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von 6" erforderlich gewesen, d. h. es mulle fur 6 Mil-
lionen mehr abgesekl werden. Das wurde nichl erreichl.

Im Jahre 1928 waren die Unkoslen aber nur noch
240000 2} hoch, im Vorjahr wurden 72000 71 ausgegeben,
und 1m Jahr 1930 wird unsere Werbung mit 60000 21 auf
Grund der gemachten Erfahrungen erfolgreicher durch-
zufuhren sein als fruher. Zu Anfang mulk eben viel en-
gesckl werden, aber im Laufe der Jahre steigl der Um-
sak und die Werbungskosten lassen sich verringern,

Die Hochsaison liegl auch bei dieser Indusirie um
Weihnachten. Wir versuchten nun noch, ene andere,
zweilte Absakzeil zu schaffen, aber vergebens. Gegen
die Gewohnheit der Kaufer war micht anzukommen; es
blieb bei November und Dezember. Erreicht wurde aber
eine Steigerung des bisherigen Hochslumsakes in dieser
Zeit noch um 3—5° . Ohne Kolleklivpropaganda ware
der Absak sicher zuruckgegangen.

Die Porzellanindustrie hat folgende Werbemittel an-
gewendel:

1. Die Presse: Die Tages-, Fachpresse und Zeit-
schriffen, durch Aufsake, Anzeigen und Hlusira-
honen, die nicht reklamehafl, sondern technisch
oder kunstlerisch oder kullurell interessant sind.

2. Der Rundfunk: Einen Spruch durchgeben in den
Werbenachrichten, in den Rundfunkzeitschriften
wahrend der ,Porzellanwoche«.

3. Plakatwerbung: An Plakalsaulen und
Schaufenstern.

4. Filmpropaganda: Filme uber die Herslellung des
Porzellans, auch Trickfilme. Sie laufen in der
Porzellanwoche in den Lichispielhausern und auch
sonst, z. B. auf den Hapag - und anderen Dampfern,

Schulpropaganda: Aufsaklhema und Film: Die
Erfindung und Herstellung des Porzellans.

6. Holelpropaganda: Aufsiellen von Vilrinen in der
Eingangshalle, Auflegen von Werbemalenal, Bro-
schuren: ,Das Essen von Porzellan 1st am hyqie-
mschstenl* usw.

7. Buchreklame: Buchhandlerschaufenster mit nur
einschlagiger Lileratur.  Preisralsel (Preise aus
Porzellan).

8. Schaufensterwettbewerbe mit wertvollen Preisen
fur die besten Losungen.

9. Ein Porzellanballelt, das in den groken Stadlen
auftrat, in Frauenvereinen usw.

Man muf ber alledem naturhich wissen, wie weil ene
Steigerung des Konsums noch moghich 1sl.  Die Stalishk
zeigl aber, daf in Deulschland zur Zeil im Jahr auf den
Kopf der Bevolkerung nur fur 80 Pf. Porzellan gekaufl
wird. Da wird wohl immer noch weitere Werbung an-
gebracht sein. —

Die ,neue Zeil hat uns emnen ganz neuen Lebens-
shil, andere Lebensgewohnheiten gebracht., Es hal emne
Verschiecbung der gesellschafilichen Umgangsformen slait-
gefunden: Fruher spielte sich das Gesellschaftsleben
vorwiegend 1m Hause ab, jekl — auBerhalb, im Kino,
im Café, im Aulo, auf dem Sporiplak. Wie lakt sich
nun die neue Zeit und die neue Art zu leben in Be-
ziehung seken zur Schmudkindustnie? Es qill, die Grund-
stromungen unserer Zeil zu erkennen, auf sie einzugehen,
wir mussen die Umwandlung der Verbrauchergewohnheiten
benuken. Im Anschlul daran mussen wir, eingestelll auf
die Sonderwunsche der Kaufer, den Schmudk finden,
der ithrer sozialen Umwandlung, d. h. dem Gefuhl des
heutigen Menschen, entspricht.

Es qibl immer noch einige Gebiele der Gemeinschaflls-
werbung, die noch micht erschopft sind; auch an eme
Verbindung der Reklame mil einem anderen Indusirie-
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zwelg ware zu denken: vereinl marschieren. Solange
erst eimmge wenige Gruppen Gemeinschaftspropaganda
treiben, ist es qut. Wenn aber die Offentlichkeil erst
abgestumpft isl, kommt sie zu spal. Es qill, das Zeit-
monopol zu bekommen. Wer wirlschaftlich eine neue
Idee zuerst herausbringt, gewinnt.

