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Zwei- oder Drei-Monalsakzept reguliert, so muk das als
die augersie Grenze desjenigen betrachtel werden, was
ein gul geleitetes Geschaft sich einmal vorubergehend
leisten darf. Wird ein noch langeres Ziel in Anspruch
genommen, so kann mit ziemlicher Sicherheit gesagt
werden, dak entweder zuviel auf Teilzahlung weiter-
verkauft wird, oder aber das Warenlager dem Umsak
entsprechend viel zu grok i1st. Es wird sich dies auch
bestimmt in der Bilanz zeigen, die ungefahr so aussehen
wird, wie 1im zweiten Beispiel angegeben.

Die Veranlassung zu diesem Aufsak bildete der
Artikel in Nr. 1 der UHRMACHERKUNST von Herbert
N. Casson mif der Uberschrift: ,Borgen Sie, soviel Sie
brauchen konnen.« Diesem recht allgemein gehallenen
Ral muk enlgegengehallen werden, dak nur derjenige
borgen soll, der wirklich mt dem geborgten Gelde
mehr ins Verdienen bringt, als er an Zinsen aufzu-
bringen hat, also ein Geschaftsmann, der sein Waren-
lager wengstens zweil- bis dreimal im Jahre umzuseken
in der Lage sl

Nr. 3

el

Wenn ein Geschaft sein Warenlager mit Muhe und
Not nur einmal im Jahre umsekl, so isl absolul keine
Veranlassung vorhanden, noch mehr von anderer Seile
zu  borgen, denn dadurch wird die Lage hochstens
schlimmer. Bei der Beurteillung, ob sich das Waren-
lager wirklich einmal umsekt, durfen indes nicht die
Umsakziffern zum vollen Belrage herangezogen werden,
sondern es muf von dem Umsak erst der Brutio - Nuken
subtrahiert werden. Wenn also das Warenlager 20000 Mk,
betragt, so wird erst beil einem Umsak von wenigsiens
30000 Mk. das Warenlager einmal umgesekl (nicht elwa
anderthalbmal). lnd ebenso wird erst bei einem Umsak
von 60000 Mk. und einem Warenlager nach dem Einkaufs-
werte von 20000 Mk. das Lager guanhtaliv zweimal im
Jahre umgesekl.

Wenn man diese wichhgen Talsachen bel der Be-
urteillung seiner eigenen bBilanz beachiet, so wird man
sehr viel eher wissen, wo der Hebel anzuseken i1st, um
im nachsien Jahre ein erfrenliches Bilanzergebms zu
erzielen. (1 283)

L e o e

Kritische Bilanz der Weihnachtswerbung

Von Nosmos

Weihnachten ist voruber. Das geschaftliche Ergebmis
hhegl nun 1im einzelnen fest. Es hat wie stels zufriedene
und — vielleicht sogar mehr — unzufriedene Mienen bei
den Geschafisherren gebracht. Mehr unzufriedene des-
halb, weill — wie die Menschen nun emnmal sind — die
Wunsche sich selten mit dem Gegebenen zufriedenstellen
lassen. Dieses typische Nichtzufriedensein wird aber
erst dann werlvoll, wenn sich die unzufriedenen Wunsch-
gedanken analysierend konzentrieren zum nachsten Ziel,
indem der eingeschlagene Weg kritisch betrachtet wird:
war er geschaftlich nach dem wvorliegenden Ergebnis
richhhig oder. hatte er besser sein konnen. Das Warum
und das Wie muf fesligestellt werden. Die gedanklichen
Ergebnisse aber, die Antworten auf die Fragen warum
und wie, diese krilische Belrachtungsweise, als geschafl-
liche Analyse fuhrt zur Erkenninis neuer und besserer
geschaftlicher Wege. Mil dieser Methode wird die Un-
zufriedenheil zu etwas wertvollem, das produkhv ist und
geschaftlichen Aufirieb zur Folge hat.

