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Vorwort zur ersten Auflage.

Das hier abgeschlossene Werk bedarf einer kurzen Entschuldigung.
Es ist nicht fiir wissenschaftliche Zwecke berechnet und macht keinen
Anspruch auf Wert in dem Gebiete wissenschaftlicher Psychologie. Seine
Aufgabe war es, einige der mannigfaltigen Probleme, welche die heutige
Propaganda auf psychologischem, dsthetischem und besonders praktischem
Gebiete aufweist, im Zusammenhange darzustellen.

Die amerikanische Wissenschaft hat die Bedeutung dieser Fragen friih
erkannt und sich intensiv mit ihnen beschiftigt. So ist dieses Buch in
der Hauptsache eine Zusammenstellung dort gefundener Prinzipien und
Regeln, und es soll nur versucht werden, ihre Anwendungsméglichkeiten
fiir die Praxis darzustellen. Fiir den amerikanischen Fachmann bietet so
die vorliegende Abhandlung vielleicht nicht viel Neues. Zahlreiche Biicher
behandeln dieses Gebiet. Besonders soll auf die Werke von Professor
Walter Dill Scott von der Universitit Evanston-Chicago hingewiesen
werden, die zur Grundlage fast aller rein psychologischen Erorterungen
gemacht wurden. Nach einer Nachricht von Herrn Professor Scott ist die
Ubersetzung seiner Biicher ins Deutsche in Vorbereitung, was viel dazu
beitragen wiirde, das Interesse an diesen Materien auch bei uns zu heben,
und dem deutschen Kaufmann Gelegenheit zu geben, eine der ersten
Autorititen auf diesem Gebiete persénlich kennen zu lernen. Doch méchte
der Verfasser die Gelegenheit beniitzen, Herrn Professor Scott noch ein-
mal fiir seine freundliche Anteilnahme bei der Entstehung des Buches
seinen ergebenen und aufrichtigen Dank auszusprechen. k

Als ferner besonders wertvoll sei auf die Werke von den Professoren
Miinsterberg, Strong, Hollingworth und Starch hingewiesen, die ebenfalls
ausgiebig herangezogen wurden, und die auch in Deutschland das weiteste
Interesse finden sollten.

Ferner hat der Verfasser noch eine Dankesschuld abzutragen an die
Leiter der Reklameagenturen und Geschéaftshiuser Amerikas, besonders
an der pazifischen Kiiste, die ihm Gelegenheit gaben, ihre umfassenden
praktischen Erfahrungen hier zu verarbeiten. Besonders verpflichtet fiihlt
sich der Verfasser ebenso seinen Mitarbeitern im Bureau of Salesmanship
Research am Carnegie - Institut in Pittsburgh Pa., vorziiglich Herrn
Professor W. V. Bingham sowie den Herren Professor Dr. Moede, Dr. Curt
und Hans Piorkowski fiir ihr verstindnisvolles Interesse.



VI Vorwort zur ersten Auflage

Noch ein Wort gegen etwaige Vorwiirfe. Dies Buch ist keine Reklame
fiir Reklame. Der Verfasser glaubt an ihre Macht und ihren Nutzen. Aber
er will keinen iiberzeugen. Er hat im geschéftlichen Leben zu oft gehort,
daB jeder denkt, eine gute Propaganda hitte ihre Vorziige, nur gerade
fiir sein eigenes Geschéft wire sie unanwendbar. Er versucht es gar nicht,
diesen Typ bekehren zu wollen, und erkennt gleich hier an, daB die Reklame
kein immer wirksames Heilmittel ist, das angewandt werden kann, wenn
alles andere versagt. Andererseits wire es falsch, die groBen Mdglichkeiten
zu verkennen, die durch sie geboten werden. Der Zweck dieses Buches ist
nur, zu zeigen, wie viele Fragen fiir eine verstindige Reklame beachtet
werden miissen.

Es kostet ziemlich dasselbe, erfolgreiche und schlechte Reklame zu
machen. Findet der deutsche Kaufmann in diesen Zeilen einige Finger-
zeige, die ihm helfen, seine Propaganda zu verbessern und fiir dasselbe
oder weniger Geld groBere Gewinne zu erzielen, glaubt der Verfasser seine
Aufgabe erfiillt zu haben.

Berlin, im Dezember 1922.
Der Verfasser.

Vorwort zur zweiten Auflage.

Die beifillige Aufnahme, welche das vorliegende Buch gefunden hat,
veranlaBt den Verlag zu einer neuen Auflage mit wesentlich vergré8ertem
Anschauungsmaterial.

In bezug auf Text waren Anderungen im allgemeinen nicht nétig.
Wohl sind in der Zwischenzeit viele — besonders amerikanische — Neu-
erscheinungen zu verzeichnen, welche dieses Gebiet behandeln. Sie be-
treffen in den meisten Fillen nur die Nachpriifung der hier bereits fest-
gelegten Gesetze. Das grofle Material, welches neuere Autoren, z. B.
Poffenberger bringen, bewegt sich durchaus in den Richtlinien des
bereits in diesem Buche Vorgezeichneten.

Der Verfasser verzichtet darauf, weitere Experimente auf psycho-
logischem Gebiete zu bringen, um den praktischen Wert des Buches nicht
zu beeinflussen, welcher in erster Linie stehen soll.

Um MiBverstandnisse zu vermeiden, mag darauf hingewiesen werden,
daB nur deshalb so viele Beispiele aus Zeitschriften genommen sind, weil
diese das beste Anschauungsmaterial geben. An sich gilt alles hier Ge-
sagte ebenso fiir die Zeitung und das Plakat.

In bezug auf die neuere deutsche Literatur iiber Reklame finden wir
einige ganz vortreffliche Arbeiten wie die von I,ysinski, jedoch verhiltnis-
mafBig wenige, welche zu gleicher Zeit theoretisch und praktisch brauch-



Vorwort zur zweiten Auflage VII

bares Material bringen. Anerkennenswerte Beitrige zur Forderung des
Wissens iiber Propaganda kénnen in der Zeitschrift , DIE REKLAME
gefunden werden.

Die von diesem Buch erstrebte Ausbildung in der Theorie und Praxis
der Reklame hat auch in der Zwischenzeit verhdltnismaBig wenig FGrde-
rung von den deutschen Lehrinstituten erhalten, und auch die deutschen
GroBinserenten wie die Verleger sind noch nicht in dem amerikanischen
Sinne dazu ibergegangen, durch Zuganglichmachen ihres Materials Unter-
lagen fiir die Forschungen auf diesem Gebiete zur Verfiigung zu stellen.

An dieser Stelle mag die Hoffnung ausgesprochen werden, dafl in
diesen Verhiltnissen eine baldige Besserung eintritt. Jede so gewdhrte
Hilfe wiirde die Moglichkeit zu weiteren Fortschritten geben und dem
deutschen Wirtschaftsleben im allgemeinen wie dem deutschen Reklame-
fachmann im besonderen wertvolle Dienste leisten.

Berlin, im Januar 1926.
Der Verfasser.
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Einleitung.

Der Wortkampf um Wert oder Unwert der Reklame ist noch nicht
entschieden. Ihre Lebensberechtigung wird von Lehrstuhl und Biirosessel
bald bezweifelt, bald als feststehend verkiindigt, bald wird sie als einzige
Retterin gefeiert, bald als ein Schiadling auf 6konomischem Gebiete ver-
urteilt.

Wiahrend dieser Streit der Theorien tobt, ist die Entwicklung der
Systeme erfolgreicher Kundenwerbung nicht miifig stehengeblieben. Die
Praxis hat nicht darauf gewartet, welche theoretischen Einwendungen
gemacht werden konnten. Dieses neue und doch so uralte Mittel der
Geschéftsfilhrung hat in den letzten Jahrzehnten standig an Boden ge-
wonnen, und, wenn man allen Anzeichen Glauben schenken darf, wird
seine Bedeutung noch stirker anwachsen. Gewohnen wir uns besser an
den Gedanken, daB die gegenwirtige Reklame gekommen ist, um zu bleiben,
und finden uns mit dieser Tatsache ab. Erforschen wir lieber ihr Wesen,
nehmen ihr den Ruf des Anst68igen und Verwerflichen, der ihr noch
immer in der Meinung mancher anhaftet, um sie fortzubilden und in eine
Form zu leiten, die ihre Wirksamkeit verbiirgt.

Das Wissen von den wichtigen Fragen der Propaganda ist noch nicht
Gemeingut geworden, und bis dieser Fall eingetreten ist, wird sie dem
Anschein nach allen, die mit ihr experimentieren, viel Geld und noch
mehr Enttduschungen kosten. Von den zirka 600—1000 Millionen Dollar,
die in den Vereinigten Staaten jahrlich fiir Reklame ausgegeben werden,
sind nach ganz konservativer Einschiatzung ungefdhr 200 Millionen Dollar
absoluter Verlust. Nicht nur weil sie ihren Zweck aus irgendwelchen
Griinden nicht erfiillen, sondern weil sie ihn nicht erreichen kénnen,
weil Geld, in unzweckméBiger und falscher Weise angelegt, auf dem Ge-
biete der Reklame ebenso unproduktiv ist wie auf jedem anderen. So-
lange es Leute gibt, die denken, dall Reklame machen heil3t, einfach eine
weile Flache in der Zeitung zu kaufen und diese dann mit nichtssagenden
Worten zu fiillen, so lange werden Geschaftsleute enttduscht werden und
glauben, sich auf ein voreiliges und kostspieliges Experiment eingelassen
zu haben.

Der Inhaber einer der groBten Reklameagenturen Amerikas sagte
einst in Chikago zum Verfasser, daB jeder Mann sich fiir fahig halt, zwei
Sachen zu vollbringen: Hamlet zu spielen und Reklame zu machen. Nur
die vollstindige Unkenntnis des Wesens und der Aufgaben der Reklame

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer. 2. Auflage. I



2 Einleitung

kann eine solche Auffassung rechtfertigen. Es ist eine falsche Ansicht
des Geschiftsmannes, daB er imstande ist, als Nebenbeschiftigung seine
Propaganda ohne Vorkenntnis auszuiiben. In Wirklichkeit ist er meistens
nicht in der Lage, trotz seiner vielleicht iiberlegenen Warenkenntnis,
seinen Produkten die Bekanntschaft und das Wohlwollen im Publikum
zu verschaffen und ihnen den Absatz zu gewihrleisten, den das syste-
matische und auf Kenntnis reklametechnischer und theoretischer Fragen
beruhende Wirken des Sachverstdndigen verbiirgt. Daraus soll nicht ge-
folgert werden, daB3 Reklame etwa eine schwarze Kunst ist, die das alleinige
Privileg einer besonders beschaffenen Schar ist. Nein, sie ist eine prak-
tische Wissenschaft, die Gesetzen und Regeln unterliegt wie jedes andere
Gewerbe, und die gelernt werden will wie alles andere, um verstandig
gebraucht werden zu kénnen. Erst wenn Wissen an die Stelle des bloBen
Ratens in der Propaganda tritt, ist auf Erfolg zu rechnen. Der Geschifts-
mann beginnt erst zu lernen, da3 die Theorie auch im kaufménnischen
Leben wertvolle Hilfen leisten kann. Wir verlangen heute von dem
Spezialisten mehr als eine bloe Kenntnis praktischer Einzelheiten. Ein
gewisser Grad theoretischen Wissens ist von Vorteil, auch wenn nur rein
praktische Fragen einer Entscheidung bediirfen, und dasselbe gilt auf
allen wirtschaftlichen Gebieten. Fiir Jahrtausende wurden Hauser ohne
die Kenntnis irgendwelcher theoretischen Lehren gebaut. Als diese jedoch
gefunden und in der Praxis angewandt wurden, war ihr Einfluf auf die
Entwicklung des Bauwesens ungemein.

Auch die Reklame hat ihre theoretischen Grundlagen, auch sie verlangt
eine Erforschung, die iiber die reine Routine praktisch reklametechnischer
Fragen hinausgeht. Aus der Fiille der Experimente und Erfahrungen
anderer 148t sich der geltende Grundsatz, die Regel herausfinden und
nutzbar machen. So kann der Kaufmann lernen, ohne durch eigene
Fehler ein groBes Lehrgeld zahlen zu miissen. Jeder wei}, daff zur Aus-
iibung des Heilberufes ein Studium der Medizin unentbehrlich ist, und
wiirde den Gedanken verlachen, sich einem Dilettanten anzuvertrauen.
Aber der Kaufmann, sonst so bedacht auf seinen Geldbeutel, findet nichts
dabei, einem jungen Buchhalter oder gar Lehrling die Ausarbeitung seiner
Annoncen zu {iberlassen, ohne zu bedenken, daf er fiir seine gedruckten
Worte mehr zu zahlen hat, als je ein groBer Dichter fiir die seinigen erhielt.

Der Mann, der die Reklame als wissenschaftliches Studienobjekt ver-
lacht oder ihr von dieser Seite nicht nahergetreten ist, wird sich oder
seinem Auftraggeber Geld kosten.

In erster Linie wird es das Studium allgemein Gkonomischer Fragen
sein, das fiir den Reklameleiter von groBem Wert ist. Die richtige Er-
fassung der Probleme von Produktion und Absatz werden stets die Grund-
lage einer erfolgreichen Propaganda sein. Aber auch andere Wissenschaften
konnen wertvolle Hilfen leisten.
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Das Endziel jeder Reklame ist die Beeinflussung des Denkens anderer
insofern, als sie zu einer Handlung, meist dem Kaufe des Artikels, zu
bewegen. Hat die Reklame so mit dem Gedankenleben derjenigen zu
tun, an die sie gerichtet ist, so ergibt sich, daB ihre Grundlage zum groBen
Teil in der Wissenschaft besteht, die sich damit beschiftigt, die Gesetze
zu erkennen und zu bestimmen, nach denen das menschliche Denken und
Handeln vor sich geht. Dies ist die Psychologie.

Wohl selten ist ein Studium von Laien so verkannt worden, wie gerade
das der Psychologie. Durch eine an sich verstdndliche, aber falsche Ideen-
folge geht der Gedankengang der meisten iiber Psychologie zu Okkultismus
und Spiritismus. Scharlatane und Dbetriigerische Medien sind in dem
Seelenleben des Unbefangenen die Ausiiber dieser unheimlichen Kunst,
und es erscheint als ein kleines Verbrechen, irgend etwas mit diesen
Dingen Zusammenhingendes in das Geschiftsleben einzufiihren.

Es ist auch nicht allzulange her, dall man erkannte, wie jeder grofe
Erfolg im praktischen Leben durch Kenntnis menschlichen Denkens er-
reicht ist, und sah, daB hier in der Psychologie, der Wissenschaft von
eben diesen Vorgingen, eine ungeheure Hilfe fiir den Vorwirtsstrebenden
gegeben ist. Der Weg zur Erlernung und Verbesserung der Menschen-
kenntnis aber fithrt tiber die Psychologie. Sie lehrt uns zu verstehen, was
Menschen anzieht und abst68t, sie 1468t uns die Beweggriinde erkennen,
von denen sie geleitet werden. Die Psychologie beschiftigt sich mit dem
Gedanken- und Empfindungsleben des Individuums und der Masse,
die der Kaufmann durch seine Propaganda ja auch zu beeinflussen sucht.

So ergibt sich fiir den Geschaftsmann das Studium der Psychologie
als ein ebenso dankbares wie notwendiges Feld der Betdtigung; und in
jedes Gebiet hilt sie thren Einzug. Der Reisende bestimmt nach ihr die
Griinde, die er fiir den AbschluBl des Geschiftes in seinen Produkten hat,
sie lehrt den Inhaber die richtige Auswahl seiner Angestellten, sie zeigt
dem Kaufhaus das beste System, seine Waren auszustellen,

Gerade in der Reklame ist die Psychologie besonders angebracht.
Steht doch hier der Geschdftsmann vor der schwierigen Aufgabe, einen
grofen Teil des Publikums zu beeinflussen und auf Leute verschiedener
Natur gleichzeitig einzuwirken. Es ist nicht moglich, dieses Ergebnis
aufs Geratewohl zu erreichen. Wenn es iiberhaupt so zu bewirken wire,
wiirden bei einem derartig unsystematischen Vorgehen die Kosten in
keinem Verhiltnis zum Resultat stehen. Hier ist es, wo wir uns zur
Psychologie um Belehrung wenden. Sie alleine ist imstande, uns mit
dem Wissen auszuriisten, das den endgiiltigen Erfolg verspricht.

Es ist nicht nur stellenweise oder vereinzelt, daf3 psychologische Mo-
mente fiir die Reklame und ihre Wirksamkeit maBgebend sind. Alle
Faktoren, die den Erfolg oder Miflerfolg der Propaganda ausmachen,
sind letzten Endes zugehorig zu Gebieten, deren Erforschung der Psycho-

1%



4 Einleitung

logie obliegt. Aus diesen Griinden scheint es geraten, die folgende Ab-
handlung nach psychologischen Momenten zu gliedern, um eine Theorie
der praktischen Reklame zu schaffen. Dies um so mehr, als es nicht unsere
Aufgabe sein soll, die rein 6konomischen Grundlagen der Reklame zu
besprechen oder die elementaren technischen Fragen iiber Herstellung
von Klischees, Schriftarten und Papiersorten ausfiihrlich zu untersuchen.
Es handelt sich fiir uns darum, den besten Weg zum Kiufer zu finden,
festzustellen, wie die Eigenart der in Frage kommenden Person ist, und
diese so am besten im Sinne des Reklameleiters mit den zur Verfiigung
stehenden Mitteln beeinfluflt werden konnen. ’

Wir miissen daher sowohl die Reklamemittel wie das Publikum in
den engeren Kreis unserer Betrachtungen ziehen. Diese beiden Begriffe
bediirfen einer ndheren Erklarung.

Reklamemittel ist nicht nur die Annonce oder das Inserat, die zwar
stets die groffte und wichtigste Rolle spielen werden. Es ist ebenso der
Maueranschlag, der Katalog, der Formbrief und all die anderen Mittel,
die menschlicher Geist ersonnen hat, um Kunden zu werben.

Publikum ist die Gesamtheit der Menschen ohne Unterschied auf Ge-
schlecht, Vermogensverhiltnisse, Alter, Beruf oder andere Besonderheiten.

Das Reklamemittel wendet sich nicht nur an den eventuellen Kunden.
Wenn es auch aus Griinden der Rentabilitit das Ideal der Propaganda
sein mul}, nur einen Kreis von Personen zu erreichen, der alle Voraus-
setzungen bietet, die fiir einen kiinftigen Kunden erforderlich sind, so
ist dies eben ein nur selten erreichbares Ideal. Unausbleiblich werden
viele Reklamemittel, wie Anschlige und Zeitungsannoncen, stets eine
Gruppe von Personen erreichen, die nie als Kaufer in Betracht kommen
werden. Das Inserat des Juweliers wird kein Geschmeide an Personen
verkaufen, die nicht in der Lage sind, Geld fiir solchen Luxus auszugeben.
Andererseits aber braucht eine richtige Beeinflussung solcher Klassen
nicht reiner Verlust des aufgewandten Geldes zu sein. Vielmehr schafft
eine solche Propaganda unter Umstinden ein Mafl von Bekanntheit und
Vertrauen fiir eine Firma, das als durchaus reales Aktivum erscheinen
muB und oft genug auch Vorteil in Mark und Pfennig bringt. Zugegeben,
daB diese Momente rein akzessorische Bedeutung haben und nie Haupt-
zweck einer erfolgreichen Reklame sein kénnen. Doch sie sind wichtig
genug, um es zu rechtfertigen, daB der EinfluB der Propaganda auf das
ganze Publikum in Erwigung zu ziehen ist und nicht nur auf Personen
beschrinkt werden kann, die selbst als eventuelle Kiufer in Betracht
kommen (Abb. 1 und 2).

Eine amerikanische Zementfabrik findet es lohnend, ihr Produkt fiir
StraBenbau in den Zeitschriften zu annoncieren. Sicher sind es wenige,
die je in die Lage kommen, Auftrige dieser Art zu erteilen. Doch rechnet
die Gesellschaft damit, einen solchen Ruf und so viel Interesse fiir sich zu
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erzeugen, daB3 der Name ihres Produktes gewissermafBen zum Standard
und ihre Ware so in erster Linie beriicksichtigt wird. Ein derartig er-
zieherischer Feldzug macht die Vorziige der Artikel in einer Weise bekannt,

Abb. 1. Diebstahls-Versicherungsgesellschaft ermahnt durch Beispiel tatsidchlicher Er-
eignisse zur Ehrlichkeit, bringt dadurch ihren Namen vor das Publikum und versucht
gleichzeitig durch Abschreckung Verluste zu vermeiden.

welche den endlichen Verkauf begiinstigt und erleichtert. Zu gleicher Zeit
demonstriert ein solches Vorgehen den Vorzug zementierter Straflen iiber
gewdhnliche Landwege und bringt Biirger dazu, fiir eine Verbesserung der
Verkehrsverhiltnisse zu arbeiten, die letzten Endes wieder einen erhdhten
Bedarf an Zement und so den Verdienst der ganzen Industrie bedeutet.



6 Einleitung

Eine Miihle, die ihr Mehl unter ihrem Firmennamen durch Detaillisten
verkauft, hilt die Beeinflussung von Personen, die erst nach langen Jahren
mogliche Kiufer werden, fiir gleich wichtig wie die Steigerung des augen-
blicklichen Konsums. Der Leiter der Reklame dieses Unternehmens be-
tonte sogar diesen Punkt als ausschlaggebend fiir die Pline seiner Reklame.

Abb. 2. Eine Firma macht Reklame, welche ihren Abnehmern zugute kommt, um deren
Wohlwollen zu erwerben.

Die Gesellschaft will unter der heranwachsenden weiblichen Jugend den
Namen ihres Mehles so bekannt machen, da8 ihr erster Auftrag im jungen
Hausstand dieses Produkt bei dem Kolonialwarenhiandler betrifft und,
was viel wichtiger ist, damit ein dauernder Konsument gewonnen ist.
Auf derselben Stufe steht die Anbringung von Reklamemitteln in der
Nihe von Schulen und die Einwirkung auf Studenten durch Zusendung
von Fachliteratur, wie dies von grofen Maschinenbaufirmen getan wird.
Erfahrungen durch viele Jahre haben die Vorteile dieser Idee bewiesen, so
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daB die Gesellschaften wissen, daB sie auf ihre Kosten kommen, auch wenr.
ihre Reklame sich an eine augenblicklich noch nicht kaufende Klasse
wendet und kiinftiger Gewinn iiber augenblicklichen Vorteil gestellt wird.

So sehen wir, da sowohl bei Artikeln, die nur einmal in langer Zeit
gebraucht werden, wie Zement, ebenso wie bei Stapelprodukten gleich

Please don’t!

When you play billiards, don’t hit too far be-
low the center of the ball on a draw shot.
You may bruise or tear the cloth A little
below the center is enough.

Every billiard player can play better on
tables covered with good cloth. Room own-
ers use good cloth when players appreciate it.

Ask the room-keeper where you play if
the tables are covered with Simonis Cloth.
Nearly every important championship is played on
Simonis Cloth.

HENRY W.T. MALI & CO.

Sole Importers of Simonis Cloth since 1826
25 MADISON AVE., NEW YORK

BILLIARD CLOTH

Abb. 3. Der Fabrikant versucht die Benutzer so zu beeinfiussen, daB dadurch der
eigentliche Xdufer das bestimmte Produkt verlangt.

Mehl eine Beeinflussung iiber das MaR augenblicklicher eventueller Kdufer
hinaus wichtig ist, seien sie auch entweder Personen, die nie oder doch
erst viel spiter einen Bedarf fiir den Artikel haben. Allerdings sind be-
sondere Verhiltnisse fiir die Verfolgung derartiger Ideen notwendig. Es
wiirde sich nicht bezahlen, Personen zu dem einmaligen Gebrauch eines
verhiltnismaBig billigen und profitlosen Artikels wie Mehl fiir Jahre zu
bearbeiten, wenn nicht durch wirkliche Giite von selbst aus dem ein-
maligen Benutzer ein dauernder Kunde gemacht werden kann. Die
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Miihle zahlt dafiir, das Mehl nur einmal in das Haus bringen zu diirfen,
und verldfit sich darauf, daB es sich durch eigene Kraft unentbehrlich
macht, wenn es erst einmal erprobt ist.

So wichtig ist die Wirkung der Reklame iiber den Kreis der unmittel-
bar Interessierten hinaus; das ganze Publikum kommt als Adressat der

Abb. 4. Der Fabrikant erweckt Wohlwollen bei seinen Abnehmern durch Reklame fiir
sie, obwohl sein Frzeugnis im Verhiltnis zum Ganzen fast gar keine Rolle spielt.

Propaganda in Betracht (Abb. 3u. 4)! Wenn auch die folgende Abhandlung
sich fast ausschlieflich mit den Personen beschiftigen wird, deren unmittel-
bare Reaktion auf die Reklame erwartet wird, darf doch die dariiber hin-
ausgehende Wirkung und Bedeutung nie unterschitzt werden. Manchmal
wendet sich die Propaganda an Personen, die auch spater gar nicht als
Kiufer in Betracht kommen sollen, von denen aber eine bestimmte
Handlung als Vorbedingung fiir das zu machende Geschift notig ist.
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Eine Pulverfabrik regt Landleute an, Fasanen zu ziehen, um den Jagd-
sport und so den Pulververbrauch zu heben. FEine Sackfabrik macht
einen Reklamefeldzug, um die Hausfrauen zum Brotbacken zu bestimmen
und so mehr kleinere Sicke zu verkaufen; dies wird jedoch ein seltener
Fall sein.

Die Aufgabe nun, die das Reklamemittel zu erfiillen hat, um auf das
Publikum richtig einzuwirken, ist vierfach. In zeitlicher Reihenfolge
muf} das Reklamemittel zuerst bemerkt werden. Es muf} die Aufmerksam-
keit des Publikums genug erregen, um nicht achtlos iibergangen zu werden.
Viele der psychologischen Gesetze iiber die Erregung der Aufmerksamkeit
werden uns hier zustatten kommen, um das Reklamemittel in dieser
Richtung zweckentsprechend aufzubauen.

Zweitens muB das Reklamemittel gelesen werden, und die Grundsitze
iiber fortgesetzte Aufmerksamkeit, Wahrnehmung allgemein und eine
Fiille &sthetischer Fragen werden hier herangezogen werden miissen.
Denn schon wihrend des Lesens muf3 das Reklamemittel einen bestimmten
Eindruck hervorrufen, um es spiter richtig wirken zu lassen.

Die nédchste Aufgabe fiir das Reklamemittel ist, in dem Moment in
die FErinnerung einzutreten, wenn der Augenblick zum Kaufe heran-
kommt. Aus den Gesetzen iiber Erinnerung und verwandten Materien
werden hier manche wichtigen Schliisse gezogen werden kodnnen.

Als letzte und Hauptwirkung mufl dann das Reklamemittel zum Kaufe
bewegen. Alle die Momente, die eine freiwillige Handlung veranlassen,
wie Uberlegung, Instinkt, Suggestion, Gewohnheit und Nachahmung,

werden hier zu besprechen sein.

Eine derartige Einteilung wird uns Gelegenheit geben, alle theoretlschen
und praktischen Fragen der Propaganda aufzurollen, den besten Weg
zum Kéufer zu finden. So wird es uns vielleicht moglich sein, zu manchen
bestimmten Ergebnissen zu kommen, die uns instand setzen, auf Grund
positiven Wissens anstatt ziellosen Ratens zu entscheiden.



Erster Teil.
Bemerken.

Erstes Kapitel.
Die Bedeutung der Aufmerksambkeit.

Wesen der Aufmerksamkeit.

Aufmerksamkeit ist eine gewisse Eigentiimlichkeit des geistigen Ver-
haltens gegeniiber den Objekten. Im Zustande der Aufmerksamkeit sind
wir uns des Vorhandenseins von Gegenstinden bewuBt und bemiiht, sie
durch Einstellung unserer Sinnesorgane schirfer zu erkennen.

Schlendern wir ohne bestimmte Absichten durch die StraBen der Stadt
oder durch Wald und Feld, so befinden wir uns meistens in der Lage
derer, die da Augen haben und nicht sehen. Wohl nehmen unsere Sinnes-
organe alle FEindriicke, die auf uns eindringen, auf, doch sie kommen nicht
genau und scharf zu unserem vollen BewuBtsein. FEs bedarf eines beson-
deren Aktes unseres Willens, durch einen besonderen Umstand bewogen,
einen Gegenstand in das Feld unserer genauen Wahrnehmung zu bringen.
Erst dann unterscheiden wir die Form eines einzelnen Baumes, ein hiibsches
Haus oder einen anderen Gegenstand, auf dem unser Auge vielleicht schon
oft ruhte, ohne ihn mit BewuBtsein zu sehen. Es bedarf eines besonderen
Willens, die erste Geige aus der Tonflut eines Orchesters herauszuhoren,
deren Klang sonst in der Masse der Musikeindriicke fiir unser Ohr unter-
gegangen ware.

Diesen Willen haben wir in dem Augenblick, wo unsere Aufmerksam-
keit fiir einen Gegenstand geweckt ist. Sie ist es, die unsere Sinnesorgane
veranlaBt, sich auf den besonderen Gegenstand so einzustellen, dal eine
genaue Wahrnehmung moglich ist. Ruht unser Auge auf einer mit In-
seraten bedeckten Seite, sieht es tatsichlich gar nichts, vielmehr empfiangt
es nur einen verschwommenen Eindruck. Erst wenn wir auf einer Anzeige
aufmerksam unser Auge konzentrieren, erhalten wir ein bewuBt klares
Bild dieser Reklame,

So ist die Aufmerksamkeit Vorbedingung der genauen Wahrnehmung,
und wir sehen, wie wichtig es fiir das Reklamemittel ist, sie beim Be-
schauer zu erregen. Ohne sie wire es gar nicht imstande, seinen beson-
deren Zweck zu erfiillen, und wiirde ungesehen bleiben. Die Bedeutung
der Aufmerksamkeit tritt noch mehr hervor, wenn wir erwédgen, daB sie
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auch die Basis jedes Willensaktes ist. Jede Entscheidung setzt die Auf-
merksamkeit auf ein bestimmtes Objekt voraus. Bevor wir diesem nicht
unsere Aufmerksamkeit gewidmet haben, ist es uns nicht genau klar und
wird uns zu keinem Entschlusse veranlassen. Der Wille, einen Gegenstand
zu kaufen, kann daher auch durch Propaganda nur hervorgerufen werden,
nachdem das Reklamemittel unsere Aufmerksamkeit geweckt hat.

Unwillkiirliche Aufmerksamkeit.

In Zeiten, wo verhaltnismaBig wenig Reklame um die Aufmerksamkeit
des Publikums buhlte, war die Aufgabe des Verkaufers leichter, und das
einzelne Reklamemittel hatte mehr Aussicht, bemerkt zu werden. Heute, wo
Seiten auf Seiten in Zeitungen und Zeitschriften hunderterlei verschiedene
Artikel anbieten und auf Schritt und Tritt ein Zeichen uns auffordert,
einen Gegenstand zu erwerben, steht der Reklameleiter groBen Schwierig-
keiten gegeniiber. Solange aber bei der Unmoglichkeit, alle Reklame-
mittel gleich interessant zu machen, mit BewuBtsein auf die Erregung
der Aufmerksamkeit des Publikums hingearbeitet wird, erreicht der
Sachversténdige sein Ziel besser als der Dilettant und wird mit weniger
Geld groBere Erfolge haben.

In allen diesen Fillen ist jedoch nur von Beschauern die Rede, die ohne
besondere Absicht an die Durchsicht verschiedener Reklamen herangehen.
Der Mann, der daran denkt, ein Automobil zu erwerben, und mit diesem
Plane vor Augen die Seiten einer Zeitschrift nach Annoncen von Auto-
mobilfabriken iiberfliegt, bringt die Aufmerksamkeit fiir Inserate dieser
Art bereits mit. Die Aufnahmefdhigkeit des Geistes fiir das spezielle Ge-
biet ist ungeheuer gesteigert. Jede Annonce dieser Branche wird seine
Aufmerksamkeit haben, die nicht so weit gegen deren Gesetze verstoBt,
daB sie {iberhaupt nicht zu finden ist.

Dasselbe gilt fiir die Annonce, welche unter den ,,Kleinen Anzeigen‘
eingeriickt ist. Hier wird eine besondere Aufmerksamkeit, Interesse und
Gedéchtnisantrieb schon vorausgesetzt, und ein derartiges Inserat ver-
sucht nur, die Handlung in eine bestimmte Richtung zu lenken.

In diesen Fillen nimmt die Reklame denselben Platz ein wie der
Kommis, der im Geschédfte nur den Auftrag eines Kiufers entgegen-
nimmt, zu dessen Abgabe derselbe beim Betreten des Ladens bereits ent-
schlossen war. Sie ist ein Auftragnehmer, kein Verkdufer im besseren
Sinne des Wortes. Wir beschranken uns nur auf den EinfluB der Re-
klamemittel auf nicht voreingenommene Beschauer, auf das Erwecken
unwillkiirlicher Aufmerksamkeit. Denn nur hierfiir bietet der Reklame-
leiter seine Kunst auf.

In manchen Fillen ist die unwillkiirliche Aufmerksamkeit besonders
schwer oder leicht zu erregen. Ist unser Gedankenleben auf den Inhalt
einer Liebesgeschichte eingestellt, hat das danebenstehende Inserat eines
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Waschpulvers es schwer, unsere bewuBte Aufmerksamkeit zu erwecken,
da unser voreingenommener Geist die Beachtung eines ihm augenblick-
lich fernliegenden Eindrucks verweigert. Wenn dagegen bestimmte Ge-
danken die Seele erfiillen und zugleich die objektiven Reize fiir die jenen
Gedanken entsprechenden Eindriicke auf uns einwirken, gelangen diese
besonders leicht zum BewulBtsein. Dies gilt selbst, wenn starkere Ein-
driicke wirkungslos an uns abprallen, auf die unser Geistesleben nicht
eingestellt ist. Eine Mutter wird durch einen lauten Fall nicht aus dem
Schlafe gestort, wihrend die geringste Bewegung des Kindes sie aufweckt.

Die Moglichkeit, unsere Aufmerksamkeit zu erregen, sind fiir Inserate
von Kinderwiasche von vornherein groBer einer jungen Mutter gegeniiber
als einem alten Junggesellen, da die Gedanken der ersteren stets das
Kind und alles, was damit zusammenhdngt, im Mittelpunkt haben werden.
Dies ist aber ein Nachteil, der fiir fast alle Annoncen in Betracht kommt.
Denn nur wenige Artikel sind es, die fiir alle ein bestimmtes Interesse
haben. Das nach den richtigen Grundsitzen aufgebaute Inserat fiir Kin-
derwasche wird aber auch die augenblickliche unwillkiirliche Aufmerk-
samkeit des Junggesellen erregen, allerdings ohne sie fiir lingere Zeit zu
halten. Fiir diesen Fall wie fiir alle gewohnlichen Fille gilt letzten Endes
der Grundsatz, daB der Beschauer durch die Fiille gleichzeitig darge-
botener Reklamemittel blickt, bis er einen Gegenstand sieht, dessen
Aufmerksamkeitswert gro genug ist, um sein Interesse zu konzentrieren.
Ob das Reklamemittel die Aufmerksamkeit halten kann, ist eine nach
anderen Grundsitzen zu entscheidende Frage, deren 1,0sung wir spater
zu versuchen haben werden.

Folgen der Aufmerksamkeit.

Doch selbst die kurze momentane Aufmerksamkeit, die unser augen-
blickliches Thema ist, hat ihre Wirkung auf den Beschauer.

Eine der ersten Folgen ist, daB der Gegenstand, dem wir unsere volle
Aufmerksamkeit zuwenden, klarer und deutlicher wird als andere Ob-
jekte, die geradezu nur als verschwommener Hintergrund wahrgenommen
werden. Aus der Fiille der auf uns eindringenden Reize nehmen wir ge-
wisse Gruppen, und wenn es auch nur fiir Bruchteile von Sekunden ist,
in das Zentrum unseres Blickfeldes.

Wer jemals die verborgene Figur in einem Versteckritsel gefunden hat,
wei, daB es fast unméglich ist, sie nachher nicht zu sehen. Ihr gegeniiber
treten alle anderen Einzelheiten des Bildes zuriick, sie ist klarer und deut-
licher als die anderen Faktoren. Dasselbe ist in bezug auf das Reklame-
mittel der Fall. Haben wir es bemerkt, steht es im Mittelpunkte unseres Ge-
sichtskreises, und die es umgebenden Anzeigen treten in den Hintergrund.

Eine andere Wirkung der Aufmerksambkeit ist es, den ProzeB, dem wir
sie zuwenden, intensiver zu machen. Horen wir aufmerksam auf ein
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schwaches Gerdusch, erscheint es uns laut, und unser Schritt, den wir
ddmpfen, um ungehort zu bleiben, klingt dem gespannt lauschenden Ohr
wie der Heerschritt von Regimentern.

Sind wir uns nun iiber Wesen, Wichtigkeit und Folgen der Aufmerk-
samkeit klar, bleibt die wichtigste Frage offen, ndmlich wie dieselbe am
besten zu erzeugen ist.

Zweites Kapitel.

Mechanische Mittel zur Erzeugung der
Aufmerksamkeit.

Die mechanischen Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit sind die
primitivsten. Sie erzwingen unsere Aufmerksamkeit, ohne irgendwelches
personliches Interesse zu erregen. Haben wir ihr Wesen erkannt, verlieren
sie jede selbstindige Bedeutung. FEine Wirkung durch eigene Kraft haben
sie nur fiir Wilde und Kinder, in anderen Fillen sind sie eben nur ein
Mittel zum Zweck. In folgendem sollen sie der Reihe nach behandelt
werden,

Intensitét.

Je schriller der Ton ist, um so mehr wird er sich in unsere Aufmerk-
samkeit drangen. Ebenso ist es mit dem Verhaltnis von Licht auf unser
Auge. Die starksten Effekte in Licht- oder Farbenstarke haben die groBte
Chance, unsere Aufmerksamkeit zu erwecken. Andererseits haben sie be-
sonders geringe Macht, sie zu fesseln. Gehen wir nachts durch die StralBen,
wird ein grell aufscheinendes Licht eines elektrischen Zeichens unsere
Augen auf sich lenken. Wenn aber nicht durch andere Faktoren unter-
stiitzt, wird dies die einzige Wirkung sein, die es hervorbringt. Die Stirke
des Reizes bedingt nicht die des Eindrucks. Ebenso folgt bei dem Ge-
brauch zu greller Farben in einem gedruckten Reklamemittel dem kurzen
starken Reiz ein Gefiihl der Ubersittigung, vielleicht wird uns sogar die
aufdringliche Wirkung abstoBen. So macht die gute Reklame wenig Ge-
brauch von diesem Mittel. Die Benutzung besonders schwarzer und
groBer Buchstaben im Drucke gehort nur teilweise hierher. Wenn diese
auch die Intensitdt des Eindrucks verschirfen, so liegt ihre psychologische
Bedeutung mehr darin, daB sie durch ihre GroBe viel Platz einnehmen
und so konkurrierende Reize ausschlieBen.

Isolierung.
Dies bringt uns zu dem néichsten Mittel, der Isolierung. Bei Fehlen von
Reizen, die unsere Aufmerksamkeit ablenken kénnen, kommt der einzelne
Reiz mehr zur Wirkung. Je groBer die Flache ist, die Buchstaben ein-
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nehmen, um so mehr erwecken sie durch Fernhalten anderer Eindriicke
unsere Aufmerksamkeit, und Experimente zeigen eine progressive Stei-
gerung des Aufmerksamkeitswerts in- den BuchstabengroBen von 2 zu
5 mm Hohe.

Die willkiirliche Verletzung des Grundsatzes der Isolierung finden wir
in der Vorbringung einer Menge die Aufmerksamkeit auf verschiedene
Punkte ziehenden Faktoren. Die Betonung zu vieler Stellen in dem-
selben Inserat veranlaBt, daB eine Verstiarkung die andere aufhebt, und
so die Wirkung nirgends erreicht wird. Nur zu haufig finden wir diesen
Fehler, wahrend es unser ganzes Bestreben sein muf};, durch die Isolierung
eines Reizes ihn besonders wirksam zu gestalten.

Der Wert ganzseitiger Inserate hingt teilweise von diesem Umstande
ab. Unser Gedankenleben ist nie vollig miiBig und konzentriert sich ge-
wohnheitsméBig auf einen Gegenstand in seinem Bereiche. Beim ILesen
von Zeitschriften in gewohnlicher Augenentfernung ist dieses Feld der
auch nur anndhernd genauen Wahrnehmung klein. Es ist kleiner als die
Seite der Publikation und beim Umblattern der Seiten auch nicht weiter
als die GroBe einer von ihnen. So wirkt das Inserat iiber die ganze Seite
schon auf Grund seiner Isolierung in dem Felde unserer Aufmerksamkeit
als einziger Reiz, der in dem Augenblicke auf uns ausgeiibt wird.

Ein Unterschied in der GroBe, meBbar in Zentimetern, besteht hierbei
natiirlich nicht. Vielmehr ist nach diesem Grundsatz die Wirkung einer
ganzen Seite in einer Folio- oder Quartzeitschrift dieselbe, da das Auge
sich gerade auf das vorliegende Format eingestellt hat.

Grofe.

Eine davon unabhingige Wirkung wird aber durch die GroBe eines
Inserates im Verhiltnis zu den konkurrierenden Eindriicken erzielt. Die
Frage, wie groB3 das Inserat gemacht werden soll, um das Maximum des
Erfolges, den groBten Ertrag mit der kleinsten Aufwendung zu erzielen,
ist eines der wichtigsten Probleme des Reklameleiters.

DaB ein groBer Gegenstand die Aufmerksamkeit mehr fesselt als ein
kleiner, ist an sich bei gleichbleibenden anderen Verhiltnissen unbe-
stritten. Von Urzeiten her erregt das GroBe unser Interesse. Das Tier
und der Hohlenmensch betrachteten das iiber das Gewdhnliche hinaus-
ragende Objekt mit einem aus Furcht und Erstaunen gepaarten Interesse.
Es drangt sie, festzustellen, was dieser Gegenstand fiir sie zu bedeuten
haben wird. Allerdings finden wir, daB die Sache, wenn ihre Ungefahr-
lichkeit erkannt ist, achtlos beiseite ‘gelassen wird. Diese Eigentiimlich-
keit haben wir uns in unserem Verhéltnis zur RaumgroBe gewahrt. An-
schldge und andere Reklamen im Freien haben durch reine GréBe einen
besonderen Aufmerksamkeitswert. Zu beachten ist jedoch hierbei, daB
die GroBe der Reklame nicht iiber den Gesichtswinkel des Betrachtens
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hinausgeht, da sonst jede Wirkung verloren ist. Die Gr68e der Reklame
im Freien muB also in das richtige Verhaltnis zur Entfernung des be-
obachtenden Auges gebracht werden. Besonders bei Reklamen an Eisen-
bahnstrecken ist haufig ein VerstoBen gegen obige Gesetze zu konstatieren.
Schwieriger ist die Frage der GroBe fiir Zeitungsreklame zu 18sen.

Das Problem ist hier nicht, ob ein groBes Inserat die Aufmerksambkeit
mehr fesselt als ein kleines, denn das tut es ohne Frage, sondern ob es
okonomisch erfolgreicher ist. Seine Uberlegenheit ist nur als bewiesen
anzusehen, wenn die Wirkung des groBen Inserates mehr als doppelt so
groB ist als die eines halb so groBen. Ist fiir die Steigerung des Flachen-
raumes das Gesetz des zunehmenden oder abnehmenden Ertrages maf3-
gebend ?

Als Vorbedingung unserer Untersuchung wollen wir feststellen, daB
auch in diesem Fall die Zunahme oder Abnahme von GroBe nicht in
Zentimetern oder Millimetern gemessen werden kann. Gr6B8e ist ein
durchaus relativer Begriff, zu dessen Bestimmung wir eine Einheit brau-
chen. Diese kann aber hier nicht durch den konstanten Wert des me-
trischen Systems ausgedriickt werden. Vielmehr mul} dieser Ma@istab je
nach der GroBe der Publikation wechseln, da in jeder das Inserat eine
andere relative GréBe zu den iibrigen Annoncen hat. Der Quadratzenti-
meter einer Publikation in Quart ist ,,groBer’* als der in einer im Folio-
format. Als Einheit miissen wir vielmehr den MaBstab einer Seite des
Insertionsorgans wahlen, ohne auf ihre metrische GroBe Riicksicht zu
nehmen. Von ihr aus gesehen, teilen wir die Flachen in 1/, 1/,, /s und
1/,6 Seiten ein, immer wohl verstanden, daB diese Teile einer Publikation
nicht denen einer anderen entsprechen.

Die amerikanischen Psychologen haben versucht, durch Experimente
die Wirksamkeit groBer gegen kleine Inserate festzustellen. Wenn wir
auch diese Arbeiten zur Grundlage unserer Betrachtungen machen wollen,
konnen wir uns nicht verhehlen, daB aus vielen Griinden diese Experi-
mente nicht als abschlieBend und absolut beweisend betrachtet werden
konnen.

Bei der immer verhiltnismiBig kleinen Zahl von Personen, die fiir
den Versuch verwandt wurde, ist eine starke Meinungsverschiedenheit
mit dhnlichen Versuchen leicht moglich. Nur eine groBe Zahl von Ver-
suchspersonen gibt die Moglichkeit, zu Resultaten zu kommen, welche
nicht mehr durch neues Material verdndert werden konnen.

Die zweite Schwierigkeit liegt in der Auswahl des Materials fiir diese
Versuche. Um einen Faktor zu finden, miissen die {ibrigen bestimmt und
fest sein. Das Verhiltnis der Wirkung groBer und kleiner Annoncen ver-
schiebt sich daher, wenn eine derselben einen groBeren Aufmerksamkeits-
wert hat, unabhingig von der GroBe. Dieser Ubelstand ist aber schwer
zu beseitigen und bei allen Versuchen nur ungeniigend beriicksichtigt
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worden. AuBerdem sind die ganzseitigen Annoncen, die in den Experi-
menten benutzt wurden, alles Reklamen der bekanntesten Héuser, die
eher bemerkt werden, als vorher nie gehdrte Namen.

Ferner erscheint es unmdoglich, den wichtigen Unterschied zwischen
Aufmerksamkeits- und FErinnerungswert aufrechtzuerhalten. Die Aus-
sagen iber Aufmerksamkeitswert sind notwendigerweise zeitlich von der
Erregung der Aufmerksamkeit getrennt, so dal das Moment des Ge-
dachtnisses eine gewisse Rolle spielt. Ist auch ein Gegenstand, der die
Aufmerksamkeit nur fiir einen Augenblick fesselt, um sofort wieder ver-
gessen zu werden, fiir die praktische Reklame von vornherein fast wertlos,
so beeintrachtigt dieser Umstand doch das Ergebnis der Untersuchungen.
Wenn nun auch hiufig Eindriicke in unser UnterbewuBtsein gelangen,
die von Gegenstdanden herriihren, denen wir unsere eigentliche Aufmerk-
samkeit nicht geschenkt haben, und die dann spdter von uns erinnert
werden, so wird diese Erinnerung doch meistens durch ein neues Moment
hervorgerufen. Dieser Eintritt eines neuen Elements fehlt bei den an-
gestellten Experimenten, so dal die Inserate, die einen Gedéachtniswert
haben, auch notwendigerweise einen Aufmerksamkeitswert gehabt haben
miissen. Dieser mag von dem Gedichtniswert verschieden sein, aber er
wird sich sicher fiir mehr Objekte ergeben, als der letztere, da wohl jedes
erinnerte Inserat unsere Aufmerksamkeit erweckt hat, nicht aber jede
Annonce, auf die wir unsere Aufmerksamkeit gerichtet haben, erinnert
wird.

Sind somit die Ergebnisse der Experimente nicht ganz genau, weil in
ihnen der Geddchtniswert einer bereits bekannten Annonce mitspricht,
so scheint die Gr6Be der Fliache doch ein groBeres Moment fiir die Er-
regung der Aufmerksamkeit, als fiir die Bewahrung des empfangenen
Eindrucks zu sein. Ohne ihr so die Bedeutung als Stimulus des Gedacht-
nisses rauben zu wollen, mochten wir doch die Gr68e des Inserates aus den-
selben Griinden wie spiter seine Stellung in der Einheit der Publikation
als ein mechanisches Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit behandeln.

Eins der ausfiihrlichsten Experimente auf diesem Gebiete wurde von
Professor Scott in Chicago ausgefiihrt.

Ein Buch von 100 Seiten wurde mit Annoncen gefiillt, die von ver-
schiedenen Zeitschriften entnommen waren und sich auf die verschiedensten
Artikel bezogen. Diese Sammlung wurde 50 Personen in die Hand ge-
geben mit der Aufgabe, sie durchzusehen, aber ohne ihnen etwas iiber
den Zweck des Versuches mitzuteilen. Nach 1o Minuten wurden sie an-
gewiesen, das Buch fortzulegen und aufzuschreiben, welche Inserate ihre
Aufmerksamkeit erregt hatten.

Das Ergebnis war folgendes: Eine ganzseitige Annonce wurde im Durch-
schnitt erwdhnt 6!/, mal. Eine halbseitige weniger als 3mal. Eine viertel-
seitige etwas mehr als einmal. Eine kleinere Annonce ungefihr 1/, mal.
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Ziehen wir die Folgerung aus diesen Zahlen, so ergibt sich, daB die
ganze Seite mehr als doppelt so wirksam ist wie die halbe, die halbe un-
gefdhr dreimal mehr Aufmerksamkeit erregt als die Viertel-, und diese
fast siebenmal so zugkraftig ist als eine noch kleinere Annonce.

Daher kaufen wir mit der Hélfte des fiir die Ganzseite notigen Geldes
weniger als !/, der Wirkung der ganzen Seite, mit einem Viertel des Be-
trages weniger als 1/, der Wirkung und mit einem noch kleineren Bruchteil
weniger als !/,; des Aufmerksamkeitswertes, den die ganze Seite hat.

Um also mit einer Annonce das Maximum von Aufmerksamkeit zu
sichern, ist die ganze Seite die relativ billigste.

Wir konnen unser Ergebnis dahin formulieren, daB, wenn nur eine
einmalige Inserierung vorgesehen ist, die ganzseitige Reklame in einer
Publikation die billigste ist. Sie ist, wie unsere Zahlen beweisen, in ihrer
Wirkung auch groBer als z halbseitige oder 4 viertelseitige Annoncen in
2 resp. 4 verschiedenen Zeitschriften, die jede einen voneinander ver-
schiedenen ILeserkreis haben, vorausgesetzt, daB eine Gleichheit an Zahl
und Eigenschaften der Leser bei all diesen Publikationen vorhanden ist.
Sehen 100 Personen je einmal eine ganzseitige Annonce, hat dieselbe mehr
Erfolg, als wenn von 400 Personen jeder ein viertelseitiges Inserat ein-
mal vor Augen hat, und zwar wird der Wirkungsunterschied gréer, je
kleiner die beniitzten Fliachen werden. Immer vorausgesetzt, daf die
Annoncen in allen anderen Beziehungen, die nicht von der GrdBe ab-
hiangen, gleich wirksam sind.

Zu einem anderen Ergebnis gelangen wir, wenn wir das Moment der
Wiederholung in unsere Betrachtungen einbeziehen. Die Frage, die uns
nun zu beschéftigen hat, ist, ob wir unser Geld besser verwenden, wenn
wir auf denselben Personenkreis zweimal mit einer halben oder viermal
mit einer Viertelseite einwirken, oder einmal eine ganze Seite benutzen
sollen. Betrachteten wir vorher den Wirkungsunterschied zwischen einer
halben und einer ganzen Seite auf den Leser, wollen wir jetzt den zwischen
zwei halben und einer ganzen Seite untersuchen.

Professor Miinsterberg machte iiber diesen Punkt eine Reihe grund-
legender Experimente, die wir wegen ihrer groBen Wichtigkeit ebenfalls
ausfiihrlich zu besprechen haben werden.

60 Stiick Pappe in FoliogroBe wurden mit Inseraten beklebt, deren
Gr6Be von einer ganzen bis zu 1/;, Seite variierten. Als Einheit war
eine ganzseitige Annonce gewahlt, und dieser entsprachen 2 halbseitige,
4 viertelseitige, 8 achtelseitige und 12 zwolftelseitige Annoncen. Da die
Inserate aus 12 Nummern derselben Zeitschrift ausgeschnitten, und so
die Annoncen einer GroBe einander vollig gleich waren, benutzte die
Reklame jedes Produkts die gleiche Fliche, wenn auch in verschiedenen
Einteilungen. Dasselbe Inserat wurde nie zweimal auf derselben Seite
gezeigt.

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer. 2. Auflage. 2
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Das so hergerichtete Material wurde 60 Personen in der Weise ge-
zeigt, daB sie fiir das Beschauen jeder Seite 20 Sekunden mit 2 Sekunden
Zwischenraum hatten. Das ganze Experiment nahm fiir jeden der Be-

teiligten 23 Minuten in Anspruch.
Darauf wurden sie aufgefordért, Namen der Firma und des Artikels

niederzuschreiben, die sie von ihrer Durchsicht der Blitter im Gedicht-
nis behalten hatten. Jede volle derartige Erinnerung wurde als 1 gezahlt.
Konnte die betreffende Person nur Namen der Firma ohne den des Ar-
tikels oder umgekehrt erinnern, wurde dies !/, gerechnet. Die wenigsten
Eindriicke hatte ein Beschauer mit 18, von denen 14 nur halb erinnert
wurden. Dies ergab also 14X Y/, =7 + 4 = 11 als den Aufmerksam-
keitswert des ganzen Materials auf den Betreffenden. Der hochste er-
reichte Wert war 46 Erinnerungen, von denen nur 6 halb unvollstandig
waren.

Stellen wir nun fest, wie oft die Inserate einer Gattung bemerkt
wurden und dividieren das Resultat durch die Zahl der Teilnehmer und
dann je durch die entsprechende Anzahl der Annoncen einer GroBe, so

erhalten wir:
Die ganze Seite 1mal erscheinend, wurde bemerkt durchschnittlich 0,33 mal

Die halbe Seite 2, . . " ' 0,30 ,,
Die Viertelseite 4 ., v . , y 0,49 ,,
Die Achtelseite 8 ., " . . . 0,44 ,,
Die Zwolftelseite 12 ,, " ' . » 0,47 .,

Der Aufmerksamkeitswert einer ganzen Seite, einmal erscheinend, ist
also nur unerheblich gréBer als der derselben Fldache in zweimal
halbseitigen Annoncen und bedeutend kleiner als der derselben Fliche
in kleinere Abschnitte eingeteilt. Die vorteilhafteste Einteilung ist die
in Viertelseiten.

Dies erhellt noch mehr, wenn wir die Wahrscheinlichkeit fiir die ver-
schiedenen InseratengroBen berechnen, unter den ersten 10 Erinnerungen
niedergeschrieben zu werden. Denn diese bezeichnen den starksten Ein-
druck, der auch am liangsten bewahrt wird und am entscheidendsten ist.

Diese Wahrscheinlichkeit ist:
Fiir die 1mal erscheinende ganze Seite durchschnittlich o,5mal.

. w2, ), halbe Seite . 1,2 ,,
2, ), Viertelseite . 2,9 ,,

., 8, " Achtelseite . 2,3 ,,

,, 12 ,, " Zwolftelseite ), 2,4 ,,

4 Viertelseiten haben demnach wieder den groBten Aufmerksam-
keitswert. Es folgen in der Reihe 12 Zwoélftel-, 8 Achtel- und 2 halbe Seiten.
Die ganze Seite besitzt nur ungefdhr /g des Aufmerksamkeitswerts wie
dieselbe Fliche in 4 Viertelseiten. ‘

Praktisch bedeutet dies, daB die Aufmerksamkeitswirkung auf eine
Person sechsmal so grof} ist, wenn sie denselben Artikel in vier von ihr
gelesenen Zeitungen in viertelseitigen Annoncen liest, als in einem ganz-
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seitigen Inserat in einer Zeitung. Bei groBeren oder kleineren Einteilungen
der Fliche als in Viertelseiten wird jedoch der Unterschied kleiner.

Ein anderer Fall liegt vor, wenn wir dasselbe Inserat viermal in der-
selben Nummer einer Zeitschrift auf vier aufeinanderfolgenden Seiten an
der gleichen Stelle sehen wiirden. Hie? wiirde diese Wirkung nicht er-
reicht werden. Experimente zeigen, daB unmittelbar aufeinanderfolgende
Sinneseindriicke auf derselben Stelle sich gegenseitig aufheben. Sehen
wir an einer Stelle in schneller Folge die Zahlen 5—3—4—4—38, so lesen
wir 5—3—4—38, die Wiederholung ist also wirkungslos. Wiirde dasselbe
Inserat an vier verschiedenen Stellen in einer Zeitschrift sein, und zwar
auf Seiten, die voneinander durch andere getrennt wiren, so konnte
diese ungewollte Wirkung vermieden werden. .

Unsere Untersuchung ergibt somit, daB die beste Grofe die Viertel-
seite ist, wenn sie viermal dem Leser vor Augen kommt. Die Wirkung
einer ganzen Seite ist kleiner, daher ist diese Verwendung unvorteilhafter.
Der Wirkungsunterschied ist gréBer als der in dem vorher besprochenen
Experimente Scotts. Haben wir gerade iiber den Preis einer Ganzseite
in einer von vier gleich wertvollen Publikationen mit verschiedenem
Leserkreis zu verfiigen, und schwanken zwischen dem Gebrauch von
Ganz- und Viertelseiten, so ist die beste Verwendung der Kauf von vier
Viertelseiten in verschiedenen Nummern von einer von ihnen?'). Dann
folgt an Wert die Ganzseite in einer Publikation, und am wenigsten an-
zuraten ist die Benutzung von je einer Viertelseite in allen vieren. Die
intensive Wirkung ist der extensiven in jedem Falle vorzuziehen.

