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Schleppermotoren kann man vergleichen. Nach PS, nach Drehmoment, nach Drehzahl,
nach Hubraum. Auch nach der Zylinderzahl. Vergleichen Sie einmal, wieviel Schlepper-
motoren in der 15 PS-Klasse statt einem bereits zwei Zylinder haben. Sie werden
sehen, McCormick ist fast der einzige. Vergleichen Sie auch die 20 PS-Klasse. Wieviel

N Schleppermotoren da schon 3 Zylinder haben. Wieder
& steht McCormick ganz vorn. Vielzylindrigkeit ist bei MC CORMICK
McCormick-Schleppern ein Prinzip. Darum die Laufruhe Q 0 U
® und Elastizitat. UALITAT
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Rudolf Isselstein

ist Regierungs-Direktor im Ministerium fir Landwirtschaft des Landes Nordrhein-
Westfalen. Er wurde im Jahre 1902 geboren und studierte nach Sjahriger Handwerks
praxis Maschinenbau. Er schloB sein Studium mit dem Grad eines Dipl.-Ingenieurs ab
1945 wurde er vom Reichsminister Schlange-Schoningen in die Verwaltung de
Zwei-Zonen-Wirtschaftsrates berufen, aus der er 1948 — nach kurzer Tatigke
im niedersachsischen Landwirtschaftsministerium in die Dienststelle des damalige
Landwirtschaftsministers LObke nach Disseldorf Oberwechselte. Als Reglerungs
direktor bearbeitet Herr Rudolf Isseistein das Ressort Landtechnik im Ministeriun
fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten von Nordrhein-Westfalen.

Franz Tschauner

ist Inhaber eines Landmaschinen-Fachbetriebes in Hessen und Landesinnungsmeister
fir das Landmaschinen-Mechaniker-Handwerk. Er wurde am 7. April 1807 ir
Markersdori/Mahren geboren, besuchte das humanisii G i und an
schlieBend eine ingenieur-Schule fir allgemeinen Maschinenbau. 1826 Gbernahm er
das vaterliche Geschaft und nach dem Kriege die Landmaschinenschlosserei Ka
Kester, deren Inhaber er heute noch ist. 1957 wurde Herr Tschauner zum Landes
nnungsmeister fir das Landmaschinen-Mechaniker-Handwerk gewahit und ist seil
1959 gleichzeilig Vorsitzender der Arbei haft Land hinen-Handel und
-Handwerk Hessen.

In dieser Ausgabe nimmt er zum Thema .Partnerschaft® Steliung.

Dr. Erich Geiersberger

ist Leiter der Abteilung Landfunk beim Bayerischen Rundfunk. Im Jahre 1926
geboren, studierte er Landwirtschaft an der Landwirtschaftlichen Fakultdt Weihen-
stephan, machte 1951 sein und p ierte im Februar 1954 zum Dr. agr
Von November 1253 bis Marz 1954 war er am Landwirtschaftsamt Brickenau tdtig,
anschiieBend im Bayerischen Staatsministerium fir Landwirtschaft. Nach einer Tatig-
keit als Pressechefl der Bayerischen Warenzentrale (Baywa) bernahm er am 1. Sept
1959 zein jetziges Amt im Bayerischen Rundfunk.

Dr. Erich Geiersberger ist der geistige Schopfer der ,Maschinenbank”. In einem
Aufsatz fur den Informations-Dienst schreibt er Ober das Thema ,Maschinenbank
Hille cder Bedrohung des Landmaschinenhandels™

Paul Mesecke

leitet als Werbe-Fachmann die Verkaufsforderung und die Kundenbetreuung inner-
halb der IH-Werbung. Er wurde im Jahre 1925 in Hannover geboren, studierte
4 Semester an einer Werbe-Fachschule, war mehrere Jahre in einer Werbeagentur
tatig und anschlieBend in einem . Wo e dere Erfahrung
in der Einzelhandelswerbung erwerben konnte. Seit 1955 arbeitet Paul Mesecke
an entscheidender Stelle in der Werbe-Abteilung der International Harvester
Company.

In diesem und den folgenden Heften des Informations-Dienstes schreibt Herr
Mesecke Uber die Probleme der Werbung fiir den Landmaschinenhandel.

Karl-Heinz Roeb

ist Bezir iter der International Harvester in Ostwestfalen-Lippe. Er wurde am
2. Juni 1927 geboren. Aus der Landwirtschaft stammend erwarb er zundchst eine
landwirtschaftliche Fachausbildung, besuchte die héhere Landbauschule und machie
das Examen als staatlich geprifter Landwirt. Nach zweijahrigem Praktikum im
Landmaschinenhandel trat er am 1. April 1956 in die International Harvester Company
ein. Er war zunachst Bezirksieiter-Assistent im Bereich der Filiale Minchen, wurde
dann ebenfalls im Filialbezirk Monchen zum Bezirksleiter ernannt und trat am
1. Januar 1958 als Bezirksieiter in die Filiale NeuB ein.

Der Handel mit Schleppern und Landmaschinen ist heute
weniger denn je eine problemlose Angelegenheit. Im
Gegenteil, er ist bedroht und geféhrdet von den
verschiedensten Seiten. Viel zu haufig wird nur nach
Schuldigen gesucht. Die Konjunkturlage kénne schuld
sein an der Misere des Handels, heiBt es. Die Kapitalkraft
der Abnehmer kénne schuld sein. Die Tatsache, daB

die Landwirtschaft in jedem Industriestaat ein schrump-
fendes Gewerbe ist, kdnne schuld sein. Falsches, allzu
ich bezogenes Verhalten mancher Hersteller konne
schuld sein. Aber auch ein falsches allzu ich bezogenes
Verhalten der Landmaschinenhandler selbst konne
schuld sein (um nur die seridésesten Ansichten an dieser
Stelle vorzutragen).

Wo man aber auch immer das schuldige Element

Ein Wort in eigener Sache...

von Dr. W. Télle

gefunden zu haben glaubt, immer muB man resigniert
erkennen, die Situation entzieht sich dem EinfluB des
einzelnen. Wir brauchen darum mehr Solidaritat, um sie
bereinigen zu kénnen. Der Handel unter sich braucht
mehr Solidaritat, aber auch zwischen Hersteller und
Fachhandler ist eine vertrauensvolle, wirklich ehrliche
Zusammenarbeit nétig. Der Landmaschinenmarkt ist
nicht mehr dazu angetan, daB der eine auf dem Buckel
des anderen Geschafte macht. — Aus diesem Grunde
darf sich auch unser ,|H-Informationsdienst” kunftig nicht
mehr damit begniigen, “nur” eine anerkannt interessante
und in erster Linie schone Zeitung zu sein. Vielmehr
miissen wir starker um die uns bedriickenden Probleme
und ihre Lésungen ringen. Selbst wenn das Schéne
dabei in den Hintergrund treten solite.

Die International Harvester Company und ihre Fachhand-
ler miissen ein Beispiel geben und, wo es auch immer
geht, offen miteinander reden. Nicht von Belanglosigkeiten
sondern von den gemeinsamen Sorgen und Noéten,

um Lésungen zu empfehlen und Ratschlége zu geben.
Wir miissen aber auch den Andersdenkenden zu Wort
kommen lassen, sofern er zu einem sachlichen Gesprach
bereit ist. In der Hoffnung, daB ein gutes Beispiel
Schule macht.

Ein Forum fir solche Gesprache in der groBen
IH-Gemeinschaft — aber bitte nicht das einzige — soll
kiinftig der IH-Informationsdienst sein.

Moge dennoch bald die Zeit kommen, daB der
IH-Informationsdienst wieder nur eine schone Zeitung
sein kann.
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einem

Auch das Jahr 1964 wird fir die Land-
maschinen-Wirtschaft keine Besse-
rung der Marktverhéaltnisse bringen.
Man wird im Gegenteil annehmen
miissen, daB von der an gebietlichem
und zeitlichem UberfluB der Produk-
tion leidenden Landwirtschaft eine
Verscharfung der Probleme der Her-
stellung und des Vertriebes landwirt-
schaftlicher Maschinen ausgehen
wird. So ist verstandlich, daB auch
jene Firmen, deren wirtschaftliche La-
ge gestattet, einen glaubwirdigen
Optimismus zur Schau zu stellen, be-
sorgt Gber eine weiterhin unkontroi-
lierte Entwicklung sind. Man mochte
heraus aus der Atmosphare der ma-
nipulierten Preise und Sondernach-
lésse, der groBmauligen Werbung
und der tonenden Phrasen, die doch
keiner mehr ernst nimmt. Kurzum,
man mochte zurlick zur Solidaritat.
Das spricht man auch schon gelegent-
lich aus, aber man redet noch anein-
ander vorbei statt miteinander. Noch
sieht jeder in dem Geschéftsgebaren
des Konkurrenten die Rechtfertigung
und Entschuldigung fiir das eigene
nicht gerade tadelsfreie Verhalten.

