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eitdem die Interessenvertretung der deutschen
Uhrmacher auf der Reichstagung des Zentral-
verbandes in Minchenden Fabrikantendie Pro-
pagierung ihrer Erzeugnisse mit einer eigenen
Fabrikmarkenreklame freigeben mubte, und
seitdem der deutsche Uhren-Einzelhandel sei-
nerseits durch ein verstirktes Einsesen Hir die
eigenen Handelsmarken die Entwicklung nach
der Richtung zur Markenuhr beschleunigte,
hat es seitens der Fabrikanten- sowie der Handlerschaft
nicht an Bemihungen gemangelt, die entweder der Fabrik-
marke oder der Handelsmarke den Vorzug voreinander
sicherstellen sollten. Der neueste Versuch nach dieser Rich-
tung hin wird durch die Verdifentlichung eines Artikels von
Dr. Kurt Friedlinder in den leten Nummern der Uhr-
macherfachpresse dokumentiert, der — ohne irgendwie auf
die besonderen Verhilinisse irgendeiner Branche einzu-
gehen — die Fabrikmarke als die fiir alle Teile vorteilhaf-
tere Art der Markenpropaganda hinzustellen sich bemiiht.

Da jedoch die Absagverhiltnisse auf dem Uhrenmarkte
in vielen ausschlaggebenden Gesichtspunkten ganz anders
gelagert sind, als sie in den allgemein gehaltenen Ausfiih-
rungen des Herrn Dr. Friedlander hingestellt werden, liegt
es unbedingt im Interesse der vor diese kontraren Ansich-
ten gestellten Uhrmacherschalt, in objektiver Weise die hier
aufgestellten Dogmen hinsichtlich ihrer Anwendbarkeit auf
den Uhrenhandel nachzupriifen. Es ist zunidchst ein ganz
und gar nicht so klarer Fall, die Uberlegenheit der Fabrik-
marke gegeniiber der Handelsmarke oder umgekehrt ge-
rade im Uhrenhandel beweisen zu wollen; jedenfalls darf
es nicht, wie es Herr Dr, Friedlander getan hat, in der Weise
geschehen, daB gesagt wird, es sei nun einmal die Aufgabe
der Fabrikanten und nicht der Handlerschaft, fiir seine Er-
zeugnisse eine Propaganda zu machen, oder ,daB es be-
reits praktisch erwiesen sei, daB die Handelsmarke nicht
die Vorteile der Fabrikmarke bringen kann® usw.

Das Problem, vor welches sich der Uhrmacher hinsicht-
lich der Markenuhrentwicklung gestellt sieht, kann heute
nicht mehr dahin zielen, wie am besten das Bekanntwer-
den und die Verbreitung von Uhrenmarken fiberhaupt
unterbunden werden kann, damit das Publikum sich wie
bisher nur auf seinen fachm#énnischen Rat verlassen kann.
Jest, nach der Freigabe und Ausbreitung der Marken-
reklame muB es vielmehr einzig und allein im Interesse
des Uhreneinzelhandels liegen, die Frage ob Fabrik- oder
Handelsmarke nach der Richtung hin zu beurteilen, wie er
sich am besten den bisherigen Einfluf auf dem Absag-
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Unbefugter Nachdruck aus dem gesamien [nhalf st verboten

Fabrikmarke oder Handelsmarke

Von Dr. Miiske, Geschiltsiihrer des Markenuhr-Vereins E, V,

markte sicherstellen kann, um seine Monopolstellung als
Vermittler zwischen Produzent und Konsument auch fir
die Folgezeit nicht durch das Eindringen fachfremder Ele-
mente gefahrdet zu sehen, Denn es diirite wohl von keiner
Seite bestritten werden, daB die Markenreklame, ganz
gleich, ob sie nun von der Fabrikanten- oder der Handler-
seite ausgeht, die Entpersonlichung des einzelnen Fach-
geschiiftes zur Folge hat, indem der Kunde ja nun nicht
mehr dem Urteil des Geschiftsinhabers, sondern vornehm-
lich dem Rufe derjenigen Uhrenmarke folgen wird, die in
geschicktester und umiassendster Weise die Vorziige threr
Eigenheiten der Mitwelt verkiindet. Man kdnnte nun ent-
gegenhalten, daB ja dann wieder der erstrebte Zustand —
die Sicherstellung des Einzelhfindlers als Berater beim
Uhrenkauf — erreicht ist, sobald das Publikum, von der
Fiille der angebotenen Marken verwirrt, sich schlieBlich
doch wieder auf das Urteil des Geschaftsinhabers verlassen
muf. Dieser oft gehirte Einwand ist jedoch nicht zutreffend.
Einmal iibernimmt jest die oifentliche Reklame die wich-
tigste Aufgabe des Verkiufers, indem sie alle Vorziige die-
ser oder jener Marke ausfiihrlich und fiberzeugend dem
Publikum immer wieder ins Gedéchinis einhAmmert und
somit den Uhrenverkiiufer bis auf die beratende Funktion
bei der Frage der Aufieren Gestaltung der Uhr, alslu der ge-
schmacklichen Einstellung seines Kunden, als ein bloBes
Abgabeinstrument des Fabrikanten in die Erscheinung
treten laBt. In der ausgepragtesten Form linden wir diesen
Zustand heute schon im Zigaretten-, Seifen-, Schuh- oder
GenuBmittelhandel, wo es in der Regel keinem Kaufer ein-
fallen wird, den Verkaufer, der die Eigenarten der von ihm
gefithrten Waren in den seltensten Fallen selbst kennt,
nach der hesonderen Beschaffenheit dieser oder jener Marke
zu befragen. Die Gefahr, die in derartigen Folgen fiir den
Uhrenhandel schlummert, wurde von diesem seit den ersten
Anléingen einer Uhrenmarkenreklame sofort erkannt und
gab den AnlaB dazu, die Durchiiihrung der verschiedenen
Uhrmacherhandelsmarken in die Wege zu leiten. Diese
segten die Beibehaltung der jegigen Absagorganisation,
also die Sicherstellung des Uhrenhandels durch die fach-
mannisch gefiihrten Spezialgeschifte, als groBes Endziel
auf ihr Programm. Es ist also durchaus abwegig, der De-
duktion des Herrn Dr. Friedlénder hier zu folgen, der in
seinen Ausfiihrungen die These aufstellt, daB die Handels-
marke ,aus Neid® gegen die Fabrikmarke und zum Zwecke
der Erreichung eines héheren Ansehens und finanziellen
Vorteils geboren wurde, Nein, ein durchaus gesunder Selbst-
erhaltungstrieb war es, der das bisher iberwiegend fachman-
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