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MITTEILUNGEN iiber TEXTIL-INDUSTRIE

—¢ Offizielles Organ des Vereins ehemaliger Seidenwebschiller Zurich. 3—

15. Kugust 1905

Ueber Reklame in der Textilindustrie.

II.

Wenn ich hier die Geschichte der York Silk
Mfg. Co. als Beispiel der Reklamefahigkeit von Textil-
produkten angefihrt habe, so will damit nicht gesagt
sein, dass nun eine andere Firma, dic denselben
Weg einschlidgt, dieses Verfahren genau kopieren wird,
zum gleichen Erfolge gelangen muss, trotzdem die
York Silk Co. nichts getan hat, das von andern nicht
auch getan werden konnte. Aber fithren nicht viele
Wege nach Rom? Diesclben scheinen blos im ersten
Momente mit mannigfachen Hindernissen gesperrt zu
sein, Man mochte denken, dass durch diesen Weg
zur Reklame die althergebrachten Prinzipien eines
Geschéftshauses geradezu tber den Haufen geworfen
wiirden, dass dies nur fir eine neugegriindete Firma
passe, oder dann in einem alt etablierten Hause eine
ginzliche Umwilzung hervorrufen wiirde., Es ist dies
nicht der Fall.

Keine Firma und sei sie 25 oder 50 Jahre eta-
bliert, hat nicht irgend welche Argumente in sich,
die fir die Reklame sind. Man zaudert blos, den
ersten Schritt zu tun, weil er von Bedeutung ist; man
sieht erst den andern zu, wic sie zum KErfolg gelangen,
man beneidet vielleicht auch im Geheimen den andern,
der es fertig bringt, ein Produkt auf den Markt zu
werfen, das durch Reklame Erfolg hat. Andern fehlt
das Vertrauen zur Sache und ein grosser Teil kennt
die Macht nicht, welche die Reklame heute fir ein
Geschift ausiben kann. Mancher Fabrikant stellt
jahraus, jahrein eine Ware her, von deren Giite er
iiberzeugt und die sein Stolz ist. Sobald aber dieselbe
die Fabrik verlassen hat, so hort jede Kontrolle und
Kenntnis dariiber auf, was aus derselben geworden ist.
Der Fabrikant steht nicht in Fihlung mit dem letzten
Kaufer des Stoffes, mit dem Konsumenten. Der letztere
nun iiberzeugt sich von der Giite und Qualitit des Fabri-
kates, das er gekauft hat und wird es das zweite Mal wie-
der kaufen. Wer verbiirgt ihm aber, dass er dieses
zweite Mal die gleiche Ware wieder erhilt, wenn er
deren Name oder dic des Fabrikanten nicht kennt?
Kann ihm beim zweiten Mal nicht sehr leicht etwas
dhnliches, ja unter Umstiinden ebenso gutes verkauft
werden? Ist es nicht im Interesse des Fabrikanten,
dafir zu sorgen, dass dieser Konsument das zweite
Mal und immer wieder das Gewinschte, sein eigenes
Fabrikat auch wirklich bekommt? Dieses kann aber
nur geschehen, wenn der Fabrikant mit dem Konsu-
menten Fihlung hilt. Er muss seine Ware kenn-
zeichnen und die Leute wissen lassen, wie das Zeichen
aussicht. Er muss die Ware annoncieren.

Mit folgendem mochte ich ein weiteres Beispiel

anfithren, wie diese neue Geschiftsmethode, die Re- -

klame, im Textilfach anzuwenden sei.
Im Frihjahr 1904 wurde die Buster Brown
Stocking Company gegriindet, eine Gesellschaft, deren

Nachdruck, soweit nicht untersagt, nur unter Quellenangabe gestattet.

Erfolge in kiirzester Zeit geradezu phanomenal be-
zeichnet werden konnen.

Die Buster Brown Stocking Co. hatte bei ihrer
Entstehung weder einen Vorzug noch irgend eine
Chance, welche jede andere Strumpffabrik nicht auch
gehabt hitte, In Wirklichkeit wurde dieselbe von
einem siebenjihrigen Jungen gegriindet. Dieser Knabe,
nachdem er eines Abends sich tiber den humoristischen
Inhalt eines Sonntagsblattes amiisiert hatte, kam mit
dem originellen Gedanken zu seinem Vater: Vater,
wenn du einen recht guten Strumpf machen wiirdest,
und hiessest ihn Buster Brown Strumpf, so wirdest
du gewiss viel davon verkaufen,

Ich muss hier zum besseren Verstindnis eine Er-
klarung iiber das Wort Buster Brown einflechten. —
Buster Brown ist eine Art Tunichtgut, dessen tolle
Streiche und Spriinge in allen humoristischen Blittern
und Sonntagszeitungen erzihlt und gezeichnet werden,
Die besten Karrikaturen stammen von einem Kiinstler
R. F. Outeold her, welcher auch der Urheber des
Original Buster Brown sein soll. Ob derselbe bloss
eine mythische Personlichkeit ist oder tatsdchlich exi-
stiert, vermag ieh nicht zu sagen. Ich mochte ihn
vielleicht mit einem Max oder Moritz vergleichen oder
auch mit dem Strubelpeter, die bei der jungen Welt
jenseits des grossen Baches ungefihr die gleiche Rolle
wie bei uns spielen. Kurz, jedes Kind in Amerika
kennt Buster Brown, und es gibt bereits ein Theater-
stiick mit diesem Namen, ferner Buster Brown An-
ziige, -Schuhe, -Hiite, und neucrdings auch Buster
Brown-Striumpfe fiir das kleine Volk.

