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Vorwort zur deutschen Ausgabe. 

"Richtige Reklame - ja, wenn es die gabe und wenn sie lehrbar 
ware, so wollten wir Ihnen jeden Hauptsatz Thres Lehrgebaudes mit 
Gold aufwiegen," so sagt mancher Vertreter der ka ufmannischen 
Praxis. "Irrationalitat herrscht auf dem weiten Felde der Reklame, 
Dunkelheit, ja Finsternis. Wir stehen ein Leben lang in der Praxis 
und erleben tagtaglich neue "Oberraschungen." 

Der Praktiker hat recht und unrecht; recht insofern, als Einfalle, 
!deen, Plane bedeutender und durchschlagender Art, Intuitionen mit 
gewaltiger Kaufwirkung und Zwangsfesselung der gesamten offent­
lichen Meinung nicht lehrbar sind; da es keine Regel zu ihrer Ziichtung 
gibt. Reklamewissenschaft und Reklamepsychologie muB sich begniigen, 
beim Bewerber fiir den Reklameposten durch geeignete und bewahrte 
Feststellungsmethoden Vorhandensein oder Fehlen der Begabung zur 
schOpferischen Leistung festzustellen. 

Unrecht hat er, weil er selbst, oft ohne es zu wissen, Grundsatze an· 
wendet, deren BewuBtmachung, Aufzahlung, Begriindung und "Ober­
tragung durch Lehre Sache der Reklamewissenschaft und Reklame· 
psychologie ist. Der Reklamepsychologe wird bald den Typus der von 
jedem einzelnen Praktiker wertgeschatzten Werbeformen erkennen 
konnen, deren Grundlagen und Voraussetzungen aufdecken, ihre Vor· 
ziige und Nachteile beweisen. 

Der Praktiker kennt die Ware, den Markt und seine Kunden, die 
Verkaufskanale. Markt-, Kunden-, Warenanalyse kann nach kauf­
mannischen aber auch nach psychologischen Gesichtspunkten geschehen. 
Reklamepraxis und Reklamepsychologie erganzen sich gegenseitig, ",ie 
sich rechte und linke Hap.d erganzen. GewiB kann die. rechte Hand 
allein arbeiten, aber dann gibt es keine Volleistung. 

"Richtige Reklame", so entgegnet uns der Volkswirt, "ist Wider­
sinn in sich". "Jede Reklame ist yom volkswirtschaftlichen Standpunkt 
unrichtig. Sie erhoht den Preis der Ware. Meine Zigarette, mein Anzug, 
meine Schuhe, mein Pfund Butter, das ich fiir den Haushalt kaufe, 
konnten billiger sein, wenn ich nicht die Reklame mit bezahlen wiirde." 

Lacheln wird das Antlitz des industriellen und kaufmannischen 
Praktikers bei dem ernsthaften Vortrag dieses Gelehrten iiberziehen. 



IV Vorwort zur deutschen Ausgabe. 

Unnotige und unsinnige Reklame, so wird er sagen, die wirtschaftlich 
nicht tragbar ist, bricht von selbst zusammen, ebenso wie das Unter­
nehmen, das sie ausschickt. Gute und zweckvolle Reklame dagegen 
erhoht den Umsatz, dadurch ist Verbilligung der Fertigungsmethoden 
moglich. Der Wareneinkauf, die Herstellung, der Absatz beanspruchen, 
auf die Einheit bezogen, weniger Unkosten und die von Ihnen, sehr 
geehrter Herr Volkswirt, angegebenen Giiter und Waren Ihres Haus­
haltes wiirden Sie wohl teurer bezahlen, wenn die handwerklichen 
Unternehmungen nicht dank ihrer rastlosen Arbeit, dank ihrer rastlosen 
Bemiihungen bei Verkauf und Propaganda zu industriellen Werken 
geworden waren, die billig erzeugen. 

Verkauf von Giitern, also Umsatz unter den Menschen jedes Wirt­
schaftsbezirkes, ist ohne Werbung nicht denkbar. Mag dieser Volks­
wirt sich mit der Analyse toter Wirtschaftskorper begniigen, wie der 
Anatom mit der Sektion von Leichen, fiir die lebende Wirtschaft gilt 
seine These des propagandafreien Giiteraustausches nicht. 

Verkauf und Werbung gehoren zusammen wie der rechte und linke 
Full und man pflegt nicht gut auf die Dauer auf einem Bein stehen zu 
konnen. 

Jedes Unternehmen wirtschaftlicher, kultureller, geistiger, poli­
tischer Art, das dauern und wachsen will, mull Werbung treiben. 

"Richtige Reklame", so belehrt uns der Wirtschaftsphilosoph, 
"ist absoluter Unsinn". "Gibt es eine richtige Reklame, die bewuBt 
und lehrbar ist, so wiirde sie sich jedes Unternehmen aneignen konnen. 
Treibt aber jeder Mann gleich gute und zweckmaBige Reklame, so 
wird jede von ihnen den gleichen Beachtungswert erzwingen. Also ist 
die Reklamewissenschaft ein an sich unmogliches Gebiet." 

Der zukiinftige Konstrukteur bekommt die Grundlagen der Konstruk­
tionslehre sch ulmaBig vorgetragen und eignet sie sich a uch an; und den­
noch ist die Wissenschaft und Lehre vom Konstruieren nicht ein Unsinn, 
wie uns der Philosoph voraussagt, nach dessen Ansicht ja nunmehr alle 
Konstrukteure gleich gute und wertvolle Erzeugnisse erzielen wiirden, 
von denen man keinem den Vorzug geben konnte. Also solIe man sich 
auf die eine Formgebung einigen, da ihre Vielzahl unnotig. 

Die Praxi~ freilich lehrt, daB mit dem gleichen Riistzeug der eine 
dank seiner Begabung Hervorragendes, der andere Durchschnittliches, 
der dritte Mangelhaftes leistet. So lange es Menschen gibt, deren 
Anlagen so verschieden sind, daB wir ihre Unterschiede in ihrer Gesamt­
heit gar nicht erfassen konnen, gibt es stets ungleiche Erzeugnisse der 
geistigen und phantasiemaBigen Arbeit und wenn auch die Ausbildung 
genau die gleiche ist. 

Unter sonst gleichen Bedingungen wird aus dem einen Ei bei gleicher 
Pflege und Wartung ein Adler, aus dem anderen ein Sperling. 



Vorwort zur deutschen Ausgabe. v 

Nach anderer philosophischer Lehrmeinung wieder ist die richtige 
Reklame niemals als Lehrgebaude moglich. Gerade die gHinzendste 
Werbung des genialen Reklamekopfes trage eben wegen ihrer Vorzuge 
den Todeskeim in sich. Die Idee verbrauche sich, ihr Widerhall sinke 
und sinke und werde schlieBlich gleich Null. Der Konkurrent ziehe 
Nutzen von dem Erfolg der Idee und werde ahnliches und, durch die 
Erfahrungen und MiBerfolge belehrt, sofort besseres bieten. So stiirze 
das Lehrgebaude der richtigen Reklame dauernd in sich zusammen, 
noch wahrend man es aufrichten und durchbilden wolle. 

Nun, wird man entgegnen, wenn der geniale Reklamekopf drinnen 
ist in dem BewuBtsein des Volkes mit einer hundertprozentigen Bekannt­
heit, so wird er fUrs erste genug erreicht haben, wird den erzielten Be­
stand erhalten und fortbilden. DaB nichts still steht im Wirtschafts­
leben, ist eine Binsenwahrheit. Trotz aller sturmischen Entwicklung 
jedoch bleiben gewisse Grundlagen stets gleich. Die Menschen des 
Altertums mussen ebenso wie die Menschen der Gegenwart Bedurfnisse 
haben und interessiert werden, wenn sie kaufen sollen. Richtlinien der 
Bearbeitung des Marktes allgemeinster Art, die sich auf Menschen und 
ihre Verfassung erstrecken, werden aufstellbar sein und in ihrer Giiltig­
keit beweisbar, wenn auch der jeweilige Inhalt der Forderungen 
wechselt. 

Nur dann ware, so wird man dem Philosophen sagen, die Reklame 
uberflussig, wenn der Ubermensch der Zukunft ein gottliches BewuBt­
sein hatte, in dem mit einer Klarheit ohnegleichen alle fUr Einkauf und 
Verkauf, fur Bedurfnisbefriedigung und Guterangebot wichtigen Markte, 
Bezugsquellen, industriellen und kaufmannischen Unternehmungen und 
Vertretungen in ihrer Gesamtheit sich widerspiegelten, so daB ein Suchen 
und Finden, ein Anbieten und Annehmen in der Tat vollig uberflussig 
waren. 

Energiesparend wirkt die Reklame und zweckmaBig ist ihr Betrieb, 
wenn sie den Suchenden auf die beste und schnellste Weise den fur ihn 
geeigneten Markten und Kaufstellen zufuhrt. Gerade um den Leerlauf 
beim Guteraustausch zu vermindern, muB Propaganda wirken. 

Was Wunder, wenn bei dem Widerstreit der Gelehrten, von denen 
uberdies einige einen wissenschaftlichen Betrieb der Reklame als un­
wurdig des Namens und des Zieles einer Wissenschaft ansehen, auch 
die tagtagliche Praxis des Reklametreibenden mitunter sich nicht viel 
um Reklamewissenschaft und Reklamepsychologie kummert; was 
Wunder, wenn in Deutschland auch WirtschaftsbehOrden Einrichtung 
und Betrieb von Reklamestatten ablehnen, da ihnen die aufzuwendenden 
Betriebskosten, und mOgen sie auch nur das doppelte Gehalt eines 
Pedells betragen, als unerschwingliche und unrentable Geldanlage 
erscheint. 
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Freilich ist in den letzten Jahren ein griindlicher Umschwung erfolgt. 
Die Zahl der Unternehmungen, Betriebe, Firmen, Reklamefachleute 
wachst dauernd, die eine standige reklamepsychologische Beratung des 
Wissenschaftlers haben oder die bei besonders wichtigen WerbemaB­
nahmen das fachpsychologische Gutachten als unerlaBIich einholen. 
Erfreut iiber die neue Einstellung von Industrie und Handel gedenkt 
der Reklamepsychologe der fruchtbaren Zusammenwirkung zwischen 
Wissenschaft und Praxis, die beide Teile fordert. Besonders eindringlich 
pflegen die fachpsychologischen Untersuchungen zu sein, wenn beispiels­
weise bei Kollektivpropaganda Sonderaufgaben vorliegen, bei denen bis­
her keine der in der Propaganda beteiligten Stellen Erfahrungen sammeln 
konnte, oder wenn bei einem Gerichtsstreit um ein Warenzeichen, 
das hohe ideelle und materielle Werte fiir das Unternehmen darstellt, 
auch der Reklamepsychologe zu den Gutachten herangeholt wird, um 
Ahnlichkeit und Verschiedenheit der konkurrierenden Warenzeichen, 
seien es nun Bilder, Worte oder kombinierte Zeichen zu beurteilen 
und vergleichend zu bewerten. 

Uberblicke ich die psychologische Gutachterpraxis des Instituts fUr 
Industrielle Psychotechnik an der Technischen Hochschule Berlin auf 
dem Gebiete der Reklame, so muB ich eingestehen, daB die Auftrage 
und Anregungen der Praxis immer mannigfaltiger sind, als die Theorie 
voraussehen kann, und daB oft neue, bisher nicht beschrittene Wege 
zu gehen von uns verlangt wurde, die zu beschreiten der Forscher auf 
dem Gebiete der Reklamepsychologie, ausgestattet mit dem wissen­
schaftlichen und praktischen Riistzeug, ohne Zaudern sich entschlieBen 
wird. 

Dienst an der Wissenschaft ist der Ausbau ihrer Anwendung im 
praktischen und wirtschaftlichen Leben. Mogen die Wechselwirkungen 
zwischen Praxis und Reklamepsychologie, zwischen theoretischer Be­
sinnung und kaufmannischer Routine, zwischen systematischer Studie 
und tatkraftiger praktischer Marktwerbung, wie sie in Amerika seit 
Jahren selbstverstandlich sind, auch in Deutschland immer mannig­
faltiger, eingehender und noch fruchtbringender werden. 

Voraussage der Wirkung ist das Ziel der Wissenschaft. Dieses Ziel 
macht gemeinsame Muheaufwendung wohl wert. 

DaB fiir dieses Zusammenspiel der Krafte das amerikanische 
Standardreklam;werk von Tipper-Hollingworth eine wertvolle Unter­
stiitzung und mannigfache Anregung geben wird, ist meine feste Uber­
zeugung. 

Technische Hochschule Berlin 
Handels-Hochschule Berlin 

Ostern 1928 Moede. 



Vorwort zur amerikanischen Ausgabe. 

In dem Vorwort zur 1. Auflage des Buches "Reklame, ihre Prin­
zipien und praktische Anwendung " , erschienen 1915, entwickelten die 
Verfasser ihr Ziel wie folgt: , 

"Dieser Band ist das Ergebnis von zweijiihrigen praktischen Er­
fahrungen der Autoren im Laboratorium der Abteilung fUr wissen­
schaftliche Reklame der New-Yorker Universitiit. Wiihrend dieser 
ganzen Zeit fanden sie, daB das stiirkste Hindernis, das sich einem 
wirklichen Reklameunterricht in den Weg stellte, das Fehlen von ge­
eigneten Lehrbiichern war. Es gibt tatsiichlich viele wertvolle Biicher 
iiber Reklame, aber die meisten sind entweder zu speziell oder zu hoch 
oder lassen eine klare Darstellung der Fundamentalbegriffe vollig ver· 
missen. Diese Griinde bewogen die vier Autoren, sich zwecks Abfassung 
des vorliegenden Lehrbuches zu gemeinsamer Arbeit zu vereinigen. 

