= 0,39. Hierbei sind,
was fur die Zwecke der Preispolitik notwendig ist, Ab-
schreibungen und Finanzdienst mit eingeschlossen.

Zahlentafel 2 zeigt die gute Ubereinstimmung zwischen
den budimaBig und mathematisch ermittelten vH-S&tzen
der Gesamtgemeinkosten dieser Fabrik.

Zahlentafel 2. BuchmaRig und mathematisch errech-
nete Gesamt-Gemeinkostenséatze

Beschaftigungsgrad 0,18 0,28 0,30 0,35 0,61 0,89 094 1,0

420 358 368 256 222 204 229

a) buchmé&Rig . . 603
426 406 368 266 223 218 213

b) mathematisch . 593

Abb. 7 zeigt weiter das unter Hinzunahme der Werkstoffe
und Fertigungsléhne entworfene Rentabilitdtschaubud
dieser Fabrik. Wenn angenommen wird, dal? noch bei einem
Beschaftigungsgrade m — 0,40 ohne Verlust gearbeitet
werden soll, so muf3 man Uber den kritischen Punkt K
die Preislinie AB legen, die mit der Selbstkostenlinie rechts
ein Gewinn- und links ein Verlustdreieek bildet. Nach der
Preislinie errechnen sich die Verkaufspreise der Erzeug-
nisse. Der Verlust nimmt nach MaRgabe des Verlustdrei-
ecks mit sinkendem Beschéaftigungsgrade stetig zu und er-
reicht seinen theoretischen Hdéchstwert bei Stillstand.

Eine interessante Arbeit auf diesem Gebiete, die der Ver-
gessenheit entrissen zu werden verdient, brachte Paul Bott
im Augustheft 1914 von ,, Technik und Wirtschaft“2). Er
untersuchte die Zahlenunterlagen von vier gréRBeren Ma-
schinenfabriken aus dem Rheinland und Westfalen, die
reinsten Maschinenbau ohne Massenfabrikation betrieben.
Die LIntersuehungen erstreckten sich bei allen Uber einen
Zeitraum von sechs Jahren. Der Umstand, dalR Bott als
MafRstab fur den Beschéaftigungsgrad den Herstellungs-
wert in Markbetragen an Stelle der heute Ublichen Ferti-
gungslohne wahlte, mindert den Wert der Abhandlung
nicht. Unbequemer ist es schon, dal} nicht die Fertigungs-
Ibhne, sondern die gesamten Lohne einschlieBlich der
Hilfsléhne eingesetzt sind. Unsere heutigen Kenntnisse
ermdglichen aber trotzdem eine ziemlich sichere Rekon-
struktion der damaligen Verhaltnisse. Abb. 8 zeigt das
nach Botts Angaben erhaltene Schaubild. Die Gesamt-
I6hne verlaufen geradlinig, worin zugleich der Beweis liegt,
dal auch die Hilfsléhne als geradlinig veranderlich vor-
ausgesetzt werden durfen. Geradlinig verlaufen ferner die
Gesamtgemeinkosten. Beide schneiden auf der Ordinaten-
achse die entsprechenden festen Kostenanteile ab, und mit
Hilfe ihres festen Kdstenanteils lassen sich die Hilfsléhne
von den Fertigungsldhnen mit einiger Sicherheit trennen.

2) Paul Rott,

Saarbriicken: Unkosten- und Lohnverschiebung bei
wechselnder Produktion. T. u.

W. Bd. 7 (1914) S. 681.



Die gesuchte Linie liat dabei zwei Bedingungen gleich-
zeitig zu erfillen, sie mufR nadmlich fur derartige Betriebe
wahrscheinliche Werte sowohl fir den Anteil der festen
Kosten als auch fur das Verhaltnis der Hilfslohne zu den
Fertigungsléhnen ergeben. Beide Bedingungen divergieren
jedoch, konnen also nicht zusammen Mindestwerte er-
reichen. Unter Zurateziehung auch der Untersuchungen
von Miller-Bernhardt 3) und Seyderlielm nehmen wir fir
die Hilfslohne das Verhéltnis der festen Kostenanteile
mit 0,70 und dasjenige zu den Fertigungsléhnen mit 0,52
an und durften damit anndhernd das Richtige getroffen
haben. Die festen Gemeinkostenanteile betragen dann
0,55 und der vFI-Satz der Gemeinkosten stellt sieh fur
Vollbeschaftigung auf 247 vH.

In einem auf der 32. Hauptversammlung des Vereines
Deutscher Werkzeugmaschinenfabriken am 23. Oktober
1930 in Berlin gehaltenen, in der VDI-Zcitschrift ver-
offentlichten Vortrage4) stellt auch Schlesinger die Tat-
sache des geradlinigen Verlaufes der Gemeinkosten auf
Grund eigener Untersuchungen fest. Er findet eben-
falls die Scheidung in feste und proportionale Gemein-
kostenanteile durch Verlangerung der Gemeinkostenlinie
bis zum Schnittpunkte mit der Ordinatenachse, wobei es
unerheblich ist, dal die festen Gemeinkostenanteile unter
der Abszissenachse und die proportionalen Uber ihr an-
geordnet sind, wédhrend das mathematische Verfahren diese
Einteilung durch den Faktor i in den Formeln festlegt.
Das Ergebnis ist in beiden Fallen dasselbe. Wesentlich
ist aber, daB man den festen Kostenanteil genau ermittelt
und in den Berechnungen zum Ausdruck bringt, ferner,
dal3 seine groRe Bedeutung klar erkannt wird. Im Ubrigen
kann auf die SchluBfolgerungen Schlesingers nur mit
Nachdruck hingewiesen werden.

Die Anwendbarkeit
des mathematischen Verfahrens

Diese Beispiele diurften bewiesen haben, daR in der Praxis
eine hinreichend genaue Anndherung des Linienverlaufs
an den theoretisch geradlinigen im allgemeinen erwartet
werden darf. Wo dies der Fall ist, besteht die Mdglich-
keit und Berechtigung, das mathematische Verfahren an-
zuwenden. Die Anwendung beschréankt sich keineswegs auf
GrolRbetriebe, die gewdhnlich sowieso schon eine sorg-
faltigere Selbstkostenermittlung vorzunehmen pflegen.
Gerade viele kleinere und mittlere Werke haben Uberhaupt
noch keine ausreichende Selbstkosteniberwachung oder
haben sich gezwungen gesehen, eine solche, die bereits vor-
handen war, als Folge von Geldmangel und Personalabbau
wieder eingehen zu lassen. Gerade diesen ist damit ge-
dient, die vorhandenen Unterlagen ohne gréReren Aufwand
besser ausnutzen zu konnen.

Die Anwendung des mathematischen Verfahrens ist jeder-
zeit mdoglich. Man braucht dazu neben den Fertigungs-
Iohnen eine genligende Anzahl von Monats- oder Jahres-
betragen der Gemeinkosten, die Uber den zugehdrigen Be-
schaftigungsgraden abzutragen sind, um durch sie alsdann
die mittlere Linie zu legen. Der Beschéaftigungsgrad m
= 1 ist dabei nach bestem Ermessen anzunehmen und fir
ihn sodann der Faktor i der festen Kosten zu bestimmen.
Es ist gleichgiltig, ob fur den Beschéaftigungsgrad m — 1

3) H. Miller-Bernliardt, Industrielle Selbstkosten bei schwankendem
Beschaftigungsgrad. Berlin 1925, Julius Springer.

4) G. Schlesinger: Die Zukunft des deutschen Werkzeugmaschinenbaus,
YDI-Zeitschrift Bd. 74 (1930) S. 1629.

zufallig auch Zahlen vorliegen, die fur ihn giltigen Ver-
héltnisse ergeben sich jedenfalls aus dem Linienverlauf.
Ganz gleichgultig fur die Richtigkeit der Berechnungen
ist es ferner auch, ob man den Beschaftigungsgrad m — 1
mehr oder weniger genau abgeschatzt hat, da in die Glei-
chungen Werte der jeweiligen Beschéaftigungsgrade mit

m 1 eingesetzt werden kénnen. Man hat sich nur davor

zu hiten, in die mathematische Formel einen anderen Wert
fur den Faktor i einzusetzen als den, der dem jeweils ge-
wahlten Beschéftigungsgrade w = | entspricht. Stellt sich
eine Anderung des letzten spéter als wiinschenswert heraus,
so ist zu beachten, daB eine solche auch eine Verénderung
des Wertes von i sowie der bisher benutzten Skala der Be-
schaftigungsgrade zur Folge hat. Nach sinngeméaRer
Durchfiihrung dieser Anderungen ergeben sich auch wieder
die gleichen Werte der vPI-Satze wie vorher. Den von

Beschaftigungsgrad

Abb. 8.
Unkosten- und
Lohnverschie-

bung bei
wechselnder
Produktion
nach Rott

Beschaftigungsgrad
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Peiser5) gemachten Vorschlag, den Beschaftigungsgrad
m = 1 zunachst Uberhaupt nicht anzunehmen, kann das
mathematische Verfahren sich allerdings nicht zu eigen
machen. Abgesehen jedoch davon, daR eine Anderung der
Skala in der eben beschriebenen Weise stets madglich ist,
ist man ja nicht gezwungen, den Wert fir m — 1 mit der
Vollbeschéaftigung als identisch anzusehen, zumal diese
keine auf die Dauer gleichbleibende Grofe ist, sich vielmehr
durch verschiedene Einflusse verdndern kann. Ein brauch-
barer und erprobter Ausweg ist u. U. die Anordnung einer
zweiten Skala, die nach den Pmer’schen Gesichtspunkten
gewahlt werden kann.

Die mittlere Linie der Gemeinkosten besitzt die Form
y = a-\-bx. Bei ihrer Verlegung hat man etwaige ver-
schiedene Wertigkeiten der einzelnen Punkte zu bertck-

sichtigen, ferner die Art ihrer Schwankungen, die teils
zuféallig, teils anlagebedingt sein kénnen. Das letzte haben
z. B. Peiser und Miller-Bernhardt nachgewiesen. In

selteneren Fallen kann auch die Anwendung der Aus-
gleichsreehnung nach dem Verfahren der kleinsten Qua-
drate als Hilfsmittel fir die Bestimmung des wahrschein-
lichsten Verlaufs der Gemeinkostenlinie mit herangezogen
werden. Hierbei hat man aus den Beschéaftigungsgraden x
und den zugehdrigen Kostensummen y zunéchst folgende
Zahlenreihen zu bildenr

y Xy

E x Ey Ex2

Fir die n verschiedenen Beobachtungen gelten dabei die
Normalgleiehungen:

Exy

n-a+Ex-b=Ey und Ix ca+Ex2mb= E (xy).

Aus diesen folgen die wahrscheinlichsten Werte fir aund b:

'Ex2eHy— EX-E(Xy) _n—E(xy)—Ex—Ey

3% TTHREXII(EN)? undb — e X2 (EX)2

Die gesuchte mittlere Linie findet sich, wenn man die Werte
fur a und b in die Gleichungy — a -j- bx einsetzt und x ein-
mal mit 0 und einmal mit 1 annimmt. Es liegt in der Natur
der Sache, daR das mathematische Verfahren von der
Qrundform der Werte, namlich den absoluten Betragen
der Gemeinkosten, ausgeht, nicht aber von den aus ihnen
abgeleiteten Kurven. Dieser Umstand ist von Bedeutung,
weil er dazu zwingt, zunachst diese absoluten Betrage zu
sichten und unter Umstédnden UnregelmaRigkeiten aufzu-
decken, die andernfalls nicht so in ihrer vollen Schéarfe
bemerkbar sein wirden. Es wird hier in glicklicher Weise
von der Tatsache Gebrauch gemacht, dal das Sehé&tzungs-
vermdgen der menschlichen Sinne fir einfache arith-
metische Progressionen ausgezeichnet entwickelt ist, bei
Funktionen hoéherer Potenz aber auf grofle Schwierig-
keiten stoRt und dabei Irrtimern leichter unterliegt. Die

Formel fur den Unkostensatz qm— q (1 -j- —— i) ist nun

eine solche Funktion, bei der das absolute Ansteigen des
Unkostensatzes gm um das MaR dgm in beliebigen Punkten
der Kurve durch die erste Ableitung nach dm, mulipliziert

mit dm, gemessen wird. Es wird also dgm— — -dm.