Wie wir ausfiihrten, betrachten wir die GroBe hauptsichlich als ein
die Aufmerksamkeit erregendes Mittel. Fiir die Bewahrung des emp-
fangenen Eindruckes, das Gedédchtnis, hat sie so untergeordnete Bedeu-
tung, daB wir glauben, unsere eigentlich nur fiir den Aufmerksamkeits-
wert erhaltenen Ergebnisse fiir die Wirkung von Gré8e in der Reklame
allgemein aufstellen zu koénnen.

Wie weit die in den angefiihrten Versuchen gemachten Erfahrungen
erweitert werden ko6nnen, ob 100 Ganzseiten in einer Publikation besser
sind, als je 25 in vier, oder 400 Viertelseiten in einer noch groBeren An-
zahl von Insertionsorganen, ist eine Frage, die iiber die Bedeutung der
reinen GréBe herausgeht. Zu ihrer Beantwortung kann nur gesagt werden,
daB sie wohl nicht allgemein entschieden werden kann. Doch ist fest-
gestellt, daB kleinere Flichen, oft wiederholt, eine stirkere unmittelbare
Wirkung erzielen, wahrend derselbe Raum, in weniger aber grioBere
Flachen aufgeteilt, sich besser einprdgt und fiir erzieherische Feldziige
vorzuziehen ist. Stets mufl der einzelne Kaufmann auf Grund der Kennt-
nis seiner Artikel und ihrer Absatzfelder in der Lage sein, derartige Ent-

1) Uber die Ratsamkeit, diese Viertelseiten verschieden zu gestalten, siehe unter
,. Wiederholung* .

S
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scheidungen zu treffen. Noch mehr aber soll er iiberzeugt sein, daB eigene
Experimente auf dem Reklamegebiet, derartige Fragen fiir den eigenen
Fall zufriedenstellend zu l6sen, nie einen absoluten Geldverlust dar-
stellen. Ein Versuch, die Reklame nach einem bestimmten System zu
filhren, ist wertvoll, selbst wenn er zuerst nicht erfolgreich ist. Der
Reklameleiter muB nur verstehen, auszufinden, warum der Plan schei-
terte, seine Beobachtungen zu Kklassifizieren und wissen, wie die er-
haltenen Ergebnisse fiir die Zukunft verwendet werden kénnen, Die in-
dividuelle Erfahrung wird stets das ausschlaggebende Moment sein.
Allerdings zeigt die allgemeine Erfahrung in Amerika, daB mehr und
mehr Ganz- und sogar Doppelseiten, welche doch leicht iibersehen werden
konnen, beniitzt werden, und die Namen der diese Regel von Anbeginn
verfolgenden Firmen konnen noch heute in den Reklameseiten vertreten
gefunden werden, wihrend die Benutzer kleinerer Flichen ausschieden.

Wiederholung. .

Der nun schon so oft erwdhnte Faktor der Wiederholung kommt
ebenfalls als ein Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit in Betracht.
Psychologisch entscheidend ist hier nicht die bloBe Summierung der
Eindriicke. Wiirden wir passiv den Reiz das zweite, dritte und die fol-
genden Male ebenso gleichgiiltig empfangen, als das erstemal, wiirde
noch immer keine starke Wirkung erzielt werden.

Die Wichtigkeit der Wiederholung fiir unsere augenblickliche Be-
sprechung liegt vielmehr darin, daB ein gewisser Aufmerksamkeitsreiz
durch sie hervorgerufen wird. Wir empfangen einen Eindruck von einem
Gegenstande, selbst wenn wir ihm unsere Aufmerksamkeit nicht zu-
wenden. Allerdings gelangt dieser Eindruck meist nicht in unser ge-
naues BewuBtsein. Kommt jedoch durch Wiederholung desselben Reizes
eine Erinnerung an diesen Gegenstand auf, so zieht dieser neue Reiz
unsere Aufmerksamkeit durch Verbindung mit dem im UnterbewuBt-
sein festgehaltenen Eindruck auf sich. Besonders augenfillig ist dies,
wenn der zweite spatere Eindruck bei aller Gleichheit von dem ersten
in gewissen Beziehungen abweicht. Wir haben die Winde eines Ladens
gesehen, ohne ihnen unsere Aufmerksamkeit gewidmet zu haben. Sind
sie jedoch das nachste Mal irgendwie gedndert, werden sie unsere Auf-
merksamkeit erregen. So ruft der zweite Reiz durch die aktive person-
liche Reaktion eine erhdhte Lebendigkeit des Eindruckes hervor.

Inwieweit soll nun die Reklame von diesem Grundsatz Gebrauch
machen? Wie weit soll bei Wiederholung der Anpreisung der Waren
dasselbe Reklamemittel unverdndert beniitzt werden? Drei Fille sind
moglich.

Der erste ist, daB Bild, Text und Anordnung des Reklamemittels
bei jeder Wiederholung vollkommen verdndert werden. FEin derartiges
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Inserat hat mit seinen Vorgiangern nur sachlichen Zusammenhang. Nur
der sorgfiltige Leser bemerkt, daB das Reklamemittel von derselben
Firma ist, deren Annoncen er schon vorher gesehen hat. Ein derartiges
Inserat macht von dem Wert der Wiederholung fiir die Aufmerksamkeit
nur wenig Gebrauch. Es kann nur selten vorausgesetzt werden, dafl die
Annonce so genau gelesen wird, daBB der schwache Zusammenhang, der
zwischen den einzelnen Reklamemitteln besteht, herausgefunden wird.
Vielleicht wenn das Publikum gewohnt ist, an einem bestimmten Platze
stets die Ankiindigungen einer bekannten Firma zu lesen, ist der Zu-
sammenhang gewahrt, aber in diesem Falle ist eben die Gleichheit des
Ortes ein beibehaltenes Element. Ganz verdndert und neuartige Re-
klamemittel werden in den meisten Fillen nur bedingt als Wiederholung
empfunden werden.

Der zweite ebenso extreme Fall ist der Abdruck derselben unver-
anderten Annonce jahrein, jahraus. Der Faktor der Wiederholung ist
hier am stdrksten betont. Doch auch hier wird die volle Wirkung
nicht erreicht. Wir wissen, daB der Aufmerksamkeitswert des frag-
lichen Gegenstandes durch Verdnderungen steigt, und dieses Moment ist
hier vollig auBer acht gelassen. Nach Adams Experimenten leidet auch
der Geddchtniswert derartig wiederholter Reklamemittel, und eine Stei-
gerung der RaumgroBe bezahlt sich besser, als dieselbe Fldche in mehrere
gleiche Inserate aufzuteilen. Aber auch in anderer Weise beeintrichtigt
das Fehlen jedes Gegensatzes mit den anderen vorhandenen Eindriicken
die Wirkung. Die GleichmaBigkeit der Reize bringt wohl eine Wirkung
hervor, aber eine lingere Zeit und eine hiufigere Vorfithrung ist dafiir
erforderlich. In den meisten Fillen wird auch das stets gleich wieder-
holte Reklamemittel besonders spater nur unvollkommen gelesen werden.
Das Publikum weiB, daB es dieses Inserat schon einmal gelesen hat und
wird sich nicht der Langeweile aussetzen, nur um es noch einmal genau
durchzusehen. Dadurch wird die Wirkung ebenfalls verringert (Abb. 5
und 6 auf S.22 u.23).

Die dritte und letzte Moglichkeit ist ferner, die Reklamemittel zu
andern, aber so, daB fiir jeden ein Zusammenhang mit dem vorher-
gehenden ersichtlich ist. Dies kann auf verschiedene Arten erreicht
werden.

Der Text kann so gedndert werden, daB er durch Herausbringen
neuer Verkaufsargumente frisches Interesse hervorruft, wihrend die
Gleichheit der anderen Bestandteile die geistige Verbindung mit dem
frither Gesehenen herstellt. Besonders bei erzieherischen Feldziigen, wo
das Publikum {iber einen Gegenstand ausfiihrlich belehrt werden soll,
wird dieses System grofle Vorteile haben.

Ein anderer Weg ist die Anderung der Illustration. Diese kann ent-
weder vollig in Art und Gegenstand neu sein, oder hervorstechende Teile
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stets beibehalten. Der letzte Plan ist der vorteilhafteste und mehr und
mehr angewandte. Entweder ist die Technik der Ausfiihrung stets von
derselben Eigenart, oder die Form der Illustration ist stets gleichmiBig

Abb. 5 und 6. Zwei Vorzugsseiten aus verschiedenen Nummern derselben Zeitschrift,
die andere bringt immer textlich und illustrativ ein neues Inserat. Zu-

und ein gewisser Zusammenhang der Darstellungen ist erkennbar. Eine
andere Moglichkeit ist die Verwendung einer bestimmten Figur in allen
Inseraten, aber stets in anderer Umgebung und verschiedenen Hand-
lungen. Eine derartige Person kann in sehr enge Verbindung mit dem
Firmennamen gebracht werden, und speziell in Amerika finden wir eine
Unmenge derartiger beinahe klassisch gewordener Firmenverkérperungen.
Auch die Beibehaltung einer gewissen Umgebung kann den Zusammen-
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hang herstellen, und jeder auch nur fliichtige Besucher Amerikas kennt
die durch die ,Sapolio‘‘reklame berithmt gewordene ,spotless town®,
bei der allerdings auch durch andere Mittel die Verbindung mit den

welche immer von denselben Firmen belegt sind. Die eine annonciert stets gleichbleibend,
sammenhang durch andauerndes Erscheinen am selben Platze gegeben.

vorhergegangenen Reklamemitteln aufrechterhalten wird. So sehen wir
die zahlreichen Moglichkeiten, die hier in einer verstdndigen Benutzung
des illustrativen Gebiets gegeben sind (Abb. 7—10 auf S. 24).

Andere derartige Mittel, eine geistige Briicke zu Bekanntem zu schla-
gen, ist die unverdndert beibehaltene und doch eigenartige Druckanord-
nung der Reklamemittel oder Verwendung desselben dekorativen
Schmuckes, sei es innerhalb oder als Einfassung. In letzterem Falle ist
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es vorteilhaft, einen gewissen Anklang der kiinstlerischen Ausstattung
an die Natur der Waren zu finden. Zu erwdhnen wire als Beispiel die
Reklame eines Mehls, bei dem die Einfassung stets aus Weizenhalmen
gebildet ist. Besitzt eine Firma einen besonders eindrucksvollen und

Abb. 7—10. Vollig gleiche Aufmachung der verschiedenen Inserate stellt den Zusammen-
hang dar.

originellen Schriftsatz, wird eine andauernde Verwendung desselben
auch guten Erfolg haben (Abb. 1I1).

Ein natiirliches Bindeglied zwischen Reklamemitteln wird durch die
stete Verwendung des Warenzeichens gegeben. Vorbedingung ist aller-
dings, daB dasselbe wirklich gut und leicht erinnerlich ist. Durch An-
bringung in dem Inserat oder durch eine Einfassung, die aus den Waren-
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zeichen zusammengesetzt ist, kann zu gleicher Zeit dieses wichtige Sym-
bol stirker eingeprigt werden. Hat eine Firma viele verschiedene Ar-
tikel, die durch ihre Natur verschiedene Schriftarten und Ausstattung
verlangen, kann oft die stete Benutzung des Warenzeichens unméglich
gemacht werden. Es mag nicht in jeden Stil passen, besonders wenn es
selbst einen ausgesprochenen Typ hat.

Irgendwelche Veranderungen des Warenzeichens anzuwenden, ist ent-
schieden zu widerraten. Die Victor-Gesellschaft, die in ,,Die Stimme
seines Herrn‘‘ eines der besten und bekanntesten Warenzeichen besitzt,
verbot ausdriicklich einem Héndler den Gebrauch von Inseraten, die
den berithmten Foxterrier hinter dem Ladentische, die Sprechmaschinen
verkaufend, zeigte. Eine derartige Verwendung schwicht den Wert des
einmal in einer Form gut bekannten Warenzeichens.

Abb. 11. Nur die kleine Illustration bleibt in ihrer Art dhnlich und stellt die geistige
Verbindung zwischen den verschiedenen Inseraten her.

Inwieweit Wiederholung als Gedachtnishilfe und Anreiz zum Handeln
in Betracht kommt, wird uns spiter unter diesen Uberschriften zu be-
schaftigen haben. Ihre Aufmerksamkeit erweckende Eigenschaft soll je-
doch schon hier betont sein.

Gegensatz.

Ferner hingt der Aufmerksamkeitswert eines Gegenstandes von dem
Gegensatze ab, in dem er zu gleichzeitigen, vorhergehenden oder folgen-
den Eindriicken steht. Der Reklame mul} es notwendigerweise daran
liegen, durch scharfe Gegensitze die Aufmerksamkeit zu erwecken und
zu vermeiden, daB sich das Reklamemittel so der Umgebung anpalt,
daB es leicht iibersehen wird. Sein Ideal ist das Gegenteil von dem des
Chamaileons, es ist vollkommen, wenn es von jedem Hintergrunde absticht.

Durch Farben, Form und Verschiedenheit in der Anlage und dekora-
tiven Behandlung sucht der Reklameleiter diesen Kontrast fiir seine
Annoncen zu erreichen oder durch grelles Aufblitzen sein Lichtzeichen
aufmerksamkeitserregend zu machen.
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Der Reklameleiter wird wohl daran tun, mit Riicksicht hierauf das
spezielle Insertionsorgan zu studieren. Enthilt dies ausschlieBlich An-
noncen ohne weiBle Flachen, gesetzt in groBen schwarzen Buchstaben,
so wird ein offen und zierlich konstruiertes Inserat ins Auge fallen, und
ebenso umgekehrt. Sind die iibrigen Annoncen nicht illustriert, wird eine
Abbildung einen starken Gegensatz schaffen. Dasselbe gilt fiir die Art

der Einfassung und andere Neben-
umstdnde. Der weiBe Rand um
die bedruckte Flache wird stets
ein gutes Mittel sein, einen Gegen-
satz zu erzeugen. Allgemein kann
gesagt werden, daB er 1/, der
Breite des Textes haben muB}, um
wirkungsvoll zu sein. Auf dem
nicht ganz rein weilen Zeitungs-
papier wird dies allerdings in der
Abb. 12. WeiB auf schwarz ist schwer zulesen. Regel nicht ausreichen, einen
starken Kontrast hervorzurufen.

Ein oft beschrittener Weg ist, das Inserat in weiBer Schrift auf
schwarzem Hintergrunde erscheinen zu lassen, um es iiber andere schwarz
auf weill gedruckte Annoncen
hervorzuheben. Ist auch ein
gewisser erhShter Aufmerksam-
keitswert bei diesem Verfahren
unbestreitbar, so hat dies doch
seine Schwichen. Wir ziehen
aus Gewohnheit die schwarze
Fliache als Objekt in unsere
Betrachtung, und die weille
Schrift erscheint uns leicht nur
als Locher in diesem Objekt.
Daher wird die Form der Buch-
staben wenig beachtet und das
Lesen so umstindlich, daBl es selten durchgefiihrt wird (Abb. 12—14).

Farben im allgemeinen wirken als mechanisches Aufmerksamkeits-
mittel meistens durch Gegensatz oder Intensitit. In ihrer Hauptbedeu-
tung werden wir sie spiter zu besprechen haben.

Ein verstarkter Reiz wirkt nicht in der Zunahme seiner Intensitit
auf uns als Gegensatz. Vielmehr gilt hier das psycho-physiologische Ge-
setz, nach dem die durch einen Reiz hervorgerufenen Empfindungen
nicht in demselben MaBe stirker werden, als die objektive Intensitit
des sie verursachenden Reizes zunimmt. Die Steigerung des Empfindens
ist vielmehr eine viel langsamere. Dieses Gesetz stammt von Weber und

Abb. 13. Trotz weil auf schwarz gut zu lesen,
da nur wenige und vorteilhaft gesetzte Worte.
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Fechner und wird nach ihnen als ,,Weber-Fechnersches Gesetz‘‘ benannt.
Dieses Gesetz besagt, daB das Verhidltnis zwischen Reizzuwachs und

Ausgangsreiz konstant sein muf}, soll das BewuBtsein einer Veranderung

Abb. 14. Beide Arten gemischt erzielen auffillige Wirkung.

erlebt werden. MuB man zu einer Strecke von 10 cm 0,2 cm hinzufiigen,
damit eine Verinderung bemerkt wird, so miiBten bei einem Ausgangs-
reiz von 20 cm also 0,4 cm Verinderung angebracht werden, damit eine
Erkenntnis der Verinderung eintritt. Oder besitzen wir z. B. 100 M.
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und erhalten 10 M. Zuwachs, so erleben wir eine Freude bestimmter
GrofBe. Haben wir dagegen ein Vermdgen von 1000 M. und wollen die
gleiche Freude iiber die Besitzerweiterung erleben, so miissen wir jetzt
100 M. Zuwachs erhalten. Wenn man ferner bei einer Lichtquelle von
10 Kerzen die Lichtintensitit um 2 Kerzen steigern muB}, um den Ein-
druck von deutlicher Aufhellung zu empfangen, so muB} diese Steigerung
bei einer Flamme von 60 Kerzen Leuchtkraft 12 Kerzen, bei einer Bogen-
lampe von 2000 Kerzen gar 400 Kerzen betragen, um subjektiv immer
den Eindruck einer gleichgroBen Aufhellung zu machen. Man kann also
auch sagen: dem Fortschreiten der Empfindungen in einer arithme-
tischen Reihe entspricht ein Fortschreiten der zugehorigen Reizinten-
sitaten in geometrischer Progression.

Fiir alle Reklamemittel, die einen fremden Reiz zu iibertreffen haben,
wird dies von Wichtigkeit sein. Besonders in der Lichtreklame wird es
helfen, dem Reklameleiter Aufschluf iiber die zu erreichende Helligkeit
zu geben.

An Gegensitze, die sich sehr langsam steigern, gewShnen wir uns
schnell und empfinden sie fast gar nicht. Ein gutes Beispiel hierfiir ist
ein auf der Vale-Universitdt vorgenommenes Experiment. - Ein Frosch,
der bei der plétzlichen Beriihrung mit warmem Wasser sofort aus dem-
selben sprang, wurde in ein GefdB mit kaltem Wasser gesetzt und dieses
um 0,0036 Grad Fahrenheit pro Sekunde erwdrmt. Der Frosch bewegte
sich nicht und war nach 21/, Stunden tot, gekocht, ohne es bemerkt zu
haben. Auf die Lichtreklame angewandt, zeigt uns dies z. B., daB3 es
falsch ist, die Lichtstdrke eines Bildes ganz allmahlich zu steigern, um
den groBten Aufmerksamkeitswert zu erzielen. Die Wirkung wird so be-
deutend gemindert und die Aufmerksamkeit wenig geweckt.

Platz.

Der Platz des Reklamemittels ist ein anderer Umstand, der seinen
Aufmerksamkeitswert bestimmt. Verschiedene Versuche in dieser Rich-
tung stimmen nicht ganz {iberein, doch einige Tatsachen konnen wir
als feststehend bezeichnen.

Auf einer glatten Fliche hat die linke Seite einen groBeren Aufmerk-
samkeitswert, wohl weil wir unser Lesen stets von links beginnen und
die Augen so zuerst auf diese Seite fallen lassen.

Beim Iesen einer Publikation andererseits hat in Anbetracht der ge-
wohnlichen Haltung des Objektes mit seinen im Winkel zueinander
stehenden Seiten die rechte Seite einen entschiedenen Vorteil.

In der Hand ist die obere Seite der Zeitung besser im Aufmerksam-
keitswert, auf dem Tische die untere.

Die duBeren Teile einer Seite, daher der linke der linken und der rechte
der rechten Seite haben groBeren Aufmerksamkeitswert als die inneren Teile.
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Beim Beschauen eines Gegenstandes hat das Auge zwei Tendenzen.
Wir sind gew6hnt, das Hauptsichliche einer Sache in ihrem oberen Teil
zu sehen, so ist es bei Baumen die Krone, bei Menschen das Gesicht,
das uns die unterscheidenden Merkmale gibt. Ebenso beginnen wir beim
Lesen oben auf der Seite, und von dem oberen Teil der Buchstaben er-
halten wir die meisten Unterscheidungspunkte zwischen den verschie-
denen Formen. Unser Auge wandert beim Lesen nicht in der Mitte der
gedruckten oder geschriebenen ILinie, sondern etwas hoher, ungefahr
zwischen der Mitte der kleinen und der Spitze der hohen Buchstaben.
Andererseits ist es stets das unwillkiirliche Bestreben unseres Auges, das
Zentrum eines Objektes zu erfassen, von dem aus der Gegenstand am
besten zu erkennen ist, und am giinstigsten auf Bau und Balance untes-
sucht werden kann,

Der Kompromifl zwischen diesen beiden Bestrebungen ist, daB das
horizontale Viertel {iber der Mitte einer Seite wirksamer ist als die an-
deren Viertel. Das unterste Viertel ist entschieden das wertloseste.

Inwieweit alle diese Grundsétze fiir die innere Struktur einer Annonce
in Betracht kommen, wird spiter genauer ausgefithrt werden.

Die Publikationen haben meistens durch ihre Preisliste der ersten und
letzten Seite sowie denen auf der Innenseite des Umschlages eine erhdhte
Wirksamkeit zugesprochen und diese Seiten so in einem verschiedenen
Prozentsatz im Preise gesteigert. Die Frage ist, ob diese MaBregel ihre
Berechtigung hat.

Allgemein kann wohl gesagt werden, daB in Zeitschriften die In-
serate vor dem redaktionellen Teil den nachgestellten an Aufmerksam-
keitswert {iberlegen sind. Wenn auch die Gewohnheit, Inserate zu lesen,
sich mehr und mehr einbiirgert, und so fast jeder auch die am Ende der
Publikation gedruckten Annoncen liest, so haben die ersten Seiten doch
mehr Aussicht auf Bemerktwerden, da jeder sie umblattert, um zu dem
eigentlichen Lesestoffe zu gelangen. Der Unterschied an Aufmerksamkeits-
wert betrdgt nach Versuchen ungeféhr 509, zugunsten der Frontseiten.
Etwas anders liegt der Fall bei Zeitschriften, die besonders viele Seiten voll
Reklame vor dem redaktionellen Teile haben. Hier werden diese meistens
iiberschlagen und nur die letzten Seiten kurz vor Beginn des Lesestoffes
langsamer umgedreht. Ist die Lektiire des ganzen Heftes beendet, so
wird der Leser selten bis zu den Inseraten vor dem Anfange zuriick-
blattern, so daB in diesem Falle die allerersten Seiten der Zeitschrift
ziemlich ungiinstig sind. Die beste Seite ist die dem Beginn des Lese-
stoffes gegeniiberstehende, die zweitbeste die seinem Ende folgende.
Die Umschlagseiten haben, wie wir sehen werden, einen gewissen Ge-
ddchtniswert, ihr Aufmerksamkeitswert fiir den Leser ist jedoch kleiner
als der der vorher erwahnten Seiten. Besonders werden sie selten genau
betrachtet und eignen sich so nicht fiir Reklamemittel mit langem Text,
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die eine umfassende Durchsicht verlangen. Andererseits geben einige
Momente den Umschlagseiten einen gré8eren Wert. In der StraBenbahn

Abb. 135. Aufmerksamkeitswert dreier Inserate in der Diagomnale.

sehen wir die meisten in die Lektiire des Umschlages vertieft, wenn ihr
Gegeniiber mit Lesen beschéftigt ist. Auch wenn die Publikation, wie es ja
haufig vorkommt, mit dem Titel nach unten auf dem Tische liegt, iiben die
Inserate auf der letzten Umschlagseite einen Aufmerksamkeitsreiz aus.
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Ob nun Umschlagseiten oder andere im Preis erhohte Seiten zu be-
niitzen sind, wird davon abhingen, daBl dem Preisunterschiede eine ent-
sprechende Steigerung der Wirkung entspricht. Dies wird somit in hohem
MaBe von der Preiskarte der betreffenden Publikation abhdngen. Sicher
ist, da Annoncen an Aufmerksamkeitswert gewinnen, wenn sie in eine
besonders giinstige Umgebung gestellt werden. Fiir von Frauen gekaufte
Artikel ist z. B. ein geeigneter Platz neben den tédglichen Inseraten der
groBen Warenhéuser, die von gewissen Klassen immer gelesen werden.
Alle diese Stellen bringen auch durch ihre Umgebung bereits eine Stim-
mung hervor, die der Annonce eine vortreffliche Aufnahme ermoglicht,
da der Eindruck unsere Gedanken auf ein bestimmtes Gebiet vorbereitet
findet. Besonders zu empfehlen ist fiir Biicher-, Sommerfrischen- und
Finanzreklame Plazierung neben dem redaktionellen Text, der von diesen
Gebieten handelt. Gerade dies sind Komplexe, die der fiir sie interessierte
Leser besonders suchen wird. Hiufig werden allerdings diese Vorteile
durch zu groBe Preissteigerungen der Publikationen fiir derartige Seiten
aufgehoben.

Ebenso verhalt es sich mit den Inseraten, die teilweise oder ganz vom
Lesestoffe umgeben sind. Sie sind meistens teurer als die gewéhnlich
plazierte Annonce, und der individuelle Reklameleiter wird bestimmen
miissen, ob der erhdhte Aufmerksamkeitsreiz die Mehrausgabe im be-
sonderen Falle rechtfertigt. Wird durch den umgebenden Lesestoff auch
vielleicht eine Stimmung erzeugt, die der Aufnahme eines fremden Ge-
dankens nicht giinstig ist, und ist auch nach Professor Miinsterbergs
Meinung der beste Platz fiir Annoncen die Inseratenseiten, wo die ge-
eignetste Vorstimmung fiir ihre Wirksamkeit vorhanden ist, so haben
derartige Vorzugspldtze doch einen andern groBen Vorteil. In oder neben
dem Grau der gedruckten Seite fallen sie besonders auf und ermdglichen
-einen harmonischeren Eindruck, als wenn andere Inserate sie umringen
und so ihre Wirkung verringern (Abb. 15).

Bewegung.

Wir alle haben schon bemerkt, in wie hohem MaBstabe ein sich be-
wegender Gegenstand unsere Blicke auf sich zieht. In einer groBen Menge
ist es fast unmoglich, ein gesuchtes Gesicht zu finden, doch schwenkt
unser Freund sein Taschentuch, dann fesselt er unser Auge sofort. Un-
sere Empfinglichkeit fiir Bewegung geht so weit, dall wir sehen, wie
ein Punkt auf unserer Hand sich bewegt, bevor wir fithlen kénnen, in
welcher Richtung er sich verschiebt. Gehen wir mit langsamen und
gleichméBigen Bewegungen auf ein Tier zu, wird dessen Aufmerksam-
keit so gefesselt, dal es uns unbeweglich betrachtet.

Dieser Grundsatz wird besonders von der elektrischen Lichtreklame
ausgeniitzt, deren letzte Erzeugnisse stets das Moment der Bewegung
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verwerten. Die Schaufenster, in denen sich ein Gegenstand bewegt, sind
meist von einer neugierigen Menge umlagert.

Ohne Zweifel sind alle derartigen Reklamen von besonderem Auf-
merksamkeitsreiz. Aber gleich allen anderen mechanischen Momenten
sind sie unfdhig, das Interesse auch nur fiir kurze Zeit aus eigener Kraft
zu wahren. Das Auge gewohnt sich schnell an Bewegung und empfindet
sie dann gar nicht mehr.

Gewarnt mufl werden, eine derartige Bewegung als Suggestion einer
Tiatigkeit zu bezeichnen. In unserem Falle bewegt sich das Reklame-
mittel selbst, ohne den Anschein erregen zu wollen, da der dargestellte
Gegenstand in Bewegung begriffen ist. Scheint in dem Reklamemittel
eine Handlung vorgenommen zu werden, ist dies nicht ein mechanisches,
sondern ein Interesse gebietendes Mittel zur Erweckung von Aufmerk-
samkeit und wird spiter besprochen.

Drittes Kapitel.
Interesse als Anreiz zur Aufmerksamkeit.

Die zweite groBe Gruppe der Aufmerksamkeitsreize wird von dem
Prinzip bestimmt, da3 der Aufmerksamkeitswert eines Gegenstandes mit
der Intensitdt unseres Fiihlens dem Gegenstande gegeniiber wichst.
Derartige Faktoren sind nicht nur bedeutend feiner als die ziemlich rohen
mechanischen Momente, sondern auch ungleich wirkungsvoller und
fesselnder,

GefiihlsmiBige Anteilnahme.

Aufmerksamkeit ist nicht nur ein Proze8, in dem unser Geist einen
bestimmten Gegenstand in sich aufnimmt, sondern auch ein Zustand,
an dem unser Gefiihl einen Anteil hat. Fir den Aufmerksamkeitswert
einer Sache ist es also von Bedeutung, dieses Fiihlen zu erwecken und es
besonders tief und eindrucksvoll zu gestalten. FEine Abbildung, die
unsere Sympathie so erregt, daB wir mit dem dargestellten Objekt Mit-
gefiihl haben, besitzt einen besonderen Aufmerksamkeitswert.

Eine Vorbedingung fiir die Erregung einer gefiihlsméBigen Anteil-
nahme ist, daB wir ohne Schwierigkeiten imstande sind, das uns vor-
liegende Objekt zu erkennen und seinen Sinn zu verstehen. Die Frage
fiir den Reklameleiter darf nicht sein, ob das Reklamemittel verstdndlich
ist, sondern ob es iiberhaupt miBverstanden werden konnte.

So Kklar dieser Grundsatz erscheinen muf}, so oft wird gegen ihn ver-
stoBen. Nicht nur durch unklaren Text, undeutliche Schriftarten und
mangelnden Kontrast mit dem Hintergrunde wird die Wirkung mancher
Inserate beeintrichtigt, sondern besonders durch schlechte Illustrationen.
Es soll hier nicht von schlecht entworfenen oder schlecht reproduzierten
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Abbildungen die Rede sein. Unzihlig ist vielmehr die Menge von Illu-
strationen, die, in jeder technischen Beziehung vollkommen, eine Hauptbe-
dingung ihres Wertes nicht erfiillen, den angebotenen Gegenstand wirklich
zu illustrieren, dem Leser einen klaren Begriff des Kaufobjektes zu geben.
Nur zu oft finden wir sogar, daB3 durch die Abbildung ein absolut
falscher Eindruck erweckt wird,

der dem Absatz des Artikels

groBen Abbruch tun kann. Aber

selbst, wenn die Illustration im

groBen und ganzen dem Kauf-

objekte entspricht, ist sie haufig

unklar und somit wertlos. Die

reklametechnischen Mdglichkei-

ten, die die Illustration bietet,

sind so ungeheuer wichtig und

wertvoll, daB gar nicht genug

Uberlegung auf die Wahl einer

guten Abbildung verwandt wer-

den kann. Eine richtige Illustra-

tion kann uns einen Gegenstand

klarer machen wie Seiten voll be-

schreibenden Textes und ist also

gleichzeitig ein Mittel, die Re-

klame zu verbilligen. Sie ist auch

unschétzbar, die speziellen Vor-

teile und Kaufargumente in das

rechte Licht zu riicken. FEine

Illustration, die wirklich illu-

striert, ist der wirksamste Anreiz

zum Kaufen, der gedacht werden

Abb. 16. Illustration und Text des Inserats Lkann. Nur zu héuﬁg wird dies
widersprechen sich, da erstere eigentlich auf .
ein Hutgeschift schlieBen 1iBt. auBer acht gelassen. Der Fabri-

kant glaubt, daB eine Abbildung,
die ihm verstdndlich ist, allgemein verstanden werden mufB. In vielen
Fiéllen ist dies nicht so. Wohl erkennt der mit dem Gegenstande Ver-
traute den Sinn der Illustration, ohne daB dies bei dem Publikum,
dessen Unkenntnis des Artikels vorausgesetzt werden muf}, der Fall ist.
Man kann nie einen Fehler machen, diese Unkenntnis zu grofl einzu-
schétzen, und nie irren, wenn man den Gegenstand zu klar macht. Der
gewohnliche Leser hat keine Veranlassung und Lust, den Sinn einer Ab-
bildung zu entratseln, sondern wird unaufmerksam iiber ein derartiges
Reklamemittel hinweggehen. Nichts ist besser als eine gute, nichts aber
gefdhrlicher als eine schlechte Illustration (Abb. 16).

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer. 2. Auflage. 3
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Die Bedeutung von Farben in diesem Zusammenhange, durch natur-
getreue Wiedergabe das Verstdndnis zu erleichtern, ohne unsere Vor-
stellungskraft zu ermiiden, ist ebenfalls nicht zu unterschatzen.

In dasselbe Gebiet gehdrt auch die Verwendung irrelevanter Illustra-
tionen und Uberschriften, die in gar keiner oder doch nur sehr loser Ver-

Fragen Si
-

ragenSienach | peptungbitte!

»
Dr. Beckmanns Teintwasser Schriftstiicke, Dokumente, Bricfe etc.,
@ Sie werden eine verbliiffende Neuheit ® von beriihmten Personen ge: chrieben
® kennen lernen. Das Beste fiir Nacken, ® oder unterzeichnet; werden gesucht.
® Brust und Arm. Sehr bewihrt gegen @ Bezahlung nach Uebereinkommen durch
[ ] glanzende Glatz.en. Absolut unschad- @ Firma in Leipzig. Anerbieten direkt an
® lich u. unauffillig. Ueberall zu haben ® M. Landesberg, 225 Fifth Av., NewYork U.S.A.
Max Schwarziose, Berlin 2, Kdnigl. Hofl.

1000 === Belohnung

fiir eine Auskunft.

Warum gibt es noch Schneider, die den Kunden Fesers Patent-Hosenknie-
schutz-Streifen nicht anbieten und nicht in die Hose einndhen? Wie ist
dem abzunhelfen? Warum entsprechen diese Schneider einem solchen
Wunsche des Kunden nicht, sondern machen Ausfliichte ? Trotzdem sie als
Fachleute wissen miissen, daB Fesers Patent-Hosenknieschutz-Streifen in
jede Hose gehoren und das einzige Mittel zur Verhiitung der Kniebeulen
und zur Erlangung einer Dauerbiigelfalte sind. Welche Vorziige haben Sie
beim Tragen von Fesers Patent-Hosenknieschutz-Streifen festgestellt ?

Fiir die beste und kiirzeste Antwort auf vorstehende Fragen setze ich
eine Belohnung von 1000 Reichsmark aus. Dieser Betrag ist bei der
Dresdner Bank, Frankfurt a. M., unter Nr. 11025 deponiert. Die Auskunft
wird bis zum 31, Juli 1925 angenommen (Postaufgabestempel). Spiter Ein-
gehendes kann nicht mehr beriicksichtigt werden. Sollte die beste Aus-
kunft zwei- oder mehrmals einlaufen, so fillt die Belohnung auf die zuerst
in meinen Besitz gelangte. Die Auskunft ist in einem Briefumschlag ein-
zusenden, der die Aufschrift trigt:

»Auskunft fiir ausgeschriecbene Belohnung, Fesers Patent-Hosenknie-
schutz-Streifen, Frankfurt a. M., Neue Mainzer StraBe 10.“ Der Name des
Absenders darf #uBerlich auf dem Umschlag nicht erkennbar sein. Begut-
achter sind die Herren:

Amtsgerichtsrat Dr. jur. Martin — Dr. Fr. Kolb,
Dr. P. Lehmann — Fritz Feser, Fabrikant, .
Der Spruch ist endgiiltig und im Rechtswege nicht anfechtbar.

Verlangen Sie beim Schneider und in jede fertig gekaufte Hose F.P. H.-
Streifen. Derselbe ist in allen einschligigen Geschiften und Schneidereien
zu haben, wo nicht erhiltlich, erfolgt Versand gegen Vorkasse auf Post-
scheckkonto Nr. 54878 Frankfurt a. M. oder gegen Nachnahme. Der Preis
pro Paar Rm. 1.80 ist demnach so minimal, daB sich jeder, ob arm ob reich,
den F. P.H.-Streifen kaufen kann. Alleinfabrikant Fritz Feser, Frankfurt a. M.

Abb. 17 und 18. Vollig nichtssagende Uberschriften ohne Zusammenhang mit der Ware,

bindung zu dem eigentlichen Inhalte des Reklamemittels stehen. Wir
sprechen hier nicht von der Verwendung menschlicher Figuren, die in
gewisser Beziehung zu dem Artikel stehen, son- dern iiber jene Illustra-
tionen, die eine ungeschickte Hand neben ein Inserat setzt und es freund-
lich dem Leser iiberldBt, nachzudenken, was sie im Zusammenhange be-
deuten. Die Darstellung eines Skeletts zur , Illustration von Kinderwiegen-
decken ist nicht das am weitesten hergeholte, wohl aber das geschmack-
loseste der dem Verfasser gerade vorliegenden Inserate. Ebenso sind



GefiihlsmiBige Anteilnahme 35

Uberschriften, die von ganz anderen Dingen als den zu verkaufenden Artikeln
erzihlen, fiir das Verstdndnis sehr stérend. Die Uberschrift braucht nicht
den ganzen Inhalt des Inserats zu erzdhlen, dies ist vielleicht gar nicht
immer erstrebenswert, aber sie muf8 in engster Beziehung zu Waren und Text
stehen (Abb. 17 und 18).
Ausfiihrliche Experi-
mente ergaben, dafB3 Auf-
merksamkeit am besten
durch relevanten Text
und Illustrationen ez-
weckt wird. Dann erst
folgen irrelevante TIllu-
strationen, und an letzter
Stelle irrelevanter Text.
Bei 5 Wiederholungen ge-
wannen relevante Worte
und Text ebenfalls stan-
dig an Aufmerksamkeits-
wert. Frauen werden
durchirrelevante Illustra-
tionen und Text mehr an-
gezogen als Manner, doch
auch sie werden durch
relevante Worte und
Bilder mehr beeinfluf3t.
Gesuchte Effekte und
kiinstliche  Originalitat
habenin der verstdndigen
Reklame keinen Platz,
und die Erfahrung lehrt,
daB Uberschriften, welche
nur die Erweckung der

Neugier bezwecken, viel-

: : Abb. 19. Jede Annonce bringt ein neues Kaufmoment,
lelcht ‘71§¥eAnfra_gen’aber um den Leser nicht auf einmal zu iiberlasten.
wenig Kaufer bringen.

Ebenso muBl der Fabrikant eines in seiner Art neuen Artikels auf die
Unkenntnis des Publikums Riicksicht nehmen. Um das Objekt den Lesern
ndher zu riicken, ist es durchaus angezeigt, von bekannten Tatsachen zu
den unbekannten iiberzugehen. Es empfiehlt sich sehr, das neue Produkt
als eine Modifikation eines Artikels einzufiihren, dessen Gebrauch und
Nutzen als dem Publikum geldufig vorausgesetzt werden kann, um das

Verstdndnis zu erleichtern. Anderenfalls wird der Aufmerksamkeitswert
erheblich gemindert werden.

-;*
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Aus demselben Grunde empfiehlt es sich nicht, alle Vorteile eines neuen
Artikels auf einmal darzustellen. Ein wirklich erzieherischer Reklamefeld-
zug wird es vermeiden, durch eine Fiille dem Publikum fremder und
schwer verstdndlicher Umstdnde die Aufnahmefdhigkeit der Leser zu

iiberlasten. Wird vielmehr
ein Punkt nach dem an-
deren immer so behandelt,
daB er wirklich verstdnd-
lich und dem Publikum ge-
laufig wird, so vermehrt
jede dieser bekannten Tat-
sachen das Wissen der
Leser und ermoglicht es
ihnen, das néchste Argu-
ment zu verstehen. So
wird durch Verbindung
aller auf diese Weise ge-
wonnenen  KErfahrungen
eine wirkliche XKenntnis
der Waren gewonnen, und
die Erinnerung an friiher
aufgenommene Umstédnde
verstirkt die Beweiskraft
der folgenden, nun nicht
mehr ganz mneuen Tat-
sachen (Abb. 19 und 20).

Illustration.

Haben wir schon kurz
auf den Wert von Illustra-
tionen zur Erweckung der
Aufmerksamkeit durch In-

Abb. 20. Jede Annonce bringt ein neues Kaufmoment, teresse hingewiesen, so sind
um den Leser nicht auf einmal zu iiberlasten. doch noch ein paar Worte
iiber dieses Gebiet zu sagen.
Bei der groBen Wirkung von Abbildungen gehen viele Firmen in das
Extrem iber und glauben, auf Text vollkommen verzichten zu konnen
(Abb. 21). Versuche haben dieses Mittel als nicht besonders wirksam er-
wiesen. Vielmehr findet sich stets, daB neben einem stark auf Illustrationen
reagierenden Prozentsatz ein beinahe ebenso groB8er durch Text besonders
angezogen wird. So ist der Mittelweg der beste. Die Annonce, die un-
gefahr halb Text und halb Illustration ist, wird im Durchschnitt die
erfolgreichste sein.
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Das Bild in Begleitung des Reklamemittels hat insofern immer einen
Wert, als es durch Anreiz des Denkens ein gewisses Interesse erweckt,
das Aufmerksamkeit erzwingt. Auf Frauen und Kinder ist diese Wirkung

Abb. 21. Inserat ohne Text, welches vollig verschiedene Fabrikate einer Firma fiir génz-
lich abweichende Klassen von Kéufern behandelt.

besonders stark. Wir miissen uns eben vor Augen halten, dafl Person-

lichkeit und Handlung die Faktoren sind, welche das grofte Interesse

erwecken und, mit AusschluB des Menschen selbst, nichts die Person-

lichkeit so reprasentiert wie ein Bild (Abb. 22 und 23).

Abb. 23. Das kleinste

Abb. 22. Selbst im kleinen Inserat Bild kann mehr zeigen
fesselt eine Illustration die Auf- als langer beschrei-
merksamkeit. bender Text.

Besonders trifft dies zu, wenn auf dem Bilde eine Handlung dar-
gestellt ist.



38 Interesse als Anreiz zur Aufmerksamkeit

Darstellung von Bewegung.

Befindet sich der dargestellte Gegenstand scheinbar in Bewegung,
ruft dies unser grofites Interesse hervor. Dies darzustellen, hat seine
Schwierigkeiten. Wie Lessing in seinem Laokoon sagt: Die Malerei kann
in ihren koexistierenden Kompositionen nur einen einzigen Augenblick
der Handlung niitzen und muf3 daher den pragnantesten wahlen, aus
welchem das Voriibergehende und Folgende am begreiflichsten wird.
Wenn ein Werk der bildenden Kunst sichwirklich vor dem Auge bewegen
soll, sagt er an einer anderen Stelle, so muf ein voriibergehender Moment

gewdhlt sein. Kurz vorher

darf kein Teil des Ganzen

sich in dieser Lage befun-

den haben, kurz nachher

mul jeder Teil genotigt

sein, diese Lage zu ver-

lassen. Dadurch wird das

WerkMillionen Anschauern

wieder neu lebendig sein.

‘Hierbei erscheint es an-

gebracht, von einem hiufig

begangenen technischen

Fehler zu sprechen. Es

ist nach dem Vorhergesag-

ten durchaus erforderlich,

daBl der sich bewegende

Gegenstand immer an

Abb. 24. Bewegung im Ruhepunkte zum Ausdruck einem Ruhepunkte bildlich
gebracht. (Ende der Bewegung.) festgehalten wird. Ande-
renfalls suggeriert uns das

Bild nicht Bewegung, sondern deren Unterbrechung. Der Grund hierfiir mag
sein, daB das Auge zu Wahrnehmungen unfahig ist, solange es sich selbst in
Bewegung befindet. Unsere geistige Vorstellung richtet sich ebenfalls nach
diesem Gesetz. Stellen wir uns den Sprung eines Raubtiers auf seine Beute
vor, so sind nur drei geistige Bilder vorhanden. Entweder wir sehen das
Raubtier zusammengekauert vor dem Sprung, oder in der Luft wihrend des
momentanen Ruhepunktes zwischen der Aufwirtsbewegung und dem Fall,
oder drittens in dem Augenblicke, wo die Bestie auf ihrem Opfer landet.
All diese Bilder, obwohl tatsdachlich Ruhepunkte, geben uns den FEin-
druck, dafl eine Bewegung wirklich stattfindet. Wollen wir zeigen, dal3
ein Mann auf unserem Bilde im Gehen begriffen ist, mu3 der FuB ent-
weder an dem Punkte dargestellt werden, wo die Bewegung begonnen
wird oder am Ende zwischen vollendetem Ausschreiten und Wieder-
holung der Bewegung mit dem anderen FuBle. Jede davon abweichende
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Abb. 25. Gute Darstellung schneller Bewegung. .

Darstellung wirkt unecht und kiinstlich gestellt. Beachtet muB hier
ferner werden, daB uns bekannte, stets gleichbleibende Bewegungen besser
am Anfangspunkte gezeigt werden. FEin essender Mann wird daher gut
dargestellt, wenn er mit der Gabel die Speise aufgepickt hat. Seltenere
und nicht immer gleichmafig ausgefiihrte Bewegungen werden dagegen
am deutlichsten durch die Darstellung ihres Endpunktes verstanden.
Soll jemand gezeigt werden, wie er mit dem Arme eine andere Person
heranwinkt, ist dies fiir den Beschauer am klarsten, wenn die Arm-
bewegung an ihrem Endpunkte festgehalten wird, d.h. der Arm be-
reits im spitzen Winkel gebeugt ist (Abb. 24).

Bei Abbildungen von Maschinen treffen diese Regeln nur teilweise
zu, da hier eine stets gleichméBige Bewegung vorhanden ist. Die Iliu-
stration muB dem Bilde entsprechen, welches das Auge von einer der-

Abb. 26, Schlechte Darstellung der Bewegung durch Zeichnung der Automobilrdder
als stillstehend
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artigen Bewegung erhdlt. Die Maschine wird sich also scheinbar in Ruhe
befinden, und die Bewegung wird nur durch Verschwommenheit der sich
in Wirklichkeit bewegenden Teile oder wehende Binder und scharf
gebogene Rauchfahnen angedeutet (Abb. 25 und 26). Eine dargestellte
Bewegung kann uns verschiedene Momente vorfithren, die an sich
nicht illustrativ darzustellen sind. Der Geruch einer Sache, die von
ihr ausgehenden Gerdusche, der ihr innewohnende Geschmack wird uns
durch die Bewegungen klar, welche die mit ihr zusammenkommenden
Personen ausfiihren.

Der Anreiz zur Nachahmung durch eine dargestellte Bewegung, iiber-
haupt die Wichtigkeit eines derartigen Bildes auf unseren EntschluB,
selbst eine Handlung vorzunehmen, wird uns spiter beschiftigen.

Farbe.

Die Verwendung von Farben hat ebenfalls einen groBen Aufmerksam-
keitswert und erregt stets ein bestimmtes Interesse. Versuche zeigen,
daB die Wirkung und Anziehungskraft von Farben auf Geschlechter und
Gesellschaftsklassen verschieden ist und nicht alle das Auge in gleicher
Weise fesseln. Grelle tun dies von vornherein mehr wie abgetonte, doch
wir haben bereits auf die Nachteile zu intensiver Farbenzusammen-
stellungen hingewiesen. Die Experimente von Gale zeigen, dall Manner
am stdrksten von Schwarz und Griin, Frauen von Rot und Griin an-
gezogen werden. Eine besonders starke Aufmerksamkeitswirkung hat
die rote Unterstreichung schwarzer Schrift. Hierbei ist jedoch zu be-
merken, daB die rote Farbe bei Dimmerung viel schneller als andere
Farben schwarz erscheint, so daB3 bei einem Plakat Rot auf Schwarz
oder schwarze Zeichen auf Rot ein Erkennen bei Dunkelwerden schon
sehr bald unméglich wird. FEine rote kreisrunde Flache auf Weill
besitzt ebenfalls eine ungewohnliche Kraft, die Aufmerksamkeit auf
sich zu lenken.

Doch erscheint es unzuldssig, diese Resultate als unbedingt allge-
meingiiltig anzusehen, und die personliche Erfahrung wird auch hier
das letzte Wort sprechen.

Neuheit.

Das Neue gehort ebenfalls zu den Erscheinungen, die stets durch
Interesse unsere Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Die Moglichkeiten der
Gefahr und des Vorteils, die jede unbekannte Sache bietet, veranlassen
schon die sorgfaltige Erkundung derselben bei Tier und Urmensch. Nahe
verwandt mit dem Gefiihl der Neugier ist unser Bestreben, jede uns neu
erscheinende Sache zum Gegenstand einer genauen ' Untersuchung zu
machen. Die Reklame pflegte diese Eigentiimlichkeit ausgiebig zu be-
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nutzen. Doch besteht die groBe Gefahr, das Moment der Neuheit zu sehr
in dem Reklamemittel zu betonen, so daB die Aufmerksamkeit mehr auf
sie als auf den zu verkaufenden Artikel gelenkt wird und so das Mittel
vor dem Zwecke in den Vordergrund tritt. Dies spricht ebenfalls gegen
die Benutzung irrelevanter Uberschriften und Illustrationen.

Abb. 27. Der wohlbekannte Gegenstand in sachlich unméglicher Umgebung hat groBen
Aufmerksamkeitswert.

Von besonderem Aufmerksamkeitswert ist stets ein wohlbekannter
Gegenstand in einer ungewdhnlichen und vielleicht sogar sachlich un-
moglichen Umgebung oder in unmoglichen Proportionen. Dieser Um-
stand wird oft mit gutem Erfolge verwertet werden kénnen (Abb. 27).

" Komik.

Ein ebenso zweischneidiges Schwert ist die Verwendung der Komik,
die zweifellos einen groBen Aufmerksamkeitswert hat. Nur ganz be-
sondere Geschicklichkeit und Verstdndnis darf es sich jedoch erlauben,
dieses Mittel anzuwenden. Gleich dem Faktor der Neuheit zieht es die
gesamte Aufmerksamkeit zu sehr auf sich selbst und verhindert so die
Wirksamkeit des eigentlich Wichtigen. AuBBerdem hat es eine entschieden
nachteilige Wirkung auf das sonst in der Reklame Gesagte und verringert
den Wert der Verkaufsargumente. Ebenso wie an Neuheit gewShnt sich
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der Mensch auch schnell an Komik,
und dann verfehlen beide Momente
ihre Wirkung vollig (Abb. 28 u. 29).
Die Wiederholung des komischen
Elements ist in ihrer Wirksamkeit ver-
schieden.
Das objektiv Komische, wo unsere

Heiterkeit dadurch erweckt wird, daB

Abb. 28. Die humoristische Darstellung
steht im Zusammenhange mit dem
) Artikel.

I Efucsa I Bucmlsinﬁf/‘\m

Rapide Verminderung iibermaBiger Kor-
pulenz erzielt durch eine Efucsa=-Kur

(gesetzl.gesch.) Efucsa ist garantiert vellkommen un-
schidlich. Gewichtsabnahme bis 30 Pfund b. vélligem
Wohlbefinden. Ohne Innehaltung irgendeiner Diit.
Arztliche Abhandlungen gratis. Efucsa-Original-
Schachteln 4100 Stiick 3 Mk., 4 500 Stiick (1Kur) 13Mk.

Versanddurch: Dr. AlbertBernard Nachf.,
Einhorn - Apotheke, Berlin85, C 19, Kurstrafie 34 -35

Abb. 29. Gesuchte Komik in der
Illustration.

Schwerhorigkeit,

Ohrgerdusche wie Sausen
etc. in kurzer Zeit heilbar
durch meine pat. gesch.
Gehortrompeten. Bequem
und unsichtbar zu tragen.
— Broschiire gratis. Dr.
Hiihner, Diisseldori F 10.

Abb. 30. Subjektive Komik wird auf die-
jenigen, die sich selbst getroffen fiihlen,
einen unangenehmen Eindruck machen.

eine andere Person ein MiBgeschick
ohne ernsteren Schaden erleidet, steigt
durch Wiederholung an Wirksam-
keit.

Die subjektive Komik dagegen, die
uns selbst narrt, oder als genarrt
zeigt, verliert standig an FEindruck
(Abb. 30).

Eine Mischung beider Arten behalt
die urspriinglicheWirkung bei (Abb. 31).

Das HaiBliche.

Das HaBliche und Abschreckende
hat eine groBe Gewalt iiber unsere Auf-
merksamkeit, und wir nehmen stets ein
gewisses eigenartiges Interesse daran.
Doch ist der Anwendung dieses Mo-
ments sehr zu widerraten. Zu leicht
verbinden wir den Widerwillen, den
das Reklamemittel auslost, mit dem
Artikel selbst, und dieser wird durch
die Ubertragung des Gefiihls abschrek-
kend fiir uns.

Die bildliche Darstellung des Ent-
setzens (Abb. 32) oder eines schreck-
und furchterregten Gesichtes zwingt
zu ganz besonderem Auimerken auch
bei nur fliichtigem Uberblicken. Eben-
so wird die Aufmerksamkeit durch
angsterregende Situationen, wie z. B.
Absturz eines Flugzeuges, Zusammen-
stoB zweier Lokomotiven usw. schnell
festgehalten (Abb. 33). Derartige Ab-

bildungen wiirden sich beispielsweise fiir Versicherungsgesellschaften
gewisser Kategorien gut eignen (Abb. 34).



Das HiBliche

Abb. 31. Ligenartige, aber wirkungsvolle Art der Darstellung.

Abb. 33. Die angsterregende Situation in der Abbildung.

43
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Abb. 34. Aufmerksamkeitswert der gefihrlichen Lage mit besonders guter Darstellung
des Feuereffekts.

Ergebnis.

Ein von Reklamefachleuten und Psychologen mit 137 Frauen vor-
genommenes Experiment zeigte die Bedeutung, die alle diese die Auf-
merksamkeit erregenden Mittel haben. Reklamemittel, die wenige oder
gar keine der aufgezdhlten Faktoren enthielten,  wurden gar nicht oder
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kaum beachtet. Wo jedoch durch einen besonderen Plan Aufmerksam-
keitsreize eingefiigt waren, war die Wirkung bedeutend stirker. Das
endgiiltige Resultat ergab, da8 die mit Interesse verbundenen Aufmerk-
samkeitsreize 14mal hiufiger wirksam waren als die rein mechanischen,
diesen also weit {iberlegen sind.

Der Reklameleiter kann nicht fehlgehen, wenn er von diesen Mitteln
einen verstindigen Gebrauch macht. Welches im speziellen Falle das
Geeignetste ist, wird durch eigene Experimente sich stets ausfinden lassen.
Ganz auf die Aufmerksamkeitsreize zu verzichten, kann fiir die Wirkung
des Inserates verhdngnisvoll werden, bauen sich doch alle anderen Be-
ziehungen zwischen Reklamemittel und Publikum auf der erst einmal
erregten Aufmerksamkeit auf.



Zweiter Teil.

Lesen.

Erstes Kapitel.
Das Bewahren der Aufmerksamkeit.

Hat das Reklamemittel durch eins der vorher aufgefiithrten Momente
das Auge auf sich gezogen und ist bemerkt worden, so beginnt erst seine
Tdtigkeit. Die Botschaft, die es in den meisten Féllen dem Publikum
bringen will, wird selten durch einen fliichtigen Blick . aufgenommen
werden konnen und verstandlich sein. Das Reklamemittel muB, um
seine volle Wirkung zu erzielen, gelesen resp. in seiner Gesamtheit voll-
kommen aufgefaBt werden. Die rein optischen Vorbedingungen hierfiir
sind, soweit sie fiir unser Thema von Wichtigkeit sind, kurz an anderer
Stelle zu besprechen. Hier wollen wir hauptsichlich feststellen, wie ein
Reklamemittel beschaffen sein muB, um das Interesse des Publikums
fiir die zum Lesen notige Zeit zu halten, und wie es dasselbe schon wiahrend
der Lektiire beeinflussen muB.

Der unmittelbare Zustand der Aufmerksamkeit ist nur von kurzer
Dauer. FEinige Sekunden ist die ldngste Zeit, fiir die ein gleichbleibendes
Objekt sie hilt, wenn nicht neue Reize diesen Zustand verldngern. So
muB das Reklamemittel neue Aufmerksamkeitsfaktoren schaffen, um eine
genaue Aufnahme seines Inhalts zu ermoglichen. Es mufl das Inter-
esse des Beschauers auf sich konzentrieren, bevor ein fremder Reiz es
zu sich ablenkt.

Dazu ist es nicht genug, den ersten Aufmerksamkeitsreiz zu ver-
langern. Vielmehr muB das Reklamemittel so beschaffen sein, daB es
der Aufmerksamkeit stets frische Nahrung gibt.

Regeln fiir die Illustration.

Die beste Losung dieser Frage, soweit die Illustration in Betracht
kommt, ist eine Fiille von Ansichten als Einheit zusammenzufiigen.
Sind verschiedene das Auge fesselnde Punkte vorhanden, ist der Geist
beschiftigt genug, um fremden Eindriicken unzuginglich zu sein. Das
gute Reklamemittel wird das Interesse von Reiz zu Reiz lenken, ohne es
auf einen Gegenstand zu lange zu konzentrieren und so abzuschwichen.
Je mehr wir sehen, desto mehr miissen wir hinzudenken kénnen. Je
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mehr wir dazudenken, desto
mehr miissen wir zu sehen
glauben. (Lessing, I,aokoon.)
Von diesem Standpunkte be-
trachtet, kénnen dem Auge
gar nicht genug neue Bilder
geboten werden.

Andererseits mul3 stets
die groBe Einheit des Ganzen
gewahrt bleiben. Wenn der
Geist von Sinneseindruck
zu Sinneseindruck wandert,
muB} er sich immer bewuBt
sein, einen zusammengeho-
rigen, einheitlichen Gegen-
stand vor sich zu haben.
Der Ubergang zu den ein-
zelnen neuen Bildern mul}
als vollkommen natiirlich
erscheinen, und der ILeser
mufl beim Beschauen wie
aus eigenem Willen den vom
Reklameleiter vorgeschla-
genen Weg folgen (Abb. 35).

