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- BewuBtsein zu bringen, dal er Fachmann ist.
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Optik und Tagespresse.

s ist nicht damit getan, eine Brille richtig zu reparieren
oder eine Verordnung fehlerlos auszufithren, um sich sein
optisches Geschiaft zu erhalten, sondern der Uhrmacher-
Optiker muB vielmehr auch Kaufmann sein. Er muB es vor
allem verstehen, seinem Kundenkreis es immer wieder zum
Wir lasen
schon oft in unseren Fachzeitungen, dafi das Schauienster
die Visitenkarte des Geschiftsmanns ist. Um uns hierauf
nun als Fachmann auszuweisen, ist es notig, der Optik
einen geniigenden Raum in unseren Schaulenstern ein-
zurdumen. Wem der Raum zur Verfugung steht, sollte
der Optik ein bestimmtes, fiir sich abgeschlossenes Fenster
zur Verfiigung stellen. Wer aber gezwungen ist, seine
ganzen Waren in einem Fenster anzupreisen, sollte die
optischen Artikel nicht zwischen Uhren oder Goldsachen
stellen, sondern an einen bestimmten Platz fur sich. Der
Platz muff aber auch so gewihlt werden, daB er den
Passanten ins Auge fallt. Ich las kiirzlich in einer spezial-
optischen Zeitung in folgendem Sinne: ,,Die optischen Lr-
zeugnisse werden reiselustig, es gefillt ihnen nicht mehr bei
den Optikern. Da findet man sie beim Uhrmacher zwischen
Weckuhren und Halsbiindern usw. Wir wollen uns an
dieser Stelle nicht dariiber streiten, ob die optischen Er-
zeugnisse wirklich vom Optiker zum Uhrmacher ab-
gewandert sind oder nicht vielmehr umgekehrt. Aber eines
ist bestimmt; in diesem Satz wird ein Fehler geriigt, der
unbedingt zu verbessern ist. Der Optik ein Platz fur sich
im Schaufenster. Gehen wir auch hier, wie in so vielem,
den Spezialoptikern mit gutem Beispiel voran und stellen
richtig aus. Vielleicht ist dann auch die Zeit nicht mehr
fern, daB wir Brillen nicht mehr zwischen elektrischen
Biigeleisen, Klingelanlagen und mechanischen Spielwaren
sehen miissen.

Nach dem Schaufenster ist zuniachst die Firma zu be-
riicksichtigen. Es geniigt nicht, einige Brillen ins Fenster
zu legen und ans Haus Uhrmachermeister zu schreiben.
Nein, aus der Beschriftung des Hauses muB einwandirei
hervorgehen, daB der Geschiftsinhaber Fachmann Fiir
Augengliser und Sehhilfen ist. Ein weithin auffallendes
Firmenschild, ein Klemmer oder ein Auge, ein findiger Kopf
weill vielleicht sonst noch ein schones Transparent zur
Darlegung unseres optischen Geschiaftes, wire am Haus
anzubringen, daB es jedem schon von weitem auffillt: Dort
wohnt ein Fachmann fiir Augenglaser.

Hiermit kimen wir an den wichtigsten Teil unserer
heutigen Besprechung: Inwieweit benotigen wir zur
I lebung und Ausdehnung unseres optischen Geschaites die
Tagespresse? Als Tatsache wollen wir festhalten, daB wir
in diesem Zweig unseres Geschiftes nicht ohne groBzigige
Propaganda auskommen. Bedingt ist dieser Umstand zu-
nichst durch die groBe Propaganda, die die Hersteller-

. firmen fiir ihre Markenartikel machen, andererseits aber

auch, weil das kaufende Publikum in Sachen der Brillen-
technik noch zu wenig aufgeklirt ist. Die wirtschaftliche
Lage ist aber so, daB wir nicht eine groBere Summe fiir
Annon¢enpropaganda fiir diesen Teil des Geschaftes aus-
werfen kénnen, es bliebe daher zu iiberlegen, auf welche