Dieser Ausdruck bedeutet, dal das MalR der Zunahme des
Unkostensatzes gm umgekehrt proportional dem Quadrat
des jeweiligen Beschaftigungsgrades m ist. Hieraus geht

5) Herbert Peiser: Der EinfluB des Beschaftigungsgrades auf die
industrielle Kostenentwicklung. Berlin 1929, Julius Springer.
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hervor, wie auch schon an Hand der Seyderhelm’sehen
Untersuchungen festgestellt werden konnte, dafl bei der
Entwicklung der Gemeinkostensdtze nicht der Beschéfti-
gungsgrad allein die ausschlaggebende Rolle spielt, son-
dern ihm stellt sich als ebenso wichtig das jeweilige Ver-
héltnis i der festen Kostenanteile an die Seite. Angesichts
der Wichtigkeit auch dieses zweiten Punktes reichen unsere
Kenntnisse daruber noch bei weitem nicht aus. Wir wissen,
dall der feste Kostenanteil etwa zwischen 0,20 bis 0,80
schwankt, ferner, daB er diese Schwankungen auch inner-
halb gleicher Industriezweige und Betriebsgruppen auf-
weist, ohne da man aber kurzerhand sagen kdnnte, was
gut und was schlecht ist. Es wurde ganz verfehlt sein,
wenn man aus einem hohen festen Gemeinkostenanteil
ohne weiteres auf rascher zunehmende Wettbewerbsun-
fahigkeit bei sinkenden Beschéaftigungsgraden schlieBen
wollte, weil die Moglichkeit besteht, daR ungunstige Ver-
haltnisse der festen Kosten durch um so glnstigere der
Ubrigen Verhdaltnisse ganz oder teilweise wieder aus-
geglichen werden koénnen.

Verteuerung der Erzeugnisse
in Abhangigkeit vom Beschaftigungsgrad

Uber den letzten Punkt kann wohl am besten die Ent-
wicklung der Verteuerung der Erzeugnisse Auskunft geben,
die nur in Abhangigkeit vom Beschaftigungsgrade ent-
steht und die daher hier noch einer besonders zeitgemaRen
Betrachtung unterzogen werden soll. Wir wahlen zwei be-
liebige Beschaftigungsgrade rai und A2. Diesen zugeordnet
gelten folgende Beziehungen:

zugehdrige Werkstoffe,

hh = zugehdrige Fertigungsidhne,

uiU2= zugehérige Gesamtgemeinkosten,

?112= zugehodrige vH-Satze der Gemeinkosten,
S1S2=-zugehorige Selbstkosten in absoluten Betragen,
PiP2= zugehdrige Selbstkosten der Erzeugungseinheit,
M1M2= zugehdrige Mengenausbringungen,

Feste Gemeinkosten

Feste+ Proportionale Gemeinkostem
bezogen.

wilvj2=

,aufm—1

Dann lassen sich folgende Verhéltnisse bilden:

ff2 mrS2 f f
m2Mx” SI

MR u2
Wi+ il+V

m2 m2 h 2 m2h 2
w2= —'w,; L= —"1;y = ‘ : '
% mi Lz W 1 % 100 2 100 100

M2= -2mM1; 1\ = § ; P,
2 wly 1,1 M i ' M2

Nach Formel 7a meiner mathematisch-graphischen Unter-
suchungen ist weiter:
\mx(m2+ i — m2i)l _

2 I[m2(mL+ i—wji)d’
daraus folgt:

___________ X (m2+i —m2

2 mL100 m2 (tolifi — mli) J*

Als Ausdruck fur die Verteuerung kommt nunmehr:

S2 W (w2+ 12+ u2)

S1 m2(rg-f\ + Uj)’ nach

Verteuerung -:I- woraus

Einsetzen und Umformung schlieBlich entsteht:

[Wi L9 (m2+i — m2i)
p2 h 1 100 m2(ml+i— mxi)

Pl
ly 100



Zahlentafel 3. Verteuerung in Abh&angigkeit vom Be-
schaftigungsgrad

W, 4 Beschaftigungsgrad
kK vH 10 09 08 07 00 05 04 03 0,2
Werk 1 1,2652130,39 1 1,023 1,044 1,082 1,122 1,19 1,28 1,44 1,76

Werk 2 2,22 256059 1 1,028 1,065 1,113 1,174 1,26 1,40 1,61 2,05
Werk 3 3,20 1700,80 1 1,025 1,058 1,10 1,154 1,23 1,35 1,54 1,93

Werk

Die Verteuerung laRt sieh demnach als eine Funktion von
folgender Form schreiben:

p-=f(cik h »hm,i).

Setzt man mz < mi ein, so erhdlt man eine Verteuerung,
bei to2> mi ergibt sieh umgekehrt eine Verbilligung. In

Der Vertrieb In der

Betriebswirtschaftslehre

Von Privatdozent Dr. Dr.-Ing. WALDEMAR KOCH,
Berlin

Im VDI-Verlag ist vor kurzem die erste grofRere
zusammenfassende Arbeit der Fachgruppe Ver-
triebsingenieure in Form eines Vertriebshandbuches
erschienen. Wir haben dies zum Anlal genommen,
Herrn Privatdozent Dr. Dr.-Ing. Waldemar Koch zu
bitten, das Vertriebshandbuch im Rahmen einer
kurzen Arbeit Uber die Stellung des Vertriebes in
der Betriebswirtschaftslehre zu besprechen.
Die Schriftleitung.

Die industrielle Absatzlehre ist einmal als das Stiefkind der
betriebswirtschaftlichen Forschung bezeichnet worden. Da-
mit ist die Lage in der Tat treffend gekennzeichnet worden.
Nahezu alle anderen Gebiete des Betriebes haben eine viel-
fache Bearbeitung gefunden. Es sei nur daran erinnert,
dalR z. B. die Veroffentlichung des RKW (ber Selbst-
kostenwesen ein Literaturverzeichnis von 35 Seiten uber
einschlagige Werke enthalt. Mit dem Vertrieb beschéaftigt
sich die Betriebswirtschaftslehre dagegen nur im beschei-
densten Umfange. Daflr lassen sieh mannigfache Beispiele
zeigen. Leitner erwdhnt auf den 375 Seiten der ,Wirt-
schaftslehre des Unternehmens* den Vertrieb kaum, mit
wenigen Worten die Bedeutung des Umsatzes, widmet aber
36 Seiten der Technik der Finanzierung. Nicklisch nennt in
seiner ,,Wirtschaftlichen Betriebslehre® (329 S.) den Ver-
trieb oder Verkauf nicht einmal im Sachregister, wahrend
Buchhaltung und Statistik 60 Seiten des Textes bean-
spruchen. Dieses Bild kehrt immer wieder. Auch das
Handwdrterbuch der Betriebswirtschaft, ein funfbandiges
Werk, bringt 3V2 Seiten Uber Verkauf; der neueste Band
des ,,Grundrisses der Betriebswirtschaftslehre®, d. i. der
von lIsaac geschriebene Band uber den ,Industriebetrieb*
begniigt sich ebenfalls mit drei Seiten. Dabei hat die
Praxis der Betriebswirtschaft naturgemaf niemals ge-
z0gert, dem Vertrieb die ihm seiner Bedeutung fir den Er-
folg des Unternehmens nach zukommende Stellung einzu-
raumen. Ware dem anders gewesen, so wirde sich dieser
Fehler ja auch ohne weiteres durch die Erfolglosigkeit
des Betriebes gerdcht haben.

Der Vertrieb in der wissenschaftlichen Literatur

Um so auffalliger ist die Zurickhaltung der Wissen -
schaft. An ein Ubersehen mag man schwerlich glauben,
denn es muf} einschréankend gesagt werden, daR die Lucke
sich nur in der deutschen Betriebswirtschaftlehre findet,
nicht etwa in der amerikanischen Literatur, die im letzten
Jahrzehnt eine Reihe guter Werke uber Marketing (Ver-
trieb) und Selling (Verkauf) hervorgebraeht hat. Aller-
dings fehlen auch bei uns Werke aus dem Gebiete des
Vertriebes nicht ganz. Gelegentlich finden sich Einzel-
darstellungen guter Qualitat, z. B. Schnutenhaus: Die
amerikanische Verkaufsorganisation, Schéafer: Grundlagen
der Marktbeobachtung, Findeisen: Markenartikel; tber den
Handel, der aber etwas anderes ist als der Vertrieb, das

Zahlentafel 3 ist die Verteuerung in Abhé&ngigkeit vom
Beschaftigungsgrade und bezogen auf m= 1 fir drei von
mir untersuchte Betriebe berechnet.

Die gezeigte Berechnung der Verteuerung ist, wie zum
SchluB noch bemerkt werden mdége, nicht nur fur die
Betriebe als Ganzes zulassig, sondern sie gilt auch fir
einzelne Abteilungen und innerhalb dieser weiterhin auch
fur bestimmte Gruppen von Erzeugnissen mit verschiede-
nem Veredlungsgrade, soweit die grundsétzlichen Voraus-
setzungen fir die Anwendbarkeit des mathematischen Ver-
fahrens im Ubrigen gegeben sind.

[940]

bekannte Werk von J. Hirsch (Der moderne Handel) mit
seinem reichen, allerdings mehr volkswirtschaftlichen
Charakter tragenden Inhalte und, wenn man bis 1910 zu-
riuckgeht, Hellauer mit seiner Welthandelslehre. Noch am
reichhaltigsten ist die Literatur tber einzelne Absatzmarkte
und Uber das Exportgeschéaft, vor allem aber tber das Ge-
biet der Werbung, das ja seit langem eine leidlich um-
fangreiche Literatur besitzt, darunter wertvolle Arbeiten
von Weidenmiller und von Seyffert* Dagegen fehlte es,
wenn man von dem seinem Wesen nach nicht in die wissen-
schaftliche Literatur einzureihenden Buche Vogts (Absatz-
probleme) absieht, ganz an einer Arbeit, die sich das Ziel
setzt, die vielen mit dem Vertriebe zusammenh&ngenden
Arbeitsgebiete, organisatorischen Probleme und Erfahrun-
gen zusammenfassend darzustellen.

Vertriebshandbuch fur industrielle Betriebe

Es ist anzuerkennen, dalR der Verein deutscher Ingenieure
sich daran gemacht hat, diese Lucke auszufullen. Schon
seit etwa 1928 hat man sich hier die Aufgabe gestellt, das
Gebiet des Vertriebes planmafRig in den Vordergrund zu
ricken und wissenschaftlich zu vertiefen. Zu diesem
Zwecke wurde eine Zelle geschaffen, der ,,Fachausschuf’
fur Vertrieb*, der sieh inzwischen zu einer Fachgruppe
ausgewachsen hat, die bereits Ortsgruppen in verschiedenen
wirtschaftlichen Zentren hat. Von den Arbeiten seien die
Vertriebstechnischen Tagungen in Essen (1928) und, ge-
legentlich der Messe, in Leipzig (1929) erwd&hnt, ferner
die Schriftenreihe ,,Wirtschaftlicher Vertrieb*.

Nunmehr ist das ,,Vertriebshandbuch fir Industrielle Be-
triebe* erschienenl), das, wie Hellmich im Vorwort sagt,
»ein erster Versuch ist, in das noch wenig erforschte Gebiet
Richtwege vorzustrecken*. Das von Bader und Zeidler
herausgegebene Werk beschéftigt sich auf. etwa 300 Seiten
mit den verschiedenen Gebieten des Vertriebes, die im ein-
zelnen von verschiedenen sachverstidndigen Autoren be-
arbeitet sind.

Vertriebsorganisation

Der Inhalt sei, um der Bedeutung willen, die dem Buche
zukommt, etwas néher besprochen, wobei auch dem im
Vorwort geduBerten Wunsche der Herausgeber entsprochen
werden soll, durch férdernde Kritik am Aufbau zu helfen:
Schnutenhaus gibt eine anschauliche Darstellung der Ver-
triebsorganisation. Er geht von ihren Voraussetzungen
aus, bespricht den Preis als Werkzeug des Vertriebes,
etwas kurz die zweckmafRige Aufziehung der Innenorgani-
sation, ferner die Auflenorganisation, wobei er von der
Quote ausgeht, deren Aufstellung ebenso wie die Auswahl
des Absatzweges behandelt wird. Die Ausfuhrungen Uber
die Gesichtspunkte bei der Auswahl der Vertreter sind
treffend; erwinscht ware eine etwas eingehendere Be-
handlung der in Deutschland noch wenig bekannten und
benutzten Methoden der planméaRigen Auswahl; aus dem
nicht etwa karglichen amerikanischen Material, das Lyon
hierfir liefert, wird nur die ziemlich primitive Fragen-
skala O’Briens mitgeteilt. Diese Methoden gelten Ubrigens
nicht nur dem ,,Vertreter®, diesem unklaren Sammelbegriff,
sondern allgemein dem Verké&ufer; gerade die Maschinen-

1) Berlin 1931, VDI-Verlag GmbH, 362 S.

VDI-Mitglieder 17,50 RM.

