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Wir tihren Wissen,

DIE UHRMACHERKUNST

Nr. 3

7wei- oder Drei-Monatsakzepl reguliert, so muf das als
die duferste Grenze desjenigen belrachiel werden, was
ein gul geleileles Geschaft sich einmal voribergehend
leisten darf. Wird ein noch langeres Ziel in Anspruch
genommen, so kann mil ziemlicher Sicherheil gesagt
werden, dal entweder zuviel auf Teilzahlung weiler-
verkauft wird, oder aber das Warenlager dem Limsak
entsprechend viel zu grok isl. Es wird sich dies auch
bestimmt in der Bilanz zeigen, die ungefdahr so aussechen
wird, wie im zweilen Beispiel angegeben.

Die Veranlassung zu diesem Aufsak bildele der
Arfikel in Nr. 1 der UHRMACHERKUNST von Herberl
N. Casson mil der Uberschnift: ,Borgen Sie, soviel Sie
brauchen konnen.« Diesem recht allgemein gehaltenen
Ral muf entgegengehalten werden, daf nur derjenige
borgen soll, der wirklich mil dem geborglen Gelde
mehr ins Verdienen bringt, als er an Zinsen aufzu-
bringen hat, also ein Geschaftsmann, der sein Waren-
lager wenigslens zwei- bis dreimal im Jahre umzuseken
in der Lage ist,

Wenn ein Geschaft sein Warenlager mi Mihe und
Mot nur einmal im Jahre umsegl, so isi absolul keine
Veranlassung vorhanden, noch mehr von anderer Secile
zu borgen, denn dadurch wird die Lage hochstens
schlimmer. Bei der Beurteilung, ob sich das Waren-
lager wirklich einmal umsekl, durfen indes nicht die
Umsakziffern zum vollen Belrage herangezogen werden,
sondern es muf von dem Umsak erst der Brutio - Nuken
sublrahiert werden. Wenn also das Warenlager 20000 Mk.
betrdgt, so wird erst bei einem Umsak von wenigsiens
30000 Mk. das Warenlager einmal umgesekl (nicht elwa
anderthalbmall. Und ebenso wird erst bei einem Umsak
von 60000 Mk. und einem Warenlager nach dem Einkaufs-
werle von 20000 Mk. das Lager quanfilaliv zweimal 1m
Jahre umgesekl.

Wenn man diese wichligen Tatsachen bei der be-
urteilung seiner eigenen Bilanz beachtel, so wird man
sehr viel eher wissen, wo der Hebel anzusegen isl, um
im nachsten Jahre ein erfreuliches Bilanzeérgebnis zu
erzielen. (1-2835)
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Kritische Bilanz der Weihnachtswerbung

Von Nosmos

Weihnachten ist voriiber. Das geschaftliche Ergebnis
hegl nun im einzelnen fest. Es hat wie stels zufriedene
und — vielleichl sogar mehr — unzufriedene Mienen bei
den Geschiftsherren gebracht. Mehr unzufriedene des-
halb., weil — wie die Menschen nun einmal sind — die
Wiinsche sich selten mit dem Gegebenen zufriedenslellen
lassen. Dieses typische Nichizufriedensein wird aber
erst dann wertvoll, wenn sich die unzufriedenen Wunsch-
gedanken analysierend konzenirieren zum nachsten Ziel,
indem der eingeschlagene Weg kritisch betrachtel wird:
war er geschaftlich nach dem vorliegenden Ergebnis
richlig oder halie er besser sein konnen. Das Warum
und das Wie mul festgestellt werden. Die gedanklichen
Frgebnisse aber, die Antworten auf die Fragen warum
und wie, diese kritische Betrachtungsweise, als geschafl-
liche Analyse fithrt zur Erkenninis neuer und besserer
geschafllicher Wege. Ml dieser Methode wird die Un-
sufriedenheil zu etwas werlvollem, das produktiv ist und
geschaftlichen Auftrieb zur Folge hat.