Das Hauptziel dieses Buches besteht in dem Versuch, aIle die ver­
schiedenen Kiinste und Wissenschaften, die irgendwie in das Gebiet 
der Reklame einschlagen, zusammenzufassen und ihre Fundamental­
prinzipien klar herauszua,rbeiten und verstandlich darzustellen, und 
zwar stets jede einzelne in Beziehung zu allen anderen. Dazu gehoren 
vor aHem die wirtschaftswissenschaftlichen, psychologischen und ver­
schiedenen physischen Faktoren, ferner die wesentlichen Prinzipien des 
kiinstlerischen Arrangements und der sprachlichen Komposition (immer 
vor allem natiirlich nur, soweit sie die Konstruktion von Reklamen 
betreffen). SchlieBlich sollen noch aIle diese einzelnen Faktoren zu· 
sammengefaBt und ihre Vereinigung und Anwendung in der Praxis an 
Hand der tatsiichlichen Durchfiihrung eines Werbefeldzuges gezeigt 
werden. 

Obwohl das Buch so einfach ist, daB es auch ein unerfahrener Student 
der Reklamewissenschaft ohne weiteres verstehen kann, soIl es doch 
auch fUr den fortgeschrittenen Praktiker gleich wertvoll sein, der einen 
weiteren "Oberblick iiber sein Gesamtgebiet gewinnen oder auch in ein­
zelne Abschnitte tiefer und systematischer eindringen will. Es wurde 
stets groBter Nachdruck auf die theoretischen Prinzipien und Gesetze 
gelegt, dabei aber niemals der Gesichtspunkt der Praxis vernachliissigt." 

In den 10 Jahren, die seit dem ersten Erscheinen dieses Buches ver­
flossen sind, hat sich die Richtigkeit des urspriinglichen Planes seiner 
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Anlage uberzeugend erwiesen. Schon im Anfang wurde es auBerst 
beifallig von allen Praktikern, Lehrern sowie Schiilern der Reklame. 
wissenschaft, aufgenommen, und bis auf den heutigen Tag wird es all­
gemein als das Standardwerk des ganzen Reklamewesens betrachtet. 
Mehrere neue Auflagen waren bereits notwendig. 1919 erschien unter 
dem Titel "Die Prinzipien der Reklame" eine kurze, gedrangte Aus­
gabe, um ein handlicheres Lehrbuch fUr die Studierenden der Reklame­
wissenschaft herauszugeben. 

Das vorliegende Werk stellt eine Vervollstandigung und Erganzung 
des Inhalts dieses Lehrbuches "Die Prinzipien der Reklame" dar. Der 
ursprungliche Plan wurde keinerlei wesentlichen Anderungen unter­
zogen. Der Fortschritt der Wissenschaft auf diesem Gebiet hat natur­
lich ein betrachtliches neues Material geliefert, das hinzugefUgt werden 
muBte, ebenso wie die Illustrationen von Reklamen zum groBen Teil 
durch moderne ersetzt werden muBten. Fur Studierende haben wir 
jedem Kapitel eine Aufgabe aus der Praxis angefUgt, die nur auf Grund 
der wirklichen Beherrschung dieses Kapitels (sowie zum Teil auch des 
gesamten vorhergehenden Stoffes) richtig gelost werden kann. Trotz 
dieser Erweiterungen konnte der Umfang des Buches in solch engen 
Grenzen gehalten werden, daB es fUr ein Lehrbuch genugend gedrangt 
ist, gleichzeitig aber dabei Perspektiven zu einem selbstandigen, tieferen 
Eindringen in die einzelnen Materien eroffnet. 

Dem Studierenden der Reklamewissenschaft steht heute eine viel 
umfassendere Literatur zur Verfugung als 1915 und besonders viel 
mehr wirklich wertvolle Werke. Die Tatsache aber, daB der ursprung­
liche Text und Plan nach reiflicher Erwagung von den vier Verfassern 
auch als grundlegend fur das vorliegende Werk betrachtet und groBten. 
teils unverandert ubernommen werden konnte, berechtigt zu der Hoff­
nung, daB die neue Auflage von den Studierenden und Lehrern, sowie 
von der Geschaftswelt, kurz von Theoretikern und Praktikern, ebenso 
warm aufgenommen werden wird wie die zwei vorhergehenden. 

Die vier Autoren wollen hier gleichzeitig den vielen Fachleuten, Prak­
tikern und Firmen danken, die wertvolle Mitarbeit geleistet haben, 
sei es durch die Zurverfugungstellung von wertvollem Material, sei es 
durch Ratschlage oder sonstige tatige Mitarbeit. 

New-York City, Juli 1925. 

Zur Beachtung. Die im Buch abgebildeten Reklamen sind nur 
als Beispiel, beziehungsweise zur wirksamen Illustration spezifischer 
Prinzipien ausgewahlt worden; der Leser darf daher niemals annehmen, 
daB diese Reklamebilder als Ganzes entweder den uneingeschrankten 
Beifall oder die bedingungslose MiBbilligung gefunden hatten. 
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1. Was ist Reklame? 
Historische Entwicklung. Der Fortschritt der Reklame wahrend 

des 20. Jahrhunderts ist so bedeutend, daB ihre friihere Entwicklung 
dagegen ganz in den Hintergrund tritt. Der rasche Fortschritt dieser 
Entwicklung hat viele Leute verleitet, diesen Handelsfaktor als noch 
neu und erst im Versuchsstadium befindlich zu betrachten und ganz 
die Rolle zu iibersehen, die das Werbewesen bereits in der friiheren 
Entwicklung des Handels spielte. Tatsache ist, daB die Reklame seit 
mehr als zwei Jahrhunderten eng mit dem Verkauf von Waren ver­
kniipft ist. 

Offentliche Anpreisungen und Anzeigen, wie sie fruher im Geschafts­
leben ublich waren, erscheinen noch primitiv und bedeutungslos; doch 
spielten sie bereits damals eine wichtige Rolle beim Verkauf von Waren 
und dienten besonders dazu, die Aufmerksamkeit in allen Teilen der 
zivilisierten Welt auf die verschiedensten Dinge zu lenken. Es ist eine 
geschichtliche Tatsache, daB irgendeine Form der offentlichen An­
zeige schon seit tausenden von Jahren iiblich war, aber Reklame, die 
man irgendwie mit der heutigen vergleichen kann, begann erst mit der 
Ausdehnung der Buchdruckerkunst und der immer groBeren Verbrei­
tung des Unterrichts im Lesen und Schreiben. Die Entwicklung der 
Reklame selbst ist so eng mit der Entwicklung des ganzen Gescha.fts­
lebens· verknupft, daB ein Studium der Reklame vom Beginn des 
18. Jahrhunderts an beinahe einem Studium des Geschaftslebens gleich­
kommt. Diese Tatsache muB man voll wiirdigen, urn die Stellung der 
Reklame im modernen Geschaftsleben zu verstehen. 

Durch die gewaltige Steigerung der Produktionsmoglichkeiten, 
die die Anwendung der Dampfkraft und Elektrizitat bedingte, entstand 
fiir den Handel das groBe Problem des "Absatzes", das einen erhohten 
Anreiz dazu gab, aIle Moglichkeiten des Verkaufs auszuniitzen und 
natiirlich die Wichtigkeit der Reklame ganz besonders betonte. 

Das erste Jahr der Einfiihrung der Dampfkraft in England sah eine 
Zunahme von 300% in der Fabrikation von Baumwollwaren. Diese 
p16tzliche und ungeheure Steigerung der Produktion erforderte eine 
gleiche Zunahme der Absatzgebiete, und so erhob sich das Verkaufs­
problem - das Problem, die fabrizierten Waren auch moglichst vor­
teilhaft wieder loszuwerden. 

Tipper, Reklame. 1 



2 Was ist Reklame? 

Seit dieser Zeit steigerte die standige Verbesserung der technischen 
Mittel der Produktion, des Verkehrs, des Nachrichtenwesens usw. die 
Erzeugung von allen Arten von Waren zu immer groBerer Anhaufung 
von Massen und fiigte tausende von neuen Waren zu denen, die bereits 
friiher bekannt waren. Das Problem der Verteilung, des "Absatzes" 
dieser Produkte wurde infolgedessen immer dringender. Man muBte 
nun die Menschen dazu erziehen, immer mehr und immer neuere, ver­
schiedenartige Dinge zu gebrauchen. 

Dies alles bedeutete und bedeutet noch heute, daB das Absatz­
problem immer schwieriger und dringender wird. Mit dieser Entwick­
lung ging die Ausbreitung des Unterrichts im Lesen und Schreiben 
Hand in Hand, und die natiirliche Folge davon war, daB die Macht 
der Veroffentlichung (gewissermaBen die Kraft der offentlichen Be­
kanntmachung und Anpreisung) auch im Geschaftsleben angewandt 
wurde. Die Moglichkeit, Tausende von Abnehmern und Kunden in 
derselben Zeit bearbeiten zu k6nnen, die man friiher benotigte, um 
einen personlich zu bearbeiten, die geringen Kosten dieser neuen 
Methode und der Nachdruck ihrer Wirkung brachte es mit sich, daB 
sich die Reklame ganz natiirlich immer mehr den Bediirfnissen des 
Handels anpaBte. 

Neueste Entwicklung der Reklame. Die Konsumenten hatten ge­
wohnlich bei den Artikeln, die sie kauften, an den Kaufmann, der sie 
ihnen verkaufte, und nicht an den Hersteller gedacht. Dies anderte 
sich nun, denn die Notwendigkeit enormer Kapitalinvestierungen in 
der Fabrikation brachte die Notwendigkeit eines innigeren Kontaktes 
mit dem Konsumenten mit sich, was am wirtschaftlichsten durch 
die Reklame gewahrleistet werden konnte. Nun brauchte man auch 
Mittel, um die Erzeugnisse eines Fabrikanten identifizieren zu konnen, 
und infolgedessen entwickelte sich die Schutzmarke, sowie das AuBere 
(d. h. die AuBenseite) der Verpackung, zu einer bisher noch unbe­
kannten Bedeutung. 

Die enorme Entwicklung der Fabriken war die Hauptursache des 
Aufschwunges, den die Reklame in der jiingsten Zeit in den ver­
schiedensten Zweigen der Industrie nahm. Das standige Anwachsen 
der groBen Unkosten der Fabrikationsanlagen bedingte eine ent­
sprechende Steigerung der Stetigkeit des Geschaftes, um standig Zinsen 
auf das investierte Kapital zu gewahrleisten. Diese Verpflichtung er­
forderte eine systematischere Kontrolle des Absatzes, als der Verkauf 
an irgendeinen Zwischenhandler oder der Umsatz eines Produktes, 
das nicht ohne weiteres zu identifizieren ware, ermoglichen wiirde. 
Infolgedessen spielte eine bestimmte Aufklarung der Verbraucher im 
Gesamtverkaufsproblem eine immer bedeutendere Rolle, eine Auf­
klarung, die iiber die besonderen Eigenschaften und die deutliche Unter. 
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soheidharkeit irgendeines hestimmten Produktes Auskunft giht. Gleich­
zeitig zwangen die sich standig steigernde Konkurrenz zwischen den 
Fabriken und die Kosten dieses Wettbewerbes die einzelnen Unter­
nehmungen immer mehr, aIle verfiigbaren Mittel zu verwenden, den 
Markt, die Absatzgebiete auszubauen, und die Dringlichkeit dieser 
Zwangslage fiihrte dazu, daB der Fabrikant der Reklame ganz besondere 
Aufmerksamkeit schenkte, da gerade sie ein Mittel dazu bot, um die 
ganzen ausgedehnten Verkaufsvorgange systematischer zu kontrollieren. 

Die letzten 20 Jahre sahen die hedeutendste Entwicklung des Werhe­
wesens, der Reklame. Bis zum Beginn dieser Zeit wurden die immer 
'mehr anwachsenden Kosten des Verkaufs mehr als ausgeglichen durch 
die Abnahme der Kosten der Erzeugung, so daB die Preise standig er­
maBigt werden konnten. Es war noch nicht so dringend, sich nach 
neuen Verkaufsmethoden umzusehen, doch anderten sich die Verhalt­
nisse grundlegend in den letzten 20 Jahren. Die Kosten der Verkaufs­
organisation stiegen bedeutend rascher als die Wirtschaftlichkeit der 
Produktion, und es wurde immer wichtiger, Verkaufsmethoden anzu­
wenden, die die Kosten des Ahsatzes verringern oder wenigstens so 
niedrig wie moglich halten sollten. 

Daher entwickelte sich die Reklame wahrend dieser Zeit in solchem 
MaBe, daB ihre ganze vorhergehende Entwicklung vollkommen in Schat­
ten gestellt wurde. Ferner zeigte sich jetzt eine Konkurrenz innerhalb 
der Reklame seIber, so daB ihre planmaBige Durchfiihrung der Gegen­
stand eines Spezialstudiums wurde, das natiirlich um so mehr griind­
liche Kenntnisse der verschiedensten Gebiete, der darstellenden Kunst, 
der Vervielfaltigung, des Buchdrucks, ferner des gesamten Verkaufs­
wesens, der verschiedenen Gewohnheiten der Konsumenten, der Wirt­
schaftsverhaltnisse, der technischen Hilfsmittel und hundert anderer 
Gegenstande verlangte. Bisher war die Methode der Durchfiihrung 
und Anwendung der Reklame eine rein zufallige, subjektive gewesen, 
was heute schon langst nicht mehr moglich ist; denn das Werbewesen 
erfordert jetzt das gleiche Spezialstudium und dieselbe Erfahrung wie 
jedes andere altere Spezialgebiet des Handels. 

Entwicklung der Reklame in den Vereinigten Staaten. Weit mehr 
als in irgendeinem anderen Lande wuchs die Bedeutung und Anwen­
dung der Reklame in den Vereinigten Staaten hauptsachlich dank der 
Verhaltnisse, unter denen sich die Industrie dort entwickelte. Bei einer 
rapide zunehmenden Bevolkerung und bei den groBen natiirlichen 
Hilfsquellen wurde die Zeit ein sehr wesentlicher Handelsfaktor, Re­
klame, "Handeln mit den Kaufern en masse", reduzierte das Zeit­
element bei der Einfiihrung des Produktes auf den Markt, und infolge­
dessen wurde ihre Anwendung als ein Faktor fiir den erfolgreichen 
Verkauf irgendeines Produktes immer dringender. 