Der Vater dieses Jungen nun, Herm. H. Sanders
war seines Zeichens in kleineren Verhiltnissen Strumpf-
fabrikant; obwohl von der Ausfithrbarkeit und dem
sichern Erfolge dieser Buster Brown-Idee iberzeugt,
war er infolge Mangels an Kapital nicht in der
Lage, dic Idee selbst zur Ausfithrung zu bringen.
Herr Sanders arbeitete nun einen Plan aus und legte
denselben einem DBankier vor. Dieser war Allan
M. Hirsh von New-York, der in der ganzen Sache,
mit der notigen Reklame in die Welt gesetzt, cin
aussichtsreiches Geschiift sah. Im  April 1904 kam
denn auch die Gesellschaft zustande, und etwas iiber
cinen Monat spidter kamen die ecrsten Striampfe auf
den Markt.

Nun hiess es, den richtigen Annoncenweg heraus-
zufinden, und da kamen dicse vielen und allbekannten
Geschichtchen des mythischen Buster Brown gerade
zustatten. Man wihlte solche Zeitungen aus, die am
meisten von Hausmittern und dem jungen Volke ge-
lesen werden. Mit einer 56 zeiligen Doppelkolonne be-
gann man, ging dann zu einer ganzen Doppelkolonne
und schliesslich im Februar 1905 zu einer ganzen
Seite iber. Und zwar sagte man sich, wenn wir 56
Zeilen benitzen, so denkt man auch, es sei eine 506
zeilige Proposition, eine ganze Kolonne hingegen, das
sieht schon besser aus, und erst eine ganze Seite, da
konnen wir Respekt einflossen, und dann miissen wir



254 MITTEILUNGEN UBer TEXTIL-INDUSTRIE.

denselben auch behaupten. Es ist vorteilhafter, wenn
wir einem Angestellten 10,000 Franken Gehalt zahlen,
der uns vielleicht 30,000 Franken verdienen kann, als
wenn wir ihm bloss 3000 Franken geben und er uns
vielleicht nur 3200 Franken oder unter Umstdnden
gar nichts verdient.

[n dicsen Annoncen nun wurde meistenteils {zu
den Kindern gesprochen und erzihlte man die lustigen
Streiche des kleinen Buster Brown, indem man in
geschickter und amiisanter Weise die Vorteile dieses
Buster Brown Strumpfes mit ecinflocht. Hie und da
eine kleine Aufmerksamkeit den Hausmiittern gegen-
iiber, denen das Wohl der Kinder ans Herz gelegt
wird, natiirlich in erster Linie, indem man fiir pas-
sende Bekleidung fir die lichen Kleinen sorgt, passende
Striimpfe usw.; man sicht, die Sache war famos ein-
gefidelt. Ja man ging noch weiter, indem man in
jedes Paar Strimpfe einen kleinen Bond legte, und
wer nun eine gewisse Anzahl dieser Bonds vorweisen
konnte, erhielt sogar bares Geld dafiir.

Es dauerte denn auch nicht lange, so war der
Buster Brown Strumpf so bekannt, dass Briefe und
Anfragen nur so stossweise bei der Firma einliefen.
Ja es kam sogar so weit, dass manches Hausmiitterchen
um Kinstellung der Annoncen bat, da die Kleinen
jetzt doppelt so viel Striimpfe brauchten und nur noch
Buster Brown Strampfe haben wollten.

sewohnlich wurde man nun bei diesen Anfragen
an den Héndler verwiesen, bei dem man sonst seine
Sachen zu kaufen ptlegte; wenn derselbe aber die
Marke nicbt fithrte, so musste man seine Adresse an-
geben, damit man den Hindler darauf aufmerksam
machen konnte, dass die Leute die Striompfe kaufen
wollen, dass er also dieselben auf Lager haben muss.

Wenn nun der Héndler antwortete, dass er schon
so und so viel verschiedene Striampfe auf Lager habe
und die nicht verkaufen konne, so fing man an, im
Lokalblatt zu inserieren, bis die Leute dem Manne
auf die Bude stiegen und ihm sagten, er habe cinen
minderwertigen Laden, man konne nichts rechtes bei
ihm kaufen, er habe ja nicht einmal Buster Brown
Striompfe. Jeder gute Laden hat Buster Brown Strimpfe
auf Lager, so gut wie man in jeder Apotheke Hunyady
Janos Wasser kaufen kann.

