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Jahreshezapypreiz bel Vorauszablang 17,50 RAM;
fir das Ausland unter Sireithand, soweie
keine Partoermifligungen bestehen, Jahreshezugs-
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Soll der Uhrmacher und Juwelier Kinoreklame machen?

Von Franz

Jedenfalls sollte er ihren Werbewert nicht unterschitzen®
Fest steht, dall die wichtigsten Kiufergruppen im Kino wver-
treten sind und dort — Folde der Versammlungspsycho-

logie! — jedweder Ankiindigung mit wenig Skepsis, also
ziemlich unvoreingenommen, entgegentreten. Wo es also
darauf ankommt, einen ortlich ziemlich genau umgrenzten

Kundenkreis zu erfassen, bietet die Kinoreklame mindestens
dieselben Moglichkeiten wie die Pr:;z-;pﬁ:ht'.'i.:rieﬂunf_ﬁ und die
Postwurfsendung, welche aul die Dauer unbedingt kost-
spieliger sind, denn tausend FProspekle z. B, koslen ohne
Verteilung, d. h. ohne Porto, in sehr einfacher Auskiih-
16 bis 18 Mark rein an Herstellungskosten; ein
Uiﬂpﬂsilh aber, das wichentlich in nur 13 1|rrc'rr.-;1ul|uﬂgl-:11 mit
nur je 500 Besuchern gezeigt wird, erreichi um ungelahr
denselben Preis 6500 Personen, also ein Vielfaches auch
dann noch, wenn man den praktischen EHekt der Kino-
reklame nicht so hoch einschitzen will wie den des Prospekts.
[Natiirlich kommt es darauf an, ob die Vorstellungen wirk-
lich gut besucht sind, also z. B. auch aul die Jahreszeit.)
Die eigentliche Filmwerbung darf man dabei
allerdings nicht in Belracht ziehen. ,Neutrale”, d. h. bran-
chengemille Filme mit angeklebtem Firmentitel sind zwar
schon um 60 Mark zu haben, aber Hir die Vorfihrung
eines solchen 20 m-Filmchens werden in griilleren Theatern
immer noch 70 bis 80 Mark berechnet. Filmwerbung dieser
Art wird also noch auf lange Zeit hinaus ein Werbemittel
allein tir Grobfirmen und Berulsverbinde bleiben miissen.
Eine Folge von mehreren guten Diapositiven tut jedoch
— im gleichen Raum und vor dem gleichen Publikum — auch
fast die dleichen Diensle, ist aber wesentlich anpassungs-
[dhiger, und ihre Herstellungs- und Vorliihrungskosten sind
auch lir den kleinen Geschiftsmann erschwinglich und

rung

rentabel.

Da man nicht nur mit alten Kunden in Kontakt bleiben,
sondern auch neue werben will, ist das Kinopublikum
— selbst wenn es sich in der Zusammensetzung nicht genau
mit der Kundschait deckt — doch hundertprozentig als das

Wir fihren Wissen.
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crichtige”, fiir das Angebot in Frage kommende
wenn es das gleiche ist, das die umliegenden Strallen bewohn!
oder auch nur begeht. Das ist aber der Kleinstad!
Vorort und in ausgepradgt lir sich
bestehenden Stadtteilen fast immer der Fall. Nur
das Publikum der grofien Erstauifiithrungsthealer setzt sich
in der Mehrheit aus Bewohnern anderer, oft weit auseinander-
Hegender Viertel zusammen. In solchen Kinos Keklame zu
iachen, hat nur einen Sinn f[iir Produzenten, bir Geschalte
in der Stadimitle oder solche mit Filialen. Die Werbekratt
des kleinen und mittleren Kinos 1Bt sich natiirlich viel
leichter feststellen. Man braucht hier eigentlich nur drei
Punkte ins Auge zu fassen: Ist das Kino gul besucht, wird
die Reklame dort sorgfialtis behandelt und vom Publikum
gseniigend beachtet?

Lassen sich diese Fragen bejahen, dann kann man wohl
einen Probe-Abschlufl wagen. Vor der Vertrags-
unterschrift miissen aber alle besonderen Zu-
gestiandnisse fest formuliert sein: z B. Konkurrenz-
ausschluB und Vorfiihrung der Reklame nach der Wochen
schau oder mindestens erst dann, wenn die Mehrzahl der
Plitze besetzt und der Saal verdunkelt ist. Musikbegleitung
ist nicht unbedingt nétig, bei stehenden Bildern
ungiinstig, weil sie den Meinungsaustausch iiber die Reklame
unterbindet.

Die Diapositive miissen aullerdem
den kénnen, wann und wie oft man es fir nétig hilt. Ein
solcher wohldurchdachter Bilderwechsel beugt der Ermiidung
und Abstumplung vor und erreicht — wenigstens im Prin-
zip — fast die Wirkung eines kleinen Films. Wenn aber
immer die gleichen Diaposilive gezeigl werden, so sieht sie
kein Mensch nach einigen Malen der Vorfihrung mehr an.
Von besonderer Wichtigkeii ist auch die richlige Bemessung
der Vorfiihrdauer. Ist sie zu kurz, wird also das
Reklameprogramm heruntergehetzt, so kann das Publikum
nicht folgen, und die Reklame bleibt nicht im Geddchtnis
halten. Ist sie zu lang, so werden die Zuschauer gelangweilt
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