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Wege anzugleichen, wird die Aufwandsrentabilital sinken,
ein Phanomen, das eine Reihe von Branchen und Unter-
nehmungen noch unangenehm uberraschen wird. Jeden-
falls darf die Nolwendigkeil der Kostenkompensation
nicht uibersehen werden und diese wird um so moglicher
sein, auf je grogere Umsagkmengen die Propagierungs-
kosten sich  verteilen. Unfer diesem Gesichispunkte
ware der Kollektiv- bzw. Sammelpropaganda
fur die Uhrengesamtheit vor jeder anderen Propa-
gierung der Vorzug zu geben, denn da in solchem Falle
die Propagierungskosten auf ausnahmslos samiliche
Llhren sich verleillen, so wiirde demenisprechend die
Uhreneinheit prozentual am medrigsten belastel werden.
So vorteilhaft aber auch solche Sammelpropaganda fur
die Uhr schlechthin erscheinen mag, sogar rationeller als
jede andere unier Zugrundelegung rein kalkulatorischer
Makstabe, so wenig kann ihr am Uhrenmarkie uber eine
gewisse Orenze hinaus die grokle Erfolgswirkung zu-
geschrieben werden, denn anders als beispielsweise der
Gasverbraucher, der mit Vorleil uber die verschiedenen
Verwendungsmoqlichkeiten der Leucht- und Heizgase
orientiert werden wird, will der Uhrenkaufer uber Uhren
nicht nur unterhalten sein, sondern wvor allem auch
wissen, was es fur Uhren eigentlich zu kaufen gibt.
Reklamepsychologisch kommt es also am Uhrenmarkte
nicht nur auf die Weckung eines Bedurfnisempfindens
im allgemeinen, sondern fast mehr noch auf die Erregung
eines Kaufwillens 1m besonderen an. Durch die
Kollektivpropaganda fir die Uhr schlechthin
aber kann wohl das Bedurfnisempfinden nach
Uhren angeregit, jedoch erst durch gewisse
Sonderpropagierung der Kaufentschluf herbei-
gefuhrt werden. Mil der Sonderpropagierung hat es
in dieser Beziechung ahnliche Bewandinis wie milt der
Spezialisation. Wie erst die Spezialisierung die Angebole
ordnet und den Markt fur den Kunden ubersichilicher
geslaltel, so bringl auch die Sonderpropagierung erst
Klarheit in die Angebotsverhalinisse fur den Kunden und
fur Handler und Erzeuger aukerdem eine so konkurrenz-
anregende, leistungssieigernde Wirkung mit sich, daf ihr
nicht zulekt auch aus diesem Grunde vor der Kollektiv-
propaganda uber bezeichneten, engeren Rahmen hinaus
unbedingl der Vorzug zu geben ist.

Wenn dermaBen dic Kolleklivpropaganda nur in be-
schranklem Umfange anzuwenden sein wird, so fraglt es
sich weiler, von welcher besonderen Art die Sonder-
propagierung sein muf, um bei groklmoglicher Ratio-
nalital auf Kundenseite nicht nur ein Bediirfnisempfinden,
sondern den Kaufenischlufy auszulosen. Das Extrem der
Sammelpropaganda stelll logisch die Einzelpropaganda
dar, d.h. die besondere Propagierung jeder einzelnen
Uhr. Solche ,individuelle* Propaganda ist natiirlich bei
einem Objekle wie Uhren reine Utopie und ware denk-
barst unrentabel, aber ihre Erwahnung hat doch den
groken Vorteil, ganz klar erkennen zu lassen, dak,
wenn nicht jede einzelne Uhr und auch nicht die Uhren-
gesamtheit mit dem groklten Erfolge propagiert werden,
so das Oplimum etwa in der Mitle zwischen Sammel-
und Einzelpropaganda liegen muf.

Dieses Oplimum zwischen Kollektiv- und
Einzelpropaganda stellt die Galtungspropaganda
— Markenpropaganda im engsten Worlsinne dar,
d. h. nicht die Propagierung gattungsfremder,
sondern gatfungsverwandter Uhren unter ein-
heitlicher Marke = Galtungsbezeichnung.

Hier enisteht nun die ungemein wichlige Frage, ob
die Gallungen, wie sie Handler oder Erzeuger propa-
gieren, den objekliven Propagandaerfordernissen mehr
entsprechen, denn celeris paribus hangt davon eni-

Wl SLUB

Wir fihren Wissen.