Es ist daher zu begrifBen, daB ein
Unternehmen, daB in der Welt der
Landmaschinen einen guten Klang
hat, sich dazu entschlieBt, seinen ,In-
formationsdienst” der Diskussion der
anstehenden Probleme mil anderen
Markipartnern zu offnen. Das kann
ein beispielhafter Anfang fir andere
gangbare Wege sein, um die sich bis-
her im Kreise drehende Argumenta-
tion der Partner des Landmaschinen-
Marktes fruchtbar werden zu lassen.
An Themen mangelt es nicht. Eines
scheint mir jedoch besonders dring-
lich zu sein, namlich durch eine offe-
ne Aussprache das Verstandnis dafir
zu fordern, daB in den Jahren 1961/

Boot

62 fur die Landmaschinen-Wirtschaft
eine gute Konjunktur abgebrochen
ist, Die Zeit der fetten Jahre hat
einer Zeit magerer Jahre Platz ge-
macht, die es zu Ulberwinden gilt.
Das erfordert ein radikales Umden-
ken, weil alle bisher geltenden An-
schauungen (ber Umsatzstreben,
rentable Fertigungskapazititen und
Ertrags-Normen, Vertriebswege und
Reparatur-Richtsatze nicht mehr recht
stimmen. Die Situation der Landwirt-
schaft in Europa hat sich mit fir uns
einschneidenden Folgen geéndert.
Jeder grofie oder kleine Unterneh-
mer, der feststellen muB, daB sein
Betrieb nicht mehr so lauft, wie er
solite, wird sich zuerst um eine Be-
standsaufnahme der Ursachen des
Riickganges bemihen. Er wird zuerst
in seinem Betrieb erkannte Fehler-
quellen beseitigen, Investitionen und
Abstriche dort machen, wo solche
notwendig sind. Prestige-Gesichts-
punkte sollten dabei keine Rolle spie-
len. Alle storenden Elemente aber,
die seiner direkten EinfluBnahme ent-
zogen sind, wird er seinem Wirt-
schaftsverband vortragen in der Er-
wartung, daB sich diese dort zu Inter-
essenspunkten einer ganzen Wirt-
schaftsgruppe verdichten und als sol-
che einer Lésung zugefihrt werden.
Dieses vereinfacht gezeichnete Bild
der Bemidhungen um die Besserung
der Verhaltnisse im Sektor Landma-
schinen auf der Betriebsebene und
der Gruppenebene setzt Einsicht in
die Verhaltnisse des Marktpartners
voraus. Diese Einsicht durch eine
weitreichende Zusammenarbeit in ge-
genseitigem Vertrauen zu férdern,
wére die Grundlage einer Partner-
schaft, wie sie die soliden Fachbetrie-
be verstehen. Darum schafft Ver-
trauen und Ubet Partnerschaft!

Eine Betrachtung von

F. Tschauner

gelost werden. Nur dadurch ist der Erfolg
gesicherl. Wie bei einer Rudermannschaft,
s0 auch bel der Bewdltigung der vielfditigen
Pr die der Land hi rkt bietel.




Es ist geradezu eine Binsenweisheit, daB sich der deutsche Landmaschinen-
handel in einer Krise befindet. Die Krise kommt aber nicht nur von der Uber-
kapazitdt bei Handel und Industrie. Die ernste Lage hat auch ihren Grund in
der Zerrissenheit des Handels unter sich und der geringen Disziplin, die der
Handel in den eigenen Reihen ausiibt. Jeder sagt: ,Ich allein vermag eine

Marktbereinigung nicht herbeizufiihren, die and m

-

mitmachen.” Und

dann — ja dann wartet man auf die Disziplin des Konkurrenten. Man selbst
aber verschleudert lebenswichtige Handelsspannen und Rabatte, nur um der
Fata Morgana ,Umsatzspitze” nachzulaufen.

Sehen wir uns mal Mérkte anderer Linder an, um festzustellen, weiche Ord-
nung dort herrscht. Es besteht kein Zweifel dariiber, daB die Auslénder auch
keine Wunderknaben sind. Sicher ist aber, daB die Englédnder die tddliche
Gefahr eines ruindsen Landmaschinenmarktes erkannt und sich einem diszi-
plinierten kaufménnischen Verhalten unterworfen haben.

Mr. Smith hat’s auch

Die Hérte des Konkurrenzkampfes
bei Ackerschleppern wird auch in
England im Gebrauchtmaschinenge-
schaft sichtbar. Hier haben sich al-
lerdings die Marktgepflogenheiten
schon besser eingespielt als bei uns,
weil die Englander mehr Zeit und
giinstigere Voraussetzungen fiir eine
Marktbereinigung im Gebrauchtma-
schinenumsatz hatten.  Sicherlich,
England hat wenige namhafte Her-
steller und produzierte 1962 etwa
200000 Einheiten. (In Deutschland
wurden in den vergangenen Jahren
zwischen 120 und 130000 Einheiten
und 1962 etwa 110 000 Schlepper pro-
duziert) Die Englénder exportieren
iiber 75% ihrer Schlepperproduktion.
Wie beim deutschen Neugeschaft ist
auch in England die Gebrauchtma-
schine in eine unangenehme Schliis-
selposition geriickt. Beim Neukauf
muB fast durchweg eine gebrauchte
Maschine ibernommen werden. Es
besteht aber kein Zweifel dariber,
daB die Hersteller das Gebrauchtma-
schinengeschaft in Preis und Umfang
priifen und, um sich einen gesunden
Handlerstamm zu erhalten, auch steu-
ern. Fiir jeden Handler besteht eine
wertmaBige Bestandgrenze in der La-
gerhaltung von gebrauchten Schlep-
pern, in der er sich vernunftsméaBig
bewegen soll. Wird Wert und Stick-
zahl im Verhéltnis zum Gesamtsta-
tus des Handelsunternehmens uber-
schritten, greift das Herstellerwerk
mahnend ein.

Das Neugeschaft auf dem englischen
Inlandsmarkt steht bei der Riesen-
produktion von 200000 Schleppern
und einem Inlandsabsatz von 40 bis
50 000 Schleppern einer wesentlich
starkeren Uberkapazitat der Herstel-

ler gegeniiber, als es am deutschen
Markt der Fall ist.

Die Ankaufspreise fir Altschlepper
liegen in England infolge der starken
Kapazitat der Hersteller und der Sat-
tigung des Marktes zum Teil auch
uber den Verkaufspreisen. Die Ver-
kaufspreise liegen aber weit unter
vergleichbaren deutschen Notierun-
gen. Selbst bei der Umrechnung ver-
gleichbarer landwirtschaftlicher Er-
zeugnisse (DM/dz) bleibt die Differenz
sehr hoch. In GroBbritannien sinkt
der Preis der Gebrauchtschliepper be-
reits nach drei bis vier Jahren unier
50 9, des vergleichbaren Neuwertes.
In der Bundesrepublik wird dieser
Zeitpunkt im allgemeinen erst zwei
Jahre spéater erreicht.

Die Preise fir Gebrauchtschlepper
liegen in GroBbritannien Gberall
gleich, da die fihrende Presse die
Notierungen bringt und auch die
Handler die Preisnotierungen fir ihr
Vertriebspersonal beziehen. Es konn-
te festgestellt werden, daB Einstands-
preise das Doppelte der Wiederver-
kaufspreise erreichten. Dennoch la-
gen beide Preise nicht auf der Hohe
vergleichbarer deutscher Ankaufs-
und Verkaufspreise. Durch die breite
Publikation der Verkaufspreise ist der
britische Farmer stets orientiert. Die
Ankaufer fir Gebrauchtmaschinen
sind sich aber auch in ihren Konzes-
sionen einig.

Es darf nicht unerwédhnt bleiben, daB
Handelsspannen und Rabatte am
englischen Inlandsmarkt wesentlich
unter denen deutscher Unternehmen
liegen. Man erhalt weniger und gibt
aber auch weniger ab, weil man eben
wirtschaftlich gesund bleiben will. Es
will niemand etwas verschenken, und
es erwartet auch kein Farmer ein Ge-

nicht leick

schenk in Preisnachlassen besonde
rer Art oder gar Sonderpramien.
Entscheidend fir die Klarheit des
Zweithandgeschéftes von Gebraucht
schieppern und Gebrauchtméahdre-
schern ist, daB sich Industrie, Hande
Landwirtschaft und Presse gemein
sam um die Preisnotierungen und
Tendenzen kimmern. In England be-
steht nicht wie bei uns die Gefahr
daB die Preisnotierungen immer kri-
tisiert werden. Industrie, Landwirt
schaft und Handel machen dort von
der groBen Méglichkeit einer solchen
Notierung Gebrauch, um verniinftige
Geschéfte zu machen.

Auch in England liegt das Geheimnis
neue Schlepper und Landmaschinen
zu verkaufen, in der Fahigkeit, die
eingetauschten alten Maschinen gin-
stig wieder abzustoBen. Andernfalls
wiirde zu viel Kapital gebunden wer-
den, und der Geschaftsverlauf wirde
durch dieses gebundene Kapital be-
hindert werden oder sogar zum Still-
stand kommen. GroBe britische Her-
steller haben in ihrem Vertriebs-
system folgendes Schema in der Be-
handlung des Gebrauchtmaschinen-

geschaftes:
Gebrauchte Schlepper und Geréate
werden in drei Kreise eingestuft,

und zwar in die Kategorie A, B oder
C. Die Maschinen der Kategorie A
werden mit einer Garantie von 90 Ta-
gen verkauft. Die Maschinen der Ka-
tegorie B sind mit einer Halbgarantie
von 30 Tagen ausgestattet, und die
Maschinen der Kategorie C werden
verkauft wie besichtigt und akzep-
tiert. Angesichts der Wichtigkeit des
Handels mit Gebrauchtmaschinen
wird es unter verschiedenen Gesichts-
punkten notwendig sein, ein be-
stimmtes Limit fir die Hereinnahme

er

solcher gebrauchten Schlepper fest-
zusetzen. Dies bedeutet, daB dem
Handler mitgeteilt wird, bis zu wel-
cher Hohe er Altmaschinen eintau-
schen darf, solange der vorhandene
Lagerbestand nicht abgebaut ist.
Falls diese Regelung nicht strikt ein-
gehaiten wird, wird infolge Raum-
und Kapitalmangels in der Abwick-
lung weiterer Geschéafte der Handel
behindert sein.

