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der Handelsmarkenorganisationen m# einem bestimmten
Bedauern betrachtet. Man glaubt, in erster Linie ein ent-
sprechendes Gegengewicht durch eine starke Marken-
reklame 1m Publikum zu schaffen. Wir haben immer be-
tont, dali dies in gewisser Beziehung eine Aufziumung des
Plerdes vom Schwanze aus darstellt, da die Uhr nun einmal
kein ausgesprochener Markenartikel ist und notwendiger-
weise uber einen modernen Einzelhandel abgeseizt werden
mull. Man vergilit vor allem, daB der Haupteriolg der ge-
nannten Organisationen keineswegs allein in der Gifentlichen
Propagierung einer beslimmien Organisationsmarke liegt,
sondern viel stirker in der Talsache einer bewullten
Reklamehilfe fiir den Einzelhandel, bei wel-
cher er selbst, lingiert oder tatsichlich, einen entsprechenden
Einflul hat, und die in ihrer Vielfaltigkeit ihn stindig weiter-
treibt, ohne ithm seine Unabhangigkeit zu nehmen. In erster
Limie erscheint es uns dﬂher erforderlich, dal} auch der Fa-
brikant und Grossist in unserem Gewerbe sich in immer
hoherem Malle auf den Kundendienst, d. h. die Reklamehilfe
des Linzelhandels, einstellt, die um so wirksamer ist, je mehr
der Einzelhandel dabei den Eindruck hat, daBl ihm nicht be-
stimmte Marken und Preise aufgezwungen werden sollen,
sondern dali der Fabrikant ihn tatsichlich in seiner schweren
Lage gegenitber den Warenhiusern und Basaren und der
zahlreichen Schleuderkonkurrenz unterstiitzen will,. Um
aber diesen Kundendienst dem Einzelhandel zum Bewulit-
sein zu bringen, um die Giite der Fabrikate anschaulich zu
erldutern, bedarf es neben einer entsprechenden Schulung
der Reisenden jeder leistungsfihigen Firma gerade auf dem
Gebiet der Werbeberatung vor allem der intensiven und
systematischen Reklame in den Fachzeitschrif-
ten. Der grolle Vorzug der Fachzeitschriften-Reklame ge-
geniiber der Tageszeitungs-Reklame liesl darin, dall sie viel
ntensiver wirkt. Bei der Viellaltigkeit der Uhrentypen
selbst ein und desselben Unternehmens, bei dem entschei-
denden Einflufl der Geschmacksrichtung, des Prizisions-
grades und des Preises ist die Markenreklame Hir ein ein-
zelnes Fabrikat viel zu stark ,streuend”, wenn sie sich nicht
apf ganz wenige Artikel spezialisieren will.

Hezeichnend ist in dieser Weise eine oftenherzige Mit-
teilung einer groBen amerikanischen Recheamaschinen-
fabrik, die vor kurzem in der Zeitschrift Seydels Reklame”
verollentlicht wurde. Man hatte unter Auswerfung sehr
groller Kapitalien und unter Heranziehung erstklassiger
Werbefachleute eine grobiziigige Publikumsreklame einge-
leitet, die aber absolut ohne Erfolg blieb. Als man dann
stalt dessen mit etwas geringeren Mitteln und nach sorg-
laltiger Auswahl der in Frage kommenden Fachzeitschriften
eine systematische Fachreklame durchiiihrte, zeigte sich
sehr rasch ein auBerordenilich groBer Erfolg.

«Reklame schafft eine unabhingige Presse” ist ein eben-
falls gelegentlich des Reklamekongresses geprigtes Wort.
Wir glauben, daf derjenige, der von der Propagandatechnik
und dem Journalismus etwas versteht, dieses Wort richtiger
fassen wiirde: ,Die Unabhingigkeit einer Zei-
tungistderrichtigeMaBstabihresReklame-
wertes fir den Tnserenten” Es ist freilich be-

