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Konkurrenz und Kollegialitat im Uhrmachergewerbe

Von K. Helmer

Auf welche Weise dieses Ziel zu erreichen ist, kann im
Rahmen dieses Aufsatzes nur fliichtic angedeutet werden.
Die Stammkundschaft wird dadurch herangebildet, daB der
Uhrmacher es zunéichst sowohl durch seine Persinlichkeit,
wie durch die ganze HuBere Aufmachung seines Geschiltes
versteht, festes Vertrauen in der Kundschaft zu erwecken.
Achtunggebietende Wiirde und Festigkeit und liebenswiir-
dige Gewandtheit, richtiz gemischt, werden jedenfalls eher
zu dem gewiinschten Ziele fithren, als grundsitzliche Nach-
eiebigkeit oder gar Kriecherei in allen Dingen, besonders
auch in den Preisen. Rezepte, die in der Kundenwerbung
immer stimmen, gibt es nicht; dazu sind die Charaktere und
Temperamente wie die ibrigen Bedingtheiten, Alter, Ge-
schlecht, Vermbgensumstéinde, Bildungsgrad usw. der Kunden
viel zu verschieden. Es darf aber nicht vergessen werden,
dafl die Persénlichkeit nicht alles tun kann, sondern dall die
geschickte Auswahl der Waren, die angeboten werden, wie
die geschickte Art ihrer Anpreisung in Laden und Schaufen-
ster dazukommen mull. Die Frage ,,Was soll ich kaufen, um
es weiter zu verkaufen?” ist gerade in Zeiten der Absatz-
schwierigkeiten wvon aullerordentlicher Wichtigkeit. Es ist
ein falscher Ehrgeiz, die Kunden in allen nur denkbaren
Waren bedienen zu wollen, auch in solchen, die erfahrungs-
gemill in dem betreflenden Geschifte nur sehr schlecht
~gehen”. Nur solche Waren kinnen Hillstruppen im Kon-
kurrenzkampfe stellen, die wirklich begehrt werden. Was
nicht begehrt wird, steht auBerhalb der Konkurrenz. Durch
die Beschaffung solcher Gegenstinde wird die Kapitalkrait
der Uhrmacher nutzlos geschwiicht, und sie titen besser dar-
an, weniger Muster, dafiir aber besonders preiswerte, gute
und géngige zu [ihren. Wichtig ist auch die Art der Aus-
stellung der Waren im Schaufenster und im Laden. Von
einem Uhrmacher und Juwelier, der mit feinen und kost-
baren Waren Handel treibt, erwartet das Publikum auch eine
entsprechende Aufmachung dieser Waren. Ein Uhrmacher,
in dessen Laden und Schaufenster es aussieht wie in einem

(Fortsetrung fu Seite k)

Klempnergeschifte oder einem Gemiisekeller, verstaBt gegen
die einfachsten Grundsiitze der Kundenwerbung. Grolle
kiinstlerische Qualititen braucht er nicht unbedingt aurizu-
weisen, es geniigen schon ein heller Blick und ein feines Ge-
fithl. die es nicht dulden, daB {iberall in Laden und Schaufen-
ster dicker Staub herumliegt, die billigeren Waren schwarz
oder unansehnlich werden, die Unterlagen, auf denen die
Uhren, Goldwaren usw. ruhen, verschlissen sind oder einen
allzu antiquarischen Eindruck machen. Bei einiger Geschick-
lichkeit kann hier sehr viel ohne nennenswerte Kosten geén-
dert werden. Der Wert besonders sorgliiltiger Schaufenster-
reklame ist bekannt. Es sei hier auch die kiirzlich in einer
der griofiten Berliner GeschiiftsstraBen allgemein durchge-
fiihrte ,, Warenkunde im Schaufenster” als ein Reklame- und
Konkurrenzmittel allerersten Ranges erwihnt, das auf das
Publikum die stirkste Anziehungskrait ausiitbt. Ferner sei
noch bemerkt, daB die Stralenuhren die ganz genaue Leit an-
zeiger, miissen, und daB wenigstens eine Uhr im Schaufen-
ster, falls keine StraBenuhr vorhanden ist, fiir jeden Kunden
leicht erkennbar den gleichen Dienst verrichtet.

Vielleicht am wichtigsten ist im Konkurrenzkampf die
Preispolitik Es kann keine Frage sein, daB die Preise
den Umsatz in einigermaBen normalen Zeiten aufs stiirkste
heeinflussen und zwar in der Weise, daB verhiltnism#Big bil-
lize Preise einen gesteigerten Umsatz bewirken, hohe Preise
den Absatz einschniiren. Grofler Umsatz bedeutet freilich
noch nicht groBen Gewinn. Das Gebot der Zeit lautet aber,
auch im Uhrmachergewerbe: groBer Umsatz, kleiner Nutzen.
Der Gesamtgewinn ist bei richtiger Durchfiihrung dieses
Grundsatzes dann im allgemeinen wahrscheinlich viel hoher
als ein grober Gewinn bei einem kleinen Umsatze. Selbst-
verstindlich reden wir hier nichtdenSchleuderprei-
sen das Wort: diese sind, abgesehen von ganz besonderen
Fiillen, zu verwerfen. Es fragt sich jedoch sehr, was man
denn nun eigentlich unter Schleuderpreisen zu verstehen
habe. Diese Frage ist gar nicht so einfach zu beantworten,
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