DIE UHRMACHERKUNST

Nr. 42

%

scheidend ab, ob die Propagierung von Handels- oder
Fabrikmarken die rationellere ist und mit dem grokeren
Erfolge betrieben werden wird. Um festzustellen, ob die
von den Handlern oder Erzeugern propagierten Uhren-
gattungen in Propagandahinsicht einander verwandier
sind, mussen die Verhallnisse am Serien- und Qualitals-
uhrenmarkte auf die Wirkungsweise der Handels- und
Fabrikmarkenpropagierung gelrennt voneinander unfer-
sucht werden, denn da die Serienuhren eine giinsligere
Anlage (Einheillichkeit, Gutegleichheil und Massenhaftig-
keit) zur Markenuhr besiken als die Qualifatsuhren, so
werden in beiden Fallen jeweils andere Gallungen als
propagierungsoptimal erscheinen mussen. Wird die
Markenpropaganda, und zwar hier zunachst am Serien-
uhrenmarkte von Fabrikanlenseile aus belrieben, so be-
stehen fir die propagierenden Fabrikanten zwei Moglich-
keiten, namlich entweder ihre samtlichen Erzeugnisse
unter einheitlicher Marke oder aber jede der von ihnen
hergestellten Serien unier besonderer Marke zu wver-
freiben. Ersleres mubk nach den vorangeschickten Dar-
legungen hier ausscheiden, denn die Propagierung ver-
schiedener Serien =— Gallungen unter einheitlicher Marke
entpuppt sich beim naherem Zusehen als Kollektiv-
propaganda kleines Sliles mil allen deren Mangeln in
Potenz, weil die Sammelpropaganda eines mehr oder
minder groken Uhrensortimentes durch die einzelnen
Fabrikanten noch wesentlich unrationeller ware als die
Gemeinschaftspropaganda der Uhrengesamtheit.

Damit ist die Enitscheidung gegen die Fabrikmarken
zugunslen der Handelsmarken eigentlich schon gefallen,
denn die anderen Fabrikanten, die aus dargeleglen
Grunden sich nicht fur eine Kolleklivpropaganda kleinen
Stiles, sondern fur die Propagierung jeder einzelnen der von
thnen hergestelllen Serien — Gallungen entschlicken,
entscheiden sich fakhlisch zu nichlts anderem als fur die
Handelsmarkenpropaganda bzw. Gatlungs - gleich Marken-
progaganda im engsten Worlsinne, denn was im Wider-
streile divergierender Auffassungen, verschiedenarliger
Auslegung der Begriffe und mangels zielklarer Erkenninis

bisher ubersehen wurde: Die Propagierung von
Handelsmarken ist nicht identisch mit der
Propagierung durch den Handel, sondern der

entscheidende Gegensak i1st darin zu suchen,
dak im Gegensak zu den herkunfisorientierten
Fabrikmarken die Handelsmarken absakorientierl
sind. Das ist das Wesenlliche, und eine weitere Frage
untergeordneter Bedeulung ist es, ob die Handler oder
Fabrikanten vorleilhafter die absakorientierten Marken
propagieren,

Wenn nun die Fabrikanten jede ihrer Serien gesonderd,
mil anderen Worlen Handelsmarken propagieren wolllen,
so wurde je nach Zahl der propagierenden Unfer-
nehmungen und je nach Zahl der von diesen LUnter-
nehmungen propagierten Serien eine _unibersehbare
Manmgfalligkeit von Marken geschaffen werden, aus
der sowohl Uhrmacher wie Kunden sich noch weniger
herausfinden wurden als heule bei markenlosem Ver-
iriebe. Wiirden die Uhrmacher, nur um jedem Kunden-
begehr Rechnung f{ragen zu konnen, von jeder der
zahllosen Marken bzw. Serien selbst nur einzelne Studke
vorralig hallen wollen, so wurden sie ihre heutigen
Lager womoglich verdoppeln, wenn nicht gar vervielfachen
miussen, ohne daf mit dieser ubermakigen Auswahl den
Fabrikanten, noch den Handlern und am allerwenigsien
der Kundschaft irgendwie gedient ware. Denn dem
Serienuhrenkaufer, dem die Uhr in der Hauplsache
IZwedk - und nicht Schmuck- noch Modegegenstand isl
und dem es daher in der Haupisache darauf ankommi,
dal die Uhr bei gefalligem Auferen maglichst stabil und
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