1* 
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Wenn man daher von der Zunahme der ausgedehntesten Anwendung 
der Reklame spricht, bilden die Vereinigten Staaten gewohnlich den 
MaBstab. Verschiedene Schatzungen wurden von Zeit zu Zeit in bezug auf 
die im Werbewesen investierten Geldbetrage gemacht. Obwohl diese 
natiirlich als Schatzungen betrachtlichen Schwankungen unterworfen 
sind, zeigen sie doch eine Zunahme in den letzten 20 Jahren von 1000 
bis 1200 % der so investierten Geldbetrage und eine viel starkere Steige­
rung der Zahl der Leute, die in. den verschiedenen Spezialzweigen des 
Reklamewesens beschii.ftigt sind, vor allem aber fanden die Reklame­
fachleute eine immer hohere allgemeine Wiirdigung und Wertschatzung. 

Industrielle Probleme in den Vereinigten staaten. Die Probleme,· 
denen die Industrie in den Vereinigten Staaten vor einem halben Jahr­
hundert gegeniiberstand, waren vollkommen verschieden von denen, 
die vorher GroBbritannien oder ungefahr in der gleichen Zeit Deutsch-
land IOsen muBte. . 

GroBe natiirliche Hilfsquellen lieferten Rohmaterial fiir die Erzeug­
nisse der Fabrikanten, eine besonders durch die starke Einwanderung 
rapide wachsende Bevolkerung brachte eine standig wachsende Nach­
frage nach Waren aller Art, und infolgedessen war das Hauptproblem 
fUr die Industrie der Vereinigten Staaten, einmal mit der auBersten 
Schnelligkeit zu produzieren und die Produkte dann im selben Tempo 
zu verteilen. 

Infolgedessen wurden die Vereinigten Staaten tonangebend auf allen 
Gebieten der Massenproduktion und des Massenabsatzes von Waren 
wie von Reklame. Z. Zt. sind die Produktionsmoglichkeiten ungeheuer, 
der Absatz ist weit schwieriger, und Reklame ist jetzt nicht nur eine 
Notwendigkeit, sondern sie muB jetzt auch viel scharfer analysiert 
und griindlichst systematisch durchforscht werden, urn sie ohne fiber­
groBe Kosten erfolgreich anzuwenden. 

Die steigenden Kosten des Absatzes, die enormen Produktionsmittel 
und natiirlichen Hilfsquellen haben eine viel groBere Verantwortung 
auf aIle die gewalzt, die sich mit dem Absatz der Waren befassen miissen. 
Weit groBere Schwierigkeiten miissen heutzutage durch rationelle wirt­
schaftliche MaBnahmen iiberwunden werden, die eine viel schariere 
Analyse und ein bedeutend griindlicheres Studium verlangen, als je 
zuvor. 

Die Grenze der Reklame. Aus dieser Aufgabe der Reklame kann 
man folgern, daB es Grenzen ihres Wertes, ihrer wirkungsvollen An­
wendung im Geschaftsleben gibt, ebenso wie es Grenzen des Wertes 
der Maschinenarbeitbei der Fabrikation gibt. 

Manche Dinge konnen nicht einmal der genauest arbeitenden Ma­
schine anvertraut werden, wegen der Feinheit, mit der sie behandelt 
werden miissen und der Genauigkeit, die erzielt werden solI, und so 
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miissen sie auch heute noch von einem geiibten Handwerker mit der 
Hand vollendet werden. Ebenso gibt es auch Dinge, die beziiglich 
des Verkaufs keine Massenbehandlung vertragen, wie sie die Re­
klame anstrebt, sondern die die personliche Bearbeitung des Abnehmers 
durch den Verkaufer erfordern, um zum gewiinschten AbschluB zu 
fiihren. 

Die Reklame wird daher durch ihre eigenen V orziige auf ganz be­
stimmte Funktionen in ganz bestimmten Gebieten beschrankt. 1hr 
Nutzeffekt ist abhangig yom Charakter des Produktes, des Kunden 
oder der Gesamtheit der Konsumenten. Sie muB verschieden sein, je 
nach den Kaufgewohnheiten, der Art und der Ausdehnung des bestimm­
ten Territoriums, das sie bearbeiten soIl. Ganz besonders a ber 
muB die Reklame die Gewohnheit der Konsumenten, aBe 
Dinge immer moglichst mit verwandten Produkten in Zu­
sammenhang bringen zu woBen, beriicksichtigen. 

Niemals werden zwei FaIle vollig gleich sein, aber jeder einzelne Fall 
wird sich unter eine oder zwei allgemeine Klassen einreihen lassen, die 
das Verhaltnis der Reklame zur personlichen Kundenbearbeitung be­
stimmen. 

Es gibt FaIle, wo Maschinenarbeit von so geringer Bedeutung ist, 
daB man sie fast ohne jede nachteilige Wirkung auch entbehren 
konnte. Es gibt analoge FaIle beim Verkauf, wo die personliche Kunden­
bearbeitung einen so wichtigen Faktor im Verhaltnis zu der ganzen 
Verkaufsorganisation hildet, daB man auf die Reklame verzichten 
konnte, ohne irgendeinen wesentlichen Unterschied festzustellen. Da­
gegen giht es aber wieder andere FaIle, wo die Reklame die Haupt­
verkaufsarbeit leistet, so daB die personliche Kundenbearbeitung von 
ganz untergeordneter Bedeutung im Vergleich zu der gesamten Ver­
kaufstatigkeit ist. 

Nutzeffekt der Reklame. Vorstehende Feststellungen zeigen, daB 
die Reklame durchaus nichts Festumrissenes ist und daher nicht mit 
einem festen MaBstab bewertet werden kann. Jeder der Faktoren, die 
ihre Anwendung bestimmen, wird in seinem Wert durch irgendwelche 
Umstande beeinfluBt, so daB die Berechnung des Gesamtergebnisses 
ein schwieriges Problem bildet. Doch sollen hier einige Gesichtspunkte 
gegeben werden zur Bestimmung des allgemeinen Nutzeffektes, den die 
Reklame erzielt, sowie ein Hinweis auf die Dringlichkeit weiterer griind­
licher Forschungen, damit diese in moglichst geeigneter und verniinfti­
ger Weise auch bewertet werden konnen. 

Der Nutzeffekt der Reklame ist weit geringer als der der Produktion, 
da die Reklame ja nur mit der Verkaufstatigkeit verkniipft ist. Ihr 
Wert ist unbestritten wegen ihrer verhaltnismaBig geringen Kosten, 
aber er ist noch ganz bedeutungslos, so wie die Verhaltnisse jetzt liegen, 
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im Vergleich zu den ungeheuren Moglichkeiten, die sich noch ihrer syste­
matischen Anwendung eroffnen. 

1m folgenden ein paar schlagende Beweise fiir diesen Zustand: 
Wahrend wir fahig sind, technische Dinge sehr gut zu analysieren, 
wissen wir noch soviel wie nichts von den Methoden, die offentliche 
Meinung mit auch nur annahernd gleicher Genauigkeit zu beherrschen. 
Dies bedeutet natiirlich, daB die mehr spezialisierte, systematische 
Durchforschung der Reklame und besonders alle Studien, die auf ihre 
scharfere Analyse abzielen, von der groBten Bedeutung sind und dem 
Forscher vielmals seine Miihe lohnen werden. 

Mangel einer genauen Definition. Das Wort Reklame war der Gegen­
stand vieler Definitionen, doch scheint bis jetzt irgendwelche wissen­
schaftliche Begrenzung des Begriffes "Reklame" vollig zu fehlen. Wir 
miissen die Tatsache feststellen, daB "Reklame" kein Fundamental­
begriff an sich ist und infolgedessen nicht in der gleichen bestimmten 
Weise abgegrenzt werden kann wie irgend ein Gesetz oder eine einzelne 
Tatigkeit. 

"Reklame" ist die Nutzanwendung der Macht und Kraft der offent­
lichen Anpreisung im Geschaftsleben und ihre Definitionen miissen 
daher verschieden sein, je nach der Art und dem Umfang ihrer An­
wendung. 

Man kann die Kraft der offentlichen Anpreisung mit der Elektri­
zitat vergleichen, die an sich noch nicht exakt definiert werden kann, 
aber fiir ganz bestimmte industrielle Zwecke gebraucht wird. Es ist 
wahr, "die Kraft der offentlichen Anpreisung" kann auch hinsichtlich 
ihrer Anwendung noch nicht so systematisch kontrolliert werden wie 
die Naturkraft der Elektrizitat. Nichtsdestoweniger, was den Umfang 
ihrer noch moglichen wissenschaftlichen Entwicklung, ferner neue 
Anwendungsmoglichkeiten mit bis jetzt noch gar nicht entdeckten 
Wirkungsgraden betrifft, besteht zweifellos eine gewisse Ahnlichkeit 
zwischen "der Kraft der offentlichen Anpreisung" in ihren Anwen­
dungen in Handel und Industrie und der Anwendung der Elektrizitat 
in ihren friiheren Entwicklungsstadien. 

Es ist unniitz, eine solche Kraft oder ihre Verwertung im Geschafts­
leben definieren zu wollen, solange man die praktischen Grenzen dieser 
Anwendungsmoglichkeit noch nicht besser erforscht und griindlicher 
durchgearbeitet hat. 

Man kann bis jetzt nur sagen, daB Reklame systema­
tische Anwendung der "Kraft der offentlichen Anprei­
sung" fiir den V er ka uf von Waren oder fiir irgend welche 
Leistungen bedeutet, indem sie die allgemeine Kenntnis 
bestimmter Dinge in groBerem MaBe verbreitet und das 
Verlangen danach starker wachruft. 
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EinfiuB der Beldame auf die Absatzmethoden. Da man tatsach­
lich ununterbrochen an der Analyse der Reklame weiterarbeitet, 
ist unsere Erkenntnis standig im Wachsen begriffen. Das Tatsachen­
material, das diese Untersuchungen ergaben, hat zur Folge, daB sich 
gegenwartig das ganze System des Absatzes einer grundlegenden 
Xnderung unterzieht. 

Wie alle Massenfabrikationsmethoden ist die Reklame notwendiger­
weise an groBere Beschrankungen gebunden; sie ist weniger anpassungs­
fahig und weniger Anderungen unterworfen als die personliche Kunden­
bearbeitung. Aus diesem Grunde gewannen manche Faktoren, die 
vor der Einfiihrung der Reklame nur im geringen Grade oder gar nicht 
wichtig waren, nach Einfiihrung der Reklame groBe Bedeutung. 

Allgemeine Richtlinien muBten festgelegt und naher bestimmt 
werden, ebenso Ziele, Behauptungen, Anspriiche, Ubereinkommen und 
andere spezielle Besonderheiten und Vorziige; die Packungen muBten 
von einem ganz neuen Gesichtspunkt aus betrachtet werden. Wenn 
man beabsichtigte, die Waren nur durch den langsamen und indivi­
duellen ProzeB der personlichen Kundenbearbeitung, d. h. also durch 
Reisende zu verkaufen, konnte man im allgemeinen alles so lassen wie 
es war, und nur von Zeit zu Zeit anderte man das, was sich als falsch 
erwiesen hatte. 

Wenn man sich irgendwie entschlossen hatte, Anspriiche, Zuge­
standnisse und Richtlinien vor aller Offentlichkeit darzulegen, d. h. 
z. B. bestimmte Packungen in Fachzeitschriften oder in besonderen 
Wetbedruckschriften auszustellen mit der vollen Wirkung und Lebens­
kraft des gedruckten Wortes, wurde es auBerst wichtig, daB jeder mog­
liche Faktor in Erwagung gezogen und so bewertet wurde, daB keine 
Kontroverse den Erfolg des Werbefeldzugs abschwachen konnte. 

Tritt man dagegen mit falschen Methoden an die Offentlichkeit, 
so kann man selbstverstandlich die Konsumenten dazu erziehen, einen 
Artikel abzulehnen, wie man sie durch die richtigen Methoden im 
giinstigen Sinn beeinflussen kann, so daB eben der ganze Markt erst 
griindlich studiert, analysiert und besonders von einem umfassenderen, 
stetigeren Gesichtspunkt aus betrachtet werden muB. 

Die tl"berlegenheit des geschriebenen fiber das gesprochene Wort. 
Wenn eine richtige Analyse durchgefiihrt wurde, besitzt die Reklame 
meist Eigenschaften, die sich ganzlich von denen unterscheiden, die 
fUr die personliche Kundenbearbeitung notig sind; die vor allem den 
Verkaufsplan so stark beeinflussen und ausfiillen, daB sie die Haupt­
koeffizienten bilden miissen, ohne Riicksicht darauf, unter welchen wirt­
schaftlichen Bedingungen der Verkaufsplan durchgefiihrt werden solI. 

Eine der wertvollsten dieser Eigenschaften ist die Uberlegenheit des 
geschriebenen iiber das gesprochene Wort. Der Klang, die Schmieg-
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samkeit, die Kraft, die das gesprochene Wort so wirkungsvoll beein­
flussen konnen, berauben es aber gleichzeitig des Momentes der Bestan­
digkeit, das mit dem niichternen, gedruckten Wort innig verkniipft ist. 

Wo je Geschafte abgeschlossen wurden, wo je Waren ganzlich durch 
miindliche Methoden verkauft wurden, folgte ganz natiirlich ein be­
stimmtes Verlangen nach Glaubwiirdigkeit oder Zuverlassigkeit sowie 
ein gewisser Argwohn den gesprochenen Worten des Verkaufers gegen­
iiber, dadiese ja nicht festgelegt waren und infolgedessen oft die ge­
rade richtigen Grenzen nicht einhielten. 

Auf der andern Seite besteht im allgemeinen eine Neigung des 
Publikums zu einem fast blinden Glauben an das gedruckte Wort. Erst 
nach langerer Uberlegung schleicht sich irgend ein Argwohn ein; aber 
der erste Eindruck eines geschriebenen oder gedruckten Wortes ist 
immer der, daB es die Wahrheit spricht. Dies ist natiirlich, da 
das geschriebene oder gedruckte Wort eine ganz bestimmte Bedeutung 
hat, nnd diese Bedeutung wird in keiner Weise geandert oder beein­
fluBt durch irgendwelche stimmlichen Mittel. Tatsachlich, die meisten 
unserer wichtigsten Kenntnisse empfangen wir mittels des geschrie­
benen Wortes. Ferner ist das geschriebene Wort ein fiir allemal fest­
gelegt und kann zu jeder Zeit dem Verfasser entgegengehalten werden. 