Preis geb. 19,50 RM, fir
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industrie geht, soweit sie sieh auf intensiven Vertrieb ein-
stellt, oft zum Ersatz des Vertreters durch den angestellten
Verkéaufer tber. Die Kosten falscher Auswahl werden mit
Recht betont, denn hier steckt eine viel zu wenig be-
obachtete Quelle groRer Verluste. Auch die Entléhnungs-
methoden der Verk&ufer sind ubersichtlich behandelt.

Werbung

Dieser recht guten Darstellung folgt ein Abschnitt von
Benedict Uber die industrielle Werbung, in dem ein Ein-
gehen auf die Aufgabe der Werbung innerhalb der sich
beim K&ufer abspielenden psychologischen Vorgénge er-
winscht ware. Die Rolle der Werbung wird dadurch an-
schaulicher; auf ihr baut sieh die Gestaltung und organi-
satorische Eingliederung auf. Die erwahnte und mit Recht
abgelehnte Bearbeitung der Werbefragen durch die Ein-
kaufsabteilung erschiene dann grotesk; sie ist allerdings
auch wohl selten zu linden. Die Darstellung behandelt, was
zumal fur denjenigen angenehm ist, der gezwungen ist,
Werbematerial zu bearbeiten, ohne Fachmann zu sein, mit
der dem gezogenen Rahmen entsprechenden Knappheit,
die technischen Fragen der Herstellung, Papier, Bild, Text,
Graphik, die Druckverfahren und ihre wirtschaftliche Aus-
wahl, Drueksaehenwerbung und Inserate, Plakate, Aus-
stellungen, Gemeinsehaftswerbung und schlieBlich Werbe-
planung und Erfolgsiberwachung.

Verkaufsabwicklung

Im né&chsten Abschnitt behandelt Schnutenhaus zuné&chst
die Absatzfinanzierung. Im Grunde ist diese ein in-
tegrierender Teil des Abzahlungsgeschaftes, also eine Ver-
triebsmethode. Allerdings spielt die Abwicklung infolge
ihrer Kompliziertheit eine groRe Rolle. Das hier gegebene
Bild ist im allgemeinen richtig. Bei der einzelne Un-
stimmigkeiten aufweisenden Liste der Finanzierungsgesell-
sehaften ware in einem Vertriebshandbueh fur die Indu-
strie der Wohnsitz von Interesse, auBerdem aber eine
Kennzeichnung der so sehr verschiedenen Bedeutung. Die
Handhabung des Abzahlungsgeschaftes auch beziiglich Mah-
nung, Inkasso wird eingehend dargestellt. Das Abzahlungs-
gesetz von 189-4, das die Frage der Auseinandersetzung im
einzelnen regelt, so daB besondere VorsichtsmaRregeln ndtig
werden, um nicht plétzlich durch die automatische nach-
tragliche Auflésung des Kaufvertrages tberrascht zu wer-
den, wird allerdings nicht erwédhnt (ebensowenig in dem
spateren Abschnitt Gber Vertrieb und Recht). Das Aus-
fallrisiko wird wohl etwas zu niedrig eingeschétzt. Darauf,
daR die im Vorlagerisiko steckende Gefahr weit groRer ist,
wird nicht hingewiesen. Die Annahme, daf das Risiko
durch eine Delkredereversicherung abgedeckt werden kann,
ist dadurch zu ergénzen, dalR der Hermes, die einzig in
Frage kommende Gesellschaft, zum mindesten keine Listen-
geschafte versichert und sich auBerdem stark zuriickhalt.
Die bei der Besprechung der Kosten als zweckméRig hin-
gestellte Staffel .fir die Umrechnung der Zinssatze sollte
auch wirklich gebracht werden. (Sie findet sich z. B. bei
Seligman, Econ. of Installment Selling I. S. 254). Den er-
wahnten Finanzierungs-Mindestkosten von 12 vH p. a.
lieBe sieh namlich hinzufiigen, dal} sie meistens wesentlich
héher sind, oft doppelt so hoch und noch mehr, wenn man
richtig rechnet. Es folgt dann ein Unterabschnitt Gber
Fristeniberwaehung bei Angebot, Bestellung und Liefe-
rung, Uber den Versand, Lieferbedingungen und Abnahme,
der diese Vorgange eingehend behandelt und zahlreiche
wertvolle Hinweise gibt.

Marktverkehr

In dem Abschnitte Marktverkehr behandeln Runkel den
Nachrichtendienst und Postverkehr, Weichen das Trans-
portwesen, ferner sehr gut und Ubersichtlich Verpackung,
Schnutenhaus den Zahlungsverkehr.

Vertriebskosten

Sehr wertvoll ist der Abschnitt Zeidlers tber Vertriebs-
kosten. Ohne Rechnung keine Rationalisierung. In der
Betriebsrechnung sind aber vielfach die Vertriebskosten
sehr unzureichend verfolgt worden. Hier wird ausfiihrlich
auf Zielsetzung, Kostenarten, auf Auswertung zum Zwecke
der Vertriebsuberwaehung eingegangen, ferner auf die
Verrechnung, insbesondere auf die Verwertung in der
Haushaltsplanung und schliel3lich auf das Problem der
wirtschaftlichen Lagergrofie.

Vertrieb und Recht

Der Abschnitt Gber Vertrieb und Recht ist von Alexander
und Machemehl inhaltlich so gehalten, daB er sieh m der
Tat eng an die Probleme des Vertriebes anschhel3t. Be-
handelt werden die Personen des 'Vertriebs (Verkaufer,
Agent, Kommissionar), Lieferungsvertriage, der gewerb-
liche Rechtsehutz und der Zivilprozel3.

Vertriebsforschung

Eingeleitet wird das Vertriebshandbuch durch einen Ab-
schnitt Uber Vertriebsforschung von Bader, in
dem das mehr Grundsétzliche zum Ausdruck kommt; ob-
wohl dabei mehr auf die Erforschung der Vertriebsyer-
héltnisse des einzelnen Unternehmens abgezielt wird, liegt
es in der Natur der Sache, daB dieser Abschnitt weniger
als die bisher genannten der téglichen NutznieBung dient.
Es wird hier nach allgemein giltiger Darstellung gestrebt,
wobei die Probleme vielleicht allzusehr analog den Ver-
héltnissen in der Fertigung gesehen werden. Die Lektlre
wird dem Leser nicht gerade leicht fallen. Es bleibt abzu-
warten, ob die Wissenschaft die Verhdaltnisse, abgesehen
von der Behandlung der Marktanalyse, &hnlich sieht, und
ob die Praxis auf der Grundlage der hier vorgetragenen
Anschauungen an die Aufgaben des Vertriebes herangeht.
Bader beschliefit das Buch mit der Zusammenstellung von
Marktgrundzahlen Uber Verkehrsmittel und Aufbau der
Wirtschaft, die der Marktanalyse dienen und in einem
Vertriebshandbuche recht angebracht sind.

Jedenfalls gibt das Werk einen wenn nicht vollstdndigen,
so doch umfassenden Einblick in die vielseitigen Probleme
und Arbeitsgebiete des Vertriebes und fallt sie zu einer
einheitlichen Darstellung zusammen. Es ist verstandlich,
dal dabei noch manche Gebiete unbeaekert gebbeben sind.
Wichtiger erscheint eine methodische Ergdnzung. Ein
Buch, das ganz besonders der Anregung zur Erweiterung
imd Vertiefung der vertriebhehen Arbeiten und Forschun-
gen dienen will, sollte sich nicht begnigen, einen Uberblick
Uber die bisherigen Ergebnisse zu bringen. Es sollte vor
allem auch Angaben Uber die Quellen enthalten, soweit
man aus solchen geschopft hat. Dadurch ergédnzt man
nicht nur den naturgemaR durch den Rahmen begrenzten
Stoff; man ermdglicht vor allem dem einzelnen die Vertie-
fung und Verbreiterung der Kenntnisse und rationali-
siert die Forschungsarbeit durch die Inventur des vorhan-
denen. Literaturhinweise finden sich aber nur vereinzelt;
sie waren, da es sich ja vielfach um das in Deutschland
wenig bekannte amerikanische Schrifttum handelt, beson-
ders nutzbch gewesen.

Forschung und Lehre an den Hochschulen

Soviel Uber die Literatur der Vertriebswirtsehaft und ihre
neueste Bereicherung. Es bbebe noch etwas Ulber die
Forschung wund Lehre an den Hochschulen zu
sagen. An den Universitdaten findet sieh meistens nicht
einmal eine verwandte Vorlesung, wenn man von den Vor-
lesungen Uber die Betriebswirtschaftslehre des Handels ab-
sieht, die ja etwas anderes ist. Nur an den Universitaten
mit Wirtschafts-Fakultéten sieht es etwas besser aus. In
Frankfurt liest Hellauer Uber Handelsverkehrslehre und
Werbelehre, in Koln Seyffert Uber Werbe- und Absatz-
lehre. Hier findet sich vor allem das Institut fur Einzel-
handelsforschung. Bei den Handelshochschulen zeigt
Berlin auller einer Vorlesung Uber Handelsbetriebslehre
eine solche wUber Technik und Organisation, des Export-
handels, ferner Vorlesungen und Ubungen tber Werbung
von Scliirrmeyer und Nicklisch, und auferdem in einer
losen Verbindung mit der Handelshochschule die For-
sehungsstelle fir den Handel, die sich aber ebenso wie
das Kolner Institut Gberwiegend mit dem Einzelhandel und
seinem Betriebe beschéaftigt. In Leipzig lesen Findeisen
und Lysowsky Uber Verkaufspsychologie, Werbung und
Absatzprobleme. In Nurnberg finden sieh Vorlesungen
von Schafer Uber Absatzpolitik und Marktanalyse, von
Scheller Uber Warenhandel-Betriebslehre, an der Handels-
Ihochschule Konigsberg nicht eine einzige verwandte Vor-
esung.

Bei den Technischen Hochschulen finden sich zwar auch
nur vereinzelt einschlagige Vorlesungen, merkwirdiger-
weise aber gerade die auf das Wesen des Vertriebes hin-
zielenden, die man eigentlich in erster Linie bei den Han-
delshochschulen suchen wirde. Zwar gibt es in Munchen,



wo die Technische Hochschule die dortige Handelshoch-
schule aufgenommen hat, auch nur eine Betriebslehre des
Warenhandels, in Hannover eine Betriebswirtschaftslehre
des Grol3-, Ubersee- und Einzelhandels (Hennig), in
Darmstadt, Karlsruhe, Dresden und Stuttgart gar nichts.
In Braunsehweig liest dagegen Schnutenhaus Uber Ab-
satz und Reklame, an der Technischen Hochschule Berlin
der Verfasser uber Theorie und Technik des Vertriebes.
An den landwirtschaftlichen Hochschulen wird den Ab-
satzfragen neuerdings groRe Aufmerksamkeit zugewendet.
An der Berliner'Hochschule finden wir das Institut fur
landwirtschaftliche Marktforschung, das sehr eifrig daran
arbeitet, die Landwirtschaft auf die Erzougung der ab-
satzgunstigen Waren einzustellen. Auch in Bonn ist ein

UNSCHAU

ahnliches Institut. Die Not der Landwirtschaft hat hier
dazu gefiihrt, die Verhaltnisse zu erforschen und auch die
dazu notigen Mittel bereitzustellen; der Erfolg ist nicht
zu verkennen, insbesondere zunachst in bezug auf den ge-
wonnenen Einblick in die Fehldispositionen und die ge-
eigneten Wege fir ihre Beseitigung. Es ist sehr zu hoffen,
daB das gewaltige Interesse, das bezlglich der industriellen
Erzeugung an einer nationalen Rationalisierung des Ver-
triebes und an einer internationalen Ausweitung des deut-
schen Absatzes besteht, dazu fuhrt, auch fir die Erfor-
schung des industriellen Absatzes und der fur ihn ge-
eigneten  Vertriebsmethoden &hnliche Einrichtungen zu
schaffen. PlanmafRige Arbeit ist auch hier erforderlich
und aussichtsreich. [1024]
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Die deutsche Konjunktur Mitte April 1931

Man muB sich dartber klar sein, dall eine Ldsung unserer
schweren Krise sehr langsam erfolgen wird. Handelt es
sich doch bei ihr um eine Bereinigung aller Fragen, Fehler
und Schwierigkeiten, die noch mit der Wirtschaftspolitik
der Kriegs- und Nachkriegszeit Zusammenhangen, und das
nicht nur fir Deutschland, sondern fir alle wirtschaftlich
maligebenden Staaten. Welche praktischen Widerstande sich
téglich erheben, wenn auch nur ein Teilgebiet dieses un-
geheuren Fragenkomplexes der Lésung néher gebracht wer-
den soll, ist nur zu bekannt; die deutsch-Osterreichische
Zoll-Annédherung hat uns das wieder vor Augen gefuhrt.
Aufenpolitische Unsicherheit, innenpolitischer Unfriede,
kunstlich errichtete Raumsehranken und Preisgebdude:

Abb. 1. Reagible Warenpreise des Statistischen
Reichsamts (1913 = 100)

b. 2. Kennziffer der freien und geregelten Preise
27/1930, vierteljahrliche Ziffern (1926 = 100)
stitut fur Konjunkturforschung)

alles das ist kein guter Nahrboden fir den so notwendigen
psychologischen Anreiz zu neuem Zutrauen und Wagemut.

