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Mitteilungsblatt der «Elektrowirtschaft», Schweiz. Gesellschaft fiir Elektrizititsverwertung - Beilage zur «Wasser- und
Energiewirtschaft» - Redaktion: Bahnhofplatz 9, Ziirich 1, Telephon 27 0355 - Briefadresse: Postfach Hauptbahnhof

An unsere Leser!

Mit dem neuen Jahrgang 1947, der mit dieser Nummer beginnt, wird die Schweizer Elekiro-Rundschau inhaltlich ein
etwas verdinderles Gesicht erhalten. Dariiber seien uns einige Bemerkungen erlaubt.

Als vor etwa 15 Jahren die Schweizer Elekiro-Rundschau in der heutigen Form geschaffen wurde, stand als Ziel die
Aufklirung im Sinne der Fiorderung der Elektrizititsverwendung in der Schweiz besonders fiir Wirmeanwendungen
im Vordergrund.

Dieses Ziel ist in seinen grossen Ziigen in all den Jahren das gleiche geblieben: Fiorderung der Elektrizitits-
verwendung in der Schweiz. Die Entwicklung, die unsere Elektrizititswirtschaft aber in den letzten Jahren durch-
gemacht hat, brachte eine grosse Zahl neuer Probleme, neuer Gesichtspunkte und damit neuer Aufgaben. Eine dieser
neuen Aufgaben ist der systematische Ausbau der Werbung und des werblichen Denkens, die in unserer Elekfrizi-
tiatswirtschaft noch nicht den Stand erreicht haben, der ihnen angemessen ist.

Das neue Ziel unserer Schweizer Elektro-Rundschaw soll also in erster Linie die Fiorderung der Werbung und Auf-
kldirung sein. Der Begriff der Werbung soll dabei in seinem weilesten Ausmass verstanden sein. Er soll, kurz gesagf,
alles umfassen, was an grundlegenden und praktischen Erirterungen, Tatsachen, Informationen und Hinweisen fir

das werblich richtige Verhalten in der Wirtschaft jeder Elektrizititsunternehmung von Nuizen sein kann.
Kompetente Werbefachleute sollen dabei zu Worle kommen. Praktiker aus anderen Branchen werden uns in dieser
oder jener Hinsicht etwas zu sagen haben, und schliesslich hoffen wir, dafi Werbeleiler aus unseren eigenen Kreisen

ebenfalls mitarbeiten werden.

Wir hoffen damit, die Schweizer Elektro-Rundschau zu einem Publikationsmittel zu machen, das nicht der tech-
nischen — die durch Fachzeitschriften gul ausgebaut ist —, sondern der wirtschaftlichen und werblichen Forderung
unserer Elektrizitit dienen soll. In dieser Beziehung besteht eine Liicke, die zu schliessen uns hoffentlich gelingen wird.

Wir hoffen, daff die Schweizer Elekiro-Rundschau mit ihren neuen Bestrebungen gut aufgenommen und dazu bei-
tragen wird, unsere Elektrizititswirtschaft zum Wohle unseres Landes weiterhin zu stirken und zu fordern.

Ziirich, im Februar 1947.

Werbung und Werbeleitung bei den

Von Dr. A. Lisowsky, St. Gallen

Y

Wenn man sich an mit Werbeaufgaben betraute Prak-
tiker wendet, schwebt einem zunéichst vor, ein konkretes,
praktisches Thema zu behandeln. Am Beginn einer Reihe
einzelner praktischer Themen ist eine umfassende, all-
gemeine und grundsétzliche Besinnung auf die Besonder-
heit der Werbung, die der Werbeleiter eines Elektrizitéts-
werkes zu durchdenken, vorzubereiten und auszufiithren
hat, als Grundlegung sicher notig.

Diese theoretische oder besser grundsitzliche Besin-
nung hat drei Aufgaben, nédmlich das zu tun, wozu die
Praxis sehr oft nicht kommt:

1. Zu Ende denken, d. h. nicht abbrechen, durch-denken,
nicht bei der unmittelbaren Folge stehen bleiben, sondern
weiterdenken, was daraus fiir weitere Konsequenzen sich
ergeben,

2. umdenken, d. h. aus einem scheinbar ganz einmali-
gen Fall das Allgemeingiiltige herauslosen und es dann
auf seinen eigenen Fall iibertragen, und

3. auf Vorrat denken, d. h. nicht bei der augenblicklich
aktuellen Aufgabe, auch nicht beim aktuellen Zustand
stehenbleiben, sondern auch Fille ins Auge fassen, die
auftreten werden oder auftreten konnten.