Von jeher bedingte das gedruckte Wort Exaktheit. Uberdies kann 
man einen besonderen Grad der Glaubwiirdigkeit bei dem gedruckten 
Wort deswegen voraussetzen, weil man es immer iiberwiegend dazu 
verwandte, ganz bestimmte und genaue Nachrichten und Neuigkeiten 
zu iibermitteln und irgendwelche Eindriicke, die ihre eigene, wertvoIle 
Bedeutung hatten, entweder nach den besonderen Begleitumstanden 
zu schildern oder wahrheitsgemaB darzusteIlen. 

Infolgedessen muS der Reklamefachmann sein Geschaft von einem 
ganz neuen Standpunkt aus betrachten, wenn er die Vorteile und Mog­
lichkeiten des gedruckten W ortes systematisch verwerten will. Durch 
die oben naher ausgefiihrte Eigentiimlichkeit der gedruckten Reklame 
kann sie die Fehler, aber auch die Vorziige eines Geschaftes fiir dauernd 
niederlegen. 

Die Tatsache ferner, daB die gedruckte Reklame in keiner Weise 
dem EinfluB einer personlichen Idiosynkrasie noch schwankender Be­
wertung ausgesetzt ist, die oft die personliche, individueIle Beriihrung 
mit der Kundschaft mit sich bringt, bedingt aber den Nachteil, daB sich 
leicht FehlerqueIlen einschleichen, die bei der friiheren Methode der 
miindlichen Kundenbearbeitung scheinbar nur von untergeordneter 
Bedeutung sind. Es ist sicher nicht sehr schwerwiegend, Waren in einer 
dem Publikum nicht vollig zusagenden Weise zu verpacken, sofern 
man den Verkauf beginnt, indem man ein paar Reisende an einen klei­
nen Kundenkreis schickt. Irrtiimer konnen in diesem FaIle auch spater 
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ohne viel Millie richtig gestellt werden. Wenn man aber diese Packung 
bei mehreren Millionen Verbrauchern zur gleichen Zeit einfiihren will, 
mit dem Ziel, die Kunden rasch damit bekanntzumachen, so ist es 
von ungeheurer Wichtigkeit, daB die Packung den hOchsten Gipfel 
der Gefii.lligkeit erreicht. 

Es ist genau so leicht, die Millionen der Konsumenten mit etwaigen 
Fehlern der Packung vertraut zu machen, als man sie auch mit dem 
Werte der Waren bekanntmachen kann. 1m erstenFalle wird man, 
anstatt mehrere Millionen als Kunden zu gewinnen, mit dem gleichen 
Erfolg mehrere Millionen als mogliche Abnehmer von vornherein aus­
schalten. 

Aufgabe. Die Firma Miiller & Co. fabriziert seit einer Reihe von Jahren 
Kleinmaschinen mit groBem geschaftlichem Erfolg. Die technische Verkaufs­
organisation und die ganze Kundenbearbeitung sind hervorragend durchgearbeitet 
und entwickelt, aber die Firma kennt die Bedeutung der Reklame nicht und 
weill darum auch nicht, warum auf jeden Fall Reklame angewandt werden solI. 

Versuchen Sie, dem Leiter der Firma klar zu legen, was Reklame bedeutet, 
und .wie sie den Absatz beeinfluBt. 

Die LOsung dieser Aufgabe setzt das Verstandnis der Paragraphen in Kapitel I 
voraus, die die Anwendung, die Grenzen, die Definition und den Nutzeffekt der 
Reklame behandeln. 

2. Wann wird Reklame zweckmiillig 
angewandt? 

Allgemeine Funktionen der Reklame. Reklame bedeutet gleichsam 
Anwendung der Maschine fiir den Verkauf, mit andern Worten: Massen­
verkaufsmethode. Sie wendet sich an die Massen des Publikums und 
versucht, deren Gedankenrichtung einmal auf die Reklame selbst 
und dann vor allem auf das (durch diesel angepriesene Produkt zu 
lenken. Sie wird also angewandt: 

1. um die personliche Kundenbearbeitung ganzlich auszuschalten, 
2. um diese nur zu erganzen, 
3. um ihren Wirkungsgrad in gemeinsamer Arbeit zu erhohen. 
In manchen Fallen ist als einzige Verkaufsmethode die Massen­

verkaufsmethode, also die Reklame, ublich. Das ist z. B. der Fall bei 
den Postversandhausern, dieihr Geschaft nur durch ausgedehnte Re­
klame in Zeitschriften und durch Kataloge machen.1) In diesem Fall 
ist die personliche Kundenbearbeitung ausgeschaltet, und die Wahl 

1) In Amerika sind die sog. "mail-order houses" = Postversandhauser un­
geheuer verbreitet. Sie versenden in ausgedehntestem MaBe Prospekte und 
Kataloge, bes. an die Farmer, die fast jeden Artikel, von d~r Stecknadel bis zum 
Automobil, auf Grund dieses Kataloges bestellen kiinnen und promptest zu~ 
gesandt erhalten. (Anm. des tThersetzers.) 
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der Waren liegt vollkommen bei dem Kunden, der auswahlt und seinen 
Auf trag erteilt, ohne irgendeinen personliehen Vertreter des Gesehaftes 
aueh nur je gesehen zu haben. 

Wenn die Verkaufsarbeit hauptsaehlieh durehReisende geleistet 
wird, so dient die Reklame dazu, deren Arbeit zu erganzen. Diese 
Unterstiitzungsaktion kann sieh entweder nur an den Kunden wenden, 
den der Reisende besueht, oder sie kann sieh aueh weiter auf aIle Kau­
fer, Verbraueher oder andere Leute erstreeken, die auf das Gesehaft 
irgendwelehen EinfluB haben, obwohl sie keine direkten Kunden sind. 

Der EinfluB der Reklame auf die Reisenden selbst ist von groBter 
Bedeutung, da sie ja danaeh strebt, den Erfolg der Verkaufsarbeit 
mit allen Kraften zu steigern. 

Reldame als Kontrolle des Absatzverfahrens, d. h. der Verkaufs­
methoden. Diejenige Abteilung eines Gesehaftsbetriebes, die mit dem 
Publikum in Beriihrung kommt, ist maBgebend fiir die Riehtung, die 
ein Gesehaft einzusehlagen hat, aber gleiehzeitig aueh die einzige Ab­
teilung, die nur mit der groBten Sehwierigkeit kontrolliert werden kann. 
Die Tatigkeit eines Agenten oder Reisenden kann von der Gesehafts­
leitung nur in sehr geringem MaB iiberwaeht werden, da dieser seine 
Zeit meistens da verbringt, wo keine Kontrolle seiner tatsaehliehen Ver­
kaufsmethode moglieh ist. Er kann iibertreiben, seine Argumente weeh­
seln, Einwande gestatten und anderes tun und lassen, was sieh nieht mit 
der Politik seines Rauses vertragt; aber solange daraus keine wirkliehen 
Sehwierigkeiten erwaehsen, wird er ungehindert naeh eigenem Gut­
diinken weiterarbeiten konnen. 

Die Reklame ermoglicht nun eine sehr genaue Kontrolle all dieser 
Verkaufsmethoden. Sie faBt die Ziele, die Vorteile eines Produktes 
sowie aIle Faktoren der personliehen Kundenbearbeitung zusammen, 
preBt sie in sorgfaltigst ausgewahlte Worte und Satze und verleiht 
ihnen dureh den Druck einen ganz bestimmten Charakter und eine 
Art dauernder Glaubwiirdigkeit. 

Die Behauptungen des Reisenden bilden jetzt nieht langer die ein­
zigen Versieherungen des Rauses. Irgendeine andere Behauptung fin­
det sieh in der gedruekten Anzeige und Anpreisung der Firma; und diese 
Versieherungen sind iiberdies maBgebend, weil sie sozusagen "direkt 
aus dem Rauptquartier" kommen. 

Die Reldame leistet Pionierarbeit. 1m kaufenden Publikum besteht 
ein gewisses Tragheitsmoment gegeniiber jeder Anderung der Kauf­
gewohnheiten, und dieses Moment muB erst iiberwunden werden, be­
vor ein Gesehaft, d. h. irgendein Absatz, in andere Kanii.1e geleitet 
oder iiberhaupt erst neu gesehaffen werden kann. 

Es ist immer eine gewisse Vertrautheit des Publikums mit dem neuen 
Projekt notig. Der neue Absatzplan muB immer eine gewisse Zeit-
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periode hinter sich haben und darf dem zu gewinnenden Kaufer nicht 
mehr vollig fremd und unbe;Imnnt sein. Daher kann der Zeitfaktor bei 
dem Kostenvoranschlag fiir den Reklamefeldzug nicht eliminiert werden, 
und eine ganz bestimmte Zeitperiode muB bereits verflossen sein, be­
vor die allgemeine Annahme eines neuen Vorschlages beim Publikum 
durchgedriickt werden kann. 

Um nun diese Arbeit systematisch durchzufiihren, d. h. die Auf­
merksamkeit des Kaufers zu' erregen und ihn mit dem neuen Produkt 
vertraut zu machen - eine unvermeidliche Voraussetzung fUr jedes 
neue Verkaufsprodukt - muB man sich der Hilfe von Reisenden oder 
der Reklame bedienen. Reisende sind nun gewohnlich als Pioniere zu 
teuer. Man beniitzt sie besser als gut ausgebildete Spezialisten, um dem 
kaufenden Publikum, dessen Interesse bereits erregt wurde, die TIber­
zeugung von der Uniibertrefflichkeit des neuen Produktes beizubringen. 
Die Arbeit des Reisenden ist eher darauf gerichtet, ein Geschii.ft abzu­
schlieBen, als es erst anzubahnen. 

Die Reklame kann nun erfolgreich den Grund fiir die Tatigkeit 
des Reisenden legen, indem sie das Produkt einfiihrt und das Publikum 
sowohl mit der Firma und den besonderen Vorziigen dieser selbst als 
auch denen ihrer Produkte bekannt macht; und zwar kann die Reklame 
diese Tatigkeit fiir einen Bruchteil der Kosten leisten als es die Reisenden 
vermochten. Die Reklame ist der natiirliche und bleibt der wirk­
samste Pionier fiir irgendeiri neuabzusetzendes Produkt. 

Die Beldame ist ein wirtschaftlicher Verteilungsfaktor. Wirtschaft­
liche Erwagungen lieBen es immer notwendiger erscheinen, daB die 
Produkte yom Fabrikanten bis zum Verbraucher verschiedene Wege 
einschlugen. Infolgedessen steht der Effekt des Verkaufs im engsten 
Zusammenhang mit der Wirtschaftlichkeit der Verteilung wie auch mit 
den Kosten der Einleitung der individuellen Verkaufs-, d. h. der direk­
ten Absatztatigkeit. Die Reklame wird als ein wirtschaftlicher Ver­
teilungsfaktor deswegen gebraucht, weil ihr EinfluB auf einem viel 
ausgedehnteren Gebiet fiihlbar. gemacht werden kann als es einer Or­
ganisation von Reisenden innerhalb eines bestimmten Absatzgebietes 
moglich ware. 

Der Hauptnutzeffekt der Reklame liegt also darin, daB ihr EinfluJ3 
ein sehr groBes, ausgedehntes Gebiet umfassen kann und zwar bei den 
allergeringsten Kosten. Wenn die Waren direkt yom Fa brikanten an den 
Konsumenten verkauft werden, dann hat die Reklame eine oder auch 
beide der nachfolgenden Funktionen: 

1. die ganze Kundenbearbeitung, den gesamten Verkauf des Pro­
duktes, wie bei den Postversandhausern; 

2. die Einfiihrung des Produktes zur Unterstiitzung des Reisenden 
und die Leistung der ersten Pionierarbeit. 
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Wenn die Waren durch Handler oder Agenten und Handler verkauft 
werden, dann hat die Reklame folgende Funktionen: 

1. Pionierarbeit zu leisten und den Grund fur den allgemeinen 
Werbefeldzug vorzubereiten; 

2. die Verteilungskosten fur ein Produkt dadurch zu verringern, 
daB die Zahl der individuellen Einzelkaufe bzw. die Zahl der Kaufe 
jedes einzelnen individuellen Kaufers erhOht wird; 

3. den Zwischenhandler in wirksamster Weise dadurch zu unter­
stutzen, daB er in innigere Beruhrung mit der eigentlichen Verkaufs­
arbeit gebracht wird; 

4. das Geschaft stabiler zu gestalten, indem dieser die Waren noch 
vor dem Verbraucher erhalt und erst dann direkt zu dies em bringt. 

Wir werden sofort sehen, daB es sich hier um gewaltige Aufgaben 
handelt, die die Reklame zu leisten hat, und natiirlich konnen aIle 
diese Funktionen infolgedessen nicht in einigen wenigen Minuten klar 
zergliedert, erklart und begrundet werden. Nur weniges, oder besser 
gar nichts kann erreicht werden, wenn die allgemeine Tendenz eines be­
stimmten Geschaftes zu so haufigen Anderungen gezwungen ist, wie 
es beim Detaillisten und Konsumenten dank der von Zeit zu Zeit sich 
ergebenden, alles Alte uber den Haufen werfenden neuen Entwicklung 
der Fall ist. Wenn der Verbraucher sich irgendeine Kaufgewohnheit in 
jahrelanger Praxis erworben hat, dann wird er immer in der Lage sein 
miissen, dieser Gewohnheit nachzugehen, und das ist wahrscheinlich der 
Grund, warum sich die Verkaufstatigkeit so gut an die rasch verander­
lichen und wechselnden Neigungen des Publikums anpaBte. 

Wirtschaftliche Vorteile kann die Reklame nur da erzielen, wo eine 
sorgfaltige Analyse die bestimmte Richtung ihrer Tatigkeit genau fest­
gelegt hat in enger Anlehnung an die bestehenden Verkaufsorgani­
sationen, so daB hier im allgemeinen eine wesentliche Anderung als 
hochst unangenehm bezeichnet werden wird, wenn einmal die Absatz­
politik irgendeines Unternehmens genau festgelegt worden ist. 