Und doch sind die seit einiger Zeit sichtbaren Lichtpunkte
ein erster Anhalt dafiir, dal der Tiefpunkt der Lage er-
reicht, vielleicht schon Uberschritten ist. Zunéchst scheint
es, als ob der Preissturz der Rohstoffe zu einem gewissen
Stillstand gekommen ist. Die sogenannten reagiblen
Warenpreise, seit jeher ein guter Weiser fur die Beur-
teilung der zukunftigen Entwicklung, sind seit Jahresende
kaum mehr abgesunken (Abb. 1). In den letzten Monaten
sind sie erstmalig seit 1928 stabil geblieben; gewisse Roh-
stoffe haben sogar seit Februar eine Preisbesserung durch-

Abb. 3. Erzeugungs- und Verbrauchsgiterindex
des Statistischen Reichsamts (1913=100)

ferdme. Segifer
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Abb. 4. Preisspanne zwischen Erzeugungs- und

Verbrauchsgiterpreisen, erste = 0 gesetzt (Index
des Stat. Reichsamts)

Abb. 5. Arbeitstagliche
Reichsbahn

a = absolute Ziffern, b = nach Ausschaltung der
Saisonschwankungen

Wagengestellung der
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setzen konnen. Auch die fur uns eine besondere Rolle
spielenden sogenannten gebundenen Preise zeigen ein ver-
andertes Bild. Sie sind aus ihrer Starre erwacht und haben
sich dem allgemeinen Zug nach unten angeschlossen
(Abb. 2). Man weil3, dalR dies ein Vorgang ist, der in
preislich so stark gebundenen Wirtschaften, wie es die
deutsche ist, erst spat im Konjunktur-Kreislauf einzusetzen
pflegt. Man hat es erlebt, da diese Preise mitunter uber-
haupt erst fallen, wenn die eigentliche Krise voriber ist,
also gewissermafBen zu spat. Die Lange der diesmaligen
Depression hat eine solche Konstellation nicht aufkommen
lassen; immerhin ist aber auch dieser Vorgang ein deut-
licher Anhalt des beginnenden Umschwunges.

Die Preise der Fertigwaren sind, wenn auch weit schwéacher,
ebenfalls zuriickgegangen (Abb. 3), und diese Bewegung
ist wohl noch keinesfalls auch nur anndhernd abgeschlossen.
Im Gegenteil wird die volle Auswirkung der Rohstoffbaisse
auf die Fertigwaren erst noch eintreten. Das gilt sowohl
fur die Verbrauchs- wie besonders fur die Erzeugungs-
guter, deren gegenseitige Preisspanne sieh noch dauernd
verringert. Sie ist heute kleiner als jemals seit Ende der
Inflation (Abb. 4) und gibt damit einen deutlichen Begriff

Abb. 6. Umsatze der Konsumvereine je Woche

und Mitglied (Institut fur Konjunkturforschung)

Abb. 7.
bis 1930

Monatliches Lohnsteueraufkommen 1927
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Abb. 8.
im Reich
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Monatliche Zunahme der Spareinlagen

von dem gewaltigen Anpassungsprozef3, in dem das all-
gemeine Preisgebaude die Auswichse der Weltkriegsjahre
zu Uberwinden sucht.

Es ist verstandlich, dal? die Folgen einer langen hohen
Arbeitslosigkeit erst nach bestimmter Zeit voll wirksam
werden. So ist wohl die noch immer absinkende Umsatz-
tatigkeit zu deuten, die zur Zeit ersichtlich die ersten An-
satze einer schiichternen Belebung noch véllig Gberdecken.
Die Wagengestellung (Abb. 5) ist so tief wie zu Beginn
3926, und die Umsatze der Konsumvereine (Abb. 6)
geben einen &hnlichen Eindruck, obwohl gerade sie in
den letzten Jahren eine deutliche Sonderentwicklung
zeigten; der allgemeine Verbrauehsruckgang ist daher noch
wesentlich stérker.

Denn wahrend die Umséatze dieser grofRen Organisa-
tionen 1930 gegen das Vorjahr nur um etwa 5 vH, und
die der groRen Warenhauser um 7 vH zuriickgegangen
sind, zeigt der gesamte Einzelhandel eine Schrumpfung von
31 vH. Aber diese Ziffern haben sich in den ersten
Monaten dieses Jahres noch erheblich verschlechtert. Im
Februar lagen die Umséatze der groBen Warenhauser be-
reits 17 vH unter der Vorjahreshohe; entsprechend
scharfer wird die Einengung des Einzelhandels im ganzen
zu schéatzen sein. Die Arbeitslosigkeit macht sich hier erst
jetzt voll bemerkbar.

Den gleichen Eindruck vermittelt das Lohnsteuer-Auf-
kommen (Abb. 7), dessen niedrige Februarziffer freilich
auf die alljahrlichen Steuer-Erstattungen zuriickzufiihren
ist. Wenn die Zunahme der Spareinlagen im Januar
(Abb. 8) demgegeniiber eine Verbesserung gegen 1930 auf-
weist, so ist das weniger auf echte Spartatigkeit zurtek-
zufihren als auf die erhdhten Zinsgutschriften aus der
hoheren Gesamtsumme der Einlagen. Der Februarzuwachs
liegt schon wieder unter dem entsprechenden Punkt des
Vorjahres. Eine nachhaltige Besserung der Lage ist noch
nicht zu erwarten, da die Hauptbedingung — ein Ausgleich
der untatigen internationalen Gelder und der deutschen
Kapitalnot — noch nicht einmal in Ansatzen zu er-
kennen ist. Brasch  [1037]

Borsen-Analyse fur April 1931

Mitte April trat der bereits seit langerem erwartete Um-
schwung nach unten ein, denn das Tempo der Aufwarts-
bewegung war in den letzten Monaten uUberhitzt gewesen.
Nach der fast zweijdhrigen beispiellosen Baissebewegung,
die die Kurse Ende vorigen Jahres auf einen nicht mehr zu
rechtfertigenden Tiefstand getrieben hatte, mufite zwar
eine Reaktion nach oben folgen, d. h. eine Korrektur
der Kursiubertreibungen nach unten. Das, was wir
aber in den letzten Wochen an der Borse erlebten, war aber
schon keine Reaktion mehr, sondern bedeutete die Errich-
tung eines neuen, recht hohen Kursgebaudes auf einer be-
reits seit lAngerem Kkorrigierten Basis. Fur ein solch neues
Kursgebaude fehlen aber vorlaufig noch wichtige politische,
kapitalmaRige und konjunkturelle Voraussetzungen.

Man betrachtet an der Bdrse den Rickschlag als ein
»reinigendes Gewitter* und nimmt an, dal} das Publikum,
das in den letzten Wochen auBerordentlich wahllos Kaufe
vornahm, zur Besinnung und Vorsicht gemahnt wird. Wenn
diese Folgerung zutrifft, dann dirfte der jetzige Kursrick-
sehlag, vorausgesetzt natirlich, daf nicht neue, schwer-
wiegende Baissemomente auftreten, die fortschreitende
Konsolidierung der deutschen Effektenmarkte nicht weiter
gefahrden.

Steinkohlenwerte
Kurse an der Berliner Borse fiir April 1931 in vH

Aktie 22. 15. 1.
Gelsenkirchen 82 83 85
Harpener 71 73 75
Koln-Neuessen  .vvnnen 74 75 80
Mihlheimer Bergwerk . . . 91 92 89
Index der Steinkohlenaktien . 82 85 82

Neben der schwachen Allgemeintendenz, die die Kurse
samtlicher Steinkohlenwerte mit herabzog, waren hier auch



noch baissegiinstige Sonderumstande zu beobachten: so
beispielsweise der Dividendenausfall bei Harpener,
der zeitweise empfindlich verstimmte.

Eisenwerte

Kurse an der Berliner Bérse fir April 1931 in vH

Aktie 22. 15. 1.

HO0eSCh i 69 70 73
71 71 72

Mannesmann.. . 78 79 83
Mitteldeutsche Stahlw. . . . 99 102 103
Oberbedarf.. 44 46 41
Rheinstahl 83 85 87
Ver. Stahlwerke.. 58 58 60
Index der Eisenaktien . . . 54 58 57

Der Rickschlag wirkte sich hier infolge der Tatsache, dal
dieses Marktgebiet vorher von der Haussespekulation am
starksten begunstigt worden war, teilweise mit am schérfsten
aus. Die Spekulation hatte namlich im Marz und auch
noch Anfang April gerade Werte der eisenschaffenden In-
dustrie in grofReren Posten gekauft in der Annahme, dal}
die jetzt abgeschlossenen umfangreichen russischen Auf-
trage besonders die Maschinen- und eisenschaffende In-
dustrie beglnstigen wirden. Das Ratselraten um die
Mannesmann- Dividende geht immer noch weiter, und
dadurch wird eine erhebliche Unsicherheit in diesen Markt
hineingetragen. Die Schatzungen, die man an der Borse
héren kann, bewegen sich zwischen 6 und 7 vH (im Vor-
jahre 7 vH). Der sehr ungiinstige Bericht fiir das erste
Viertel 1931 der Ver. Stahlwerke, der Mitte April
bekannt wurde, verstimmte dann auf diesem Marktgebiet
stark und machte fast alle vorherigen Kursgewinne wieder
zunichte.

Metallwerte
Kurse an der Berliner Borse fur April 1931 in vH

Aktie 22. 15. 1.
Hirsch Kupfer...... 113 118 119
M etallgesellscha 75 76 75
Ver. Deutsche Nickel . . . 108 112 117
Index der Metallaktien . . . 62 64 65

Hirsch Kupfer - Aktien wurden durch den zeitweise
etwas festeren Kupferpreis angeregt, lagen aber zum
Schluf? wieder schwécher, weil sich zeigte, da die Er-
héhung des Kupferpreises nicht aufrecht erhalten werden
konnte. Der Dividendenvorschlag von 7 vH war an der
Borse erwartet worden. Die vorgeschlagene Dividende von
7 vH ist Ubrigens noch im Kurse enthalten.

Maschinenwerte
Kurse an der Berliner Borse fur April 1931 in vH

Aktie 22. 15. 1.
Augsburg-Nurnberg . . . . 66 69 70
Schubert & Salzer 157 160 169
Vogtl. M aschinen ... 37 38 36
Index der Maschinenaktien . 56 59 57

Fur Maschinenaktien machte sieh, wie schon erwahnt, im
Zusammenhang mit den russischen Verhandlungen,
starkeres Interesse bemerkbar. Alle Papiere dieses Markt-
gebietes konnten zundchst davon profitieren. In der dritten
Aprilwoche traten jedoch auch hier durchweg Kursrick-
gange, besonders stark bei Schubert & Salzer, ein.
Dabei wird gerade Uber den Geschaftsgang dieser Firma
recht ginstig berichtet. Im Zusammenhang mit der Be-
lebung in der Textilindustrie hat auch die Nachfrage nach
den Erzeugnissen dieser Gesellschaft etwas zugenommen.

Elektrizitatswerte

AEG-Aktien waren in der ersten Aprilhélfte sehr begehrt.
Die Bodrse nahm hier in Erwartung groRer RufRlandauf-
tréage sehr starke Kaufe vor. Man wies darauf hin, dal
gerade die AEG noch von den Zeiten Felix Deutschs her,
der ein Pionier im Ruf3landgesehaft gewesen sei, Uber be-

Kurse an der Berliner Borse fiir April 1931 in vH

Aktie 22. 15. 1.

110 jg 109

Siemens & Halske... 178 185

Index der Elektroind.-Aktien 98 101 100

Rhein.-Westf. Elektrizitats-

WETFKE e 133 135 139
Aktienindex der Stromliefer-

gesellschaften ..o 111 115 114

sonders wichtige Beziehungen verfuge. Die Aktien von
Versorgungsbetrieben lagen mangels Anregung in der
letzten Zeit schwacher. Im Marz und Anfang April war
das Geschéft gerade in diesen Werten zeitweise recht leb-
haft, als fir amerikanische Rechnung groere Kaufe statt-
fanden. Diese horten aber auf, als die New Yorker Borse
von der zweiten Aprilwoche ab auBerordentlich stark

verflaute.