Dies wird nur durch eine
einheitliche Struktur voll-
endet erreicht. Wenn auch
die Einfassung rein mecha-
nisch eine Einheit als vor-
handenerklart, und das Auge
durch Pfeile, Linien und an-
dere Hilfsmittel innerhalb
des Reklamemittels gehalten
wird, so sind dies doch nur
unterstiitzende Mominte,
deren Ubertreibung leicht
die Wirkung des Ganzen be-
einfluf3t.

Vielmehr ist es der ein-
heitliche Gesamtplan, der die
Masse von Eindriicken als

B.l.ld Zus.ammenfaﬁjc' Je(_ies Abb. 35. In der Illustration wird nur das Wesentliche
kiinstlerische Gemilde gibt gezeigt, das dadurch mehr auffillt,
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Abb. 36. Das Wesentliche wird doppelt gezeigt und dadurch besonders betont.

dem Reklameleiter eine Fiille von Anregungen und Lehren, wie er an
die Behandlung dieser Aufgabe heranzugehen hat. Madonnen- und
Historienbilder groBer Kiinstler sind doch trotz der manchmal iiber-
wiltigenden Fiille einzelner Gruppen und Handlungen eine nicht nur
durch den Rahmen geschaffene Einheit. Die ganze von einem Mittel-
punkte ausgehende Handlung fiihrt uns {iber Gruppen und packende
Einzelvorginge doch stets wieder zu dem Zentrum zuriick. Die
Menge scheinbar unabhingiger Eindriicke bietet letzten Endes nur den
Hintergrund der Hauptfigur, die Moglichkeit, das Auge stets wieder
auf dieselbe zuriickzuleiten. Durch dieses Verfahren wird die Aufmerk-
samkeit immer von neuem auf einen bestimmten Gegenstand gelenkt,
den wir so linger mit ungeteiltem Interesse beobachten, als wenn
unser Auge durch die Struktur gezwungen ware, auf ihm regungslos zu
verharren (Abb. 36).

Einige der zur Erreichung dieses Zieles fiir die Reklame verwendbaren
Mittel sollen hier kurz erwdhnt werden. Hat das Reklamemittel Figuren-

Abb. 37. Durch den Finger gegebene Blickrichtung. Das Auge wird zum Zuriickgehen
gezwungen, was schnelles Lesen des Inserates hindert.

Friedlaender Der Weg zum Kiufer, 2. Auflage. 4
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Abb. 38. Die durch die Einstellung des Fernglases gegebene Blickrichtung fiihrt das
Auge aus dem Inserate hinaus und verstirkt die Wirkung einer dariiber befindlichen
Annonce auf Kosten des Namens der bestellenden Firma.

Abb. 39. Hier fiihrt die Blickrichtung auf den Namen der Firma, der so hervortritt.
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schmuck, ist die Augenrichtung von Personen ein besonders starkes
Moment, den Beschauer auf ein bestimmtes Objekt blicken zu lassen.
Dies gilt sowohl fiir die Erregung unserer Aufmerksamkeit fiir neue Fi-

guren als auch dafiir, daB ein auf den Text
blickender Kopf uns unwillkiirlich veranlaft,
denselben zu lesen oder doch zu betrachten
(Abb. 37). Dieselbe Wirkung wird erreicht,
wenn Personen auf dem Bilde eine Bewegung
vorzunehmen scheinen (Abb. 38 und 39). Auch
hier folgt unser Auge der ihm so gegebenen
Richtungslinie. FEin Mann, der sein Gewehr
abschiefit, 148t uns unwillkiirlich nach dem
Ziele ausschauen (Abb.40),und ebenso suchen
wir den Endpunkt jeder anderen Bewegung
ausfindig zu machen. Bei rein dekorativ aus-
gestatteten Reklamemitteln ist es geschickte
Linienfiithrung, die unser Auge veranlaf3t, den
von dem Reklameleiter vorgeschriebenen Weg
zu wandern. Bei dem im Schriftsatz so be-
liebten pyramidenartigen Aufbau der Uber-
schrift oder eines Teiles des Textes ist hier
die groBte Vorsicht geboten. Unser Auge hat
die Tendenz, eine Pyramide von der Basis
beginnend zu der Spitze zu betrachten, folgt
also der Linienfithrung aufs strengste. Nur
zu hiufig sehen wir aber besonders Uber-
schriften in aufrechter. Pyramidenform grup-
piert, wodurch unser Auge aus dem Reklame-
mittel herausgeleitet wird. Eine Umkehrung
dieser Form gibt jedoch die richtige Blick-
richtung und ist ebenso dekorativ wie wirk-
sam. Auch an Folgen von Punkten gleitet
das Auge mit Leichtigkeit entlang, besonders
wenn die Entfernung derselben voneinander
nicht allzu groB ist.

Die natiirliche Augenbewegung ist von
links nach rechts, und Gerade, die diese Be-
wegung haben, bilden ebenso eine Hilfe fiir
unsere Blickbewegung, als vertikale Gerade

Abb. 40. Starker Aufmerksam-
keitswert durch den auf den Leser
gerichteten Revolver.

sie hindern. Aus diesem Grunde geht auch die neue Richtung dahin, die fiir
Reklame bestimmten Seiten von Zeitschriften in rechte und linke, anstatt
obere und untere Hilften zu zerlegen, da die vertikale Teilung das Auge
auf beiden Hilften hilt und nicht so schnell iiber die Seite gleiten 1iBt.

4*
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Eine rhythmische Bewegung wird hervorgerufen, wenn die Linien
zusammenflieBen oder parallel miteinander laufen. Sie sind stets besonders
harmonisch, und das Auge verfolgt sie meistens bis zum Ende. Wir
empfinden die einzelne Linie als rhythmisch, wenn ihre einzelnen Teile
eine Richtung geben, die das Ganze als eigene Richtung aufnimmt (Abb. 41).

nicht rhythmisch l | | | I l H |
rhythmisch LI ED

Abb. 41.

Vorteilhafterweise werden sie mit dem Rande oder der Einfassung
parallel gehen. Ist ihre Richtung entgegengesetzt zu der Form des Re-
klamemittels, dann bediirfen sie einer Unterstiitzung, um keinen Gegen-
satz hervorzurufen.

Eine Opposition der Fithrungslinien richtet die Aufmerksamkeit auf
ihren wirklichen oder scheinbaren Schnittpunkt und ist mit Vorsicht
anzuwenden. Berechtigt ist sie nur, wenn das Auge sogleich auf diesen
Punkt gerichtet werden soll. Gewarnt werden mufB ferner davor, diesen
Schnittpunkt zu weit an das untere Ende der Seite oder des Inserats zu
verlegen, da sonst leicht alles Dariiberstehende {iibersehen wird. Ein
natiirlicher Schnittpunkt ist in den Ecken, zu denen alle Linien fiihren;
es mufl vermieden werden, dort eine Schwiche zu haben.

Falls der Reklamekiinstler sich einmal fiir eine Bewegung in der Anlage
entschieden hat, ist es geraten, dieser treu zu bleiben und nicht durch eine
davon unabhingige divergierende Bewegung die erste zu beeintrichtigen.

Die Reklame wird gut tun, diese Prinzipien zu beherzigen. Sie sind
in keiner Weise neu, sondern nur Gesetze, die jeder wahrhafte Kiinstler
unwillkiirlich befolgt und deren Anwendung jeder auf einem Bilde finden
wird, das wirklich seine Aufmerksamkeit fesselt.

Regeln fiir den Text.

Auch der Text hat seinen Teil dazu beizutragen, die Aufmerksamkeit
lange genug zu erhalten, um eine spitere Wirkung zu ermoglichen.

Die logisch zusammenhdngenden Argumente fithren den Geist von
Eindruck zu Eindruck, um ihn aber immer wieder zu der Hauptsache
zuriickzuleiten. Die so erreichte Wiederholung ist auch fiir die Herbei-
fuhrung der Endhandlung, des Kaufes, von groBter Bedeutung.

Neben diesen mehr technischen Hilfen mul} der Text den Leser auch
durch innere Eigenschaften fesseln. Um dies zu erreichen, wird der Re-
klameleiter gut daran tun, in erster Linie seine Worte so personlich als
moglich zu gestalten. Nichts interessiert den Menschen so sehr als seine
eigene Personlichkeit, und je mehr Zusammenhang er zwischen sich selbst
und einem Gegenstande findet, um so mehr fesselt ihn derselbe. Fiihit
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das Publikum diese Verbindung mit dem Reklamemittel, so wird es
diesem seine grofBte Aufmerksamkeit zuwenden. Ebenso ist alles, was
auch nur allgemein menschliches Interesse hat, von allen gern gelesen,
wo rein akademisch gehaltene Abhandlungen versagen (Abb.42). Fast
jeder Artikel wird so beschrieben werden kénnen, dafl er auf diese Weise

“They got it all!" he managed lo say, and sank into a c hair

And Now Their Cashier Carries a Colt

SATURDAY A.M. Pay day! At eleven

“Only last night when [ read about that Everett
o'clock precisely, methodical John orse,

robbery,” said Mr. Keith, glumly, “I was thinking

cashier for Keith & Company, took the small,
black bag in which he carried his payroll and
hurried over to the Merchants’ National Bank. -

“One hundred and fifty tens, one hundred
and fifty fives, one hundred twos and fifty ones
this time, please.”

“There you are, jack," said the teller as he
placed the various piles of greenbacks under the
wicket, “twenty-five hundred dollars.”

John Morse dropped the package into the black
bag as he had done on a hundred Saturday
mornings before and left the bank.

Five minutes later, breathless, speechless, pale
and disheveled, he burst into Mr. Keith's office
minus the bag.

“They got it all!" he managed to say, and snnk‘

into a chair. “I did my best to save it, but they

got it alll”

‘it might happen to us.’ It might happen to any-
one—once. But we'll take no chances again.
Here, John, run over to Stevens' right now and
get the best Colt Revolver they carry. Here-
after fyo_tx and the payroll will come back together
—safe.

The newspapers are full of stories of payroll
robberies. It Eappens every day—everywhere. Yet
you need not fear. You cango and come in safety
protected by a trusty Colt.

A Colt Revolver may save your money and your
life. A small i for a great [ i

Your dealer will gladly show you various models
of Colt’s Revolvers and Automatic Pistols.

If you write to the Colt’s Patent Fire Arms Mig.
Co., Hartford, Connecticut, they will send you “The
Romance of a Colt,” an interesting book sent frec
for the asking.

Abb. 42. Feuilletonistische Behandlung eines Inseratentextes.

interessant wird, und keine Gelegenheit sollte verabsiumt werden, dies
zu erreichen (Abb. 43).

Ebenso ist es vorteilhaft, Reklamemittel so aktuell als méglich zu
gestalten. Besonders Zeitungspropaganda sollte sich so dem Wesen des
Insertionsorgans anpassen. Manche Reklameleiter verstehen es, tat-
siachliche neue FEreignisse im Zusammenhang mit ithren Waren auszu-
beuten oder eine Verbindung zu finden, die ihren Artikeln gerade fur
den Augenblick einen besonderen Wert zu geben scheint. Spielsachen
vor Weihnachten, Gewehre kurz vor der Jagdperiode und dhnliche Bei-



54 Das Bewahren der Aufmerksamkeit

spiele konnen gegeben werden, wo das Interesse des Lesers durch die
aktuelle Behandlung der Waren gefesselt wird (Abb. 44). Schwieriger, doch
noch wirksamer ist die Ankniipfung an Neuigkeiten. Ein Beispiel hierfiir
ware, wenn eine Schiffswerft beim Stapellauf des ,,Imperator*’ ihren Anteil

Abb. 43. Selbst ein Artikel wie Schokolade kann durch geschickte Schilderung
einen romantischen Reiz erhalten.

an dem Riesenwerke zum Gegenstande einer allgemein interessierenden
Schilderung macht (Abb. 45). Ebenso beniitzte eine Fabrik fiir Feuerldsch-
apparate einen Aufsehen erregenden Brand, um bereits in der Abend-
zeitung desselben Tages darauf hinzuweisen, wie der Gebrauch ihres
Artikels ein derartiges Ungliick verhindert hitte.

Ein anderes Mittel, die Aufmerksamkeit der Leser zu bewahren, ist
es, die Waren in ein gewisses romantisches Licht zu setzen (Abb. 46). So
kann es erreicht werden, ein Reklamemittel ebenso spannend wie einen
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Roman zu gestalten, ohne andere Faktoren seines Wertes dabei zu opfern.
Die Elgin-Companie in Amerika kann hier als vorbildlich genannt werden.
Sie erzdhlt uns von Eisenbahnzusammenst6Ben, Indianerkdmpfen und

Abb. 44. Die Illustration gibt Suggestion der Weihnachtsstimmung.

Verbrecherverfolgungen, alles nur, um die Giite und Haltbarkeit der von
ihr hergestellten Uhren zu beweisen. Es handelt sich nicht etwa um
Auswiichse der Phantasie, die doch stets erkannt werden und einen
schlechten Eindruck machen, sondern um wahre Begebenheiten, die mit
Namensnennung geschildert werden. Die Kunst in dieser Propaganda liegt
nur darin, derartigen Stoff iiber das eigene Produkt zu sammeln, die inter-
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Abb. 45. Der Zusammenhang mit einem gleichzeitigen interessanten Ereignis
ist geschickt benutzt.
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Why King George Doesn’t Like
to Live at Windsor Castle

EWSPAPER item says King
AGcorgc doesn’t like to live at
Windsor Castle. He prefers Buck-
ingham Palace, because the plumbing

is more up to date.

Modern plumbing is quite different
from the plumbing of Queen Elizabeth’s
time, but in one respect the plumber of
today follows the custom of three hundred
years ago. In all cases where permanence
and real economy are desired, he still
uses lead for piping.

Water will run through lead pipes for
ages, without causing decay or deterio-
ration. Drainage methods improve, and
become more convenient and
more beautiful; but underneath, where
real utility is required, lead pipe is still
used because men have never found
any rust-resisting metal the equal of

lead.

fixtures

- = o

Lead is also the best material for
the rain-water drainage system of the
house. The picture on this page shows
a pipe-head on one of the outer walls
of Windsor Castle. It was installed,
along with gutters, leaders, and spouts,

NATIONAL LEAD COMPANY

in 1589.
the rains that beat upon this ancient
royal residence have been carried .off
by these lead pipes—and they are still
intact.

For more than three centuries

Books have been written about the
ornamental lead work on historic Eng-
lish buildings, dating back three and
four centuries, because this lead work is
so beautiful in design and workmanship.

Today, you will. find some of America’s
finest country homes equipped with gut-
ters, pipe-heads, leader-pipes, copings,
and flashings of Hoyt Hardlead, which is
more enduring than any other metal
that can be employed. It would be used
on less expensive homes as well, if the
owners thought more in terms of ultimate,
outlay than of first cost.

Civilized man has found hundreds of
other uses for lead and lead products,
and of them all the most important is
the use of white-lead as the principal
ingredient of good paint.

Tons of paint are used, every day, to
adorn and preserve the surfaces of build-

ings. Tons of pure metallic lead are cor-
roded, every day, to produce the white-
lead which gives to paint its protective
power. ‘“Save the Surface and You
Save All” is a slogan which is teaching
the world that proper paint-protection
means the conservation of millions of
dollars yearly in property values.

Most painters prefer to use the paint
known as “lead-and-oil,”" which is simply
pure white-lead thinned to paint con-
sistency with pure linseed oil. Paint
white-lead as the
principal ingredient of the paint they
make, and the quality of the paint de-
pends on the amount of white-lead it
contains.

manufacturers use

National Lead Company makes white-
lead of the highest quality, and sells it,
mixed with pure linseed oil, under the
name and trade mark of

Dutch Boy White-Lead

Write our nearest branch office, Dept. A,
for a free copy of our “Wonder Book of
Lead,”” which interestingly describes the
hundred-and-one ways in which lead en-
ters into the daily life of everyone.
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Some Products Made by Natlonal Lead Company
Dutch Boy White-Lead
Duteh Boy Red-Lead
Dutch Boy Linseed Oil
Dutch Boy Flatting Oil
Duteh Boy Babbitt Metals

Battery Litharge
Battery Red-Lead
Pressure Die Castings
Cinch Expansion Bolts
Uleo Lead Woaol

Anelnnari
Chicago

NATIONAL LEAD & OIL CO., Pitishurgh

San Franclsco
St. Louls

New York Boaton
Cleveland Buffalo

JOHN T.LEWIS & BROS. CO.. Fhitadelphis

Dutch Boy Solders Sheet Lead
Hoyt Hardlead products for Bulldings

Abb. 46. Historisches Interesse verstirkt den Aufmerksamkeitswert.
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Abb. 47. Selbst Haarwasser kann in einer Serie geschichtlicher Inserate
interessant gemacht werden.
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essantesten Punkte zu erkennen und herauszubringen (Abb. 47). Tech-
nische Werkzeuge und Maschinen, die prosaischsten Gegenstidnde des
taglichen Iebens gewinnen auf diese Weise ein neues Interesse, und das
Reklamemittel wird zur spannenden und doch in ihrer Art wirkungsvollen
Lektiite. Auch in der Schaufensterreklame ist etwas Ahnliches, ein
mehr dramatischer Einschlag ganz angebracht. Manches kann hier viel-
leicht mit Vorteil von dem Theaterregisseur gelernt werden, um eine
die Aufmerksamkeit fesselnde Wirkung zu erzielen (Abb. 48 und 49).

Abb. 48. Belehrung iiber Fabrikation und Herkunft des Rohproduktes verleiht dem
Inserat Interesse.

Zu erwiahnen ist jedoch hier noch, daBl es manchmal im Interesse des
Reklameleiters liegen kann, die Aufmerksamkeit auf einem bestimmten
Teile des Reklamemittels nicht zu halten. Hat das Inserat vielmehr Illu-
strationen, die nur Aufmerksamkeitswert, aber sonst keine Kraft haben, so
ist es zu erstreben, daB sie die Aufmerksamkeit nur momentan fesseln, um
sie sofort wichtigeren Teilen zuzuwenden. In diesem Falle wére es verfehlt,
wenn die Illustration die Aufmerksamkeit fiir langere Dauer halten wiirde,
und der Reklameleiter wird gut tun, dies zu vermeiden.

Keines dieser Mittel veranlaBt das Publikum, den vorgefithrten Ar-
tikel zu kaufen. Andere Momente sind es, die wir hierfiir kennenlernen
werden. Aber sie ermoglichen es, daBl das Reklamemittel mit Aufmerk-
samkeit und Interesse gelesen wird und bereiten so den Weg fiir die An-
wendung anderer Faktoren vor.
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Abb. 49. Historische und ethnologische Momente, um die Ware in einem romantischen
Licht erscheinen zu lassen.

Zweites Kapitel.
Das Erwecken von Wohlwollen.

Der Kaufmann hat die Bedeutung der Stimmung des Kunden aus
Erfahrung erkannt. Er weil, wie sie die GroBe des Auftrages beeinflut
oder sogar einen Auftrag vereitelt. Das Bestreben des Verkaufers geht
also dahin, den zukiinftigen Kaufer in einen Zustand des Wohlbehagens
zu versetzen, der ihm geschiftlich Friichte bringt. Es ist dazu nicht
notwendig, zu plumpen und kiinstlichen Mitteln zu greifen. Der Wein-
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reisende der Witzbladtter, der mit Zigarren um sich wirft und dessen
Schatz schliipfriger Geschichten spriichwortlich war, ist eine Figur der
Vergangenheit. Die moderne Geschéaftswelt weiBl die gewiinschte Wirkung
feiner und dadurch starker zu erzielen. Das hofliche und gebildete Auf-
treten des Reisenden, die kiinstlerisch und geschmakvoll ausgestatteten

Abb. 50. Zur Erleichterung des Einkaufens wird ein besonders leicht auszusprechender
und im Falle dieses SchweiBmittels vorteilhafter Name gewihlt. (,,Mum‘ volkstiimlich
amerikanisch fiir ,,Still 1)

Kaufhiuser mit ihren bequemen Stithlen und Erholungsrdumen sind
Momente, deren Eindruck betrachtlich ist. Der Wert, der darauf gelegt
wird, dem Kunden seine Einkdufe zu erleichtern und es ihm so behaglich
und bequem wie moéglich zu machen, ist nur die Anwendung dieses psy-
chologischen Prinzips. Das amerikanische Hotel, dessen Reklamen haupt-
siachlich betonen, daB seine Géste stets Recht haben, gibt diesen ohne
Zweifel ein Gefiihl des Wohlbehagens, das, falls nicht durch andere Momente
gestort, von groBem geschiftlichen Vorteil sein wird (Abb. 50 u. 51).
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Nach dieser Richtschnur zu handeln, ist fiir den Reklameleiter ebenso
von ungeheurer Wichtigkeit. Sein ganzes Bestreben muf} dahin gehen,
das Wohlwollen des Publikums von vornherein zu erregen. Wéahrend
manche Inserate wohl 6konomisch erfolgreich sind, rufen sie doch nicht

Abb. 51. Der schwer auszusprechende Name mag
den ganzen Absatz ungiinstig beeinflussen.

den FEindruck von Wiirde und
Vornehmbheit hervor, den andere
Annoncen erwecken, die unshier-
durch sogleich sympathisch wer
den. Mag dies auch fiir manche
ZweigekaufmannischerErwerbs-
tatigkeit gar nicht angebracht
sein, die gerade die Billigkeit und
Volkstiimlichkeit ihrer Waren
betonen, so werden doch andere
Firmen,undihreZahl wird groBer

sein, gerne durch ihre Reklame nach einem gediegenen Eindruck streben.
Wie ein solcher zu erreichen ist, erscheint unméglich, zu erkliren. Der-
artige Dinge konnen nicht gelehrt werden. Aber moglich ist es, Zugkraft
des Inserats mit Qualitdtsgefiihl zu verbinden, und jeden Tag sehen wir
die Beispiele dafiir vor unseren Augen (Abb. 52).

Abb. 52. Die Verbindung des Automobils mit einem eleganten Sporte erzougt cince
Stimmung von Luxus und Vornehmheit.
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Das Inserat einer kostspieligen Automobilmarke in Verbindung mit
armlich gekleideten Leuten (Abb. 53) wiirde gegen diesen Gedanken ebenso
verstofen wie das Bild eines erstklassigen Konzertfliigels in einem ge-
schmacklos oder bediirftig aussehenden Raume. Eine derartige Annonce
driickt sofort den Waren einen Stempel der Minderwertigkeit auf, der
von entschieden nachteiliger Wirkung ist. Sind auch derartig krasse Falle
selten, so wird doch haufig genug gegen diese Regel verstofen. Nur zu
oft sehen wir die Annoncen groBer Finanzinstitute, die durch ihre Klein-
heit und Aufmachung dem hochténenden Text widersprechen. Durch
die Reklame ist es moglich, den Artikel in eine hohere Schicht von
Eleganz und Qualitat zu heben, die auf andere Weise schwer zu erreichen
wire und iiber den Kauf hinaus wirksam ist.

Von besonderer Bedeutung ist dies z. B. fiir EBwaren. Auch hier muB}
das Reklamemittel schon wihrend des Lesens eine bestimmte Wirkung
hervorbringen. Unsere heutigen Speisen in der Zubereitung der modernen
Kiiche sind nicht nur ein Mittel, unsern Hunger zu stillen. Thr Geschmack
bestimmt sich fiir uns nicht lediglich durch den Reiz des Gerichts, son-
dern durch das Aussehen der Speise und unsere Ansichten iiber ihre Be-
standteile, die schon gebildet sind, bevor wir die Gerichte wirklich kosten,
haufig auf Grund dessen, was wir durch die Reklame iiber sie gehort
haben.

Abb. 53. Die mit dem Automobil abgebildeten Personen gehdren zu einer Klasse, welche
den Wert des Wagens durch die enge Verbindung herabsetzt.



64 Das Erwecken von Wohlwollen

Unser Geschmack ist kein allzufein ausgeprigter Sinn. Wohl jeder
kennt das Experiment, das zeigt, wie schwer es ist, mit verbundenen
Augen Weil- und Rotwein am Geschmack zu unterscheiden, und viele
wiirden sich wundern, wenn sie versuchten, unter denselben Bedingungen
Schweinebraten und Schnepfen auseinanderzuhalten. Es ist nicht der
Geschmack, der uns Rebhuhn mehr schitzen 14Bt als Hammelbraten,
sondern die Vorstellung, die wir mit jedem dieser Gerichte verbinden.
Die durch ihre Seltenheit kostbarere und angenehmere Gedanken er-
weckende Speise ist stets beliebter, und das dsthetische Aussehen der
Bestandteile spielt keine unerhebliche Rolle fiir unsern Geschmack und
Konsum derselben. Die moderne Hausfrau ist iiberzeugt, daB ihren
Gasten nur gut schmeckt, was gut aussieht, und schon die Packung der
Waren wirkt auf ihre Vorstellung vom Geschmacke derselben ein. Die
Propaganda ist das beste Mittel, diese vorgefaite Meinung so zu beein-
flussen, daB der Leser sogleich mit den Waren ein Gefiihl von ihrem
Wohlgeschmack verbindet.

Der Reklameleiter wird gut daran tun, seine Propaganda gemiB
diesen Grundsitzen aufzubauen und einige Regeln zu befolgen, deren
Anwendung unliebsame Wirkungen ausschliefit. Der Mensch nadhrt sich
wohl von Fleisch, aber er will nicht zu sehr daran erinnert werden,
und die Darstellung von groBen rohen Fleischstiicken hat eine mehr
abstoBende als anziehende Wirkung. Ebenso entspricht die Anhaufung
von EBwaren nicht unserer heutigen Geschmacksrichtung. Die Annoncen
mancher Restaurants mit Bildern von Tischen, die unter der Last der
Speisen zusammenzubrechen drohen, oder Kellnern, die Berge von Ge-
richten herumtragen, sind nicht verlockend. Die Inserate, die uns eine
einzige geschmackvoll garnierte Speise in ansprechender Umgebung
zeigen, erregen unser Wohlwollen und unsere Begierde weit mehr. Ist
es dem Reklamekiinstler moglich, eine derartige Stimmung in uns zu
erwecken, wird dies iiber den Kauf hinauswirken und der durch unser
Gesicht gewonnene angenehme Eindruck unseren Geschmack stark be-
einflussen. Ja, die Reklame kann uns sogar durch Wort und geschickte
Bilder suggerieren, was fiir einen Geschmack wir in dem Gerichte finden
sollen, und so den Verbrauch bestimmter Artikel erhoéhen.

In allen diesen Fallen verschmilzt die Wirkung des Reklamemittels
mit der, die der Gegenstand hervorruft, zu einer schwer trennbaren Ein-
heit, und darin liegt eine andere groBe Bedeutung fiir die Erweckung
des Wohlwollens schon wahrend des Lesens des Reklamemittels.

Ebenso sind andere Faktoren von Wichtigkeit, um die erstrebte Wir-
kung hervorzubringen. Besonders ist hier die allgemeine Konstruktion
und Ausschmiickung des Reklamemittels zu beachten.

Der giinstige Eindruck, den der Beschauer eines guten Reklamemittels
erhdlt, bringt keine unmittelbare Wirkung hervor, in dem Sinne, daB
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der Leser nun sofort geht und den Artikel erwirbt. FEr ist nicht so
wichtig zur direkten Herbeifithrung des Endzweckes, als um den
Mitteln, die diesen verursachen sollen, die Wege zu ebnen. AuBerlich-
keiten sind es aber in letzter Linie, die das verstindige Lesen der
Annonce veranlassen und das Handeln nach dem so empfangenen
Eindruck vorbereiten.

Der Reklameleiter hat die duBere Form gewissermaBen als seinen
Laden anzusehen. Die in Satz und Ausstattung fehlerhafte Annonce
schreckt den Kunden ebenso ab wie ein schmutziger Laden mit Spinn-
weben an den Fenstern und iiber den Waren. Der Text oder die im L,aden
zum Kauf ausliegenden Artikel mégen noch so gut sein, eine vorein-
genommene Stimmung ist erzeugt, und selbst tatsdchliche Griinde fiir
ihre Unhaltbarkeit vermdgen sie nicht zu beseitigen. Ist unser MiB-
behagen erst einmal vorhanden, kénnen unsere Freunde noch so lange
erzdhlen, es wire grundlos. Unsere schlechte Stimmung ist eben da und
wird unser Handeln beeinflussen. Am Ende sind es Kleinigkeiten, die
unser Behagen ausmachen, und ebenso sind es AuBerlichkeiten, denen
der Reklameleiter seine Aufmerksamkeit schenken muB.

Wissenschaft und Kunst haben Hand in Hand gearbeitet, um festzu-
stellen, was uns gefdllt und was uns abstoBt. Selbst wenn das kiinst-
lerische Empfinden nicht gleichmaBig bei allen entwickelt ist, gibt es
doch Tonzusammenstellungen, die iiberall Harmonien genannt werden,
und andere, die als Disakkorde empfunden werden. Manche Farben-
zusammenstellungen gefallen jedem Auge, manche beriihren uns immer
unangenehm.

Der Kiinstler weill diese gewiinschte Wirkung hervorzurufen, aber
auch der gewdhnliche Mann schitzt die Schonheit der Harmonie oder
Farbenmischung, selbst wenn er nicht imstande ist, sie hervorzurufen
oder zu sagen, warum sie ihm gefallt.

Bestimmte Gesetze bestimmen den Eindruck, den wir von einem
Gegenstande erhalten. Viele von ihnen sind von Bedeutung fiir den
Reklameleiter, da sie ihm die Moglichkeit geben, die erstrebte sympa-
thische Stimmung bei dem Publikum hervorzurufen, und sollen hier be-
handelt werden.

Das Schéne in Kunst und Reklame.

Bevor wir auf die Einzelheiten eingehen, die in ihrer Gesamtheit dem
Reklamemittel seinen Wert geben, miissen wir uns dariiber klar werden,
daB die Schonheit des guten Reklamemittels notwendigerweise eine andete
sein mull wie die des gewohnlichen Kunstwerks.

Kant definiert, daBl schon ist, was ohne Interesse wohlgefallt, und
gerade das Interesse ist es, das ein gutes Reklamemittel nicht ent-
behren kann, und durch dessen Erregung es eben nicht mehr | schén‘’

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer. 2. Auflage. 5
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in dem objektiven kiinstlerischen Sinne ist. Ein Gemilde, eine
Skulptur sind Selbstzweck. Mit ihrem harmonischen Vorhandensein
haben sie ihre Aufgabe erfiillt, und jede Wirkung von ihnen, die
iber Erregung einer bloBen Bewunderung hinausgeht, setzt ihren
Wert herab.

Falls wir beim Anblick eines Landschaftsbildes den Wunsch fassen,
das Motiv des Bildes personlich zu sehen, ist dies eine Gedankenverbin-
dung, deren Erregung keine Absicht des Kiinstlers sein darf, und die von
nicht allzu groBen artistischen Qualitdten des Gemaldes zeugt. Das
wahrhaft schone Bild deutet nicht iiber sich selbst hinaus. Seine Be-
trachtung wird uns zu keiner Handlung veranlassen, die nicht direkt mit
dem Gemilde zu tun hat. Wir mdgen begierig sein, das Bild zu kaufen,
die Struktur in einen anderen Augenwinkel zu drehen, aber immer wird
das Motiv des Kunstwerks nur fiir unser Beschauen, nicht fiir unsere
Handlungen in Betracht kommen. Der Bogenspanner wird nie den
Wunsch in uns erwecken, einen Bogen zu kaufen und die Spannbewegung
auszufiihren, sondern seine Aufgabe und Bestimmung ist damit voll
erfiillt, daB er unsere Bewunderung findet.

Ganz anders das Reklamemittel. Dieses ist nie Selbstzweck, sondern
nur ein Mittel, einen andern Zweck durch sein Dasein zu erreichen, Folgt
daher das Reklamemittel den Gesetzen, die fiir Erzielung des absolut
Schénen in der Kunst mafBigeblich sind, verfehlt es seine Wirkung vollig.
Die Beurteilung seiner Annonce als ,schon’ ist fiir den Reklameleiter
kein Lob, sondern ein ausgesprochener Vorwurf. Wenn es dem Publikum
geniigt, das Inserat zu bewundern, ohne als Hauptsache einen Wunsch
nach dem dargestellten Artikel zu verspiiren, ist es auf dem Nullpunkte
der Wirksamkeit. Wenige Fabrikanten wiirden wohl gefunden werden
konnen, die ihr Geld dafiir anlegen, dem Publikum ein Kunstwerk zu
zeigen, das an sich keine Begierde auslost. Die Pears Seifen Companie
in London bestellte vor einigen Jahrzehnten bei den beriihmtesten Ma-
lern Bilder, die in irgendeiner Weise etwas mit ihren Waren zu tun hatten,
und fiir den damaligen Stand der Reklamekunst war dies unbestreitbar
ein groBer Fortschritt. Trotzdem wird als Mittel der Reklame ein nach
den fiir diese geltenden Regeln entworfenes Bild einen ungleich gro8eren
Wert haben.

Bei der Anordnung von kleineren Annoncen auf einer Zeitschriften-
seite finden wir hdufig, wie das Streben nach schoner Gestaltung den
praktischen Wert beeinfluBt. Die Verleger streben danach, die ver-
schiedenen kleinen Teile auszubalancieren und ein harmonisches Seiten-
bild zu erzielen. So lobenswert dies in manchen Beziehungen ist, so groBe
Fehler hat dies System, wenn es folgerichtig durchgefithrt wird. Die
Seite wirkt als vollkommenes Bild, als Einheit auf uns, wird nur als
solche empfunden, und unsere Aufmerksamkeit fiir die einzelnen Teil-
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annoncen, die doch besonders und in erster Linie erstrebt ist, wird ge-
mindert. Ebenso lenken geometrische Figuren und harmonisch balan-
cierter Aufbau einzelner Gegenstidnde in Schaufenstern unsere Aufmerk-
samkeit von den einzelnen Artikeln ab, machen nicht den Teil, sondern
das Ganze zum Mittelpunkte unseres Interesses und beeintrachtigen so
die erstrebte Wirkung.

Ist es fiir das Kunstwerk genug, schon und charakteristisch zu sein,
so mul} das Reklamemittel auBlerdem angenehm und niitzlich sein, daher
mehr Bedingungen erfiillen. Das ist der Grund, warum manch groBer
Kiinstler beim Entwerfen von Inseraten und Plakaten versagt. Das
Ideal des zu Erreichenden ist verschieden, die leitenden Erwigungen
gehen von anderen Grundgedanken aus.

Alle unsere Betrachtungen konnen daher nicht darauf abzielen, An-
leitungen fiir ein vollendetes Kunstwerk zu geben. Wir wollen uns viel-
mehr stets vor Augen halten, dall wir kein schones Bild, sondern ein
gutes Reklamemittel herstellen wollen, das, um eben wirklich gut zu
sein, auch gleichzeitig die Elemente in sich haben muB, die ihm einen
dsthetischen Wert verleihen.

Vertikale Linien.

Unser asthetisches Gefiihl ist bereits fiir die nebensédchlichst erschei-
nenden Faktoren der Darstellung von Bedeutung. Die Teilung einer ge-
raden Iinie ist schon ein Moment, das in dieser Beziehung zu beriick-
sichtigen ist, denn je nach dem Verhéltnisse der durch A B ¢ 0 F
die Teilung gebildeten Abschnitte &dndert sich ithre T T T T T
Schonheitswirkung fiir das Auge, obwohl unser dsthe-
tisches Gefithl nicht stark darauf reagiert. Die fiinf
geraden Linien A, B, C, D und E sind in verschie-
denen Verhiltnissen geteilt. Die Teilungen der Linien A +
und E sind in der GroéBe zu weit voneinander ver-
schieden, um uns zu gefallen. Bei Teilung von D
scheint es, als ob der Versuch gemacht wire, die Linie 1 J i J J
symmetrisch zu teilen, und dieser millungen wire. Abb. 34.
Daher macht die Linie einen unvollkommenen und
nicht angenehmen Eindruck. C ist symmetrisch geteilt, was angenehm
wirkt, da die Einheitlichkeit vollkommen gewahrt ist. Doch als har-
monischste Teilung ist die von B anzusehen. Die Abschnitte sind gerade
ungleich genug, um den Eindruck der Verschiedenheit zu machen,
ohne daB die Einheitlichkeit ganz vermiBt wird, und wir haben Ver-
schiedenheit mit Wahrung der Einheit als Hauptmomente unseres asthe-
tischen Gefallens kennengelernt (Abb. 54).

Schon die Volker des Altertums hatten die besonders angenehme Wir-

kung der Teilung in diesem Verhdltnisse erkannt und ihr den Namen
*

5
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,,Goldener Schnitt‘ gegeben. So ist eine Gerade geteilt, in der sich der
kiirzere zu dem ldngeren Abschnitt verhidlt wie dieser zu der ganzen
Linie, daher ungefdhr gleich 3 : 5 : 8, wobei 3 und 5 die Abschnitte der
Linie 8 wéren. Eine Teilung in diesem Verhiltnisse ist die wohltuendste
flir vertikale Linien.

Sparsam verwandt, machen vertikale Linien auf uns stets einen
Eindruck von Wiirde und Festigkeit, im UbermaB geben sie einen
steifen und formellen Eindruck. Der Grund hierfiir ist vielleicht,
daB wir uns instinktiv in eine Korperstellung hineindenken, die der
Eigenart der Vertikalen entspricht, und der meistens mit dieser Posi-
tion verbundene Geisteszustand hierbei hervorgerufen wird. Anderer-
seits mag eine Assoziation mit den fast stets vertikalen Linien von
Kirchen und Monumenten vorhanden sein, die wir als Zeichen einer
wiirdigen Stimmung empfinden.

Horizontale Linien.
Anders mit horizontalen Geraden. Erscheint uns auch hier die

Zerlegung in zu verschiedene Abschnitte und die in beinah, doch nicht
vollig gleiche als nicht besonders angenehm,

at ' " so ist hier die symmetrische Teilung die ge-

&+ t — filligste. Sie erscheint uns sogar wohltuender

C — ' 4 als die nach den Gesetzen des ,,Goldenen

. ~ Schnittes” erfolgte, wenn diese ihr auch in

or ' ' unserem Wohlgefallen am nichsten kommt
£t +——— (Abb. 55).

Abb. 55. Horizontale Linien geben den Eindruck von

Ruhe und Erholung. Sei es, weil wir mehr an
sie gewohnt sind und sie leichter iiberfliegen oder ebenfalls durch die
Verbindung mit dem Gefiihl bei entsprechender Korperhaltung. An
Reklamemitteln mit einem Uberwiegen von Wagerechten ist stets
etwas Schwerfélliges, Behagliches, das sich fiir manche Artikel hervor-
ragend eignet.

Diagonale Linien sind fiir uns immer voll Leben und Bewegung, was
auch durch die Assoziation der Empfindungen erkldrt werden kann. Sie
erinnern uns an die Richtungslinien, die gegeben sind, wenn unser Korper
eine Bewegung ausfiihrt, und die wir gewohnt sind, in Kunstwerken,
die voll stiirmischen Lebens sind, vorzufinden.

Die Stidrke der Linien ruft ebenfalls bestimmte Eindriicke hervor.
Wie die diinne graue Linie uns den Begriff von Feinheit des Gewebes
und zarter Weichheit gibt, und die schmale schwarze Gerade von Ge-
nauigkeit und Harte zeugt, verbinden wir mit breiten, roh gezogenen
Linien den Begriff von Schwere und Masse, welche uns an Maschinen
denken 148t.
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Quadrat und Rechteck.

Dieselben Faktoren sprechen fiir die Wertschatzung mit, die wir
Flachen verschiedener Art entgegenbringen. Versuche, ob ein Quadrat
oder Rechteck angenehmer auf uns wirkt, brachten interessante Kr-
gebnisse. Es zeigte sich stets, daB die Flichen dem Auge am angenehm-
sten waren, die sich an die Gesetze des ,,Goldenen Schnittes‘ anlehnten.
Tatsdchlich hatte dieser auch zunidchst den Namen ,,Goldener Schnitt
der Architektur”, da er hier allgemein vorgefunden wurde, und die durch
ihn geschaffene Harmonie hier am ersten allgemeine Beniitzung fand.
Blicken wir im gewohnlichen Ieben um uns, sehen wir ihn fast iiberall
angewendet. Fahnen, Spiegel, Biicher, Spielkarten und Tische, alle sind
mehr oder weniger nach diesem Gesetz gearbeitet.

Bei dem Quadrat ist natiirlich fiir seine Anwendung keine Méglichkeit.
Es ist eine der symmetrischsten Figuren, zu sehr einheitlich und gleich-
miBig, um besonders ansprechend zu wirken, da es dem Auge keine Ab-
wechslung bietet.

Ist die Hohe eines Rechtecks um ungefahr 39, kleiner als seine Grund-
linie, erscheint es uns als regelmiBiges Quadrat, da unsere Uberschiatzung
der Vertikalen iiber die Horizontalen ungefdhr 39, betragt. Fiir unsere
Augen ist diese Figur also symmetrischer als das vollkommene Quadrat.
Spéter werden wir auf diesen Fall der optischen T#duschungen zuriick-
zukommen haben.

Das Rechteck besitzt genug Einheit, um es trotz seiner Verschieden-
heiten anziehend zu machen. Doch darf es einem Quadrat nicht so nahe
kommen, daf es wie ein miBlungener Versuch dieser Figur erscheint.
Dies ist der Fall, wenn Héhe und Grundlinie um 189, oder weniger ver-
schieden sind, wie es in untenstehender Zeichnung der Fall ist. Eine
solche Figur miBfillt unbedingt.

Ist die Hohe um ungefdhr 409, gréBer als die Grundlinie, haben wir
einen angenehmen Eindruck. Dieser ist am stirksten, wenn die Figur
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nach dem goldenen Schnitte konstruiert ist, daher die Hohe ungefahr
609, groBer als die Grundlinie ist.

Rechteck mit Hohe 409/, grofer Rechteck mit den Verhéaltnissen
als Gruandlinie. des goldenen Schnittes.
A B
C D

Wird das Verhiltnis zwischen Hohe und Grundlinie zu abweichend,
was der Fall ist, wenn sie sich um mehr als 2509 unterscheiden, ist die
Einheitlichkeit der Figur verloren, und sie gefillt wenig.

UnbewuBt folgt der Reklameleiter diesen Regeln, und die meisten
Inserate schlieBen sich der Form des goldenen Schnittes an. Teilen wir
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die Seite in Viertel, so finden wir, dafl die ganze
Seite sowie die einzelnen Viertel A, B, Cund D
den Verhaltnissen des goldenen Schnittes nahe-
kommen. Weniger die oberen und unteren Half-
ten, A + B und C + D. Noch weniger die rech-
ten und linken Hailften, A +C und B + D.
In dieser Reihenfolge werden die Flachen auch
meist gewdhlt, und jeder Beschauer wird diese
Reihenfolge als die seines Wohlgefallens be-
statigen. Dasselbe gilt fiir kleinere Abschnitte,
deren Aussehen gewinnt, wenn sie diesen Form-
regeln folgen. Lange schmale Flachen haben nur
durch ihre Seltsamkeit einen gewissen Aufmerk-
samkeitswert oder Bedeutung fiir die Illustration
langer und schmaler Gegenstdnde, wie Zahn-
biirsten und Fiillfederhalter (Abb. 56). An
Schonheitswert stehen sie anders konstruierten
Rechtecken bedeutend nach.

Kreis, Ellipse und Dreieck.

Ahnliches gilt fiir Kreis und Ellipse. Gleich
dem Quadrat hat der Kreis zu viel Symmetrie,
um asthetisch voll befriedigend zu sein. Die
Monotonie des Kreises liegt darin begriindet,
daB er seine Form an jedem Punkte gleichmaBig
dndert, ohne dem Auge die geringste Abwechs-
lung zu gewihren.

Die Ellipse ist angenehmer, da sie abwechs-
lungsreicher ist. Doch darf sie sich in ihrer
Form nicht zu sehr dem Kreise ndhern, um
nicht als ein schlechter Versuch dieser Figur
zu erscheinen. Ihre gefilligste Ausfithrung ist
die nach dem goldenen Schnitt, daher wenn
der kleine Durchmesser sich zu dem gréBeren
wie 3 :5 verhilt.

Dieselben Grundsétze gelten fiir das Dreieck.
Es macht stets den Eindruck voller Balance und
harmonischer Iebhaftigkeit. Besonders wenn es
auf einer Spitze steht, fithlen wir férmlich, in
wie hohem MafBe es Bewegung verkorpert.
Steht ein Quadrat in derselben ILage, zerfillt
es fiir den Blick in Dreiecke und bringt dieselbe
Wirkung hervor. Sterne sind an sich nicht fiinf-

Abb. 56. Ausnutzung langer
schmaler Flichen.
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eckig, doch nichts kdnnte ihr Glitzern besser verkorpern als die Dreiecke,
die die Rander der Figur bilden. So ist das Dreieck fiir Einrahmungen von
Reklamemitteln, die Bewegung ausdriicken sollen, hervorragend geeignet.
Daneben besitzt es, ebenso wie die Zahl 3, einen ungewohnlichen Aufmerk-
samkeitswert.

Flichenharmonie.

Wenn wir bedenken, eine wie kleine Rolle verhiltnismaBig die Be-
ziehung einer Dimension zu der anderen spielt, k6nnen wir uns nicht
wundern, Abweichungen von den dargelegten Regeln zu finden. Gehen
wir jedoch mit offenen Augen fiir die Erscheinungen durch das Leben,
werden wir weniger Ausnahmen begegnen, als erwartet werden diirfte.

Abb. 57 und 58. Der Aufmerksamkeitswert des weilen Kreises durch Anbringung des Namens
ausgeniitzt, vergeudet.

Die meisten Gegenstinde unserer Umgebung passen sich unwillkiirlich
diesen Schoénheitsregeln an. '

Bei der Nebeneinanderstellung verschieden geformter Flichen ist
ebenfalls Vorsicht geboten, um die Harmonie des Anblickes zu wahren.
Allzu starke Kontraste in den Figuren sind besser iiberhaupt zu ver-
meiden. Wenn sie aber angewandt werden, muB der Reklameleiter
sich der starken Wirkung nur in einer bestimmten Absicht bedienen,
namlich nur, wenn er die Aufmerksamkeit ganz besonders auf eine Fi-
gurenzusammenstellung konzentrieren will (Abb. 57 und 58).

Der grofte Gegensatz ist der Kreis im Quadrat oder im Rechteck,
ein anderer Dreieck im Kreis oder Quadrat. Nur eine gewollte starke
Betonung kann diese Kombination rechtfertigen. Ebenso sind verwandte
Formen in der Zusammenstellung unschén, da ihre Gleichheit ermiidend
wirkt. Das Quadrat im Quadrat ist eintonig.

Eine gute Wirkung haben die Verbindungen von Kreisen mit geraden
Figuren, die der Kreisform nahekommen. Dies gilt z. B. fiir Sechs- oder



Balance 73

Achteck im Kreise, Zusammenstellungen, die einen harmonischen FEin-
druck erwecken, da Gleichheit und Verschiedenheit als Elemente des
Bildes vorhanden sind.

Abb. 39. Symmetrischer und ausbalancierter Satz.

Balance.

Die harmonische Teilung von Flichen folgt denselben Gesetzen der
Symmetrie und Proportion. In der Reklamekunst wird uns meist die
Einteilung von Rechtecken zu beschiftigen haben. Fiir das ganze Reklame-
mittel wie fiir die Illustration ist dies ebenso von Bedeutung wie zum
harmonischen #uBleren Aufbau eines wirkungsvollen kaufméannischen
Briefes, der denselben Regeln folgen sollte.

Beinahe jedes Kunstwerk kann durch eine vertikale Linie durch die
Mitte in zwei symmetrische Abschnitte geteilt werden, wie es der Sym-
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metrie des menschlichen Korpers entspricht. Ist ein Inserat auf dieser

bilateralen Symmetrie aufgebaut, miissen alle horizontalen Unterteilungen

diese Linie als Mittelpunkt haben, um das Gleichgewicht aufrechtzuer-
halten (Abb. 59).

Bei der Teilung durch eine horizontale Gerade erscheint die Halbierung

der Fliche dem Auge nicht als richtig balanciert. Vielmehr ist das Gleich-

gewicht am besten vor-

handen, wenn eine Ge-

rade die Hohe in zwei

obere und drei untere

Fiinftel zerlegt. Dies

hingt teilweise damit

zusammen, dal} das Au-

ge stets die GroBe der

oberen Hailfte iiber-

schitzt, analog der

Streckenteilung  nach

dem goldenen Schnitt.

Um ein Kreuz zu er-

halten, dessen oberer

Teil mit den Querbal-

ken gleich grof3 zu sein

scheint, muB der erstere

kleiner sein als diese.

So wirkt auch das in

Wirklichkeit ungleich

durch die Horizontale

geteilte Rechteck als

halbiert. Der goldene

Schnitt gibt ebenfalls

ein gutes Teilungsver-

héltnis. Der so erhal-

tene  Gleichgewichts-

Abb. 60. Durch die Beifiigung der Adresse in abweichender punkt bjetet dem Auge
Schrift wird das ganze Inserat jeder Balance beraubt. das groBte Interesse.

Daher ist dies der har-
monischste und zweckmaBigste Platz fiir die Hauptiiberschrift, die so die
Flache in zwei ungleiche, aber doch verwandte Teile zerlegt. Auf diese
Weise ist eine Verschiedenheit vorhanden und die Einheitlichkeit nicht
zerstort. Die besondere Bedeutung dieser Stellung aber ist, wie wir friiher
gesehen haben, ihr hervorragender Aufmerksamkeitswert.

Eine Balance, die nicht durch bestimmte Linien oder Punkte auf-
rechterhalten ist, sondern nur als harmonisch gefiihlt wird, ist die



Balance 75

kiinstlerisch hochste und gleichzeitig schwierigste. Sie schafft die ge-
falligsten Wirkungen (Abb. 60 und 61).

Ist ein solches Gleichgewicht eben auch Gefiihlssache, lassen sich doch
einige dsthetische Prinzipien festlegen.

Die in Betracht kommenden Prinzipien fiir die Illustration sind Masse,
Tiefe oder Ausblick, Richtung (der Linien, Bewegung oder Aufmerksam-

Abb. 61. Hier paBt sich die Adresse der Zweigniederlassung der ganzen
Aufmachung an.

keit) und Interesse. In den meisten Féllen sind zwei dieser Faktoren mit
den beiden iibrigen ausbalanciert. Ist eins dieser Elemente besonders
stark, kann es die drei {ibrigen ausgleichen. Auf der Bedeutung des
Interesses in dieser nur gefiihlten Balance beruht es, daB ein interessanter
kleiner Gegenstand eine groBe langweilige Masse im Gleichgewicht hilt.

In einer Beziehung unterscheidet sich jedoch das, was fiir die Re-
klame gut ist, von der Balance, die das gewShnliche Kunstwerk erfordert.
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Bei einem Gemilde finden wir stets den Schwerpunkt auf der unteren
Hilfte des Ganzen. GewissermaBen folgt hier der Aufbau dem einer Py-
ramide, und wir finden die stdrksten Massen am unteren Rande des Bildes.
Jede Abweichung hat seine Griinde und gibt dem Gemailde eine Stimmung
des Gedriickten oder des Engen. Die Annonce hat jedoch, wie wir sahen,
ihren Schwerpunkt in der oberen Hailfte und verliert an Wirkung und
Aussehen, wenn die untere Fliche zu schwer erscheint.

Sollen zwei Massen verschiedener GroBe oder Farbenstdrke in einem
Reklamemittel miteinander ausbalanciert werden, geht dies nach den
allgemeinen Gesetzen des Gleichgewichts vor sich. Ein Gegenstand, der
zweimal so grof} oder farbenstark als ein anderer ist, hdlt daher gewdhnlich
diesen im Gleichgewicht, wenn letzterer nur halb so weit vom Mittel-
punkt entfernt ist.

Schriftarten und ihre Verwendung.

Viele Reklamemittel sind durch ihre Drucklegung von vornherein
von voller Wirksamkeit ausgeschlossen, da sie auf das Auge zu er-
miidend wirken, um gelesen zu werden. Der Reklameleiter mul} sich
stets vor Augen halten, was die Druckschrift ist, und wozu sie ihm
dienen soll.

Nur selten ist es ihm moglich, den Gegenstand selbst dem Publikum
vorzufithren. Um so den Lesern einen Begriff von seinen Waren zu geben,
muB er sich eines Symbols bedienen, und dieses ist ihm durch die Illu-

stration und das ge-
druckte Wort gegeben.

An sich ist die
Schrift ohne jedes In-
teresse, und der Grund
fiir ihre Benutzung
liegt nur in ihrer Hilfe
fiir die Wahrnehmung
und Einfachheit der
Anwendung. Je mehr
auf einer Druckseite
steht, und je leichter
wir den Inhalt verdol-
metschen koénnen, um
so interessanter wird
sie fiir uns.

So darf die Druck-

schrift nicht selbst zu

Abb. 62. Die Schrift ist trotz ihrer Eigenart gut lesbar-und gtark betont werden
paBt vorziiglich zu der Jahreszahl der Griindung, welche . ’
ja besonders hervorgehoben werden soll. ohne ihren Zweck zu
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verfehlen. Der MaBstab, der an die verschiedenen Buchstabenformen ge-
legt wird, muB stets die Moglichkeit sein, die sie fiir eine schnelle Wahr-
nehmung des eigentlichen Ob-
jektes bieten. Sie erfiillen
ihren Zweck dann am besten,
wenn sie das Original so leicht
verdolmetschen, daB sie selbst
gar nicht bemerkt werden.
Jede zu groBe Stilisierung
oder Verschnorkelung der
Buchstaben aus sogenann-
ten Schonheitsgriinden wider-
spricht diesem Prinzip und ist
also zu verwerfen. Annoncen,
die in besonders leicht les-
baren Buchstaben gesetzt
sind, werden bei Gleichheit
der anderen Bedingungen am
ehesten gelesen werden.

Die Auswahl der richtigen
Schriftformen verdient iiber-
haupt eine besondere Auf-
merksamkeit (Abb. 62—65). ) . . .
Selbst wenn eine Schrift allen Abb. 64. Die Aufr:f;%%li":ilést.dur(:h die Schrift
sonstigen Anspriichen geniigt
und leicht lesbar ist, mag sie fiir das betreffende Reklamemittel unge-
eignet sein.

Die Schriftart muB in innigem Zusammenhange mit den Gedanken
des Reklamemittels stehen, und es gibt keinen einzelnen Satz von Schrif-

Abb. 63. Die Schrift gibt den Gedanken groBter Eile.

Abb. 65. Das ,rissig’ findet Ausdruck in der Schrift.
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ten, der fiir alle Zwecke brauchbar wire. Ein Inserat zum Verkauf von
feinen Spitzen verlangt eine andere Typographie als ein solches fiir

—=Speed-grits

Abb. 66. Schrift fiir einen Fabrikanten von Fahrridern. Man beachte den Eindruck
starker Bewegung.

eiserne Ladekrane. FErfordert das erste eine offene leichte Anlage mit
zierlicher und kiinstlerischer Schrift, erscheint fiir schwere Maschinen

eine geschlossene wuchtige Konstruktion mit kréftigen Buchstaben an-
gebracht, die die Stdrke der Waren gleichsam verkoérpert. Fiir besondere

STAGOGARD Studs
Abb. 68. Schrift fiir Autoreifen mit Gleitschutz.

Zwecke entworfene Schriften zeigen, in wie feiner Weise manchmal
Schrift und Gegenstand aufeinander abgestimmt werden konnen. Doch

Abb. 69. Schrift fiir einen Fabrikanten von Holzsdgen,

R TER I LI o

Abb. 70. Schrift fiir einen Traktor.

ist die Auswahl in Schriftarten bei groBen
Druckereien so groB, daB auch unter dem

&
m vorhandenen Typenmaterial fast stets eine

Angstgefithl besonders in Gegenwart Anderes SChrlft gefunden werden kann’ die durch

Auskunft nnd Prospekt gratis.

HUGO WOLFF, Hamburg30e. | jhre Form und GroBe dasselbe ausdriickt,
was der Text uns zu iibermitteln versucht

Abb. 71. Selbstim kleinen Inserat
wirkt besonders passende Schrift.  (Abb. 66—71).
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Aber auch kleinere technische Fragen beeinflussen die Wirkung des
Reklamemittels. Selbst eine an sich gute Schrift wird schwer lesbar,
wenn die Zeile zu lang ist, da dies die Augen anstrengt (Abb.#~2). Die
vorteilhafteste Ldnge betragt ungefdhr 8 cm. FEine derartige Zeile kann
auf gewohnliche Leseentfernung ohne wesentliche Augenbewegung auf-
genommen werden, was die Bequemlichkeit und Schnelligkeit des Lesens
erleichtert. Manchmal wird es sich empfehlen, den Text in Spalten,
statt zusammenhédngend zu drucken.

Unseren tapferen Soldaten
bereiten Sie eine srofie Freude
durch die Ubersendung von

Perhydritmundwassertabletten

Dieselben sind von Tausenden von Arzten
und Zahniirzten sehr anerkannt, entwickeln
reichliche Mengen Sauerstoff, desinfizieren

die Mundhohle, bleichen und konservieren
die Zihne, sind leicht und schnell Igslich,
im Felde gut mitzufiihren und ergeben in
Wasser geldst ein vorziigliches Mundwasser.

Erhiiltlich in den Apotheken und Drogerien in Packungen zu M. 2.00, M. 1.20 und M. 0.60.

Krewel & Co., $.7-2:H Koln a. Rh.