So wie der Automobilhandler mit ge-
brauchten Wagen handeln muB, um
im Geschéft zu bleiben, muB der
Landmaschinenhandler mit gebrauch-
ten Schleppern und Landmaschinen
handeln. Es gibt da keinen Ausweg,
wenn der Umsatz gehalten oder die
marktbeherrschende Position gehal-
ten werden soll. Wenn gebrauchte
Maschinen nicht richtig gehandelt und
behandelt werden, so besteht die Ge-
fahr, daB das Betriebskapital in Ge-
brauchtschleppern festgelegt wird,
und daB dann nichts mehr dbrig
bleibt, um Neuschlepper einzukaufen
und Finanzierungen durchzufihren.
Sind die Gebrauchtlager zu voll, dann
muB das Verkaufsbemihen von Neu-
schleppern zu Gebrauchtschleppern
umgelenkt werden. Dies dirite aber
keineswegs im Sinne eines Unterneh-
mens liegen.

Wenn der Handel gebrauchte Schlep-
per auf den Markt bringt, werden die-
se mit Sicherheit zu einem spéteren
Zeitpunkt erneut auf ihn zukommen.
Es ist also immer besser, die Einheit,
wenn eben zu verantworten, zu ver-
schrotten. EntschlieBt sich der Han-
del also, einen Gebrauchtschlepper
vor dem Verkauf zu Uberholen, so
muB so viel Gberholt werden, daB der
Schlepper verkauft werden kann und

von Regierungsdirektor Dipl.-Ing. R. Isselstein

auch verkauft bleibt. Entscheidend
ist, daB alle Arbeiten und alle MaB-
nahmen um die Gebrauchtmaschine
stets unverziglich durchgefiihrt wer-
den, damit die Gebrauchtschlepper
nicht herumstehen, unnotig Platz und
Zeit beanspruchen, oder zu einem
Zeitpunkt verwertet werden missen,
der moglicherweise ungelegen kommt
und hohe Verluste kostet. Das Motto
muB also heiBen: Haltet den Ge-
brauchtschlepper in Bewegung. Das
Verleihen von gebrauchten Schiep-
pern kann unter Umstéanden ein eben-
so eintridglicher wie nitzlicher Kun-
dendienst sein. Das Ausleihen eines
gebrauchten Schleppers an einen gu-
ten Stammkunden kann zu einer Ver-
tiefung der Beziehungen zwischen
Héndler und Kunden beitragen. — Zu
allem, was man aber tut, gehort stets
ein Wissen um die Preisbildung. Die
Preisoildung bestimmt aber der Markt
und nicht die Theorie.

Aus der kurzen Darstellung der
Marktlage in England und der Schlis-
selposition des Gebrauchtmaschinen-
geschaftes ergeben sich fir unser
Marktgeschehen klare Konsequen-
zen. Nur Hersteller und Handel ge-
meinsam kdnnen die ruindse Situa-
tion bereinigen. Die Zielsetzung nach
wirtschaftlicher Gesundheit aller Han-
delsunternehmen verlangt Disziplin in
Fragen der Handelsspannen und Ra-
batte. Preiswahrheit und Preisklarheit
miissen fir alle Mitarbeiter im Ver-
trieb geschaffen werden. Das Ge-
brauchtmaschinengeschaft muB in
Bewegung bleiben, damit das Neuge-
schaft lauft. Jeder Landmaschinen-
héndler soll sich daher immer wieder
fragen: was kostet mich mein kauf-
méannisches Verhalten, oder verhalte
ich mich {iberhaupt kaufméannisch.




K. H. Roeber

Mein Besuch in den

USA

Im Rahmen einer Studienreise be-
suchte ich im Mai dieses Jahres die
Vereinigten Staaten von Amerika.
Mein besonderes Interesse galt da-
bei allem, was mit Landwirtschaft und
mit Landmaschinen zusammenhing,
und so mochte ich einige Eindriicke
wiedergeben, die ich beim Besuch
von Farmen und Landmaschinenga-
schaften sammeln konnte.

Man muB selbst die USA besucht ha-
ben, um sich ein ungeféhres Bild von
der GrdBe .ieses gewaltigen Landes
machen zu konnen. So sind denn
auch die klimatischen Verhaltnisse
recht unterschiedlich. Wenn ich jetzt
uber die Landwirtschaft spreche,
dann denke ich speziell an die dicht-
besiedelten Bundesstaaten des Ostens
und an das Gebiet sidlich der gros-
sen Seen. Das dortige Klima unter-
scheidet sich nicht wesentlich von

Was ich sah, was mir auffiel, was

ich lernte iiber Landwirtschaft und Landmaschinenhandel jenseits des Ozeans

dem europaischen, wenn auch die
Winter etwas kaltersind und die Som-
mer racht heiB sein kénnen.

Dieses soeben umrissene Gebiet
mdéchte ich als das Maisanbaugebiet
Amerikas bezeichnen, denn diese
Fruchtart ist dort vorherrschend.
Meist wird zweimal hintereinander
Mais angebaut, gefolgt von Sojaboh-
nen im 3. Jahr und den verschiede-
nen Futterpflanzen wie Klee und Su-
dangras im 4. Jahr. Daneben wird
Schweinezucht, Schweinemast, Rin-
dermast, aber auch Milchwirtschait
betrieben.

Uberraschte einen zunachst diese ab-
solut nicht extensive Wirtschaftsweise,
sowar ich persdnlich noch mehriber-
rascht von den BetriebsgriBen, die
nur in Ausnahmefdllen Superaus-
maBe hatten, im Durchschnitt aber
bei 100 ha lagen und in Einzelfallen

Eine Studiengruppe deuischer IH-Héndler unternahm im Frithjahr dieses Jahres eine Reise
nach den Vereiniglen Staaten. Unser Bild zeigt die beteiligten Damen und Herren vor ihrem
Abflug auf dem Rhein-Main-Flughafen in Frankfurt.

sogar kleiner als 50 ha waren. Beto-
nen mochte ich aber, daB dies nicht
fir die gesamte amerikanische Land-
wirtschaft zutrifft, denn da liegt die
durchschnittliche BetriebsgrioBe be
150 ha und verschiebt sich laufend
nach oben. Jede Farm liegt fir sich
allein und wird von den eigenen Lan-
dereien umgeben. Unnitze Wegezei
ten entfallen also vollkommen. Aber
auch die auBere Verkehrslage ist
nicht so schlecht, wie man das an-
nehmen sollte, denn fast jede Farm
hat =inen eigenen Lastwagen, der
ibrigens auch die Transportaufgaben
innerhalb des Betriebes lbernimmt.
Die vorhandenen Wirtschaftsgebaude
sind bei entsprechenden Betriebs-
groBen mit unseren nicht zu verglei-
chen. Meist ist nur ein Wirtschafts-
gebdude vorhanden, ein Maschinen-
schuppen und 1 bis 2 halboffene
flache Viehstalle, an die mehrere
Hochsilos grenzen. Das Wohnhaus
liegt am Eingang des Hofes fir sich.
Fremde Arbeitskréfte werden nach
Moglichkeit nicht gehalten. Auch
die Frau arbeitet kaum mit, so dafB
also die meisten Farmen als reine
Einmann-Betriebe aufgezogen sind.
Der Farmer schafft es trotzdem da-
durch, daB er sein Anbauverhilitnis
scharf umrissen und aufeinander ab-
gestimmt hat und daB er mit entspre-
chenden Maschinen seine Arbeits-
kraft recht produktiv einsetzt. Dabei
ist der Maschinenpark gar nicht so
groB. Im Mittelpunkt stehen 1 bis 2
Traktoren zwischen 50 und 80 PS,
wobei einem der Farmer nur selten
sagen kann, wieviel PS diese haben.
Fiir den Farmer ist allein die Pflug-
leistung ein MaBstab und so bezeich-
net er die Schlepper als 3-Schar-,
4-Schar- oder 5-Scharschlepper.

Interessant war auch, daB die Trak-
toren des dortigen Gebietes meist
Vergasermotore hatten. Daneben
wird mit Propangas und mit Diesel
gefahren, und in diesen 3 Versionen
wurden die Schlepper auch angebo-
ten. Dem Beetpflug, dem Grubber
und dem Scheibengerdt sah man das
Alter oft an, dagegen fand man als
neuere Maschinen kombinierte Einzel-
korndrillen, Hacksler, Pressen und
Maisvollernter.

Es fiel auf, daB die Farmer viel tech-
nisches Verstdndnis hatten, und so
waren manche Dinge primitiv, aber
praktisch gelost worden. Die aufkom-
menden Maschinenreparaturen wur-
den durch Einbau von Neuteilen mog-
lichst selbst eriedigt, und es ist be-
zeichnend, daB ich sogar SchweiB-
apparate auf Farmen gesehen habe.
Hier hat sich alte Tradition aus der
Pionierzeit gepaart mit der Notwen-

digkeit, die teuren Lohnkosten zu um-
gehen.