Bauwerte
Kurse an der Berliner Borse fiir April 1931 in vH

Aktie 22. 15. 1.
Julius Berger .. 272 273 270
Holzmann .. 104 100 92
Wayss & Freyta g ... 35 37 38
Index der Bauaktien . . . . 98 99 97

Im Vordergrund des Interesses standen hier Julius
Berger- Aktien, die von dem Rickschlag so gut wie
gar nicht bertihrt wurden. Die hohe Dividende von 20 vH,
die Ubrigens im jetzigen Kurse noch enthalten ist, bildete
eine wichtige Kaufanregung. Auch fir Holzmann-
Aktien bestand Interesse. Die Dividende ist hier mit 8 vH
vorgeschlagen, und die Borse hofft, ebenso lbrigens wie bei
Julius Berger, daR infolge der verhéaltnisméRig guten Be-
schéaftigungslage besonders im Ausland mindestens diese
Dividende fir das laufende Geschaftsjahr beibehalten wer-
den kann. Ernst Schuren [1045]

Vertrieb

Die Handelsspanne

Die kurgliche Tagung der Forschungsstelle fiir den
Handel, Berlin, wurde eingeleitet durch ein Referat
von Professor Dr. Julius Hirsch, der an Hand von
ungemein reichhaltigem Material Uber ,Die Be-
stimmungsgriinde der Handelsspanne® sprach. Die
folgenden Angaben sind seinem Vortrag entnommen.

Uber die Ladentische des deutschen Einzelhandels geht rd.
die Halfte des gesamten deutschen Volkseinkommens, 1929
rd. 35, 1930 rd. 31 Mrd. RM. Die Gesamtunkosten der
Handelstatigkeit insgesamt betrugen 1929 fiir den Einzel-
handel schatzungsweise etwa 9 Mrd. RM, fiir den GroB3-
handel etwa 3% Mrd. RM. Damit ist der Gesamtaufwand
fur Warenverteilung und Werbung noch nicht erfalt. Zu-
zurechnen sind noch neben den Leistungen des Transport-
und Bankgewerbes die industriellen Vertriebskosten, die
bei zahlreichen Fertigwaren 10 vH des Herstellungspreises
wesentlich Ubersteigen, so bei Spielwaren 16 bis 18 vH
(1927). Wahrend aber in der Industrie jede zusétzlich
erzeugte Ware innerhalb der gegebenen Leistungsféhigkeit
mit sinkend en Kosten erzeugt wird, ist in der Ver-
teilung die Heranziehung des letzten Kunden, also der
Absatz dieser am billigsten hergestellten Ware mit starken
progressiven Kosten verbunden. Die Industrie hat
die ,,Warenfabrik“, die Landwirtschaft spricht von der
»Getreidefabrik”, im Handel ist der Weg zur ,,Verkaufs-
fabrik“ noch nicht gefunden.

Die Handelsspanne ist stark differenziert. Man unter-
scheidet sehr verschiedene Aufschlage bei Wettbewerbs-
artikeln, frei kalkulierbaren Artikeln und Markenartikeln.
Die Handelsspanne ist ortlich, zeitlich bei verschiedenen
Waren und verschiedenen Qualitaten der gleichen Waren
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sehr unterschiedlich. Diese Differenzierung ist zum Teil
marktmaBig, zum Teil kostenmafRig bedingt, denn die
Handelskosten sind haufig weit weniger vom Wert als von
der Menge oder der Einzelleistung bei der gehandelten
Ware abhangig. Die durchschnittlichen Kosten eines ein-
zelnen Verkaufsaktes sind namlich wesentlich hoher als
man annehmen muRte. Nach den Untersuchungen der
Forsehungsstelle flir den Handel betrugen z. B. 1930 die
durchschnittlichen Kosten fir jeden Kauf in Textil-Kauf-
hadusem 3,60 RM, in Waschespezialgeschéften 3,35 RM,
bei Schattwaren 2,15 RM, im Handel mit Hausrat und
Kuchengeraten 1.50 RM. Ein Preis- und Umsatzriekgang
wirkt sich im Handel deshalb so schwerwiegend aus, weil
bei gleichem Mengenumsatz und verringertem Umsatzwert
die absoluten Kosten nur in ganz geringem Umfange
sinken, der Anteil der Vertriebskosten also wesentlich
steigt. Die vielfachen Untersuchungen der letzten Jahre
haben bewiesen, daR fur die Hohe der Handelsspanne
durchweg nicht Gbermé&Riger Gewinn, sondern tatsachlich
entstehende Kosten entscheidend sind. Eine UbermaRige
Zahl von Zwischengliedern in der Handelskette ist heute
nicht mehr die zentrale Ursache unwirtschaftlicher Han-
delskosten. Starke Umschichtungen im Handel, wie Aus-
schaltung von Zwischengliedern und Ausbildung von Grof3-
betrieben, haben zwar im einzelnen weittragende Wirkun-
gen, aufs Ganze gesehen aber doch keinen entscheidenden
Durchbruch durch die vorerst noch unvermeidlich hohen
Absatzkosten bewirkt. Diese Feststellung der im ganzen
fast unersehittert gebliebenen Handelskosten beschrankt
sich nicht auf Deutschland allein, sie zeigt sieh mit Uber-
raschender Gleichartigkeit in allen L&ndern. So schwankt
die Handelsspanne im Einzelhandel mit Kolonialwaren in
Deutschland, Amerika, England, Schweden, Ungarn,
Frankreich zwischen 16 und 17 vH.

Mindestens die Héalfte aller Handelskosten entfallt auf die
menschliche Arbeitskraft. Von der andern Halfte nehmen
die Raumkosten, die des Lagerkapitals und der Werbung
den grof3ten Teil in Anspruch. Bei den standig steigenden
Ansprichen der Kéaufer an ,,Service* hat die Kostenhdhe
dieser drei Grundelemente steigende Tendenz. Die
Nutzung von Kapital, Raum und Arbeit ist kaum in einem
Wirtschaftszweige so unregelmafig wie in der Waren-
verteilung. Deshalb mul3 das eine groRe Ziel Verringerung
und Vermeidung des Leerlaufs in allen Handelsbetrieben
durch Verlangerung der Umsatzsehwankungen sein. Hier
liegt die groRte ,,Verschwendung® in der ,Verteilung®“.
Das zweite Ziel ist die Vermeidung der toten Kosten der
Konkurrenz durch Vermeidung von Unwirtschaftlichkeiten
in Warengruppierung, Auftragsgroe und Absatzgebiet.
Untersuchungen des amerikanischen Handelsministeriums
in GroRRhandelsbetrieben ergaben, dal3 ein groRRer Teil von
Auftréagen stdndig Verlust brachte, dafll jeder Betrieb bei
richtiger Rechnung unnitz verlustbringende Waren in
groRer Zahl mitschleppte und Gebiete belieferte, in denen
er nie Gewinn erzielte. Durch Ausschaltung solcher Auf-
tragsgroBen, Warenarten und Liefergebiete sind echte
groBe volkswirtschaftliche Ersparnisse und private Ge-
winne zu erzielen. Das dritte Ziel ist die Verringerung der
ungemein hohen Kosten fur Lagerhaltung, die man 1930
auf 30 Mrd. RM schatzte. Ein grofRer Mangel ist auch
Unkenntnis dessen, was an Wirtschaftlichkeit in den am
meisten fortgeschrittenen Betrieben bereits erreicht ist.
Die hohen Verteilungskosten durchbrechen kann nur ein
planmafiger Angriff auf die Uberall gleich auftretenden
Verlustquellen durch Gemeinschaftsarbeit von Herstellung,
Handel und Verbraueherschaft. -ks-  [1048]

Betriebsfragen

Die Statistik im Dienste der Unternehmung. Von
Fritz Saul. Berlin und Leipzig 1929, Haude & Spenersche
Buchhandlung, Max Paschke. 135 S. Preis 3,50 RM.

Der Haude & Spenersche Verlag hat sich durch die
Herausgabe gediegener wirtschaftswissenschaftlicher Biicher
schon seit langem einen Namen gemacht. Mit der Heraus-
gabe des Buches von Eaul hat sich der Verlag ein beson-
deres Verdienst erworben, weil hier ein Treuhandrevisor
auf Grund jahrelanger Prifungserfahrungen in kaufmanni-
schen Betrieben einmal den Versuch macht, den Rech-
nungsbereich der Statistik unter dem Gesichtswinkel des
Aufbaues einer statistischen Abteilung in der Unter-
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nehmung zu untersuchen. Kauls Buch ist daher keine
trockene theoretisch gelehrte Abhandlung, die bestimmte
statistische Probleme zu l6sen beabsichtigt, sondern eher
ein temperamentvoll und interessant geschriebenes Werk,
das voll praktischer Ideen und kritischer Bemerkungen
Uber die Mdoglichkeit der Anwendung der Statistik zur
Kontrolle des Betriebes steckt.

Was Uber die statistischen Verfahren gesagt wird,
macht nicht den Anspruch, neu zu sein. Saul trégt aber
den Stoff so gut geordnet vor, dal der Ingenieur oder
Kaufmann von dem Geist der sonst so trockenen Materie
sich ruhig tesseln lassen kann. Etwas zu kurz gekommen
scheint mir der Fragenkomplex, der die Organisation der
Statistik im Hinblick auf die Gewinnung und Verarbeitung
statistischen Zahlenmaterials aus Buchhaltung und Selbst-
kostenberechnung behandelt. Sehr gut ist dagegen das
Musterbeispiel eines betriebstatistischen Berichtes.

In der Literaturangabe vermisse ich die Anfuhrung
des ausgezeichneten Aufsatzes von Eisfeld ,,Die wissen-
schaftliche und praktische Entwicklung der Betriebstatistik*
in: ,,Allgemeines statistisches Archiv 1927“. Das Buch von
Eaul wird dem Ingenieur gute Dienste leisten.

Priv.-Doz. Dr. Schnuterihaus [824]

Is It Safe To Work? A Study of Industrial Aecidents.
Von Edison L. Bowers. Publieations of the Pollak
Foundation of Economic Research. Nr. 12, 230 Seiten

mit 4 Seliaubildem und 7 Zahlentafeln. Erste Aus-
gabe 1930. Preis 2,50 $.
Die Frage ,Arbeiten wir unfallsicher?*, die plan-

mafRig Unfallverhiitung, Rentenentsehddigung und Berufs-
fursorge im Zusammenhénge behandelt, rihrt an die
Wourzeln der gewerblichen LinfallVersicherung. Der Ver-
fasser geht von der Aufgabe aus, den Unfallverletzten mit
einem MindestmaRB von Opfern in das Erwerbsleben wieder
einzugliedern. Er verfolgt dabei den Gedanken, die Ver-
sicherungsbeitrage eines Betriebes seiner Unfallbelastung
soweit anzupassen, dafl sie wirtschaftlich fuhlbar werden,
um ihn auf diese Weise zu madglichster Minderung seiner
Unfallbelastung zu veranlassen. Die hierdurch erzielten
héheren Beitragseinnahmen sollen einer Erhéhung der Ent-
sehadigungsleistungen an den Unfallverletzten zugute
kommen. Damit soll die Spanne zwischen dem urspring-
lichen Arbeitsverdienst und der Verdiensthéhe des Unfall-
verletzten nach seiner Wiedereinfligung in das Erwerbs-
leben mehr oder weniger ausgeglichen werden. Die Schwie-
rigkeit dieser Aufgabe liegt darin, geeignete Mittel und
Wege zu finden, um einerseits den Arbeitgeber dem ange-
strebten Ziel entsprechend angemessen zu belasten, ander-
seits die RentenentSchadigungen so zu bemessen, daR fir
den Verletzten noch ein hinreichender Anreiz geboten ist,
sich zwanglos in das Erwerbsleben wieder einzugliedem.

Der Verfasser zieht eine Bilanz der amerikanischen
Unfallversicherung fur die beiden letzten Jahrzehnte und
kommt zu dem SchlufR, dafR das liier angewandte Ent-
schadigungsverfahren trotz mancher Anderungen und Ver-
besserungen, weil es sieh bei der Festlegung der Ent-
schadigungssatze auf ziemlich rohe Schatzwerte stutzt, er-
hebliche Mangel hat. Sie liegen hauptsachlich in der Nieht-
berieksiehtigung von Lebensalter, Lohnhéhe und Art der
Beschaftigung, also von EinfluRgréRen, die das MaR der
Erwerbsfahigkeit wesentlich bestimmen. Ein Uberblick
Uber die Entschadigungsgrundsatze, die fiur die Unfall-
versicherung der wesentlichsten europdischen Staaten kenn-
zeichnend sind, zeigt, daB man sich hier verschiedentlich
zwar nicht an feste Entschadigungssatze gebunden hat,
dalR aber die Abweichungen zu geringfligig sind, um eine
ausreichende Anpassung an die tatsachliche Erwerbsfahig-
keit zuzulassen.