Die diesjahrige Weihnachiswerbung war intensiver.
Prinzipiell war gerade fir die Hochsaison 1927 die zu-
nehmende Erkenntnis festzustellen, daf die Werbung auch
in unserem CGeschaftszweig als ein Fakior von groBer
wirtschafilicher Tragweile nach und nach angesehen wird.
S5 hat sich rein zahlenmakig vor allem die Anzeigen-
werbung sowohl in Tageszeitungen, Zeilschriften, illu-
sirierten Blattern als auch in sonsligen periodischen
Druckschriften vergrokert. Nicht nur, dag durch die
Miinchener Beschliisse die verschiedenen Fabriken und
sonstigen Absakgebilde als Werbende in erhohter Zahl
Fiir ihre Produkte auftraten, sondern auch die Uhrmacher
verstarkten im Finzelfall ihre Weihnachtswerbung.

Die Fabriken shiklen sich besonders auf illusinierie
Zeitschriften, die an und fiir sich fir Anzeigenwerbung
trefflich - geeignet sind.  Vor allem dann, wenn die
psychologischen Voraussekungen geniigend erfulll werden;
d h. wenn die Anzeigen auffallen und so wiederholl
werden, dal die mil der Anzeige umworbene Kaufer-
schicht psychisch beeinflukl wird.

Wenn wir nun die

Werbetatigkeil der Fabriken

fiir das Weihnachlsgeschaft werbekritisch belrachien, wo-
bei als MaRstab exakie psychologische Erkennimisse zu-
grunde liegen, so kommen wir zu diesen Ergebnissen:

http:/idigital slub-dre sden de/id204543882/40

Allgemein war der Wahrnehmungswert und auch der
Aufmerksamkeitswert qut, da die meislen Firmen zur
viertelseitigen Anzeige iibergegangen waren und die
Anzeigen an recht gunstigen Plaken unlerbringen konnten.
Die Erscheinungszeiten waren kurz hinteremnander, hier-
durch wurde die Wiederholung eine fast zwangslaufige.
Also entsprachen allgemein die Anzeigen der Fabriken
und sonstiger Absakorganisalionen hinsichilich Groke,
Plak, Erscheinungszeiten und Wiederholung den kritischen
Anforderungen.

Wie aber wirkien die Anzeigen auf das Vorstellungs-
leben der Seele ein? Konnien die Anzeigen in ihrer
psychischen Wirkung die Kauferschichlen so beeinflussen,
daf aus der Vorstellung ein Wunschzustand und schhief-
lich ein Kaufwille sich entwickeln konnte? Wenn wir
nun alle Anzeigen nacheinander betrachten, so muk der
kritische Bewerler zu einer mehr oder weniger befonten
Verneinung dieser beiden wichligen Fragen kommen.
Denn auf das seelische Vorslellungsleben wirkien die
Anzeigen weniger gut ein. Der Wunschzustand noch der
Kaufwille wurden steigernd ausgelost. Mil der DBe-
hauptung allein, dafl diese oder jene Markenuhr allein
die beste sei, wird Wunsch nach Besik und Kaufentschluf
nicht erreichl. Wenn die verschiedenen Inserenien jeder
fiir sich die gleiche Behauptung aufstellt, dann bedeulel
die Wirkung der Anzeige auf die umworbenen Leser und
Betrachler nicht elwa eine Beeinflussung im Sinne fur
Wunsch und Wille, sondern viel eher eine Verwirrung in
entgegengesekler Auswirkung.

Auch der Empfindungsromantik des Deutschen gerade
fir das Weihnachtsfest wurde viel zu wenig Raum ge-

geben. Sehr oft wirken die Anzeigen zu kiihl, zu muchlern,

sowohl im Bilde als auch im Texi. Einmal war das Bild

empfindungsmagig nichi geniigend begrindei, das andere ,

Mal wieder fiel der, Text vom Bilde ab. Es ist nichl
einfach damit gefan nur zu werben, sondern man muf
psychologisch durchdachi werben. Allzu schwierig st
das ja heule nicht mehr, seitdem die Psycholechnik fur

einwandfreies Untersuchungs - und Beobachtungsmaterial &

hesorgl isl.
Fine Sorglosigkeil hinsichilich der Umworbenen be-

deutet es auch, wenn unter anderem eine grofe Fabrik $

in einer ihrer Weihnachisanzeigen zwei Taschenuhren

bildlich darstellt, die zwei verschiedene Zeilen angeben. i
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