Abb. 72. Das besonders betonte Wort ist so lang, da es nur mit mehreren Einstellungen
des Auges aufgenommen werden kann.

Dasselbe gilt fiir die Illustration, die ohne Verstellung des Auges er-
kannt werden kann, wenn dieses erst einmal auf sie eingestellt ist. Die
HochstgroBe fiir ein solches Bild betragt ungefdhr 3 qem.

Von Bedeutung ist auch, daB die Lange der Zeilen durchgehend die
gleiche ist. Sind Illustrationen in der Mitte eingeschoben und der Text
um sie herumgedruckt, ergibt sich ein stdndiger Wechsel der Zeilenldnge,
der dem Auge beschwerlich ist. Bei gleichen MafBen nehmen wir beim
Lesen eine rhythmische, mechanische Augenbewegung vor, die in keiner
Weise anstrengt (Abb. 73).

Nach Wirth haben Experimente am Tachistoskop (= Schnellsehpriifer)
ergeben, dal im Mittel 5 konkrete FEinzelelemente richtig und sicher
wiedergegeben werden bei einer Expositionszeit von 0,01 Sekunde des
Objektes. Xs hat sich aber ferner herausgestellt, dal jene Umfangs-
konstante auch bei einer Verlingerung der Wahrnehmungszeit bis zu
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einer halben, selbst ganzen Sekunde nicht wesentlich {iberschritten werden
kann. Daraus ist fiir den Praktiker aber die Lehre zu entnehmen, daB3
eine Uberschrift hochstens 5 Worte umfassen darf, um fiir den fliichtigen
Blick iiberhaupt erkennbar zu sein.

Abb. 73. Die wechselnde ILidnge der Zeilen ermiidet das Auge.

Das Verstdandnis der tbrigen ILinien hidngt von ihrer Schriftsetzung
ab. Das Auge verfolgt nicht die ganze Linie, sondern iiberfliegt erst
fliichtig den gesamten Lesestoff und stellt sich dann nacheinander auf
3 oder 4 Punkte auf jeder Zeile ein. Auf diese Weise versucht es, den
vollen Sinn aufzunehmen. Dabei kiimmert es sich nicht um das einzelne
Wortbild, sondern diese Beobachtungspunkte fallen verschieden an den
Anfang, die Mitte oder das Ende eines Wortes. Sind die Zwischenrdume
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zu grof3, fixiert das Auge leicht nur die leeren Fldchen zwischen den
Worten, ohne so den Sinn schnell ergriinden zu konnen, und sind die
Buchstaben zu breit, sieht der Leser jedesmal zuwenig Buchstaben, um
ein Verstiandnis zu ermoglichen.

Fir Zwischenrdume lassen sich einige allgemein giiltige Regeln auf-
stellen. Stets sollte der natiirliche Zusammenhang aufrechterhalten
werden. Daher sollte einerseits die Entfernung zwischen den Buchstaben
eines Wortes immer kleiner sein als die Buchstabenbreite, andererseits
der Zwischenraum der Worte untereinander groBer als die Breite eines
Buchstabens. Um diese Wirkung fiir das Auge zu erzeugen, miissen
manche Buchstaben besonders bearbeitet werden, damit auf sie nicht
ein groBerer Zwischenraum als auf andere folgt. Dies sind

AFLPTVWY
aenoruvwy

Noch mehr solite der Zwischenraum zwischen Sitzen betragen. Die
Einteilung in viele Paragraphen ist eine bedeutende Erleichterung des
Lesens, da der Anfang der folgenden Zeile leichter gefunden werden kann,
und der Reklameleiter sollte in dieser Beziehung nicht versuchen, an Flache
zu sparen. Es wird sich stets empfehlen, wenn moglich, die letzte Zeile
eines Paragraphen zu der Linge der iibrigen zu bringen. ' Ist sie kleiner
als 1/, des Restes, wird ein entschieden schlechter Eindruck gewonnen.

Grofle Anfangsbuchstaben sind in Massen, wenn der Text ganz in
ihnen gesetzt ist, schwer zu lesen. Das Auge ist nicht in dieser Form an
sie gewohnt und ermiidet leicht, sie zu entziffern. Jeder, der ein Plakat
auf kurze Entfernung liest, wird entdecken, daB er die Worter tatsdchlich
buchstabieren mufl. Dasselbe ist bei einer Menge von gro8en Buchstaben
der Fall, und so verlieren sie viel von ihrer Wirkung, und ein logisches
schnelles Verstdndnis wird fast zur Unmoglichkeit.

Ein anderer oft gemachter Fehler ist es, mehrere Schriftarten in einem
Inserat zusammen zu bringen. Selbst angenommen, daf3 die verschie-
denen Schriften miteinander harmonieren, was nicht immer der Fall ist,
kann von der Verwendung von mehr als zwei Schriftarten in demselben
Rahmen nur abgeraten werden. Damit soll nicht gesagt sein, daB es nicht
gut ist, fette, magere und breite Sdtze desselben Schriftschnittes zu-
sammen anzuwenden. Dies ist, in richtiger Weise gehandhabt, haufig
sehr wirkungsvoll. Aber die Verbindung von zuviel wesensverschiedenen,
wenn auch harmonierenden Schriften erschwert die Lesbarkeit und be-
eintrachtigt meistens auch das Aussehen der Annonce. Besonders haufig
finden wir Firmennamen in zwei verschiedenen Schriften gesetzt, was
entschieden zu widerraten ist.

An dieser Stelle soll noch auf die besondere Eigenschaft der Kursiv-
schrift hingewiesen werden, den Gedanken schneller Bewegung zu ver-

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer. 2. Auflage. 6
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korpern, was sie fiir manche Reklamen, wie Automobile, Fahrrader u. dgl.
oft vorziiglich geeignet macht.

Die Hervorhebung einzelner Worte im Text der Reklame durch
drucktechnische Mittel derselben Farbe, ist gleichfalls eine schwierige
Frage. Die Mittel, die dem Reklameleiter zur Verfiigung stehen, sind
Fettdruck des betreffenden Wortes, seine Setzung in Kursiv, groBe
Buchstaben, Unterstreichung oder eine Vereinigung mehrerer dieser
Hilfen. In verstdndiger Weise angewandt, bietet ihr Gebrauch grofle
Vorteile sowohl zur Betonung des Wichtigen, als auch zum besseren
Verstandnis des Textes. Zu haufige Verwendung von Fettdruck in
einem Rahmen ist nicht zu empfehlen. Einerseits erhélt die ganze Annonce
ein fleckiges und unbalanciertes Aussehen, andererseits ist die Wahr-
scheinlichkeit gro3, daBl das Auge nur von einem betonten Wort zu dem
andern wandert, und so ein Verstdndnis des Sinnes erschwert ist. Die
Verwendung von Anfangsbuchstaben hat ihre Gefahr in der Schwierig-
keit, mit der wir derartig gebildete Worter, besonders wenn sie lang sind,
lesen. Als natiirlich erscheint uns eine Unterstreichung, die unserm Geist
unwillkiirlich als gewichtiger Nachdruck erscheint.

Die Mannigfaltigkeit der fiir gute Typographie zu beachtenden Regeln
bringt es mit sich, dal viele Annoncen bereits durch fehlerhaften Satz
unwirksam werden, sei es, daB das Auge oder der Geist Schwierigkeiten
hat, sie zu lesen, oder daB} wir einen andern Eindruck von ihnen erhalten,
als das Verstdndnis es erfordert. Andererseits schafft eine gute, leicht
lesbare und verstindige Konstruktion von vornherein einen fiir die
Zwecke des Reklameleiters giinstigen Eindruck und ist von gewissem
Einflul auf die Stimmung des Kunden gegeniiber dem Reklamemittel.

Schmuck und Einfassung.

In denselben Zusammenhang gehort die richtige Verwendung von
Schmuck und Einfassungen. Hierbei ist hauptsdchlich zu beachten, daB3
alle Verzierungen des Reklamemittels nicht Selbstzweck sind und es nie
sein diirfen. Nur zu oft sehen wir Annoncen, deren Ausschmiickung nur
da zu sein scheint, um sonst leere Flichen auszufiillen, oder weil sie in
sich hiibsch sind. Dies ist ohne Zweifel eine falsche Verwendung. Jeder
Teil der kiinstlerischen Ausschmiickung muf fiir sein Vorhandensein
einen Grund haben, entweder das Inserat abzugrenzen und das Auge in
einem bestimmten Raume zu halten wie die Einfassung, oder um die
Aufmerksamkeit zu bestimmten Punkten zu lenken oder zu fesseln.

Alle derartigen Verzierungen miissen in bester Harmonie mit der
Struktur des Inserats und den in ihm gebildeten Flachenfiguren sein
(Abb.~74—77). Der Idealzustand sollte sein, daB sie im einzelnen gar nicht
bemerkt werden, sondern nur als Teil des Ganzen zur Herbeifiithrung des
Reklamezweckes ihre Aufgabe erfiillen. Der Unterschied zwischen Deko-
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ration und Ornament ist, dal Dekoration die Anwendung von Orna-
menten bedeutet, wo sie niitzlich und schén sind. Verzierungen, die den
Linien und Ecken eines Gegenstandes folgen und ihn so verschénern, sind
dekorativ, wahllos an ihm angebrachte Schmuckstiicke, die in Inhalt und

Abb. 74. Besonders zu dem Inhalt passende Ornamente und Illustration.

Form nicht zu ihm gehoren, haben eine rein ornamentale Bedeutung.
Wir wollen das Inserat dekorieren, nicht mit tiberfliissigen Ornamenten
anfiillen. Darum hat die Nachahmung symbolischer und historischer
Formen nichts in dem modernen Inserat zu suchen, wenn sie auch manch-
mal, aber nur selten, durch die Natur der Waren gerechtfertigt sein mogen.
Die moderne Kunst schafft neue Einfassungen und Verzierungen, die
ihren Zweck weit besser erfiillen. Besonders tun sie das, wenn sie inner-
lich mit dem betreffenden Artikel verwandt sind und die Rohstoffe
6*
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der Waren oder die Handelsmarke kiinstlerisch verarbeiten. In solchen
Fillen kann ein Eindruck geschaffen werden, der groBen Erinnerungs-
wert hat und bei Beibehaltung des Musters sofort eine Verbindung mit
fritheren Inseraten derselben Natur hervorruft. Je einfacher und zweck-

Abb. 75. Abb. 76.

Abb. 77.

dienlicher die Ausschmiickung eines Reklamemittels ist, um so besser
wird es seinen Zweck erfiillen, und um so wohlwollender wird es der
Leser betrachten.

Farbe.

Die Beniitzung von Farbe ist ein wirksames Mittel zur Beeinflussung
der Stimmung des Beschauers. Gleich Musik kann uns Farbenharmonie
auf andere Gedanken bringen und unangenehme Stimmungen vertreiben.

Fiir die Reklame speziell hat die Verwendung von Farben noch andere
Vorteile. Durch sie sind wir imstande, ein klares und deutliches Bild des
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Gegenstandes zu geben und so die Anschaulichkeit zu erhdhen. Ebenso
dienen sie dazu, die Packung so darzustellen, daf} sie leicht und sicher
wiedererkannt werden kann, und bieten groBe Moglichkeiten, drei Di-
mensionen in der Abbildung herauszubringen. Trotz der hoheren Preise
glauben die Benutzer mehrfarbiger Reklamemittel auf ihre Kosten zu
kommen, und schétzen, daBl durch Anzeigen mit vielfarbigen Bildern,
besonders fiir bestimmte Warengattungen, fiinfzehnmal soviel verkauft
wird wie bei Anzeigen mit gewdhnlichen einfarbigen.

Allerdings bezieht sich ,einfarbig nur auf die Zahl der beim Druck
verwandten Farben, denn schon die gewohnliche Zeitungsannonce hat
mit drei Farben zu rechnen: dem Schwarz der Uberschrift und der Ein-
fassung, dem WeiBl des Papiers in den leeren Flichen und dem grauen
Eindruck des gesetzten Textes.

Es wiirde zu weit fiihren, auf die Gesetze einzugehen, die fiir Farben-
harmonie maBgebend sind, vor allen Dingen, da hier das kiinstlerische
Gefiihl doch immer das letzte Wort sprechen wird. Finige Fingerzeige
fiir die Wirkung einzelner Farben scheinen jedoch angebracht. Zuerst
mulB darauf hingewiesen werden, da die Farben, die eine besondere Kraft
haben, auch nur fiir die Stellen des Reklamemittels reserviert werden
miissen, die eine besondere Wirkung verlangen. Im Hintergrund oder
als Finfassung haben sie nichts zu suchen, da sie sonst das Interesse von
den wichtigen Punkten auf unbedeutende AuBerlichkeiten ziehen wiirden.
Vielmehr muB der Hintergrund unbestimmter und schwécher sein als
die auf ihm abgebildeten Gegenstdnde, und die Einfassung darf durch
scharfen Kontrast nur hervortreten, wenn sie in sich selbst von Bedeutung
ist, z. B. aus kleinen Abbildungen der Waren gebildet ist.

Gelb und Rot sind, als besonders aufdringlich und intensiv, nur spar-
sam zu beniitzen. Violett ist die Farbe des Schattens und der Trauer,
Blau gefithllos, kalt und f6rmlich, Griin bietet dem Auge Ruhe und Er-
holung, widhrend Orange einen feurigen, hellen Eindruck hervorruft.
Durch Abténungen und Mischungen ist hier ein ungeheures Feld fiir be-
stimmte Wirkungen gegeben, das dem Reklameleiter bei richtiger An-
wendung von groBtem Nutzen sein kann.

Geschlechts- und individuelle Verschiedenheiten verursachen es, daB
es unmoglich ist, genau zu sagen, welche Farben am meisten geschitzt
werden. Experimente haben fast immer zu voneinander abweichenden
Ergebnissen gefithrt, und wir beschranken uns darauf, eine von Wissler
aufgestellte Tabelle wiederzugeben, ohne ihre Giiltigkeit allgemein an-
zuerkennen.

Rot und Blau gefallen gebildeten Personen stets mehr als Gelb und
Orange, wahrend bei Kindern und Wilden das Gegenteil der Fall ist.
Frauen sind besonders von feinen Abténungen angezogen. DaB das Ge-
fallen an einer Farbe nicht durch ihren Aufmerksamkeitswert bestimmt
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'F b Prozentsatz von Médnnern | Prozentsatz von Frauen
arbe . . . .
die es lieben 5 dlelfesb!;l:ht die es lieben dm;:b?:ht

Rot . . . . . . . . .. 22 7 42 8
Orange . . . . . . . .. 5 25 8 31
Gelb . ... ..... 2 32 5 8
Griin . . . . .. . ... | 7 15 9 21
Blau . . . . . . .. .. 42 12 9 23

Lila . . . . . . . ... i 19 8 19 9
WeiB. . . .. ... .. | 3 1 [ 8 o

oder beeinfluBt wird, erscheint einleuchtend. Der Zweck, zu dem die
Farbe dient, wird auch in Beziehung auf diesen Umstand ihre Wahl be-
stimmen. Alle Farben gefallen am besten in Kreisform. Nur Griin am
besten als stehendes Dreieck. Fiir Kreis sind am besten in richtiger
Reihenfolge Orange, Violett, Gelb. Fiir perpendikuldre Ellipsen pafBt
Rot und Violett, fiir horizontale Griin und Blau. Fiir stehendes Dreieck
Griin, Orange, Blau, und umgekehrtes Dreieck Griin, Orange, Gelb. Fiir
Quadrat Blau, Violett, Gelb, fiir perpendikulares Viereck Gelb, Violett,
Griin, fiir horizontales Blau, Violett.

Der Hintergrund ist natiirlich stets von gréGter Bedeutung, und
manche Firmen verwenden z. B. viel Geld und Zeit, hier das Beste fiir
ihre Kataloge auszufinden, um ihre Giiter so als besonders anziehend er-
scheinen zu lassen.

Farbige Schriftarten kénnen von hervorragender Wirkung sein, doch
ist darauf zu achten, daB die Lesbarkeit nicht darunter leidet. Zu wenig
vom Hintergrund abstechende T6ne sind darum zu vermeiden.

Von Wichtigkeit ist es auch, die Farben so auszuwidhlen, daf sie ihre
bestimmte und beabsichtigte Wirkung gerade unter den Beleuchtungs-
verhaltnissen haben, unter denen sie meistens gesehen werden. Dies ist
besonders bei StraBenbahnreklame zu beachten, wo die Wirkung des
scharfen elektrischen ILichtes oft ungewollte Veranderungen verursacht.
Aus diesem Grunde empfiehlt es sich auch, als Hintergrund kein weies,
sondern leicht getontes Papier zu verwenden, das abends besser wirkt
und den Text leichter lesbar macht. Vorziiglich ist dies fiir Anzeigen
von Restaurants und Theatern zu beachten, die gerade am Abend ihre
volle Wirkungskraft entfalten miissen, da dies der giinstigste Zeitpunkt
fiir ihren Erfolg ist.

Die Bedeutung des Gesamteindrucks.

Aber es sind nicht nur diese Einzelheiten, die fiir die Hervorbringung
des Wohlwollens wesentlich sind. Vielmehr mul} stets daran gedacht
werden, welch groBe Rolle der Gesamteindruck fiir unser Empfinden
hat. Die von den Bestandteilen kommenden Reize verschmelzen, und
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das Ergebnis ist ein einziger Eindruck, der als einheitlich empfunden wird,
und in dem die ihn bildenden Teile nicht mehr als selbstdndige Eindriicke
anerkannt werden.

Die Psychologie lehrt uns, daB alle Eindriicke der Verschmelzung
unterworfen sind und wir sie nur gezwungen analysieren. Zuerst emp-
fangen wir den Gesamteindruck, und erst spiter beginnen wir, diesen in
seine Teile zu zerlegen. Das Kind, das zum ersten Male einen Hund sieht,
hat nur einen Eindruck des Ganzen, kennt nicht die Einzelheiten, die es
gesehen hat. Es wiirde nicht wissen, wieviel Beine oder Ohren das Tier
hat oder wo sie sitzen. Erst spatere Erfahrungen veranlassen eine Analyse
und somit eine Kenntnis der einzelnen Teile. Das umgekehrte Verfahren,
aus bekannten Teilen das Ganze aufzubauen, wird nie angewendet.

Der Zusammenhang, in dem Sachen miteinander stehen, veranlaBt
uns, sie in unserer Geistestitigkeit zusammenzufassen und zu verschmelzen.
So bilden sie den Begriff, unter dessen Namen wir den Gegenstand kennen.
So erhalten Sachen auBerhalb ihres gewohnlichen Zusammenhanges durch
Verschmelzung mit ihrer neuen Umgebung eine andere Bedeutung fiir
uns. Sehen wir Kohle auf einem Wagen, ist es fiir uns ,,Kohle*. Doch
derselbe Stoff auf dem Gesichte und den Kleidern eines Arbeiters wird
in unserem Geiste so mit seiner Umgebung vereinigt, dal wir sein wirk-
liches Wesen vergessen und ihn als ,,Schmutz‘‘ bezeichnen. Schmutz ist
also , Materie am falschen Orte®.

Schon im gewohnlichen kaufménnischen Ieben ist dieser Umstand
wichtig genug. Das Aussehen der Verkdufer und des Geschéfts beein-
trachtigt unser Urteil {iber die Waren, da alle diese Eindriicke sich mitein-
ander verschmelzen. Sehen wir in einem Restaurant einen schmutzig aus-
sehenden Kellner, so fassen wir einen Widerwillen gegen die Speisen, ohne
uns daran zu kehren, da3 der Kellner ja mit ihrer Zubereitung gar nichts
zu tun hatte und seine Kleidung mit ihnen nicht in Beriihrung gekommen
ist. Der durch die Fusion gebildete Gesamteindruck ist entscheidend.

In der Reklame hat dieses Prinzip ebenso seine groBe Bedeutung.
Publikationsorgan, Umgebung und Teile beeinflussen unsern Gesamt-
eindruck {iber das einzelne Reklamemittel.

Die einzelne Annonce ist in ihrer Wirkung in hervorragender Weise
von dem Insertionsorgan abhingig. Steht dasselbe in hohem Ansehen,
iibertragt ein Teil davon sich auf die in ihm enthaltenen Annoncen. Das
Vertrauen, das ein kirchliches Blatt genieBt, gibt allen Inseraten einen
Schein der Soliditat und VerldBlichkeit, der hoch zu bewerten ist. Auf
der anderen Seite werden Annoncen in einem verleumderischen Sen-
sationsblattchen von vornherein mit MiBtrauen betrachtet werden, das
unsere Beurteilung der Firma beeinfluBt. Alle Teile einer Publikation
zusammen beeinflussen unser Urteil tiber die in ihr enthaltenen Inserate,
und die Umgebung jedes Reklamemittels driickt ihm seinen Stempel
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auf. Das beste Inserat fiir einen Bicker wiirde, auf einem Millwagen
angeschlagen, keinen Reiz auf uns ausiiben.

Ebenso wie der Eindruck von der ganzen Publikation mit dem des
Inserats verschmilzt auch unsere Beurteilung von auf einer Seite ver-
einigten Annoncen. Wie ein Mann nach seinen Freunden beurteilt wird,
schatzen wir ein Inserat nach seiner Umgebung, und der Reklameleiter
wird gut daran tun, sich genau vorher zu iiberzeugen, wie und wo seine An-
nonce erscheinen wird. Sehen wir einen Juwelier seine Diamanten zwischen
einer Menge ,unfehlbarer’ Quacksalbereien und Geheimmittel annon-
cieren, werden wir der Giite der Steine nur geringes Vertrauen entgegen-

Abb. 78 und 79. Der Zusammenhang ldhmt das Interesse an den Nahrungsmitteln.

bringen, und Bienenhonig mit Wiesenblumenaroma zwischen Anzeigen
von Mehlwiirmern, Mitessern und Behandlung fiir Bettnassen verliert
fiir den Leser jeden Reiz. Dabei modgen die Inserate, einzeln gelesen,
vollkommenes Vertrauen und Begierde fiir die Waren erwecken, aber
die Umgebung erstickt derartige Regungen schnell und sicher. EBwaren
neben medizinischen Annoncen, oder Entfettungsmittel neben den Todes-
anzeigen sind solche Stellungen, die man noch héufig genug finden kann.
Geld fiir derartige Inserate auszugeben, bedeutet natiirlich einen voll-
kommenen Verlust, und man kann nur erwarten, daBl die Verleger aus
eigenem Interesse derartige Ubelstinde abstellen. Eine reinliche Re-
klamepolitik und sachgemdBe Anordnung der Annoncen bezahlt sich fiir
Verleger und Kaufmann. (Abb. #8 und 79.)

Auchin dem einzelnen Inserat verschmelzen die Bestandteile in unserem
Geiste zu einem Ganzen, und ein von Illustration, Text oder Uberschrift aus-
gehender falscher Eindruck kann unser Gesamturteil ernstlich beeinflussen
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(Abb. 80u.81). Die Annonce einer Eisenkonstruktionsgesellschaft zeigte
einen von ihr errichteten Wolkenkratzer mit der fettgedruckten Uber-
schrift: | Fr kann nicht zwei Jahre stehen. Der Text filhrte dann aus,
daB dies die Meinung aller Fachleute war, aber daB alle sich jetzt von
der Giite und Dauerhaftigkeit des Materials iiberzeugt hatten. Unser
Geist assoziiert aber, was er tatsichlich zusammen sieht, und nur zu leicht
bringt eine derartige Annonce Schaden, indem sich der Name der Firma
mit der Vorstellung verbindet, daB3 die von ihr errichteten Gebaude nicht
zwei Jahre stehen konnen.

Auch Illustrationen sind manchmal sehr irrefithrend. FEine Fiillfeder-
firma zeigte das Bild eines Mannes, dem die ausflieBende Tinte den ganzen
Anzug verdorben hatte, und sagte dann im Text, daB so etwas bei ihrem

zur Kratze-

Schmierige Salbenkuren s

haben sich seit Einfiihrung des ECRASOL in den Arznen-
schatz nach dem Urteil der Herren Arzte dauernd iiberlebt.

Arztemuster zur Feststellung der Wasserloslichkeit, Abwaschbarkeit, Geruch-
losigkeit gratis, desgleichen Literatur!

Chem. Laboratorium J. Schiirholz, K&In a. Rh. 72.

Abb. 80. Die Uberschrift widerspricht dem Inhalt. Es sollen gerade nicht schmierige
Salbenkuren angepriesen werden.

Fabrikat nicht moglich sei. Zuerst erhdlt der Leser also den Eindruck
eines fiir ihn unbrauchbaren und schlechten Artikels, um dann belehrt
zu werden, dal die Waren doch sehr gut sind und er sie unbesorgt kaufen
kann, da sie nicht so sind, wie sie die Illustration darstellt. Im besten
Falle werden wir so iiberzeugt, daB der in Frage stehende Gegenstand
nicht so schlecht ist, wie der Reklameleiter uns glauben machen wollte.
Selbst dies aber wird schwer durch die Annonce zu erreichen sein, denn
der Name des Artikels ist nun einmal mit dem Eindruck dieser Illustra-
tion verschmolzen und untrennbar. Das eine ruft stets die Erinnerung
an das andere hervor.

Fast in jeder Zeitschrift konnen wir derartige Fille finden, wo wir
durch ungeschickte Reklame der Waren gewaltsam unvorteilhafte Ein-
driicke von den Artikeln empfangen. Es ist nicht nur, daBl unsere Kauf-
lust durch die von der Illustration ausgehenden Gegenargumente all-
gemein gehemmt wird, sondern daB gerade der Artikel der betreffenden
Firma sich mit einer unliebsamen Vorstellung verbindet. Wir betrachten
nicht Illustration und Text unabhdngig und ziehen unsere logischen
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Schliisse aus jedem, sondern lassen uns durch die Gesamtheit des Ein-
druckes beeinflussen, ohne die Faktoren, die ihn hervorbringen, einzeln
zu analysieren.
Ergebnis.
Die Wirkung, die alle diese Umstdnde auf die Stimmung des Be-
schauers haben, ist betrachtlich. Wenn auch nicht direkt in diesen Zu-

Abb. 81. Die Uberschrift rit scheinbar von der Ware ab.

sammenhang gehorig, ist hier auch die Wirkung guten Papiers zu er-
wahnen. Ein Katalog, aber auchschon eine andere Verdffentlichung ge-
winnt ungemein durch Druck auf feinem Papier. Starke Papiersorten geben
unwillkiirlich ein gewisses Vertrauen zu der Finanzkraft der Firma, und
ihre Bedeutung macht einen besseren Eindruck, als wenn wir billiges,
leicht reilendes Papier vor uns haben.

Natiirlich ist die ganze Beeinflussung, die durch all diese verschie-
denen Elemente auf das Publikum ausgelibt wird, unbewuf3t und un-
merklich. Genau so, wie wir wissen, dal etwas nicht in Ordnung mit
unserer Gesundheit ist, wenn wir durch ein Gefiihl an das Vorhandensein
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unserer GliedmaBen erinnert werden, sonst aber ihre Existenz als selbst-
verstidndlich ansehen, so kommt in dem guten Reklamemittel die Einzel-
heit der Anordung gar nicht zum BewuBtsein. Nur wenn uns etwas
an der Anlage unwillkiirlich st6rt, bemerken wir das Vorhandensein oder
Fehlen der Einzelfaktoren. Besonders werden wir nicht imstande sein
zu sagen, was uns an dem Reklamemittel gefdllt. Die Beachtung der
dargelegten Regeln fithrt vielmehr dazu, einen allgemein harmonischen
und ansprechenden Eindruck zu machen, der auf unsere Beurteilung des
Artikels selbst einwirkt. Gleichzeitig wird durch die angenehme auf-
nahmefdhige Stimmung, in die das Publikum versetzt wird, einem Han-
deln im Sinne des Reklameleiters der Weg geebnet.

Die Anerkennung dieser Regeln wiirde dann auch zu einer Verscho-
nerung unserer Reklame fiihren, durch die unsere Zeitungen, Zeitschriften
und Anschlagsiulen nicht nur kiinstlerisch, sondern auch fiir die Propa-
ganda praktisch an Wert gewinnen wiirden.

Drittes Kapitel.
Fehlerhaftes Lesen.

Optische Tduschungen.

Verschiedene optische Gesetze bringen es mit sich, daB unsere Waht-
nehmung manchmal unrichtig wird und Eindriicke von uns subjektiv
falsch empfunden werden. Fiir den Reklameleiter ist dies haufig von
Wichtigkeit. FEinerseits kann dieser Umstand zu seinem Schaden ein-.
treten und eine falsche Beurteilung seiner Waren hervorrufen, anderer-
seits wird es ihm manchmal moglich sein, durch Verwendung dieser Ge-
setze bestimmte Wirkungen hervorzurufen.

Die Eigenschaft von Hilfslinien, unser Auge zuriickzuhalten oder es
andererseits eine groflere eigene Bewegung ausfithren zu lassen, bringt
es mit sich, daB wir oft gleich grole Gerade verschieden lang einschitzen

(Abb. 82).
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Abb. 82.

Dieser Umstand kann hiufig mit Erfolg verwendet werden, um
einen Gegenstand in der Abbildung als besonders grof3 erscheinen zu
lassen.
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Andere Mittel rufen dieselbe Wirkung hervor. Von zwei gleich langen
Geraden erscheint uns die vertikale groBer, da das Auge sich von links
nach rechts schneller bewegt als von oben nach unten, was unsere Ein-
schiatzung der GroBe beeinflufit.

Ebenso tauscht sich unser Auge, wenn es gezwungen ist, mehr
Zeit fiir die Betrachtung einer Geraden zu gebrauchen, wie dies der
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Abb. 83.

Fall ist, wenn es durch Unterteilungen der Linien beim Uberfliegen auf
Neuerungen und auf Schwierigkeiten st6Bt. So erscheint die am meisten
abgeteilte Gerade als die groBte; und der Einflul, den die Zeit, die
wir zu einer Sache gebrauchen, auf unser Urteil hat, ist nie zu unter-
| schatzen; er wird uns noch spidter zu beschiftigen haben (Abb. 83).
Aus demselben Grunde erscheint die ganz weiBle Fliche kleiner als
die schachbrettartig geteilte. Dies kann nutzbar gemacht werden, denn
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Abb. 84. Abb. 8s.

eine mit schachbrettartigem Muster versehene Packung wird den Artikel als
besonders groB erscheinenlassen. Auch das einzelne Inserat kann durch ent-
sprechende Konstruktion iiber

seine wirkliche GroBe hinaus
wirken (Abb. 84).
Besonders leicht werden wir

getduscht, wenn wir mit einer
vorgefaBiten Meinung an eine
Zeichnung herangehen.
Wir sind so gewohnt, die
// Arme eines Kreuzes kleiner zu
finden als die Mittellinie, daB
wir dies auch fiir die darge-
stellte Figur voraussetzen. ob-
wohl die punktierte Linie, wel-
Abb. 86. che die Lange der Arme zeigt,
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groBer ist als die vertikale (Abb. 85). AuBerst wirksam ist ferner auch
die perspektivische GroBentduschung. Es sind z. B. 2 Kugeln von gleicher
GroBe gezeichnet, aber innerhalb einer Umgebung, die dazu AnlaB gibt,
sie in verschiedene Entfernung zu verlegen. Die ferne Kugel scheint
groBer als die nahe (Abb. 86).

Unzahlig ist die Menge dieser Behelfe, durch die wir gerade Linien
gebogen, kleine Fldachen grof} erscheinen lassen konnen, doch wollen wir
es bei den aufgezdhlten bewenden lassen. Sie werden am hiufigsten zu
benutzen sein.

Auch Farben lassen uns manchmal {iber tatsichliche Verhaltnisse
irren. Rot, Orange, Gelb und Wei verleihen Gegenstdnden ein groBeres
Aussehen, wihrend das Gegenteil bei
Blau und Griin der Fall ist. So
werden gleich groBe Quadrate fiir
verschieden groB gehalten, wenn sie
von weiller bzw. schwarzer Farbe

i Abb. 87 und 88. Verschiedene Farben
sind ,(Abb' 87 9nd 88) . lassen die GroBe der Quadrate verschieden
Die Schnelligkeit, mit der auf- erscheinen.

dringliches Rot durch unser Auge
empfunden wird, 148t uns rote Gegenstdnde nédher erscheinen, als sie in
Wirklichkeit sind.

Blau hat die entgegengesetzte Wirkung. So wirkt ein rot tapeziertes
Zimmer um ungefahr 309, kleiner als ein blau ausgeschlagenes. Manch-
mal wird eine derartige Erwigung auch bei der Auswahl von Papier und
Tinte von Bedeutung sein.

Diese Wirkung verliert sich mehr und mehr, je weiter wir das Spektrum
von dem warmen roten Ende iiber Orange, Gelb und Griin zu Blau und
Violett heruntergehen.

Nimmt der Reklameleiter zu derartigen Mitteln seine Zuflucht, mul
er sich jedoch stets vor Augen halten, daB es nicht in seinem Interesse
liegt, das Publikum iiber seine Waren zu tduschen und in irgendeiner
Beziehung einen falschen Eindruck von ihnen zu erwecken, ein Grund-
satz, dessen Wichtigkeit uns spiter ausfiihrlich zu beschiftigen haben
wird. Nur wenn dies ausgeschlossen ist, wird sich die Anwendung dieser
Gesetze fiir das Reklamemittel empfehlen.

Falsche Auffassung.

Wie unsere Wahrnehmung, ist auch unsere Auffassung manchen
Tduschungen ausgesetzt, von denen einige fiir den Reklameleiter wichtig
sind.

Bei der Auffassung einzelner Gegenstinde sind wir von unserer augen-
blicklichen Gedankenrichtung abhingig. Wir verbinden den Seheindruck
mit zuviel anderen Gedankenvorstellungen, um ein ganz genaues Abbild
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Abb. 89. Durch Gleichstellung mit den abgebildeten Charakteren fiihlt sich der Leser
geschmeichelt.

im Gehirn aufkommen zu lassen. Schon bevor wir einen Sehreiz verspiiren,
nehmen wir geistig zu dem Gegenstande eine bestimmte Stellung, wie
wir dies schon bei den optischen Tauschungen besprochen haben. Je
lebhafter diese antizipierenden BewuBtseinsinhalte sind, desto groBer ist
die Beeinflussung, Abdnderung oder auch Verfilschung des Objekts. Davys
Freund nahm ein Stiick des von jenem entdeckten Kalziums auf den Finger
und war durch das metallische Aussehen des Stoffes so getauscht, dafl er
ihn fiir schwer hielt, wihrend Kalzium auf dem Wasser schwimmt.

Diese Assoziationen sind imstande, unsere Eindriicke zu verfdlschen,
auf jeden Fall verursachen sie eine Verschiedenheit der Wahrnehmung
fiir jede Person, da jeder seine eigenen fritheren Erfahrungen auf den
speziellen Fall anwendet.

Mit diesen Erfahrungen iibertragen wir auch den lust- oder leid-
vollen Charakter, der den einzelnen Erinnerungen anhaftete und fiihlen
ihn in den neuen Eindruck ein. Diese sogenannte assoziative Resonanz
verursacht die verschiedene geistige Wirkung, die eine Friihlings- und
eine Novemberlandschaft auf uns macht. Kirschsaft und Blut, gleich
in Aussehen, gewinnen durch die verschiedenen Erinnerungen, die wir
mit dem einzelnen Stoff verbinden, eine gédnzlich abweichende Bedeutung
fiir unsere Wahrnehmung.
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In wie hohem MafBle wir von unseren Assoziationen abhéngig sind,
zeigt sich auch in unserer Stellung zu neuen Moden. Werden sie durch
in unserer Meinung mafBgebliche Personon eingefiithrt, gewinnen sie in
unserer Wertschatzung, da wir sie mit der Vorstellung von Eleganz von
vornherein verbinden. Tragen andere Klassen der Bevolkerung die neuen
Modelle, so verbinden wir mit ihrem Anblick ein Gefiihl der Billigkeit
und Geschmacklosigkeit, das sie uns verleidet (Abb. 89g).

Sind wir gewohnt, eine bestimmte Darstellung mit einer besonderen
Vorstellung zu verbinden, werden wir das Objekt stets in dem uns ge-
laufigen Sinne verstehen, selbst wenn es im Augenblicke eine andere Be-
deutung hat. Auf dem psychologischen Kongre8 in Miinchen 1896 wurde
ein Querschnitt durch ein menschliches Gehirn gezeigt, der aus geschickt
zusammengefiigten Kinderfiguren gebildet war. Die spezielle Geistes-
tatigkeit der KongreBmitglieder sah nur die Abbildung des Gehirnes,
wihrend die Durchschnittsperson nur die Kinderfiguren sah, da ein der-
artiges Bild von Laien aus mangelnder Erfahrung von derartigen Zeich-
nungen keine besonderen Erinnerungen auslést. Es ist eine besondere
Eigentiimlichkeit dieser Tauschung, daB, falls der Geist einmal ein Bild
in einem Sinne aufnimmt, es fast unmoglich ist, eine andere Bedeutung
in den bestimmten Gegenstand hineinzusehen. So war auch der grofite

Abb. go. Das obere Inserat erscheint nur als Teil und Uberschrift des unteren, wodurch
Verwechslungen verursacht werden.,
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Teil der KongrefBmitglieder, nachdem sie einmal griindlich auf die Kinder-
figuren aufmerksam gemacht worden waren, nicht imstande, zu sehen,
wie das Bild iiberhaupt ein Gehirn vorstellen kdnne.

Vorbedingung fiir derartige Wirkungen ist natiirlich, da die Dar-
stellung nicht vollstindig klar ist und so den Geist nicht in eine be-
stimmte Richtung zwingt. Der Reklameleiter wird darauf zu achten
haben, daB seine Reklame so eindeutig als nur moglich ist, um jedes
Verkennen auszuschlieBen.

Verhédngnisvoll sind die iiberaus haufigen falschen Auffassungen, die
in einer Verwechslung der inserierenden Firmen zum Ausdruck kommen.
Dies kann sich ereignen, wenn Inserate auf einer Seite so angeordnet sind,
daB3 der Name des einen Kaufmanns zu der Annonce des anderen zu ge-
horen scheint, und ersterer wird unter Umstdnden mit Auftragen fiir
Artikel bedacht werden, die er iiberhaupt nicht fithrt (Abb. go).

Gefordert wird eine derartige Verwechslung manchmal durch Zeich-
nungen, wie Hédnde oder Pfeile, die eine falsche Sehrichtung veranlassen.
In den meisten Fillen wird eine geschickte Redaktion derartige Vor-
kommnisse zu verhiiten wissen.

Bei Verwechslung von Firmen wird in den meisten Féllen derjenige
den Vorteil haben, dessen Name durch lange und geschickte Reklame
allgemein bekannt ist. Reklamen neuer und unbekannter Firmen der-
selben Branche, die ihren Namen zuwenig betonen, werden so unwill-
kiirlich als Annoncen des bekannten Hauses betrachtet werden und fiir
dasselbe Kunden werben. Der Prozentsatz von Kdiufen, die auf Re-
klamen der Konkurrenz im falschen Geschifte erfolgen, ist wahrschein-
lich gr6Ber, als man gemeinhin denkt. Das beste Mittel, derartige Ver-
luste zu vermeiden, ist eine nachdriickliche Betonung von Namen und
Adresse, ein Verfahren, dessen Vorteile aus anderen Griinden wir noch
zu besprechen haben werden. Die Firma, deren Namen mit einem be-
stimmten Artikel verbunden erscheint, wird stets von der Reklame der
Konkurrenz Vorteil haben.



Dritter Teil.
Erinnern.

Erstes Kapitel.
Die Erinnerung und ihre Gesetze.

Bedeutung der Erinnerung fiir die Reklame.

Ist das Reklamemittel bemerkt und gelesen worden, muf} es sich
auch dem Gedachtnis einprégen.

Einmal empfangene Eindriicke gehen nicht vollig unter, so daB wir
in unserer Vorstellung unsere Erlebnisse noch einmal durchmachen und
sie als ein Teil der Vergangenheit erkennen koénnen. Diese Kenntnis
fritherer Eindriicke oder Empfindungen, die schon einmal aus unserem
BewuBtsein geschwunden waren, bezeichnen wir als Erinnerung.

DalB3 wir nicht eines andauernden genauen Erinnerns fdhig sind, ist
jedem bekannt. Wir sind nicht imstande, alle Erlebnisse und Gedanken
unseres Lebens jederzeit vollkommen ins Gedédchtnis zuriickzurufen, viel-
mehr umschlieBt unsere Erinnerung in den meisten Fillen nicht alle durch-
lebten oder durchdachten Einzelheiten, und oft entgleiten auch diese
Teileindriicke unserem Gedédchtnis. Nach Freuds Theorie wird dies oft
eine Folge unseres Willens sein, da wir Eindriicke verdringen, welche
uns aus irgendwelchen Griinden unliebsam sind.

Dieser Umstand ist fiir den Reklameleiter von héchster Bedeutung.
Nur in den seltensten Fillen kann der aus dem Reklamemittel gewonnene
Antrieb sofort in die Tat umgesetzt werden. Sind wir in einem Iaden,
kann eine dort angebrachte Aufforderung, einen bestimmten vorritigen
Gegenstand zu erwerben, oder der von einer Schaustellung der Waren
ausgehende Reiz sofort eine Handlung veranlassen, die den Erwerb des
Artikels bedeutet. Oder eine Annonce kann uns bewegen, sofort schrift-
lich die angepriesenen Giiter zu bestellen. Doch dies sind im allgemeinen
Ausnahmefille, Die Regel ist, daB zwischen dem Lesen des Reklame-
mittels und der bloBen Moglichkeit, die angestrebte Handlung vorzu-
nehmen, eine mehr oder weniger lange Zeitpause liegt. Die groBe Ge-
fahr, die hierin fiir die Wirkung der Reklame liegt, ist frith erkannt
worden. Besonders fiir die Reklamemittel ist dieser Umstand von Be-
deutung, die durch ihre Natur darauf angewiesen sind, daB sie eine be-
stimmte Zeit erinnert werden, wie StraBenbahnkarten und Anzeigen an

Friedlaender, Der Weg zum Kdiufer. 2. Auflage. 7
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den Schienen der Eisenbahn. Hier fehlt auch meistens jede Gelegenheit,
sich etwa Notizen zu machen und den Inhalt so festzuhalten. Gerade
derartige Reklamen diirfen nicht viel Anspriiche an das Gedéchtnis der
Leser stellen. Telephonnummern und alle derartig schwer zu behaltenden
Angaben konnen auf diesem Wege dem Publikum nicht eingepragt werden.
Sie setzen voraus, daB der Leiter imstande ist, diese Tatsachen niederzu-
schreiben, soweit sie ihm von Wichtigkeit zu sein scheinen.

So hat der Reklameleiter danach zu streben, daB seine Anzeigen fiir
eine langere Zeit erinnert werden und mulB sich der Wichtigkeit bewuBt
sein, die es fiir ihn hat, daB der durch sie verursachte Reiz bis zu dem
richtigen Zeitpunkt bewahrt wird. Experimente zeigen, wie nahe ver-
wandt der Gedichtniswert von Reklamemitteln mit der nach Anfragen
berechneten Zugkraft ist. Diesen entscheidenden Moment des Kaufes
nicht unnotig herauszuschieben, ist eine Aufgabe, die der weitgehendsten
Zusammenarbeit von Propaganda- und Verkaufsabteilung bedarf. Letz-
tere hat daflir zu sorgen, daB die Waren so verteilt sind, daB eine mog-
lichst schnelle Befriedigung des durch die Reklame geschaffenen Bedarfes
moglich ist, und nichts von deren Wirkung dadurch verlorengeht, daB
das Publikum Schwierigkeiten hat, die Artikel zu erwerben. Bei richtiger
Vorarbeit wird der Beginn der Propaganda moglichst viel der auch nur
eventuell in Frage kommenden Ldden mit den Waren versehen finden,
und die Mitarbeit der Zwischenhédndler wird so weit gesichert sein, dafl
wenigstens kein zu vermeidender Umstand die moglichst frithe Aus-
fithrung des Kaufes aufschiebt.

Wird schon durch derartige Vorkehrungen die Wirkung jeder Propa-
ganda ungemein verstdarkt, wird doch ein Teil der zu erstrebenden Wirkung
direkt von dem Reklamemittel erreicht werden kdnnen. Das gute Reklame-
mittel wird stets einen gewissen Geddchtniswert haben. Erweckt es nur
unsere Aufmerksamkeit und macht es uns auch noch so begierig, den
dargestellten Artikel zu erwerben, so ist es doch am Ende unwirksam,
wenn wir es sofort wieder vergessen und so unsere Vornahme nicht aus-
fiihren. Das ideale Reklamemittel wird sich unserem Gedichtnis fest
einpragen und nach Minuten oder Tagen im richtigen Moment uns gegen-
wartig sein. Wie wir schon so oft gesehen haben, hingen alle derartigen
Tatsachen von bestimmten Regeln ab, deren Erforschung uns fiir die
Praxis wichtige Aufschliisse gibt. Auch in diesem Falle kénnen wir uns
zu psychologischen FErfahrungen wenden, um einige lehrreiche Nutz-
anwendungen ziehen zu koOnnen.

Erinnerungsdauer.
Der EinfluB, den Zeit auf unser Gedachtnis ausiibt, ist vielfach er-
forscht worden, und ausfithrliche. Experimente geben uns recht zuver-
lassige Aufschliisse.
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Unser Gedachtnis ist besser, wenn wir beim Iesen einer bestimmten
Sache uns von vornherein vornehmen, sie im Gedédchtnis zu behalten.
Wie bei der willkiirlichen Aufmerksamkeit, tritt dieser Fall nur selten
ein, und der Reklameleiter kann nicht mit diesem Umstande rechnen.
Wir wollen uns daher nur mit der Frage beschiftigen, wie unser Ge-
dachtnis unter gewdhnlichen Verhéltnissen arbeitet.

Es wurde gefunden, daf unsere Erinnerung 2 Sekunden nach einem
Erlebnis am schérfsten ist, um dann sehr schnell abzuschwdchen. Nach
20 Minuten haben wir mehr vergessen, als uns in dem nédchsten Monat
entfallen wird.

Umstdnde, die wir einen Tag in unserer Erinnerung behalten, sind
schon recht selten, aber sie sind die wirklich dauernden FEindriicke, denn
nach einem Tage vergessen wir verhdltnismaBig wenig. Ist es uns ge-
lungen, das Publikum etwas fiir 20 Minuten erinnern zu lassen, haben
wir einen groBen Schritt zum Erfolge getan, denn so lange vorhaltende
Eindriicke werden auch lianger erinnert. Erscheinen diese Tatsachen
auf den ersten Blick nebensichlich, werden wir spater feststellen, in-
wieweit sie die I.ange der Zwischenrdume bei Wiederholung bestimmen.

Erinnerungswert verschiedener Faktoren.

Nicht alle Dinge, die wir mit unseren Sinnen wahrnehmen, werden
gleich vollkommen und lange erinnert.

Handlungen haben verhéltnismaBig wenig Erinnerungswert,Gegenstiande
mehr, und Gesichter bleiben lange im Gedachtnis. Sahen wir einen Diskus-
werfer, so ist sein Gesicht und seine Gestalt uns am besten gegenwirtig. Das
Aussehen des Diskus, selbst wenn wir einen solchen zum ersten Male ge-
sehen haben, konnen wir uns ziemlich genau vorstellen, aber die besondere
Bewegung,; die er beim Werfen ausfiihrte, wird am leichtesten vergessen.

Thre Anwendung findet diese Erfahrung bei Warenzeichen. Solche
mit menschlichen Xo6pfen haben einen weit {iber das Gewdhnliche hinaus-
gehenden Erinnerungswert und werden in Amerika auch ausgiebig benititzt.

Unser Gedichtnis fiir Formgestalten ist besser als das fiir Farben
und dem fiir Zahlen weit iiberlegen. Obwohl wir eine gr6Bere Menge
Zahlen als Farben behalten konnen, werden meistens die Zahlen falsch
erinnert werden. Von den vielen Personen, die wissen, daB es ein Xol-
nisches Wasser mit einem Zahlennamen gibt, sind nur wenige imstande,
die richtige Nummer anzugeben. Dies zeigt eben, wie schwierig es ist,
lange Zahlen auBerhalb jeden Zusammenhanges zu behalten. Bei Dingen,
die erinnert werden sollen, wie z. B. Warenzeichen, den Hauptwert auf
eine Farbenzusammenstellung zu legen, ist ebenfalls wenig angebracht.
Wenn mehrere Farben nicht vielleicht durch ihre Bedeutung als Tandes-
farben einen Gedichtniswert haben, werden sie {iberaus schnell ver-
gessen und besonders leicht mit dhnlichen verwechselt.

7*
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Fiir die Einpragung von Warenzeichen ist es wichtig, ihnen Formen
zu geben, die mit einem bestimmten Namen bezeichnet werden konnen.
Eine ganz unregelmifBige und neuartige Figur pragt sich nicht so ein,
wie wenn wir eine Form mit dem Begriff Halbmond, Stern, Kreis,
Wappen usw. verbinden konnen.

Die Schwierigkeit, die frither so beliebten Warenzeichen mit einer
Unzahl von gekreuzten Hénden, Sonnen, Himmern und kabalistischen
Zeichen zu erinnern, liegt auf der Hand, und zum Glick kommt diese
Unsitte mehr und mehr ab.

Frauen haben ein besonderes Gedédchtnis fiir die Art und speziellen
Eigenschaften der vorgefithrten Artikel, wihrend Warenzeichen und
Namen von beiden Geschlechtern in gleicher Stédrke erinnert werden.

Untersuchungen {iiber die Frage, ob bei illustrierten Inseraten der
Text oder das Bild besser erinnert und wiedererkannt wird, sind mit
groBen Schwierigkeiten verbunden. In erster Linie scheint hier eine
groBe individuelle Verschiedenheit zu bestehen, dann aber wird dies zu
sehr von dem bestimmten Text und Bilde abhingen. Im allgemeinen
wird man sagen kdnnen, wie auch Hellers Experimente ergaben, dafl die
Illustration besser und linger erinnert wird als der Text, und am besten
ein Inserat wiedererkannt wird, in dem weder Text noch Illustration
gedandert sind. Inwieweit dies aus anderen Griinden mehr oder weniger
ratsam erscheint, haben wir schon vorher besprochen.

Ein Experiment von Mulhall zeigt den Unterschied so recht, der in
dem Gedichtniswert aller dieser Faktoren vorhanden ist. Sie fand, daB
eine gewisse Durchschnittszahl von Wiederholungen nétig ist, um Sachen
wiederzuerkennen, und eine groBere, um nachher fahig zu sein, den ge-
sehenen Gegenstand zu beschreiben.

Das Ergebnis dieses Versuches war:

Zahl der "Wwderholungen | wiederzuerkennen | zu beschreiben
notig, um ;

Bilder . . . ... .. 1,04 3,36

Figuren . . . . . . .. | 1,80 3,06

Worte . . . . . . .. 2,64 4,76

Silben . . . . . . .. 5,80 7,12

Die Unterschiede an Gediachtniswert treten hier durch die Zunahme
der Zahl der ndtigen Wiederholungen gut hervor.

Das Hervorbringen der Erinnerung.

Haben wir so gesehen, daB3 der Geddchtniswert verschiedener Faktoren
nicht gleich ist und so manche Sachen weniger gut erinnert werden
konnen als andere, so bleibt uns noch zu besprechen, wie iiberhaupt der
Gedanke an frithere Erfahrungen hervorgerufen wird.
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Wohl wird manchmal die Erinnerung an ein besonderes FErlebnis
selbstandig auftreten, der Zeitpunkt einer derartigen Reproduktion wird
aber unbestimmbar sein. Fiir den Reklameleiter kommt es aber gerade
darauf an, sein Inserat dem Kunden im Augenblick des Kaufes lebendig
zu machen, um so seine Wirksamkeit zu erméglichen. Um dies zu er-
reichen, muB er einen bestimmten Weg einschlagen.  Er muB den Namen
seines Produkts in einen solchen Zusammenhang bringen, da der Artikel
im richtigen Augenblick durch eine Ideenassoziation gegenwirtig wird.
So sind das Wesen und die Gesetze dieser Assoziationen fiir den Reklame-
leiter von grofer Bedeutung.

Die Art, mit der wir geistig einen Gedanken mit dem anderen ver-
binden, ist bei allen Menschen am Ende dieselbe und von zwei groBen
Grundsitzen geleitet.

Das erste Prinzip ist, daB wir von dem Speziellen an das Generelle
erinnert werden. Dies wiirde bedeuten, daB unsere natiirliche Gedanken-
verbindung mit ,,0Odol’‘ der Begriff , Mundwasser‘‘ ist, aber umgekehrt
sich mit dem Worte ,,Mundwasser nicht selbstverstindlich die Asso-
ziation ,,Odol“, sondern vielleicht , Toilettemittel einstellt. Der Re-
klameleiter muB3 aber gerade danach streben, daB beim Einkauf einer
Sache der Name seiner Firma erinnert wird, daher mu8 er darauf hin-
streben, daB wir dieses Gesetz verletzen. Es ist seine Aufgabe, uns zu
zwingen, mit dem Begriff , Mundwasser’* geistig in erster Linie ,,Odol“
zu vereinigen, damit wir bei Aufkommen eines Bedarfs an der Warenart
den besonderen Artikel erinnern und kaufen.

Ein anderes Gesetz der Assoziation gibt ihm hierfiir die Moglichkeit,
namlich, daB wir stets vorwirts, nie riickwirts denken. Diese Figen-
tiimlichkeit unseres Geistes tritt bereits in den einfachsten Fallen
zutage. Die Frage, welcher Buchstabe dem ,1‘ vorhergeht, ist fiir
alle schwer zu beantworten, und wird von den meisten nur gelost,
indem sie das Alphabet mit ,,a‘ beginnen und so die gewohnte geistige
Reihenfolge wihlen, um den richtigen Buchstaben auszufinden. In den
anderen Fillen des taglichen Lebens trifft dies ebenso zu. ,Wolfgang*
148t uns an Goethe denken, aber ,,Goethe’ wird nie den Gedanken ,,Wolf-
gang‘‘ hervorrufen, sondern eher ,Faust’“ oder ,StraBe”, kurz, einen
Begriff, den wir gewohnt sind, hinter diesem Namen zu horen.

Der Reklameleiter kann diesen Umstand benutzen, um seinen Zwecken
zu dienen und das ihm schidliche erste Assoziationsprinzip aufzuheben.
Ist das Publikum durch hiufiges Lesen gewohnt, die Vorausstellung des
Generellen vor dem Speziellen zu finden, und hat geistig oft diese Ge-
dankenfolge einschlagen miissen, wird das zweite Gesetz das erste auf-
heben. Dann wird die vom Reklameleiter erwiinschte Wirkung eintreten.

Daher ist es das beste, an erster Stelle den allgemeinen Begriff an-
zufithren oder den Zweck und Gebrauch, zu dem die Waren dienen.
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Denn dies sind die Begriffe, die im Augenblick, wo der Kauf erfolgen
soll, in des Kunden BewufBtsein vorherrschend sind. Darauf erst sollte
der Firmen- oder Warenname folgen, der mit diesem Bediirfnis verbunden
werden soll. So ist an sich von diesem Standpunkt gesehen ,,Theater
des Westens‘‘ ein besserer Name als , L essingtheater’, und ,,Hotel Bristol*
einem , Carlton Hotel” in Wirkung des Namens vorzuziehen. Um auf
‘unser kleines vorheriges Beispiel zuriickzugehen, wiare' z. B. ,,Odol ist
das beste Mundwasser‘‘ zu verwerfen. ,, Das beste Mundwasser ist Odol*
wire eine fiir den Reklameleiter viel vorteilhaftere Form. Bei gewohn-
heitsmiBigem FEinschlagen dieses zweiten Weges wird der Warenname
beim Kauf viel hiaufiger mit dem gewollten Zwecke assoziiert werden,
wahrend das Gegenteil nur eine fiir die Kon-
kurrenz vorteilhafte Wirkung hat, da das all-
gemeine Produkt annonciert wird, ohne den
bestimmten Namen einzupriagen (Abb. gr
und 92).
Wie vollig eine derartige Verbindung von
Waren mit einer speziellen Marke erreicht
werden kann, zeigen am besten die Falle, wo
die Reklameleiter mit Nichtbeachtung an-
derer Erfordernisse auf diese Verkniipfung
der Begriffe hinstrebten. Fiir die ,,Kodak‘‘-
Gesellschaft ergibt sich jetzt die Lage, daB3
ihr Firmenname mit der allgemeinen Waren-
bezeichnung als identisch betrachtet wird.
Das Assoziationsgesetz arbeitete in diesen
Abb. o1. Falsche Gedankenfolge. Fallen so durchgreifend, da es jetzt gegen
seinen eigentlichen Zweck wirkt, und Disso-
ziation an Stelle von Assoziation erstrebt werden mufl. Die Fastman-
Kodak-Gesellschaft mul nun ihre Reklame auf dem Gedanken aufbauen,
daB nicht alle photographischen Apparate ,, Kodaks* sind. Andererseits
zeigt dieses Beispiel den grofen Nutzen, den die sachgemidBe Anwen-
dung dieser Assoziationsgesetze bringen kann. Ahnlich liegen die Ver-
hiltnisse mit der Deutschen Zyklonette-Fabrik. Die groBe Masse asso-
ziiert hier ebenfalls mit dem Wort , Zyklonette den Begriff: | kleines,
dreirddriges Automobil’, und ist nun geneigt, jedes derartige Auto als
Zyklonette zu bezeichnen.