Weise wir die billigste und doch wirkungsvolle Pro-
paganda durch die Tagespresse unternehmen kLonnen.
Wenn wir die amerikanischen Zeitungen einsehen, so
werden wir finden, daB die Anzeigen recht ausfiihrliche
Texte enthalten, oft bis zu einer Seite und dariiber. Es ist
aber eine ginzlich falsche Ansicht, wenn man glauben
wollte, das Publikum wurde solche langen Texte nicht
lesen. Vielmehr das Gegenteil ist Tatsache, solche Texte
werden recht gern gelesen, und das Publikum urteilt nach
ihrem Inhalt selbst, wem es sein Vertrauen schenken will.
Diese Anzeigen diirfen natiirlich nichts gemein haben mit
unseren Warenhausanzeigen, eine Reihe von Waren auf-
zuzihlen mit ihren Preisen, auch dirfen sie nicht in dem
ublichen deutschen Insertions-Telegrammstil abgefalt sein,
denn solche Anzeigen, man kann ruhig sagen, liest das
Publikum nicht. Die Anzeigen in Amerika enthalten viel-
mehr eine genaue Beschreibung des angebotenen Gegen-
standes, seine Gebrauchsweise, den Nutzen fiir uns und den
Eriolg, den wir damit erreichen kdnnen. Ist es nur eine
bloBe GCeschiftsempiehlung, so enthilt die Anzeige
wenigstens den Ausbildungsgang und die Fahigkeiten des
Emptehlenden. Diese Anzeigen wiirden aber sicherlich
auch nicht gelesen, wenn sie im (iblichen deutschen Kauf-
mannsstil oder gar Juristendeutsch geschrieben wiren.
Denn obschon in Amerika das Sprichwort vorherrscht:
Time is money, so findet der Amerikaner doch MuBe, diese
Anzeigen zu lesen und zu beurteilen, welche wirklich origi-
nell abgefalit sind. Und das ist die Hauptsache, die auch far
uns maBgebend ist: Wenn wir Anzeigen aufgeben wollen,
so wahlen wir kiirzere oder lingere Texte, bewegen uns
aber nicht in abgedroschenen Phrasen, sondern suchen
immer etwas Neues zu bringen, was den Leser auch zum
Lesen anreizt. Wir wollen uns die Textanzeigen der Ameri-
kaner zum Vorbild nehmen, miissen aber beriicksichtigen,
daB das, was in Amerika angangig ist, nicht auch fir uns
paBt. Wir suchen also dasselbe Ziel zu erreichen, aber
wir miissen einen anderen Weg finden. Zu diesem Zwecke
bedenken wir, daB fast alles, was das zeitunglesende Publi-
kum in seinem Blatt liest, bei ihm Beriicksichtigung und Be-
achtung findet. Auf der anderen Seite stiitzen wir uns auf
die geringe Aufklirung des Publikums in brillentechnischen
Sachen. Wenn wir nun unserer Zeitung eine Anzeige
geben, so ist diese meistens gerne bereit, einen kleinen auf-
kliarenden Artikel in ihre Textspalten aufzunehmen. Es ist
aber genau darauf zu achten, daB in dem Artikel, der im
Text aufgenommen werden soll, keine Reklame zu finden ist.
denn dann wiirden die Leser miBtrauisch werden. LEs 1st
lediglich Wert darauf zu legen, daB die Arbeit so abgefaBt
ist, daB sie aus der Redaktion zu kommen scheint. In der
Anzeige konnen wir dann die Artikel, die im Text be-
sprochen wurden, empfehlen. Als ganz geschickt empfiehlt
es sich auch, zwischen dem Erscheinen der Arbeit und der
empifehlenden Anzeige eine gewisse Zeit zu legen, etwa so,
daBl die Anzeige erst in der auf den Artikel folgenden Num-
mer der Zeitung erscheint. Wir hiatten es damit erreicht,
daB die Arbeit zweimal gelesen wird. Die Anzeige muB
dann so abgefaft sein, daf sie auf den aufklirenden Artikel
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