AnschlieBend an eine planméaRige Untersuchung des
Einflusses von Lebensalter, Lohnhohe und Art der Be-
schaftigung wird ein Entschadigungsplan entwickelt, der
sieh grundsatzlich auf einer Abwandlung der bekannten
»Knochentabelle* der Berufsgenossensehaften aufbaut. Sie
geht aus von einem schweren Gliederverlustunfall als Nor-
malfall (Verlust des rechten Armes am Schultergelenk
= 100), nach dem in bekannter Weise andere Gliedverluste
in ihrer Wirkung auf die verbleibende Arbeitsfahigkeit ge-
staffelt festgelegt sind. Die wesentlichen Abweichungen be-
stehen darin, dal? die vorgenommene Staffelung einmal ver-



schiedene Alterstufen bericksichtigt, sodann auch die Art
der Beschéaftigung, weil die angegebenen S&tze geminderter
Erwerbsféhigkeit unterscheiden zwischen dem gelernten,
dem angelernten und dem ungelernten Arbeiter. Gering-
flgige Unfallfolgen voribergehender Art sollen durch
Pauschbetrage abgegolten werden, die aus dem Unterschied
des Arbeitsverdienstes vor und nach dem Unfall errechnet
werden. Die Entschadigung bemif3t sich zu 2s des ge-
nannten Unterschiedes, wird jedoch nur flir eine begrenzte
Zeitdauer gewahrt.

Wenn auch das vom Verfasser erlauterte Verfahren,
das auf eine mdglichst individuell gestaltete Beitrags-
belastung des Einzelbetriebes hinzielt, dem Grundsatz der
gemeinschaftlichen Haftung aller Betriebe eines Gewerbe-
zweiges auf im wesentlichen einheitlicher Grundlage wider-
spricht, der fir die deutsche Unfallversicherung kenn-
zeichnend ist, so kénnen doch den Ergebnissen der ange-
stellten Untersuchungen manche bemerkenswerten Fest-
stellungen von allgemeiner Bedeutung entnommen werden.
Auch fur deutsche Verhaltnisse wird eine Erdrterung der
Frage der Beitragsbelastung des Einzelbetriebes in An-
lehnung an seine eigene Unfallast nicht ohne Bedeutung
sein, weil hierin starke Anregungsmdglichkeiten zur For-
derung der Unfallsicherheit liegen. Kraft [920]

| Energiewirtschaft |

Das Problem des Ausbaues der Deutschen Wasser-

krafte. Von Hans Schmidt-Stolting. Berlin 1930, Georg
Stilke. 79 S. Preis 2 RM.
Das lesenswerte Heft vermittelt dem Volkswirt eine

Fulle technischer Grundlagen fir die Beurteilung von
Wasserkréften und dem Techniker gibt es wertvolle An-
regung, bei seinen Malhahmen neben der privatwirt-
schaftlichen Seite auch die hoher stehenden Forderungen
der Volkswirtschaft nicht zu Ubersehen.

Der Verfasser ist der Ansicht, da bei der jetzigen
Lage des Kapital- und Arbeitsmarktes der Ausbau von
Wasserkréaften in  volkswirtschaftlicher Hinsicht nicht
wuinschenswert sei, weil das Anlagekapital der Wasser-
krafte, das uns letzten Endes zur Zinszahlung an das Aus-
land nétigt, groBer sei als das Anlagekapital fur die
Gewinnung und Verarbeitung der Steinkohlen und weil die
Wasserkrafte Arbeiter in den Steinkohlenbetrieben frei
machen, was gegenwartig nur erwinscht sei, wenn Hand
in Hand damit eine Produktionsvermehrung ermdglicht
wird. Diese Ansicht ist durchaus richtig.

Der Verfasser hat jedoch Ubersehen, dal zur Zeit die
Wasserkréfte nur in sehr kleinem Umfange mit Stein-
kohlenkréften, in der Hauptsache vielmehr mit Braun-
kohlenkréften im Wettbewerb stehen. Fur die Braun-
kohlenkréfte wiirde allerdings ebenso wie fir die Stein-
kohlen das Argument des geringeren Kapitalbedarfs gegen-
Uber den Wasserkréften zutreffen. Nicht zutreffend ist
aber in diesem Falle die Annahme, daR durch den Aus-
bau der Wasserkréafte eine grolRe Anzahl von Arbeitskraften
frei wird, denn der neuzeitliche Braunkohlenbetrieb bindet
im Gegensatz zu den Steinkohlenwerken nur auferordent-
lich geringe Arbeitskréfte.

Ein weiterer Irrtum ist dem Verfasser bei der Schil-
derung der Verbundwirtschaft zwischen Laufwasserkraften,
Warmekraften und Speicherwasserkraften unterlaufen. Bei
den neuzeitlichen Landes- und Reichs-Elektrizitatswerken
dienen die Warmekrafte nicht mehr wie friher zur Deckung
des &ufersten Spitzenbedarfes, sondern sie werden fir
die Deckung der ein bis zwei Schichten umfassenden
Tageslast verwendet und es ist ihnen deshalb auch beim
Ausbau der Wasserkrafte ein breiter Spielraum fir die
Deckung des Gesamtkonsums uberlassen.

Bei Berucksichtigung der vorstehenden Umstande wére
der Verfasser im AnschluB an seine durchaus richtige
Problemstellung vielleicht doch zu anderen SchluRfolge-
rungen bezlglich des Ausbaues der Wasserkrafte ge-
kommen, zumal gerade die Wasserkrafte wegen der mit zu-
nehmender Ausnutzung eintretenden Verbilligung einen
besonderen Anreiz zur Produktionsteigerung bieten.

Sehr begriRenswert ist die grindliche, gemeinver-
standliche und zutreffende Art, mit welcher der Verfasser
die technische Literatur fur die Unterweisung der Volks-

wirte auf dem umfangreichen Gebiet der Wasserkraft-
nutzung ausgewertet hat, wenn auch zu wiinschen waére,
dall ber einer spateren Auflage manche veralteten Werke
nicht mehr benutzt und hierfir neuere Erscheinungen
etwa seit 1923 besser herangezogen wurden.

Schénberg.  [785]

Unternehmer, Angestellte und Arbeiter |

Real wages in the United States, 1890—1926. Von

Paul H. Douglas. Boston und New York 1930,
Houghton Mifflin Company. 682 S. m. 95 Abb.
Preis 7,50 $.

Kennzeichnend fir die soziale Einstellung amerika-
nischer Wirtschaftler und Wirtschaftswissenschaftler ist
das Bestreben nach der Erhdéhung des Lebensstandards
der Massen, wobei die rein materielle Besserung das Pri-
mare' und die Grundlage ist fur die ideelle, geistige Ent-
wicklung der Nation. Von diesem Gesichtspunkt aus hat
das vorliegende Werk nicht nur insofern Bedeutung, als
es die Entwicklung der nominellen und reellen Lohnhdhe
des amerikanischen Arbeiters und Angestellten darlegt,
sondern es ist ihm weit grofRere Wichtigkeit beizumesen.

Die Masse des amerikanischen Volkes besteht aus den
gelernten und ungelernten Arbeitern jeglicher Art —
Landwirtschaft, Industrie usw. — den Kkleinen und mitt-
leren Angestellten der Eisenbahnen, der Industrie, des
Handels, der Post, der Regierung, der Lander- und Ge-
meindeverwaltungen, der Lehrer, Priester usw. Der Ver-
fasser hat es unternommen, fur diese Vielheit von Be-
rufen in ausfuhrlicher und sorgfaltiger Weise die Entwick-
lung der Loéhne fur einen Zeitraum von nahezu vier Jahr-
zehnten zusammenzustellen. Nicht, daR er abstrahierend
vorgeht und dem Leser und dessen mehr oder minder
groBen Kenntnis amerikanischer Verhéltnisse das Auf-
finden von verbindenden Elementen und Rickschlisse all-
gemeiner Natur aus den Ergebnissen der Zahlen (ber-
l1aRt, sondern er gibt eine sehr wertvolle Darstellung Uber
die Entwicklung des amerikanischen Lohnempfangers ber-
haupt. Wie weit geht oder zeigt sich der EinfluR des
Konjunkturwechsels, des Krieges, der steigenden Mechani-
sierung, der Einwanderungsbeschrankung, der Geburten-
verminderung, der Frauenarbeit, der Prohibition, der stei-
genden Ausgaben des Staates fur Erziehung, Gesundheit,
Verkehrswesen, allgemeine Sicherheit, Wohlfahrtseinrich-
tungen usw., wieweit hat die Gesamtheit aller das Leben
einer Nation beeinflussenden Dinge eingewirkt auf die ab-
solute und relative Hohe der Lohne, auf die Lange der
Arbeitswoche, die Arbeitslosigkeit usw. Und weiterhin:
in welchem Zusammenhang steht die gestiegene Lohnhohe
mit der steigenden Besucherzahl der highschools und
Colleges, mit dem sinkenden Mitgliederbestand der trade-
unions, mit der Verminderung des politischen und sozialen
Radikalismus? Und letzthin: welche Entwicklung ist fur
die Zukunft zu erwarten? — all dies wird von Douglas in
grindlicher Weise und guter Form in leicht lesbarem
Englisch dargelegt.

Das starke Verlangen der Arbeiterschaft nach steigen-
dem Anteil an der steigenden Produktivitdt der Arbeit
machen das Werk besonders unter den herrschenden Ver-
héltnissen sehr bedeutungsvoll; es ist eine Arbeit von gro-
Rem, allgemein 6konomischem Wert, und zwar nicht nur
fur das Gebiet der Vereinigten Staaten, ein Buch, das
jedem Interessenten lohnpolitischer Fragen warm zu emp-
fehlen ist. Dr. W. H. Focke

[891]

Industrieberichte

Der Wiederaufbau der GroReisenindustrie an Rhein
und Ruhr. Von Hans J. Schneider. Berlin 1930,
Verlag Reimar liobbing. 176 S. Preis 8 RM.

Das vorliegende Buch stellt nicht nur einen wertvollen
und gut durchgearbeiteten historischen Beitrag zur Nach-
kriegsentwieklung der rheinisch-westfalischen Grofeisen-
industrie dar, sondern vermittelt Uber die klare und
Ubersichtliche Ausbreitung des geschichtlichen Tatsachen-
materials hinaus eine Reihe beachtenswerter Gesichts-
punkte zur Beurteilung der Fragestellungen, die in der
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Gegenwart far die Eisenindustrie von héchster Bedeutung
sind.

Schneider schildert zunéchst die einzelnen Etappen
des Wiederaufbaues, wie er sich unter dem Zwang der
durch das Versailler Diktat und die Naehkriegsersehitte-
rungen véllig neu geschaffenen Lage vollziehen muf3te. Im
AnschluB daran behandelt er die Standortsverhéltnisse
unter den Gesichtspunkten von Rohstoffbezug und Absatz,
um dann zu den anderen Kostenfaktoren wie Kapital-
dienst und Lohnen Uberzugehen. Nach einer kurzen Dar-
stellung der staatlichen FdérderungsmaBnahmen des Aus-
landes fur seine Eisenindustrie fallt Schneider das
Ergebnis der bisherigen Ausfihrungen daliin zusammen,
daR auf dem Welteisenmarkt zur Zeit zwei Gruppen sieh
gegenliberstehen. Die erste besteht in der Hauptsache
aus Frankreich, Belgien und Luxemburg, Landern, die auf
Grund ihrer in jeder Hinsicht geringen Selbstkosten ihre
Erzeugung zu verhé&ltnismaRig billigen Preisen anbieten
kénnen.  Deutschland, England und die Vereinigten
Staaten bilden die zweite Gruppe, deren Selbstkosten
gegenliber den erstgenannten entschieden hdoher liegen.
Jedoch gleichen England und Amerika den Vorsprung der
ersten Gruppe dadurch aus, dafl ihnen groBe und ge-
sicherte Absatzgebiete zur Verfigung stehen, deren sich
Deutschland nicht erfreuen kann. lhre Behauptung auf
dem Welteisenmarkt trotz aller dieser Benachteiligungen
hat die deutsche Eisenindustrie allein der intensiven und
rastlosen Wiederaufbauarbeit zu danken. ,,In dem Wieder-
aufbau der deutschen GroReisenindustrie haben der rhei-
nisch-westfalische Unternehmer und mit ihm die Arbeiter-
schaft in tatigem opfervollem Zusammenarbeiten Pionier-
dienste geleistet, die in der Ubrigen deutschen Industrie
und in der ganzen Welt als vorbildlich anerkannt worden
sind.“

In den weiteren Hauptabschnitten seines Buches unter-
sucht der Verfasser die Fragen der Rationalisierung, des
Absatzes, der wirtsehaftlichen Verflechtungen, der Aufen-
handelsbilanz der Eisenwirtsehaft und schlieBlich der
gegenwartigen Wirtschaftskrise. Es sei hier noch einmal
betont, dall Schneider nicht nur historisch wertvolles
Material in diesen Kapiteln bietet, sondern auch zu den
Auswirkungen in der Gegenwart, die mit den genannten
Fragen Zusammenhangen, klar und sachlich Stellung
nimmt. Besonders Uber das Zusammenarbeiten der eisen-
schaffenden und eisenverarbeitenden Industrie, das in dem
Kapitel Gber die AuRenhandelsbilanz behandelt wird, weil3
er eine Reihe beachtenswerter Gedanken zu &ufRern.