Auch andere Umstidnde lassen bestimmte Momente durch gewisse
Anregungen gewohnheitsmaBig in unser BewuBtsein kommen und haben
so fiir den Reklameleiter Wert, da sie sein Inserat oder seine Firma an
richtiger Stelle ins Gedéachtnis rufen werden. In den meisten Fallen
denken wir nach Analogie, das heiflt, sind einzelne Glieder eines Ge-
dankenzusammenhanges gegeben, haben sie naturgemdfl, auch wenn sie
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in einer ganz anderen als der gewohnten Begleitung auftreten, die Ten-
denz, die iibrigen zu reproduzieren

Sind wir gewohnt, zwei Begriffe raumlich oder zeitlich stets neben-
einander zu bemerken, wird einer dieser Gegenstinde immer die Er-

Abb. g2. Richtige Folge, da so die Assoziation im Sinne des Fabrikanten
zu erwarten ist.

innerung an den anderen hervorrufen. Das Geschift, das stets betont,
daB es zwei Hauser vom Rathaus gelegen ist, wird vielen Leuten in
diesem Zusammenhange einfallen und Nutzen davon haben. Das ist
dann die praktische Anwendung der Assoziationsgesetze.

Ebenso ruft ein Anblick die Erinnerung an einen dhnlichen Eindruck
in uns hervor. Dieser Umstand ist hdufig von Bedeutung. Werden auch
Einkdufe zum Teil telephonisch oder durch Boten gemacht, ist doch
der personliche Erwerb iiberwiegend. In den meisten Fillen betritt der
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Kunde, fast immer die Hausfrau, das Geschaft nur mit einer unbestimmten
Vorstellung der fiir sie n6tigen Artikel. In dem Laden sieht sie sich nun
von einer Unzahl von Waren, viele sogar der gleichen Art, umgeben,
ohne in den meisten Fillen vorher zu wissen, was sie wihlen soll. Unter
all den Packungen wird die ihr durch héufiges Sehen in Reklamemitteln
eingepragte bereits den groSten Aufmerksamkeitswert haben. Gleich-
zeitig aber wird in ihr durch die Gleichheit mit der ihr durch die Reklame
geldufigen Packung der Gedanke an das Inserat erzeugt, dessen Kauf-
argumente so wieder vor ihr lebendig werden.

Daneben erweckt der Anblick ein gewisses enges Gefiithl der Bekannt-
schaft, das, von der Packung hervorgerufen, sich auch auf die Waren
erstreckt. Durch dieses psychologische Gesetz erscheinen ihr jene so an-
ziehend, und sie hat den Eindruck, dafl ihr Urteil auf eigener Erfahrung
aufgebaut ist. So wird sie fast stets die bekannte Packung wihlen.

Diese Fille sind viel hiufiger, als es vielleicht auf den ersten Blick
erscheint, und beweisen den Wert der Erinnerung an das Reklamemittel,
selbst wenn diese hier ihren EinfluB} auf eine ungewohnliche Weise ausiibt.
Gleichzeitig kommt so wieder der Wert zum Ausdruck, den die Abbildung
der Packung fiir die Reklame hat.

Ebenso rufen verschiedene Eindriicke sich gegenseitig in das Ge-
ddchtnis, wenn sie beide stets mit demselben Gefiihl aufgenommen
worden sind. Hat eine Firma es verstanden, mit ihren Reklamemitteln
immer eine bestimmte Gefiihlsstimmung zu verbinden, so wird das aus
anderen Griinden erfolgende Aufkommen dieses Gefiihls den Gedanken
an das Reklamemittel und somit auch an den Artikel hervorrufen.

Diese letzten drei Gesetze der gewohnheitsméBigen Verbindung, der
Ahnlichkeit und des gefithlsmaBigen Zusammenhanges werden haufig
von dem Reklameleiter beniitzt werden konnen. Aber nicht immer
kommt die Reproduktion des verwandten Begriffes so einfach zustande,
denn hiufig sind mit einem Eindruck mehrere Ideen verkniipft. In
diesem Fall wird es sich fragen, welche von den verschiedenen moglichen
Assoziationen zuerst aufkommen und welcher Artikel daher im ent-
scheidenden Momente erinnert werden wird. Das Wirken mehrerer Ge-
setze kann hier beobachtet werden.

Nach dem ersten taucht der Gedanke zuerst auf, der zuletzt mit dem
urspriinglichen verbunden wurde, und dies ist die bei weitem héu-
figste Assoziation. Danach hitte das letztgesehene Inserat die groBte
Wahrscheinlichkeit fiir sich, den in ihm angepriesenen Artikel ins Ge-
dichtnis zuriickzurufen.

Das Gesetz der Gewohnheit besagt, das der erste neuaufkommende
Gedanke der ist, der gewohnheitsmaBig mit dem Originalgedanken ver-
bunden wird, was fiir eine hiufige Wiederholung in der Propaganda
spricht.
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Endlich kommt das Gesetz der Intensitdt zur Wirkung, nach dem
unter einer Zahl von moglichen Assoziationen die intensivste zuerst mit
unserem Gedanken verbunden wird. Hier entscheidet also die Kunst
des Reklameleiters, durch seine Inserate einen momentan starken Ein-
druck zu erzielen.

Eine dieser Regeln wird in allen Fillen als Grund der speziellen Asso-
ziation gefunden werden. Welcher der Geist im besonderen Falle folgen
wird, ist vorher nicht zu bestimmen. Der Reklameleiter wird sie zu be-
achten haben, um moglichst die von ihm gewollte Assoziation hervor-
zubringen, damit seine Produkte im richtigen Augenblick erinnert werden.

Zweites Kapitel.
Mittel zur Erhohung des Gedachtniswertes.

Ideenassoziationen.

Der Erinnerungswert eines Reklamemittels wird verstdrkt, wenn es
in dem Leser zahlreiche und starke Ideenassoziationen hervorruft. Heller
bewies dies durch eine Reihe psychologischer Experimente, die er mit
StraBenbahnplakaten anstellte.

Von besonderem Vorteil ist es natiirlich fiir den Reklamele1ter an-
genehme Assoziationen hervorzubringen, welche die Wirkung des In-
serats verstirken. Seine Aufgabe wird es sein, Text und Illustration auf
den Ton abzustimmen, der bei dem Leser die wirksamsten Assoziationen
veranlaBt. Er wird sich am vorteilhaftesten an die Interessen und Be-
weggriinde wenden, die in dem Geist seiner Leser am hervorstechendsten
sind. Er mul3 vermeiden, alleinstehende Tatsachen aufzufithren, die ohne
Zusammenhang mit dem Wissen des Publikums sind und daher dem
Gedédchtnis sofort entgleiten. So unterstiitzt er die Erinnerung und
tragt gleichzeitig dazu bei, daB das Reklamemittel gut verstanden wird.

Ein Kochrezept wird von der Hausfrau auf Grund ihrer Kenntnisse
auf diesem Gebiete logisch dem Wissen als eine kleine Bereicherung eéin-
gefiigt, wiahrend ein Mann dasselbe nicht einmal fiir eine kurze Zeit er-
innern kann, da es auferhalb seiner Erfahrungen liegt. Thm fehlt die
Moglichkeit, es mit seinem Wissen zu assoziieren. Ebenso ist der Ka-
pitalist imstande, eine neue Preisquotierung zu behalten, die nur ein
Glied in der zusammenhidngenden Kette seiner Kenntnisse, fiir den
der Borse Fernstehenden aber eine bloBe, schwer zu behaltende Zahl ist.

Die Aufgabe der Reklame muB es sein, kiinstlich Assoziationen
hervorzurufen, die das Geddchtnis unterstiitzen, indem sie zeigen, wie
die neue Tatsache dem vorhandenen Wissen angefiigt werden kann
(Abb. 93). Fine genaue Erforschung des zu erreichenden Kundenkreises
wird hierzu das erste Erfordernis sein. " Frauen die Giite einer Ware
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klarzumachen, indem man sie mit besonders wertvollen Borsenpapieren
vergleicht, ist ein schlechter Weg, der weiblichen Lesern gar nichts be-
weist und keinen Widerhall findet. Eine dem weiblichen Geiste gelaufige
Assoziation wiirde einen ungleich klareren Begriff {ibermitteln und besser
erinnert werden.

Bei weniger gebildeten Personen ist es verhiltnisméBig einfach, gerade
die gewiinschten Assoziationen zu erzeugen. Sie lassen sich leichter geistig
die vorgeschriebenen Wege fithren, wahrend intellektuell hochstehende

Abb. 93. Der von der Firma gewdhlte Name gibt sofort eine fiir den Artikel vorteilhafte
Assoziation.

durch das Aufkommen eigener Assoziationen von den vom Reklame-
leiter beabsichtigten abweichen oder ganz von dem Inhalt abgelenkt
werden. Die Annonce kann den Leser nur dauernd fesseln, wenn Uber-
schriften, Illustrationen und Text so ineinander iibergehen, daB die
Kette der Assoziationen nicht unterbrochen wird und moglichst wenig
Gelegenheit fiir eigenes selbstdndiges Denken vorhanden ist. Aus diesem
Grunde sind mit dem Text unzusammenhangende Uberschriften, die nur
die Aufmerksamkeit erregen sollen, und wahre Kunst so gefahrlich.
Sie haben zu sehr die Eigenschaft, neue Assoziationen auf ihrem eigenen
Gebiete zu erwecken, die den Leser von der Hauptsache ablenken.
Ungilinstige Assoziationen werden manchmal dem Reklamemittel
groBen Schaden tun konnen und es wirkungslos machen. Bei einem
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Experiment, in dem Inserate von Teerseifen beniitzt wurden, waren
Illustrationen vertreten, die Frauen mit besonders langem und lippigem
Haarwuchs darstellten, und der Text sagte, wie groBBe Vorteile die Seife
zur Reinigung des Haares habe. Alle Frauen, die diese Inserate sahen,
erklarten sich gegen sie und sagten, daB ein derartiges Bild sie nie zum
Kaufe veranlassen konnte. Auch Mianner hielten diese Inserate nicht
fiir zum Kaufe anregend. Der Grund war, dall durch die Darstellung
des besonders vollen Haares der Gedanke an frither gesehene Annoncen
fiir Haarwuchsmittel aufkam, und diese Assoziation ein gewisses Mal}
von MiBtrauen hervorrief, das gegen derartige, meist unzuverldssige
Priparate empfunden wird. Obwohl der Text ausdriicklich sagte, dal

Abb. 94. Die unangenehme Vorstellung des Radunfalls mag manche
vom Kaufe abschrecken.

die Seife nur reinigende Eigenschaften besitzen solle, wurde dies entweder
gar nicht gelesen oder doch nicht beobachtet. Die unbeabsichtigte Asso-
ziation rief einen FEindruck von Widerwillen hervor, der das Inserat
absolut unwirksam machte (Abb. 94).

Anschaulichmachen durch geistige Vorstellung.

Genaues Anschaulichmachen des Gegenstandes erhoht ebenso den
Gedachtniswert des Inserates. Je mehr wir eine Sache kennen, um so
linger und besser behalten wir sie im Geddchtnis. Haben wir einen
Gegenstand besichtigt, in der Hand gehabt, gekostet oder ihn je nach
seiner Natur mit unseren Sinnesorganen untersucht, erhalten wir einen
bleibenderen Eindruck, als wenn wir bloB seinen Namen mit ein paar
allgemeinen Beschreibungen lesen.

Die heutige Art des kaufminnischen Lebens bringt es mit sich, dafl
uns nicht alle Gegenstiande leibhaftig vor Augen gefiihrt werden kénnen.
In Schaufenstern und auf Messen sehen wir wohl viele Waren, doch dies
sind verhaltnismaBig nur wenige Fille. Die Reklame mufl versuchen,
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uns die personliche Untersuchung des Gegenstandes zu ersetzen, und uns
durch die ihr zur Verfiigung stehenden Mittel ein bleibendes genaues
Bild geben.

Eine groBe Anzahl von Reklamemitteln gibt uns keinen klaren Be-
griff von dem angepriesenen Gegenstande. Eine Fiille von allgemeinen,
lobenden Adjektiven ist gebraucht, die auf jeden Artikel passen wiirden.
Hervorragende Qualitdt, Haltbarkeit, elegantes Aussehen, Schmuck fiir
jedes Zimmer, stete Quelle von Vergniigen, groBe Auswahl bei maBigen
Preisen, ist eine dieser beliebten Schilderungen, die uns in Wirklichkeit
gar nichts sagt. Wenn jemand in einem derartigen Inserat diejenige
Zeile verdeckt, die den Namen des Gegenstandes enthilt, so sind wir
auf die wildesten MutmaBungen angewiesen, und wenn wir den Namen
eines anderen Artikels in die Uberschrift einsetzen, wiirde das Inserat
genau so richtig und glaubhaft sein. Dieselbe Beschreibung kann fiir
Klaviere und kiinstliche Blumen gelten.

Ein solches Vorgehen kann nie voll wirksam sein. Wie wir durch
unser Nervensystem alle Reize aufnehmen, die von dem Gegenstande
ausgehen, muB3 das Reklamemittel, wenn moglich, alle die geistigen Vor-
stellungen geben, die der Gegenstand selbst erwecken konnte, und dem
Leser so eine gewisse Kenntnis der Waren iibermitteln. Betrachten wir,
wie der Reklameleiter dies am besten tun kann, um gleichzeitig den
bleibendsten Eindruck zu erzielen.

Von den verschiedenen Sinneseindriicken, die wir von einer Erfahrung
unseres Lebens erhalten, pragen sich einige dem Gedachtnis besser ein
als andere. Bei verschiedenen Menschen ist diese Empfanglichkeit fiir
bestimmte FEindriicke abweichend. Das Denken an einen gehabten
Haarschnitt 16st verschiedene Erinnerungen aus. Der eine sieht den
Friseur vor sich am Stuhle stehen, wahrend ein anderer sich dies gar
nicht vorstellen kann, aber noch deutlich das Klappern der Schere im
Gedichtnis hat. Andere erinnern den Geschmack oder die Bewegungen
besser, wieder andere Geruch, Gefiihl, Schmerz oder Druck. Jeder Mensch
reagiert am stirksten auf einen bestimmten Sinnesreiz, der ihn einerseits
den Gegenstand am besten verstehen 1aBt, andererseits am besten er-
innert wird. Nach diesem besonderen Sinne unterscheidet man einen
visuellen, auditiven und motorischen Typus. Der visuelle Typus bevor-
zugt mit Entschiedenheit Gesichtsvorstellungen; er reproduziert Formen
und Farben mit groBer Leichtigkeit und Iebhaftigkeit, er sieht das bloB
Gedachte gleichsam halb sinnlich vor sich. Bei dem auditiven Typus
spielen dagegen Gehorsvorstellungen eine solche bevorzugte Rolle, bei
dem motorischen Typus die von Bewegungen besonders der Sprach-
organe herrithrenden Vorstellungen.

Extreme Fille sind jedoch selten. Im allgemeinen handelt es sich
nur um ein gewisses Uberwiegen der einen oder anderen Vorstellungsart.
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Abb. 95. Die Illustration gibt den Eindruck des guten Geschmacks.

Folgende Tabelle, die auf Grund zahlreicher Experimente aufgebaut
ist, zeigt den Prozentsatz, den die einzelnen Sinneserinnerungen zu unserer
Vorstellung von vergangenen FEreignissen stellen:

Gesicht . . . . . . . . .. 57%
Gehoér . . . . . . .. .. . 209%
Geruch . . . . . . . .. .. 69,
Geftthl . . . . . . .. . .. 4%
Temperatur . . . . . . . 2%
Stoff . . . . . . .. ... 1%
Geschmack . . . . . . . .. 6%
Korperliche Bewegung . . . . 3%
Gefithlsbewegung . . . . . . 1%

Die Reklame wird nun am wirksamsten sein, wenn sie es vermag, an
alle Sinne, besonders aber an die besonders ausgeprdgten, einer Person
zu appellieren. Das letztere wird natiirlich bewulit schwer zu erreichen
sein, denn der Reklameleiter kennt weder die einzelnen Personen des
Publikums, noch wiirde es ihm mdglich sein, Schliisse auf ihre besondere
Art zu denken zu ziehen. Daher ist es am besten, moglichst viele und
mannigfaltige Vorstellungen zu erwecken, die sich einerseits ergianzen,
andererseits jedem gerade ein Bild geben, fiir das er besonders empféinglich
ist (Abb. g5).

Gewohnlich wird das Reklamemittel mit Schwierigkeiten zu kdmpfen
haben, um andere als Gesichtseindriicke zu {ibermitteln. Sind doch dies
die natiirlichen, die wir beim Lesen empfangen. Fiir alle anderen Reiz-
beschreibungen stehen uns meistens nur Worte zur Verfiigung. GroBe
Schriftsteller haben uns in der Vollendung gezeigt, wie derartige Wort-
malereien und lebensvolle Bilder vor Augen fiihren konnen, und ein Teil
dieser Wirkung sollte auch im kleinsten Raum mit ein paar Zeilen zu
erreichen sein, Die Worte oder durch sie geschickt erweckte Assoziationen
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sollten ein ebenso gutes Bild des Geschmacks, Geruchs und Substanz einer
Sache geben, als die Illustration uns ihr Aussehen erkennen lassen kann.
Der Leser wird dies Wortbild dann in die Form umwandeln, die seinem
Verstindnis und seiner Erinnerung die beste Vorstellung gibt.

Dazu ist es aber notig, die allgemeinen Beschreibungen, die wir vor-
her erwdhnten, beiseite zu lassen und die Punkte herauszubringen, die
fir unsere Sinne eine Bedeutung haben. Ein Piano ist nicht in erster
Linie ein besonders vorteilhafter Kauf oder eine Zierde des Zimmers,
sondern ein musikalisches Instrument. Die Beschreibung seiner Klang-
wirkung und Tonfiille gibt uns die beste und anhaltendste Vorstellung.
Gelingt es dem Reklameleiter, uns ein Bild dieser Eigenschaften zu geben,
hat er auch viel zu unserer Wertschdtzung des Instruments beigetragen.
Ebenso muB bei EBwaren an ihren Geschmack, bei Anziigen und Xlei-
dungsstiicken an die Gefithlseindriicke appelliert werden, die von ihnen
ausgehen. Ein so in unserer Vorstellung geschaffenes Bild besitzt groBen
Gedachtniswert, es wird erinnert, wenn Griinde und Beweise schon
lange vergessen sind.

Bei dieser Gelegenheit soll auch darauf hingewiesen werden, dal} die
Wirkung spezieller Beschreibungen allgemeinen Phrasen stets vorzu-
ziehen ist. Eine Zigarette, ein Schreibtisch, ein Laib Brot und ein Parfiim
haben je eine besondere Wirkung auf einen bestimmten Sinn, die in dem
Reklamemittel scharf herausgebracht werden mufl. Aber auch die son-
stigen Vorziige miissen bestimmt geschildert, nicht allgemein aufgezahlt
werden, um uns eine klare Anschauung zu geben.

Man vergleiche:

Die Zigarette oder der Schreibtisch oder das Brot oder das Parfiim
sind angenehm im Gebrauch, von hervorragender Qualitdt und mit be-
sonderer Sorgfalt hergestellt, mit den folgenden Schilderungen, die nur
dieselben drei Punkte enthalten.

Unsere Zigarette hat ein individuelles Aroma und ist aus feinstem
agyptischen Tabak handgerollt.

Unser Schreibtisch hat eine bequeme Anordnung zum Sortieren aller
Papiere, ist aus gebeiztem Eichenholz mit Handschnitzereien versehen.

Unser Brot hat den Geschmack des besten frischen Landbrots, ist
aus feinstem Roggenmehl hygienisch durch Maschinen hergestellt, ohne
von menschlichen Hinden beriihrt zu werden.

Unser Parfiim hat den aromatischen Duft frisch geschnittener Blumen
und ist aus Waldveilchen nach einem Verfahren hergestellt, das den
lieblichen Geruch voll bewahrt.

Es soll nicht gesagt sein, dall gerade alle diese Punkte in der Reklame
hervortreten sollten oder daB dies in einem speziellen Falle die besten
Verkaufsargumente sind. Aber jeder wird zugeben miissen, daB3 das An-
fithren bestimmter Eigenschaften der allgemeinen Beschreibung gleichen
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Inhalts weit iiberlegen ist. Ohne darauf einzugehen, wieviel mehr eine
derartig ausgefithrte Schilderung den Anreiz zum Kaufen verstarkt, gibt
sie uns jedenfalls ein besseres Bild und mehr Anschauung von den Waren.
Unsere Vorstellung wird rege, und der durch sie vertiefte Eindruck wird
langer in unserem Gedéchtnisse bestehen.

Ist unsere Vorstellungskraft imstande, sich ein klares Bild von dem
Gegenstande zu machen, entsteht in unserem Geiste eine enge Beziehung
zwischen ihm und unserer Person. Wir sehen uns eine Handlung mit
ihm vornehmen und mit ihm in Beziehungen treten. Wird einer Dame
ein Stoff als ,,weich anschmiegend‘‘ geschildert, sieht sie sich bereits in
dem daraus hergestellten Kleide. Diese Berufung auf die Sinnesorgane
hat auch einen groBen Anreiz zum Kauf, aber vorziiglich ist die Wirkung
auf das Gedachtnis groB. Nicht nur die einzelnen Punkte werden besser
erinnert, sondern auch der Gesamteindruck ist nachhaltiger.

Verbindung mit Gefiihlsbewegung.

Fine Anteilnahme des Gefiihls verstarkt nicht nur den Aufmerk-
samkeits-, sondern auch den Gedédchtniswert eines Reklamemittels.
Welcher Art unsere Gefithle sind, ist dabei von untergeordneter Be-
deutung. Freudige und leidvolle Anteilnahme hat gleichméBig die Eigen-
schaft, unseren Eindruck zu verstdrken. Héufig, und dies wird natiirlich
fiir den Reklameleiter am vorteilhaftesten sein, werden wir durch unser
Gefiihl bewegt, den fraglichen Gegenstand sofort zu erwerben. Aber
selbst, wenn diese Wirkung nicht eintritt, ist hier fiir uns von gréBter
Bedeutung, daf} eine lebhafte Anteilnahme der Gefiihle beim Beschauen
eines Objekts dasselbe unserer Erinnerung mit bedeutend verstarkter
Deutlichkeit einpragt.

Ein groBer Wert aller Gefithle besteht darin, daB sie einer Wieder-
belebung nach langer Zeit fahig sind, ja sie sind vielleicht bei einem
spateren AnlaB3 ebenso stark oder gar starker als bei ihrem ersten Vor-
kommen und reproduzieren durch Assoziation das Reklamemittel, mit
dem verbunden wir sie zuerst empfanden.

Es war vorgeschlagen, die Wirksamkeit von Inseraten im Labora-
torium danach zu bestimmen, welche und wie starke Gefiihle sie hervor-
brichten, da diese ja durch ihre korperliche Reaktion meBbar sind. In-
wieweit dieser Plan ausfiihrbar ist, mufl abgewartet werden.

Wiederholung.

Eins der wirksamsten, aber auch das kunstloseste und kostspieligste
Mittel, eine Sache dem Gedichtnis einzuprégen, ist, sie zu wiederholen.
Adams zeigt, wie wirkungslos dieses Mittel im Vergleich zu anderen,
wie z. B. der Verstarkung des Geddchtniswerts durch Variationen des
Reklamemittels ist. In welcher Weise dies bildma8ig erfolgt, ob eine
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genaue Kopie oder eine abgeinderte Wiedergabe von besserer Wirkung
ist, haben wir schon besprochen.

Der Zeitpunkt aber, an dem die Wiederholungen am vorteilhaftesten
sind, um die Erinnerung aufzufrischen und zu verstdrken, mufl ebenfalls
beachtet werden. Am besten richten wir uns hier nach den Gesetzen,
die unser Gedédchtnis bestimmen. Wir haben gesehen, wie dies im Anfang
besonders rasch verblaBt, um dann spéter verhidltnismafBig wenig von
dem Eindruck zu verlieren. Es wird sich also empfehlen, ungefdhr folgende
Zeitfolge zu wahlen, wenn beispielsweise fiinf Inserate beabsichtigt sind:

Erstes Inserat

Zweites ,, nach 2 Tagen
Drittes " " 5,
Viertes ) ,, 10,
Fiinftes " s 20,

Je mehr Reklamemittel dem Publikum am Anfang des Reklame-
feldzugs vor Augen gebracht werden, um so mehr wird der Eindruck im
entscheidenden Moment erinnert werden. Diese Anorduung schafft erst
einen starken Eindruck, der dann von Zeit zu Zeit aufgefrischt und ver-
starkt wird. Ein derartiger Plan ist dem tiiblichen rein mechanischen Be-
stellen der Einriickungszeiten bei weitem vorzuziehen und sollte auch
fiir die Absendung von Serien von Formbriefen oder Zirkularen Ver-
wendung finden. Ganz allgemeingiiltige Regeln aufzustellen, ist natiirlich
nicht moéglich. Der Reklameleiter wird durch eigene Experimente den
fiir den besonderen Fall besten Weg zu finden haben. Sicher ist nur,
daB eine richtige Zeitfolge der Wiederholungen nicht nur absolut besseren
Erfolg hat, sondern auch viel billiger ist als der Versuch, diesen Zweck
durch bloBe Haufung der Findriicke zu erreichen. Fiir die Abfassung
des einzelnen Inserats ist all dies auch von Bedeutung. Die Wieder-
holung des Firmennamens in ihm wird auch zur reinen FEinpragung
wertvolle Hilfe leisten.

Intensitit.

Neben diesen wichtigen Faktoren, den Gedichtniswert einer Sache
zu erh6hen, gibt es noch eine Reihe kleinerer Mittel, denselben zu ver-
starken.

So ist es z. B. eine Erfahrung, daB starke Eindriicke sich besser ein-
pragen als schwichere, und der Reklameleiter kann davon durch Be-
nutzung intensiver Farben oder andere Momente Gebrauch machen.
Eine scharf leuchtende Farbe wird besser erinnert als ein indifferenter
Ton ohne jede besondere Eigenart, und der Gedadchtniswert steigt mit
der Intensitdt der hervorgerufenen gefithlsméBigen Anteilnahme. Nach
Adams Forschungen ist der Gedachtniswert von Farben in der Reihen-
folge ihrer Wirksamkeit Gelb, Rot, ILila, Blau, Hellgriin, Orange.
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Stellung.

Die Stellung wie die GroBe hat ebenso ihre Bedeutung zur Verstidrkung
des Gedichtnisses wie zum Erregen von Aufmerksamkeit. Der erste und
letzte Teil einer Sache prigt sich uns am besten ein, und unsere eigene
Erfahrung zeigt uns, daB wir von vielen Gedichten und Dramen wohl
den Anfang und das Ende wortlich aufsagen konnen, ohne imstande zu
sein, andere Teile zu rezitieren. Aus diesem Grunde ist das erste und
letzte Inserat einer Zeitschrift oder Zeitung besonders wertvoll, da es
meistens auch als erstes oder letztes gesehen wird. Dies trdgt ebenfalls
zur Wertschitzung der Umschlagseiten bei. Ebenso ist der erste und
letzte Teil des einzelnen Reklamemittels besonders reich an Gedachtnis-
wert, und man wird gut daran tun, in ihnen diejenigen Stellen zu haben,
deren Erinnerung am wichtigsten erscheint. Nach Adams Experimenten
hat die rechte Seite den doppelten Gedichtniswert als die linke. Der
erste oder der obere Teil einer Seite ist dem letzten und unteren an
Gedachtniswert iiberlegen. Die duBere Seite ist besser als die innere.
Kurz, viele der fiir den Aufmerksamkeitswert der Stellung vorgefundenen
Momente haben auch hier ihre Bedeutung.

Verse und Alliteration.

Verse und Alliteration priagen sich uns schnell und dauernd ein.
Voraussetzung ist allerdings, daf sie wirklich gut sind und einen aus-
gepragten Rhythmus haben. In diesem Falle machen sie haufig einen
derartig starken Eindruck, daf wir sie gar nicht aus unserem Geiste
verbannen konnen und sie in jedem gleichmdBigen Gerdusch akzentuiert
zu horen glauben.

Allerdings mufl darauf hingewiesen werden, daB sie selten eine den
Kauf herbeifithrende Wirkung haben. Sie haben wenig Kraft, uns von
der Giite oder dem Nutzen der Waren zu iiberzeugen, vielfach nehmen
wir sogar derartig angepriesene Artikel nicht ernst.

Humor.

Dasselbe ist bei der Benutzung humorvoller oder komischer Ideen
der Fall. Sie wiirdigen die Waren leicht in den Augen des Publikums
herab. AuBerdem sind sie schwer wirklich gut auszufithren. Unsere An-
sichten iiber Humor weichen zu sehr voneinander ab, und vielen er-
scheinen Sachen nur toricht, die fiir den anderen witzig und geist-
reich sind.

Geistreiche Einfalle,

Wirklich geistreiche Einfille verleihen dem Reklamemittel einen grofen
Gedachtniswert (Abb. g6 u.97). Gelegentlich und zur rechten Zeit ange-
wandt, konnen sie von hervorragendem Nutzen sein. Fin Schneider in

Friedlaender, Der Weg zum Kaufer. 2. Auflage. 8
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Chicago annoncierte, dal seine StraBen- und Telephonnummer 33 sei, sein
Name und der seiner Strafle 33 Buchstaben enthalte, und er seine Anziige
fiir § 33 verkaufe. Ebenso sind geschickt gewahlte Namen wirkungsvoll.
Der Vorlaufer dieser Bewegung war die National Biscuit Company in
Amerika, die ihre Uneeda (you need a) Biscuits ausgiebig annoncierte.
Eine deutsche Firma mit Ni-o-ne Keks gab eine sehr gute Ubersetzung,
scheint ihren Vorteil jedoch nicht mehr auszubeuten. Alle derartigen
Sachen sind natiirlich nur einmal gut, und besonders die ungeschickte
Nachahmung wirkt nur ldcherlich.

Abb. 96 u. 97. Diese beiden Schulpigschen Schutzmarken werden erinnert, da sie be-
sonders géistreich sind.

Motorische Verstirkung.

Die Bedeutung, die verschiedene Handlungen unsererseits auf unsere
Fihigkeit haben, eine Sache zu erinnern, ist bekannt. Von ganz all-
gemeinen Bewegungen, wie das Hin- und Hergehen mancher Leute, um
sich etwas einzuprigen, angefangen, verstiarkt eine korperliche Reaktion
unsere Erinnerung. Sprechen wir einen Namen oder eine Zahl laut aus,
behalten wir sie besser, als wenn wir sie nur vor uns gesehen haben,
vielleicht schon deshalb, weil so mehr Sinnesorgane tiatig werden. Manch-
mal ersetzen wir dies durch blof stumme Bewegung der Lippen, das
auch schon zum Verstindnis und Behalten einer Sache wesentlich bei-
tragt.

Fiir den Reklameleiter ist es schwierig, eine derartige Tatigkeit bei
dem Publikum zu erzielen. Beim Schreiben dieser Zeilen hort der Ver-
fasser von einer Idee, die von mehreren amerikanischen Firmen aus-
gefithrt werden soll, um dies jedoch zu ermoglichen. Es besteht die Ab-
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sicht, gemeinsam ein Kinderspiel von der Art unserer Dichter- und
Komponistenquartetts herauszugeben. Jeder Fabrikant hat vier Karten
mit dem Namen von vier verschiedenen seiner Artikel, und wie bei dem
bekannten Spiel, sollen die Kinder durch Fragen die Serie zu vereinigen
suchen. So wird ein hdufiges Aussprechen des Namens erzielt. Ob der
Plan durchgefithrt werden wird, und ob er erfolgreich ist, kann noch
nicht gesagt werden. Dieser kleine Umstand zeigt aber so recht
deutlich, wie viel die praktische Reklame von psychologischen Gesetzen
lernen kann, und wie viel in Amerika Geschaftsleute von ihr an-
nehmen.

In dieselbe Klasse fillt der Wunsch, den Leser eine Tatigkeit vor-
nehmen zu lassen, die ihn zwingt, sich korperlich mit dem Reklame-
mittel zu beschiftigen. Eine Annonce, die uns veranlaBt, eine Postkarte
zu schreiben und uns nach den Waren zu erkundigen, hat viel getan,
erinnert zu werden. Der Reklameleiter erreicht dasselbe durch einen
eingedruckten Bestellschein, dessen Ausschneiden und Absenden er sug-
geriert, und mit dessen besonderen Eigenarten wir uns spiter zu be-
schéiftigen haben werden.

Allgemein kann gesagt werden, dafl das Erstrebenswerteste die langste
Handlung ist, zu der man das Publikum bewegen kann, ohne dafl es das
Gefiihl hat, seine Zeit zu verschwenden. Aber jede, auch die kleinste
korperliche Reaktion, ist fiir die Verstirkung unseres Gedachtnisses
von hochstem Wert.

Drittes Kapitel.
Der Wert des Vergessens.

Nach allem, was wir iiber die Bedeutung gesagt haben, die es hat,
wenn ein Reklamemittel erinnert wird, miissen wir nun iiber die Wichtig-
keit sprechen, daf} es vergessen wird. Das klingt paradox, ist aber darum
nicht weniger wahr. Wir haben nichts vollkommen gelernt, bevor wir
vergessen haben, wie wir es lernten. Dies trifft besonders auf die Re-
klame zu. Die gute Reklame prigt unserem Gedédchtnis den Namen und
die hervorstechenden Figenschaften der Waren ein, und 1aBt uns dann
vergessen, daf3 wir sie aus Inseraten oder anderen Reklamemitteln lernten.
Bei dem Widerwillen, den verschiedene Personen noch immer dagegen
haben, sich wissentlich von Reklame beeinflussen zu lassen, ist dies von
besonderer Bedeutung.

Die Vorstellung, die wir von den Artikeln gewonnen haben, ist uns
zu einem Teil unserer Erfahrung geworden und hat den Eindruck
geschaffen, daf unsere personliche Kenntnis der Gegenstiande uns ihren
Wert gelehrt hat. So erklirt sich auch das Experiment, in dem fast die

’%
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Hilfte der befragten Personen, Manner noch mehr als Frauen, aussagten,
daB sie durch Reklame nicht beeinfluBt wiirden. Fin Kaufmann, der
versuchte, in Erfahrung zu bringen, ob seine Kunden durch seine Re-
klame aufmerksam auf ihn geworden seien, war sehr enttduscht, dies
stets verneint zu horen, und doch war sie der Grund, daf3 diese Personen
zu ihm kamen. Sie wuBten es nur selber nicht. Wir glauben eben,
da wir derartige Gegenstdnde selbst benutzt oder gebraucht gesehen
haben.

Besonders trifft dies zu, wenn uns ein Artikel durch Reklamemittel
in verschiedenen Benutzungen gezeigt worden ist. Ist es dem Reklame-
leiter gelungen, uns eine wirkliche Vorstellung zu geben, und hat er uns
veranlaf3t, uns selbst als Benutzer der Waren vorzustellen, ist dieser Ein-
druck ein Teil unseres Wissens geworden, an den wir aus eigener Er-
fahrung zuriickdenken. Die Hausfrau hat das Backpulver so oft in Ver-
bindung mit wohlgelungenen Torten, Kuchen und Brot gesehen, dal sie
aus eigenen Erfahrungen zu wissen glaubt, da8 es gut ist. Wird sie nach
seinem Wert gefragt, nimmt sie an, bei einer Freundin sich von seiner
Vorziiglichkeit {iberzeugt zu haben und hat den Eindruck, es personlich
zu kennen.

Noch mehr kommt dies fiir Personen in Betracht, die gewdhnlich
mit den fraglichen Waren nichts zu tun haben. Der Mann, der aus-
nahmsweise fiir seine Frau Nahseide kauft, wird die verlangen, von deren
Vorziiglichkeit er immer in den Zeitungen und StraBenbahnwagen gelesen
hat und wird iiberzeugt sein, daBl er diese Seide in seiner Familie in
Anwendung gesehen hat.

Ausschlaggebend fiir diesen Umstand ist die Zeit, die verflossen ist,
seit wir das Inserat zum ersten Male sahen, und je 6fter wir die Artikel
in Reklamemitteln wihrend der Zwischenzeit gesehen haben, um so
leichter vergessen wir, wo wir die Waren zuerst sahen. So glauben wir,
dafl die Reklamemittel fiir unser Wissen keine auschlaggebende Rolle
spielen. Einen Beweis davon haben wir in Freuds ,,/Traumdeutung‘.
Hier trdumt der Patient, einen Schnaps ,,Kontuszowska' bestellt zu
haben, ohne beim Erwachen zu wissen, wo er je von diesem Likor gehort
hat. Es zeigt sich jedoch, daB er fiir Monate ein Plakat dieser Marke
zweimal téglich passiert hat.

Dies ist einer der Vorteile eines dauernden und langen Reklame-
feldzuges. Die Bedeutung, die ein derartiger Glaube fiir unsere Wert-
schatzung der Waren hat, ist auf der Hand liegend. Denn niemandem ver-
trauen wir so, wie unserer eigenen Erfahrung, sei sie wirklich vorhanden
oder nur eingebildet. Dies wird sich vielleicht durch andere Auffassung
von der Reklame #ndern.



Vierter Teil.

Handeln.

Erstes Kapitel.
Das Hervorbringen der Handlung.

Reklamemittel und Veranlassung zum Kauf.

Das Endziel der Reklame wird und muB} stets sein, die Waren, fiir
welche sie gemacht wird, zu verkaufen. Sind daher auch Aufmerksam-
keits- und Gedichtniswert eines Reklamemittels von hichster Bedeutung
als notwendige Faktoren zum FErfolge, so sind sie alleine doch nicht ge-
nug, um die Propaganda bestimmungsgemall wirken zu lassen. Wohl
mufl unsere Aufmerksamkeit erregt und eine bleibende Erinnerung her-
vorgerufen werden, aber in erster Linie mufl das Publikum dazu ge-
bracht werden, die angestrebte Handlung, den Erwerb des Artikels, vor-
zunehmen. Dies zu erreichen, wird der Reklameleiter hauptsichlich
anzustreben haben.

Wohl gibt es Reklamemittel, die in sich keinen besonderen Kaufreiz
enthalten. Wir brauchen nur an diejenigen Anzeigen zu denken, die
durch Erregung unserer Neugier die folgenden Reklamemittel wirksamer
machen sollen und vielleicht im Namen und Inhalt ganz unbestimmt
sind. Dahin gehoren z. B. die Inserate, die uns auffordern, am nachsten
Tage dieselbe Zeitungsstelle anzusehen oder Rétsel, deren Losung erst
das zweite Reklamemittel bringt. Verstandigerweise konnen wir derartige
Annoncen nicht als selbstindig betrachten, sondern werden sie als mit
dem ersten klaren Reklamemittel zusammengehdrig zu betrachten haben.

Andere Anzeigen dagegen, selbst wenn sie nur den Namen des Artikels
oder der Firma enthalten und im Stile einer einfachen Geschiftskarte
abgefal3t sind, haben eine Handlung hervorrufende Wirkung, selbst
wenn sie als Mittel hierfiir auf der tiefsten Stufe stehen. Durch Sug-
gestion und Wiederholung arbeiten sie auf ihren Zweck hin, allerdings
werden sie ohne anderweitige Unterstiitzung sehr unékonomisch sein.

In Reklamefeldziigen, die das Publikum zum Gebrauch eines neuen
Artikels erziehen wollen, kann sehr wohl jede einzelne Reklame, obwohl
sie nur ein Glied in einer zusammenhingenden und im ganzen selbstindigen
Kette ist, direkt auf die Hervorrufung einer Handlung hinarbeiten.
Derartige Anreize konnen mit einem noch so allgemein gehaltenen Texte
verbunden werden.
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Noch einmal wollen wir betonen, daB es stets eine Handlung sein
muB, die hervorgerufen werden soll. Es ist fiir das Reklamemittel nicht
genug, Begierde nach dem Artikel zu erwecken. Selbst wenn das ganze
Publikum den Gegenstand gerne besitzen mochte, aber aus anderen
Griinden niemand ihn erwirbt, ist das Reklamemittel unwirksam. Es ist
nur der Kauf, der dem Fabrikanten niitzt, und nur diese Handlung kann
die Reklame erfolgreich gestalten.

Werden wir auch in erster Linie daran zu denken haben, daB der
Kauf zustande kommt, indem der Kunde den Artikel verlangt, so ist
doch noch eine andere schwichere Wirkung der Reklame denkbar. Diese
besteht darin, daB der Kunde den Artikel annimmt, wenn er ihm im
Geschift angeboten wird. Durch die Reklame ist auf den Kiufer ein
Eindruck erzielt, der ihn vielleicht nicht nach den Waren unmittelbar
fragen 14Bt, ihn aber veranlaBt, von zwei Marken die ihm durch die
Reklame bekannte zu erwerben, wenn beide ihm vorgelegt werden. Dies
ist besonders bei Warenarten wichtig, wo das Publikum gewohnt ist, nur
nach der allgemeinen Gattung zu fragen. Verlangt die Hausfrau ,,Back-
pulver oder ,,eingemachte Friichte’ ohne besondere Angabe einer Marke,
liegt doch die groBe Wahrscheinlichkeit vor, daB sie von verschiedenen
Erzeugnissen das wahlen wird, was ihr durch gute Reklame bekannt ist.

In allen diesen Fillen kommt die ungeheure Macht zum Ausdruck,
die der Zwischenhidndler auf seine Kunden ausiibt. Jeder Reklamefeld-
zug, der diesen Faktor vernachldssigt, ist zum Scheitern verurteilt. Wie
sehr das Publikum sich von dem Urteil des Ladenverkiufers beeinflussen
1aBt, zeigt der Erfolg und der MiBerfolg verschiedener Firmen, die es
verstanden oder vernachlissigt haben, die wirksame Mitarbeit des Zwi-
schenhéndlers zu gewinnen. Hierin zeigt sich so recht, von welcher
Wichtigkeit ein Zusammenarbeiten von Reklameleiter und Verkaufs-
organisation einer Firma ist, und wie hier das Kleinste vorher bedacht
werden muBl. In den meisten Fallen wird es der Zwischenhandler sein,
der den Kauf abschlieft, und eine geschickte Reklame wird nicht nur
dessen Mithilfe erstreben, sondern ihn auch mit den Argumenten ver-
traut machen, die erfahrungsgemdB beim Publikum zum Kauf fiihren.
Hier setzt die Aufgabe von Fachreklame und Reisenden ein, welche die
allgemeine Propaganda aufs wirksamste unterstiitzen kann. Alle diese Ez1-
wagungen gehoren jedoch nicht in das uns vorliegende Gebiet, da zu viele
grundlegende Fragen der Verkaufsorganisation hier mitsprechen. Auf
ihre Wichtigkeit auch fiir den Reklameleiter hinzuweisen, ist fiir den
engen Rahmen dieses Buches genug.

Mittelbare und unmittelbare Reaktion.

Die wichtige Frage ist nun, wie der Mensch veranlaf3t werden kann,
eine Handlung vorzunehmen. Unsere Nerven empfangen die Eindriicke
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von der AuBenwelt und reagieren auf sie durch Bewegungen. Sowohl
diese Eindriicke als auch unsere Reaktionen darauf konnen einfacher
oder komplizierter Natur sein, von der Reflexbewegung, die z. B. ein unser
Auge treffender Lichtstrahl hervorruft, bis zu der schwerwiegenden Wahl-
handlung, zu der wir durch das Lesen eines bedeutsamen Briefes ver-
anlafit werden.

Der grundlegende Unterschied fiir unsere Reaktion besteht aber
nicht in der Kompliziertheit der Reize, sondern in der Erwigung, ob
zwischen Eindruck und Handlung eine die letztere veranlassende Uber-
legung vorgenommen wird. Wie wir sehen werden, ist dies von der Natur
der Reize an sich unabhingig und manche komplizierte Tatigkeit, die
auf einem durchaus nicht einfachen Reize beruht, wird ohne jede Geistes-
arbeit ausgefiilhrt. In dem einen Fall veranlaBt das Aufkommen eines
Gedankens oder der Empfang des Reizes durch die sensorischen Nerven
eine sofortige motorische Reaktion (ideo-motorische und sensomotorische
Handlungen), wahrend in anderen der aufgenommene Eindruck in das
Gehirn geleitet wird, das dann erst bedingterweise den motorischen
Nerven seine Befehle gibt. Im ersten Falle, der haufiger ist, als meistens
angenommen wird, haben wir eine fast unmittelbare schnelle Wirkung,
die vorher bereits zu bestimmen ist, im letzten kommen Erinnerungen,
Assoziationen, Urteile und Gedankenginge auf, welche die Reaktion
mindestens verzgern, wenn nicht ausscheiden und deren Natur beein-
trachtigen. Die Reaktion mag so in gar keinem Verhiltnis zu der Stéarke
des Reizes stehen und schwicher oder intensiver sein als der letztere.

Im allgemeinen wird der lingere Weg iiber das Gehirn von all den
Reizen zuriickgelegt werden miissen, auf die wir auf Grund eigener Er-
fahrung handeln wollen, wihrend eine Appellation zu den uns einge-
borenen und durch die Jahrtausende iibertragenen Ziigen ihre unmittel-
bare Reaktion findet.

Dieser kurze Abrif zeigt uns den Weg, den die Erwagungen des Re-
klameleiters einzuschlagen haben, und im Folgenden soll gezeigt werden,
welchen Nutzen er aus einer genauen Kenntnis der in dieses Gebiet
gehorenden Tatsachen ziehen kann.

Zweites Kapitel.
Der Appell zum Verstande.

Selbsttiuschung iiber Verstandestitigkeit.

Haben wir so gesehen, daf nicht alle unsere Handlungen auf Grund
einer geistigen Tatigkeit erfolgen miissen, wollen wir uns dariiber klar
werden, daB nur in den wenigsten Fillen unser Verstand eine Rolle fiir
unsere Entschliisse spielt. Gewif§ sind wir mit Stolz denkende Wesen,
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aber in Wirklichkeit lassen wir uns mehr durch Gewohnheit, Nachahmung,
Vorstellungskraft und Suggestion als durch eigentliche eigene Denk-
tatigkeit leiten. Der bei weitem grofite Teil unserer Handlungen wird
vorgenommen, ohne dafl wir uns geistig die Griinde fiir und wider vor-
stellen. In den meisten Fillen sind wir nachher imstande, scheinbar ge-
wichtige Motive fiir unsere Handlungsweise anzufiihren, aber dieselben
waren uns vorher nie zum BewuBtsein gekommen und haben keinen
wirklichen FinfluB auf unsere Entschliisse gehabt. Sie sind nur Schein-
griinde und fiir die Erklarung unserer Handlungen praktisch bedeutungs-
los. In Wirklichkeit ist es meistens eine Fusion von Gefithlen und un-
bestimmten Ideen, die unsere Entschliisse bestimmen, und die spiter
zu analysieren, fast immer unmdglich ist. Werden wir jedoch einmal
iiber dieselben klar, erstaunen wir iiber die Nichtigkeit und Unlogik
unserer Motive und miissen uns iiberzeugen, daf3 diese Momente nie die
Grundlage fiir eine verstandesmaBig ausgefiihrte Uberlegung sein konnten.
Trotzdem waren sie die eigentlichen Triebfedern unserer Handlung und
haben als solche fiir den Forscher einen groBen Wert.

Hier werden wir auch den EinfluB zu betrachten haben, den die Zeit
flir unsere Entschliisse ausiibt. Wir haben schon von der Bedeutung
gesprochen, die das Vergehen einer lingeren Zeit nach der Betrachtung
des Reklamemittels auf uns hat. Nun wollen wir die Wichtigkeit er-
forschen, welche die Zeitdauer, wahrend der wir das Reklamemittel be-
schauen, fiir unsere Entschliisse hat. Professor Scott entwickelt hieriiber
die folgende geistreiche Theorie.

Fiir je wichtiger wir eine Sache halten, um so mehr Zeit verwenden
wir auf sie. Wir sinnen iiber einen uns von Bedeutung erscheinenden
Fall stundenlang nach, wihrend eine belanglose Frage sofort entschieden
wird. Dieser Satz kann aber auch umgekehrt mit Recht ausgesprochen
werden. Je mehr Zeit wir auf eine Sache verwenden, desto wichtiger
erscheint sie uns. Unwillkiirlich passen sich viele Umstdnde dieser Er-
scheinung an. Der Redner widmet dem wichtigsten Teil seiner Rede die
lingste Zeit, und auf der anderen Seite erkennen wir die Bedeutung der
einzelnen Ausfilhrung an der Zeit, die der Sprecher auf sie verwendet.
Ebenso finden wir in der Musik, da8 bedeutsame, wertvolle Motive in
der Regel langsamer und getragener, daher zeitlich ldnger ausgefiihrt
werden, als seichte, unwichtige Melodien in Anspruch nehmen. Sicher
ist eine derartige Wirkung nicht beabsichtigt. Aber trotzdem besteht
dieser enge Zusammenhang zwischen Betrachtungszeit und Wertschitzung,
und der Reklameleiter kann einige Folgerungen daraus ziehen.

Gewohnlich beschéftigen wir uns mit Sachen gerade so lange, als es
unserem Gefiihl fiir ihre Bedeutung entspricht. Die Zeit, die wir auf die
Betrachtung eines Reklamemittels verwenden, hingt davon ab, fiir wie
wichtig wir es fiir uns halten. Nun liegt aber z. B. bei der StraBlenbahn-
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reklame ein durchaus eigenartiger Fall vor. Wihrend wir in der Bahn
sitzen, beschéftigen wir uns zunichst damit, die Gegend anzusehen.
Meistens ist uns dieselbe mehr als bekannt und langweilig, und bald
fiirchten wir in den Verdacht zu kommen, unser Gegeniiber anzustarren,
besonders bei den alten Wagen mit liangsseitigen Sitzreihen. So geben
wir das Hinaussehen auf und unterziehen das Innere des Wagens einer
kritischen Musterung. Mit den Mitfahrern sind wir, wenn wir nicht un-
hoflich sein wollen, in kurzer Zeit durch, und die Reklameanschlige
bieten unseren Blicken eine hochwillkommene Ruhestitte.

So kommt es, daB wir die vorgefiihrten Bilder fiir eine geraume Zeit
betrachten, und nicht nur bei dieser Fahrt, sondern ebenso am folgenden
und den néchsten Tagen. All dies, obwohl wir unter gewohnlichen Ver-
haltnissen diesen Karten kaum einen kurzen Blick geschenkt hitten.

Hier ist es nun, wo die vorher aufgestellten Sdtze ihre Bedeutung er-
langen. Die Linge der Zeit, die wir der Betrachtung der Reklamemittel
widmeten, veranlaBt uns, ihnen spiter eine Wichtigkeit beizumessen,
entsprechend der, die uns dazu gefiihrt hétte, diese Anschlige mit Ab-
sicht auf eine derartige Dauer zu erforschen. So erlangen die auf diesen
Reklamemitteln behandelten Gegenstinde fiir uns eine Bedeutung,
welche die ihnen wirklich zukommende bei weitem iibertrifft.

Eine neue Richtung sucht sich diesen Umstand zunutze zu machen,
indem sie durch kiinstliche Mittel die Zeit zu verlangern trachtet, die das
Publikum dem ILesen des einzelnen Anschlages widmet. FEine amerika-
nische Firma veranlaBt z. B. den Beschauer, die Zahl der Bestandteile
festzustellen, aus denen ein bestimmtes Wort zusammengestellt ist. Hier-
her gehort auch ein absichtlicher Druckfehler auf einer Anzeige und eine
in der Niahe befindliche Ankiindigung, daB auf einem der Schilder sich
ein Fehler eingeschlichen habe und fiir seine Entdeckung ein Preis aus-
gesetzt ist.

Allgemein kann gesagt werden, dafl unser Eindruck von der Bedeu-
tung der uns vorgefithrten Waren wichst, je linger wir die Reklame-
mittel betrachten, und je 6fter wir mit der Bahn fahren. Dies zusammen
mit der aufnahmefdhigen Zeit, wo uns die Botschaft des Reklameleiters
trifft, und der groBen Zahl von Personen, zu deren Kenntnis sie kommt,
macht die Strallenbahnreklame so iiberaus erfolgreich, obwohl sie manch-
mal an sich herzlich schlecht ist.

Was uns aber hier besonders angeht, ist der Umstand, dal wir spater
glauben, unser Werturteil iiber den Artikel auf Grund geistiger Uber-
legung gebildet zu haben. Wir sind, wenn wir die Waren spater erwerben,
iberzeugt, uns von ihrer Bedeutung und Natur genau unterrichtet zu
haben, und betrachten den Kauf als das Ergebnis einer genauen ver-
standesméfBigen Erwdgung. Wie wir gesehen haben, ist dies weit von
der Wahrheit entfernt. Finden wir auch nachher gewichtige Griinde,
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die uns hitten bestimmen kénnen, wenn wir sie ndamlich vor Augen
gehabt hitten, so waren diese doch nicht die bewegende Kraft. Die von
Uberlegung gédnzlich unabhingige Dauer des Beschauens war es, die uns
in letzter Linie bestimmte, und der Verstand war ohne Einflu} auf unsere
EntschlieBung.

Selbst eine Wahl kann vollkommen ohne Anteilnahme unserer gei-
stigen Qualitdten vorgenommen und durch rein duBerliche suggestive
Momente oder instinktiv veranlaft werden.

Sogar wenn eine Uberlegung begonnen ist, sind diese Einfliisse machtig
genug, sie nicht zu Ende kommen zu lassen. Besonders das Gefiihl ist
oft die Ursache, sie kurz abzubrechen und auf Grund rein gefithlsmaBiger
Momente zu entscheiden. Frauen unterliegen diesem EinfluB hiufig und’
lassen sich durch rein &duBlerliche Eigenschaften der Waren oder des
Ladens mafigebend bestimmen. Ebenso mogen plotzlich auftretende
sentimentale Erwigungen die reine Verstandestitigkeit beeinflussen,
selbst wenn sie an sich auf einem ganz anderen Gebiete liegen.

Fiir die voll durchgefiihrte Uberlegung ist es notwendig, daB kein
Reiz von auBen ihr Ergebnis beeintrichtigt. Der Vergleich, der zwischen
den Vorteilen der verschiedenen Moglichkeiten angestellt wird, muf
vollendet werden,. ohne dafl fremde gefiilhlsmiBige Einfliisse eine ent-
scheidende Wirkung ausiiben.

Ebenso gehdren die Reklamemittel in die uns hier beschiftigende
Klasse, die nur Griinde andeuten, sie aber nicht ausfiithren. Das bloBe
Vorhandensein derartiger Elemente im Reklamemittel ist ohne Zweifel
oft wirksam. Selbst namlich, wenn wir so die eigentlichen Griinde gar
nicht horen, viel weniger uns von ihnen in unseren Entschliissen beein-
flussen lassen, iibt die Anspielung auf sie eine gewisse Wirkung auf uns
aus. Wir fithlen uns geschmeichelt, auf diese Weise iiberzeugt werden
zu sollen, und ohne auf die Natur der Beweise einzugehen oder sie zu
beachten, fassen wir ein groBeres Vertrauen zu den Waren.

Ein amerikanisches Kaffee-Ersatzpraparat baute seine ganze Re-
klame auf dem Satze auf: Es hat seinen Grund (There is a reason) und
erzielte ungeheure Erfolge, zu denen selbstverstandlich noch andere
Faktoren beitrugen.

So mag die Berufung auf Griinde dieselbe Wirkung hervorrufen,
wie wenn dieselben villig gelesen, verstanden und durchgedacht worden
wiren.

Das Reklamemittel mag sehr wohl durch einen der angefiihrten
Faktoren wirksam sein und den Kauf herbeifiihren. Nur ist es unange-
bracht, zu behaupten, daB diese Wirkung nach verstandesmaBiger Uber-
legung eingetreten ist. Wie wir sahen, sind es davon ganz abweichende
Motive, die ihren EinfluB ausiibten. Tun sie es, um so besser fiir den
Reklameleiter.
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Die vollkommene Verstandestitigkeit.

Alle diese Fille sind aus den folgenden Besprechungen ausgeschaltet.
Nur die Wirkung, die der reine Appell an unseren Verstand hat, ist unser
augenblickliches Thema. Zweck der Uberlegung ist es, eine Losung fiir
eine den Geist gerade beschiftigende Frage zu finden. Daraus geht hervor,
daB mindestens zwei Wege fiir unsere Entschluffassung offen sein miissen,
und die Abwigung ihrer Vorteile und Schwichen ist eben der Gegenstand
unserer  Verstandes-
austibung (Abb. 98).

Sei es, daBl wir zu
wahlen haben, wel-
chem von zwei Reizen
wir folgen wollen, oder
daB ein Reiz die Vor-
stellung von anderen
Handlungsmoglichkei-
ten heraufbeschwort,
immer mufl am An-
fang der Uberlegung
eine Mehrheit von
Entscheidungen mog-
lich und mindestens
zwei bestimmte Ideen
vorhanden sein. Liegt
es in der Absicht des
Reklameleiters, den
Kauf auf Grund einer
Uberlegung zu veran-
lassen, mufl er beide
Seiten seiner Proposi-
tion entwickeln und

so von vornherein Ge-

legenheit zur Wahl Abb. 98. Der Vorteil des Gebrauches von Eis wird rein
verstandesméifBig bewiesen.

geben,

Der wesentlichste Punkt in jeder Uberlegung ist, dal} sie sich aus-
schlieBlich mit abstrakten FEigenschaften und Beziehungen beschiftigt.
Jede Frage, die Gegenstand unseres geistigen Abwiegens ist, wird ihrem
abstrakten Wesen nach analysiert, ihre allgemeinen Punkte werden ge-
sondert und miteinander verglichen. Mag auch eine konkrete Handlung
das Endergebnis unserer Uberlegung sein, wihrend derselben sind es
lediglich abstrakte Momente, die unserem Geiste vorliegen.