Der amerikanische Farmer hat nam-
lich auch seine Sorgen mit den Prei-
sen, und es ist erstaunlich, wie er
iberhaupt mit den niederen Preisen
auskommt. Hier einige Erzeuger-
preise, die ich mir notiert habe:

50 kg Weizen = 3,80 Dollar
50 kg Milokorn 1,95 Dollar
50 kg Gerste = 217 Dollar
50 kg Hafer 2,40 Dollar
50 kg Schwein = 15,55 Dollar
50 kg Rind = 24,55 Dollar

Selbst wenn man auf den Gedanken
kommt, fir den Dollar 4 DM einzu-
setzen, kommen erstaunlich niedrige
Zahlen heraus. Aber diese Rechnung
stimmt nicht, denn der Verdienst des
amerikanischen Arbeiters liegt in Dol-
lar nicht wesentlich unter dem DM-
Verdienst des deutschen Arbeiters.

Wenn bei diesen Preisen der Farmer

sein Auskommen findet, dann nur
deshalb, weil er rein kaufmannisch
denkt, die Produktionskosten niedrig
hélt und weil er selbst sehr viel pro-
duziert.

AuBerdem hilft der Staat durch Sub-
ventionen.

BefaBt man sich mit diesen Zahlen,
dann versteht man auch, warum der
Farmer seine Maschinen unter Ver-
wendung von Neuteilen weitgehendst
selbst repariert, denn die Arbeits-
stunde kostet ihn weit mehr als 1 Ztr.
Weizen. Man sieht hier, wie stark die
Belange der Farmer auch den Ma-
schinenhandel beeinflussen missen,
und das ist auch so. Deshalb ist auch
der Landmaschinenhandel nicht so
ohne weiteres mit dem in Deutschland
zu vergleichen.

Zundchst mochte ich auf die GrdBe
des Landmaschinenbetriebes einge-
hen. Diese steht ja in direktem Zu-

Im Reiseplan war auch ein Besuch der IH-Schule fir Baumaschinen in Hickory-Hills vorgesehen. Unser Bild zeigt die Studiengruppe auf dem
Vorfiihrungs- und Arbeitsgeldnde.




Mein Besuch in den

USA

Uber die Einzelheiten des Landi h

Géste beim IH-Handler Moss unterrichten.

iftes

in Amerika konnten sich die deutschen

sammenhang mit der Anzahl Kunden
die betreut werden missen.

Da die Farmen aber wesentlich gro-
Ber sind als bei uns die Bauernhdfe,
s0 ist auch die Zahl der zu betreu-
enden Farmen begrenzt. Ausgespro-
chene GroBbetriebe habe ich nicht ge-
sehen und es war auffallend, wie ein
Betrieb dem anderen im Aufbau glich.
Der Handler vertritt meist nur 1 Fa-
brikat und zeigt das durch Werbung
auch nach auBen. Einen Teil des
Geschafts- und Werkstattgebaudes
nimmt der Ausstellungsraum ein und
daran gliedert sich das Ersatzteillager,
was nur durch einen breiten Laden-
tisch getrennt wird. GroBer Wert wird
auf die Sichtwerbung gelegt, die auf
besonders glinstigen Ersatzteilkauf
und auf die géngigen Teile der Saison
hinweist. Das Ganze ist also wie ein
Ladengeschaft aufgebaut, fir gén-
gige Teile ist sogar Selbstbedienung
vorgesehen.

Da der Farmer viel selbst repariert,
nimmt der Verkauf Ober den Laden-
tisch den weitaus groBten Teil des
Ersatzteilgeschaftes ein. So setzt ein
besuchter Handler mit einem Gesamt-
umsatz von 1 Million Dollar fir ca.
200 000,— Dollar Ersatzteile um, wo-
von s (ber den Ladentisch verkauft
wurden,

Interessant war auch, daB dieser
Handler zwar 3 Reisende im AuBen-
dienst beschaftigte, aber nur 2 Da-
men sdmtliche Buroarbeiten erledig-
ten.

War man bei diesem Umsatz auf eine
groBe Werkstatt gefaBt, so wurde man
enttauscht, denn dort wurden fiir Re-
paraturen nur 7 Monteure beschéf-
tigt, die z. T. noch an Lastkraftwagen
arbeiteten. Da auf den meisten Far-

&

Eindrucksvoll waren die Besuche verschie-
dener amerikanischer |H-Fabriken, in denen

nach modernsten Fertigungsmethoden ge-
arbeitet wurde.
men Lastkraftwagen laufen, fiihren

die meisten Landmaschinengeschéfte
auch Lastkraftwagen im Verkaufspro-
gramm, wie meist auch leichte Bau-
maschinen, vornehmlich Industrie-
lader, gefiihrt werden. Die Monteure
arbeiten nach der Stempeluhr, und
eine Kopie der Stempelkarte wird der
Rechnung beigelegt.

AuBer den genannten Monteurenwur-
den noch einige beschaftigt, die sich
aber nur mit der Montage neuer Ma-
schinen und mit deren Auslieferung
beschaftigten.

Werkzeugmaschinen konnte man in
den Werkstatten kaum finden. Man
vermiBte da gegeniber unseren Re-
paraturhallen einiges.

Die 3 Reisenden unseres Beispieles
zeigen, daB die Geschéafte dem Land-
maschinenhéndler nicht in den SchoB
fallen. Aber der Konkurrenzkampt
wird mit fairen Mitteln gefihrt. Die
Vorteile der Maschinen stehen im
Vordergrund des Verkaufsgespraches,
und es werden dazu gern Filme ver-
wendet, die die Maschinen im Einsatz
zeigen.

Auch mit Maschinenriicknahmen hat
sich der Maschinenhandel zu befas-
sen. Aber es werden keine uberhdh-
ten Preise geboten. Offen sagt man,
daB das Geschaft zum Verdienen da
sei. Die Zeit war leider zu kurz, um
die Verhaltnisse noch genauer zu stu-
dieren. Wenn ich eingangs auch
sagte, daB die amerikanischen Ver-
haltnisse nicht auf Deutschland iber-
tragen werden konnten, so ist doch
fir jeden deutschen Landmaschinen-
héndler eine solche Reise hochinter-
essant, und man kann trotz allem so
manche Anregung mit nach Hause
nehmen




In einem losen Verein, einem einge-
tragenen Verein, einer Gesellschaft
des biirgerlichen Rechtes oder einer
e.G. m. b. H. schlieBen sich interes-
sierte Bauern zusammen, um sich mit
Hilfe des Telefons freie Maschinen-
kapazitaten zu vermitteln. Samtliche
in den Mitgliederbetrieben vorhan-
denen Maschinen und Gerédte werden
in einer Maschineninventurliste er-
faBt und exakt auf ihren Einsatzwert
berechnet. Diese Maschinenpreisliste
wird allen Mitgliedern zur Verfligung
gestellt. Ein Landwirt, ein Landwirt-
schaftsrat i. R., ein Lohnunterneh-
mer, eine Raiffeisenkasse oder ein
Landmaschinenhandler Gbernimmt als
Geschéftsfihrer die Vermittlung zwi-
schen den Mitgliedern. Das heiBt
also: wenn ein Bauer irgendwo eine
Mechanisierungsiicke hat, ruft er
beim Geschéftsfihrer an und bittet um
den Einsatz einer entsprechenden
Maschine. Da eine ,Maschinenbank"
nicht nur den Bereich eines Dorfes
umfaBt, sondern mehrere Gemein-
den — oft sogar einen ganzen Land-
kreis — ist es dem Geschaftsfihrer
fast immer moglich, nach der Maschi-
nenkartei irgendwo einen Bauern zu
finden, der die gewiinschte Maschine
frei hat und bereit ist, den Auftrag zu
ibernehmen. Grundsétzlich ist aber
niemand verpflichtet, sich mit Ma-
schine — oder die Maschine allein —
zur Verfligung zu stellen. Jeder kann
ohne Begrindung ablehnen. Der
Bauer, der den Geschaftsfuhrer um
Vermittlung eines Einsatzes gebeten
hat, ist ebenfalls berechtigt, einen
zum Einsatz bereiten Kollegen,
von dem er glaubt, daB er die Arbeit
nicht richtig bewdltigen kann, abzu-
lehnen und um einen qualifizierteren
zu bitten. Kommt dann der Einsatz

MASCHINENBANK

zustande, wird nach getaner Arbeit
von den beiden Bauern ein Arbeits-
beleg ausgefiillt. Dieser Arbeitsbeleg
geht (mit Durchschlagen) an den Ge-
schéftsfuhrer, der auf Grund der ein-
getragenen Arbeitsleistung die ange-
fallenen Kosten berechnet und dann
den Beleg an die beiden Bankinsti-
tute — der an einem Einsatz betei-
ligten Bauern — zur bargeldlosen
Verrechnung weitergibt.

5%, der Verrechnungssumme werden
fur die Einsatzvermittiung (Telefona-
te!) einbehalten.

Was erreicht die Maschinenbank?

1. DaB brachliegendes und unverzins-
tes Kapital in schlecht ausgelasteten
Maschinen wieder mobilisiert wird
(— echte Geldneuschdpfung).

2. Kapital fir den Ankauf neuer Ma-
schinen wird der permanenten Infia-
tion entzogen. Es flieBt auf Heller
und Pfennig — mit Verzinsung — iiber
die Vermittlungen in der ,Maschinen-
bank” wieder in den Betrieb zurick.
(-verhindert weitere Substanzverluste)
3. Bei fortschreitendem Arbeitskrafte-
mangel werden mehr und mehr lei-
stungsfiahige Maschinen gekauft. Fir
den Besitzer einer Maschine ist nicht
mehr die Gegebenheit auf dem eige-
nen Hof ausschlaggebend, sondern
die Leistungsfahigkeit der Maschine
imr Gberbetrieblichen Einsatz (opti-
male Technik in allen Betrieben).