Die diesjahrige Weihnachiswerbung war intensiver,
Prinzipiell war gerade fur die Hochsaison 1927 die zu-
nehmende Erkenntnis festzustellen, dak die Werbung auch
in_unserem Geschaftszweig als ein Faklor von groger
wirtschaftlicher Tragweite nach und nach angesehen wird.
So hal sich rein zahlenmakig vor allem die Anzeigen-
werbung sowohl in Tageszeilungen, Zeitschriften, illu-
strierten Blattern als auch in sonstigen periodischen
Druckschriften vergrokert. Nicht nur, dak durch die
Munchener Beschlisse die verschiedenen Fabriken und
sonstigen Absakgebilde als Werbende in erhohier Zahl
fur ihre Produkte aufiraten, sondern auch die Uhrmacher
verstarkten im Einzelfall ihre Weilhnachtswerbung.

_ Die‘ Fabriken stiuklen sich besonders auf illustrierie
Zeldschriften, die an und fur sich fur Anzeigenwerbung
Irefflich geeignet sind.  Vor allem dann, wenn die
pﬁ?d‘lmﬂgl&d’lﬂ_ﬁ Voraussekungen genugend erfiillt werden;
d. h. wenn die Anzeigen auffallen und so wiederholf

wr:rrdf.tn, dﬂﬁl die mit der Anzeige umworbene Kaufer-
schicht psychisch beeinflugt wird.
Wenn wir nun die

Werbetatigkeit der Fabriken

f'Lir_ das Weihnachisgeschaft werbekritisch betrachlen, wo-
ber als MaBsiah exakle psychologische Erkenntnisse zy-
grunde liegen, so kommen wir zu diesen Ergebnissen
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Allgemein war der Wahrnehmungswert und auch der
Aufmerksamkeitswert gul, da die meisten Firmen zur
viertelseithgen Anzeige ubergegangen waren und die
Anzeigen an rechl gunshigen Plaken unterbringen konnlen.
e Erscheinungszeiten waren kurz hintereinander, hier-
durch wurde die Wiederholung eine fast zwangslaufige.
Also entsprachen allgemein die Anzeigen der Fabriken
und sonshger Absakorgamisalionen hinsichilich Groke,
Plak, Erscheinungszeiten und Wiederholung den krifischen
Anforderungen.

Wie aber wirklen die Anzeigen auf das Vorstellungs-
leben der Seele ein? Konnlen die Anzeigen i threr
psychischen Wirkung die Kauferschichlen so beeinflussen,
dak aus der Vorstellung ein Wunschzustand und schlief-
lich ein Kaufwille sich entwickeln konnte? Wenn wir
nun alle Anzeigen nacheinander betrachten, so muf der
kriische Bewerler zu einer mehr oder weniger betonten
Verneinung dieser beiden wichtigen Fragen kommen.
Denn auf das seelische Vorstellungsleben wirkten die
Anzmgtn wenmiger gul em.  Der Wunschzustand noch der
Kaufwille wurden steigernd ausgelosl. Mil der Be-
haupiung all_r:m. dak diese oder jene Markenuhr allein
d_le br:s.itl sel, wird Wunsch nach Besik und Kaufentschlufk
nicht erreicht.  Wenn die verschiedenen Inserenten jeder
fl_Jr 5n;:h die gleiche Behauptung aufstellt, dann bedeutet
die Wirkung der Anzeige auf die umworbenen l.eser und
Betrachier nicht etwa eine Beeinflussung im Sinne fiir
Wunsch und Wille, sondern viel eher eine Verwirrung in
entgegengesekler Auswirkung.

Auch der Empfindungsromantik des Deutscien gerade
fur das Weihnachtsfest wurde viel ZU wenig Rﬂug:n ggt:
geben. Sehr oft wirken die Anzeigen zu kuhl, zu nuchtern,
sanhl 1m ﬁllt_:l_e als auch im Text. FEinmal war das Bild
Empflnn:'lungsmaﬁig nichl geniigend begriindel, das andere
Mal wieder fiel der Text vom Bilde ab. Es ist nicht
einfach d._':lmii getan nur zu werben, sondern man muk
p&\,fchﬂlﬁglsm durchdacht werben. Allyu schwierig sl
das ja heute nicht mehr, seitdem die Psychotechmk fur

cinwandfreies Unlersuchungs- und Beobachtungsmaterial
besorgl ist.

Eine Sorglosigkeil hinsichilich der Umworbenen be-
deutet es auch, wenn unter anderem eine groke Fabrik

N ener ihrer Weihnachisanzeigen zwei Taschenuhren
bildlich darstelll, die zwei verschiedene Zeiten angeben.
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Wir fihren Wissen.