In der idealen Uberlegung werden alle Griinde fiir und wider zu-
sammengestellt und gewissermaBlen auf verschiedenen Seiten geistig
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Abb. 99. Die Uberschrift versucht eine noch schlafende Begierde zu wecken.

gebucht. Gleichstarke Vorteile und Nachteile der einzelnen Moglichkeiten
heben sich dann auf, und aus den iibrigbleibenden Momenten wird der
Saldo gezogen. Der Weg, der am Schlusse dieses Vorganges die meisten
Vorteile zu bieten scheint, wird eingeschlagen. Hier haben wir eine
typische abstrakte Uberlegung, in der nur innere geistige Vorginge eine
Rolle spielen, und nur die abstrakten Eigenschaften der vorliegenden
Fragen die Entscheidung nach der einen oder anderen Seite beein-
flussen.

Um festzustellen, in welcher Weise der Reklameleiter den Verstand
des Lesers am besten veranlassen kann, die Uberlegung in seinem
Sinn zur Entscheidung zu bringen, wollen wir die verschiedenen
Prozesse besprechen, aus denen dieser geistige Vorgang zusammen-
gesetzt ist.

I. MuB3 der Leser erkennen, daBl ein bestimmtes Bediirfnis besteht.

2. MuBl eingesehen werden, dafl der in der Propaganda vorgefiihrte
Artikel dieses Bediirfnis befriedigt.

3. MuB erkannt werden, daB3 der vorgefithrte Artikel allen anderen
in seiner Art iiberlegen ist.

4. Muf} eine Entscheidung getroiffen werden.

So ist es zundchst fiir den Reklameleiter wichtig, den Kunden einsehen
zu lassen, dal er etwas vermiflt (Abb. gg). Bei Artikeln, die in ihrer Art
neu sind, wird dies eine schwierige Aufgabe sein. Der Kaufmann, der bis
jetzt stets seine Briefe diktiert hat, soll dazu gebracht werden, sie in eine
Diktiermaschine zu sprechen. Der Vorteil einer derartigen neuen Ein-
richtung wird ihm nicht so einfach einleuchten, und es bedarf groBer
Miihe, ihm klarzumachen, daB er etwas entbehrt. Dies ist fiir alle der-
artigen Waren die erste Schwierigkeit, die sie zu iiberwinden haben. So
war es mit dem Automobil und mit der Schreibmaschine.

Ein niitzliches Mittel ist es hier, dem Kunden eine unangenehme
oder peinliche Lage vorzuzeichnen, aus der nur der besondere Artikel
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ihn erretten kann (Abb. 100). FEin wichtiger Brief ist sofort zu diktieren,
aber die Stenotypistin ist nicht da. Hier ist es eben dann die nie ver-
sagende Diktiermaschine, die zur Hilfe kommt. Je lebhafter ein solcher
Fall geschildert wird, und je hiufiger ein derartiges Ereignis wirklich
eintritt, um so groBer ist die Wahrscheinlichkeit, dem Publikum dieses
neue Bediirfnis anzuerziehen.

Dann mufl dem Leser gezeigt werden, daB fiir die Befriedigung dieses
Mangels der vorliegende Artikel der einzig richtige ist. Dazu wird in
erster Linie erforder-
lich sein, dem Pu-
blikum Natur und
Wesen der Waren
ganz klar zu machen
(Abb. ro1). Der Text
und die Illustration
miissen geeignet sein,
von den bestimm-
ten Klassen, die als
Kiufer in Betracht
kommen, voll ver-
standen zu werden,
und diesen einen
genauen Begriff zu
iibermitteln, worum
es sich hauptséich-
lich handelt. Der Le-
ser mul} einsehen,

daB3 der Erwerb
. E Abb. 100. Die Illustration beweist den Vorteil des Artikels
eines derartigen Ar- in einer unangenehmen ILage.

tikels die beste Lo-
sung der ihn beschiftigenden Frage bietet (Abb. 102).

Es gehort ein gewisses diplomatisches Geschick dazu, um die Uber-
legenheit der betreffenden Marke iiber ihre Konkurrenz zu zeigen.
Der Raum ist zu kostbar, um eine Beschreibung von Konkurrenz-
produkten zu geben, und ein derartiges Vorgehen hitte auch seine
groBen Fehler, Dafl der Gedanke an andere Moglichkeiten in dem
Gehirn des Lesers vorhanden ist, folgt aus der gesamten Natur der
Uberlegung. Aber diese Vorstellung noch klarer zu machen und zu
verstirken, wire schlechte Geschaftspolitik. Der Reklameleiter wird
gut daran tun, nur gerade die Punkte seiner Waren hervorzuheben, in
denen sie den anderen iiberlegen sind, ohne die Konkurrenz iiberhaupt
zu erwihnen. Es ist besser, positiv die Vorziige der eigenen Artikel her-
vorzuheben, als die Schwichen anderer zu schildern. Stellt der Kunde
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dann spiter eigene Ver-
gleiche an, wird er dazu
erzogen sein, gerade diese
Punkte zu beachten, und
eine glinstige Entscheidung
im Sinne des ersten Pro-
duktes wird die Folge sein.
Der Wert der vorgefiihr-
ten Marke kann rein duf3er-
lich durch Wahl vorneh-
mer Insertionsorgane und
kiinstlerische Ausschmiik-
kung der Reklamemittel
gehoben werden. Wichtig
ist es auch, darzustellen,
dal3 der Erwerb des Ar-
tikels keine groBe Miihe
macht. Wir schlagen den
Weg ein, wo der geringste
Widerstand erwartet wer-
den kann und scheuen
Beschwerlichkeiten. Er-
scheint uns, daB ein Arti-
kel besonders einfach zu
besorgen ist, hat er ein
gutes Stiick vor den ande-
ren voraus, bei denen dies
nicht der Fall ist. AuBer
tatsdachlichen Angaben
ilber Vorteile im Bezuge,
mufl hier auf die Wichtig-
keit hingewiesen werden,
genaue Adressen zu geben
und klar mitzuteilen, wie
bestellt werden kann, oder
die Geldfrage am besten
zu l6sen ist. In allen die-
sen Punkten liegt eine
starke suggestive Kraft,
und das Reklamemittel,
das diese Punkte enthalt,
hat groBe Aussichten auf

Abb.101. Der Beweis wird durch die Illustration erbracht. Wil’kung . Je mehr alle
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Abb. 102. Appell zum Verstande durch begriindete Illustration.
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selbstandige Gedankenarbeit dem Publikum abgenommen wird, desto
schneller und sicherer entschlieBt es sich im Sinne des Reklameleiters.

Abb. 103. Geschickt benutztes Urteil eines Sachverstindigen.

Als andere Punkte, den Wert der Waren hoher erscheinen zu lassen,
kommen Zeugnisse und Empfehlungen, Garantien und Versuche sowie
zahlenmdflige Angaben in Betracht.
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Zeugnisse haben durch zu zahlreiche Verwendung fiir zweifelhafte
Waren viel von ihrem Wert verloren. Die Briefe, die manche Firmen
zur Beglaubigung ihrer Behauptungen abdrucken, sind nur zu oft alles

Abb. 104. Qualitit, bewiesen durch Gutachten.

andere als vertrauenswiirdig. Andererseits sind derartige Empfehlungen
von Personen, deren Urteil ein groBes Ansehen hat und deren Charakter
ohne Frage ist, ein starker und wirkungsvoller Beweis (Abb. 103).
Besonders trifft dies zu, wenn der Name dieses Mannes dem Publikum
gut bekannt ist, und so der personliche Faktor eine Rolle spielt
(Abb. 104).

Friedlaender, Der Weg zum Kéufer. 2. Auflage. 9
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Abb. 105. Der Beweis wird durch statistische Unterlagen erbracht.

Die Garantie einer angesehenen Firma wird stets eine iiberzeugende
Beweiskraft haben. Ebenso spricht das Angebot, eventuell den Kauf-
preis zuriickzuerstatten, fiir die Glite der Waren. Dasselbe gilt, wenn die
Firma angibt, wie die Qualitdt ihrer Produkte genau gepriift werden
kann. Selbst wenn ein derartiger Versuch nicht vorgenommen wird,
erhGht seine Beschreibung das Vertrauen und die Meinung von dem
Artikel.

Die Angabe von bestimmten Zahlen zur Bekriftigung der ange-
fiihrten Punkte hat grofle Uberzeugungskraft und ist fiir Fachreklame
stets mit Vorteil verwendbar (Abb. 105). Andererseits werden derartige
Ausfiihrungen leicht langweilig und wirken zu gelehrt und statistisch.
Um sie interessanter zu machen, empfiehlt es sich, sie so viel wie
moglich auf spezielle Fille anzuwenden und Allgemeinheiten zu ver-
meiden. Auf diese Weise wird ein Moment des Interesses hineinge-
bracht, das den Zahlen viel von ihrer trockenen Sachlichkeit nimmt
(Abb. 106).

Hat sich der Reklameleiter entschieden, welche Angriffspunkte fiir
den besonderen Fall am geeignetsten sind, und auf welche Weise er sie
darstellen will, muf} er sich entscheiden, in welcher Reihenfolge er seine
Gedanken logisch entwickeln will. Hierbei kann er entweder deduktiv
oder induktiv verfahren.

Die deduktive Beweisfiihrung beginnt mit der wichtigsten Behaup-
tung. Darauf folgen die Griinde und logischen Erkliarungen, die sie be-
weisen sollen. Um ein Beispiel anzufiihren, wiirde eine Uberschrift
lauten: ,,Diebes- und feuersicherer Geldschrank.” Dies wiirde dann
weitergefiilhrt werden durch Angabe von tatsdchlich gemachten Proben
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oder Umstanden im Zusammenhang
mit der Fabrikation, die diese Be-
hauptung beweisen (Abb. 107).

Der Vorteil dieses Systems liegt
darin, daB ein fliichtiger Blick auf
die Uberschrift den ganzen Inhalt
des Inserats enthiillt. Andererseits
ist es schwer, den Text interessant
zu gestalten, nachdem schon die
Hauptsache gesagt ist. Nur zu leicht
erhalten wir so ein Reklamemittel,
das aus einer Unmasse von ,,da‘
und ,,weil’“ besteht und die Geduld
des Lesers auf eine harte Probe stellt.

Die induktive Methode geht um-
gekehrt vor, indem sie eine Tat-
sache voranstellt und aus dieser
dann die allgemeine Behauptung her-
leitet. In unserem Falle wiirde die
Uberschrift vielleicht lauten: ,,Un-
beschddigt im brennenden Zimmer.*
Aus diesem Tatbestande wiirde
dann am SchluB die Folgerung ge-
zogen werden, daf der Geldschrank
diebes- und feuersicher ist. Bei dieser
Art der Schilderung sagt die Uber-
schrift nicht viel, aber sie wird in
den meisten Fillen groBen Aufmerk-
samkeitswert besitzen und Gelegen-
heit fiir einen das Interesse haltenden
Text geben (Abb. 108).

Der Reklameleiter wird zwischen
beiden Methoden frei wihlen konnen.
Durch deduktive Anordnung wird
eine groBere Anzahl von Personen
sich einen bestimmten Begriff von
dem Artikel bilden, wahrend das
induktive System in den meisten
Fillen ein kleineres Publikum wirk-
lich erreicht, aber fiir dieses ein-
drucksvoller ist.

Um die Wahl zu beschleunigen
und die Entscheidung zu erzwingen,
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empfiehlt es sich, Griinde fiir unmittelbaren und schnellen Kauf an-
zufithren. Liegt doch an sich keine Veranlassung vor, die Waren sofort
zu erwerben, und Aufschub bedeutet Gefahr fiir die Wirkung des Re-
klamemittels. Dazu gehoren die Gewdhrung einer Ermifigung fiir eine
bestimmte Zeit, Versprechen sofortiger Lieferung, wihrend spétere
Auftrige nicht unmittelbar ausgefithrt werden konnten, oder Vergiin-
stigungen dhnlicher Natur fiir Kédufer bis zu einem angegebenen Tage.

Abb. 107. Deduktive Beweisfithrung.

Manchmal wird es hier von Vorteil sein, die Auswahlmdoglichkeiten
des Kunden zu verringern. Schwankt jemand noch etwas, ob er eine
der Schreibmaschinenarten bestellen soll, die ihm durch das Reklame-
mittel vorgefiihrt sind, wird die Frage, welche von den gezeigten Marken er
nehmen will, ihn einer Entscheidung naher bringen. Die erste Uberlegung,
ob iiberhaupt ein Kauf ratsam ist, wird dadurch fiir den Augenblick ver-
gessen, nur noch das letzte Wort iiber die engere Auswahl ist zu sprechen.

Ein ebenso erfolgreiches Mittel ist es, auf unsere Vorstellungskraft ein-
zuwirken, Wird diese durch ein Reklamemittel so weit angeregt, daf wir
uns selbst bei der Ausfithrung der geschilderten Tiatigkeit oder iiber-
haupt in innigem Zusammenhange mit den behandelten Waren denken,
sind wir geneigt, eine entsprechende Entscheidung zu treffen und die-
selbe sobald wie moglich in die Tat umzusetzen.
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Alle die angefithrten Punkte in einem Reklamemittel zu vereinen,
wird nicht immer mdglich oder auch nur angebracht sein, und der
Reklameleiter wird hier seine Entschliisse dem besonderen Falle anzu-
passen haben.

Ist die Uberlegung so weit gediehen, da8 wir uns entschlossen haben,
einen bestimmten Weg einzuschlagen, dndert sich die Tatigkeit unseres
Geistes. Unsere verstandesmalige Wahl geht durch Ausscheiden der
unvorteilhaft erscheinenden Ideen vor sich. Eine nach der anderen von
diesen wird von uns geistig eliminiert, bis nur noch der uns am besten er-
scheinende Weg in unseren Gedanken ist. Auf diesen konzentriert sich

Abb. 108. Induktive Beweisfiihrung.

dann unsere ganze Willenskraft, um ihmi zur Ausfithrung zu verhelfen,
und unsere Verstandestdtigkeit ist damit beendet.

Jetzt aber, wo nur ein Gedanke den Geist des zukiinftigen Kunden
beherrscht, sind diejenigen Hilfsmittel wirksam, die allgemein ange-
wendet werden miissen, um eine schnelle Handlung in einer bereits
geistig festgelegten Richtung zu erzielen. Zwar besteht gewohnlich die
Tendenz, einen fest gefaliten Gedanken unwillkiirlich durch Bewegungen
zu verwirklichen, aber die Vornahme komplizierter Handlungen, wie
der Erwerb eines Artikels, kann durch geschickte Mittel wesentlich unter-
stiitzt werden. Haben wir vorher schon gesehen, wie bestimmte, nicht
rein verstandesmdBige Momente den Geist auch wihrend der Uberlegung
beeinflussen, so kommen jetzt besonders alle diejenigen Hilfsmittel in
Betracht, die dem Reklameleiter immer zur Verfiigung stehen, wenn er
Handlungen auch ohne vorherige Verstandestdtigkeit hervorrufen will.
Besonders ist hier an Suggestion und dhnliche Momente zu denken, die
spater genauer zu besprechen sein werden.
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Nachteile der reinen Beweisfiihrung.

Haben wir so gesehen, wie der Reklameleiter vorzugehen hat, um auf
dem Wege iiber unsere Vernunft auf das Publikum einzuwirken, erscheint
es angebracht, auf die grundsitzlichen Ubelstinde hinzuweisen, die reine
Beweisfithrung bei gianzlichem Verzicht auf andere Hilfsmittel hat.
Jeder VerstandesprozeB bringt in seiner Natur Begleiterscheinungen
hervor, die es in den meisten Fillen als unratsam erscheinen lassen,
zu viel Wert auf seine Hervorrufung zu legen.

Besonders bedeutsam ist hier, daf durch Uberlegung stets eine Menge
von selbstindigen Gedankengingen auftaucht, da es in der Natur dieses
Vorganges liegt, daB} die Aufmerksamkeit nie fiir lange auf einen Punkt
konzentriert werden kann. Jeder Vergleich beeintrachtigt die schnelle
Wirkung eines Reklamemittels, und gerade das gewollte Erinnern an die
Konkurrenz ist gefihrlich. Jede Uberlegung aber wird notwendigerweise
eine Erwigung gleicher oder ahnlicher Artikel veranlassen und so fiir die
Konkurrenz tatig sein. Dort erscheint ein Punkt gut, hier ein anderer,
und eine zweifelhafte, ungewisse Stimmung ergibt sich, die eine schnelle
Wirkung beeintrichtigt. Der Kunde zweifelt, ob er {iberhaupt den Ar-
tikel braucht und ob die betreffende Marke das richtige fiir ihn wire. Da
nun aber in jeder Uberlegung derartige Fragen Grundbedingungen sind,
so ist es am besten, schon aus diesem Grunde moglichst zu vermeiden,
sich ausschlieBlich an den Verstand des Kunden zu wenden. AuBerdem
sind bei der Menge von Erwigungen Gedankenspriinge zu wahrschein-
lich. Jede Uberlegung fiihrt fernliegende Assoziationen herbei, die der
Reklameleiter fiir den Augenblick gerade zu vermeiden bestrebt ist. Es
ist schlimm genug, wenn derartige Gedankenzusammenhéange hervorgerufen
werden, aber fehlerhaft ist es, den wertvollen Raum mit einem Inhalt
anzufiillen, der eine derartige Wirkung veranlaBt oder auch nur erleichtert.

Der andere grundsitzlich mit jeder Uberlegung verbundene Ubel-
stand ist, daB er die Handlung verzogert. Nimmt schon die kleinste
Erwiagung die kostbare Zeit unmittelbar nach Empfang der Anregung
zum Handeln ein, so ist gerade Uberlegung in den meisten Fillen ein
verlingernder Vorgang. Immer neue Erwidgungen tauchen auf und
wollen durchdacht sein, und beziigliche oder fernliegende Fragen miissen in
der Zwischenzeit gelost werden. Jedem dieser Gedanken gehort die Auf-
merksamkeit fiir eine kurze Zeit, und die erst starken Eindriicke von
dem Reklamemittel verblassen immer mehr. Am Ende erscheint es dem
eventuellen Kunden unmoglich, eine dieser Erwagungen auf der Stelle zu
entscheiden. Es mag fiir ihn notig sein, spiter genauere Nachforschungen
anzustellen, und besonders trifft dies zu, wenn das Reklamemittel Gedan-
ken an die Konkurrenz aufkommen 148t und so zum Vergleiche heraus-
fordert. Die natiitliche Folge dieser Umstédnde ist eine Verschleppung der
Handlung, die auf spitere Zeit verschoben und nur zu leicht vergessen
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wird, oder nicht zur Ausfithrung gelangt. Jedes Zogern ist verhidng-
nisvoll, und jede Uberlegung bringt einen derartigen Aufschub mit
sich.

Ein anderer Grund, dem Publikum jede Uberlegung fernzuhalten, ist,
daBl eine derartige rein abstrakte Geistesarbeit eine bedeutende An-
strengung erfordert. Wir haben schon darauf hingewiesen, wie wenig
der Mensch im tédglichen Leben wirklich abstrakte Geistesarbeit aus-
fithrt. In der Mehrzahl der Fille wird der Anreiz, wihrend der MufBe-
stunden — wo doch meistens das Reklamemittel betrachtet werden
wird — eine derartige Gedankentatigkeit vorzunehmen, auf keinen be-
sonders giinstigen Boden fallen. Auch fiir den Teil des Publikums, der
durch seinen Beruf an die Betatigung der Verstandeskrifte gew6hnt ist,
bedeutet jede Geistesarbeit eine gewisse Anstrengung. Derartige Per-
sonen durch Reklame allein zu beeinflussen, wird auBerdem besonders
schwer sein, wenn es sich um Artikel handelt, deren Erwerb wirklich
einer Uberlegung bedarf.

Darin unterscheidet sich eben die Uberlegung von der Tétigkeit unserer
Vorstellungskraft. Arbeiten wir im ersten Falle analytisch unter Be-
niitzung der abstrakten Eigenschaften einer Sache, beschaftigt sich unsere
Vorstellung mit einem synthetischen Zusammenfiigen konkreter Ver-
hiltnisse, so ist leicht ersichtlich, wieviel einfacher und angenehmer
diese Titigkeit ist, und wieviel vorteilhafter es fiir den Reklameleiter ist,
sein Ziel durch eine lebhafte Vorstellung als durch eine schwierige Geistes-
tatigkeit zu erreichen (Abb. 109).

Im gewohnlichen Leben findet eine Uberlegung nur statt, wenn
eine Entscheidung unbedingt getroffen werden muBl. Konnen wir auf
unsere Gewohnheit zuriickgreifen und uns erinnern, eine dhnliche Frage
auf eine bestimmte Weise entschieden zu haben, werden wir einfach den-
selben Weg einschlagen, da er uns am leichtesten erscheint. Nur im
duBersten Notfalle weichen wir von dieser Regel ab, und auch dann
werden Gewohnheit und Gefiihlswallungen uns noch stark beeinflussen.
Meistens wird durch diese Momente auch eine voll befriedigende Losung
der vorliegenden Frage zu erwarten sein. Auf diese Weise zu verfahren,
ist fiir den Durchschnittsmenschen so bequem, daf} er sofort entscheiden
wird, wenn er den fraglichen Fall in eine Klasse von Reizen ver-
weisen kann, auf die er gewohnt ist, in einer feststehenden Weise zu
reagieren.

Dies ist fiir uns ausschlaggebender als die besten abstrakten Griinde
und 148t auf jede Uberlegung verzichten. Was wir durch Angabe von
Griinden zu erreichen streben miissen, ist, die Waren so erscheinen zu
lassen, daB der Leser sie unter die Begriffe gruppiert, auf die er am schnell-
sten und mit dem groBten Entgegenkommen reagiert. Andererseits muf3
es die Aufgabe des Reklameleiters sein, alle diejenigen Punkte dem
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Publikum fernzuhalten, die zu einer unwillkommenen Klassifizierung der
Artikel fithren wiirden. Ob der Leser ein Automobil in die ,,Luxus-
ausgaben* oder ,notwendigen Gebrauchsgegenstande einreiht, ent-
scheidet den FErfolg des Reklamemittels.

Abb. 109. Die Qualitit wird indirekt durch die Zahl und das Ansehen der Kontroll-
beamten bewiesen.

Die Verwendung von Griinden.

Haben wir so gesehen, daB es nicht ratsam ist, nur rein logisch zu ver-
fahren und ausschlieBlich Beweise zu bringen, so soll dies nicht gegen die
aligemeine Verwendung von Griinden sprechen. Im Gegenteil werden
diese stets hochst wirkungsvoll sein, und verschiedene Warengattungen,
die fast nur nach reiflicher Uberlegung gekauft werden, verlangen aus-
fiithrliche Begriindung. Hier sind zu nenmnen:

1. Artikel fiir Geschafts-, landwirtschaftliche und industrielle Zwecke,
besonders Maschinen und Handwerkszeuge.
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Abb. 110. Hinweis auf besonderen Kaufgrund auch bei Waren, die meist auf Grund
suggestiver Beeinflussung verkauft werden.

2. Artikel, die nur als Bestandteile anderer Gegenstdinde beniitzt
werden, wie Automobilreifen usw.

3. Baumaterialien.

4. Anlagewerte.

5. Artikel, bei denen eine grofe Konkurrenz vorhanden ist.

Aber selbst wenn erfahrungsgemifl ein Artikel am besten durch Ver-
wendung suggestiver Momente verkauft wird, mag in besonderen Fidllen
der Appell an den Verstand ratsam sein. Bei der Einfilhrung einer neuen
Zigarrenmarke wird also auf Griinde fiir ihre Wahl zuriickzugreifen sein.
Um das Publikum zu veranlassen, schwierige und ihm ungewohnte
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Abb. 111. Umsatz als Grund fiir Qualitdt und billigen Preis.

Handlungen vorzunehmen, wie bei jedem erzieherischen Reklamefeld-
zug, wird ebenso eine lang anhaltende, wohlbegriindete Propaganda un-
entbehrlich sein. Haben Waren Eigenschaften, die sie ganz besonders
erstrebenswert machen, wird man auch gut daran tun, diese Punkte dem
Publikum begriindet vorzufithren. Um eine ganz uninteressierte Person
zu einem Kauf zu bewegen, wird die Beniitzung von Griinden ebenso
an erster Stelle zu stehen haben, wie wenn es sich darum handelt, einen
gewerbsmiBigen Einkdufer zum Erwerbe der Waren zu veranlassen, wie
dies bei Fachreklame der Fall ist (Abb. 110).
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Eine andere wichtige Erscheinung ist, daB fiir einen ungewdohnlich
billigen Preis stets Griinde angegeben werden miissen, um das Angebot
wirklich verlockend zu machen. Bekommen wir etwas fiir umsonst, so
glauben wir, dafl es nichts wert ist, und der Reklameleiter beachtet
diesen Umstand, indem er manchmal fiir Muster und Ahnliches einen
formalen Preis verlangt. Ebenso haben wir Mif3trauen gegen zu billige
Waren. Auch hier ist es notig, Griinde fiir ihren niedrigen Preis anzu-
geben; von ihrer Giite und Glaubwiirdigkeit wird die Wirkung des Re-
klamemittels in hohem MafBe abhangen (Abb. 111).

Das ideale Mittel, durch logische Griinde auf das Publikum einzu-
wirken, sind Preislisten, Kataloge oder dhnliche Broschiiren. Durch ihre
ganze Form eignen sie sich am besten von allen Reklamemitteln, um an
den Verstand zu appellieren und so die gewiinschte Entscheidung hervor-
zurufen. Kommen sie doch meistens auch nur in die Hinde derer, die
Interesse an den Waren bekundet haben, und von denen vorausgesetzt
werden kann, daf sie den ihnen gebotenen Stoff geistig durcharbeiten
werden.

So spielt die Beeinflussung des Verstandes durch logische Argumen-
tation eine groBe Rolle. Nur mufl eben vermieden werden, sich zu sehr
auf dieses Moment zu beschranken. Es ist ein fiir die Wirksamkeit des
Reklamemittels unschitzbares Hilfsmittel, kann aber selten allein und
unabhingig von allem anderen gebraucht werden. Dies ist auch, was
die neue Stromung, die eine begriindete Propaganda verlangt, erstrebt:
gute Griinde, die fraglichen Produkte zu erwerben, aber nicht nur in
trockener Beweisform. Durch den Namen des Artikels und durch Illu-
strationen sowie im Text kann die Vorziiglichkeit der Waren begriindet
werden. Aber suggestive und dhnliche Momente werden selten entbehrt
werden konnen, um die Nachteile rein verstandesmaBiger Uberlegung
zu vermeiden. Nur so wird das Reklamemittel seine volle Wirksamkeit
entfalten koénnen.

Drittes Kapitel.
Die Verwertung menschlicher Instinkte

Bedeutung der Instinkte fiir die Reklame.

Neben diesem Handeln, in dem unserem Verstande die Aufgabe zu-
fallt, unseren Gliedern eine bestimmte Tatigkeit zu befehlen, steht eine
grofe Anzahl von Fillen, in denen die Aufnahme eines Reizes eine beinahe
unmittelbare Reaktion ohne vorhergehende Uberlegung veranlaBt. Hier
kommt der Gedanke, anders zu handeln, als es der besonderen Natur
des Reizes entspricht, gar nicht oder nur sehr unvollkommen auf. Es
sind eine ganze Anzahl von Momenten, die auf diese besondere Weise
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wirken, und alle sind mehr oder weniger voneinander verschieden, so
daB es schwer ist, sie unter einem Begriff zusammenzufassen. Der einzige
ihnen gemeinsame Punkt ist der, daBl der Mensch eben auf sie ohne
wirklich verstandesmaBige Uberlegung reagiert. Hierher gehéren In-
stinkt, Nachahmung, Gewohnheit, Suggestion, Mechanisierung, Automati-
sierung.

Man mochte Instinkt = Triebhandlung setzen und darunter Hand-
lungen verstehen, deren treibende Kraft in angeborenen resp. vererbten
Trieben liegt. Triebhandlungen sind in der Hauptsache auf dem
Gebiet der Nahrung, Fortpflanzung und Erhaltung des Lebens iiber-
haupt zu suchen. Aus Instinkt heraus baut die Spinne ihr kunstvolles
Netz. Der Instinkt treibt die Heringe zu gewissen Zeiten an seichte
Meeresstellen oder FluBmiindungen, um ihre Eier und den Samen
in ungezdhlten Millionen auszustoBen. Aus Instinkt sucht das junge
Tier und selbstverstandlich auch das junge Kind die Brust der Mutter.
Auch der Gattungstrieb bei Mensch und Tier ist instinktiv. Wir konnen
also feststellen, daB bei Instinkthandlungen eine Handlung ausge-
fiihrt wird, ohne daB AuBlere Reize vorhanden sind im Gegensatz zu
Reflexhandlungen oder anderen Reaktionen, wo stets erst ein Reiz
auftritt, auf den dann die willkiirliche oder unwillkiirliche Handlung
erfolgt.

Kultur und Zivilisation haben es nun mit sich gebracht, daf} der
Mensch einen groBen Teil seiner Triebe zu bezwingen gelernt hat. Trotz-
dem ist nicht zu leugnen, daB die Instinkte eine sehr bedeutende Rolle
im menschlichen Leben spielen.

Ein guter Teil der menschlichen Handlungen ist instinktiv, selbst
wenn wir durch unseren Verstand imstande sind, dies vergessen zu lassen
oder wenigstens zu verschleiern, und sie von einer solchen Natur weit
entfernt zu sein scheinen.

Jedoch bestehen Unterschiede zwischen dem instinktiven Handeln
von Mensch und Tier. Die Instinkte des Tieres sind ihm in bestimmter
Form eisern eingeprigt, und es weicht nie von der ihm einmal geldufigen
Reaktion ab. Anders beim Menschen. Die kulturelle Weiterentwicklung
hat hier dazu beigetragen, manches von dem Typischen der Tierinstinkte
zu mildern. Gerade dadurch ist es fiir den Reklameleiter moglich, durch
sein Werk einen EinfluB auf die Instinkte der Menschen auszuiiben, sie
in besondere Richtungen zu lenken oder weiter umzumodeln. Auch die
Reaktion des Menschen auf einen Reiz der Instinkte ist nicht so streng
festgelegt, wie dies beim Tiere der Fall ist. Denken wir an den Instinkt
der Neugier, der uns allen gemeinsam ist, aber vielleicht jeden zu einer
anderen Handlung veranlaBt. Aber alle diese Tatigkeiten stimmen in
ihrer Natur {iberein, so verschieden sie auch in Einzelheiten sein mdgen,
und der Reklameleiter hat nicht zu fiirchten, durch voneinander ab-



Bedeutung der Instinkte fiir die Reklame 141

weichende Reaktion verschiedener Menschen an der Erreichung seines
Zweckes verhindert zu werden.

Noch ein anderes Kriterium der Instinkte hat seine Bedeutung fiir
den Reklameleiter, Alle unsere Instinkte sind angeboren. Sie sind die
Folge von Gewohnheiten unserer Vorviter, die Lehren, die spitere Ge-
nerationen aus den durch die Jahrtausende gesammelten Erfahrungen
des gesamten Menschengeschlechtes ziehen. Die Sidtze, die Eltern der
Steinzeit ihren Kindern auf Grund teuer erkauften eigenen Wissens ein-
pragten, und die durch die Kette der Zeitabschnitte weitergegeben
wurden, sind auch die Grundlage der Instinkte der Menschen des 20. Jahr-
hunderts. Vielleicht bringen die verdnderten heutigen Bedingungen
wieder neue Gewohnheiten hervor, die im Laufe der Zeit wieder zu all-
gemein menschlichen Instinkten werden. Abgeschlossen ist ihre Ent-
wicklung sicher noch nicht, und vielleicht ist die Propaganda auch in
diesem Zusammenhange ein Faktor von Bedeutung.

Es ist einleuchtend, daf3 in dieser unendlichen Reihe nur solche Mo-
mente weitergegeben werden konnten, die stets aufs neue die Probe fiir
ihren Wert bestanden. Die ersten Instinkte waren wohl verbunden mit
den grundsitzlichsten Regeln der Verteidigung und FErhaltung des
Lebens und mit der Fortpflanzung. Wer sie nicht befolgte, erlag in dem
erbarmungslosen Lebenskampfe, und nur diejenigen, die sie sich zunutze
machten, waren imstande, sich fortzupflanzen und so ihre Erfahrungen
spateren Geschlechtern zu iibertragen. So kommt es, daB alle instinktiven
Handlungen direkt oder indirekt zur Erhaltung unseres Organismus
dienlich sind und uns durch das unbewuBte Gefiihl fiir ihren oft erprobten
Wert so beherrschen, da in einem Widerstreit zwischen Verstand und
Instinkt letzterer in der Regel Sieger bleibt.

Meistens konnen wir nicht kliiger handeln, als diesen Instinkten zu
folgen, mdgen sie auch anderen fiir den Augenblick toricht erscheinen.
So lacherlich und falsch es dem Menschen diinken mag, die Halfte seines
Lebens gleich manchen Tieren im Winterschlafe zu verbringen, so weise
handelt der Bidr, wenn er diesem seinen Instinkte folgt. Die Ausfiihrung
dieser Handlung ist eben fiir ihn ebenso angemessen, wie fiir den Menschen
sinnlos und schadlich. Jedes dieser Liebewesen glaubt, daB sein Benehmen
das einzig natiirliche ist, und dies Gefiihl gibt auch dem Publikum, ein-
mal auf eine instinktive Reaktion hingewiesen, eine innere Sicherheit bei
ihrer Vornahme, die eine volle Durchfithrung der Handlung verbiirgt
und so im Interesse des Reklameleiters liegt.

Aus dem Moment der Vererbung der Instinkte ergibt sich ferner, daf
wir imstande sind, instinktive Handlungen ohne vorherige eigene Er-
fahrung oder diesbeziigliches Wissen durchzufiihren. Die Kenntnis un-
serer Vorviter hat sich auf uns iibertragen und erméglicht es uns, beim
ersten Auftreten des Triebes die richtige Reaktion vorzunehmen, sofern
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es sich um unseren Instinkten iiberlieferte Fille handelt. Die ererbte
Erfahrung ersetzt praktisches Selbstlernen. Gelingt es dem Reklame-
leiter, einen bestimmten menschlichen Instinkt zu beeinflussen, so er-
folgt die Handlung in der vorher zu berechnenden Weise, ohne daf
nahere Aufklarungen {iber die dazu erforderlichen Schritte nétig sind.
Unsere Instinkte sind in so vielen Gebieten ausgepragt, dafl es fast immer
moglich sein wird, einen oder den anderen anzuregen, und in diesem
Falle kann eine Handlung mit groBer Wahrscheinlichkeit erwartet werden.
So ist viel fiir die Herbeifithrung des Erfolges getan.

Wir wollen es uns geniigen lassen, aus der grofen Menge von In-
stinkten diejenigen kurz zu besprechen, die fiir den Reklameleiter die
brauchbarsten sind, und die fast fiir alle-Fille ausreichen werden.

In diesem Zusammenhange miissen wir noch auf einen wichtigen Um-
stand hinweisen. Im allgemeinen ist ndmlich jeder Instinkt die Grundlage
fiir eine entsprechende Gefiihlsbewegung. Ist eine Handlung auf einen
bestimmten Trieb instinktiv, so ist sie doch, wie jede andere Reaktion,
mit einer Anteilnahme des Gefithls verbunden, die ebenso charakte-
ristisch ist wie der Instinkt, und die wir meist mit demselben Namen
bezeichnen. ,,Furcht’ ist ebenso ein Instinkt wie eine Gefiithlsbewegung,
entweder eine Art zu handeln oder eine bestimmte Weise zu fiihlen.
Die Notwendigkeit einer Anteilnahme der Gefiihle fiir jede Handlung
macht es schon wichtig, sich mit ihnen zu beschaftigen, aber ihre be-
sondere Bedeutung wird erst klar, wenn wir uns iiberlegen, wie oft rein
gefilhlsmiBige Wallungen uns bestimmen. Aus dem vorhergehenden ist
ersichtlich, daB ein Appell an die Instinkte und Gefiihle meist Hand in
Hand gehen muB, und so soll denn hier zusammen besprochen werden,
wie der Reklameleiter diese Momente am besten seinen Zwecken nutzbar
machen kann.

Individualistische Instinkte.

In erster Linie werden wir uns mit den Instinkten zu beschaftigen
haben, die mehr individualistischer Natur sind, aus denen besonders
dem einzelnen Individuum ein Vorteil erwdchst. Diese werden in erster
Reihe mit dem menschlichen Korper selbst zu tun haben.

Zuerst ist hier das Verlangen nach Nahrung zu erwihnen, womit die
verwandten Gefithle von Hunger und Wohlgeschmack zusammenhéingen.
Wir essen, solange es uns schmeckt, weil es fiir uns angenehm ist, so zu
handeln, und unsere Instinkte schreiben uns zum groBen Teil die Art
unserer Nahrung vor. Wiirden wir ihnen ganz folgen, hitten wir viel zum
zweckmaBigsten Aufbau unseres Leibes beigetragen. Es ist eine weit-
verbreitete, aber irrige Ansicht, daB wir unsere Nahrung nach ihrem
medizinischen Werte aussuchen. Wir wihlen fast ausschlieBlich nach
dem Geschmack, und ein Appell an die Sinnesorgane ist hier stets dem
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Die Fabrikanten von Nahrungsmitteln

wachen nur langsam zu dieser Frkenntnis auf, und noch hiufig finden

wir die ganze Propaganda auf die
Hervorhebung der hygienischen
Eigenschaften der Waren aufge-
baut. Dies ist fiir Efwaren zum
taglichen Gebrauche nicht der
richtige Weg. Wir haben schon
vorher gesehen, wie wichtig es ist,
uns eine Vorstellung zu geben, die
unseren Sinnesorganen ein genaues
Bild der Waren gibt. Was uns
so als angenehm erscheint, {ibt
einen unwiderstehlichen Reiz auf
uns aus und wird erworben werden,
da es unsere Instinkte anregt.

Ebenso ausgeprdgt ist unser
Streben nach kérperlicher Bequem-
lichkeit, herrithrend von denT'agen,
wo der Mensch der Vorzeit der
kurzen Rast bedurfte, die vom
Lebenskampfe aufgezehrten Krafte
in Momenten kampfbereiter Ruhe
zu ersetzen. Wir versuchen soviel
als moglich Schmerzen und alle
Widrigkeiten zu vermeiden, und
das Gefiihl der Behaglichkeit oder
der Erholung in uns zu erzeugen.
Alle Gegenstdnde, die uns in diesem
Lichte geschildert werden, erschei-
nen uns sofort begehrenswert. Fiir
manche Artikel ist hiermit ein vor-
ziiglicher Angriffspunkt gegeben
(Abb. 112 und 113).

Der eingeborene Hang fiir Rein-
lichkeit ist auch urspriinglich nur
ein Schutzmittel des Menschen im
Lebenskampfe. Schon die &ltesten
Religionen haben in erster Linie
durch ihre rituellen Vorschriften

Abb. 112. Bequemlichkeit als Kaufgrund fiir
Gebrauchsgegensténde.

darauf hingearbeitet, das Volk zur Sauberkeit zu erziehen. Im Beginn eine
rein hygienische MaBnahme, ist die Reinlichkeit heute aufs engste mit den
Gefiihlen fiir Reinheit und Anstand verkniipft und so noch in ihrem Werte



144 Die Verwertung menschlicher Instinkte

fiir die Reklame gewachsen. FEine groBe amerikanische Seifenfabrik
baute, auf diesen einzigen Instinkt rechnend, einen groBen Reklame-
feldzug auf, und erreichte damit neben einem gewaltigen Absatz fiir ihr

Abb. 113. Appell an die Instinkte:
Scheu vor Schmerz.

eigenes Produkt ein erhohtes
Gefiihl fiir Sauberkeit, das in
einem allgemein stark anwachsen-
den Verbrauch von Seife und
ahnlichen Artikeln seinen zahlen-
mafigen Ausdruck fand.

Ein anderes triebartiges Stre-
ben ist es, der Minner und
Frauen antreibt, sich mit Ver-
fertigung und Abanderung be-
stimmter Sachen zu beschéftigen.
Schon der Knabe benutzt seinen
Baukasten eifrig, und der Mann
liebt es, in seinen MuBestunden
herumzubasteln, Klingelleitungen
in Ordnung zu bringen, Négel
einzuschlagen  und  &dhnliche
Dienste zu verrichten. Besonders
wenn es zur Errichtung des
eigenen Heimes kommt, ist der
Drang nach einer derartigen
Tatigkeit allméchtig, leitet er
sich doch her von den Pflichten
der Ahnen, die mit ihrer Hande
Arbeit das Dach fiir die Familie
zu errichten hatten. Bei Frauen
ist es die Handarbeit, die den-
selben Platz einnimmt und eine
groBe Anziehungskraft besitzt.
Diese Triebe anzuregen, ist fiir
alle die Waren, die mit der-
artigen Beschéftigungen zu tun
haben, leicht und eintriglich. Be-
sonders das Bestreben der Frau,
das Heim, ihr eigenstes Reich
seit den Tagen der ersten Men-

schen, auszuschmiicken und wohnlich zu gestalten, kann den Grundton
erfolgreicher Reklametexte abgeben (Abb. 114).

In dieselbe Klasse gehort die Lust an korperlichen Bewegungen
und Spielen, die auch nur um ihrer selbst willen, nicht der Gesundheit
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wegen vorgenommen werden. Fiir Sport und gymnastische Gerdte ist
hier ein reiches Feld fiir geschickte Reklame offen, besonders da die Ge-
fithle fiir Frohsinn und Lustigkeit hier erfolgreich angeregt werden konnen.

Solange es Menschen gibt,
wollen diese alle Vergniigun-
gen genieflen, die sich ihnen
darbieten, und es ist nur no-
tig, einen Gegenstand so recht
in diesem Lichte erscheinen
zu lassen, um ihn begehrens-
wert zu machen. Die anspre-
chenden Seiten der Waren
in dieser Beziehung hervor-
treten zu lassen, wird sich
in den meisten Fillen als
vorteilhaft fiir ihren Absatz
herausstellen (Abb. 115 und
Abb. 116).

Abb. 114. Appell an die Instinkte:

Ausschmiickung des Heims.

Aufs engste mit diesem Instinkt, nur noch bedeutend starker, ist das Ver-
gniigen am Jagen (Abb. 117), {ibernommen von unseren Vitern und ver-

Abb. 115. Appell an die Instinkte: Selbstbeschaftigung.

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer.

2. Auflage.

10
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kniipft mit dem Gefiihl des Eifers und teilweise der Grausamkeit. Mufiten
die Menschen der Vorzeit zur Erhaltung des Lebens diese Beschiftigung
ausiiben, so ist der Drang zu ihr noch heute in uns allen, wo wirkliche

Abb. 116. Die Verbindung mit der Ausiibung eines Sportes appelliert an einen starken
instinktiven Trieb.

Griinde, personlich Beute heimzubringen, fehlen. Wir gehen nicht nur
auf die Jagd, um Fleisch oder Felle zu erlangen, sondern hauptsichlich
aus eingeborener tiefer Liebe zum Waidwerk. Es ist der starke Hang,
Gegenstdande und Lebewesen zu zerstoren, besonders solche, die an $chnel-
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Abb. 117. Kein Jiger kann sich dem Reiz dieses Inserates entziehen.

ligkeit und Kraft unterlegen sind. DaB es gesund ist, bestimmt wohl
keinen, sich dieser Tatigkeit zu widmen. Wenn wir sehen, wie viele, die
nicht ro Minuten spazierengehen wiirden, stundenlang durch Schilf, Unter-
holz und Morast waten, um eine unbedeutende Beute zu erlegen, ge-
winnen wir einen Begriff dafiir, welche Opfer freudig fiir diesen Sport
gebracht werden. Der leidenschaftliche Jdger denkt nicht an Kosten,
wenn es sich um sein Lieblingsvergniigen handelt, und hierauf bauend,
kann der Reklameleiter eine bedeutende Wirkung erreichen.

Furcht, begleitet von den Gefiihlen der Angstlichkeit und Vorsicht,
ist ebenso ein altes Uberbleibsel aus harten Zeiten. Wenn auch bei seiner
Beniitzung eine gewisse Riicksicht darauf notig sein wird, den Artikel
nicht mit unangenehmen Ideenassoziationen zu verbinden, ist hier ein
wirksames Mittel fiir manche Warenarten gegeben. Die Hervorhebung
dieses Moments durch Hinweis auf den durch Revolver erméglichten
Schutz wurde in letzter Zeit der Mittelpunkt der Propaganda eines Teils
der amerikanischen Waffenfabriken und war nach zuverldssigen Angaben
hervorragend erfolgreich. Auch fiir andere Artikel wird sich die An-
spielung auf diesen Instinkt empfehlen (Abb. 118).

Tiere und Menschen streben gleichmifig danach, Besitztiimer anzu-
sammeln, selbst iiber das Mall dessen hinaus, was sie wirklich verzehren
konnen. Wie das FEichhOornchen emsig an seinem Vorrat an Niissen
sammelt, versucht der Mensch soviel Geld wie moglich oder andere Be-
sitztiimer fiir sich aufzuhdufen. Was sich urspriinglich als ein Gebot der
Voraussorge fiir das Alter empfahl, ist auch eine Triebfeder fiir viele
andere unserer Handlungen. Dieses Bestreben, Sachen fiir umsonst oder
billiger zu bekommen, ist eine gewaltige Waffe in der Hand des Reklame-

10%
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Abb. 118. Appell an die Instinkte: Furcht.

leiters. Das in fritheren Zeiten iibliche schwindelhafte Anbieten von
scheinbar freien Waren macht einer geschickten und zu gleicher Zeit
ehrlichen Benutzung dieses menschlichen Grundzuges Platz, die oft recht
erfolgreich sein wird. Die Gier nach Vorteil {iberstimmt unseren Verstand
und verleitet uns, Sachen wegen ihrer Billigkeit zu kaufen, fiir die wir
nicht die geringste Verwendung haben. Reisende in fernen Lédndern
machen diese Erfahrung nur zu oft, ohne je etwas von ihren Erlebnissen
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zu lernen. Ebenso bestimmt uns diese Seite unseres Wesens, nichts fort-
zuwerfen, was den geringsten Wert haben konnte. Der Reklameleiter, der
dem Publikum anzeigt, daB beim Einsenden
des Reklamemittels ein bestimmter Betrag
vom Preis abgezogen wiirde, veranlafit die
Aufbewahrung des Reklamemittels. Aber
nur allzu oft werden Personen auch dazu
veranlaft werden, dann spéater von diesem
Angebote Gebrauch zu machen und den
Artikel wegen der sich darbietenden Ge-
legenheit zu erwerben. Das Gefiihl des
Geizes und der Genauigkeit kommt hier
ebenso stark zum Ausdruck, wie wenn es
Frauen veranla3t, Ausverkiufe zu besuchen
und sich an einer kleinen abgehandelten
Summe zu erfreuen.

Neben diesen Instinkten stehen einige,
deren Wesen, wenn auch individualistisch,
doch mehr auf intellektuellem und mora-
lischem, als auf materiellem Gebiet liegt.

Zuerst ist hier der Drang nach dem Ken-
nenlernen unbekannter Sachen, die Neugier
und das Gefiilhl der Wilbegierde zu er-
wiahnen (Abb. 119). Von der Zeit, wo jeder
neue Gegenstand auf mogliche Gefahr oder
Nutzen untersucht werden muBte, ist sie
dem Menschen tief eingefleischt. Dieser
Umstand fand zunachst seine Benutzung da-
durch, daB durch ratselhafte Uberschriften
ein Interesse fiir den Text erweckt wurde.
Manchmal ist ein derartiges Verfahren von
Erfolg gekront, doch ist heute in den meisten
Fallen Zeitungsraum zu kostbar, um ihn mit
nichtssagenden Worten zu fiillen. Es sind
so viel andere Sachen, die der Reklameleiter
seinem Publikum interessant erzahlen kann,
daB er imstande sein muf, auf derartige rohe
Mittel zu verzichten und die Neugier der
Leser besser auszuniitzen. Uber alle Waren gibt es wissenswerte Geschichten
zu erzahlen und, wer dies am besten versteht, wird stets die Aufmerk-
samkeit des Publikums fesseln.

Unsere Einschitzung von Gut und Bose zieht immer feinere Grenzen,
und in uns allen ist eine Vorliebe fiir die Erwagung moralischer Stand-

Abb. 119. Appell an die Instinkte:
Neugier.
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punkte eingeboren. Wir betrachten die Handlungen unserer Nachbarn
auf ihre sittliche Natur und sind stets interessiert, wenn diesbeziigliche
Fragen objektiv beleuchtet werden. Fiir den Reklameleiter ist es nicht
so wichtig, diesen Umstand positiv auszubeuten, als nicht dagegen zu
verstoBen. Ist unser sittliches Gefiihl durch Aufmachung, Text oder
Illustration eines Reklamemittels verletzt, verliert es jeden Wert, ja
kann dem Absatz der Waren ernsthaft schaden. Die grofite Vorsicht ist
hier stets geboten. Dasselbe gilt fiir rein religiése Fragen und Momente.

Abb. 120. Hoher Preis als Kaufgrund.

Wir haben den Instinkt, das absolut Uberlegene zu verehren und anzu-
beten oder zu fiirchten, und Glaube und Frommigkeit sind einige der
starksten Gefiihle, die mittelbar auch unsere sittlichen Anschauungen
bestimmen. Auch hier ist es notwendig, das Gefiihl des Publikums nicht
zu verletzen, um dadurch nicht MiBfallen zu erwecken. Manchmal kann ein
geschickt angebrachter Anreiz dieses Instinktes von groBem Vorteil sein.

Ohne daB} es uns stets zum BewuBtsein kommt, beseelt uns alle eine
heile Liebe fiir alles wahrhaft Schone. Schon das Kind verlangt das an-
sprechende Spielzeug, und dieser Instinkt beeinflut viele unserer Hand-
lungen. Oft betrachten wir ein Reklamemittel lange, ohne uns dariiber
klar zu werden, daB3 es seine Schonheit ist, die uns fesselt. Allerdings
haben wir in diesem Zusammenhange schon besprochen, daf} das absolut
Schoéne zu sehr in sich selbst genug ist, um gerade fiir die Reklame an-



Individualistische Instinkte 151

gebracht zu sein. Doch andere Appelle an unser Schonheitsgefiihl sind
moglich. Kiinstlerische und zugleich reklametechnisch gute Ausstattung
der Reklamemittel wird immer ihre Wirkung auf uns haben. Auferdem
wird es hier geraten sein, die Waren als geschmackvoll erscheinen zu
lassen und derartige ihnen innewohnende Vorziige hervorzuheben. Be-
sonders notig ist dies fiir

Gegenstiande, die wir nur

auf Grund ihrer Schonheit

kaufen, wie Kunstgegen-

stande, Vasen, Decken und

dhnliche Luxusartikel. Dies

gilt nicht nur allgemein und

fiir unsere Umgebung. Von

groBer Bedeutung ist dieser

Umstand in bezug auf die

Ausschmiickung  unserer

Person und Gestaltung un-

serer Kleidung. Sie ist es

neben dem Korper, die ge-

radezu mit uns verwachsen

zu sein scheint, so dafl wir

die Wirkung des einen

schwer von der des anderen

trennen konnen. So ist die

Wahl, einen herrlichen

Korper zu haben, aber

immer in schmutzige Lum-

pen gehiillt zu sein, oder

einer verkriippelten Figur

in stets tadellosen und

schonen XKleidern, viel-

leicht fiir manchen schwer. Abb. 121. Appell an die Instinkte: Gefallsucht.
Esist wohl das Moment der

geschlechtlichen Anziehung, das in grauer Vorzeit den Instinkt fiir per-
sonlichen Schmuck entwickelt hat; sicher aber hat er durch die Jahr-
tausende nicht abgenommen. Die Erfahrung hat gezeigt, da der Verkauf
aller Arten von Kleidungsstiicken durch Betonung dieses Moments sehr
gefordert werden kann, und in Amerika erreichen die Summen, die von
groBen Konfektionshiausern fiir Reklame ausgegeben werden, eine un-
geheure Hohe. Nicht nur Frauen bringen derartigen Annoncen das groBte
Interesse entgegen, wenn sie auch besonders fiir einen solchen Appell in
Betracht kommen werden, auch fiir die Fabrikation fertiger Herrengarde-
robe ist hier ein weites Feld der Anwendung gegeben.
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Ebenso ist die Freude am Wettstreit uns allen tief eingewurzelt. Es
gibt eine hiibsche Geschichte von einem Manne, der einen groBen
Steinhaufen moglichst billig von seinem Grundstiicke entfernt haben
wollte. Seinen Freunden zumuten, die Steine fortzutragen, konnte er nicht.

Jtets: Lavendeloterfe Stk MO TS, Karton: Iick MM Lavendel Cerne A150

Abb. 122. Appell an die Instinkte: Gefallsucht.

So veranstaltete er einen Wettstreit, wer am weitesten werfen konnte,
und bald war der Platz griindlich gesiubert. Die moderne Geschifts-
fithrung macht von diesem Moment durch Ausschreiben von Wett-
bewerben unter Angestellten und Zwischenhindlern ausgiebig Gebrauch,
und ohne Zweifel hat es seine Vorteile, damit eine gewisse Abwechslung
in die GleichméBigkeit des Geschaftslebens zu bringen, die zur selben
Zeit jeden veranlaBt, das Beste herzugeben, was in ihm ist. Der Re-
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klameleiter kann von diesem Instinkt und den damit zusammenhingenden
Gefiihlen des Ehrgeizes und der Eifersucht Gebrauch machen, indem er zeigt,
wie seine Waren durch irgendwelche besondere Eigenschaften auf diesem
Gebiet fiir den Kaufer von Vorteil sind. Fiir manche Artikel von teilweise
medizinischem Wert wird dieses Moment leicht einzufiihren sein. Ebenso ist
es gut fiir Fachschulen, die durch ihre Propaganda zeigen konnen, wie die
von ihnen erteilte Ausbildung eine besonders gute Laufbahn ermoglicht.,
An letzter Stelle konnen wir noch den Stolz erwiahnen, der uns eben-
falls alle beseelt. Der Reklameleiter kann versuchen, seine Waren so er-
scheinen zu lassen, daB er zeigt, wie es den Stolz eines jeden erregen
mufl, sie zu besitzen. Manche Firmen haben es verstanden, ihren Namen
in einer solchen Weise in die Offentlichkeit zu bringen, dal der Besitzer
ihrer Erzeugnisse sich wirklich gerne rithmt, gerade diese besondere
Marke zu haben. Fiir Waren, die einen ungewdhnlich hohen Preis haben,
wird dies sehr in Betracht kommen, und der Hinweis auf diesen Um-
stand wird manchen den teuereren Artikel wihlen lassen (Abb. 120).

Rasseninstinkte.

Die nidchste groBe Gruppe von Instinkten wird von denjenigen
gebildet, die nicht auf die Forderung und das Wohl des Individuums,
sondern der Rasse hinarbeiten. Manche
der individualistischen Instinkte haben
ebenfalls einen gewissen FEinschlag von
dieser Art, wie z. B. der Jagdinstinkt, der
urspriinglich auch fiir die ganze Familie
seine Bedeutung hatte. Bei reinen Rassen-
instinkten strebt jedoch der einzelne nur
altruistisch fiir das Wohl der Gesamtheit
oder spiterer Geschlechter.

Besonders wire hier von allen den In-
stinkten zu reden, die sich auf die Fort-
pflanzung der Rasse beziehen. Die Zu-
neigung der Geschlechter zueinander und
die Gefiithle der Liebe, Leidenschaft und
Gefallsucht, die hierbei eine Rolle spielen,
sind nicht nur sehr stark ausgeprigt, son-
dern auch fiir den Reklameleiter wirksam
verwendbar (Abb. 121 u. 122).

Fin anderer starker Instinkt dieser
Gruppe ist die Eltern-, speziell die Mutter-
liebe, vielleicht die machtigste Kraft, die
W%r iil?erhaupt haben. Stets war die Tie%'— ABb. 123, Appell an die Tnstinkte:
wie die Menschenmutter bereit, alles mit Mutterliebe.
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ihrem Leben fiir das geliebte Kind zu opfern, und der Hang, sein Bestes
fiir seine Nachkommenschaft zu tun, veranlaBte schon in der Vorzeit
den Vater, allen Gefahren zu trotzen. Ein Appell an diesen Instinkt ist
besonders wirkungsvoll, und der Gedanke an Kosten tritt hinter dem
iiberwaltigenden Interesse am Wohlergehen des Kindes zuriick (Abb. 123).

Abb. 124. Appell an die Instinkte: Geselligkeit.

Soziale Instinkte.

Als dritte und letzte Klasse werden wir die sozialen Instinkte zu be-
sprechen haben. Der Mensch ist ein Herdentier. Er ist auf die Gesell-
schaft seiner Wesensverwandten angewiesen und erfreut sich am ge-
selligen Beisammensein mit seinen Freunden, ebenso wie er das Allein-
sein scheut. Fiir viele Artikel ist hier ein guter Angriffspunkt gegeben,
indem auf die Gefiihle fiir Einsamkeit und Gastfreundschaft eingewirkt
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wird. Manche Waren erhalten fiir eine bestimmte Klasse von Kaufern
ihren besonderen Wert durch ihre Fahigkeit, {iber einsame Momente hin-
wegzuhelfen, wie Musikinstrumente und dhnliches, wahrend die Haus-
frau stark beeinfluft wird, wenn sie sieht, wie durch bestimmte Artikel
ihr Haus fiir ihre Gédste anziehender gemacht werden kann (Abb. 124
und 125).

Ein anderer sozialer Instinkt ist das Bestreben, anderen, die in einer
schlechten Lage sind, zu helfen. Diese Sympathie ist die besondere
Geistesstimmung, in der wir uns dariiber klar sind, dafl jemand anderes
eine bestimmte Erfahrung hat, und die uns veranlaBt, der betreffenden

Abb. 125. Appell an die Instinkte: Gastlichkeit.

