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ausgegeben wurden, sorgen durch Abbildung und Text
fur das nolige Verlrauen des Laienpublikums gegeniiber
dem Uhrmacher. Zwei Millionen der 16seitigen Auf-
klarungsbroschiire bringen durch leicht verstandliche Texle
und inferessante, zum Teil farbige Abbildungen dem
Publikum Verstandnis fur die Uhr und fur die schwie-
rigen Arbeilen des Uhrmachers bei.

9500 Plakate werben in den D-Zug-Wagen der
Reichsbahn fiir die gule Uhr im Uhrenfachgeschaft. Davon
befinden sich 6500 Plakale unier dem Gepadknek in den
Ableilen, 2500 doppelseitige Abziehbilder an den Gang-
fenstern und 500 groge Plakate an den Slirnwanden in
den Seilengdangen der Wagen. In 1300 Lichispielhausern
wurden vier Wochen lang farbige Diapositive gezeigt,
die das Publikum auf die Uhrenfachgeschafte und auf
das Fachzeichen, an denen man diese Geschafle er-
kennen kann, aufmerksam machien.

—

Fir diese Maknahmen wurden ungefahr 375000 RYi
bendligt. Diese Ausgabe, die von allen deuischen Uhr-
machern gemeinsam durch die einprozenlige Werbe-
abgabe aufgebracht wurde, sicherl uns auch den er-
warlelen Erfolg. Denjenigen, denen eine Geschafls-
belebung gar nichl schnell genug vor sich gehen kann,
sei gesagl, dak sich Reklamemaknahmen nie sofort aus-
wirken, denn Werbung ist eine Angelegenheil auf lange
Sicht. Die aufgewandien Mitlel und Miihen werden dazu
beitragen, die Stellen zu bekampfen, die den deutschen
Lhrenfachhandel schadigen.

Uhrmacher, hier ist eine Einrichtung geschaffen, um
die uns alle Verbande beneiden. Wer heule noch nichi
eingesehen hal, was die Gemeinschaftswerbung fur den
Deutschen Uhrenfachhandel bedeutei, wird es nie be-
greifen. Der isl es auch nicht werl, dag es ihm einmal
besser geht. Alle fiir einen und einer fiir alle.  (1/942)

Wie darf der Handwerksmeister
Von Rechisanwalt Dr. jur. Hans Culemann

Das neue Werberecht, wie es durch das Gesek iiber
Wirtschaftswerbung vom 12, September 1933 und den
hierzu ergangenen mehreren Bekannimachungen des
Werberals erlassen wurde, gill fur alle Anpreisungen,
die Wirtschaftswerbung zum Inhalt haben, also auch fiir
die des Handwerksmeisters. Hierbei ist es gleich, ob
der Handwerker seine Werbung durch Plakataushang,
Schaufenslerauslage, durch Beforderungsmittel oder durch
miindliche oder telephonische Anpreisungen durchfuhri;
immer jedoch ist darauf zu achten, dag die Reklame mil
den Richtlinien des Werberatls im Einklang steht.

Der Werberat der deutschen Wirtschaft bestimmi
namlich, daf jeder, der die Wirischaftswerbung aus-
ubt, wie ein ehrbarer Kaufmann zu handeln hat und
selbsl die Moglichkeit einer Irrefuhrung in der Reklame
vermeidet.

Die Werbung darf nur in sachlicher Beweisfiihrung
die Vorteile der eigenen Leistung hervorheben und muf
sich jeglicher UObertreibung und Markischreierei sowie
der Herabsekung der Konkurrenz enthalten,