FKin kluger Geschiaftsmann wird auch nicht drei
Kunden nach Hause gehen lassen, die nach derselben
Ware fragen, und er schafft sie sofort an, zumal wenn
er sicht, dass Profit darin liegt.

Auf diese Weise wurde von der Buster Brown
Stocking Company gearbeitet, und wie weit man damit
gelangte, lisst sich aus dem Verkauf ersehen, den die
Firma nach kaum einem Jahre erzielte, indem monat-
lich 50,000 Dutzend Paar Buster Brown Striimpfe
fabriziert und verkauft wurden.

Fir das Jahr 1905 wurde in cinem einzigen
und weitverbreitetsten  Blatte in  den  Vereinigten
Staaten, dem  Butteric Trio, far 150,000 Franken
Annoncen-Raum reserviert, die grosste Summe, die je
von ciner einzigen Firma an ein Publikationsorgan
bezahlt wurde.

Ungliubige Thomasse miogen nun vielleicht sagen,
das passe bloss fiir amerikanische Verhilltnisse. Ich

bin aber iberzeugt, dass bei der Entstchung der
Buster Brown Stocking Co. absolut kein Bedarf an
einem neuen derartigen Unternchmen vorhanden zu
sein schien, da schon weit iber 1000, und darunter
ganz bedeutende Strumpf-Fabriken existierten. Wenn
es dieser neuen Gesellschaft nun gelungen ist, die
andern dermassen zu tiberfligeln und zu einem solchen
Erfolge zu gelangen, so ist dies lediglich dieser
modernen Geschiaftsmethode, der Reklame zuzuschreiben.
Ein guter Artikel, ein zielbewusster und griindlich
ausgearbeiteter Plan, genigender Annoncen-Raum und
ein fein durchdachtes Annoncen-Kontroll-System waren
der Ursprung dieses hervorragenden Erfolges.

Reklame, welche den Verkehr fordert, die Kon-
kurrenz und Preisbildung beeinflusst, ist dahecr im
allgemeinen Handel und der wirtschaftlichen Lage
von grosser Wichtigkeit.

Standige zweckvolle Reklame .ist die Seele und
Feder jedes Fabrikanten, Kaufmannes, Industriellen
und Geschiftes, ist der belebende Faktor im inter-
nationalen Handel.

A. W. Biithlmann,

Vereinsmitglied,
Handelsberichte.

Handelsabkommen zwischen der Schweiz
und Frankreich. Was Handelsminister Dubief, bei
Anlass der Kkiirzlich zu Ende gefiihrten Debatte iiber die
Seidenzolle mehrmals hervorgehoben, ist nunmehr zur
Tatsache geworden. Die franzosische Regierung wiinscht
mit Riicksicht auf den am 1. Januar in Kraft tretenden
erhohten schweizerischen Zolltarif, mit dem Bundesrat in
Unterbandlungen einzutreten. Die jederzeit kiindbare
Uebereinkunft von 1895, die auf Grund des heute geltenden
Zolltarifs abgeschlossen worden war, soll erneuert werden
und es ist wohl moglich uud auch wiinschenswert, dass
die nun beginnenden Besprechungen zu einem langfristigen
Handelsvertrag fiihren. Der Bundesrat hat sich bereit
erkldrt mit der franzosischen Regierung zu unterhandeln
und zu seinen Delegierten die bisherigen ernannt: Oberst
A. Kiinzli, Nationalrat A. Frey und Bauernsekretir
Dr. Laur und neu Minister Lardy in Paris und Na-
tionalrat Martin,

An dieser Stelle sei noch wiederholt, dass Dank der
entschiedenen Haltung des Handelsministers und der aus-
gesprochenen Stimmung in der Kammer, die Frage der
Seidenzdlle in keiner Weise prijudiziert ist; um der
Regierung die von ihr geforderte vollige Handlungsfreiheit
zu belassen, ist ausdriicklich von einer Abstimmung Abstand
genommen worden und, frei von jeder Voreingenommen-
heit, wird die Regierung —— ihrer eigenen Aussage nach —
alle berechtigten franzdsischen Interessen in gleicher Weise
wahren. Damit ist die Aufgabe unserer Unterhindler,
soweit die Seidenindustrie in Betracht kommt, in gewissem
Sinne erleichtert worden. Die Frage, ob wir auch in
Zukunft unsere Stoffe zu annehmbaren Bedingungen nach
Frankreich werden ausfiihren konnen, hingt nicht mehr
allein ab von dem mehr oder minder grossen Einfluss
der Lyoner Schutzzollner, dem gegeniiber wir machtlos
sind, sondern in erster Linie von den Erleichterungen,
die die Schweiz der Einfuhr landwirtschaftlicher Produkte,
insbesondere Fleisch und Wein, zugestehen wird.
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