W SLUB

Wir flhran Wissen.

FERNAND

GESCHENKE VON BLEIBENDEM WERT
GIFIS THAT Li&STE

FINE INTERESSANTE GEMEINSCHAFTSRERLAME

A.MARTEAU,

LONDON

AN INTERESTING COLLECTIVE ADVERTISING CAMPAIGN

U NTER den letzthin gefiihrten Gemeinschafts:
Reklamefeldziigen, die in GroBbritannien so be-
liecht geworden sind, hat der Reklamefeldzug der
National Jeweller's Association (Nationale Juwes-
liersVereinigung) ein besonderes Geprige.

Im letzten Jahre wurde von dieser Vereinigung
eine Gemeinschaftsreklame gemacht, die stark an-
gegriffen wurde — hauptsichlich von den Reklames
fachleuten — und daher auch nicht bis zu Ende
durchgefithrt wurde. Es handelte sich hier um
einenregelrechten Reklamefeldzug. Artikel wurden
peschrieben und den Zeitungen mit der Bitte um
kostenlose Veroffentlichung tibermittelt. Sie waren
meist gut geschrieben und wurden in den meisten
Fillen von den Zeitungen als redaktionelle Nos
tizen aufgenommen.

Dieses Verfahren, fiir Reklamezwecke kostenlos
Raum in einer Zeitung zu erhalten, ist fiir England
vollig neu, obgleich in Amerika sowohl Inserenten
wie Zeitungsbesitzer schon lange Mittel und Wege
suchen, um dieser Unsitte, die durch die Arbeit
der sogenannten »Presseagenten« immer mehr um
sich greift, ein Ende zu machen.

Die Gefahr dieser »Spaltenrauberei« liegt darin,
dal sie die Insertion zueiner Bettelei herabwiirdigt.
Das Schlimmste ist aber, dal} diese Artikel meist
nur in die Setzereien der kleinen unwichtigen Zei-
tungen gelangen, die nur zu bereit sind, redaktios
nelle Notizen kostenlos zu bringen, wihrend die
bedeutenden Tageszeitungen fiir solche Verdftent-
lichungen Bezahlung verlangen und sie auf ein
thnen erwtinschtes Mal3 beschrinken konnen.

Auflerdem verstoBt eine Zeitung auch gegen
die ungedruckten Gesetze ihrer Berufsklasse, wenn
sie eigentlich in den Anzeigenteil gehdrende Nos
tizen als redaktionelle Artikel veroffentlicht, und
sie begeht ein doppeltes Unrecht, indem sie auch
gegen die Wahrheit im Anzeigenwesen angeht
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AMDHG the recent collective advertising cams
paigns, which have become so popular in Great:
Britain, that of the National Jeweller's Association
has a “cachet” of its own.

Last year a campaign was undertaken by the
same body and most vigorousely critisized, mainly
by the advertising men and had therefore to be
abandoned. This campaign was one of “propa-
ganda’'. Articles were written and sent to the pa-
pers asking for the courtesy of an insertion, They
were mostly well written and in many cases the
papers accepted some of this editorial material.

This manner of obtaining free publicity space
is fairly new in England, although in America the
devastating work of the “press agent” is such that
both advertising men and newspaper proprietors
are examining ways and means to stop such abuse.

The danger of this “pirating” of space is that it
lowers the dignity of advertising, bringing itdown
to that of a beggars trade. Its main defect is that
such editorial finds its way in the composing room
of only the least important newspapers, only too
pleased to receive free editorial while the more
reputable newspapers can command paid editorial
and stop the insertion of “inspired” copy.

Furthermore, it is an infringement on the part
of an advertising agency, to the unprinted rules
of the profession, to endeavour to pass as an in-
dependent article advertising matter, and in this
manner he doubly errs against the “Truth in Ad-
vertising'' rule, in an attempt to deceive the public,
as well as the advertising media.

All these reasons, which are common to all so
called press agents campaigns, made the first
attempt of the MNational Jeweller's Association a
failure.

On the 16™ of March of this vear however, ex:
actly a month before Easter, a second and far
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