Person beizustehen. Fiir den Reklameleiter hat dieser Instinkt schon
aus dem Grunde einen grofen Wert, daB er uns beeinflult, mit bestimmten
Personen zu empfinden und Handlungen auszufithren. Es sind hier
mehr die mit diesem Instinkte zusammenhidngenden Gefithle der Anteil-
nahme und des Mitleids, die von Bedeutung sind, und die wir hier zu
besprechen haben werden.

Wir stellen uns vor, gleichsam in derselben Lage zu sein, wie das uns
gezeigte Objekt, und unsere Gefiihle passen sich denen an, die wir bei
ihm voraussetzen. Empfinden wir so mit einer Person, sind wir geneigt,
die Gefiihle derselben gegeniiber bestimmten Objekten selbst zu iiber-
nehmen und uns eine entsprechende eigene Meinung zu bilden. Dies fithrt
wiederum die Handlung im Sinne des Reklameleiters herbei.

Voraussetzung ist jedoch, dafl die Objekte, denen unsere Anteilnahme
gelten soll, uns auch derselben wert erscheinen. Sehen wir jemand eine
Auster essen, hat diese fiir ihr Schicksal nicht unsere Sympathie. Je
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niedriger ein Lebewesen steht, und je weniger ein dem unseren gleiches
Gefiihl wir ihm zutrauen, um so weniger nehmen wir an seinem ILose
Anteil. Ein hoheres Tier, ein Pferd oder Hund, steht unserem Empfinden
schon niher, doch nur Menschen erscheinen uns voller Anteilnahme wert.
Ja, nicht einmal dies gilt allgemein. Wenn eine dieser unsympathischen

Abb. 126. Verbindung mit unsympathischem Objekt 148t uns dessen Urteil
nicht teilen.

Figuren, mit denen manche Reklamen verbunden sind, in irgendeiner
Weise zu leiden scheint, regt sich ein Gefiihl der Schadenfreude, das mit
wahrem Mitleid nicht das geringste zu tun hat. Ebenso sind wir von
vornherein {iberzeugt, daB wir eine Sache nicht mdégen wiirden, wenn
derartige Personen, die sich nicht unserer Achtung erfreuen, an dem
fraglichen Gegenstand Vergniigen zu finden scheinen (Abb. 126).
Vielmehr muf§ die Auswahl der Illustration, die unsere Sympathie
erregen soll, je nach dem Geschmack der Leser getroffen werden, die als
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zukiinftige Kunden in Betracht kommen wiirden. Je niher uns die Per-
sonen des Bildes menschlich stehen werden, je tiefer wird unsere Anteil-
nahme an ihrem uns vorgefithrten Schicksal sein. Sehen wir uns wesens-
verwandte Personen offensichtliches Vergniigen an etwas finden, er-
weckt dies in uns ein freudiges Gefiihl, und auBerdem sind wir iiberzeugt,
daBl wir uns an dem Gegenstande auch ergdtzen konnten (Abb. 127).
Besonders trifft dies zu, wenn die abgebildeten Menschen das zu sein
scheinen, was wir vorzustellen erstreben, und das kleine Ladenmadchen
fiihlt von ganzem Herzen mit der schonen, elegant gekleideten Dame,
die auf dem Bilde in ihr wappengeschmiicktes Automobil steigt.

Abb. 127. Wir sind iiberzeugt, daB der uns sympathische Mann einen dem unseren
gleichen Geschmack hat.

Im allgemeinen kOnnen wir sagen, daf der Reklameleiter gut daran
tun wird, an unsere Anteilnahme fiir erfreuliche Ereignisse zu appellieren.
Nicht nur ist die Erregung von angenehmem Gefithl den meisten Personen
willkommener, sondern der hinterlassene Eindruck ist auch nachhaltiger.
Er besteht, nachdem der urspriingliche Reiz schon lange verschwunden
ist, und auch langer als der traurige Eindruck, der gesetzmafBig eher
dem Gedichtnis entfillt. AuBerdem haben wir schon vorher gesehen,
wie unsere freundliche Stimmung unsere Stellung zu dem Reklamemittel
und zu den Waren beeinfluft.

Der Hang im Menschen ist, sich Unangenehmes moglichst vom Leibe
zu halten, und die angenehmen Seiten des Lebens zu genieBen, wo er sie
findet. So ist es in den meisten Fillen auch viel leichter, unsere Anteil-
nahme fiir einen erfreulichen als fiir einen unangenehmen Vorgang zu
gewinnen. In dem Lustspiel lachen wir sofort mit dem Schauspieler,
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im Trauerspiel muB uns der Held erst eine gewisse Zeitlang menschlich
naher gebracht werden, ehe wir geneigt sind, an seinem ILeiden Anteil
zu nehmen. So ist es auch in der Reklame schwer, uns sofort zu einem
richtigen tiefen Beileidsgefiilhl zu bestimmen. Dazu kommt, dafl der
Schmerz der betreffenden Person nicht einmal zu augenfillig gemacht
werded darf. Wir haben eine angeborene und anerzogene Abneigung
gegen Menschen, die sich riickhaltslos dem Ausdruck ihres ILeides hin-
geben und empfinden mehr mit denen, deren herbes Geschick wir kennen,
und die es mit Fassung ertragen, und die einzigen, denen wir eine un-
gehemmte AuBerung ihrer Gefiihle verzeihen, sind Kinder. In den meisten
Fillen wird es fiir den Reklamekiinstler schwer sein, Trauer {iberzeugend
und zugleich wiirdig auszudriicken. Gelingt es ithm, kann eine besonders
starke Wirkung hervorgerufen werden, aber nur wenige werden imstande
sein, sie zu veranlassen.

Alle fiir die Reklame in Betracht kommenden Fille sind geeignet,
von der freudigen und leidvollen Seite gesehen zu werden, und die Ab-
bildung der ersteren tritt mehr und mehr in den Vordergrund, um unsere
Anteilnahme zu erregen. Das Bild der trauernden und weinenden Witwe,
die uns erlautern soll, wie falsch es ist, wenn ein Mann keine ILebens-
versicherung hat, wird abgelost von der Frau, die durch ihre Umgebung
zeigt, wie die Auszahlung der Versicherung ihr ein angenehmes ILeben
ermoglicht. Ebenso weicht die Abbildung des abstofend aussehenden
Kranken vor der Benutzung des Kriftigungsmittels der des wohl und
stark aussehenden Mannes, der er nach dem Gebrauche desselben ist.

Gelingt es dem Reklameleiter einmal, unsere Anteilnahme zu erwecken,
kann er der Wirkung, die solch ein Ausschnitt aus dem Leben fiir uns hat,
sicher sein.

Aus den angefiihrten Beispielen ergibt sich bereits, ein wie weites
Gebiet fiir Verwendungen unserer instinktiven Regungen vorhanden ist,
und wie wertvoll es ist, sie geschickt zu benutzen.

Viertes Kapitel.
Das suggestive Moment.

Wesen der Suggestion.

Von all den psychologischen Momenten, die unser Handeln beein-
flussen, ist wohl keine bei dem groBen Publikum so miBlverstanden, wie
die Suggestion. Der Laie kann sich nicht von dem FEindruck frei machen,
daBl Suggestion ein aufs engste mit Hypnotismus und &hnlichen Er-
scheinungen zusammenhdngender Begriff ist und sieht etwas immer
Unnatiirliches und Geheimnisvolles in ihrem Wirken. Dies ist durchaus
nicht der Fall, vielmehr ist die Suggestion, von der wir hier zu reden
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haben werden, eine der haufigsten Vorkommnisse im Alltagsleben und eine
ebenso natiirliche wie gewohnliche Erscheinung.

Fine genaue Definition der Suggestion zu geben, ist schwer. Die
Wissenschaft hat diesen Begriff noch nicht ganz fest umrissen, und bei
manchen Handlungen kann so die Frage nicht bestimmt beantwortet
werden, ob sie auf Grund von Suggestion oder anderer Einfliisse erfolgen.
Im allgemeinen werden wir, ohne Widerspruch zu finden, sagen konnen,
daB es zum Wesen der Suggestion gehort, daB3 eine durch eine andere
Person oder Sache hervorgerufene Vorstellung, EntschlieBung oder Hand-
lung erfolgt, ohne daf die verstandesmaflige Uberlegung im gewohnlichen
Umfange tdtig ist. Ob wir also im einzelnen Falle Suggestion oder nicht
vor uns haben, wird aus dem bestimmten Tatbestande zu erforschen sein.

Wir haben schon an anderer Stelle darauf hingewiesen, wie der Ge-
danke an eine Handlung uns veranlaBt, dieselbe vorzunehmen, wenn
nicht aufkommende Gegenvorstellungen uns davon zuriickhalten. Denken
wir daran, unseren Zeigefinger kriimmen zu wollen, so spannen sich dessen
Muskeln an, die Bewegung auszufiihren, und sie findet statt, wenn wir
uns nicht wieder vornehmen, die Handlung zu unterlassen.

Jeder Gedanke an eine Tidtigkeit findet seine AuBlerung in den Be-
wegungen, die am besten geeignet sind, den Gedanken in die Tat umzu-
setzen. Dies ist das Gesetz der ideo-motorischen Bewegung. Gedanken-
leser bauen auf dieser Eigenart und erraten unsere Gedanken aus den
unwillkiirlichen Bewegungen unseres Korpers, die darauf gerichtet sind,
sie auszufiihren.

Ebenso folgen wir den Gedanken anderer, wenn sie uns auf die richtige
Weise und im geeigneten Zeitpunkt {ibermittelt werden. Denken wir
nur an das beliebte Kinderspiel ,,Alle Vogel fliegen in die Hoh'.” Wird
uns im Verlaufe dieses Scherzes suggeriert, daf neben Hithnern, Schwal-
ben usw. auch Elefanten in die Luft fliegen, so heben wir ebenfalls
unsere Hinde, und auch erwachsene Personen finden es schwer, sich
von dem Zwange des Gehorchens frei zu machen. Unsere Uberlegung
ist dann mehr oder weniger ausgeschaltet, und unser Handeln so von
anderen Momenten bestimmbar. Da wir gesehen haben, daf wir unseren
Verstand nur selten zu Entscheidungen {iber unser Tun heranziehen,
so ist die Moglichkeit, nach Suggestion zu handeln, fast unbeschrankt,
und in der Tat folgen wir ihr ungemein hiufig.

Auf der anderen Seite ist ein gutes Teil von Widerstand gegen jeden
fremden EinfluB in uns ausgeprigt, und es ist besonders schwer, die
Macht, die alte Gewohnheiten iiber uns haben, zu brechen. Wir ver-
weigern den Gehorsam, wenn die Uberlegung in uns aufkommt, daB wir
nicht aus eigenem Antriebe, sondern auf fremde Aufforderung hin handeln.

Dies wiirde den Wirkungskreis, wo Suggestion moglich ist, sehr ein-
schranken, wenn wir nicht stets unser Handeln durch andere Griinde
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bestimmt glaubten und fast nie die fremde Beeinflussung unseres Ent-
schlusses erkennen wiirden. Dies hingt damit zusammen, daf wir bei
einem Handeln nach Suggestion den Eindruck haben, nach eigenem
Willen und nach gewichtigen Griinden zu verfahren und sicher sind, dafl
der Gedanke zu der bestimmten Tat in und selbst entstanden ist. Je
mehr daher die Suggestion unserer eigenen Denkungsart angepalit ist,
um so mehr glauben wir auch iiberzeugt sein zu kénnen, dal der Anreiz
zu der besonderen Handlung aus unserem Inneren kommt.

So ist es fiir denjenigen, der das Publikum leiten will, besonders
wichtig, seine Suggestionen in ein Gewand zu kleiden, das ihnen das
Befehlshaberische und Zwingende auf den ersten Augenschein nimmt.
Erreicht er dies, wihlt er seine Ausfithrungen nach dem Gedankenleben
des Publikums und gibt ihnen so das Aussehen, eigene Entschliisse zu
sein, kann er einen fast unbegrenzten EinfluB ausiiben.

Man erzahlt eine Geschichte von einem der groBten Theaterleiter
New VYorks, die diesen Punkt gut klar macht. Glaubte er bei seinen
Untergebenen mit einem Befehl auf Widerstand zu stoBen, so kleidete
er seine Aufforderung in die Worte: , Es wire vielleicht gut, zu tun,
was Sie neulich vorschlugen, und — — —. Trotzdem die betreffende
Personlichkeit sich nicht erinnern kann, je eine derartige Bemerkung
gemacht zu haben, ist diese Methode sehr wirksam, indem sie von vorn-
herein einen Teil des inneren Widerstandes ausschaltet.

Mit derartigen Mitteln erzielten von dltesten Zeiten her die groflen
Volksfiihrer ihre Erfolge. Scheinbar ohne Befehle zu geben, veranlaBten
sie die Massen, die ja von vornherein fiir Suggestion besonders empfing-
lich sind, in dem von ihnen gewiinschten Sinne zu handeln. Betrachten
wir Cidsars Leichenrede, wie Shakespeare sie dem Marc Anton in den
Mund legt, so haben wir ein treffliches Beispiel in seiner Kunst, die
Ausfithrungen vollkommen dem Gedankenleben seiner Zuhorer anzu-
passen. Von den Tausenden, die er mit dem Feuerbrande in der Hand zu
der Verschwdrer Hausern sandte, war wohl keiner, der nicht iiberzeugt
war, aus eigenem Antrieb, unbeeinfluB3t von fremdem Urteil, zu handeln.

Bedeutung fiir den Kaufmann.

Diese kurzen allgemeinen Ausfiihrungen diirften fiir das Verstandnis
der Anwendung der Suggestion im praktischen Geschéftsleben geniigen.
Dal sie hier von groBer Bedeutung ist, erscheint wohl einleuchtend, und
die Haufigkeit ihres Vorkommens bringt es mit sich, daB jemand, der eine
anormale Suggestibilitdt besitzt und sich zu leicht von fremden Ein-
flissen bestimmen 148t, zum kaufménnischen Berufe nicht geeignet ist.

AuBer in der eigentlichen Propaganda kann uns in diesem Zusammen-
hange die Anwendung der Suggestion beschiftigen, die in der richtigen
Schaustellung der Waren und {iberhaupt im Handverkaufe zu beachten
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ist. Betrachten wir die Geschiftsfilhrung der grofen Warenhiuser, so
werden wir aus ihren Erfahrungen viele Schliisse ziehen konnen und im-
stande sein, das so erworbene Wissen allgemein zu verwerten. Drei Fak-
toren sind es, die hier von entscheidender Bedeutung sind: die innere
und duBere Ausstattung des Ladens, die sachgemdBe Schaustellung der
Waren und die Technik der Verkaufer,

Die Aufmachung des Ladens hat in diesem Zusammenhange nur eine
vorbereitende, darum aber eine nicht weniger groBle Bedeutung. Eine
Aufgabe der richtigen Ausgestaltung des Geschifts muf} sein, eine Atmo-
sphire zu schaffen, die den Verkauf der Artikel moglichst begiinstigt und
den Geist der Kunden vorteilhaft fiir die Aufnahme von Suggestionen
vorbereitet. Jeder, der einen Laden betritt, weiB, daB der Kaufmann
und seine Angestellten ihm soviel als moglich verkaufen méchten, und
nimmt sich deshalb vor, nur zu kaufen, was er gerade unbedingt braucht.
Durch das Hervortreten dieses Eindrucks wird ein Gefithl des MiB-
trauens veranlaBt, durch das der Kunde geistig in einer defensiven Stim-
mung ist, die das Wirken von Suggestionen unmdglich und ihn unemp-
fanglich fiir alle Vorschlige macht. Es ist eben hier das besprochene
Moment des inneren Widerstandes gegen die gefiihlte fremde Beein-
flussung. Diesen gilt es zu iiberwinden. Der Kaufmann hat durch kost-
spielige Propaganda erreicht, daB das Publikum sein Geschift betritt.
Jeder eintretende Kunde bedeutet eine schon erfolgte Ausgabe, die sich nur
bezahlt, wenn Finkédufe gemacht werden, und nur dann guten Verdienst
bringt, wenn viel gekauft wird, also der einzelne Kunde umfangreichere
Erwerbungen macht. Der innerlich widerstrebende und miftrauische Be-
sucher wird nicht oder doch nur im kleinsten Ma3e zum Kaufer. Erst muf3
eine unvoreingenommene Stimmung und ein gewisses Wohlwollen erweckt
werden, um die Vorbedingung fiir eine erfolgreiche Suggestion zu schaffen.

Daher muB} alles, was zu aufdringlich auf das Verkaufen hinweist,
entfernt werden. Keine schreienden Schilder und auffélligen Anzeigen.
Im Inneren ist ebenso eine Stimmung angemessen, die dem Kunden seine
Befangenheit nimmt. Ruhige und wiirdevolle Ausstattung sind von
groer Wirkung. Der Plan, eine Art von Empfangsraum am Eingange
zu schaffen, hat sich allgemein bewdhrt. Der Besucher fiihlt sich be-
haglich und mehr zu Hause. Der Eindruck ist gegeben, dal er in Ruhe
auswihlen kann, ohne einem Zwange unterworfen zu sein. Ebenso kommt
die Sitte ab, einen Empfangschef an der Tiir zu haben, der den Be-
suchern den Weg vorschreibt. Der Kunde soll sich ganz frei, nicht be-
aufsichtigt oder geleitet, fiihlen.

Dies bringt uns zu unserem zweiten Punkte, der Schaustellung der
Waren. Hier ist fiir den Kaufmann das reichste Feld psychologischer
Erfahrung offen, und die filhrenden Héuser folgen mehr und mehr diesen
Anregungen. Wir reden hier nicht iiber die Art, wie Waren am besten

Friedlaender, Der Weg zum Kiufer. 2. Auflage. 11
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aufgebaut werden, um am meisten zu wirtken. Ob eine Pyramide von
Schiirzen bessere Erfolge erzielt als eine andere Methode der Anordnung,
ist fiir unsere Zwecke nebensdchlich und wird im einzelnen zu entschei-
den sein. Was uns beschéftigt, ist die rdumliche Verbindung von Waren-
arten, die Uberlegung, was vereinigt und was getrennt sein soll.

Die Zusammenstellung bestimmter Warengattungen in besonderen
Abteilungen hat groBe offensichtliche Vorteile. Sie ermdglicht eine
bessere Ubersicht fiir die Verwaltung und Inventuraufnahme. Daneben
gibt sie die Moglichkeit fiir reichhaltigere Auswahl und schnellere Be-
dienung. AuBerdem ist eine derartige Anordnung in manchen Abtei-
lungen unbedingt nétig. In gewissen Arten von Waren, z. B. Kleidern
und Mainteln, Teppichen, Hiiten und den besseren Graden von Unter-
wische, kaufen Frauen nur nach vorheriger Priifung von Preis und
Qualitdt, und fiir diesen Vergleich ist erfahrungsgemifl die Moglichkeit
einer Auswahl unter drei verschiedenen Klassen erforderlich. Daher gehen
Frauen, um diese zu finden, entweder in drei Geschifte oder sie be-
schauen die Artikel in einem Laden, vorausgesetzt, die Auswahl ist aus-
reichend. Fiir derartige Warengattungen ist daher der Zusammenschlu$
in besonderen Abteilungen notwendig.

Andererseits darf nicht zuviel Wert auf die Verwandtschaft in
Rohstoffen gelegt und etwa Giiter nur nach der Gleichheit ihrer
Bestandteile geordnet werden. Lederhandschuhe und Lederkoffer haben
nicht nur nichts in derselben Abteilung, sondern nicht einmal etwas
nebeneinander zu suchen. Vielmehr geht die Zusammengehorigkeit in
der Verwendung iiber die in der Herstellung.

Vom Standpunkte des Warenhausleiters zerfallen seine Artikel in
haupt- und nebensichliche Waren. Hauptartikel sind die groBeren
Waren, die gewohnlich einen bedeutenden Gewinn abwerfen. Neben-
sichliche Artikel sind die mit den vorgenannten Waren verwandten,
die eine untergeordnete Bedeutung haben. Es kommt nun darauf an,
die Waren so anzuordnen, daB die Hauptartikel soviel wie moglich von
den passenden Nebenartikeln umgeben sind, um so bei dem Kaufe der
Hauptsache ihre eigene Erwerbung zu suggerieren. Mindestens miissen
diese Nebenartikel so aufgestellt sein, daB sie auf dem Wege zu den
Hauptartikeln beriihrt werden. So gehéren zusammen mit Kinder-
maénteln als Hauptgiitern, die einer eigenen Abteilung bediirfen, all die
Kleinigkeiten, die fiir den Anzug von Kindern in Gebrauch kommen,
wie Strumpftriger, Hiite, Binder und dhnliches. Zu Herrenhemden
gehoren Kragen, Kravatten, Kragenknépfe und Striimpfe. Zu Damen-
kleidern Korsetts, Taschentiicher und Handschuhe. Schneidetrbiisten
haben ihrem Herstellungsmaterial nach wenig mit Schnittmustern zu
tun, und doch bezahlt es sich, sie in nebeneinanderliegenden Abteilungen
zu haben.
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Fine kluge Geschiftsfithrung wird derartige Warengattungen so an-
ordnen, dal der Kunde, ohne es zu wissen, veranlaBt wird, sie zusammen
zu sehen. Sie wird genau den Weg berechnen, den der Besucher vom
Eingang zu der Hauptabteilung zuriickzulegen hat und diese Kenntnis
verwenden, ihn wesensverwandte Waren sehen zu lassen, die den Bedarf
nach sich und ihre Erwerbung suggerieren. Die Tische am Eingang
und vor den Fahrstiihlen geben besonders Gelegenheit, Kleinigkeiten
zu verkaufen. Gerade wenn die Ausstellung von Gelegenheitskdufen in
Hauptgiitern durch die Schaufenster Massen in den Laden zieht, empfiehlt
es sich, den Weg, den diese zu der bestimmten Abteilung zuriickzulegen
haben, so zu gestalten, daB die Besucher oft haltmachen, um andere
Waren zu erwerben.

Ebenso wirksame Anregungen konnen von den Verkiufern ausgehen.
Der geschickte Kaufmann versteht es, seinen Kunden und dessen Wiinsche
richtig einzuschidtzen. Er versorgt nicht nur den Kédufer mit dem, was
er urspriinglich wollte, sondern weill ihm andere Erwerbungen zu sug-
gerieren. Er wird nie etwas verkaufen, was der Kunde nicht braucht
oder was ihn reuen konnte. Nichts ist schadlicher, als der Verkauf von
Sachen an jemanden, der sie eigentlich gar nicht haben will. Aber der
wirkliche Kaufmann versteht es, Wiinsche zu erwecken, die zu Ein-
kiaufen fithren, von denen der Kunde eine dauernde Befriedigung hat,
selbst wenn er vorher nicht daran dachte, einen derartigen Kauf zu
machen.

So befolgte Marshall Field, neben Wanamaker vielleicht der genialste
Warenhausleiter, ein besonderes System, den einzelnen Einkauf grofer
zu gestalten. In seiner Reisetaschenabteilung wiirde er beispielweise
eine Tasche von besonders feiner Qualitdt fiir 50 Dollar haben. Seine
Verkiaufer waren angewiesen, allen Kunden diesen Artikel zu zeigen. So
wiirde eine Dame mit der Absicht kommen, eine Reisetasche fiir vielleicht
10Dollar zu kaufen. Sie wiirde dann den Unterschied in derQualitdt zwischen
diesen Taschen sehen, Vergleiche machen und damit enden, eine bessere
Tasche, als beabsichtigt, fiir vielleicht 25 Dollar, zu erstehen. Marshall Field
rechnete nicht damit, die ganz teueren Waren zu verkaufen, aber es
bezahlte sich fiir ihn, sie den Kunden zu zeigen, und sie so zu belehren,
bessere Artikel zu kaufen. Ein richtig geschulter Verkaufer wird imstande
sein, die Finkdufe des Publikums qualitativ und quantitativ zu beein-
flussen, und zwar so, dafl der Kunde sich in keiner Weise iiberkauft, und
vollstandig zufrieden den Laden verlaBt, um bei neuem Bedarf zu ihm
zuriickzukehren. Besteht doch die Qualitdt noch fort, wenn bereits der
gezahlte Preis vergessen ist.

Wihrend einer zweijdhrigen Untersuchung, die sich auf 98 Geschifte
erstreckte, wurde der Betrieb von 24 Warenhidusern, 14 Herrenaus-
stattungsgeschaften, 12 Drogerien, 6 Juwelieren, 8 Eisenwaren-, 5 Schuh-

11*
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waren-, 7 Mobel- und 22 allgemeinen Geschéften erforscht. Es wurde
gefunden, daBl durch mehr oder weniger geschickte Anwendung dieser
Grundsitze jeder Kunde durchschnittlich drei, im besten Falle fiinf Ein-
kdufe bei einem Besuche machte. Eine derartige Steigerung des Umsatzes
kann so ohne Anwachsen der allgemeinen Unkosten erreicht werden
und zeigt, welche Moglichkeiten die sachgemidBle Anwendung der Ge-
setze der Suggestion er6ffnet.

Aufmerksamkeitswert des direkten Befehls.

Nach dieser kurzen Abschweifung wollen wir zu unserem Hauptthema
zuriickkehren, um auf den groBen Wert hinzuweisen, den die geschickte
Benutzung von Suggestion fiir den

Reklameleiter hat.
( ut M e u t Schon als Faktor fiir die Erregung
von Aufmerksamkeit ist die Sug-
and mail me, with your name and : :
estion, besonders in der Form
address, to The Curtis Publishing g_ ’ de,s
Company, 465 Independence Square, direkten Befehls, bedeutsam. Wir
Philadelphia, Pa. I will bring you haben vorher gesehen, welche Be-
full details telling how our sub- deutung der Bewegung zur Erzeu-
scription representatives easily | .
I make§5or §10 a week extra in their | 8UIg von Aufmerksamkeit zu-
spare time! kommt, und hier haben wir einen
eng verwandten Vorgang. Lesen wir
N . .
e den Befehl, denken wir an die sug-
Add . .
| Adaress erierte Handlung, und wie im ersten
ci g 4
v Falle die tatsichliche, so erregt hier
S .
ate die vorgestellte Bewegung unsere
Abb. 128. Suggestion zum Ausschneiden Aufnierksamkélt' ED.leser .UmStand
durch direkten Befehl. verstarkt gleichzeitig die Macht

der Suggestion, die, entsprechend
der ihr zugewandten Aufmerksamkeit, wirkungsvoller wird (Abb. 128).

Durch einen direkten Befehl kann in einem kurzen Satze der Inhalt
des ganzen Reklamemittels in den einfachsten und allen verstdndlichen
Worten ausgedriickt werden. So bietet er ein Mittel, uns mit dem ganzen
Text in fesselnder Weise bekannt zu machen und uns zu seinem genauen
Lesen zu veranlassen.

Auch der Teil des Reklamemittels, der abgeschnitten und zuriick-
geschickt werden soll, um nihere Auskiinfte oder dhnliches zu erhalten
(Bestellschein), hat neben seinen spiter zu besprechenden Vorteilen
einen groflen Aufmerksamkeitswert. Die Worte ,,Hier abreifen‘’ oder 4hn-
liche haben durch den in ihnen enthaltenen Befehl eine Bedeutung zur
Frregung der Aufmerksamkeit. Die gleiche Wirkung wird erreicht durch
die gewohnlich dreieckige Form, welche die Augen durch den Gegensatz
mit der {ibrigen Gestalt des Reklamemittels auf sich zieht.
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Der persénliche Faktor in der Suggestion.

Der Hauptwert der Suggestion liegt jedoch darin, daf3 sie eine Hand-
lung hervorruft. Einen groBen Einflu hat hier, besonders wenn die
Form des Befehls angewandt wird, die Art der Person, an die sie ge-
richtet ist und von der sie kommt.

Meistens sind die niederen Klassen am meisten gewohnt, Befehlen
zu folgen, und so wird ihre Beniitzung in von derartigen Kreisen gern
gelesenen Zeitungen und Zeitschriften am
wirkungsvollsten sein. Der Leserkreis hoher-
stehender Insertionsorgane wird feinere An-
wendungen ratsam erscheinen lassen. Uber-
haupt wird der Reklameleiter auch hier
stets an sein typisches Publikum denken
miissen, um den besten Weg fiir den be-
sonderen Fall zu finden.

Ebenso macht es einen Unterschied, von

wem die Suggestion, sei sie in Befehlsform
oder nicht, ausgeht oder auszugehen scheint.
Manchen Personlichkeiten folgen wir un-
bedingt, wo wir anderen nicht gehorchen
wiirden; dasselbe ist fiir die Propaganda
zutreffend. Eine bekannte, lange bestehende
Firma kann uns ihre Weisungen besser,
auch in Befehlsform, {ibermitteln, als eine
junge, noch wenig bekannte, und damit
einen weit gr6Beren Eindruck als diese er-
zielen.

Verschiedene Arten sind es, durch die

die Kraft der Suggestion durch Verstarkung
des Autoritatsgefiihls gesteigert werden
kann. Entweder durch das Ansehen, das
eine Benutzung von grofen Flachen schafft,
welche ein zwar AuBerliches, doch wirk- Abb.129. Die Abbildung verstirkt
sames Mittel sind, einen Eindruck von @R Suggsstion den Gedanken
der GroBe der Firma zu geben. Andere '
Wege sind die Berufung auf Erfolg in der Vergangenheit oder die
Anfithrung, daB besonders hochgestellte oder berithmte Personen den
Artikel beniitzen. Endlich kann das Ansehen {fiir die Waren auch
kiinstlich vermehrt werden. ,Importiert” war ein Wort, das in
Deutschland manchen minderwertigen Erzeugnissen einen groflen Ab-
satz verschaffte, und ,,englisches Tuch’ wie ,franzosische Seifen
borgten sich auf diese Weise einen abgeleiteten Ruhm fiir sich selbst
(Abb. 129).
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Suggestion durch Illustration.

Manchmal wird auch die ganze Wirkung durch eine schlechte Auswahl
der Illustration zerstort. Bei der Verschmelzung von Eindriicken haben
wir gesehen, wie verschiedene getrennte Eindriicke in einen besonders

innigen Zusammenhang treten
konnen. Denselben Vorgang fin-
den wir, wenn auch etwas an-
derer Form, in diesem Falle.
Gibt der Reklameleiter mit
einer Suggestion das Bild einer
gewissen Personlichkeit, nimmt
das Publikum stets einen Zu-
sammenhang zwischen Text
und Abbildung an. Spater wird
vergessen, da das Reklame-
mittel die Quelle unseres
Wissens war, die auf ihm ge-
sehene Abbildung lebt in uns
als Wirklichkeit weiter und ver-
bindet sich in wunserer Er-
innerung mit dem empfangenen
Eindruck. Wir glauben so am
Ende, daB unsere Kenntnis in
ursdchlichem Zusammenhange
mit dem illustrativ behandel-
ten Objekt steht.

Abb. 130. Die abgebildete Personlichkeit 148t uns In der zur Abbildung be-
an sein mafBgebendes Urteil glauben. nutzten Personlichkeit miissen

Abb. 131. Die passende Illustration gibt uns den Eindruck wohlbegriindeter Autoritit.
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alle diejenigen Eigenschaften zum Ausdruck kommen, die fiir eine spitere
geistige Verbindung mit dem Artikel vorteilhaft sind. Jede Art von Waren
wird eine bestimmte Type verlangen (Abb. 130), und das Bild einer Kranken-
schwester in Verbindung mit einer Anzeige von Hausstreichfarben ist
ebenso wertlos, wie das eines Malermeisters mit einem Arzneimittel.
Beide mdgen einen groBen Aufmerksamkeitswert haben und in gewisser
Beziehung mit dem Text zusammenhingen, doch sind sie fiir das Wirken
einer gegebenen Suggestion fiir
die Zukunft ungeeignet. Wiren
sie vertauscht angewandt, wire
ihr Frfolg sicher besser. Unser
spateres Urteil iiber die Artikel
wiirde sich darauf stiitzen, was
wir glauben von fachméinnischer
Seite iiber die Waren gehort zu
haben, indem wir die abgebil-
deten Personen als die Quelle
unseres Wissens erinnern. So
wird die Suggestion wirkungs-
voller und unsere gute Meinunng
von den Artikeln durch die Ver-
schmelzung der Eindriicke be-
festigt (Abb. 131 u. 132).
Uberhaupt ist es besonders
leicht, durch Illustrationen eine
Tatigkeit zu suggerieren. Durch
sie kann mehr erreicht werden,
als durch Seiten von Text, denn
die Abbildung einer Handlung
suggeriert uns ihre Vornahme . .

. vy 1 Abb. 132. Die als Ratgeber abgebildete Person
mit ungewdhnlicher Gewalt. erscheint uns mehr als unmaBgeblich,
Besonders ist dies der Fall,
wenn sie uns sonst einleuchtend erscheint und gleichzeitig der
Eindruck erweckt ist, daB ein gewisser Reiz mit ihr verbunden ist
(Abb. 133).

Suggestion durch Worte.

Nur mit Worten eine Suggestion zu einer bestimmten Handlung aus-
zufiihren, ist schwieriger, aber eine ebenso dankbare Aufgabe fiir den
Reklameleiter. :

Die erste Frage ist hier, ob eine Suggestion direkt oder indirekt wir-
kungsvoller ist. Ausfiihrliche Experimente und praktische Erfahrungen
zeigen die letztere als iiberlegen.
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Bei einem Versuch wurden 6 farbige Tafeln unter einer schwarzen
Decke verborgen, dann diese fortgezogen und eine Person aufgefordert,
eine der Tafeln zu wiahlen. Hierbei zeigte es sich, daBl, wenn eine der
Tafeln anders lag als die anderen oder eine abweichende Form hatte,
sie eher gewidhlt wurde, als wenn ihr Platz oder ihre Farbe wortlich
suggeriert wurde. So finden wir iiberall, da8 bei normalen Personen die
Wirksamkeit der Suggestion in dem Verhaltnis zunimmt oder abnimmt,
in dem sie indirekter oder direkter ausgesprochen wird. Die indirekte
Suggestion wird besser befolgt, als die direkte. Sie wird nicht so als
Zwang empfunden und 148t keinen inneren Widerstand aufkommen.

Abb. 133. Das Beispiel des Knaben reizt uns zum Ausschneiden des Bestellscheines.

Je feiner also der Reklameleiter den Zweck seiner Suggestion verhiillt,
um so grofer wird der tatsdchlich ausgeiibte Einfluf sein, ohne daB wir
damit den Wert, den die Anwendung des direkten Befehls hat, ver-
kleinern wollen.

Von ebenso groBer Bedeutung ist es, stets positive Suggestionen zu
verwenden. Unser ganzes Denken bewegt sich in positiven Bahnen.
Vergleichen wir Gegenstinde, sprechen wir von ihnen als ,,grofer” oder
,,hoher, nie als , kleiner und ,,niedriger’. So ist es auch in der Propa-
ganda von Vorteil, Schilderungen und Anspielungen stets affirmativ zu
gestalten. Dadurch erhédlt der Text auch einen gewissen Schein von
Sicherheit und Selbstvertrauen, der den Glauben der Leser erzwingt,
und falsche Ideenassoziationen werden vermieden. Was wir zusammen
horen, priagt sich unserem Gedédchtnis ein, und so verbindet sich bei
falschem Vorgehen der Name des Artikels mit der unwillkommenen
Eigenschaft, deren Vorhandensein gerade verneint werden sollte,
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Ebenso wird durch eine positive Schilderung jede hemmende Gegen-
vorstellung ausgeschlossen. Wird doch durch eine negative Ausfithrung
gerade auf ein unliebsames Freignis hingewiesen, das vielleicht vorher
noch gar nicht in Erwigung gezogen worden war. So wird der Leser
tiberlegen, und die Aussicht auf schnelles Handeln ist geschwunden, die
Wirkungsmoglichkeiten des Reklamemittels sind geschmailert. Durch
eine positive Feststellung werden alle diese Gefahren vermindert. Wir
nehmen sie leichter als bewiesen an, und es liegt in ihrer Natur, dafl sie
auf das Unerwiinschte nicht so hinweisen, wie dies bei negativen Be-
schreibungen der Fallist. Unwillkiirlich werden bei diesen stets andere Ent-
scheidungsmoglichkeiten eroffnet und eine Uberlegung herausgefordert.

Ist es so schon bei Beschreibungen wichtig, die positive Form zu
wahlen, so ist dies in ungleich héherem MaBe bei Suggestionen anzu-
raten. Wir {ibernehmen den uns suggerierten Gedanken in der Form,
wie er uns iibermittelt wird. In einem groBen Geschiftshause wurde dies
praktisch bewiesen. Urspriinglich fragten die Verkdufer den Kunden
nach dem Einkaufe: ,Soll ich Thnen das Paket zusenden?‘ Dies wurde
geandert in die Frage: ,,Nehmen Sie das Paket gleich mit?“ und das
Ergebnis war, daB die Expeditionskosten stark abnahmen, da weniger
Zusendungen notig waren. Wird uns eine Suggestion in der negativen
Form iibermittelt, ist es zu einfach, , Nein“ zu sagen, und die beab-
sichtigte Handlung kommt nicht zustande.

Wenn der Kunde, auf sein Paket wartend, eine Auslage von Schlipsen
betrachtet, wird die Frage: , Welche dieser Kravatten darf ich einpacken ?*
vielleicht einen Kauf zustande bringen, wenn: ,,Sie brauchen wohl keine
Kravatten?“ wirkungslos bleiben wiirde. Oft brauchen wir wirklich
etwas, aber eine derartig negative Form 148t uns die Frage verneinen,
und den niachsten Tag gehen wir in ein anderes Geschift, um unsere
Besorgung zu machen, und das erste ist um den Verdienst gekommen.
Die positive Suggestion iibt in allen diesen Féllen eine bessere Wirkung
aus. Sie ruft uns einen Bedarf zum BewuBtsein und veranlafit uns,
ihn zu befriedigen.

Andererseits kann manchmal ein negativer Befehl, vor allen Dingen,
wenn er voll allgemein menschlichen Interesses ist, sehr zugkraftig sein.
Eine Versicherungsgesellschaft betrieb eine Serie ihrer Propaganda fiir
Hinterbliebenenversicherung mit der Uberschrift: ,,Zwingen Sie Thre Witwe
nicht, noch einmal zu heiraten! Das ist echt amerikanisch, fiir uns
vielleicht nicht ganz mundgerecht, aber der Erfolg der Reklamemittel
war groB. Die 10 Gebote zeigen ebenfalls die Kraft, die in einem ne-
gativen Befehl liegen kann; trotzdem wird in der Regel fiir Propaganda-
zwecke eine positive Fassung stets vorzuziehen sein.

Eine Suggestion gewinnt an Wirkung, je bestimmter die vorzu-
nehmende Handlung bezeichnet ist. Wir haben schon erwiahnt, von
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welcher Bedeutung in diesem Zusammenhang die genaue Beschreibung
der Schritte ist, die zum Erwerbe des Gegenstandes n6tig sind. Schon die
genaue Adressenangabe ist hier von Wert. Erscheinen uns zwei Artikel
nach ihrer Schilderung gleich begehrenswert, werden wir den leichtesten
Weg einschlagen und den erwerben, dessen Kauf uns am einfachsten
erscheint. Dies erreicht der Reklameleiter durch ausfiihrliche Behand-
lung der einzelnen notwendigen Schritte, und dies suggeriert uns zu-
gleich die Handlung. Je mehr beschrieben die einzelnen Phasen der
Handlung sind, um so groBere Macht wird die Suggestion auf uns haben.

Der im Inserat eingedruckte Bestellschein gewinnt durch dieses
Moment seine ganze Bedeutung. Hier haben wir den besten Fall einer
in ihrem Wesen genau umrissenen Suggestion. Der ILeser ist aufge-
fordert, seinen Namen und seine Adresse einzufiillen, den Zettel ab-
zureilen und zuriickzuschicken. Dieser Gedanke, der sich aus den Worten:
,,Bitte, erwihnen Sie diese Zeitung und ,,Schneiden Sie dieses Inserat
aus”, entwickelte, wurde urspriinglich nur benutzt, um einen bestimmten
Schliissel in der Propaganda zu verwerten. Die Erfahrung hat gezeigt,
daf} diese Methode den Raum, den sie einnimmt, wert ist. Wer {iberhaupt
an dem speziellen Artikel interessiert ist, kann sich dem Zwange, nach
der Vorschrift zu handeln, kaum entziehen. Besonders wird dies ver-
starkt, wenn eine punktierte Linie das Abreilen suggeriert oder gar eine
Hand mit einer Schere abgebildet ist, die bereits den Anfang dazu ge-
macht zu haben scheint. Die Aufforderung, den Bestellschein ,,abzu-
reien, ist meist wirkungsvoller als die, ,,abzuschneiden‘, da sie ein-
facher und ohne Instrumente auszufiithren ist, und jede Etleichterung
in der Erfiillung der Aufforderung die Wirkung erhoht, Es wiirde sich
daher sogar empfehlen, den Bestellschein in die Ecke zu setzen und die
AbreiBlinie diagonal zu legen, so daB der interessierte Leser lediglich die
Fcke umzukippen braucht, um den Bestellschein dann mit Leichtigkeit
abtrennen zu konnen. Dieses Hilfsmittel erzielt Erfolge, wo gewohnliche
Reklamemittel versagen und versorgt den Reklameleiter mit einer Liste
von Namen von Interessenten, die fiir die Weiterfithrung der Propaganda
von grofBem Wert ist. Haufig kann eine so erzielte zu groBe Wirkung
gar nicht im Interesse ‘des Reklameleiters liegen. So viele Personen be-
niitzen den Bestellschein, um einen Katalog oder ein freies Muster zu
erhalten, daB3 die so entstehenden Kosten das Reklamemittel durch zu
grofe Spesen verteuern. Der Bestellschein ist das beste Mittel, den
Erwerb des Artikels einfach erscheinen zu lassen. Viele, die sich nicht
die Miihe nehmen wiirden, eine Postkarte oder einen Brief zu schreiben,
beniitzen diesen leichten Weg fiir eine Bestellung. Es ist jedoch dafiir
zu sorgen, dafl der Bestellschein nicht auf der Riickseite eines anderen
ist oder durch sein Ausschneiden Lesestoff verstiimmelt wird, da in
diesem Fall das Publikum oft auf seine Benutzung verzichtet. Den-
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selben Wert haben alle verwandten Formen, wie Antwortkarten, Geld-
umschlige und die dhnlichen Mittel, zu deren Zahl stets neue hinzu-
kommen. Die Schnelligkeit, mit der die Handlung hier naturgemifl auf
die Suggestion folgt, trdgt auch zum Erfolge bei, denn es ist keine Zeit
zur Uberlegung oder zum Vergessen vorhanden. Ohne Gegenvorstellungen
aufkommen zu lassen, wirkt die Suggestion hier mit voller Gewalt.
Von Bedeutung ist auch hier die Technik, es als scheinbar natiirlich
vorauszusetzen, daBl wir die Suggestion befolgen werden. Fine amerika-

Abb. 134. Verstirkung der Suggestion durch Vorspiegelung der Selbstverstandlichkeit
der Befolgung.

nische Firma annoncierte: , Einmal doch, warum nicht gleich? Hier
wird es als sicher angenommen, daB der Leser einmal spiter auf jeden
Fall zum Kunden wird, und dieser Gedanke wird ihm so vertraut ge-
macht, daB er sich seiner Wirkung nicht entziehen kann (Abb. 134).

Wiederholung und Suggestion.

Auf die Bedeutung, welche die Wiederholung zur Erweckung von Auf-
merksamkeit und zur Verstarkung der Erinnerung hat, haben wir schon hin-
gewiesen. Uber ihren Wert fiir die Hervorrufung der Handlung, besonders
im Zusammenhange mit Suggestion, werden wir hier zu sprechen haben.

Den Wert, welcher der Wiederholung als Antrieb innewohnt, finden
wir schon in der Bibel erkannt. Auch sie wiederholt ihre ILehren, oft
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sogar mit denselben Worten, um ihre Wirkung zu verstdarken. Ja, die
Bibel gibt uns in der Parabel vom borgenden Freund (Lukas XI, 8) ein
Beispiel dafiir, daB, wo ein Appell an guten Ruf, Mitleid und Freund-
schaft versagte, die drei Brote zu erlangen, einfache Wiederholung das
erwiinschte Ergebnis erreichte. ,,Und ich sage euch: und ob er nicht
aufstehet und gibt ihm darum, daB3 er sein Freund ist, so wird er doch
um seines unverschdmten Geilens willen aufstehen und ihm geben, wie-
viel er bedarf.”” Ebenso haben wir fiir ihre Macht ein klassisches Beispiel
in dem ,,Ceterum censeo* Catos. Es brauchte eine lange Zeit, aber schlieB-
lich gelang es ihm, seine Kollegen von der Notwendigkeit der Zerstorung
Karthagos zu {iberzeugen.

Psychologisch ist dieser Vorgang wohl so zu erkldren, dafl der erste
Eindruck uns nicht nur eine Vorstellung in der Erinnerung gibt, sondern
auch den Drang hervorruft, der Suggestion entsprechend zu handeln.
Dies veranlaft eine Veranderung in dem Teile unseres Gehirns, das
unsere Handlungen lenkt. Bei der Wiederholung findet nicht nur eine
der ersten gleiche Wirkung statt, sondern der neue Anreiz fillt auf schon
vorbereiteten Boden. Der zweite Eindruck verstarkt den alten, macht
die erste Suggestion klarer und zwingender und fiihrt in den meisten
Fillen zur Handlung, besonders wenn neue Wiederholungen den Antrieb
weiter vergrofern. So wird eine kumulative Wirkung erreicht, die durch
kein anderes Mittel, weder durch langen Text noch scharfsinnige Be-
weisfilhrung zu erzielen ware. Sehen wir an jeder StraBenecke und in
jeder StraBenbahn, in elektrisch beleuchteten Buchstaben und in der
Druckerschwirze der Zeitungen und Zeitschriften, daB wir heute abend
eine bestimmte Schokoladenmarke nach Hause nehmen sollen, kommt
einmal der Augenblick, wo wir der andauernden Suggestion unterliegen.
Inwieweit eine nur nach diesem Prinzip aufgebaute Reklame 6konomisch
erfolgreich ist, ob also der Erfolg im Verhiltnis zu den Ausgaben steht,
mul} eine andere Frage sein. Dal} der Absatz auf diese Weise vermehrt
werden kann, ist unbestritten.

Doch noch andere Griinde machen die Wiederholung erfolgreich. Ist
schon jede einzelne Suggestion von einer gewissen Wirksamkeit, so hat
naturgemdf3 eine Fiille derartiger Suggestionen den entsprechenden
vielfachen Wert der einzelnen. Ist dasselbe Reklamemittel {iberall und
andauernd zu finden, wird der Erfolg schon durch die Zahl derer, die
es auch nur einmal sehen, verstarkt. So erklirt sich das Gelingen
von Reklamefeldziigen mit den schlechtesten Mitteln. Jeder muB3 das
Inserat oder den Anschlag irgendwo sehen, und so folgen mehr Personen
dem Impulse, die Waren zu erwerben.

Ebenso erblickt ferner jeder das Reklamemittel einmal, wenn er
gerade in der Stimmung ist, nach der ausgesprochenen Suggestion zu
handeln. Dies ist nicht immer der Fall. Manchmal werden Reklame-



Die Verwendung der Suggestion 173

mittel, z. B. von Versicherungsgesellschaften, fiir Jahre gelesen, ohne
Eindruck hervorzurufen. Ist der Leser aber gerade in der Stimmung,
reagiert er auf die Suggestion. Fine andauernde Wiederholung wird
nun sicher gerade auch im geeigneten Moment zur Kenntnis der be-
treffenden Person gelangen, und entspricht also den Regeln, denen dieser
besondere Fall der Entschliefung unterliegt.

Eine andere Bedeutung hat die Wiederholung ebenso, um den aus
MiBtrauen entspringenden inneren Widerstand gegen die Suggestion zu
iiberkommen. Ist auch in dem Reklamemittel alles vermieden worden,
was uns die erstrebte Handlung des Kaufes weniger begehrenswert er-
scheinen lassen konnte, und vereinigen sich Text, Abbildung, Aufmachung
und Insertionsorgan, um jeden Eindruck etwaiger iibler Folgen zu be-
seitigen, sind wir doch etwas abgeneigt, schnell zu reagieren. Je &lter
der Mensch wird, ein so groBeres Vorurteil hat er gegen {ibereiltes Handeln
und vermeidet es nach Moglichkeit. So werden viele Reklamemittel erst
nach einer geraumen Zeit beantwortet, ohne daf} in der Zwischenzeit ein
neuer Grund fiir die nun erfolgende Handlung hervorgetreten ist. Die
einzige Ursache dieses Vorganges ist eben, daf} eine gewisse Zeit notig ist,
unsere Furcht vor mdglichen schidlichen Wirkungen zu zerstreuen.
Hier ist die Wiederholung von entschiedenem Vorteil, indem sie zu
einer Zeit die Waren wieder in das Gedachtnis ruft, wo das innere MiB3-
trauen bereits {iberwunden und der Widerstand gegen die Handlung ge-
schwunden ist. So wirkt auf diese Weise die wiederholte Suggestion
sowohl auf diejenigen, die ihr das erstemal bereits folgen, als auch auf
die, welche einer Zeit bediirfen, um alle Gegenvorstellungen aufkommen
zu lassen und sie dann zu verbannen.

Hierbei ist zu bemerken, dal die Macht der Suggestion stirker wird,
wenn yerschiedene Suggestionen angewandt werden. Bei steter Wieder-
holung derselben stumpft sich unsere Empfindung ab, und am Ende
bleibt sie unbeachtet. Anders, wenn wir uns immer von neuen vet-
schiedenartigen Aufforderungen zu derselben Handlung umringt sehen.
Die Wiederholung der Suggestion bietet hierzu reiche Gelegenheit, und
kann so auch in dieser Weise benutzt werden, um Interesse und Wirkung
zu verstiarken,

Die Verwendung der Suggestion.

So stellt die Suggestion eine groBe Macht zur Beeinflussung des Pu-
blikums, besonders der Frauen, dar. Ist ihre Anwendung auch schon
allein empfehlenswert, so wird es oft ratsam erscheinen, sie durch An-
gabe von Griinden zu unterstiitzen. Der Vorteil, den das Handeln nach
Suggestion jedoch vor dem nach verstandesmiBiger Uberlegung fiir den
Reklameleiter hat, wird es angebracht erscheinen lassen, die Suggestion als
Hauptsache und die Griinde nur als Verstarkung zu benutzen. Schon zur
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Verschleierung der Suggestion wird sich eine gleichzeitige Heranziehung
von Beweisen stets empfehlen. Allgemeine Angaben, wann das eine dem
anderen vorzuziehen ist, sind schwer zu machen. Auch hier wird die
personliche Erfahrung des Reklameleiters den Ausschlag zu geben haben,

Das Verhiltnis zwischen Preis der Waren und Vermogen der Xunden
wird hier eine Rolle spielen. Denn wenn es auch unmdglich ist, eine
Preisgrenze zu setzen, iiber die hinaus Suggestion keinen Einfluf} auf die
EntschlieBungen des Publikums hat, ist es doch sicher, daB3 je héher
der Wert des Objekts ist, um so mehr der Kauf nur nach reiflicher Uber-
legung vorgenommen wird. FEinen gewissen duleren Wert hat jedoch
die Suggestion auch in diesen Fillen.

Fassen wir das Ergebnis unserer Erorterungen fiir praktische Zwecke
zusammen, so ergibt sich, daB fiir eine Reihe von Warengattungen der
Suggestion, sowie den anderen Handelnsgriinden, bei denen die Uber-
legung ausgeschaltet ist, eine fast ausschlieBliche Bedeutung zukommt.
Wir nennen hier nach Professor Hollingworth:

1. Personliche Bedarfsgegenstinde zur intimen und privaten Be-

niitzung.

2. Luxuswaren, Schau- und Schmuckstiicke.

3. Gegenstinde, die um ihrer selbst willen geschiatzt werden.

4. Artikel zum Schutze des Korpers.

5. Nahrungsmittel.

6. Elegante Kleidungsstiicke und Bestandteile dazu.

In allen diesen Fillen wird der Reklameleiter gut daran tun, den
Hauptwert auf das suggestive Moment zu legen.

Ferner ist dies am besten, wo die Waren bereits allgemein bekannt sind
und nur ein neuer Antrieb zu ihrem Frwerb gegeben werden soll. Ebenso
ist die Suggestion von Vorteil, wo der Xauf durch einen Zwischenhandler
abgeschlossen und der Kunde nur dazu veranlaBt werden soll, diesen
aufzusuchen. Aus diesem Grunde sind suggestive Momente fiir Plakate
besonders angebracht, da gerade diese meistens nur bewirken sollen, dem
Leser einen guten Eindruck von den Waren zu geben und ihn zur Be-
sichtigung und Kauf des Artikels in einem Geschift zu bestimmen.
Die Auffithrung von Griinden kann hier bei Bedarf dem Zwischenhandler
iiberlassen werden. Bei allen Feldziigen, wo kein Versuch gemacht wird,
das Publikum zu erziehen, sondern nur moglichst schnelle Handlung er-
strebt wird, ist die Suggestion ein besonders geeignetes Mittel, diese
hervorzurufen.

Fine technische Kleinigkeit mag in diesem Zusammenhange noch
erwahnt werden. Nummern ndmlich suggerieren sehr leicht Geld. Sollen
Zahlen in anderem Zusammenhange verwandt werden, wird es sich stets
empfehlen, sie auszubuchstabieren, um Miflverstindnisse bei fliichtigem
Lesen zu vermeiden.
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Fiinftes Kapitel.

Die Macht der Gewohnbheit,

Wesen der Gewohnheit.

Treten gewisse gleiche Reize von auBlen immer und immer wieder an
den Menschen heran, so werden die darauf folgenden Reaktionen all-
mihlich zur Gewohnheit. Wiahrend beim erstmaligen Auftreten dieses
Reizes ein bestimmter Krafteaufwand bis zum Handeln notwendig war,
vereinfacht sich dieser EnergieprozeB bei oftmaligem Wiederauftreten
des gleichen Reizes, man handelt also, ohne erst jenen ganzen Apparat
iiber das Gehirn in Tdtigkeit zu setzen.

Anders dagegen ‘bei Instinkthandlungen; hier fehlen jene AduBeren
Reize. Die treibenden Krifte sind innere Triebe, die zur Selbsterhaltung
oder zur Erhaltung der Rasse und des Geschlechts dienen.

Auch bei Handlungen, die wir aus Gewohnheit vornehmen, findet
keine Uberlegung statt. Vielmehr folgen wir im allgemeinen ohne Tatig-
keit des Geistes dem gewohnten Gang der Dinge.

Meistens horen wir nur von ,,schlechten Gewohnheiten und machen
uns nicht klar, wie viele unserer Handlungen rein gewohnheitsmaBig
ausgefiihrt werden. Von dem Augenblicke unseres Erwachens bis zum
Schlafengehen am Abend besteht unsere Tatigkeit aus Handlungen, die
gewohnheitsmaBig vorgenommen werden, und von denen wir gar nicht
sagen konnen, wie wir sie ausfithren. Wir kndpfen unseren Rock schnell
und richtig zu, aber versuchen wir, uns jede Bewegung, die wir dabei
zu machen haben, einzeln vorzuschreiben, geraten wir in die grofite Ver-
wirrung und unser Werk scheitert. Die Art, wie wir uns an- und aus-
ziehen, wie wir essen, lesen und gehen, ist lediglich Gewohnheit. Haben
wir unser Geld in einer anderen Tasche als sonst, fahrt unsere Hand
beim Betreten der elektrischen Bahn an den gewohnten Ort und eine
Uberlegung ist notig, um dann diese Bewegung aufzuhalten und richtig
zu leiten. Auf den Reiz, der durch die Person des Schaffners gegeben
wird, handeln wir schnell und sicher auf dem gewohnten Wege. Dadurch
ist eben das Handeln nach einer Gewohnheit so wichtig fiir den Reklame-
leiter, weil es unmittelbar erfolgt und wir uns nur unter den groften
Schwierigkeiten von einer Gewohnheit freimachen konnen.

Um das Wesen der Gewohnheit zu verstehen, miissen wir uns klar
machen, daB ein besonderes enges Verhiltnis zwischen unseren Gedanken
und unserem Gehirne besteht. Jeder Gedanke hinterlait seine Spur
in der plastischen Gehirnmasse, und so formt sich dieselbe nach der Art
unseres Denkens zu ihrer bleibenden Natur, die meistens mit ungefahr
25 Jahren feststeht. Am besten vergleichen wir den ganzen Vorgang
mit einer uns allen geldufigen FErfahrung.
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Urspriinglich gleicht unsere Gehirnmasse einem Urwalde. Die Ge-
danken, gleich den Schritten der ersten Wanderer, lassen ihre Spur in
Form bestimmter Wege zuriick. Spétere Gedanken handeln nun gleich
den folgenden Reisenden nach dem Grundsatze, auf dem Wege fortzu-
schreiten, der den wenigsten Widerstand bietet. So beschreiten andere
FuBginger den bereits ausgetretenen Weg, um der Miihe iiberhoben zu
sein, neue Pfade durch das Dickicht zu bahnen, und wir denken in den-
selben Linien, die vorherige gleiche Geistestitigkeit besonders einfach
gemacht hat. Wird ein Weg lange nicht beschritten, eine T#tigkeit lange
nicht vorgenommen, so wichst der Pfad mehr oder weniger wieder zu.
Es ist entweder notig, ihn aufs neue gangbar zu machen, oder nach einem
besonders langen Zwischenraum mag es ebenso einfach erscheinen, nun
einen neuen Weg zu bahnen.