4. Beim Neukauf einer Maschine in-
teressiert in erster Linie das Einpas-
sen dieser Maschine in schon beste-
hende Mechanisierungsketten. Dabei
ist es gleichgiiltig, ob die Kette im
eigenen Betrieb oder bei anderen
Betriecben wvorhanden ist (keine
Chance mehr fir technische Eintags-
fliegen!).

Hilfe

oder
Bedrohung
des

Landmaschinenhandels

von Dr. Erich Gelersberger

5. Die Typisierung und Normierung
der Landmaschinen wird im Bereich
einer ,Maschinenbank® — und das
heiBt in einem ziemlich groBen Raum
— endlich verwirklicht (neue Basis fur
Ersatzteillager und Reparaturkosten).
6. Im ilberbetrieblichen Einsatz wird
die Leistungsfahigkeit einer Maschine
in aller Offentlichkeit demonstriert;
gute Fabrikate setzen sich in Zukunft
in der ,Maschinenbank” genau so
schnell durch, wie sich Versager aus-
merzen werden.

7. Die Landwirtschaft behalt den tech-
nischen AnschluB.

Was bedeutet das fiir den Landma-
schinenabsatz?

Die .Maschinenbanken” werden in
ihrer Expansion (auch in Osterreich
sind die ersten Griindungen schon im
Gange) die Situation der Land-
maschinenindustrie und des Land-
maschinenhandels genau so wveran-
dern wie die des einzelnen Bauern-
hofes. War bisher die Industrie gend-
tigt, verschiedene Typen fir die ver-
schiedenen BetriebsgroBen entwickeln
zu missen — um immer neue K&u-
ferschichten zu erschlieBen — wird
die Landwirtschaft in Zukunft mehr
und mehr nur noch nach der optima-
len Maschine fragen.

Im Einsatz auf Gegenseitigkeit wer-
den sich in der ,Maschinenbank” die
Mitglieder auf die Mechanisierungs-
zweige spezialisieren, die sie beson-
ders beherrschen und bendtigen. Der
einzelne Betrieb wird so weniger Ma-
schinen haben wie bisher, doch die
vorhandenen Maschinen werden in
wesentlich kiirzerer Zeit verbraucht
und dabei — und das ist entschei-
dend — wird das Kapital fir den An-
kauf der Maschine dem Besitzer wie-
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Herr Dr. Erich Geiersberger, heute Leiter der Abteilung Landfunk im
Bayerischen Rundfunk, ist der Begriinder der ~Maschinenbanken®. Seiner
zweifellos sehr beachtenswerten ldee steht der Landmaschinenhandel nicht
immer positiv gegeniiber, teilweise weil er fiirchtet, eine Verbreitung der
.Maschinenbanken” werde zu einer allgemeinen Schrumpfung des Land-
maschinenabsatzes fiihren, teilweise, weil er glaubt, ,Maschinenbanken*
kénnten eine Doméne der Genossenschaften werden und miiBten darum auf
die Dauer dem freien Landmaschinenhandel schidlich sein.

Herr Dr. Geiersberger hat sich dankenswerterweise bereit gefunden, im
nachfolgenden Beitrag fiir die Leser des ID Sinn und Zweck der ,Maschinen-
banken® zu erldutern und aus seiner Sicht zu den aufgeworfenen Problemen

Stellung zu nehmen.

Wir danken Herrn Dr. Geiersberger fiir seine Mitarbeit und glauben, daB
unsere Leser an dieser Information aus erster Hand sehr interessiert sind,
zumal sie helfen kann, Vorurteile auszurdumen und falsche Ansichten zu
korrigieren. Dennoch werden in unserem Leserkreis auch Stimmen vorhan-
den sein, die nicht in allen Punkten die Meinung Herrn Dr. Geiersbergers
teilen. thnen geben wir im ID ebenfalls gern Raum.

Im freundlichen Einversténdnis mit Herrn Dr. Geiersberger stellen wir darum

seine Ausfiihrungen zur Diskussion.

der eingebracht. Aus Gelegenheits-

kédufern werden so — durch die
schnellere Amortisation — fiir die
Landmaschinenindustrie  Dauerkun-

den. Ein Bauer, der im lberbetrieb-
lichen Maschineneinsatz seine Ma-
schine in 5 Jahren voll amortisieren
kann, wird sich die technische Neu-
erung sofort wieder kaufen konnen,
wenn es erforderlich ist. Und das
nicht nur, weil er sein Geld Gber die
bargeldlose Verrechnung der gelei-
steten Arbeit wieder bekommen hat,
sondern weil er den technischen An-
schluB auch deshalb behalten muf,
um die Einsatzchance in der ,Maschi-
nenbank” nicht zu verlieren.

In der Kompensation zwischen Ar-
beitskraftelberbesatz einerseits und
Ubermechanisierung andererseits
wird so auch der mittel- und klein-
béuerliche Betrieb fir die Vollmecha-
nisierung erschlossen. Der Kleinbe-
trieb hat nicht mehr den Bedarf nach
kleinen Maschinen, weil er in der
~Maschinenbank” sehr schnell dahin-
ter kommt, daB die groBere, leistungs-

fahigere Maschine auch fur ihn billi-
ger ist. (Er bezahlt sie ja nur fir
echte Einsatzstunden, also Leistung).
Er wird sich die Technik lUberhaupt
nicht mehr wie bisher selbstzu kaufen

versuchen, sondern als Maschinist

auf den Maschinen der Nachbarn sei-
nen eigenen Betrieb automatisch mit
voll mechanisieren. Bisher konnte der
Landmaschinenhandel nur damit

rechnen, daB er vielleicht 209 unse-
rer landwirtschaftlichen Betriebe mit

Maschinen wiirde versorgen kdnnen.

Die ,Maschinenbank” bietet die Mog-
lichkeit, endlich die gesamte Land-
wirtschaft, und zwar alle Betriebsgro-
Ben, in die Vollmechanisierung zu
fihren. Dazu kommt noch, daB dieser
Maschinenbesatz so schnell ver-
braucht wird — bei einer Amortisation
von 5 bis 6 Jahren — daB aus Gele-
genheitskaufern Dauerkunden wer-
den.

Die Chance fiir die Industrie

ist mit der des Landmaschinenhandels
eng verbunden. Sie kann in der ,Ma-
schinenbank” den echten Bedarf
einer voll mechanisierten Landwirt-
schaft ermitteln und darauf die Pro-
duktion einstellen. Das Gros unserer
Betriebe ist nach der Motorisierung
stecken geblieben und die Mechani-
sierung hat nur mit einzelnen Gera-
ten begonnen. Wenn man sich vor-
stellt, daB der 10 ha Betrieb zur Ei-
genmechanisierung 3500—4500 DM/
ha bendtigt, ist verstandlich, daB diese
Betriebe nie das Kapital zur Voll-
mechanisierung aufbringen kdnnen.
Sie stehen vor der Alternative, auf-
zugeben oder durch starken Eingriff
in die Substanz eine einmalige Me-

chanisierung zu bewdltigen, die dann,
technisch veraltet, mindestens eine
Generation berdauern muB.

Fir die Industrie wird aber auch
deutlich, daB sich in der ,Maschinen-
bank® einheitliche Maschinenange-
bote durchsetzen werden. Das heift
also, daB die Landmaschinenfirmen.
die eine full-line anzubieten haben.
vorausgesetzt, daB das Produktions-
programm technisch einwandfrei ist,
wesentlich schneller in den ,Maschi-
nenbanken” FuB fassen werden als
alle anderen. In der Bundesrepublik
sind zaghafte Ansatze zu spiiren, dad
die Landmaschinenindustrie von sich
aus die ,Maschinenbanken” unter-
stitzt wund fordert. Das konnen
aber, wie gesagt, nur solche Firmen,
die nichts zu verheimlichen und ein
komplettes Programm anzubieten ha-
ben. Wenn es noch keine ,Maschi-
nenbank” gédbe, miBten die Land-
maschinenindustrie und der Land-
maschinenhandel sie ins Leben ru-
fen: denn erst die ,Maschinenbank"
bietet ihnen erstmals die Chance,

kontinuierliche
mit der Landwirtschaft zu
Der Absatz einzelner, nicht im Ein-
klang mit ganzen Mechanisierungs-
ketten stehender Maschinen wird in
der Landwirtschaft so sicher aufhd-

Maschinengeschafte
treiben.
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ren, wie sich die ,Maschinenbanken”
ausbreiten werden.
1958/59 griindete ich in Buchhofen
Grafenau im Bayerischen Wald und
Haunersdorf in Niederbayern die
ersten drei Mustermodelle. 1953
konnte ich das erste Mal die Idee
und die Ansatze zu ihrer Verwirk-
lichung publizieren.') Im Jahre 1960
waren es bereits 18 _Maschinen-
banken", 1961 ca. 40, und im August
1963 besitzen wir allein in Bayern
256 ,Maschinenbanken®”. In Oster-
reich sind mir Grindungsbestrebun-
gen in Andorf bei Scharding und in
Steinach bei Admont bekannt. Man
nennt sie Maschinengemeinde, Ma-
schinenvermittiung, Maschinenring
und dergl.; denn ,Maschinenbank" ist
nur der von mir gepragte Popular-
ausdruck fir diese Art ,moderner”
Nachbarschaftshilfe. Die Mitgliedszah!
der ,Maschinenbanken” schwankt
zwischen 20 und 300. Die .Maschi-
nenbank” in Burgwedel bei Hanno-
ver (Maschinengemeinde) hat im drit-
ten Jahr ihres Bestehens — also in
der Vegetationszeit 1962 — 164 000
DM fiir vermittelte Maschineneinséatze
verrechnet. Die ,Maschinenbank”
Furstenfeldbruck bei Miinchen (Ma-
schinenring) erreichte 121 000 DM im
zweiten Jahr.
Da sich der Geschéaftsfiihrer sein Ein-
kommen mit der 5%igen Vermitt-
lungsgebiihr selbst verdienen muB,
beginnt er in der Regel nebenberuf-
lich. Doch zeigt sich, daB in wenigen
Jahren bei gutem Funktionieren einer
«Maschinenbank” — und das ist in
erster Linie das Verdienst des Ge-
1) E. Gelersberger, ,Maschinenbank — Mobil-
machung der Landwirtschaft.” BLV-Verlags-
gesellschaft, Munchen-Wien-Zirich, 83 Sei-
ten, broschiert, 4,80 DM.
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Maschinenbanken sollen auch den sonst nicht mechanislerungsfahigen Kiein- und Kieinst-
betrieben die Vorziige und Mbaglichkeiten der modernen Landtechnik erschlieBen.

schaftsfihrers — auch ein gutes Ein-
kommen fiir den Geschaftsfihrer
maoglich ist.