Alles in allem ein Buch, dem man recht viele Leser
wuinschen méchte. Dr. M. Hahn [900]

Wirtschaftswissenschaft und -politik

Der Kampf zwischen Kapital und Arbeit. Von Adolf

Weber. 5. Aufl. Tibingen 1930, J. C. B. Mohr
(Paul Siebeck). 547 S. Preis geh. 24,50 RM, geb.
28 RM.

Die Ansichten Professor Webers wurden in der letzten
Zeit allgemeiner erortert, nachdem die insbesondere von
Gewerkschaftsfuhrern  vertretene optimistische Lohn-
steigerungstheorie infolge der volkswirtschaftlichen Ge-
samtentwieklung an Anziehungskraft zu verlieren begann.
Sie ist, wie er eingehender in diesem Werk nachweist, un-
haltbar in allen ihren Teilen. ,,Es kann keine Rede davon
sein, dafll mit irgendeiner Sicherheit oder auch nur Wahr-
scheinlichkeit erwartet werden darf, dal erzwungene Lohn-
erhéhungen aus einem gestiegenen volkswirtschaftlichen
Gesamtertrag bezahlt werden, der die Folge einer erzwun-
genen voribergehend gesteigerten Kaufkraft ist.* (S. 461.)
Nicht zum wenigsten auf die Weber3sehe Beweisfuhrung ist
es zuriuckzufuhren, wenn die Kaufkrafttheorie jetzt stark
bezweifelt und glucklicherweise hier das Schlagwort durch
tendenzfreie Uberlegung verdréngt wird. Zu solcher er-
zieht dieses Buch; seine bei aller Hingabe an den Stoff
ruhig abwagende Darstellung wirkt durch die Ubersicht-
liche Darbietung einer geordneten Menge von Stoff wie
durch deren Bearbeitung. Da das ausgewahlte Material auch
den Werdegang des Verhéltnisses von Arbeitnehmern zu
Arbeitgebern und der Gestellung der erzielten Frage er-
kennen laRt, hat es historischen wie kulturellen Wert, denn
die Erfassung der Psychologie der Zeit und gleichzeitig der

6konomischen Tatsachen beféhigt zum Verstandnis der Ge-
samtlage, in der sich Wirtschaft wie Kultur befinden. Eine
gluckliche Komposition sorgt dafur, da der Leser, der aus
dem Kampfleben der Gegenwart heraus sich nach Klarung
seiner Gedanken Uber die Grinde aller Gegensatze und
nach Fihrung durch das Labyrinth der Tagesmeinungen
sehnt, durch dieses Buch und in ihm Antwort auf viele
uns alle bewegenden Fragen findet: der erste Teil schildert
den Aufmarsch der Parteien, der zweite den Zusammenhalt
der Organisationen der Arbeitnehmer und Arbeitgeber, der
dritte die Kampfmittel der Entziehung der Arbeitskraft
(insbesondere Streiks), der Kaufwilligkeit, der Arbeits-
gelegenheit (Aussperrung), den Arbeitsnachweis u. a. Im
vierten Teil ,,Der Kampf und die Volkswirtschaft* werden
zunéchst die sozialen Leistungen der Arbeiter und der ka-
pitalistischen Unternehmer gewdirdigt, dann die gewerk-
schaftlichen Erfolgsmdglichkeiten abgewogen; schlieBlich
die Wege zum Frieden, namlich der Tarifvertrag, die
Schlichtung von Arbeitsstreitigkeiten, die Unternehmungs-
tatigkeit der Gewerkschaften, die Werkverbundenheit und
Arbeitsgemeinschaft berlcksichtigt. Wenn es gestattet ist,
gegentiber dieser Auflage, die sich mit Berechtigung eine
»verbesserte und erweiterte nennt, einen Wunsch auf Er-
weiterung auszusprechen — obwohl ja die Uberfulle zur
Konzentration zwingt, die dem Verfasser gelungen ist —
dann den, dafl das Problem der Wirtschaftsdemokratie aus-
fuhrlicher beleuchtet werde. An Einzelheiten wéren nur
wunschenswert die Anderung einer Jahreszahl (auf S. 30,
denn das Koalitionsrecht wurde bereits 1868 gewahrt) und
Erwéhnung der beriihmten Engels-Schrift, der nicht arbei-
tende Klassen, sondern bekanntlich nur die zu einer
Klasse zusammengeschmiedeten Arbeiter kennt. — Wir
winschen dieser bedeutenden Leistung allgemeine Be-
achtung! Prof. Dr. H. Gehrig [962]

Weltanschauung eines Technikers. Ein Schaltplan
unseres Denkwerkzeuges. Von Erich Meisner.
Berlin 1927 und 1929, Carl Heymanns Verlag. 137
und 16 S. Preis geh. 8 RM.

Der Titel sagt Uber den Inhalt dieses Buches viel zu
wenig aus. Man vermutet eine mehr oder weniger roman-
tische Darstellung der ,,Welt“ im Maschinenzeitalter und
hat statt dessen eine echte philosophische Schrift vor sich;
denn sie fragt umfassend nach den tiefsten Ursachen und
Wirkungen im Geistesleben der Menschen. Der Stoff der
Untersuchungen ist dem Natur geschehen entnommen.
Die Betrachtungsweise ist rein kausal, also Naturphilo-
sophie im engsten Sinne des Wortes.

Frei von aller Dogmatik untersucht der Verfasser
im 1. Abschnitt die Entstehung unserer ,,Erkenntniswerk-
zeuge“ (Sinnesorgane) als zweckhafte Gebilde der Natur.
Die Verbindung der &aufieren Sinnesorgane mit dem Ge-
hirn, die Entstehung von ,Bildern* (Vorstellungen,
Ideen) und die dadurch bedingte Anregung ,motorischer
Zellen* wird elektrophysikalisch erklart. Dazu wird in
Anlehnung an Schleich’s ,,Vom Schaltwerk der Gedanken*
ein regelrechter Schaltplan entworfen. Die Arbeitsweise
und Leistungsfahigkeit dieses Denkapparates wird nach
allen Richtungen hin untersucht und gepruft. Wir fin-
den u. a. Stellungnahmen zu Plank’s Quantentheorie und
Einstein’s Relativitatstheorie.

Mit diesem Rustzeug geht der Verfasser in den fol-
genden Abschnitten an die Untersuchung alter Probleme
wie ,,Die Weltratsel“, ,,Das Leben“, ,,Seele und Kérper*,
»Das lIch*, ,Der sittliche Trieb*, ,,Die Willensfreiheit*
und die ,,Religion*“. Sie werden zu einer beachtenswerten
Klarung gefihrt. Die Erkenntnisgrenze haftet an der
\ orstellbarkeit im Raum und gilt als absolut. Dal diese
Grenze durch die gewéhlte Hypothese bedingt ist, kommt,
nicht zum Ausdruck. Naturwissenschaftler werden diesen
Gedankengangen willig und wohl auch groRtenteils zu-
stimmend folgen. Das Buch ist zugleich eine gute Ein-
fuhrung in das philosophische Denken (berhaupt.

W. A. Th. Muller-Neuhaus [942]

Wirtschaftsgeschichte

Amerika schlagt England: Die Geschichte eines
Wirtschaftskrieges. Von L. Denny. Deutsch von A. Dom-
browslcy. Stuttgart 1930, Deutsche Verlags-Anstalt. Preis
geb. 12 RM.



Auf Grund eines umfangreichen Tatsachenmaterials
gewdahrt dieser verbluffend gut unterrichtete Amerikaner
einen umfassenden Einblick in alle Einzelheiten der be-
stehenden wirtschaftspolitischen Spannungen zwischen den
Vereinigten Staaten und England. Seine Uberzeugung
von der Macht und der Ubermacht der Natur- und Wirt-
schaftskrafte Amerikas grindet sich ebenso auf eine
strenge, durch nichterne Zahlen belegte Sachlichkeit, wie
sein Urteil Uber das Unrecht der alleinigen Schuld Deutsch-
lands am Kriege und die Undurchfiihrbarkeit der deut-
schen Zahlungsverpflichtungen. Die soviel beredete Uber-
fremdung der deutschen Wirtschaft durch Amerika be-
kommt durch die Darstellung Bennys ein ganz neues
Gesicht.

Der natirliche Reichtum seines Landes, die erfolg-
reichen Fortschritte Amerikas bei der Eroberung wichtiger
Stitzpunkte des Weltmarktes, die Ereignisse auf den
Kampfgebieten der Ol- und chemischen Interessen, im
erbitterten Ringen um die Vormachtstellung beim Uber-
seeischen Kabeldienst — all das gibt dem Verfasser neben
vielen anderen belegten Tatsachen und Folgerungen die
Grundlage zu dem Schluf, daf die Vereinigten Staaten
aus dem fruher oder spater kommenden Wirtschaftskrieg
als sichere Sieger hervorgehen werden.

Man liest das Buch' mit einer sich seltsam steigernden

Spannung, die nicht zuletzt durch die fesselnde Dar-
stellungsweise des Verfassers hervorgerufen ist.

Ma. [811]
Aus andern Zeitschriften
Rationalisierung. K. schaezler. Hochland (Verl.

J. Késel, Minchen). Jg. 28 H. 6 (Marz 1931) S. 535

bis 540.
Betrachtung von sehr hoher Warte tUber die Rationalisierung
als wirtschaftliches, soziales und kulturelles Problem. Hier
sind Gedanken ausgesprochen, Wertungen gefallt, wie sie nur
auf der Grundlage einer einheitlichen Weltanschauung maglich
sind. Zum Sozialen sagen folgende AuRerungen Entscheiden-
des: ,,Das produzierte Kapital dient nur mehr in letzter Linie
der Existenzsicherung des Produzierenden* .. .,Der Sicherung
eines unpersdnlichen Kapitals wird die Sicherung einer per-
sonlichen Existenz geopfert* ... ,,Die Rationalisierung bewé&hrt
sich tatséchlich als Anpassung an die ratio der Wirtschaft,
nur nicht an ihre vernunftsgemaRe, sondern an das, was sich
heute als ihre ratio herausgebildet hat* ... ,Nur auf die Wirt-
schaft gerichtet, nicht auf den Menschen*.

Rationalisierung und Weltwirtschaftskrise. (Leit-
artikel.) Mitteilungen des Internationalen Rationali-
sierungs-Institutes (2, Boulevard de Theatre, Genf)
Jg. 5 (1931), Nr. 2, S. 25 his 29.

Auseinandersetzung mit der These von der Verantwortlichkeit

der Rationalisierung fur die gegenwdartige Konjunktur- und

Systemkrise der Weltwirtschaft. Einseitige Anwendung und

unausgeglichener Fortschritt der Rationalisierung auf den ver-

schiedenen Gebieten der Wirtschaft (nicht nur der Produk-
tion!), Unkenntnis oder Vernachlassigung der Marktgesichts-
punkte, mangelnde Abstimmung von Vertriebs- und Ferti-
gungsplan, von Unternehmung und Markt, von Erzeugungs-
fahigkeit und Bedarfsentwicklung, kennzeichnen die Lage. Die

Rationalisierung hat, im Sinne einer Ldsung der Krise, die

Mittel far die Vorausbestimmung der kinftigen Wirtschafts-

entwicklung bereitzustellen. — Diese Ausfuhrungen schlieBen

sich vollig den Erkenntnissen an, die bei der Fachgruppe

»Vertriebsingenieure“ beim VDI schon langer vorliegen, die

wissenschaftliche Vertriebsfihrung und von den Ergebnissen

exakter Marktforschung her bestimmte einzelbetriebliehe Wirt-
schaftsplanung vertritt und an deren Entwicklung arbeitet. —

Vgl. dazu auch: Hessenmdller, Vertriebsingenieur und Ratio-

nalisierung, VDI-Nachrichten v. 24. 12. 30 (Fachbeilage ,,Ver-

trieb und Rechnungswesen*).

Peut-on savoir quand flnira la crise? Paul Nicolas.
Yendre (6 rue de I'lsly, Paris 8e). Yol. 14 Nr. 88
(Mérz 1931) P. 181-189.