REDAKTION

Elektrizitatswerken

Diese Ueberlegung iiber das Wesen richtig verstan-
dener Theorie, wie wir sie gerade auf dem Werbegebiet
notig haben, hat eine praktische Seite, die ein erfolg-
reicher Markenartikelfabrikant einmal in den Satz for-
muliert hat: «Jede Unternehmung sollte unbedingt zwei
Werbeabteilungen haben»; namlich eine Werbeabteilung
A, die ungestort von den «Forderungen des Tages», und
ohne etwas in der konkreten Wirklichkeit auszufiihren,
als eine Art «Planabteilung», nur das Vorbereiten, Durch-
denken und Planen betreibt, und Marktuntersuchungen
und Konkurrenzbeobachtungen vornimmt. Sie muss alles
Grundsitzliche bedenken und die Grundlagen fiir die
Werbetitigkeit schaffen. — Daneben steht die Werbeab-
teilung B, die das Ausfithren und Verwirklichen iiber-
nimmt. Sie hat den konkreten Werbeplan und das Budget
aufzustellen, die Mitarbeiter heranzuziehen und zu in-
formieren, die Auftriige zu erteilen, die Ausstreuung und
ihre Kontrolle vorzunehmen und den Erfolg — soweit
moglich — zu kontrollieren. Sie hat sich mit allen Details
abzugeben, hat mit den Druckereien, den Papierfabriken,
den Graphikern usw. zu verkehren.

Es liegt auf der Hand, dass die Stelle, die diesen tig-
lichen, dringlichen und zeitraubenden Kleinkram zu be-
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wiiltigen hat, oft nicht zu den andern Aufgaben des Schop-
ferisch-titig-seins kommen kann.

Denken wir das eben gesagte auf den Fall der Elek-
trizititswerke um, wo nicht von einer <Abteilung» die
Rede sein kann, und wo im wesentlichen ein Werbeleiter
allein — abgesehen von Hilfskriaften — die gesamten
Werbeaufgaben bewiltigen muss. Dieser Gedanke der
zwei Werbetitigkeiten gilt grundsitzlich auch fur ihn:
Der Werbeleiter muss, auch wenn er in einer Person
beide Aufgabenkreise zu erfiillen hat, die zwei <Abtei-
lungen» in sich selber konstituieren, und dafiir sorgen,
dass das von oben her, von der Direktion, anerkannt wird.

Dazu gehort, dass man sich bestimmte Stunden der
Biirozeit ausschliesslich fiir die vorbereitende Tatigkeit
vorbehalten muss. Werben und die Werbung vorbereiten
heisst schopferisch titig sein, und schopferische Gedan-
ken, Erkenntnisse und Ideen reifen nur in der Stille, in
unabgelenkter Sammlung und Konzentration. Man schaffe
sich deshalb, auch in dem begrenzten Rahmen der Wer-
bung des Elektrizititswerks — r@umlich, zeitlich und or-
ganisatorisch — die Moglichkeit der Trennung der Werbe-
tatigkeit A von der Werbetitigkeit B. In den weiteren
Betrachtungen werden wir vorzugsweise von der Werbe-

tiatigkeit A sprechen. Dahinein gehért — bevor iiber
Zwecke und Ziele der einzelnen Werbemassnahmen nach-
gedacht werden kann —, die Besinnung auf das innere

Wesen der Werbung ganz allgemein.

Nun wird man vielleicht erwidern: Was Werbung ist,
das braucht man einem Werbeleiter nicht zu sagen, das
weiss er von seiner téglichen Arbeit. Dennoch wird man
sehen, dass vielleicht der eine oder andere aus seiner
bestehenden Berufsbegrenzung heraus dieses Gebiet doch
viel zu eng betrachtet, dass er es auf die Verkaufsanbah-
nung oder -férderung beschrinkt oder gar nur auf das,
was man gemeinhin Reklame nennt.

In diesem Zusammenhang wird nur die Wirtschafts-
werbung betrachtet. Nur im Vorbeigehen sei darauf hin-
gewiesen, dass Werbung schlechthin in allen Lebensgebie-
ten auftritt. Werbung herrscht u.a. zwischen den Ge-
schlechtern, zwischen alt und jung, zwischen Mutter und
Kind, Erzieher und Zogling, zwischen hoch und niedrig,
zwischen arm und reich. Sie wirkt in der Wirtschaft wie
in der Politik, in der Wissenschaft wie in der Kunst,
auf dem Gebiet des Ethischen (humanitire Werbung)
wie auf dem der Religion (Mission)! Kurz: Werbung
herrscht {iiberall, wo Menschen — als Einzelne oder in
Gruppen — einander gegeniibertreten. Die Werbung ist
ein Kultur- und Zivilisationsfaktor ersten Ranges. Ohne
sie wiirde es das nicht geben, was man <menschliche
Gesellschaft> nennt, denn diese entsteht ja nur dadurch,
dass der eine den andern fiir eine Gemeinsamkeit, fiir
eine Gemeinschaft des Denkens oder Glaubens, des Fiih-
lens oder Wollens zu gewinnen sucht.