Was wir noch dringend brauchen, ist
die Partnerschaft zwischen Land-
maschinenindustrie, Landmaschinen-
handel und Landwirtschaft. Solange
die drei Glieder nicht erkannt haben,
daB sie auf Gedeih und Verderben
aufeinander angewiesen sind, wer-
den sich auch die ,Maschinenban-
ken" nur langsam entwickeln. Wenn
aber Landmaschinenhandel und
Landmaschinenindustrie ihre Chance
durch die ,LMaschinenbanken” er-
kannt haben, hoffe ich, daB sie im
eigenen Interesse zusétzliche Impulse
fiir die Entwicklung der ,Maschinen-
banken” geben werden. Landmaschi-
nenindustrie und Landmaschinenhan-
del, die wie bisher weiter produzie-
ren und verkaufen, werden dem ver-

stopften Gebrauchtschleppermarkt
noch einen verstopften Mahdrescher-
und Dingerstreuermarkt usw. zuge-
sellen. Sie werden sich bei sinken-
den Agrarpreisen — doppelter Kauf-
kraftschwund! — Ober das Gebraucht-
maschinengeschaft selbst erdrosseln.
Es ist nur zu wiinschen, daB alle Be-
teiligten die Symptome und die
Alarmzeichen auf dem Weg in eine
gemeinsame Katastrophe rechtzeitig
erkennen. Wer auf Zeit denkt und
langer als nur heute verkaufen will,
wird sich deshalb mit den ,Maschi-
nenbanken” befassen, ja sie unter-
stiitzen missen. Eine bessere Absatz-
werbung, als ein gesamtes Mechani-
sierungsprogramm in einer ,Maschi-
nenbank"” vorweisen zu konnen, kann
sich eine Landmaschinenfirma oder
ein Maschinenhandler kaum mehr er-
warten.

INTERNATIONAL
Lastkraftwagen
auf den
Stra3en

der
Welt

Die International Harvester Company
hat neben der Landmaschinen- und
Traktorenfertigung schon frih
mit dem Bau von Lastkraftwagen
begonnen. Bereitsim Jahre 1908 wurde
der erste LKW der Offentlichkeit
vorgestelit. Seither hat die IHC mit
stéandig wachsendem Erfolg Lastkraft-
wagen fir jeden denkbaren Zweck
entwickelt, die sich in aller Welt eines
ausgezeichneten Rufes erfreuen
Schon 1925 hatte das Unternehmen in
der Schwerlastkraftwagenproduktion
den ersten Platz inne, und es hat
diese fuhrende Position bis heute
behauptet, nicht zuletzt auf Grund der
hohen Qualitat und der bekannten
Robustheit und Wirtschaftlichkeit der
INTERNATIONAL-Lastkraftwagen,
die sich auch den hértesten und
extremsten Einsatzbedingungen
anpassen. Uberall in der Welt, wo
heute Transportleistung verlangt wird,
kann man die IH-Lastkraftwagen
trefien. Ob in Manila, Bombay,
Rotterdam, Oslo oder Bagdad,
INTERNATIONAL-LKW gehdren zum
gewohnten Bild im Verkehr, denn
die IHC ist nicht nur der filhrende
Schwerlastkraftwagen-Hersteller der
Welt, sondern hat auch regional
gesehen in vielen Landern einen
fihrenden Marktanteil.




HD-C0 1700

LOADSTAR

CO1700
6-65t

Eines der neuesten und fortschritt-
lichsten Modelle des umfassenden
IH-Lastkraftwagenprogramms ist der
LOADSTAR CO 1700. Dieser 6—65
Tonner, der als Frontlenker konzipiert
ist, zeichnet sich durch eine ganze
Reihe neuartiger und interessanter
Konstruktionsmerkmale aus, die ihm
in seiner Nutzlasiklasse eine Sonder-
stellung einraumen. Insbesondere ist
es das nach vorn kippbare Ganzstahl-
Fahrerhaus. das in seiner Konstruk
tion auf dem europaischen Markt
volligneuist. Durch eine vorgespannte
Torsilastic-Federung ist es im Dreh-
punkl bei 45" ausbalanciert und kann
mit einer Hand vorgeklappt werden
In Sekunden liegt der Motor vobllig
frei, und jegliche Wartungsarbeit kann
schnell und ohne zeitraubende Vor-
arbeiten durchgefihrt werden. Was
das bedeutet, wird jeder ermessen
konnen, der einmal versucht hat, nur
eine relativ harmlose Arbeit wie Aus
wechseln einer Dichtung am Auspufi-
krummer bei einem Frontlenker der
bisher ublichen Bauart vorzunehmen
Dabei ist die Gewichtsverteilung des
Fahrerhauses so geschickt geldst, dad
ein unbeabsichtigtes Vorkippen, z. B
bei scharfem Bremsen, véllig ausge-
schlossen ist, ganz abgesehen von
der sowieso vorgeschriebenen Doppel-
sicherung. Das Fahrerhaus selbst
bietet dem Fahrer und zwei Passa-
gieren wirklichen Komfort, angefangen
von den auBerst angenehm gepol-
sterten Sitzen bis zur vollsynchroni-
sierten Lenkradschaltung, ebenfalls
fur diese Klasse ein Novum. Uber-
haupt wurde bei der Konzeption des
CO 1700 auf eine moglichst leichte
und einfache Wartung groBen Wert
gelegt; man hat diesen LKW wirklich

fur den Fahrer gebaut. Weiter sind
z. B. Druckluftbremsen mit Keilbetéati-
gung vorgesehen, ebenfalls neu fur
Europa, die sich durch geringen
Wartungsanspruch und hohe Lebens-
dauer auszeichnen. Ei |
strom-Lichtmaschine,
mec‘r gen Mot
ie voll au
aller Fahrerha
§ 3 eine auto

DIESEL

auf Wunsch eine 2-Gang-Schaltachse
— alles das sind Pu.erkm;l~ die den
CO 1700 in seiner Klasse praktisch
konkurrenzlos machen.

Zu diesen sensationellen technischen
Neuheiten kommen bewdihrte Eigen-
schaften. die alle IH-Lastkraftwagen
auszeichnen und ihnen den Ruf ver-
schaiften, fir den sie in aller Welt
bekannt sind

robuster, wirtschaftlicher Dieseimotor,
stabile Rahmen- und Achsenkonstruk-

tion. praxisnahe K-nzeption, viel-
seitige Aufbauten.

Der CO 1700, der seit kurzem im
Heidelberger Werk der IHC montiert
ngt alle Voraussetzungen
dafir mit, auf dem deutschen und
europaischen Markt zu einem groBen
und durchschiagenden Verkaufserfolg
zu werden
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Werbung begegnet uns heute auf
Schritt und Tritt. In unseren Briefka-
sten, auf unseren Schreibtischen, auf
den StraBen, in Zeitungen und Zeit-
schriften, an Fassaden und Giebel-
wanden, auf Sportplatzen und in
Lichtspielhdusern — sie begegnet
uns Uberall, in vielerlei Gestalten und
Formen. Hinter all den wohlwollen-
den, verbraucherfreundlichen Gesich-
tern der Werbung wverbirgt sich je-
doch — wie wir wissen — ein ganz
nuchterner, kommerzieller Zweck. Im-
mer geht es bei der Werbung darum,
Menschen fiir ein Produkt, fir eine
Sache, fir eine ldee oder fir eine
Dienstleistung zu gewinnen. Und das
Ziel dieser Bemihungen bedeutet je-
weils Umsatz! Umsatz, der unsere
Wirtschaft in Gang halt, der dem
Handel seine Existenzgrundlage si-
chert und von dem wir letzten Endes
alle leben.

Wer heute erfolgreich fir ein Pro-
dukt, ein Geschaft, fir seine Dienst-
leistungen werben will — ganz gleich,
ob es sich dabei um Kunstdinger
oder Waschmittel, um Kichenmaschi-
nen oder Ackerschlepper handelt —
muB wissen, warum er eigentlich
wirbt, Er muB ein Ziel haben, das er
mit Hilfe seiner Werbebemiihungen
erreichen will. Dies setzt aber voraus,
daB der Werbungtreibende sich mit
dem Wesen der Werbung und ihren
Méoglichkeiten in seinem speziellen
Verkaufsbereich auskennt, daB er die
Wirkung der einzelnen Werbemittel
und ihre Kosten abschatzen kann.
WERBUNG UND LANDMASCHINEN-
HANDEL. Fir den landwirtschaft-
lichen Fachbetrieb stellen sich die
Probleme der Werbung besonders
schwierig dar. Nicht nur, daB wir mit
unseren Schlieppern und Maschinen

von Paul Mesecke

Produkte anzubieten haben, die von
unseren Landwirten relativ hohe In-
vestitionen erfordern, daB wir dar-
idberhinaus einen recht kritischen
Verbraucherkreis ansprechen miis-
sen, auch die besonders schwierige
Wettbewerbssituation im Landma-
schinenhandel macht es erforder-
lich, daB wir bei unserer Werbung
hinsichtlich der Mittel und ihres Ein-
satzes ganz besondere MaBstiabe an-
legen missen.