So sehen wir die groBe Versuchung, die im allgemeinen fiir den Men-
schen besteht, sich in seinen Handlungen von der Gewohnheit lenken
zu lassen, und wie schwer es in den meisten Fillen ist, neue Gewohnheiten
zu erzeugen. Denn der Wald wichst immer mehr und mehr zu, und
jeder neue Weg verursacht groflere Arbeit als der bereits vor Jahren
gebahnte. Selten ist es, daB wir durch Nichtausiibung von einer Ge-
wohnheit abgehen, und auch dann ist die Wahrscheinlichkeit gro8, dagl
wir bei Wiedererscheinen des sie frither hervorrufenden Reizes doch
wieder zu den alten Gedankengingen und Handlungen zuriickkehren.
Je mehr wir unseren Geist iiben, je mehr Wege und Windungen daher
unsere Gehirnmasse aufweist und je mehr Pfade sich kreuzen, um so
groBer ist allerdings die Moglichkeit, die Gedanken dazu zu bringen,
an der Kreuzung von Wegen Seitenstrafen einzuschlagen, und um so
weniger werden dann manche Gewohnheiten ganz gleichbleibend sein.
Doch im allgemeinen konnen wir damit rechnen, bei allen einen stark
ausgepragten Hang zu finden, gewohnheitsméfBig gleichbleibend zu
handeln.

Bedeutung fiir den Reklameleiter.

Die Bedeutung, die die Gewohnheit auch auf dem Gebiete der Re-
klame hat, ist groB. Auch fiir den Reklameleiter personlich finden die
ausgesprochenen Sitze ihre Anwendung. Nur zu leicht unterliegt er selbst
der Macht der Gewohnheit. Hiufig finden wir, daB8 der Kaufmann sich
nicht einmal von dem eingeschlagenen Weg der Propaganda trennen
kann. Beim Auftreten einschneidender Anderungen ist dies natiirlich
von groffter Tragweite und kann leicht verhdngnisvoll werden. Aber
auch wenn der richtige Gedanke noch weiter seine Giiltigkeit hat, ist es
verderblich, bei einer Denkungs- und Ausfithrungsart stille zu stehen.
Das Publikum verlangt gebieterisch nach Abwechslung und wenn es
dieselbe nicht erhilt, verzichtet es darauf, sich stets dasselbe erzdhlen
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zu lassen. Jede Ware hat so viele verschiedene Punkte, kann von so vielen
abweichenden Gesichtspunkten betrachtet werden, daB es dem Re-
klameleiter gelingen muf, stets seinen Werken eine neue Form und einen
aufs frische fesselnden Inhalt zu geben. Dafl diese Regel natiirlich ge-
wollte Wiederholungen nicht beriihrt, ist einleuchtend.

Fin anderer wichtiger Punkt ist in diesem Zusammenhange, da das
Publikum bereits die Gewohnheit angenommen hat, Reklamemittel zu
lesen. Gleich allen Gewohnheiten ist dies durchaus unbewuBt und wird
von vielen fiir ihre Person entschieden verneint werden. Aber trotzdem
werden ihnen die Namen aller Artikel bekannt sein, fiir die Propaganda
gemacht wird, und wenn sie es auch leugnen, ist die Quelle ihres Wissens
das Lesen der Reklamemittel. Versuche in Amerika zeigten, daB in einer
offentlichen Bibliothek 10!/,%, der Zeitschriftenleser zu derselben Zeit
mit der Durchsicht der Inserate beschiftigt waren. Dies bedeutet mehr,
als daB 1/,, aller Zeitschriftenleser die Anzeigen betrachteten. Es zeigt
so recht, wie irrig die noch von manchen vertretene Amnsicht ist, daf
ihre Reklamemittel keine Wirkung haben konnen, weil das Publikum
sie gar nicht beachtet. Fast jeder iiberfliegt den Reklameteil fliichtig,
wenn er auch nur selten von Anfang bis zu Ende aufmerksam durch-
gesehen wird. So ist an sich Zeit genug fiir die gute Annonce vorhanden,
das Interesse auf sich zu lenken und wirksam zu werden. In einer Bi-
bliothek wird allerdings die Masse der herumliegenden Zeitschriften eine
die Aufmerksamkeit ablenkende Wirkung haben. RegelmifBlige Abon-
nenten, besonders Frauen, lesen den Anzeigenteil viel griindlicher, und
im Zuge wird er von dem gelangweilten Reisenden mit groBter Auf-
merksamkeit studiert.

Ebenso hat das Publikum sich daran gewohnt, die einzelnen Inserate
nur ganz fliichtig zu betrachten und auch diesem Umstand muBl Rech-
nung getragen werden. Wenn aber alle die Regeln verstindig befolgt
werden, die wir fiir den Aufbau der Inserate in bezug auf Aufmerksam-
keitswert und die Mittel, das Interesse zu halten, gegeben haben, braucht
der Reklameleiter dies fiir seine Reklamemittel nicht zu fiirchten. Es
ist aber fiir ihn eben noétig, sich an diese Sdtze zu halten, um zu ver-
meiden, daB sein Werk das Schicksal derjenigen Anzeigen teilt, die inter-
esse- und verstdndnislos tiberflogen und dann sofort vergessen werden.
Gerade fiir das gute Reklamemittel ist dieser Umstand nur ven Nutzen,
denn das fliichtige Uberlesen trigt dazu bei, uns die Quelle unseres
Wissens schnell vergessen zu lassen und verstirkt so die Wirkung des
Reklamemittels. Aber die Kenntnis des Reklameleiters muf} iiber diese
Tatsachen hinausgehen.

Er muB} sich mit den Gewohnheiten des Gedankenlebens seines zu-
kiinftigen Kundenkreises vertraut machen. Es ist schwer, das Publikum
zu veranlassen, in neuen Linien zu denken, und nur das Reklamemittel

Friedlaender, Der Weg zum Kéufer. 2. Auflage. 12
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hat Aussicht auf Wirkung, das sich der Denkungsart des Publikums
vollkommen anpallt. Wie bei reichlichem Wildbestand auch der un-
geiibte Jager seine Beute machen wird, bei sparlichem aber nur der
Weidmann, der mit den Gewohnheiten des Wildes vollig vertraut ist,
so kann bei der starken Konkurrenz nur der Kaufmann Erfolg haben,
der die Gewohnheiten seiner Kunden kennt und dies Wissen auszubeuten
versteht. Dafl es bei der Verschiedenheit menschlichen Wesens eine
schwere, fast unmogliche Aufgabe ist, einen Reiz auszuiiben, der gleich-
zeitig das ganze Publikum veranlassen wird, eine Handlung vorzunehmen,
ist einleuchtend. Die Gewohnheiten eines Menschen sind verschieden
von denen seines Nachbars, und hat selbst eine Stadt eine gemeinsame
Gewohnheit, so werden wir dieselbe nicht in der nichsten finden. Nur
wenn wirklich Gewohnheiten allgemein sind und so zur Sitte werden,
ist ein einziger Appell fiir eine Mehrheit gleichzeitig wirksam, wie wir
dies bei Moden und dhnlichen Momenten bemerken. Haufig wird es die
Aufgabe des Reklameleiters sein, sich Sitten zunutze zu machen, um
Gewohnheiten des einzelnen zu erzeugen. Es ist eine Sitte, Kaffee zu
trinken, und Aufgabe der Reklame ist es, das Publikum zu gewGhnen,
eine bestimmte Marke zu gebrauchen. In den meisten Fillen wird die
Sitte in ihrem Wesen allgemeiner und dehnbarer sein als die Gewohnheit,
die unter Beibehaltung der Sitte sich auf eine detailliertere Tatigkeit er-
streckt. Stets aber ist eine Sitte eine vortreffliche Unterstiitzung, einzelne
Gewohnheiten hervorzubringen, zu denen das Publikum sonst vielleicht
nicht zu bringen gewesen wire.

Das Erziehen zu Gewohnheiten.

Dies hat uns schon mitten in den Hauptpunkt gefiihrt, aus dem die
Gewohnheit ihre besondere Wichtigkeit fiir den Reklameleiter hat. Er
kann nur schwer an vorhandene Gewohnheiten ankniipfen, aber er kann
und muB danach streben, neue zu schaffen. Auf den ersten Blick erscheint
dies vermessen, und doch ist es moglich, und wir wollen versuchen, Wege
dafiir zu finden.

Die groBe Bedeutung, die es fiir den Fabrikanten hat, das Publikum
daran zu gewohnen, nur seinen Artikel zu kaufen, ist auf der Hand liegend.
Ausgenommen Waren, die nur einmal in einem Menschenleben gekauft
werden, wie z. B. Klaviere, liegt es im Interesse jedes Kaufmanns, einen
dauernden Kunden zu erlangen. Aus diesem Grunde kann und braucht
auch bei den meisten Artikeln die fiir Propaganda ausgeworfene Summe
in den ersten Jahren in keinem Verhiltnis zum tatsdchlichen Gewinn
zu stehen, wird denselben sogar oft iibertreffen und doch verstdindig
angelegt sein. Das spitere plotzliche Anwachsen des Absatzes zeigt, daf3
die ausgegebenen Summen vorteilhaft angelegt waren. Es bezahlt sich,
beim ersten Kauf des Kunden zu verlieren, wenn derselbe dadurch ein



Das Erziehen zu Gewobhnheiten 179

dauernder Abnehmer wird. Im Laufe der Zeit ist es gewinnbringend,
Geld dafiir auszugeben, um den zukiinftigen Kunden mit Mustern zu
versorgen, ihm Kataloge zu schicken, die das Vielfache des Wertes des
ersten Einkaufes kosten, Demonstrationen in Geschiften zu veranstalten,
und auf alle diese Weisen Kosten einzugehen, die durch den Verdienst
am ersten Auftrage in keiner Weise gedeckt werden konnen. Ein weit-
sichtiger Reklamefeldzug rechnet nicht mit heute und morgen, er be-
denkt die Zukunft und stellt kommende Gréfle iiber augenblicklichen
Verdienst.

Wie kann der Reklameleiter dieses Ziel erreichen? Die Antwort darauf
ist kurz: Durch vollstindige Befriedigung des Kunden. Wir wollen hier
nicht iiber die technischen Erfordernisse fiir diesen Punkt reden. DaQ3
die Waren an sich in ihrer Art tadellos sein miissen, setzen wir voraus,
denn der Verkauf minderwertiger und schlechter Artikel ist auf die
Linge der Zeit ebenso hoffnungslos mit wie ohne Reklame. Die Giite
der Waren ist ebenso vorausgesetzt wie ihre GleichmiBigkeit. Denn eine
Gewohnheit wird nicht durch eine einzige Handlung begriindet, selbst
wenn diese in ihrer Wirkung noch so angenehm war. Nur eine Reihe
von Ausfiihrungen veranlaft eine wirkliche Gewohnheit, und wenn der
Kunde das erstemal mit seinem Kaufe sehr zufrieden war, nur um das
nichste Mal einen in Giite oder Beschaffenheit durchaus abweichenden
Artikel zu erhalten, wird er sich nach einer anderen Quelle fiir seinen
Bedarf umsehen. Aber selbst, wenn wir alle diese Fabrikationsprinzipien
als erfiillt betrachten und voraussetzen, dafl der Kunde die Waren stets
leicht erhalten kann, féllt der Reklame eine groBe Aufgabe zu, um den
Kunden mit seinem Kaufe restlos befriedigt zu machen.

Besonders in fritherer Zeit war es iiblich, die Eigenschaften der Waren
in den Reklamemitteln zu {ibertreiben und ihnen unglaubliche Vorziige
anzudichten. ,,Ia prima‘ war die unterste Stufe von Beschreibungen,
und die lobenden Adjektive wurden nur haufenweise verwendet. FEin
derartiges Verfahren ist grundfalsch. Es weckt Erwartungen, welche
die Waren bLeim besten Willen gar nicht erfiillen kénnen und hat nur
die Wirkung, daB der Kunde sich fiir betrogen hilt und sich vor-
nimmt, nicht noch einmal mit diesen Waren hineinzufallen. Hier ist der
Grund fiir den schlechten Ruf zu finden, den die Reklame in fritheren
Zeiten genoB. IThr haftete eben, damals mit Recht, der Begriff an, dall
sie das letzte Mittel war, schlechte Erzeugnisse an den Leichtgldaubigen
loszuwerden.

Die moderne Zeit hat zum Gliick mit derartigem Geschéftsbetrieb
groBtenteils aufgeriumt, und die Uberzeugung bricht sich Bahn, daf
man Reklame machen kann, ohne die Giite seiner Waren zu {iiber-
treiben. Der heutige Kaufmann will nur Sachen verkaufen, die fiir
den Kunden voll und ganz brauchbar sind, weiB er dcch, daB ein der-

12%
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Abb. 135. Der angepriesene Gegenstand in {ibernatiirlicher GroBe.

artig ehrliches Vorgehen ihm letzten Endes am meisten niitzt. Eine
amerikanische Gesellschaft, die nur Zypressenholz verkauft, richtet
an ihre Zwischenhidndler das strikte FErsuchen, dieses Holz nur fiir
die Zwecke zu liefern, wo es besonders angebracht ist. So wird es ver-
mieden, daB Waren durch unzweckmiBige Benutzung allgemein dis-
kreditiert werden.

Auch fiir die durchaus ehrlich gemeinte und anstindige Reklame
sind hier ein paar Warnungen am Platze. Man kann einen Artikel so
schildern, daB jedes Wort wahr ist und doch der aus dem Reklamemittel
gewonnene Eindruck nicht der Wirklichkeit entspricht. So kann eine
Beschreibung wohl wahr und doch falsch sein. Die hoffentlich stets vor-
handene Begeisterung fiir seine Erzeugnisse reilt den Reklameleiter hin,
seine Waren nicht mit den Augen des objektiven Beschauers, sondern
mit denen des Liebhabers zu sehen. Die rosige Brille ist hier nicht von
Vorteil. Entweder schenkt der Kunde dem so iiberschwenglich gehal-
tenen Reklamemittel keinen Glauben, was ihn vom Kaufe abhilt, oder
er erwartet im besten Falle einen anderen Gegenstand, als er bekommt.
Alles, was. die Reklame versprach, ist da, aber doch fehlt ihm etwas.
Auf dem Papier sah alles so schon aus, und nun macht das Ganze einen
schibigen Eindruck. Eine derartige Wirkung mufl vermieden werden,
wenn ein dauernder Kunde gewonnen werden soll. Die Reklame darf
den Artikel nur schildern, wie er dem Kunden tatsichlich erscheinen
wird. Selbstverstindlich wird sie versuchen, die Vorziige der Waren in
das rechte Licht zu setzen und ihren Wert zu zeigen, aber sie wird ver-
meiden, dabei falsche Vorstellungen hervorzurufen. Sie ist vollkommen,
wenn der durch die Reklame bereits so begehrenswert erscheinende Ar-
tikel durch die Wirklichkeit noch iibertroffen wird. In einem solchen
Falle ist die Zufriedenheit des Kunden mit seinem Kaufe unbeschriankt,
Er fiihlt seinen Stolz durch den klugen und vorteilhaften Kauf gehoben
und ist sicher, bei seinem nachsten Bedarf in diesem Artikel dieselbe
Machart oder dasselbe Geschidft zu wahlen. Ist er auch die folgenden
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Abb. 136. Die Ware unnatiirlich verkleinert erschwert wahrhafte Illustration.

Male befriedigt, wird er mehr und mehr ohne Uberlegung seinen Auftrag
derselben Stelle zuweisen, bis diese Handlungsweise bei ihm zur Gewohn-
heit geworden ist. Dann wird das Fehlen des fraglichen Artikels als
natiirlich erscheinende Folge die Bestellung derselben Marke oder in
demselben Geschift haben.

Um dieses Ziel zu erreichen, hat der Reklameleiter auch Sorge dafiir
zu tragen, dafl der Kunde alle Anweisungen erhilt, die ihm zu der
besten und vorteilhaftesten Benutzung seines Kaufes dienlich sein kénnen.
Ist dies besonders wichtig bei Gegenstdnden, die einer Zusammensetzung
bediirfen oder schwierig zu handhaben sind, so ist es fiir alle Waren
mehr oder weniger von Bedeutung. Hierher gehtren Vorschriften iiber
Offnen des Paketes, beste Art der Verwahrung und iiber all die kleinen
Nebenumstinde, die es ermoglichen, daf3 der Kaufer den groBten Nutzen
von den erworbenen Waren hat.

Ein derartig zufriedengestellter Kunde wird nicht nur ein gewohn- -
heitsmiaBiger Kaufer, sondern auch die beste Reklame fiir den Artikel.
,,Nichts gleicht einem zufriedenen Kunden®, sagt ein amerikanisches
Sprichwort, und wirklich sollten solche Kunden unter den Aktiven jedes
Geschifts gebucht werden. Das so erweckte Wohlwollen stellt eine sichere
Einnahmequelle fiir die Firma dar.

Ist ein derartiger Kunde gewonnen, so ist es auch bei Giitern, die
durch den bestimmungsgemiaBen Gebrauch untergehen, leicht, seinen
Bedarf an gewissen Waren gleichzeitig zu steigern. Hierher gehoren in
erster Linie die Kochrezepte fiir EBwaren, die neue und schmackhafte Ver-
wendungsmoglichkeiten zeigen. Sind sie ebenso gut wie die Waren, wird der
Verbrauch von letzteren zunehmen, und ein vorteilhafteres Geschaft mog-
lich sein. Alle diese Punkte wird der Reklameleiter zu beachten haben.

Fin Wort haben wir hier noch zu sagen iiber diejenigen Reklame-
mittel, die absichtlich einen falschen Eindruck erwecken, ohne doch das
Publikum zu tauschen oder dies auch nur zu versuchen. Wir sprechen
hier von denjenigen Anzeigen, in denen die Waren durch falsche Per-
spektive oder Proportionen in ein unmégliches Verhiltnis zu ihrer Um-
gebung gebracht werden. Besonders in Amerika waren derartige Ab-
bildungen eine Zeitlang sehr in Mode, und ohne Zweifel besitzen sie einen
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grofen Wert fiir Reklamezwecke. Sehen wir auf einer Illustration einen
Schuh auf dem Flat Iron Building in New York in so groem Maf@stabe
vorgefiihrt, dafl Gebdude und Straflen dagegen zu verschwinden scheinen,
so erwartet natiitlich niemand einen so grofen Schuh fiir sein Geld zu
bekommen, abgesehen davon, daf er ihn gar nicht gebrauchen konnte.
Vorziiglich die Automobilreifenindustrie bemichtigte sich dieses Ge-
dankens und zeigte ihre Erzeugnisse als die Erde umspannend oder sonst
,,iberlebensgrof. Derartige Abbildungen tduschen sicherlich niemanden,
doch besitzen sie einen Aufmerksamkeitswert von betrdchtlicher Be-
deutung. Denselben haben auch Artikel, die verhdltnismdBig zu klein
vorgefithrt werden. Etwa ein Mann, der ein Automobil in der Hand
hilt, als Reklame fiir letzteres. Ein derartiges Vorgehen ist jedoch ab-
zuraten. Es schmilert den Eindruck des Gegenstandes, der im anderen
Falle eine besondere Bedeutung und Wichtigkeit erhilt, und zwingt den
Kiinstler, gerade die Hauptsache in ganz kleinem MafBstabe zu zeigen
und den kostbaren Raum mit belanglosen Nebenfiguren auszufiillen.
Die entgegengesetzte Vorfithrungsweise dagegen gibt Gelegenheit fiir eine
vollkommene Abbildung, durch die FEinzelheiten vorteilhaft heraus-
gebracht werden kénnen. Manchmal werden nur Teile eines Gegenstandes
vielfach vergroflert gezeigt, und so die Wirkung hervorgerufen, als ob ein
VergroBerungsglas iiber diesen Stellen angebracht wire. Eine Unter-
wischefabrik betonte so die Vortrefflichkeit der Nahte und den Schutz,
der dem Korper an gegen die Kilte empfindlichen Stellen gewdhrt wird.
Um derartige Vorteile vorzufiihren, ist eine solche Abbildungsart vor-
trefflich und sehr empfehlenswert. Sie erldutert die Hauptpunkte besser
als ein langer Text, ohne irgendeinen falschen Eindruck bei dem Publi-
kum zu erzeugen (Abb. 135 u. 136).

Den wahrhaftigsten Eindruck von einer Sache erhalten wir sicher
von dem Gegenstande selbst. Der Kunde kann nicht enttduscht von
seinem Kaufe sein, wenn er vorher Gelegenheit hatte, bei durch Ge-
brauch untergehenden Giitern durch Muster, sonst durch den Artikel
selbst, sich ein klares Bild von dem Gegenstande zu machen. Die un-
geheure Bedeutung, die es fiir ein Geschift hat, seine Waren in die Hand
des zukiinftigen Kunden zu bringen, liegt eben darin, daB durch den
Gebrauch derselben der Grundstein zu der Ausbildung einer Gewohnheit
gelegt wird. Daher nimmt der Kaufmann das Risiko der Zuriicksendung
oder des Umtausches auf sich und gibt sein Geld fiir freie Proben aus.
Die Erfahrung hat den Wert eines derartigen Vorgehens bewiesen.

Die Erhaltung von Gewohnheiten.
Doch es ist nicht genug, eine Gewohnheit zu erzeugen, sie mufl auch
bewahrt werden. Sonst ist die ausgeschaltete Konkurrenz imstande, ihrer-
seits dasselbe Kunststiick zu versuchen. Ist es auch schwieriger, jeman-
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den von einer alten Gewohnheit abzubringen, wenn sie ihm erst einmal
in Fleisch und Blut iibergegangen ist, so ist es doch moglich, wenn jede
Anstrengung von seiten des ersten Fabrikanten aufgehort hat. Darum
ist das plotzliche Aufgeben der Propaganda abzuraten. Der errungene
Erfolg wird wieder in Frage gestellt, und unter Umstianden muB das ganze
Werk noch einmal von vorne begonnen werden. Eine gleichmaBig fort-
gefiilhrte Reklame ist der beste Schutz gegen derartige unliebsame Uber-
raschungen, die schon mancher Reklameleiter hatte, der dachte, sich
auf seinen Lorbeeren ausruhen zu konnen. Es ist nicht nétig, die Re-
klameausgaben stets auf der gleichen Hohe zu halten. Manche Jahres-
zeiten und Umstdnde werden grofere Beschriankungen erméglichen und
ritlich erscheinen lassen. Doch wer einmal begonnen hat, im Drucke
oder anders vor die Augen des Publikums zu treten, selbst die auf lange
Zeit ausverkaufte Fabrik, darf nicht die Gefahr laufen, plétzlich in das
Dunkel der Unbekanntheit zuriickzukehren und alle bisherigen Geldopfer
vergeblich zu machen.

Das Hervorrufen von Sitten.

Wie die Propaganda Gewohnheiten erzeugt, schafft sie auch Sitten,
daher die wesensgleichen Gewohnheiten eines gewissen Prozentsatzes der
Bevolkerung. Eine Fabrik machte das Armbandtragen wieder modern,
und die Propaganda der grofen Konfektionshduser war von erheblichem
EinfluB auf den Wert, welcher der Kleidung beigelegt wurde. So sehen
wir, daf} eine Propaganda fiir die betreffende Firma gelungen sein kann,
und gleichzeitig die Konkurrenz davon Nutzen zu ziehen imstande ist.
Dies gilt nicht nur fiir Nachahmungen der urspriinglichen Marke, sondern
auch fiir verwandte, aber doch verschiedene Waren. Fiir die Abfassung
der Reklame ist dieser Umstand fast ohne Bedeutung, solange nur die
Firma, die sie macht, den hauptsichlichen Nutzen davon zieht. Fiir den
Gedanken des Zusammenschlusses von Firmen zu gemeinsamer Propa-
ganda ist diese Tatsache jedoch von hochster Wichtigkeit, was uns hier
aber nicht naher beschéftigen kann.

Sechstes Kapitel.
Die Bedeutung der Nachahmung.

Die Nachahmung ist in vielen Beziehungen mit der Gewohnheit ver-
wandt, meistens ist sie das Mittel, durch das wir uns letztere aneignen.
So ist sie beim Kinde am stdrksten ausgepragt, das mit ihrer Hilfe Hand-
lungen vornimmt, an deren Ausfiihrung es nicht gewohnt ist.

Auch hier fehlt jede Uberlegung, und die Handlung folgt schnell
auf den sie verursachenden Reiz. Nachahmung ist der einfachste Weg,
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eine Tatigkeit vorzunehmen, und wir haben gesehen, welche Macht dieser
Umstand hat.

Thre Wichtigkeit fiir den Reklameleiter besteht darin, daf infolge
ihrer allgemeinen Ausiibung ein Verkauf den anderen nach sich zieht.
Verwandte, Nachbarn, Freunde und Bekannte folgen leicht dem einmal
gesetzten Beispiel, und so steigert sich der Umsatz einmal eingefiihrter
Marken von selbst.

Es ist eine hiufige Erscheinung, daB der Kaufer einer Ware, oder
wer auch nur mit dem Gedanken umgeht, einen Artikel zu erwerben,
versucht, andere zur Nachahmung seiner Handlung zu bewegen. Der
Kunde sucht fiir seine Person nach Griinden, um seinen Entschlufl
zu rechtfertigen, fragt seine Freunde um ihre Ansicht und ist froh,
wenn es ihm gelingt, die anderen zu veranlassen, ihm nachzuahmen,
da er hierin eine Bestdtigung seines Urteils findet. Ein derartiger
Erwerber ist oft der beste Verkdufer. Manche Reklameleiter ver-
suchen diesen Umstand dadurch zu benutzen, daB sie ihren Sendungen
2 Bestellkarten beifiigen, was auch aus anderen Griinden empfehlens-
wert sein mag.

Fiir den Aufbau der Propaganda ist die Nachahmung als Beweggrund
zum Handeln jedoch nicht zu benutzen, und wir miissen uns hiiten,
Nachahmung mit Suggestion zu verwechseln. Nur die unwillkiirliche
Nachahmung der Handlungen einer Person enthilt ein suggestives
Moment.
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Haben wir in dem Vorhergehenden die Gesetze erforscht, die zur
Hervorbringung eines wirkungsvollen Reklamemittels mafBgebend sind,
erscheint es angebracht, noch ein paar Worte {iber die Methoden zu
sagen, die der Reklameleiter anwenden muf}, um dieses Wissen praktisch
am besten zu verwerten.

Jeder Kaufmann hat ein Geschift, dessen Grundbedingungen von
jedem anderen verschieden sind. Es gibt kein System, das fiir alle Fille
gut ist, und nur griindliche Erforschung des besonderen Tatbestandes
kann den Erfolg gewdhrleisten. Die folgende Darstellung soll sich darauf
beschrinken, kurz die Wege anzugeben, die der Reklameleiter bei seinen
Untersuchungen einzuschlagen hat. Wohl werden sie im einzelnen Fall
gedandert werden miissen, doch die Grundgedanken werden meist die-
selben sein.

Die erste Bedingung fiir eine erfolgreiche Propaganda ist eine genaue
Bekanntschaft des Reklameleiters mit seinen Waren. Es ist fiir ihn
nicht notwendig, in die kleinsten Einzelheiten der Fabrikation einzu-
dringen, doch er muB} die Eigenschaft des Zeitungsreporters haben, das
Interessante und fiir seine Zwecke Niitzliche zu erfassen. Sowohl auf
die Rohstoffe, als auch auf die Herstellung der Waren mufl sich sein
Studium erstrecken. Sieht er nicht mit den Augen des Fabrikanten und
Innenstehenden, sondern bemiiht sich, den Standpunkt des Publikums ein-
zunehmen, wird er erwihnenswerte Punkte finden, die bisher der Aufmerk-
samkeit entgangen waren. Nur zu hidufig kann hier ein unwesentlich
erachteter Umstand entdeckt werden, der sich fiir die Benutzung zu
Propagandazwecken hervorragend eignet (Abb. 137). Besonders, wenn
ein Vergleich mit abweichenden Methoden angestellt wird, werden sich
interessante Punkte ergeben, die als Verkaufsmomente in Betracht
kommen. Eine genaue Kenntnis der gesamten Literatur der Konkurrenz
ist in diesem Zusammenhange unentbehrlich. Nicht nur, daf} sie wichtige
Aufschliisse iiber die in dieser Branche empfehlenswerte Art der Propa-
ganda ergibt, sondern oft werden hier auch Verkaufsgriinde fiir die
Artikel gefunden werden, die der Aufmerksamkeit bisher entgangen
waren. Obwohl, wie wir spater sehen werden, die Fabrik und ihre Me-
thoden das Publikum verhaltnismiBig wenig interessieren, werden doch
manche wertvolle Tatsachen auf diese Weise zum Vorschein kommen.
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Abb. 137. Die Beachtung klimatischer Bedingungen bei der Fabrikation ist ein
einleuchtendes Kaufmoment.

Von besonderer Bedeutung fiir den Reklameleiter ist natiirlich eine
genaue Kenntnis der Bedingungen, die den Verkauf seiner Waren be-
stimmen. Die Leitung des Verkaufs in dieselben Hinde wie die der
Propaganda zu legen, wird stets empfehlenswert sein. Mindestens ist
ein enges Zusammenarbeiten am Platze. Fiihrt eine Reklameagentur
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die Propaganda aus, wird es sich, soweit dies einen besonderen Reklame-
leiter iiberfliissig macht, auch empfehlen, stets den Leiter der Verkaufs-
abteilung die Unterhandlung fithren zu lassen. Jede gelungene Propa-
ganda setzt voraus, daBl ein einheitliches System fiir den Absatz vor-
handen ist, dem sich die Reklame aufs engste anpaft. Die Art der Pro-

Abb. 138. Die Fabrik packt das Fett in Kartons, durch die ein leichtes Abmessen der
gewiinschten Mengen gewihrleistet ist, um die Brauchbarkeit des Artikels zu steigern.

paganda wird durch Fragen der Verkaufsorganisation bestimmt. Ob
die Fabrik an die Kunden direkt verkauft oder iiber Zwischenhindler,
mit oder ohne Beteiligung der Grossisten, ist auch fiir die Ausarbeitung
von Reklamefeldziigen von hochster Bedeutung.

Ebenso ist eine genaue Kenntnis des tatsichlichen Absatzes an jedem
Punkte unerlaBlich. Ausfiihrliche statistische Angaben iiber dieses Ge-
biet werden fiir jedes Geschift von Vorteil sein. Meistens werden sie
iiberraschende Tatsachen ans Licht bringen. Sie werden zeigen, daf in
zwei gleichgroBen Stadten unter fast gleichen Bedingungen der Absatz
grundverschieden ist, und der Reklameleiter wird an dem Problem mit-
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zuarbeiten haben, die Ursachen dieser Erscheinung zu erforschen und
etwaige Ubelstdnde zu beseitigen. Zwei gleichgroBle Lédden, welche die
Artikel der Firma fiithren, werden ebenso einen verschiedenen Umsatz
mit ihr haben. Hier ist es fiir den Reklameleiter eine besonders dankbare
Aufgabe, auszufinden, worauf dieser Unterschied beruht. Meistens wird
der eine Ladenbesitzer eine besonders gute Art haben, die fraglichen
Waren zu verkaufen, die allgemein angewandt werden kann. Besonders
vor Beginn eines Reklamefeldzuges fiir ein neues Produkt wird es nétig
sein, die Verteilung unter den Zwischenhdndlern zu iiberwachen. Wird

Abb. 139. Alle Gedanken, welche dem Vorgehen der Fabrik zugrunde liegen,
werden dem Publikum auseinandergesetzt.

sonst eine Kaufbegierde durch die Propaganda geweckt, kann sie nicht
befriedigt werden, und das Publikum 148t sich entweder Nachahmungen
unterschieben oder vergiBt den empfangenen Eindruck. XKaufhiuser
werden manchmal durch Statistiken feststellen koénnen, daB besondere
Warenarten an bestimmten Wochentagen einen besonders groBen Ab-
satz haben, und es wird mdglich sein, daraus wertvolle Lehren fiir die
Propaganda zu ziehen.

Ebenso ist der Verkehr der Firma mit ihren Zwischenhandlern fiir
den Reklameleiter ein Gebiet, aus dem er wertvollen Stoff ziehen kann.
Er wird hier ausfinden konnen, welche Verkaufsmomente den Handlern
gegeniiber am wirksamsten sind, und wie ihre Einwendungen am besten
beantwortet werden, Umstidnde, die ihm auch bei der Ausarbeitung der
Reklame fiir Fachzeitschriften gute Dienste leisten werden. Im Zu-
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sammenhange damit wird er erforschen, wie die Handler am leichtesten
bestimmt werden konnen, den besonderen Waren ihr Wohlwollen zuzu-
wenden, und wie sie am wirksamsten unterstiitzt werden konnen, ihren
Absatz in diesen Artikeln zu vergréBern. Ist doch der I adenverkidufer
ein Faktor, der den Erfolg der sorgsamst ausgearbeiteten Propaganda
durch aktiven oder auch nur passiven Widerstand in Frage stellen kann,
Seine Mitwirkung zu erringen, ist stets von grundlegender Bedeutung.

Auch der Verbrauch der Waren durch den Konsumenten mufl Gegen-
stand einer genauen Untersuchung sein. Besonders bei Artikeln, wo nur

Abb. 140. Aussehen der Fabrik als Verkaufsmoment.

die andauernde Benutzung derselben Marke fiir diese gewinnreich ist
(Abb. 138). Fiir die Weiterbearbeitung des einmaligen Erwerbers werden
hier wichtige Schliisse gezogen werden koénnen (Abb. 139).

AuBer seinen eigenen Forschungen hat der Reklameleiter hier seine
wertvollste Hilfe in der tatigen Mitarbeit der Reisenden. Er wird sie
dazu zu erziehen haben, auf diesbeziigliche Punkte zu achten und iiber
sie ausfiihrlich zu berichten. Von Vorteil wird es sein, die Reisenden auf
das Genaueste mit den Propagandapldnen der Firma vertraut zu machen,
damit sie ihre Kunden hieriiber aufkldren konnen und stets im Sinne des
festgelegten Reklameplanes handeln. Durch geschickt angestellte Wett-
bewerbe werden auch von den Zwischenhdndlern wertvolle Informa-
tionen gesammelt werden konnen.
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Aus einer auf allen diesen Wegen gewonnenen Kenntnis der Waren
wird der Reklameleiter imstande sein, die Eigenschaften der Waren
auszufinden, die fiir die Propaganda besonders niitzlich verwandt werden

konnen.

England am Pranger!
Nena Sahib, =55

verkauft sind, schildert
in unvergleichlich packender Weise und in markerschiitternder Darstellung
die vor nichts zuriickschreckenden Winkelziige Englands, um sich in den
Besitz Indiens zu setzen. — Heute ist dieser Roman besonders aktuell, heute
droht wieder der Aufstand der Indier, die durch die grausame Behandlung
der Engliander bis aufs Blut gereizt sind. — Wer daher in Form eines un-
gemIein spannenden Romans sich ﬁger gie Xerhiiltniisse, tiber Land und Leute
in Indien unterrichten will, wer iiber die kommenden o
Ereignisse auf dem laufenden bleiben will, der lese Nena s&hlb,
3 elegante Leinwandbinde. Gelegenheitskauf. Statt Mk, 12,— fiir Mk. 6.—.
Retcliffes simtl. weltberiihmt.,historisch-politisch.Romane, 40 Pracht-
biAnde statt Mk, 160.- fiir Mk, 78.-. Gegen monatl, Teilzahlung von Mk, 4.-,

R.HACHFELD, Potsdam, Postfach 467, HohenzollernstraBe 3.
Abb. 141.

Professor Hollingworth stellte eine ausfiihrliche Tabelle von all den
Motiven auf, die iiberhaupt in Betracht kommen konnen, um das Publi-
kum zum Kaufe zu veranlassen (Abb. 141). Zahlreiche Experimente
ermoglichen es, ihren Wert zu allgemeinen Reklamezwecken abzuschétzen
(Abb. 141 u. 142). In Folgendem sind alle diese Momente, auf die eine
Berufung moglich ist, aufgezahlt. Die erste Zahlenreihe hinter der Be-
zeichnung des als Kaufgrund angegebenen Motivs bezeichnet die Stellung,

Abb. 142.

Abb. 141 u. 142. Derselbe Gegenstand angepriesen:
1. als politisches Buch (Vaterlandsliebe); 2. als Sensationsroman (Sinnlichkeit).

die es in seinem EinfluB auf Frauen, die zweite Reihe, die es in seinem
EinfluB auf Manner hat. 1 ist der beste, 29 der relativ wirkungsloseste
Punkt. Die letzte Zahl endlich gibt den relativen Wert der Beein-
flussung allgemein. 100 wiare die hochste, o die schlechteste mogliche
Wirkung. Die Kraft des Faktors ist ausgedriickt durch die Hohe der
Zahl, und das Verhdltnis der Zahlen zeigt den entsprechenden Unter-
schied in der Macht der Beeinflussung durch die Berufung auf das
spezielle Kaufmotiv:
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Reihenfolge in der Wirksamkeit

Relative Kraft

?ﬂufung ut Frauen a‘uf Ménner der Beeinflussung
Gesundheit 2 I 92
Reinlichkeit . . . 3 2 92
Wissenschaftliche Herstellung 5 5 38
Zeitersparnis e 1 10 84
Wohlgeschmack . 8 3 82
Stirke der Wirkung . 4 9 82
Personliche Sicherheit I1 4 8o
Haltbarkeit . 6 11 78
Qualitat . 7 13 72
Letzte Mode 12 8 72
Familienliebe 15 6 70

Diese Klasse enthalt die starksten Kaufmotive.

Sie stimmen darin

iiberein, daB sie bestimmte Vorziige der Waren angeben und stets einen

klar umrissenen Punkt betonen.

Berufung auf

Reihenfolge in der Wirksamkeit
auf

Relative Kraft
der Beeinflussung

Frauen | Ménner
Ruf der Firma 13 15 58
Garantie . . 9 19 58
Gefuhlsmaﬁlger Wert 23 7 54
Medizinischer Wert 10 22 50
Allgemeine Benutzung 19 14 50
Eleganz . . 22 12 48
Hoflichkeit 17 16 48
Sparsamkeit . 18 17 48
Allgemeiner Wert 20 20 42
Sport . . . . 21 18 42
Gastlichkeit . A 16 21 42

Wie aus den Zahlen fiir ihre relativen Werte hervorgeht, steht diese
zweite Klasse weit tiefer in ihrer Wirkungskraft. Die in ihr zusammen-
gefaBten Faktoren enthalten keine Punkte, die dem einzelnen Artikel
einen besonderen Wert geben. Vielmehr sind sie ginzlich allgemeiner
Natur und bringen die Waren nur in Verbindung mit einem menschlichen
Instinkt. Es sind weniger individuelle als soziale Momente, die hier
herangezogen sind, und die Unterschiede in der Wirksamkeit sind von

hochstem Interesse.

Reihenfolge in der Wirksamkeit

Relative Kraft

Berufung aut Frauen aut Minner der Beeinflussung
Warnung vor Nachahmungen 14 28 32
Herstellung in der Heimat . 24 25 18
Gutes Aussehen . 28 23 16
Empfehlung . . . 29 24 14
Benutzung durch sozial Hochstehende 25 27 12
Importiert . . . . - 27 26 10
Verschénernde erkung 26 29 10
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Diese letzte Gruppe vollends umfaBt die Motive, die nicht nur keine
direkte Beziehung zu den Waren haben, sondern sich auch nur an ganz
allgemeine Gefiihle und Vorstellungen wenden. Auch hier tritt ein grofer
Unterschied in der Wirksamkeit durch die Zahlen fiir ihre relative Stérke
deutlich hervor.

Diese Tabelle wird fiir die Propaganda aller Artikel mit Vorteil be-
nutzt werden konnen. Einer oder der andere der angefithrten Punkte
wird fiir fast alle Warenarten anwendbar sein, und es ist nur noétig, die
Liste herunterzugehen, um gerade die stdrksten und wirksamsten Motive
zu finden.

Hat somit diese Zusammenstellung groBes Interesse, so zeigt sie doch
wohl mehr den einzuschlagenden Weg, als daf sie stets Richtigkeit haben
wird. Ob besonders derartige, in Amerika vorgenommene, Experimente
immer auf deutsche Verhiltnisse Anwendung finden konnen, erscheint
mehr als fraglich. Die Mannigfaltigkeit der Waren ist auch zu gro83, als
daB eine Regel unbedingt fiir alles passen konnte. Manche Sachen werden
gekauft, weil jeder sie hat, andere, weil keiner sie besitzt, manche, weil
sie teuer oder gerade weil sie billig sind. Im allgemeinen kauft das Publi-
kum die Sache, die sie begehrt, und so mufl es der Hauptzweck des Re-
klamemittels sein, diese Begierde zu erregen. Wie der Reklameleiter
dies am besten erreicht, wird die eigene Erfahrung besser lehren, als un-
zdhlige Versuche, die doch nie genau den im speziellen Fall herrschenden
Verhaltnissen entsprechen.

Die einzige Lehre, die aus diesen Experimenten gezogen werden kann,
ist die, daBB der Reklameleiter das beste Urteil gewinnt, wenn er fest-
stellt, wie sein Reklamemittel auf ihn selbst wirkt. Ebenso sollte er
keine Gelegenheit verpassen, von anderen zu erfahren, welchen Eindruck
die Propaganda auf sie macht. Die eigene Familie, Bekannte und bei
StraBenbahn- und Siulenreklame zufillige Nachbarn geben hierzu reich-
lich Gelegenheit. Auf diese Weise wird er wertvolle Winke fiir sein wei-
teres Vorgehen erhalten, die er mit den iibersehbaren FErfolgen der ein-
zelnen Reklamemittel vergleichen kann.

Ist schon eine genaue Kenntnis der Waren fiir den Reklameleiter un-
erlaBlich, so verlangt das Studium der Klasse des Publikums, die als
etwaige Kunden in Betracht kommen, ebenfalls die grofite Sorgfalt.
Nur wenige Artikel haben einen unbegrenzten Absatz. Die meisten sind
mehr oder weniger auf eine bestimmte Schicht der Bevolkerung ange-
wiesen, die als hauptsichliche Abnehmer in Betracht kommen. Die erste
Aufgabe fiir den Reklameleiter ist, durch Nachforschungen zu ermitteln,
welche Klasse die Kaufer fiir seine besonderen Waren stellt. Ist er hier
seiner Sache sicher, wird er alles auszufinden haben, was diese Art des
Publikums betrifft, wofiir sich diese Personen interessieren, wie ihr Ein-
kommen und ihre allgemeinen Vermdogensverhialtnisse sind, wie sie leben
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und welches Mal3 von Bildung er bei ihnen voraussetzen kann. Nur auf
derartiges Wissen gestiitzt, wird er seine Propaganda verstindig aus-
arbeiten konnen und imstande sein, die Reklamemittel so zu gestalten,
daf} sie gerade fiir diese Klasse der Bevolkerung die hochste Wirksam-
keit haben.

Wie verschieden die einzelnen Berufe und Stdnde durch dieselben
Griinde beeinfluBt werden, zeigt ein Experiment von Professor Strong.
Studenten und ihre Familienangehérigen wurden zum FEinkaufe von
Seife durch die folgenden Faktoren in der Reihenfolge der Wirksamkeit
bestimmt:

10. Gute Badeseife.

1. Reinigende Eigenschaften. 11. Probe frei. i(:rcl?e_

2. Unschéddlich fiir die Haut. 12. Schénes Aussehen. Wirkun

3. Gesundheit durch Benutzung. 13. Vertrauen zu der Firma. g

4. Teurer Preis. l 14. Billiger Preis.

5. Vorziiglich fiir Kopf- 15. Uberall zu haben. leich-
waschen und Bad. | 16. Empfehlung von be. §tarke

6. Fiir Leute, die einen be- gleich- rithmten Mannern. Wirkun
sonderen Wert auf Giite | starke 17, Empfehlung von fiirst- g
legen. Wirkung lichen Personen.

7. Empfohlen vom Arzt. | 18. Grofle Fabrik.’'

8. Garantie. ! 10. Silberner Io6ffel mit einer bestimm-

o. Gut fiir Babys. j ten Anzahl von Packungen.

Dagegen waren dieselben Griinde fiir Leute aus einer mittelgroBen
Stadt (Garrison N. VY.) in gdnzlich anderer Abstufung bestimmend:

1. Billiger Preis. 1o. Empfohlen durch Arzte.
2. Silberner ILoffel frei. 11. Gesundheit durch Benutzung.
3. Uberall zu haben. 12. Schénes Aussehen.
4. Vertrauen zu der Firma. 13. Teurer Preis.
5. Fiir Leute, die einen besonderen 14. Fiir Kopfwidsche und Bad.
Wert auf Giite legen 15. Gute Badeseife.
6. Gut fiir Babys. 16. Probe frei.
7. Grofle Fabrik. 17. Garantie.
8. Unschdadlich fiir die Haut. 18. Reinigende Eigenschaften.
o. Empfohlen durch fiirstliche Personen. 19. Empfohlen von beriihmten Mannern.

Zeigen diese Versuche nichts anderes, so geben sie doch einen Beweis
dafiir, wie abweichend verschiedene Klassen auf aufgefithrte FEigen-
schaften oder Motive in Verbindung mit den Waren reagieren. Nur aus-
fiihrliche Nachforschungen werden es dem Reklameleiter ermoglichen,
zu entscheiden, wie er seine Propaganda diesbeziiglich am besten aus-
fiihren kann. Jede in dieser Richtung aufgewendete Miihe wird sich reich
bezahlen.

Der Reklameleiter hat ebenso Wert darauf zu legen, ob Frauen oder
Minner als Kunden fiir seine Waren in Betracht kommen. Ohne Zweifel
werden beide Geschlechter auf verschiedene Weise beeinfluit. Frauen
verlangen mehr Einzelheiten zu horen und legen mehr Wert auf eine
feinsinnige Ausschmiickung des Reklamemittels. Sie sind mehr empfing-

Friedlaender, Der Weg zum Kaufer, 2, Auflage. i3



Die Probleme des Reklameleiters

194
lich fiir Illustrationen, Farben und irrelevante Uberschriften. Ihr zwar
oberfldchliches, aber stark ausgepragtes Gedachtnis und ihr feines Gefiihl
fiir sinnliche Reize beeinflussen ebenfalls die Abfassung von Reklame-
mitteln, die in erster Linie fiir einen weiblichen Kundenkreis bestimmt
sind. Die Schwierigkeit, den Gesichtspunkt der Frauen zu treffen, ver-
anlaft mehr und mehr Fabrikanten, die auf sie als Kunden angewiesen
sind, ihre Propaganda weiblichen Kraften anzuvertrauen. Gute Erfolge
dieses Systems werden gemeldet.

Im allgemeinen ist hier noch festzustellen, daB Frauen weniger Sachen
iibereinstimmend vorziehen, aber ausgesprochenere und allen gemein-
same Abneigung haben. Bei Minnern ist das Gegenteil der Fall. Die
Mehrzahl von ihnen bringt bestimmten Umstdnden eine gemeinsame und
ausgepragte Zuneigung entgegen, wahrend die Abneigungen individuell
verschieden sind, was besonders bei rein personlichen Momenten zum
Ausdruck kommt. Eine besondere Eigentiimlichkeit besteht darin, da
Frauen, im Gegensatz zu Minnern, imstande sind, ihre Abneigungen
zu klassifizieren, was Médnnern unmoglich ist.

Die grole Bedeutung, die der Methode zukommt, gerade auf die Be-
einflussung der Frauen Wert zu legen, wird mehr erkannt, wenn wir
bedenken, daBl Frauen selbst von Herrenartikeln in den meisten Fillen
die Kdufer sind. Professor Hollingworth stellte in New York unter
25 Familien in mittleren Verhiltnissen eine Rundfrage beziiglich 8o Ge-
brauchsgegenstinden an, die folgendes Resultat erbrachte: Von allen
ihren Kleidungsstiicken kaufen Manner nur ihre Kragen stets selber.
Nur 809, kaufen ihre eigenen Hiite und Schuhe. In iiber 509, der Fille
wurden Schmuck, Striimpfe und Unterwasche der Ménner entweder von
den Frauen allein, oder nach ihrer Befragung gekauft. Ein Drittel der
Frauen halfen ihrem Manne beim Einkauf seiner Hemden, und nur ein
Drittel der Médnner kaufen ihre eigenen Taschentiicher (Abb. 143).

Dagegen nehmen Minner nur einen schwachen Anteil an dem Erwerb
von weiblichen Kleidungsstiicken. Frauen kaufen elfmal so viel Ge-
brauchsgegenstinde fiir Minner, als letztere weibliche, und Frauen
kaufen doppelt so oft zusammen mit ihren Médnnern deren Sachen, als
Minner am Kaufe von Gegenstdnden fiir Frauen Anteil nehmen.

In 1009, der Fialle kaufen Frauen stets allein ihre Unterwische,
Spitzen, Nihzeug und Kiichenutensilien. In 809, der Fille kaufen sie
selbstandig Kleider, Mintel, Schuhzeug, Hiite, Schirme, Handschuhe,
Ficher, Taschentiicher, Kiichenutensilien, Bander, Stoffe, Mehl, Gemdiise,
Eier, Butter, Brot, Hiilsenfriichte und Konserven. In iiber 509, der
Fille kaufen sie alleine Vorhdnge, Matratzen, Fleisch, Kochherde,
Puder und Parfiimerien. Frauen kaufen 839, der Nahrungsmittel
selbstandig, aber weniger als 509, der Mobel. Frauen kaufen mehr
Hochzeitsgeschenke, Manner mehr Weihnachtsgeschenke. SchoBhunde
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werden nur in 59, der Fille von Frauen allein gekauft, dagegen in 209,
selbstdndig von Mannern.

Aus diesen Tatsachen geht so recht hervor, wie wichtig es fiir den
Reklameleiter ist, gerade auf die Frauen einen wirksamen EinfluB aus-
zuiiben. Wird er doch in den meisten Fallen festzustellen haben, daf3
auch fiir sein Produkt Frauen einen groBen Teil der tatsachlichen Kaufer
ausmachen.

Auch das Alter der Kunden wird hier zu bedenken sein. Verschiedene
Altersstufen haben abweichende Ansichten und Interessen und auch

Abb. 143. Der nur von Minnern benutzte Artikel wird hier gerade Frauen als ein
glinstiger Einkauf angepriesen.

diese werden nicht vernachldssigt werden diirfen. Genaue Ausfithrungen
hieriiber zu geben, wird sich eriibrigen. Nur mu@ bei einer Propaganda,
die sich an junge Médchen richtet, eine besondere Vorsicht angewendet
werden, da sie eine groBe Menge von starken Abneigungen haben, deren
Anspielung fiir die Reklame verhdngnisvoll sein konnte.

Auch auf dem speziellen Gebiete der Propaganda wird es fiir den
Reklameleiter stets geboten sein, sich auf dem laufenden zu halten.
Die Wahl der zu benutzenden Insertionsorgane usw. wird stets von
den Absatzbedingungen abhingen, nach denen zu Dbestimmen sein
wird, ob eine intensive Reklame durch Zeitungen, Anschldge und
ahnliche Mittel oder ein extensiver Feldzug durch Zeitungen ratsam
erscheint.

13*
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Welche einzelne Publikation am vorteilhaftesten ist, daher den groBten
Erfolg in Bestellungen oder wertvollen Anfragen zeitigt, wird nur die
eigene Erfahrung bestimmen konnen. Bei manchen Artikeln wird dies
durch mit einem ,,Schliissel” versehene Reklamemittel ja bald fest-
gestellt werden konnen. Im iibrigen mag darauf hingewiesen werden,
daB die jahrelange Benutzung einer Publikation durch eine gutgeleitete
Firma fast stets zeigt, daB dies Insertionsorgan fiir eine verwandte
oder sehr #hnliche Geschiftsbranche gut zu verwenden sein wird.
Manchmal wird es scharfsinniger Methoden bediirfen, den Wert von
Zeitungen zu bestimmen, aber derartige Untersuchungen werden sich
stets lohnen.

Von Bedeutung werden hier stets die Insertionspreise der verschie-
denen Publikationen sein. Nur ein genaues Studium der Zahl und Be-
schaffenheit der Zirkulation wird es ermoglichen, die Veroffentlichungen
zu wihlen, die relativ die groBten Vorteile bieten. FEine Zeitung mit
héheren Insertionspreisen kann, wenn man Quantitit und Qualitit des
Leserkreises in Betracht zieht, billiger sein als eine andere, die absolut
niedrigere Preise hat. Zuverldssige Angaben iiber alle diese Fragen,
besonders iiber die GroBe der bezahlten Zirkulation, sind hier unerlaB-
lich, und Art und Xlasse der Leser von Wichtigkeit.

Manchmal wird es sich zeigen, daB von zwei scheinbar sehr &hn-
lichen Reklamemitteln das eine ganz unwirksam ist, wiahrend das
andere grofen Erfolg hat. In den meisten Fillen wird dies an dem
Unterschied im Schriftsatz und in der Anlage liegen, die bei dem
einen von ihnen vielleicht Fehler aufweist. Aus diesem Material aber
Schliisse auf die beste Art der Illustration, der Uberschriften usw. zu
ziehen, ist sehr angebracht.

Auch die Formbriefe und das System ihrer Ausschickung werden oft
der Anderung unterworfen sein miissen, bis festgestellt ist, wie viele,
und in welchen Abstinden sie ausgesandt werden miissen, um die 6ko-
nomischste Wirkung zu erzielen. Versuche mit verschiedenen Texten
zeigen oft iiberraschende Abweichungen in der Wirksamkeit gleich er-
scheinender Briefe.

Ein stetes Schritthalten mit Neuerungen auf dem Gebiete der Ver-
vielfaltigungsverfahren und genaue Kenntnis der Papiersorten, beson-
ders in bezug auf den Druck, zu dem sie sich vorziiglich eignen, darf
wohl als selbstverstdndlich vorausgesetzt werden, wie alle die anderen
Kleinigkeiten, die nun einmal nétig sind, um verstdndige Propaganda
zu machen.

Hat der Reklameleiter eine Masse von Informationen auf diesen
Gebieten gesammelt, wird eine gute Registratur derselben das iibrige
tun, sie fiir ihn nutzbringend zu verwenden. Hieriiber irgendwelche
allgemeine Regeln aufzustellen, erscheint iiberfliissig und auch un-
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moglich. Jeder wird dies fiir den einzélnen Fall zu entscheiden haben.
Nur so viel mag gesagt sein, daf ein solches System stets so sein
muB, daBl es immer den neuen Verhiltnissen angepafit werden, und
dal es nie zu ausfiihrlich sein kann. Dann wird dies Material ein
sicherer und nie versagender Ratgeber in allen Fragen sein, die zur
Entscheidung aufkommen.

Der heutige Geschaftsbetrieb verlangt Wissen und kein Raten.
Nur so ist ein Maximum des Erfolges mit einem Minimum von Auf-
wendungen zu erzielen, und dauerndes Gelingen zu erreichen. Dies gilt
fiir die Propaganda wie fiir jeden anderen Zweig des kaufminnischen
Lebens, von dem sie nun einmal ein wichtiger und nicht zu trennender
Bestandteil ist.
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methoden in Werkstatt und Biiro.

3. Rationalisierung der Arbeitsverfahren: Zweckmifige Einrichtung und Ge-
staltung der Werkzeuge, Arbeitsplitze sowie aller wichtigen Betriebshilfsmittel
technischer und kaufminnischer Unternehmungen mittels umfassender Arbeits-
studien, die der Beanspruchung des Menschen nach allen arbeitswichtigen
Seiten seiner Beschaffenheit hin gebiihrend Rechnung tragen. Neben Sinnes-,
Aufmerksamkeits- und Zeitstudien werden Bewegungs-, Arbeits-, Ermiidungs-
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Heft 11, November 1925 enthélt Inseraten-Wettbewerbe und zwar:
Der Anzeigenwettbewerb der Dresdner Neuesten Nachrichten. Von Dr. rer. pol.
Hans Piorkowski. — Die Wertung des Zeitungsinserats beim Provinz-
publikum. Von Privatdozent Dr. Fritz Giese. — Urteilsstatistik der Leser
und Laboratoriumsbegutachtung von Inseraten. Von Dr. phil. Maria Frank.

Die Inseratenwettbewerbe grofler deutscher Tageszeitungen haben das leb-
hafteste Interesse nicht nur der Leser, sondern auch der inserierenden Firmen
erregt. Das wertvolle Material, das nach Durcharbeitung durch Fachleute erst-
malig in dem November-Heft der Zeitschrift , Industrielle Psychotechnik ver-
offentlicht wird, verdient eine Verbreitung weit iiber den relativ begrenzten Kreis
der Leser der Tageszeitungen, die den Wettbewerb veranstaltet haben.
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der Fa. Simon, Evers & Co., G. m. b. H., Hamburg. Mit 14 Abbildungen im
Text. (257 S.) 1924. Gebunden 11 Reichsmark

Uberseeischer Maschinenexport. Ein Leitfaden fiir Maschinenfabrikanten und
Ingenieure, die nach Ubersee gehen. Von Hermann Scherbak, Ingenieur
in Hamburg. (112 S.) 1011. 3 Reichsmark

Buchhaltung und Bilanz auf wirtschaftlicher, rechtlicher und mathematischer
Grundlage fiir Juristen, Ingenieure, Kaufleute und Studierende der Privat-
wirtschaftslehre mit Anhdngen iiber ,,Bilanzverschleierung und ,, Teuerung,
Geldentwertung und Bilanz*. Von Prof. Dr. hon. c¢. Joh. Friedrich Schir,
gew. ordentlicher Professor der Universitdt Ziirich, Prof. und weil. Rektor der
Handelshochschule Berlin. Fiinfte, durchgesehene und erweiterte Auflage.
(520 S.) 1922. Gebunden 15 Reichsmark

Die systematische (doppelte) Buchfiihrung. Grundlage, System und Technik.
Von Dipl.-Handelslehrer Max Schau, Hamburg. Mit 2 Tafeln. (110 S.) 1923.
2 Reichsmark
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