Die Reklame als direkter Verkaufsfaktor. In manchen Branchen 
und beivielen Handels- und Gebrauchsartikeln hat es sich als moglich 
erwiesen, die Kaufaktion vollstandig durch die Reklame einleiten und 
anregen zu lassen oder zum mindesten den Kaufer an die Waren, bzw. 
zu den Verkaufsstatten heranzubringen. In diesen Fallen arbeitet die 
Reklame als wichtigster und unmittelbarer, direkter Verkaufsfaktor, 
die anderen Verkaufskomponenten werden entweder ganzlich eli­
miniert oder der Reklame untergeordnet. 

Gegenwartig sind Beispiele einer derartigen (und zwar erfolgreichen) 
Anwendung der Reklame in der Hauptsache auf die Postversand- und 
Detailgeschafte beschrankt. Bei den Postversandhausern wird die 
ganze Verkaufsaktion lediglich von der Reklame durchgefuhrt. Bei 
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den Detailgeschaften soIl die Reklame nur das Publikum in den Laden 
bringen, urn damit die erste und wichtigste Funktion fur den AbschluB 
des eigentlichen Kaufs einzuleiten und womoglich zu erfiillen. 

Das wirtschaftliche Verhiiltnis der Reklame zu den Verkaufskosten. 
Heutzutage ist es wohl jedermann klar, daB die Reklame einen ge­
waltigen EinfluB auf den standig groBer werdenden Verbrauch der ver­
schiedensten Produkte fiir aIle moglichen Zwecke hat. Mit geradezu 
zwingender Konsequenz muBte die Reklame zahlreiche der plumpen, un­
genauen, unkontrollierbaren und auch hinsichtlich ihres Erfolges hochst 
zweifelhaften Methoden der personlichen Kundenbearbeitung und Ver­
kaufstatigkeit durch ihre in jeder Hinsicht wirkungsvolleren ersetzen, 
und zwar auf allen Gebieten, wo sie systematisch und zweckmaBig 
angewandt wurde. Uberdies ergab sich fur den Fabrikanten immer 
dringender die Notwendigkeit einer moglichst scharfen Kontrolle des 
Marktes - vor allem hinsichtlich seiner Stabilitat -, und in sehr vielen 
Fallen fand er in der Reklame das einzig mogliche und wirksame Mittel 
der standigen systematischen Bearbeitung der Konsumenten und der 
damit verbundenen groBeren Stabilitat fiir die Aufnahme seiner Er­
zeugnisse. 

Wie wir bereits in diesem Kapitel schon fruher ausfuhrlich dar­
gelegt haben, verbessert die Reklame wesentlich die Verkaufsverhalt­
russe eines Produktes (ebenso wie zugleich die Aufnahmefahigkeit 
desMarktes), und zwar vor allem dadurch, daB sie die immerwesentlich 
teuereren Methoden der personlichen Kundenbearbeitung und Ver­
kaufstatigkeit unterstutzt, erganzt oder in manchen Fallen sogar 
vollig ersetzt, die sonst aber mangels anderer unbedingt angewandt 
werden muBten. AIle diese unterscheidenden Merkmale, die wir hier 
zugunsten der Reklame angefuhrt haben, wollen wir im folgenden 
etwas genauer erklaren, da wir in diesen Punkten rucht nur gewisser­
maBen die Rechtfertigung und Begrundung fur die Anwendung der 
Reklame erblicken, sondern in vielen Fallen auch eine Handhabe fiir 
die Bestimmung ihres moglichen Wertes in irgendeinem gegebenen 
Fall, so daB infolgedessen auch der Geldbetrag, der okonomisch zweck­
maBig und nutzlich fur ihre Anwendung ausgeworfen werden solI, er­
rechnet werden kann. 

Da sich die Reklame immer an das groBe Publikum, an die Masse 
wendet, kann sie ein einzelnes Individuum mit einer Summe erreichen 
und wirkungsvoll bearbeiten, die nur ein Hundertstel, in manchen Fallen 
sogar nur ein Dreihundertstel der Kosten betragt, die jeder andere Weg 
erfordern wiirde, urn die gleiche Information zum Konsumenten, zum 
Kunden gelangen zu lassen. 

Ein Postversandgeschaft kann z. B. in den meisten Fallen mit dem 
vierten Teil der Verkaufskosten auskommen wie ein Warenhaus -
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natiirlich fiir das gleiche Produkt und den gleichen Umsatz, und zwar 
in der Hauptsache dadurch, daB das Postversandhaus, wie wir ja oben 
gesehen haben, die gesamte Kundenbearbeitung und Verkaufstatigkeit 
durch die Reklame leisten laBt, wobei in den meisten Fallen der Kunde 
auch noch die Fracht· und Portospesen tragen muB. In den Fallen, 
in denen die Reklame lediglich die Arbeit des Verkaufers oder Reisenden 
erganzen und unterstiitzen soll, besteht ihre Wirkung und ihr Nutz. 
effekt - allgemein gesprochen - darin, daB sie den Umsatz erhOht, 
ohne auch die Verkaufsspesen im gleichen Verhaltnis zu steigem. 
Durch Anwendung der Reklame werden die Verkaufsspesen - im ganzen 
genommen - natiirlich hoher, aber im Verhaltnis zum Prozentsatz 
der iiberhaupt aufgewandten Spesen je Kaufeinheit - d. h. der An· 
zahl der erreichten und wirkungsvoll bearbeiteten Kunden - wesent. 
lich geringer. 

Um den Wert, d. h. die okonomischen Moglichkeiten der Reklame 
und ihrer zweckmaJ3igen Anwendung in jedem gegebenen Falle genau 
bestimmen zu konnen, miissen drei Hauptgesichtspunkte eingehend 
besprochen und analysiert werden. 

1. Steigerung des Erfolges beim Verkiiufer und Reisenden. Der 
erste okonomische Gesichtspunkt eines moglichen Nutzeffektes 
in der Reklame besteht darin, daB sie den Erfolg der Tatigkeit des Ver· 
kaufers oder Reisenden wesentlich steigem kann. Deren Tatigkeit 
ist meist hochst schwierig undverlangt eine Personlichkeit, die jeder 
Situation gewachsen sein muB, die alle Fragen und Einwendungen der 
Kunden im gegebenen Moment richtig beantwortet, Fragen, die man vor· 
her oft nicht einmal ahnen kann. Fiir die Kunden, die der Reisende 
besuchen und bearbeiten solI, bestehen tausend verschiedene Probleme; 
wie oben bereits angedeutet, werden sich daraus die verschiedensten 
Fragen an denReisenden ergeben, die er irgendwie, und zwar natiirlich 
moglichst so beantworten solI, daB sie den Kunden zufrieden stellen 
und seine, des Reisenden, Verkaufstatigkeit wirkungsvoll unterstiitzen. 
Es wird dem Reisenden wenig niitzen, wenn er versucht, in leichtem 
Konversationston dariiber hinweg zu gehen, ganz abgesehen davon, 
daB die ganze darauf verschwendete Zeit so gut wie verloren ist 
und doch oft einen betrachtlichen Teil der ganzen, ihm iiberhaupt zur 
Verfiigung stehenden Zeit bildet. Wenn diese verschiedenen und oft 
hochst schwierigen Fragen an ihn herantreten, wird der Reisende 
natiirlich auch oft in seiner eigenen Meinung wankend und unsicher, 
ganz abgesehen davon, daB er auch allmahlich Zweifel gegeniiber den 
Informationen hegen muB, die ihm seine Firma beziiglich der zu ver­
kaufenden Ware mitgegeben hat. Und zwar wird dies in besonders 
starkem MaBe der Fall sein, wenn ihm keine ausfiihrlichen Gebrauchs­
anweisungen, Kataloge usw. fiir solche Zwecke zur Verfiigung stehen. 
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Da die Reklame aber eine starke, ausgesprochene Neigung besitzt, aIle 
nur erdenklichen Argumente, die fiir ein Produkt sprechen, zu kri· 
stallisieren und systematisch anzuwenden, stellt sie dem Reisenden 
gewissermaBen handliche, "mundfertige" Gebrauchsanweisungen zur 
Verfiigung, die er dem Kunden gegeniiber beniitzen kann und durch 
die ihm wohl in den meisten Fallen seine Tatigkeit wirkungsvoll er· 
leichtert wird. 

Der Verfasser dieses Buches hat an Hunderte von Reisenden der 
verschiedensten Branchen die schwierigsten Fragen gestellt, und zwar 
besonders auch an solche aus Branchen, die ohne Reklame arbeiten, und in 
fast allen Fallen nahm der Reisende, wenn genauere, spezielle Infor· 
mationen verlangt wurden, Kataloge, Gebrauchsanweisungen oder 
sonstiges ihm zur Verfiigung stehendes Reklamematerial zu Hille, um 
seine eigenen Behauptungen und Darlegungen zu bekraftigen und zu 
erklaren, ganz abgesehen davon, daB er auch Zeit und Miihe sparen 
wollte. 

Die Kenntnis der groBen Rentabilitat, die oft auch nur ein geringer 
Betrag erzielt, der fiir eine Reklame zur Unterstiitzung der Tatigkeit 
der Reisenden ausgegeben wird, ist bereits soweit Allgemeingut geworden, 
daB heute kein Geschaft irgendeinen Zweig dieser Reklame ganz auBer 
acht laBt, (sei es auch nur in der Form von Gebrauchsanweisungen, 
Katalogen usw.). Und zwar gilt dies auch fiir solche Firmen, die oft 
riihmend hervorheben, daB sie die Reklame nicht notig haben oder von 
ihrer Nutzlosigkeit vollig iiberzeugt sind. 

Wir wollen hier einen Fall anfiihren, in dem ein groBer Konzern 
eine eigene Reklameabteilung errichtete, mit dem ausschlieBlichen 
Zwecke, die Korrespondenz mit den Reisenden und Zwischenhandlern 
moglichst einzuschranken, sie ferner dann natiirlich auch in jeder Hin· 
sicht zu unterstiitzen. Ais man diese Reklameabteilung schuf, dachte 
man wirklich, daB man mit der Erreichung dieses Zieles an der Grenze 
des Nutzeffektes der Reklame angelangt sein wiirde. 

2. Die Wirkung der Reklame gegeniiber den Zwischenhiindlern, 
den eigentlichen Verteilungsfaktoren der Produkte. Der okonomische 
N utzeffekt der Reklame zeigt sich fiir den Zwischenhandler und 
Grossisten usw. - kurz ffir die Verteilungsfaktoren - meist in 
der gleichen Weise wie fiir den Verkaufer und Reisenden, und 
dies hat, wie wir gleich Behan werden, die namliche Ursache. DaB die 
Reklame, abgesehen von ihrer Wirkung auf die eigentlichen Konsu· 
menten auch schon auf die Grossisten und andere Zwischenhandler 
einen gewaltigen EinfluB haben kann, zeigt sich am besten in der haufig 
beobachteten Tatsache, daB der Absatz irgendeines Produktes oft 
bereits enorm gesteigert werden kann, bevor der Reklame iiberhaupt 
nur Gelegenheit gegeben worden ist, den Konsumenten zu erreichen. 
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AuBer diesem Effekt gegeniiber dem Zwischenhandler, den wir 
sehr gut mit dem gegeniiber dem Reisenden vergleichen konnen, be­
steht ffir den Grossisten die Hauptwirkung aber in der Moglichkeit 
einer entscheidenden Beeinflussung des Konsumenten. 

Die Reklame macht die Waren dem Konsumenten vertraut, sie macht 
ihn mit immer mehr Artikeln bekannt und hammert ihm gewissermaBen 
so viele Argumente und Vorziige der einzelnen verschiedenen Waren 
standig in solch drastischer Weise ein, daB er ein immer starkerer und 
urteilsfahigerer Kaufer wird, der mit gewichtigen Grunden die ein­
zelnen Artikel beurteilt, kritisiert, vergleicht, ferner auch die Waren 
selbst immer scharfer daraufhin untersucht, ob die in der Reklame 
angepriesenen Eigenschaften und Vorziige auch mit dem wahren Sach­
verhalt iibereinstimmen. 

Der Konsument stellt daher an den Handler Forderungen, die er 
friiher iiberhaupt nicht kannte. Diese immer griindlicher werdende 
Kenntnis zwingt den Handler, die Produkte zu fiihren, die der Kon­
sument verlangt, statt sein eigenes Urteil gelten zu lassen. Dadurch, 
daB der Konsument bestimmte Marken verlangt, spart der Handler 
sehr viel Zeit, die er friiher mit dem Vorlegen und Anpreisen der ein­
zelnen Artikel verschwenden muBte; in sehr vielen Fallen verlangt der 
Kaufer heute nur noch eine bestimmte Packung. Der Konsument 
wird ferner dadurch, daB er durch eine systematische Reklame die zahl­
reichen Anwendungsmoglichkeiten eines Produktes kennenlernt, zu 
einem immer starkeren Kaufer dieses Produktes, wodurch der Verkaufer 
sein Lager viel schneller und haufiger umsetzt. An dieser Beschleunigung 
des Umsatzes, bzw. an dem dadurch gesteigerten Profit an einem be­
stimmten Produkt kann der Verkaufer am besten ermessen, welchen 
Wert die Reklame fiir dieses Produkt hat und wird dadurch berechtigt, 
begriindete weitere Schliisse zu ziehen und Vergleiche mit den in 
dieser Hinsicht anders gelagerten Verhaltnissen bei anderen und bei 
Konkurrenzprodukten anzustellen. 

3. Wert der Beldame fUr den Fabrikanten. Der Wert der Reklame 
ffir den Fabrikanten ist der eiruache Ausdruck ihres Wertes (bzw. 
dessen Zusammeruassung) fiir den Konsumenten, Detaillisten, Gros­
sisten und Reisenden. 