Professor Frenzel (Berlin) gab beachienswerle er-
ganzende und kntische Ausfuhrungen zu obigem: Re-
klame sei kein Zauberkasten, in dem sich der Umsal
hokuspokusartig steigere. Es musse zunachst eine Grund -
lage geschaffen werden fur eine zielbewukie Werbung.
Die Inserate sind immer noch ungeheuer wichtig, die
Massenwerbungen haben noch nicht an Kraft verloren,
Aber dem muf die ,Marklanalyse“ vorausgehen. Durch
Fragebogen, die anonym auszufullen sind, mufl der
Markt untersucht werden, um fesltzustellen, was, von
wem und wo bisher die eigene Ware gekaufl wird.

Dann erst ist es moglich, wirkungsvoll durch Worl
und Bild, durch die Reklame den Kaufer 1. zu uber-
raschen, 2. zu uberzeugen und 3. immer wieder zu
erinnern! Rundfunkreklame sei problematisch und
schwer konlrollierbar. Ein guler Film sei ein vorzug-
liches Werbemittel. Buchreklame treffe nicht das weitere
Publikum, und Preisraisel kamen meist an den falschen.
Der lekte Bemberg - Wettbewerb habe gezeigt, dak das
Interesse fur Weltbewerbe sehr geschwunden sei. Der
Gedanke einer systematischen Gemeinschaftsreklame, wie
es in London hiek: einer ,,German-Propaganda“, wurde
auch auf dem Inlernationalen Juwelierkongrel in London
lebhaft besprochen. Es wurde dort beschlossen, uberall
mit einer eifrigen Schmudckpropaganda einzuseken. Gerade
wegen des Ernstes der Zeil musse der Juwelier eine
neue Almosphare des Ophlimismus schaffen zur Hebung
seines Umsakes, anstalt immer von semner schlechten
Lage zu reden.

Nachmitlags sprach Frau Paula Slok (Heilbronn)
uber die Stellung des deutschen Juweliers zur
Gemeinschaftsreklame. Sie stellte ithren lebhafien
Ausfiihrungen die Forderung voran, dak Gemeinschafts-
reklame geradezu eine Lebensnolwendigkeit fur das
Juweliergewerbe sei, das sich zusammenschliegen misse
zu emner Nolgemeimnschaft, Zeit ser nmicht zu verlieren.
Es hatle lekles Jahr schon etwas geschehen mussen.
Die Sonderinteressen emnzelner Verbande seien noch zu
stark, sie hallen in dieser Hinsicht versagt. Warum z. B.
der Reichsverband der Juweliere auf dieser Tagung nicht
vertrelen sei? Wo bleiben die Uhrmacher? Ob die
Verbande fur die Juweliere da seien oder umgekehrt?

Der Zusammenschluf der Uhrmacher sollle
vorbildlich sein fur die Juwelierel Wir sollten uns
an thnen emn Beispiel nehmen. Warum sei ein Teil der
Juweliere dagegen, dak der Uhrmacherverband einbezogen
wird ! Der deultsche Juwelier braucht die Gemeinschafts-
reklame, er braucht sie gut und raschl

In der Aussprache ergriff als erster Verbands-
direklor Konig (Hallel das Wort, um fur das Uhren-
gewerbe Stellung zu nehmen: Wir haben uns uber die
offenen Darlequngen der Frau Stok gefreut. Die Uhr-
macher sind da! Sie sind stets fur die Gemeinschafts-
reklame gewesen und sind es auch jekt noch. Professor
Frenzel hal mil Recht gesagl, die Reklame soll und
braucht mchl jed e m Milglied zu gefallen, sondern sie
soll wirkungsvoll sein. Man darf nichl seinen eigenen
Standpunkl durchseken wollen, sondern muBk sich unter-
ordnen. Eine kleine Gruppe maggebender Personen,
d. h. erfahrener Reklamefachleute, sollte zu bestimmen
haben und die Gemeinschaftsreklame autonom, ohne Be-
achlung kleinhicher Krihk, durchfuhren. Unser Verband
ist bereit, mifzuwirken und mil Thnen zusammenzugehen,
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Wir flhren Wissen,