Damit ist gleich Begriff und Wesen der Werbung aus-
gedriickt: «Werbung ist eine Form der Beeinflussung,
durch die ein Mensch andere Menschen zu gewinnen und
dahin zu bringen vermag, dass sie im Gefiihl der Frei-
willigkeit ihnen dargebotene Inhalte aufnehmen, sich zu
eigen machen und sie verwirklichen.»

Bei dieser Wesensbestimmung ist besonders auf das
Merkmal der Freiwilligkeit zu achten. Dadurch unterschei-
det sich die Werbung von anderen Beeinflussungsformen
wie z.B. der Anordnung (hinter der eine Anerkennung
heischende Autoritat steht), dem Befehl (wo ausserdem
noch die Zwangsgewalt der Obrigkeit hinzukommt) und
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der Drohung (bei der der Zwang der Gewalt in Gestalt
des Terrors dahintersteht). — Zwar kann auch die ge-
schiiftliche Werbung sich gelegentlich das Kostiim dieser
drei Formen anlegen, etwa die «Befehlsform»: «Sei ein
Mann und rauche Stumpen!» Der Werbeempfinger weiss
trotz der schirferen Form, dass es bei ihm steht, diesen
Aufforderungen zu folgen, und er hat das Gefiihl der
freien Entschliessung.

Dieses Gefiithl gehoért unbedingt zur werbenden Be-
einflussung und riickt sie in die Nihe der anderen ver-
wandten Formen wie des Wunsches oder der Bitte. Es
ist kostbar und muss sorgsam geptlegt werden, und zwar
gerade dann, wo, wie z. B. in der Werbung der Elektrizi-
titswerke, eine Art Zwang in der Gestalt des Monopols
der Leistung besteht.

«Was brauchen die Werke iiberhaupt zu werben», so
hort man etwa argumentieren, «Elektrizitit miissen wir
sowieso haben». Hier kommt ganz leise und versteckt ein
Gefiihl der Unlust zum Ausdruck. Man fiihlt sich irgend-
wie einer monopolistischen Willkiir ausgesetzt und hat das
Gefiihl einer gewissen Ohnmacht. Abneigung und Oppo-
sition kann dadurch erzeugt werden, aus der heraus sich
der Konsument als Werbeempfinger in eine Gegenein-
stellung hineinsteigert. Das kann soweit gehen, dass er
das ganze heutige Monopolsystem beseitigt haben méchte,
sogar unter Zertriimmerung der gesamten heutigen marki-
wirtschaftlichen Ordnung.

Schon aus dem Gesagten ist ersichtlich, dass ein Elek-
trizititswerk in jedem Fall und unter allen Umstinden
der Werbung bedarf. Thre Bedeutung liegt nicht nur in
der Vorbereitung und Steigerung des Absatzes, sondern
auch in den Beeinflussungen, die sich auf Stimmungen,
Meinungen und Vorurteile, Wertvorstellungen, positive
Schitzungen und «Good-will» richten, die als <dffentliche
Meinung» rings um unsern Betrieb herrscht.

Aus dieser Besinnung auf das Wesen der Werbung geht
bereits hervor, dass das, was der Werbeleiter eines Elek-
trizititswerkes zu treiben hat, viel mehr ist als bloss
«Reklame». Reklame ist ndmlich derjenige Teil, der: 1. nur
auf den Verkauf gerichtet ist, 2. sich nur ganz bestimmter,
offener Werbemittel bedient (wie z.B. des Inserats, des
Prospekts, des Plakats usw.), 3. im vollen Umfang plan-
mifig organisiert bzw. so gedacht ist und sich 4. nur auf
eine Masse oder wenigstens auf eine Mehrheit von Werbe-
empfiangern richtet.

Umgekehrt ausgedriickt besagt das folgendes: Es gilt,
fir den praktischen Werber insbesondere der Werke,
neben der Absatzwerbung immer auch die Werbung
auf der Einkaufsseite zu beachten. Ferner gilt es, auch
die interne Werbung zu efkennen, die zu pflegen eine
wichtige Aufgabe ist. Dazu gehort einmal die «Werbung
fiir die Werbung», die der Werber gegeniiber denjenigen
Personlichkeiten im Betrieb und seiner Leitung spielen
lassen muss, die es auf Grund ihres technischen Denkens
schwer haben, sich in Konsumentenseelen einzufiihlen und
deshalb erst iiberzeugt und gewonnen werden miissen.
Zum anderen besteht sie in allen Massnahmen, die einen
«guten Betriebsgeist> und ein gutes Einvernehmen zwi-
schen den Betriebsangehorigen erzeugen, was sich iibri-
gens gleich wieder auch nach aussen werbend mitteilt,
wenn némlich solche gutgelaunte und berufsfreudige
Beamte z.B. als Einziiger mit dem Abnehmer in Beriih-
rung kommen.

(Fortsetzung folgt.)
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