Ffir den Konsumenten besteht der Hauptwert darin, daB er sich 
leichter iruormieren, besser vergleichen und vor allem rascher aus­
wahlen und kaufen kann. Fiir den Detaillisten besteht der Wert in der 
Beschleunigung des Umsatzes und der Verringerung der Verkaufs­
kosten, besonders aber in der Zeitersparnis. Ffir den Grossisten liegt 
der Fall genau gleich, obwohl er den Wert der Reklame weniger klar 
erkennt. Aber wie wir gesehen haben, wird auch er wie der Detaillist 
durch die Reklame in den Stand gesetzt, nur die Artikel, d. h. Marken 



Die Verteilung der Produkte. 17 

zu fiihren, die tatsachlich den Markt beherrschen. Die Vorteile, die end­
lich der Fabrikant aus der Anwendung der Reklame ziehen kann, 
bestehen in der VergroBerung des Umsatzes ohne eine im gleichen Ver­
h1iJtnis stehende Steigerung der Verkaufsspesen. Natiirlich hangt die 
Moglichkeit, aile diese okonomischen Vorteile und Nutzeffekte zu er­
reichen, lediglich von der zweckmaBigen und systematischen Anwendung 
der Reklame ab und ist keineswegs ihre notwendige Begleiterscheinung 
ohne Riicksicht auf die Anwendungsmethode. 

In der Elektrizitat haben wir eine Kraft, die zahilose Arbeiten fUr 
uus verrichten kann, aber der erzielte Nutzeffekt steht im direkten 
Verhaltnis zu dem Wirkungsgrad der Vorrichtung bzw. Maschinerie, 
in der sie angewandt wird. In der Reklame haben wir die Kraft der 
Beeinflussung des Publikums, der Kaufermassen, und der Nutzeffekt, 
den irgendeine wirtschaftliche Organisation durch ihre Anwendung 
erzielen kann, hangt ganz von dem Wirkungsgrad ihrer Anwendungs­
methoden abo 

Wir haben oben die okonomischen Wirkungsmoglichkeiten und Vor­
ziige der Reklame lediglich deshalb so ausfiihrlich dargelegt, urn zu 
zeigen, wieviel mit den heutigen Anwendungsmethoden bereits zu er· 
reichen ist, natiirlich immer unter der Voraussetzung einer systema­
tischen Anwendung. Mit der Verbesserung der Reklame selbst muB 
eine standige sorgsame Analyse ihrer Anwendungsmethoden und Mog­
lichkeiten einhergehen. Heutzutage, wo die Reklame und ihre An­
wendung Ailgemeingut geworden ist und der dadurch bedingte Wett­
kampf urn die Erzwingung der konzentrierten Aufmerksamkeit standig 
scharfer wird, wird es natiirlich auch immer schwieriger, die Aufmerk­
samkeit ausschlieBlich auf irgendeine bestimmte Reklame zu lenken; 
es ist klar, daB die Erreichung dieses Zieles die gewissenhafteste .Ana­
lyse, das sorgfaltigste Studium aller hier in Betracht kommenden Me­
thoden, Moglichkeiten und Erfahrungen erfordert. 

Aufgabe. Die Firma Smith & Singer stellt eine Toiletteseife her. Die Firma 
fabriziert noch viele andere Artikel und hat einen zufriedenstellenden Absatz 
an die Grossisten und Detaillisten. Sie will nun durch Anwendung der Reldame 
die allgemeine Ausdehnung ihres Geschafts und Absatzes erweitern. 

Welche Funktionen kann die Reldame erfiillen, die fiir die Erreichung dieses 
Zieles zweckdienlich sein kOnnen? 

3. Die Kanale des Handels. 
Die Verteilung der Produkte. Aile Produkte, ob es sinh nun urn Natur­

erzeugnisse handelt oder ob sie in Fabriken hergestellt werden, miissen 
von der ProduktioIlSstatte zum Verbrauchsort gelangen. Die immer 
starker werdende Konzentration der Produktion sowohl was groBe Ge-

Tipper, Reklame. 2 
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biete betrifft, als auch rein ortlich und raumlich zu Fabriken groBer Kapa­
zitat hat auch die Verteilung der Produkte in viele Einzeltatigkeiten 
und Organisationen, die sich oft ausschlieBlich damit befassen, gegliedert. 

Der Transport, die Nachbehandlung, die Lagerung, der Wieder­
verkauf und die Verteilung der Produkte wurden immer mehr kom­
pliziert und spezialisiert, so daB sich zahlreiche scharf umrissene Kanale 
herausgebildet haben, durch die die Produkte auf ihrem Wege zum 
Konsumenten flieBen; zahlreiche Organisationen der verschiedensten 
Art sind ausschlieBlich mit der Verteilung der Produkte, und zwar 
an den verschiedensten Stationen dieser Kanale beschaftigt. 

Zu diesen breiten Hauptkanalen kommen noch zahlreiche kleinere 
Rinnen, durch die manche Industrieprodukte flieBen, und sehr oft 
bedient sich auch eine einzelne Industriegruppe mehrerer Kanale zur 
Verteilung ihrer Erzeugnisse. Die Praxis des Handels hat es zweck­
dienlich erscheinen lassen, Methoden fUr die Verteilung der Produkte 
bereit zu halten, die oft unter den gegenwartigen Verhaltnissen nicht 
ganz zweckdienlich erscheinen; so ergeben sich hier zahlreiche be­
sondere, verwickelte Spezialprobleme, deren griindliches Studium und 
volliges Verstandnis unbedingt erforderlich ist, um in einem solchen 
Fall etwa notwendig werdende Reklameoperationen sachgemaB ent­
werfen und durchfiihren zu konnen. Wir wollen in diesem Kapitel 
bestimmte, standig gebrauchliche, scharf umrissene Verteilungs­
methoden zeigen, die fast stets von groBter Bedeutung sind, wenn es 
sich darum handelt, einen Reklamefeldzug durchzufiihren oder irgendwie 
durch Anwendung der Reklame in den Absatz, d. h. die Verteilung 
eines Produktes fordernd einzugreifen. 

Funktionen der Verteilungs-Handelseinheiten. Die Handelsorgani­
sationen, die sich mit dem Kauf und Wiederverkauf der Industrie­
produkte befassen, miissen ganz bestimmte Funktionen erfiillen und 
ihre Tatigkeit und Bedeutung muB bei jedem Verkaufsplan systematisch 
in Rechnung gestellt werden. Diese Organisationen wachsen und ver­
schwinden, kurz, andern sich entsprechend mit den allgemeinen 
Schwankungen der okonomischen Verhaltnisse und der Kaufgewohn­
heiten der Konsumenten. 

So hat z. B. das Wachstum der chemischen Industrie die wirt­
schaftliche Funktion der Apotheken vollig geandert. Wir miissen hier 
z. B. auch an die Anderung der Rezeptur denken; daB z. B. die Arzte 
heutzutage mehr fertige, fabrikmaBig hergestellte Medikamente ver­
schreiben - die meist oft auch in vollig gebrauchsfertiger Form an die 
Patient en abgegeben werden konnen - als Rezepte, die erst yom 
Apotheker hergestellt werden miissen. Dadurch hat sich die okono­
mische Lage der Apotheken wesentlich geandert; ganz abgesehen da­
von, daB die oben erwahnte Verabreichung von Medikamenten in einer 
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handlichen, gebrauchsfertigen Form, vor allem dadurch auch in einer 
ungefahrlichen Dosis dazu fiihrte, daB zahlreiche derartige Produkte, 
die friiher nur in der Apotheke gegen ein arztliches Rezept zu erhalten 
waren, heute auch in einer Drogeriezu haben sind. Ahnliche ein­
schneidende Anderungen haben auch in vie]en anderen Industrien und 
den damit verkniipften Engros- und Detailgeschaften zu einer voll­
standigen Umgestaltung der friiheren Verhaltnisse gefiihrt, wobei in 
den meisten Fallen auch die Methoden der Beeinflussung und Bear­
beitung der Konsumenten ganz neuen Problemen gegeniibergestellt 
wurden. 

Trotz dieser veranderlichen Bewegungsmomente miissen die ver­
schiedenen Handels-, d. h. hier Verteilungsfaktoren, auf jedem Ge­
biet ganz bestimmte Funktionen erfiillen, und diese Funktionen selbst 
erzwingen die Stetigkeit der gegenwartig bestehenden Verteilungs­
kanii.le im Rahmen des allgemeinen Verteilungsplans. Der jeweilige 
okonomische Wert des ;Engros- und Detailhandels hangt ab: 1. von der 
Notwendigkeit der Lagerhaltung, Verpackung, Nachbehandlung und 
des Wiederverkaufs eines bestimmten Produktes, wobei besonderer 
Nachdruck auf eine moglichst zweckmaBige und okonomische Ver. 
teilung gelegt werden soIl; 2. von der Notwendigkeit einer genauen 
Kenntnis der Bediirfnisse des Verbrauchers selbst oder des Detaillisten, 
so daB das Produkt von iiberallher bezogen und in allen moglichen 
Formen, an aIle moglichen Verbraucher verteilt werden muB, um aIle 
diese speziellen Bediirfnisse zu befriedigen. Es ist klar, daB die Be­
diirfnisse des einzelnen individuellen Kaufers, oder desjenigen, der fiir 
eine groBe Gemeinschaft (z. B. fiir seinen ganzen Haushalt) einkauft, 
vollig verschieden sind; namlich einmal an und fiir sich, dann vor 
allem aber auch beziiglich der Quantitat; ferner werden sich auch 
groBe Unterschiede ergeben hinsichtlich der Quantitat des Verbrauches 
in einer bestimmten Zeit und infolgedessen in der im einzelnen Fall 
tatsachlich bestehenden Kaufnotwendigkeit. 

Es ist klar, daB es sehr schwierig sein wiirde, Ein- und Verkauf stabil 
zu halten, wenn der einzelne Verkaufer beziehungsweise Verbraucher 
gezwungen ware, bei jedem Wunsch, den er hat, erst die Antwort und 
Erklarung des einzelnen Fabrikanten einzuholen und dann gleichsam 
mit jedem einzelnen Produzenten einzeln, getrennt verhandeln miiBte. 
Dies wiirde so lastig und zeitraubend sein, daB es ganz unmoglich 
ware, irgendeinen gr6Beren Absatz, irgendeine starkere Handelstatig­
keit iiberhaupt bei einer groBeren Menschenansammlung auf einer sol­
chen Basis aufrecht zu erhalten. 

Irgendein Zwischenglied muB da sein, das groBere Quantitaten 
verschiedener Waren kauft . und fiir den einzelnen Konsumenten zur 
Verfiigung halt, ferner, die Unterhandlungen mit diesem einzelnen 

2* 
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Konsumenten fiihrt, ihm den etwa notigen Kredit gewahrt, so daB 
der ganze Verteilungsapparat nicht zu schwer belastet wird. 

Der Grossist. Innerhalb des langwierigen Prozesses, durch den die 
Waren vom Fabrikanten zum Verbraucher gelangen, ist der Grossist 
bei zahlreichen Produkten der erste selbstandige Faktor im 
VerteilungsprozeB. In manchen Fallen wird noch der Agent des 
Fabrikanten oder der Kommissionar als Zwischenglied zwischen den 
Grossisten und Fabrikanten treten, aber meistens geht die Ware direkt 
vom Fabrikanten zum Grossisten und wird dort erst nochmals fiir die 
besondern Anspriiche der einzelnen Kaufer entsprechend nachbearbeitet. 
1m allgemeinen kann man sagen: Die GroBe und der Preis der einzel­
nen Produkteinheit sind das Hauptmoment fiir die Bestimmung des 
Wertes, den der Grossist im VerteilungsprozeB hat. Bei sehr vielen 
taglichen Gebrauchsartikeln ist der Preis, den die Detaillisten beim 
Einkauf anlegen miissen, nicht hoch genug, urn es dem Fabrikanten 
zu erlauben, sich eine Organisation fiir die direkten Unterhandlungen 
mit den Detaillisten zu schaff en, da dann die Verkaufskosten einen viel 
zu groBen Teil des tatsachlichen Wertes des Produktes ausmachen wiir­
den. Dagegen kann der Grossist, der ja mit zahlreichen Fabrikanten 
unterhandelt und zahlreiche Produkte fiihrt, die Arbeit der Lagerhal­
tung, der N achbehandlung, des Verkaufs, des Kredits viel billiger leisten, 
als es auf dem direkten Wege - vom Fabrikanten unmittelbar zum 
Detaillisten - moglich ware. 

In dem standigen hartnackigen Streben der Fabrikanten, ihren 
Umsatz zu vergroBern, sind schon viele harte Worte iiber die Grossisten 
gefallen, deren Existenz angeblich unnotig, ja sogar schadlich sein solI. 
Der Grossist schnappe dem Fabrikanten nur die besten Orders weg, 
er habe iiberhaupt keinen groBen Wert usw. Aber hierbei befindet 
sich der Fabrikant im allgemeinen in einem groBen Irrtum. Der Grossist 
ist nicht nur der Verkaufsagent des Fabrikanten, er ist auch, und zwar 
in viel hoherem MaBe der Einkaufsagent fiir seine Detaillistenkund· 
schaft, und in dieser Eigenschaft ist sein Hauptstreben, die einzelnen 
Bediirfnisse genau zu studieren und eine etwaige Anderung sofort 
seinen betreffenden Fabrikanten wissen zu lassen; ferner muB er 
standig darauf sehen, daB sein Lager· und seine Verkaufsmethoden 
immer auf der Hohe sind und sich allen Schwankungen und Ande­
rungen in der Art der Nachfrage sofort anpassen. Der Grossist kann 
sich nicht spezialisieren, da seine Hauptfunktion· die eines allgemeinen 
Verkaufs- und Einkaufsagenten fiir die Produkte, die er fiihrt, sein 
muB. Sein Hauptgeschaft muB immer darin liegen, das jeweils rich­
tige Lager in geniigendem Umfang zu unterhalten und eine Organisation 
zu schaffen, die die Bediirfnisse der Detaillisten klar erkennt und vollig 
zu befriedigen sucht. 
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Vor allen Dingen muB er danach streben, seine Artikel mit dem 
Minimalaufwand von Kapital und Spesen abzusetzen. 