kannt. dal gerade die Tageszeitungen zum groflen Teil
]El]"lﬁst nicht mehr Uﬂﬂhh;‘inﬂiﬂ sind, sondern in vielen poli-
lischen und wirtschaftlichen Fragen entscheidend beeinflufit
von der Ricksichtnahme auf ihre GroBinserenten sind. An-
gesichts der Verschiedenheit des Leserkreises und seiner
Unkenntnis von den wirklichen Zusammenhingen ist das
hier vielleicht auch nicht so ausschlaggebend. Anders ist
es dageden in der Fachpresse, bei der die Unabhiingigkeil
den stirksten Malstab der Werlschitzung durch die
leistungsfihigsten und zahlungskrifligsten Fachkreise bildet.
Je groBer das Vertrauen des Lesers zu der absoluten Un-
abhingigkeit und Objeklivitit seiner Fachzeitung ist, mit
desto gréflerem Vertrauen liest er auch den Anzeigenteil
und wird um so eher geneigt sein, an die ,, Wahrheit in der
Reklame” zu glauben, die bekanntlich auf die Dauer die
Grundlage des kaulminnischen Erfolges ist.

«Derjenige, der nicht Reklame macht, zahlt eigentlich
die Rechnung fiir die Reklame der anderen, Bezeichnend ist
die Tatsache, daB neue Industriezweige, die geschickte Re-
klame machen, erfolgreich sind, wihrend die alteingefithrten
Industrien, die keine Reklame machen, fast alle darnieder-
liegen und an Uberproduklion leiden." Gilt dieses Wort
Herbert N. Cassons auch fiir unser Gewerbe?

Angesichts der Tatsache, daB die Uhr kein ausge-
sprochener Markenartikel ist, 18t sich also nicht daran vor-
beigehen, daB eine Gesamisteigerung des Umsatzes durch
Reklame in erster Linie durch eine inlensivere Re-
klamedesEinzelhandels zu erreichen ist, die ihrer-
seits uneirgennitzige Reklamehilie der
Lieferanten voraussetzt, durch eine rechizeitige und
systemalische Propagierung neuer Geschmacksrichtungen
und Muster durch die Fabrikanten in der Fach-
presse, schlielllich durch die Krone der Reklame, eine
groliziigige Gemeinschaftsreklame, die ja leider in
unserem Gewerbe vorliaufig gescheitert ist,

Im iibrigen war mit dem Reklamekongrel eine Re-
klameschau verbunden, die deutlich zeigle, daB nach wie
vor die intensivsten Reklamemittel das Inserat und, freilich
nur fiir Markenartikel und fiir Gemeinschaftsreklame, das
kiinstlerische Plakat sind. Fiir den Einzelhandel ist in erster
Linie die Modernisierung des Schaufensters
eine Lebensfrage. Wieder zeigte die Reklameschau, dall
die einzige Mdaglichkeit, wirklich zugkriitige Anordnungen
zu finden, in der Spezialisierung und in der Ausstellung be-
schrinkter Mengen liegt.

Nach der allgemein abflavenden Konjunktur der ver-
flossenen Monate, die sich in unserem Gewerbe, noch ver-
schirft durch den unseligen Treurabatt-Streit, besonders
schwer ausgewirkt hat, erscheint es nicht ausgeschlossen,
dafi die Konjunktur bald wieder eine ansteigende Linie
zeigen wird. Aber selbst wenn wir uns weiter noch auf
einer abfallenden oder gleichméBigen Konjunkturkurve be-
wegen, erscheint es notwendig, zum Grundsat z bei aller
Vorsicht einen gewissen Optimismus zu machen, der
sich vor allem in systematischer, werbetechnisch moderner
und zielbewullter Rekilame ausdriicken muffl, Wer nicht
wirbt, derverdirbht! Dr. Bz.
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Zeitrechnung, Zeitmessung, Zeitdienst
IV. Wahrer und mittlerer Sonnentag. Einheitszeit, Weltzeit. Julianische Zeit

Von Professor Dr. J. Plassmann

Die Abhingigkeit des menschlichen Verkehrs, der Arbeit
und der Erholung vom Tageslichie erklirt, dal die Sonne
zur Zeilmessung wichtiger ist als die Sterne. Wohl mochte
bereits im Altertum der Stand der e¢inzelnen Tierkreishilder
mit den darin befindlichen Wandelsternen von gelehrten

Priestern und Magiern sorgliltig {iberwacht werden, weil sie
daraus die Bedeutung etwa der Geburtsstunde eines Men-
schen fir seine Zukunft glaubten entdecken zu kénnen. Der
schlichte Biirger benutzte die Nacht zum Schlafen und lieB
sich vom Dimmerlichte wecken, besonders in solchen Liin-
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