Als Fachbetrieb haben wir zwei Auf-
gaben zu erfilllen, Erstens: den Ver-
kauf unserer Schlepper, Maschinen
und Gerédte. Zweitens: wir haben
Dienstleistungen anzubieten, Dienst-
leistungen, die fiir den Landwirt beim
Kauf einer Maschine eine wichtige
Rolle spielen: unseren Kundendienst,
die fachménnische Beratung, den Re-
paratur- und Ersatzteildienst. Es ge-
nugt jedoch nicht, daB wir ein wirk-
lich gutes Programm an Maschinen
haben, daB wir eine erstklassige
Dienstleistung wirklich bieten. Wir
miissen dies auch dem Landwirt
durch iiberzeugende Beispiele und
Hinweise immer wieder deutlich ma-
chen. Denn der Landwirt, der vor der
Anschaffung einer Maschine steht,
will nicht nur Gber die Produkte, die
wir ihm verkaufen wollen, so viel wie
moglich erfahren, er mdchte sich
auch ein genaues Bild iber den Kun-
dendienst, dber alle anderen Dienst-
leistungen, die wir ihm zu bieten ha-
ben, verschaffen. Je mehr Hinweise
wir dem Landwirt Ober unser Pro-
dukt, Uber die Leistungsfahigkeit un-
seres Betriebes geben, je leichter
wir es ihm machen, sich eine gin-
stige Meinung lber uns zu bilden,
um so eher werden wir zum Ziel, dem
Verkauf unserer Maschinen, gelan-

gen. Hieraus ergeben sich Ziel und
Richtung unserer eigenen Werbebe-
miihungen, auf die wir uns konzen-
trieren miissen und auf die wir spa-
ter noch zu sprechen kommen

WAS WOLLEN WIR DURCH WER-
BUNG ERREICHEN? Alle unsere
Werbebemihungen haben nur ein
Ziel: Sie sollen das Interesse, das
durch die Werbemittel der Industrie
— unseres Geschéftspartners, beim
Landwirt geweckt wurde, auf unser
Geschaft konzentrieren. Wir wollen
erreichen, daB der Landwirt seinen
Bedarf an Schleppern und Maschinen
nichtirgendwo, sondern bei uns
deckt und daB er unsere eigenen
Dienstleistungen und nicht die des
Wettbewerbers in Anspruch nimmt
Als McCormick-Handler haben wir
ein gutes Programm zu bieten. Wir
sind Partner einer groBen Marke, die
dberall in der Welt Vertrauen und
Ansehen genieBl. Je mehr wir uns

als Landmaschinenhandler mit eciner
guten Marke identifizieren, je mehr

wird von dem Vertrauen, das die
Marke bereits besitzt, auf uns Gber-
gehen, umso leichter werden auch un-
sere eigenen Werbebemiihungen
zum geschaftlichen Erfolg fiihren.
WIE REAGIERT DER LANDWIRT? Im
Mittelpunkt jeglicher Werbung steht
der Mensch, nicht der Verbraucher.
Wer an ihn herankommen, wer ihn als
Freund und Kunden gewinnen will,
muB seine Probleme, seine Sorgen
und Winsche kennen.

Unser Landwirt von heute ist — wie
jeder weiB — ein besonders kritischer
Verbraucher. Er ist vorsichtiger, be-
déachtiger und viel skeptischer als an-
dere Verbrauchergruppen und daher
viel schwerer zu dberzeugen. Das
kommt nicht zuletzt daher, daB seine
Sorgen und Probleme vielgestaltig
sind. Er ist Produzent und Unter-
nehmer zugleich, er muB hart zupak-

Die Konjunktur auf dem Landmaschinenmarkt hat in den letzten
beiden Jahren merklich nachgelassen. Wenn die International
Harvester Company trotzdem die Umsiétze bei ihren Maschinen
halten und sogar zum Teil noch steigern konnte, dann nicht zuletzt
deswegen, weil sie eine intensive und zielbewuBte Absatzwerbung
getrieben hat. Auch der Handel, der Landmaschinen-Fachbetrieb,
wird sich in Zukunft stérker als bisher mit den Problemen wirksamer
Verkaufsférderung zu beschéftigen haben, wenn er eine gesunde
geschéftliche Basis behalten will. In dem nachfolgenden Aufsatz —
dem ersten Beitrag einer Fortsetzungsreihe, mit der wir kiinftig an
dieser Stelle aktuelle Fragen der Werbung und Verkaufsférderung
behandeln wollen — soll deshalb das so komplexe Gebiet der
Werbung und ihrer Méglichkeiten, soweit es fiir den Landmaschinen-
Fachbetrieb interessant ist, einmal néher betrachtet werden.

ken und gleichzeitig verniinftig pla-
nen und wirtschaften kénnen, und die
Maschinen, die er fir seinen land-
wirtschaftlichen Betrieb braucht, ko-
sten viel Geld. Seine Vorsicht ist also
verstandlich. Er hat dariberhinaus
in den vergangenen zehn Jahren, die
der Landwirtschaft durch die Mecha-
nisierungswelle groBe Belastungen
brachte, manche schlechten Erfah-
rungen gemacht und Betrige inve-
stiert, die sich spater als wertlos er-
wiesen haben. Er ist daher beson-
ders miBtravisch gegeniber allen
Lobpreisungen und hat ein feines
Gefihl dafir, wer ihm in Prospekten,
in Briefen oder sonstigen Werbemit-
teln etwas aufzuschwitzen oder auf-
zudrangen sucht. Wer ihm etwas ver-
kaufen will, muB ihn also mit sach-
lichen Argumenten Uberzeugen kén-
nen und sein Vertrauen besitzen. Der
Landwirt von heute unterliegt den
modernen Verlockungen genauso wie
jeder andere Verbraucher. Er soll
nach den Woiinschen der Industrie
nicht nur moderne Betriebsmittel an-
schaffen, er soll auch moderne Ki-
chenmaschinen, Fernsehgerite, Tief-
kihitruhen, moderne Transistorenge-
rdte und elektrische Rasierapparate
kaufen und auch sonst viele andere
Annehmlichkeiten unseres moder-
nen Lebens erwerben. Und wenn wir
diese Gerdte schon heute auf vielen
Bauernhodfen finden, so ist das ein
eindeutiger Beweis dafiir, daB auch
der Landwirt durch Werbung an-
sprechbar und beeinfluBbar ist, wenn
wir nur seinen Wiinschen entgegen-
kommen.

WAS MACHT DER WETTBEWERB?
Bei unseren werblichen Bemiihun-
gen um die Gunst unserer Landwirte
stehen wir nicht aliein. Unser Ge-

schéaftspartner, die International Har-
vester Company, unterstitzt unsere
Verkaufsbemiihungen in weitreichen-
dem MaBe. Wir konnen als Fachbe-
trieb auf viele Werbemittel zurick-
greifen, die bereits in der Vergan-
genheit mit groBem Erfolg eingesetzt
wurden und uns an WerbemaBnah-
men beteiligen, deren Wirkung auBer
Zweifel steht.

Wir sind jedoch nicht die einzigen,
die Maschinen verkaufen und Dienst-
leistungen anzubieten haben. Auch
der Wettbewérb, der Fremdhéandler,
die Genossenschaft streben Verkaufs-
erfolge an. Sie werben mit den glei-
chen Mitteln wie wir. Sie suchen in
unserem Verkaufsgebiet die Land-
wirte ebenfalls fir ihre Produkte zu
interessieren. Wir miissen also mit
unseren Werbemitteln und MaBnah-
men

erstens: die Landwirte von der Qua-
litatt unserer Maschinen iberzeugen.
zweitens: unsere Produkte gegen die
Produkte des Wettbewerbs durchset-
zen,

Das gleiche gilt fiir unsere Dienstlei-
stungen. Das ist aber noch nicht al-
les. Es gibt noch andere ,Wettbewer-
ber", auf die wir meist nur wenig ach-
ten. Wir stehen in Konkurrenz mit
branchefremden Produkten, z. B.
wenn der Landwirt vor der Frage
steht, ob er sich lieber einen neuen
Schlepper anschaffen oder einen
neuen Betonsilo bauen soll. Wir miis-
sen also die Vortzile und den Nutzen
unserer Maschinen so bildhaft und so
plastisch darstellen, daB der Land-
wirt sich unwillkurlich fiir den Schiep-
per entscheidet und nicht fiir das
Wettbewerbsprodukt.