Die Mannigfaltigkeit der heutzutage hergestellten Produkte hat zu 
der Entwicklung von zahlreichen Spezialgrossisten gefuhrt, ohne Ruck­
sicht auf die Industrie. Diese Spezialgrossisten widmen ihre ganze Arbeit 
und Zeit nur wenigen ausgewahlten Artikeln des Gesamtgebietes, in 
dem sie tatig sind; so z. B. gibt es im Automobilhandel neben all­
gemeinen Automobilgrossisten Reifengrossisten, Grossisten fur Auto­
mobilausriistungen, Grossisten fur Automobilersatzteile, Automobil­
zubehor usw., die wohl in praxi die einschliigigen Detaillisten besuchen, 
aber doch nur kleine Spezialgeschafte mit ihnen abschlieBen werden. 

Ebenso hat das Entstehen ganz neuer Industrien bedeutende Wand­
lungen des Grossistengeschaftes gebracht. Als sich z. B. die Automobil­
industrie entwickelte, schlossen viele Werkzeuggrossisten ihrem Ge­
schaft eine Abteilung ffir Automobilersatzteile an und arbeiteten nun 
auf zwei Gebieten von einer Zentrale aus; und als die Radioindustrie 
immer groBer wurde, haben viele Grossisten in der Automobilbranche 
ihrem Geschaft eine Radioabteilung angeschlossen. 

So iindert sich die Struktur fortwahrend, aber die wirtschaftliche 
Stellung des Grossisten bleibt immer die gleiche, namlich die des wert­
vollen Zwischengliedes zwischen dem Fabrikanten und dem Detail­
listen, besonders da, wo der Preis eines Produktes nicht allzu hoch ist, 
bzw. wo das Produkt nicht in dem entsprechenden MaBe verlangt wird, 
urn einen direkten Absatz des Fabrikanten an den Detaillisten rentabel 
zu gestatten. 

Der Detaillist. Praktisch werden alle Produkte, die eine ganze Ge­
sellschaftsschicht oder ein Einzelner benotigen, im Laden gekauft. 
Es gibt einige bemerkenswerte Ausnahmen von dieser Regel, die 
spater niiher betrachtet werden sollen, aber diese konnen an der oben 
aufgestellten Behauptung nicht rutteln. Denn alle diese Falle zu­
sammen beziehen sich hochstens auf die Verteilung eines ganz geringen 
Bruchteiles der gesamten uberhaupt im Kleinhandel zur Verteilung kom­
menden Produkte. Infolgedessen muB sich der Fabrikant, der Waren fUr 
den allgemeinen Gebrauch fabriziert, eingehend mit dem Problem des 
Detaillisten befassen. Er muB vor allem die Kosten und den Effekt 
der verschiedenen Verteilungsmethoden des Detaillisten grundlich 
studieren. 

Der Preis, den der Verbraucher ffir ein Produkt zahlen muB, hangt 
in nicht unbetriichtlichem MaBe von der Arbeit des Detaillisten ab, 
da der Bruchteil des Preises, den der Detaillist zur Deckung seiner 
Geschaftskosten absorbieren muB, bei weitem der groBte in der ganzen 
Kette der Verteilungsfaktoren bei den meisten Produkten ist; ferner 
steht der Detaillist dem eigentlichen Konsumenten des Produktes am 
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nachsten; er hat die Moglichkeit, dessen Bediirfnisse und Wiinsche aus 
nachster Nahe wahrzunehmen und ist daher in der Lage, den Absatz 
eines Produktes in sehr hohem MaBe zu beeinflussen. 

Wahrend der jiingst verflossenen industriellen Expansionspetiode 
bot das Problem einer richtigen und stetigen Verteilung fiir den Detail­
listen fast gar keine Schwierigkeit mehr. Dies gilt vor allem fiir die 
neuen Industrien. Die gegenwartigen immer schwieriger werdenden Auf­
gaben des Einzelhandels haben zu einer genaueren Betrachtung der Lager­
verwaltung und Lagerhaltung, der Rohe des Umsatzes und der Auswahl 
der fiir sein Geschaft notwendigen Artikel gefiihrt. Daher wird es fiir den 
Fabrikanten immer schwieriger, mit dem Detaillisten die richtige Fiihlung 
zu gewinnen, und dadllrch wird natiirlich auch das ganze Absatz­
problem immer dringender. Wenn der Detaillist sein Lager sowie die 
Moglichkeiten einer Verkleinerung desselben unddes darin steckenden 
Kapitals systematisch studiert, iibt er mehr EinfluB auf den Kauf 
aus, weil er sein Lager immer mehr zugunsten einer kleinen Zahl von 
bestimmten Marken einschrankt und diese nach einem viel syste­
matischeren Studium der Verkaufseffekte oft pli:itzlich andert. 

Eine vergleichende Untersuchung der Verkaufskosten des Detail­
listen fiir einen bestimmten Artikel innerhalb mehrerer Jahre hat er­
geben, daB die Spesen des Detaillisten in den letzten 4 Jahrenum un­
gefahr 5% jahrlich gestiegen sind. Dieses Moment ist von groBter 
Wichtigkeit fiir die Reklame des Fabrikanten. Der Fabrikant muB 
die Spes en des Detaillisten immer in seinen Verkaufspreis mit ein­
kalkulieren und muB sie immer in Rechnung stellen, wenn er sich be­
miiht, dem Konsumenten die wirtschaftlichen Vorteile zu zeigen, die 
er bieten kann. 

Das Problem der richtigen systematischen Reklamebearbeitung der 
Zwischenhandler, der Grossisten und Detaillisten ist bis jetzt noch nicht 
so gewiirdigt worden, wie es geschehen miiBte, obwohl die Neigung 
besteht, wenigstens in den letzten Jahren, diesem Problem mehr Auf­
merksamkeit als bisher zu schenken. Das Reklameproblem wird nam­
lich fiir den Zwischenhandler immer wichtiger, und die Methoden der 
Reklamebearbeitung von ihm als Kunden sowie auch durch ihn als 
Verkaufer mussen sehr grundlich gepriift werden, da man sicher das 
Verhaltnis von Kosten und Wirkung auf Grund eines besondern 
Studiums alier einschlagigen Probleme als vorteilhaft abanderungs­
fahig annehmen kann. 

Direkt zum Konsumenten. Wahrend der rasenden Geschaftsentwick­
lung der letzten Jahre wurden zwei Methoden angewandt, um vom 
Fabrikanten direkt zum allgemeinen Verbraucher zu gelangen. Die erste 
Methode ist bekannt unter dem Namen des "Postversandhauses"; 
die zweite Methode besteht in der Kundenbearbeitung von Haus zu 
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Haus dureh die Filialen eines groBen Hauptgesehii.ftes. Die Methode der 
Postversandhauser hat sieh fiir viele Artikel glanzend eingebiirgert und 
bewahrt. Der Haupteffekt dieser Methode liegt in geringeren Verkaufs­
kosten und infolgedessen in dem niedrigen Verkaufspreis der Waren. 
Im allgemeinen zieht es jedoeh der Konsument vor, die Mikel selbst in 
Augensehein zu nehmen, und daher hat der Ladeninhaber am Ort in 
dieser Beziehung einen groBen Vorteil. Doeh konnte bei der rasehen 
Entwieklung der Industrie der Detaillist am Ort in vielen Fallen 
sein Lager nieht auf so viele Mikel ausdehnen wie es die groBen Post­
versandhauser konnten, so daB er durehaus nieht in der Lage war, 
deren niedrigen Preis zu erreiehen. Der Gesamtumsatz, der dureh die 
Postversandhauser getatigt wird, ist jedoeh sehr klein im Verhaltnis 
zum gesamten Kleinhandelsumsatz des Landes; aber die Methode hat 
sieh in einzelnen Fallen als auBerst erfolgreieh gezeigt, und zwar fiir 
eine ganze Reihe von Produkten und fiir die versehiedenartigsten An­
spriiehe der Kundsehaft. 

Kleider, Mobel, landwirtsehaftliehe Masehinen, Fisehkonserven, 
Biiehsenkonserven, Traktoren und noeh viele andere Produkte' finden 
sieh im Verkaufskataloge der zahlreiehen groBen und kleinen Post­
versandhauser. Bei ganz wenigen Artikeln, die allgemein konsumiert 
werden, hat die Postversandmethode bisher zu einem MiBerfolg gefiihrt. 
Der relative Umsatz, der dureh diese Methode erzielt werden kann, 
hangt von dem Produkt an sieh, sowie von der Art seiner Verwendung 
ab; ferner wird ein Postversandhaus mit der Einfiihrung irgendeines 
Produktes nur sehr geringen Erfolg haben. Die Art des Produktes, 
muB bereits gut bekannt sein, wenn das Postversandhaus einen guten 
Absatz erzielen will. Die groBen allgemeinen Postversandhauser, deren 
Kataloge Tausende von Artikeln aufzahlen, enthalten kein einziges 
Produkt, das sieh noch 1m Versuchs- oder Einfiihrungsstadium befindet. 
Die Einfiihrungsarbeit muB mit viel kostspieligeren Mitteln dureh­
gefiihrt werden. Man kann sagen, daB jedes Produkt, das allgemein 
angewandt und verbraueht wird, bis zu einem gewissen Grad durch 
die Postversandmethode verkauft werden kann, vorausgesetzt, daB 
hierbei nur der relative Umsatz, der iiberhaupt dureh die Postversand­
methode erzielt werden kann, als MaBstab herangezogen wird. 

Aber nur in sehr wenigen Fallen bietet diese Methode eine giinstige 
Gelegenheit, einen bedeutenden Prozentsatz des Gesamtabsatzes zu 
tatigen. 

Der alte Hausierer von Haushaltartikeln war beinahe jahrhunderte­
lang ein wiehtiges Glied der Verteilungsmaschinerie. Jiingst haben 
einige groBe Fabrikanten von Haushaltartikeln wieder versueht, die 
Methode des Verkaufs dureh Hausierer einzufiihren, bzw. in starkerem 
Grade anzuwenden. Man beriehtet auch von einzelnen Erfolgen fiir 
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eine ganze Reihe von Haushaltartikeln und die Methode hat infoIge­
dessen wieder zahlreiche Anhanger gefunden, aber der Gesamtumsatz 
durch diese Methode ist im Vergleich zu dem Umsatz durch die Klein­
handler nur gering; und der Wert dieser Methode oder ihre jeweilige 
Eignung ist sehr stark von den besonderen Umstanden in jedem ein­
zelnen Fall abhangig. 

Von der Industrie an die Industrie. Es gibt zwei oder drei Methoden 
fiir die Verteilung von Produkten von der einen Industrie an eine andere. 
1m allgemeinen richtet sich in der Industrie der Verkaufer direkt an 
den Kaufer ohne jeden Vermittler, in manchen Fallen aber bilden Agen­
ten oder Kommissionare die Verkaufsabteilung fiir den Fabrikanten, 
und in anderen Fallen wieder werden die Produkte erst bei einem Hand­
ler gelagert und von diesem dann verkauft. 

In manchen Zweigen der Textilbranche z. B. wird das Tuch gewohn­
lich an die Schneider nur durch Vertreter verkauft, die die Gesamt­
produktion von einer oder von mehreren Webereien absetzen. Bei 
Webereirohmaterialien dagegen arbeitet meistens ein Zwischenhandler 
als Vermittler zwischen den industriellen Kaufern und den industriellen 
Produzenten; auch in der Werkzeugbranche vermitteln Handler zwi­
schen dem Fabrikanten und dem Kaufer. Natiirlich kann man hierfiir 
keine bestimmten Gesetze aufstellen. Es gibt Webereien, die direkt an 
den Schneider liefern, und manche groBe Konzerne in der Metallindu­
strie, die direkt vom Fabrikanten sowohl Rohmaterialien wie Maschinen 
kaufen. Wenn es sich um groBe Quantitaten handelt, werden haufig 
Vertrage auf Monate oder Jahre abgeschlossen, und oft besteht die 
Neigung, einen direkten Kontakt herzustellen, wo immer es moglich 
ist. Die einzige Ausnahme von dieser Regel besteht in dem Fall, wo 
Agenten die Verkaufsabteilung eines Fabrikanten gleichsam ersetzen, 
die sonst als wichtiges Glied seiner Organisation unbedingt erforderlich 
sein wiirde. 

Der Kommissionar bzw. der Agent. Unter diese Gruppe fallen aus­
schIieBliche Verkaufsagenten sowie auch Kommissionare, die die Gesamt­
produktion von mehreren Firmen verkaufen, und schlieBlich Agenten, 
die nicht immer ausschlieBlich verkaufen (weder fUr einen bestimmten 
Fabrikanten noch ein bestimmtes Produkt). 

Diese verschiedenen Agenten und Kommissionare unterscheiden 
sich von den Grossisten dadurch, daB sie in erster Linie reine Verkaufs­
organisationen sind. Sie legen im Allgemeinen die Produkte nicht auf 
Lager und unterziehen sie keinerlei Bearbeitung, sondern arbeiten 
gleichsam als die Verkaufsabteilung des Fabrikanten. Ihre wirtschaft­
liche Stellung ist ganz davon abhangig, ob sie fUr den einzelnen Fabri­
kanten befriedigende Umsatze erzielen mit einem Kostenaufwand, 
der genau bestimmt ist und der sich billiger stellt, als wenn der Fabri-
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kant eine eigene Verkaufsorganisation sehaffen muBte. Die wirtsehaft­
liehe Lage, bzw. die wirtsehaftliehe Notwendigkeit der Agenten und 
Kommissionare ist also ganz von den einzelnen ;Fii.llen abhangig und 
sollte daher aueh in jedem einzelnen Falle auf das Sorgfaltigste analy­
siert werden. 

Aufgabe. Eine neue Gesellschaft hat das Patent zur Herstellung eines Stoll­
dampfers fur Automobile erworben, der besonders fUr kleine Wagen geeignet ist. 
Die Gesellschaft hat eine zweckmaflig eingerichtete Fabrik erworben und einen 
Verkaufsspezialisten zur Errichtung einer entsprechenden Verkaufsorganisation 
engagiert. Produkte wie der StoBdampfer werden gewohnlich nach folgenden 
Methoden verkauft: 

1. Durch Grossisten an den Detaillisten. 
2. Durch den Ersatzteilgrossisten an den Detaillisten. 
3. Durch den Kommissionar an den Grossisten und Detaillisten und 
4. Direkt an den Detaillisten zum weiteren unmittelbaren Verkauf fiir ein 

bestimmtes, begrenztes Territorium. 
Welche Faktoren sollten nun hauptsachlich in Erwagung gezogen werden, 

um die fiir diesen Fall am besten geeigneten Methoden zu bestimmen? 