Lesenswerte, lebendig vorgetragene Gedanken uUber die wirt-

schaftliche Lage, ihre Ursachen und Zukunftsaussichten. Ver-

fasser wendet sich gegen die These von der ,,Uberproduktion* ;
die Welt sei verrickt (en folie), Uber eine solche zu klagen,
wahrend so viele Familien in Osterreich, Deutschland, Italien
und andern L&ndern nicht einmal das Notwendigste hatten! Er

verneint, dafl die jetzige Krise besondere neue Zuge auf-
weise gegenuber den vorhergegangenen, bei denen man schon
immer von Uberproduktion gesprochen habe. Nicolas setzt
die Erhéhung nach langsamem Beginn 1931, auf 1932 an und
meint, man kdnne fortsetzen: 1937 Hochkonjunktur, 1938 oder
1940 neue Krise.. ..
Die wahre Ursache der Krise sei der 6konomische Nationalis-
mus (fur einen Angehérigen des klassischen Hochschutzzoll-
staates eine bemerkenswerte Einsicht!), der den weltwirt-
schaftlichen Ausgleich verhindert.
fored with bankers. Roy Dickinson. Printers’ Ink
Weekly. Vol. 155 Nr. 1 (2. 4. 31) P. 17-20.
»Ketzerische“ Gedanken uber die ricklaufige Bedeutung und
Befahigung der Banken fur industrielle Wirtschaftsfihrung
und Werkleitung. Vorwirfe gegen die rein finanzpolitische
Einstellung, die oft in hemmendem und stérendem Gegensatz
steht zu der des ,management“. Voraussage einer kommen-
den Wandlung oder Umwalzung in der industriellen Wirt-
schaftsfihrung.

Zwischenbetriebliche Vergleiche industrieller Ver-
triebskosten. H. stelter. Maschinenbau (VDI-
Yerlag G.m.b.H., Berlin NW 7). Bd. 10 (1931)
H. 5 S. W. 51-54.

Nach dem Vortrag des Verfassers in der Vortragsreihe
der Fachgruppe ,Vertriebsingenieure* Berlin, 7. 1. 31. —
Bedeutung des Vertriebskostenvergleichs als induktiver Faktor
in der Vertriebsforschung. Probleme seiner Durchfiihrung.
Vergleich verschiedener Vertriebswege hinsichtlich ihrer
Kosten.

Uber die Technik der Erfassung und Verrechnung der
Vertriebskosten vgl. ,Vertriebshandbuch fir industrielle Be-
triebe* (VDI-Verlag Berlin 1931) 'S. 221—260, Abschnitt VI,
Vertriebskosten (F. Zeidler). Auf den dort gebotenen Grund-
lagen fuBen die Ausfihrungen von Stelter.

This sales plan produced a 22 per cent increase in
sales. Maxwell s. cagan. Printers’ Ink Monthly
(185 Madison Avue, New York). Vol. 22 (1931), Nr. 3,
P. 52 u. 54, 2 Abb.

Darstellung eines verhaltnisméaRig einfachen, bei einem Unter-

nehmen der Kraftfahrzeug-Ersatzteilherstellung, das nur uber

den GroRBhandel vertreibt, mit Erfolg (22 vH Umsatzstei-
gerung im Laufe des vergangenen Jahres) durchgefuhrten Ver-
fahrens, durch Vertriebsbudgetierung und eine besonders aus-
gebildete Art der Anweisung und der eingehenden ortweisen

Unterrichtung der Verk&aufer, verbunden mit entsprechender

Rickmeldung an die Zentrale, die Verkaufskrafte wirksam ein-

zusetzen. Der Wirkungsgrad der Verkaufertatigkeit und der

eigenen MaBnahmen des Unternehmens zur Verkaufsforderung
wurde auch dadurch gesteigert, daB eine genaue Kontrolle der

Verkaufstatigkeit mit diesem Verfahren zwanglaufig ver-

bunden ist.
We make salesmen out of engineers by mail. L. H.
Brendel. Printers’ Ink Weekly. Vol. 154 Nr. 5

(29. 1. 31) P. 85-87.

Angaben Uber das Verfahren, durch wdchentliche Rund-
schreiben die in den Vertriebs-Auendienst entsandten In-
genieure Uber Verkaufsfragen zu unterrichten.

How National Advertisers determine the advertising
appropriation. A. E. Haase. Printers’ Ink Weekly.
Vol. 154 Nr. 6 P. 2-6, 130-137; Nr. 7 P. 25-28.

How to test an advertising campaign. Derselbe a. a. O.
Nr. 8 P. 57-65.

Aufsatzreihe des Geschéaftsfuhrers der (amerikanischen)
Association of National Advertisers Inc. Uber vier Verfahren
zur Bestimmung des Anzeigenaufwandes im Rahmen des
Werbeplanes der Unternehmungen, gestiitzt auf das Ergebnis
einer Umfrage bei den Mitgliedern dieses Verbandes.

Wie soll der Katalog beschaffen sein? p. Grodzinski.
Der Werksleiter Jg. 5 (1931) H. 4 S. 89-91, 2 Abb.
Betrachtungen uber Inhalt, Ausfihrung und Ausstattung

von Katalogen fur industrielle Erzeugnisse. Der Aufsatz er-

ganzt in manchen Punkten die Ausfihrungen in dieser

Zeitschrift H. 1 (Gluckmann) und H. 2 (Weil). Fur die Ver-

breitung der Kataloge wird besonders der Anzeigenkupon emp-

fohlen ; diese Meinung durfte hinsichtlich technischer

Anzeigen nicht durchwegs geteilt werden.

BE [1038]
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MITTEILUNGEN

FACHGRUPPE VERTRIEBSINGENIEURE

Veroffentlichungen
Vertriebshandbuch vgl. S. 131.

Merkblatter
Bisher sind erschienen:
Nr. 1 ,,Technische Ubersetzungen*,

Nr. 2 ,,Sparmdglic-hkeiten durch kostenfreie Mehrladungen
beim Versand einheitlicher Eisenbahnwagenladun-
gen®,

Nr. 3 ,,Quellennachweis fir wirtschaftliche Auslandnaeh-
richten und Auskinfte*,

Nr. 4 ,,Absatzreichweiten. Zusammenhang von Eisenbahn-
fraeht und Wettbewerbsgrenzen®.
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Veranstaltungen
Ortsgruppe Vertrieb Erfurt

Am 10. April sprach Dr. Geer vom VDMA (ber ,Was
mufl der Ingenieur von dem Sinn una der Technik einer
Absatzprognose wissen?*“ Der Vortrag beantwortete zu-
nachst die Frage nach der Mdglichkeit einer Absatzvoraus-
bestimmung Uberhaupt. Das vorliegende wirtschaftstati-
stische Material bedarf einer sehr eingehenden Aufberei-
tung, um die verschiedenen wirtschaftlichen Bewegungs-
Ursachen zu erkennen, die auf die in Form von Wirt-
sehaftskurven dargestellten Vorgange einwirken. An Hand
einer Wirtschaftskurve wurde die Analyse von Saison,
Konjunktur und Trend unter Erkl&rung der Berechnungs-
verfahren gezeigt und erldutert, wie sich auf die Dauer
konstante Bewegungstendenzen im Wirtschaftsleben er-
kennen lassen. Die Konstanz dieser Bewegungen berech-
tigt zu einer Extrapolation, die, auf die Zukunft ange-
wandt, schon zu einer Prognose fuhren. Indessen kdnnen
Absatzprognosen, die sich nur auf die Trend- und Saison-
Fortrechnung stitzen, nur bei Waren angewandt werden,
die wenig konjunkturempfindlich sind. Bei allen Ubrigen
Waren muf3 zur endgultigen Prognose auch die Konjunk-
turentwicklung vorausgeschatzt werden, und zwar sowohl
hinsichtlich ihrer Entwicklungsrichtung und Umbruch-
zeiten, als auc-h hinsichtlich der Intensitat des Ab- und
Aufschwunges. Die Konjunktur ist eine Reaktionserschei-
nung der verschiedensten Markte aufeinander. Ziel der
Konjunkturprognose ist, die Reaktionsordnung verschiede-
ner Reihen zueinander festzustellen, um nach ihr von den
Bewegungen einer besonders konjunkturempfindlichen
Reihe auf die minder empfindlicher Reihen schliefen zu
kdnnen.

Eine Absatzprognose wird méglich, weil 1. zum Teil zeit-
gebundene Bewegungsrhythmen tatig sind, die sieh im
Zeitablauf berechnen lassen, 2. die zeitlich nicht gebunde-
nen Konjunkturbewegungen sich als Reaktion auf kon-
junkturempfindlichere Wirtschaftsymptome auffassen und
statistisch nachweisen lassen. Marktanalysen bieten ver-
schiedene FehlsehluBmadgliehkeiten, die bis zu einem ge-
wissen Grade ausgeschaltet werden kdnnen, wenn die rein
statistischen Arbeitsergebnisse standig darauf geprift
werden, ob sie durch wirtschaftliche Zusammenhéange er-
klarbar sind. Eine Absatzprognose kann im allgemeinen
keine Erhéhung des Umsatzes zur Folge haben, jedoch eine
Gewinnsteigerung des betr. Unternehmens, weil durch
organisatorische Anpassung der Erzeugung an die Erkent-
nisse Uber den zukinftigen Absatz Verlustquellen im Ver-
triebe verstopft werden koénnen.

Ortsgruppe Vertrieb Hamburg

Am 15. April sprach Dr. TT. scniick.
deutsche Ingenieur in Studamerika“.

Berlin, Uber ,Der
Der Vortragende er-

klarte zunéchst seine Auffassung, daR die Industrialisie-
rung der Uberseeischen Lé&nder nicht aufzuhalten sei, der
Gesamtumfang der industriellen Ausfuhr aber dadurch
keine Einbule erleide, wenn die geboten erscheinende | m-
stellung erkannt und vollzogen werde. Nationalindustrien
seien sowohl Mitbewerber als auch Abnehmer. Seitens der
Exportindustrien und des Exporthandels misse alles daran
gesetzt werden, rechtzeitig die nétige Anzahl von Verkaufs-
ingenieuren in den Uberseeischen Aufendienst einzuglie-
dem. Eine Gefahr liegt darin, dafl dies nicht schnell
genug geschieht, und daR geeignete Krafte nicht im er-
forderlichen AusmaR vorhanden zu sein scheinen. Der
Vortragende wies auf den Vorspruug der englisch-amerika-
nischen Weit in dieser Hinsicht besonders hin; der deutsche
Verkaufsingenieur in Stidamerika komme dem englischen
und amerikanischen nicht gleich. Ferner ging der Vor-
tragende auf die Fragen des sog. ,,direkten Exportes* und
die ungeniigende Zusammenarbeit zwischen Exporteuren,
Banken und Industrieunternehmen ein. Er schilderte die
personlichen und sachlichen Voraussetzungen der Ver-
k&ufertatigkeit in Slidamerika, Verdienstmdglichkeiten und
Verlustgefahren fir die Ausfuhr, die Lage und Aussichten
der Wirtschaft in den sudamerikanischen Landern und
schloR mit der dringenden Mahnung an das Inland, fir die
wirtschaftlichen Belange Deutschlands in Ubersee mehr
Verstandnis als bisher aufzubringen. In Stdamerika zu-
mal sei die starke Stellung Deutschlands, die es in der
Vorkriegszeit auf dem dortigen Markt eingenommen hat,
heute noch nicht wieder erreicht.

Ortsgruppe Vertrieb Koln

Am 7. Sprechabend der Ortsgruppe. 10. April, sprach
Direktor MeiRner (Humboldt-Deutzmotoren-A.-G.) Uber
die ,,Verkaufsorganisation einer Motorenfabrik®.

Fachsitzung ,,Vertrieb* auf der Hauptversammlung
Kdln 1931

Am Freitag, den 26. Juni, 15 Uhr, findet im KongreBhaus
KdoIn-Deutz, 6stlicher Saal, eine Fachsitzung unserer Fach-
gruppe statt. Vorsitz: Generaldirektor A. Otto
(R. Stock & Co.. Berlin). Referate : 1. Generaldirek-
tor A. Otto: Wesen und Aufgaben des industriellen Ver-
triebes. 2. Dir. K. Oesterreicher, Berlin: Vertriebsgestal-
tung in der Praxis. 3. Dipl.-Ing. 0. Altschwager, Ham-
burg : Vertriebsfihrung im industriellen Export.

Die Mitglieder unserer Fachgruppe und der Ortsgruppen
sowie alle zur Hauptversammlung in Ko&ln weilenden
VDI-Mitglieder sind zur Teilnahme an dieser Faehsitzung

eingeladen. [1049]
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