Machen wir uns die eigene Wettbe-
werbssituation doch einmal an einer
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stark vereinfachten Graphik klar.
Eine Situation, die in vielen Fallen
gleich oder doch zumindest ahnlich
ist. Wir sehen auf dem rechten obigen
Schaubild zwei Fachbetriebe und eine
Genossenschaft. Und die Linien, dieauf
dieser Graphik zum Verbraucher fih-
ren, sollen einmal die Starke der
werblichen Beeinflussung durch Wer-
bemittel und andere WerbemaB-
nahmen darstellen. Alle drei Handels-
unternehmen verkaufen Landmaschi-
nen. Alle drei Handelsunternehmen
bieten Dienstleistungen an. Und jedes
Unternehmen wirbt mehr oder weniger
intensiv bei den Landwirten fiir seine
Produkte und Dienstleistungen. Die-
ses Schaubild macht uns dreierlei
deutlich:

Erstens: Wie stark der Versuch der
werblichen EinfluBnahme auf den
Landwirt GUberhaupt ist, wobei unsere
Graphik die werblichen Einflisse an-
derer Branchen, die sich ja ebenfalls
um den Landwirt bemihen, gar nicht
beriicksichtigt.

Zweitens: DaB wir uns in unserer Ar-
gumentation sehr stark von unseren
Wettbewerbern unterscheiden mis-
sen, wenn wir dem Landwirt das Her-
ausfinden unserer speziellen Vorziige
erleichtern wollen.

Drittens: DaB der Erfolg unserer Wer-
bung neben der Giite des Produktes
und dessen, was wir dariiber zu sa-
gen haben, entscheidend von der
Haufigkeit der Werbeimpulse, die wir
auf den Landwirt wirken lassen, ab-
hangt.

Mit anderen Worten: Wer innerhalb
seines Verkaufsbereiches iiber seine
Maschinen, Uber sein Geschaft und
Uber seine Dienstleistungen mehr
und haufiger Interessanteres zu sagen

weiB, wird letzten Endes das Rennen
beim Landwirt machen.

PLANUNG UND KOSTEN. Wir erken-
nen, daB eine erfolgreiche Werbung
auf die Dauer ohne langfristige Pla-
nung nicht moglich ist. Und damit
sind wir bei der Frage der Planung
und der Kosten. Werbung kostet
Geld, das wir einmal mit gutem Ge-
winn wieder hereinholen wollen.
Wenn wir einmal die Statistik bemi-
hen, so stellen wir fest: Der Gesamt-
umsatz der in Westdeutschland an-
sassigen Schlepper- und Landma-
schinenindustrie betrug im Jahre 1960
rd. 2,8 Milliarden DM. Davon entfie-
len auf Ackerschlepper 1,5 Milliarden
DM und auf die Ubrigen Landmaschi-
nen zusammen 1,3 Milliarden DM. In
beiden Maschinengruppen wurden It
LAV*) im gleichen Zeitraum 39,2 Mil-
lionen DM fir Werbung aufgewen-
det. Das entspricht einem ~Prozent-
satz von 1,4 vom Umsatz.

Ackerschiepper
1.5 Millarden

Landmaschinen
1.3 Milliarden

4%,

14,

21,0 Millionen
Werbeautwendung

18,2 Milbonen
Werbeautwendung

Bei der Betrachtung dieser Zahlen
ist auffallig, daB trotz der unter-
schiedlichen Umsatze in den beiden
Sparten der Anteil der Werbeaufwen-
dungen mit 1,4 %, jeweils gleich ist.

und .

1L i
im Verein

Die Grafik in
welchem MaBe heute Landwirte werblicher
Beeinflussung ausgesetzt sind. Sie zeigt aber
auch, dab der Fachh#ndler seine P

nicht nur beim Landwirt selbst, sondern seine
M , die er bi hat, auch gegen
die Produkte seiner Mitb rber durch

muB.

Wir sehen daraus, daB die Landma-
schinen-Industrie nicht wahllos und
unkontrolliert wirbt, sondern daB
Werbeaufwendungen und Umsatz in
einem betriebswirtschaftlich vertret-
baren Verhaltnis zueinander stehen.
Auf dieses Verhaitnis, sowie auf das
Thema Planung und Kosten werden
wir noch in einem spateren Beitrag
zurickkommen.

WAS KONNEN WIR TUN? Jede Wer-
bung beginnt bei uns selber. So wie
der Apotheker auf einen peinlich sau-
beren Kittel bedacht ist. so missen
sich unsere Bemiihungen auch zuerst
auf unser eigenes Geschaft, auf un-
sere eigene Werkstatt richten. Hier
haben wir viele Mdglichkeiten, wie
wir ohne groBe Kosten viel tir uns
und unsere Vertrauenswerbung tun
kénnen.

Wenn wir uns zum Beispiel einmal
die Mahe machen, die Stlickzahl der
bei uns vorratigen Ersatzteile festzu-
stellen, dann kommen wir oft zu er-
staunlichen Ergebnissen. Viele kleine
Teile machen groBe Zahlen aus. Und
1000 Ersatzteile sind schneller bei-
sammen als wir glauben. Ein kleines
Schild mit der Aufschrift ,1000 Origi-
nal IH-Ersatzteile standig auf Lager”
an gut sichtbarer Stelle angebracht,
bietet dem Landwirt eine echte In-
formation. 1000 Ersatzteile, das ist
eine imponierende Zahl. Darunter
kann sich der Landwirt etwas vorstel-
len. Eine solche Information ist bild-
haft, klingt glaubwirdig und bleibt
auch beim Landwirt haften. Wie hohl
und leer klingt dagegen die Behaup-
tung: ,Bester Kunden- und Ersatz-
teildienst”, wie wir es oft auf Brief-
bogen gedruckt finden.

Eine echte Information iiber unser
Geschéft kénnen wir dariiberhinaus
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Wettbewerber , A"

in Briefen, auf Briefkopfen, auf Rech-
nungen und in unserer gesamten Ge-
schaftskorrespondenz verwenden. Sie
kostet uns mit Ausnahme der Her-
stellung des im obigen Beispiel er-
wahnten Schildes keinen Pfennig.

s A

1000 K
Original-Ersatzteile Hestor andan
standig auf Lager Ersatzteildienst

Schauen wir uns in unseren Ver-
kaufsraumen wum: Taglich kommen
Kunden zu uns ins Biro. Téglich
missen Kunden bei uns warten. Weil
eine Rechnung herausgesucht wer-
den muB, weil ein Telefonanruf da-
zwischenkommt. In dieser Pause ha-
ben unsere Kunden Zeit. Sie lang-
weilen sich, weil sie warten missen.
In dieser Zeit sind sie aufnahmebe-
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Wettbewerber ,B"

und Informationsmaterial auslegen,
die der wartende Kunde lesen kann.
Wir kénnen beispielsweise an den
Wanden, an allen Fléchen, die dazu
geeignet sind, Berufsauszeichnun-
gen, Urkunden und Diplome lber ab-
solvierte Spezialkurse von uns und
unseren Mitarbeitern aushangen. Wir
kénnen als alteingesessener Betrieb
eingerahmte Hinweise auf evil. Ge-
schaftsjubilaen, auf besondere Ge-
schaftserfolge (wenn zum Beispiel
Uber 100, 200 oder 500 Schlepper in
einem Gebiet laufen) geben oder als
junger Betrieb auf moderne Werk-
statteinrichtungen oder neue Priif-
verfahren hinweisen. Auf diese Weise
erfahrt der wartende Kunde manches,
was er vorher nicht wuBte und was
dazu geeignet ist, das Vertrauen zu
unserem Fachbetrieb, in die Lei-
stungsfahigkeit unserer Werkstatt zu
starken.

Wie findet man am sichersten solche

EEE2

Es gibt viele Maglichkeiten, wartenden Kunden die Zeit zu verkiirzen. In dieser Zeil sind
Kunden aufnahmebereit fiir alles, was ablenkt

reit fir alles, was ablenkt. Das soll-
ten wir ausnutzen. Was kbnnen wir
tun? Wir kénnen auf Verkaufstresen,
auf Tischen, in Warterdumen Werbe-

Informationen? Indem wir systema-
tisch vorgehen und untersuchen, was
es Uber unseren Betrieb zu sagen
gibt:

IH-Handler

Uber Werdegang, Kapital, Kapazitit,
Bedeutung innerhalb der Branche,
Standort, Verkehrslage, iber Maschi-
nenprogramm, Ober Biroeinrichtun-
gen, Auftragsabwicklung, Uber Per-
sonlichkeit des Inhabers, Personal,
Ausbildung, Betriebszugehérigkeit,
Uber Mitgliedschaften und Berufsaus-
zeichnungen. Mit Sicherheit werden
wir eine Reihe interessanter Dinge
entdecken, die uns vorher gar nicht
so bewuBt waren.

Wir sehen schon aus diesen Beispie-
len: Nicht alle WerbemaBnahmen, die
wirksam und gut sind, brauchen
einen groBen Aufwand oder viel Geld
zu kosten. Was notwendig ist, sind
einige ernsthafte Uberlegungen, wie
wir es unseren Kunden leicht machen
kénnen, sich (ber unseren Betrieb,
Uber unsere Dienstleistungen und
unsere Maschinen eine gunstige Mei-
nung zu bilden. Vertrauen und Aner-
kennung — das ist es, worum die
Landmaschinenindustrie, worum der
Landmaschinenhandel, worum wir alle
in erster Linie werben miissen, wenn
wir geschéftlichen Erfolg erreichen
wollen.

Wir werden uns in weiteren Beitra-
gen vor allem mit praktischen Bei-
spielen und Anregungen befassen
und uns eingehend uber die verschie-
denen Werbemittel, iber Schaufen-
ster und Ausstellungen, ber Anzei-
gen und Werbebriefe, iiber ihren Ein-
satz, ihre Einplanung und Kosten, so-
wie iber andere interessierende
Themen der Werbung unterhalten.

Im néchsten Heft lesen Sie liber das
Thema:

sUnsere Werbung beginnt in Biiro
und Werkstatt“.



