Aus diesem Grunde ist insbesondere bei

Verwendung der dritten Steigerungsform

besondere Vorsicht geboten. Sagl z. B. der Schneider-
meister ,Die von mir angefertigten Anziige sind von un-
erreichter Qualilal* oder ,Bei mir finden Sie leistungs-
fahigste Spezialarbeit«, dann muf er slels darauf achien,
daf er in der Lage ist, den Wahrheilsbeweis fiir die von
ihm benukte Werbeform zu fiihren. Derarlige Ankiindi-
gungen zielen namlich, sofern sie der wirklichen Sach-
lage nicht enisprechen, meist darauf hin, in unzulassiger
Weise Kauferkreise zu beeinflussen, zum Nachteile der
Konkurrenz, die sich der Markischreierei nicht bedient.
Gleiches gill fiir Ankiindigungen wie ,,la Qualitatsleder,
«prima Stoff«, _Ansireicherarbeilen bei billigster Be-
rechnung*, ,Konkurrenzloser Tischlereibetrieb* usw., eben-
falls fiir eine Ankiindigung, in der eine Wanduhr als
»Meisterfabrikat« angekundigt wird. Waren von mittlerer
Qualitat durfen niemals mit ,ff.« oder , prima~ bezeichnet
werden. Ebenso ist die Ankiindigung , Meisterfabrikat«
nur dann zulassig, wenn der auf diese Weise bezeichnele
Gegenstand in jeder Beziehung, also hinsichilich des ver-
wendelen Rohstoffes und der Verarbeitung, von iiber -
durchschnittlicher Qualital ist.

Auch die vielen Angebole, die auf eine

kpnl@urrenzlnse oder billigste Preisstellung
hinzielen, mussen aus dem Bilde der deuischen Wirl-

werben?

schaflswerbung mdaglichst bald verschwinden. Ein Hand-
werker, der z. B. ,Installationsarbeiten zu niedrigsten
Preisen* auszufiihren versprichf oder der , MaRkarbeit
bei billigster Berechnung ankiindigt, leistet dem Inter-
essenlen mil einer solchen Reklame grundsaklich keinen
Dienst.  Die vielfachen Uberireibungen, die sich auf
diesem Gebiele im Laufe der lekten Jahre breit gemachi
hatten, veranlassen den Kaufer, derartige Ankiindigungen
nur mit allergrogter Vorsicht zu beurieilen. In solchen
Fallen muf namlich der Kaufer immer erst priifen, welches
der verschiedenen Angebote nun wirklich fiir ihn den er-
hofften preislichen Vorleil bietet. Es ergibt sich aus
diesen Betrachiungen, dak solche Ankundigungen in der
Regel nur zu dem Zwecke benuht werden, um das
Publikum anzulodken, aber die nolwendige Klarheil, die
der Werberat verlangt, liegt nur dann vor, wenn die An-
kundigung mit einer sachlichen naheren Darstellung iiber
die von einem Handwerker behaupteten Vorleile ver-
bunden sind, so daf der Inleressent leicht in der Lage
ist, auf ein ihm giinstig erscheinendes Angebot einzugehen.
Aus diesem Grunde diirfen auch

Sonderangebote

nur unter der Voraussepung angekiindigl werden, daB
dem Angebol eine Begriindung der Vorzugsstellung bei-
gegeben isl. Wenn ein Tischlermeister z. B. ein Finzel-
mobelstick als ,Gelegenheitskauf* anpreist, dann ist die
Angabe einer kurzen Begrindung unerlaglich, wenn er
nicht Gefahr laufen will, unklar zu werben und damit
gegen das neue Werberecht zu verstoken. Verwendel
der Handwerker die zugkriflige Bezeichnung , Original“
oder ,echl”, dann muf er folgendes beachlen: Ausdriidke
wie ,,Original Aachener Tuche' sind mit einer Herkunfis-
angabe verkniipfl, worauf sich das Publikum verlakl.
Auch wenn ein Mechaniker ,,Original Schulzes Nah-
maschinen-Ersakleile anpreist, glaubt das Publikum eine
Ware zu erhalten, die den bekannten Eigenschaften, wie
Normen und Qualital einer bestimmten Lieferfirma ent-
spricht.  Dagegen sind Werbemittel, die lediglich eine
Beschalfenheilsangabe

zum Ausdruck bringen, wie z. B. ,,echt Chromleder«, oder
~echt Juchien, L echt Eiche, nicht an die strengzn FEr-
fordernisse gebunden, die fiir die Herkunftsbezeichnungen
gelten. So ist z. B. auch der Kaufer beim Finkauf von
~Frankfurter Wiirstchen in der Mekgerei nicht der Auf-
fassung, eine Ware zu erhallen, die falsidchlich aus
Frankfurt stamml. Anders wird die Sache erst, wenn
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Wir flhren Wissen.