4. Die Faktoren, die die Art nnd den U mfang 
der Reklame bestimmen. 

Grundlegende Bedingungen. Der Wert der Reklame kann weder im 
einzelnen noeh im allgemeinen durch das MaB der Ausdehnung, das sie er­
reieht, aueh nieht dureh den Betrag der Kosten, die dafiir ausgegeben wur­
den, oder dureh die Kraft ihrer Anpreisung bestimmt werden; vielmehr 
wird ihr Wert wie der irgendeiner anderen Kraft hauptsaehlich dureh die 
Bedingungen bestimmt, unter denen sie angewandt wird; daher mussen 
diese Bedingungen zusammengefa13t und ihre einzelnen Faktoren grund­
Heh analysiert werden, bevor entsehieden werden kann, welche Art von 
Reklame in irgendeinem gegebenen Fane angewandt, in welchem AusmaB 
diese Reklame durchgefuhrt werden solI, welcher Betrag dafur ausgege­
ben werden muB usw. Ohne eine sorgfaltige, systematische Analyse dieser 
Faktoren wird der ganze Reklameplan und vor allem der Kostenvoran­
schlag immer auf einer Kombination von Vermutungen und personlicher 
Erfahrung basieren mussen; und eine solche Basis muB als vollig un­
geeignet fiir die Bestimmung der systematischen Anwendung einer 
Reklame als regularem Teil des Verkaufsprozesses bezeichnet werden. 

Fabrikorganisation und Gesamtproduktion. Der wichtigste Gesichts­
punkt, der fur die Bestimmung einer moglichst wirksamen Anwendung 
der Reklame naher betrachtet werden muB, ist das Gebiet, das bearbei­
tet werden solI. Als Idealzustand fiir den Verkauf muB der angesehen 
werden, bei dem die Gesamtproduktion einer Fabrik in dem kleinsten 
Territorium abgesetzt wird, das unter den herrsehenden Verbrauchs- und 
Konkurrenzverhaltnissen dieselbe vollig aufnehmen kann. Ein solcher 
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idealerZustand bedeutet die geringstenmoglichen Verkaufs- undReklame­
kosten und infolgedessen auch die geringste Belastung der Waren. Urn 
nun dieses Ideal zuerreichen, muB man die ortliche Lage der Fabrik 
in bezug auf die Konsumenten genau studieren und ihre Gesamterzeu­
gung, die gegenwartige als auch die zukiinftige mit dem Gesamtver­
brauch der hier in Frage kommenden Waren vergleichen. 

Diese Betrachtungen sind besonders wichtig, wenn es sich urn Stapel­
produkte handelt, die direkt vom Fabrikanten zum Konsumenten ge­
langen, denn hier liegen die Dinge so, daB die Frachtspesen, die die­
jenigen des Konkurrenten uberschreiten, unbedingt dazu fiihren mussen, 
den Verkaufspreis zu einem Punkte zu bringen, an dem die weiteren 
Verkaufsmoglichkeitenaufhoren mussen. Es ist klar, daB solche Pro­
dukte innerhalb des kleinstmoglichen Territoriums, das die Fabriken 
umgibt, verkauft werden sollen. 

Auch wenn es sich um ein Spezialptodukt handelt, das an den Kon­
sumenten direkt oder durch Zwischenhandler verkauft wird, liegen oft 
die Konsumsmoglichkeiten so, daB die Gesamtproduktion innerhalb 
einer viel geringeren Entfernung von der Fabrik abgesetzt werden 
konnte, so daB also die Verkaufsorganisationen haufig ein unnotig groBes 
Territorium bearbeiten, naturlich nur unter der Voraussetzung, daB 
so gut gearbeitet wird, daB alle Aufnahmemoglichkeiten des Gebietes 
ausgenutzt werden. 

Dieses Prinzip ist besonders da anzuwenden, wo die Gesamtproduk­
tion einen kleinen Prozentsatz des Gesamtkonsums eines Landes dar­
stellt. Hier wird nur zu haufig der Fehler gemacht, daB man sich be­
miiht, ein moglichst ausgedehntes Absatzgebiet zu eroberen, wenn auch 
oft bessere, intensivere Verkaufsmethoden innerhalb engerer Grenzen 
das gleiche oder mehr erreichen konnten. 

Natiirlich mussen in bezug auf diese allgemeinen Studien auch andere 
Faktoren genau analysiert werden, vor allem die Moglichkeit der Aus­
dehnung des Marktes, die es vielleicht wUnschenswert erscheinen lassen, 
innerhalb eines groBeren Territoriums als nur in der unmittelbaren 
Umgebung der Fabrik Reklame zu machen. Die zukiinftige Produk­
tion eines Betriebes mag Plane rechtfertigen, die vom Standpunkt der 
gegenwartigen Nachfrage zu beurteilen nicht am Platze sein wiirde. 

Verbrauch. Der Verbrauch des betreffenden Produktes muB als 
nachster Faktor fur die richtige Anwendung der Reklame analysiert 
werden. Unter dieses Kapitel fallen vor allen Dingen das Studium des 
Konsums in einem Lande in seiner Gesamtheit, wie auch in den einzel­
nen Staaten, ferner des Verbrauchs jeder "kaufenden Einheit" (die 
"kaufende Einheit" ist vielleicht cine einzelne Person, eine Familie, 
eine Gesellschaft, ein Verein oder in manchen Fa.llen sogar eine gesamte 
Gemeinde oder gar ein ganzer Staat). Ebenso ist eine grundliche Ana-
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lyse des Verbrauches pro Quadratmeile oder in bezug auf irgendeine 
andere Flacheneinheit notig. 

Der Gesamtkonsum in irgendeinem Territorium gibt uns eine Hand­
habe dafiir, welchen Prozentsatz des Geschaftes wir erobern mussen, 
um unsere gegenwartige Produktion abzustoBen. Der Gesamtkonsum 
zeigt uns auch, ob eine zukiinftige Ausdehnung des Geschaftes auch 
eine Ausdehnung des Territoriums erfordern wiirde oder ob eine solche 
VergroBerung auch durch Eroberung eines groBeren Prozentsatzes des 
Geschaftes im gleichen Territorium moglich sein wiirde. 

Wichtiger aber ist, daB uns eine derartige Analyse in den Stand 
setzt, den relativen Nutzen zu bestimmen, der durch den Verkauf an 
eine kaufende Einheit erzielt wird, im Verhii.ltnis zu den Kosten, 
die aufgewendet werden mussen, diese kaufende Einheit durch Re­
klame zu bearbeiten. Die Kosten der Bearbeitung einer kaufenden 
Einheit durch irgendeine Form der Reklame bleiben in der Praxis 
konstant, und daher wird der Betrag des Nutzens, der erzielt werden 
kann, beim Verkauf in hohem MaBe von diesen Reklamekosten abhii.ngig 
sein. 

Wir nehmen z. B. an, der Gesamtkonsum eines Artikels betrage 
im Jahre eine Million Packungen und unsere Produktion betrage hun­
derttausend Packungen, dann miissen wir 10% des Marktes erobern. 
Wenn nun die kaufende Einheit eine einzelne Person ist, z. B. wenn es 
sich um Friihstucksgebii.ck handelt, und die Bevolkerung eines Gebiets 
besteht aus einer Million Menschen, dann ist der Verbrauch pro Kopf 
im Jahre eine Packung. Wenn wir nun weiter finden, daB wir, um dieses 
Geschaft - eine Packung pro Kopf in einem Jahre - richtig aufzu­
bauen, jede Person funfmal im Jahre mit Reklame bearbeiten mussen, 
dann wiirden sich die Spesen folgendermaBen berechnen lassen: 

Preis einer Einheit, 

Kosten, um eine Person funfmal jahrlich mit Reklame zu bearbeiten. 

Oder, wenn es, wie gewohnlich, unmoglich ist, zu bestimmen, wie 
oft eine Person mit Reklame bearbeitet werden muB, dann mussen wir 
den Preis, den wll: fiir ein Exemplar unseres Artikels erzielen wollen, 
einsetzen, den Bruttonutzen bestimmen, davon einen willkurlichen Pro­
zentsatz fur Reklame abziehen und nun den Betrag festlegen, den wir 
fur jede Person aufwenden konnen, um das Geschaft zustande zu bringen. 

Da die Kosten der Reklame mit den Kosten anderer Verkaufs­
methoden verglichen werden sollen, mussen wir zweckmii.Bigerweise die 
Ziffern des Konsums pro Quadratmeile studieren; wenn z. B. der Kon­
sum pro Quadratmeile 100 Wareneinheiten betragt, dann wiirde der 
Prozentsatz, den wir fUr unsere Produktion erobern mussen, 10 Waren­
einheiten betragen. Subtrahiert man nun vom Bruttopreis der Waren-
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einheiten die Zeit, die Kosten und die Spes en des Reisenden fiir die 
Bearbeitung der Quadratmeile, so erhalt man die tatsachlichen Ver­
kaufskosten, abgesehen von den Kosten der Organisation oder der 
Reklame, z. B. 

Preis von 10 Wareneinheiten 

Zeit und Spesen des Reisenden fiir eine Quadratmeile 

Nach dieser Arbeit sind wir imstande, eine vorlaufige Schatzung der 
folgenden Faktoren auszufiihren. 

1. Prozentsatz des erzielbaren Geschaftes, den wir erobern miissen, 
im Einklang mit unserer Produktion. 

2. Die territoriale Ausdehnung unserer Verkaufstatigkeit. 
3. Die RekIamekosten, die wir je kaufende Einheit aufwenden 

konnen. 
4. Die Verkaufskosten, die wir pro Wareneinheit aufwenden konnen. 
Konkurrenz. 1m allgemeinen treten aber andere Faktoren hinzu, 

die diese vorlaufigen Schatzungen vollig umstiirzen konnen. Der wich­
tigste dieser Faktoren ist die Konkurrenz. 

Wenn zum Beispiel unsere Konkurrenz bereits das Geschaft in einem 
bestimmten Territorium sehr stark beherrscht, dann konnen wir viel­
leicht nur 5% anstatt der notigen 10% erobern und in diesem Fall miis­
sen wir die territorialen Grenzen weiter ausdehnen. Oder auf der ande­
ren Seite dagegen, bei sehr schwacher Konkurrenz, konnten wir viel­
leicht 20% des Marktes erobern und unsere Territorien bedeutend 
reduzieren und infolgedessen andere Kosten verringern, z. B. die Spesen 
fiir Transport und fiir den Reisenden. Die Spesen unseres Reisenden 
pro Quadratmeile sind im wesentlichen gleich, ob er nun 10 oder 5 
Wareneinheiten verkauft, und deshalb miissen wir die Differenz der Ver­
kaufsspesen in einem FaIle, wo wir mIT 5% mit dem Fall, wo wir 10% 
des Marktes erobern konnen, auf folgende Weise vergleichen: 

Wert der 10 Wareneinheiten 

Kosten fiir Zeit und Spes en pro Quadratmeile, 

verglichen mit 
Wert der 5 Wareneinheiten 

Kosten fiir Zeit und Spes en pro Quadratmeile. 

Aus diesen Griinden muB man besonders den Charakter und den 
Umfang der Konkurrenz analysieren, mit besonderer Beriicksichtigung 
ihrer Verkaufs- und Reklametatigkeit und ihres gegenwartigen Anteils 
am Geschaft. 

Preis. Die Preisfrage hat einen wichtigen EinfluB, sowohl auf die 
MogIichkeiten des Absatzes, als auch auf die PoIitik der Verkaufstatig-
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keit. Der Marktpreis, zu dem ein Artikel verkauft werden soll, sollte 
logischer Weise auf den Preis und den Wert der Arbeit basiert sein, 
die der Fabrikant bei der Produktion und beim Verkauf leistet. Tat­
sachlich haben aber Angebot und Nachfrage einen groBeren EinfluB auf 
die Bestimmung des moglichen Verkaufspreises eines Produktes als alle 
andern Gesichtspunkte. Dies ist besonders der Fall bei Stapelwaren, 
die in groBen Mengen verkauft werden und dem Konsumenten nur 
allgemein dem Namen nach bekannt sind. Hier ist der Preis, der er­
zielt werden kann, bis auf einen kleinen Bruchteil iiber oder unter dem 
allgemeinen Preis, den Angebot und Nachfrage zum gleichen Zeitpunkt 
gebildet haben, begrenzt. In manchen Fallen geniigt auch die ge­
ringste Uberschreitung des herrschenden Preises, um jede Verkaufs­
moglichkeit auszuschlieBen. 

Wenn es sich dagegen um Artikel handelt, die, mehr oder weniger 
scharf unterscheidbar, von Spezialfabrikanten gekauft werden und die 
dem Konsumenten so in die Hande kommen, daB er ihren Ursprung 
ohne weiteres identifizieren kann, so ist die Preisskala groB; die Mog­
lichkeit, einen hoheren oder niederen Preis zu erzielen, ist in dies em 
Falle sehr stark von dem Ruf abhangig, den der Fabrikant sich erworben 
hat, mit anderen Worten, der Preis hangt von dem Wert der individuellen 
Leistung des Fabrikanten und der Starke des Vorherrschens gewisser 
Kaufgewohnheiten des Publikums ab, das der Fabrikant bearbeitet. 

Natiirlich hat in allen Fallen der Preis einen starken Ein£luB auf 
den Verkauf, da die groBe Masse des kaufenden Publikums gezwungen 
ist, die Kosten so scharf abzuwagen, daB der Preis beinahe der Kon­
trollmaBstab fiir den Umsatz wird, der erzielt werden kann; und zwar 
hat der Preis diese Bedeutung sicher in dem Fall, wo es sich darum han­
delt, 40-50% oder einen noch groBeren Prozentsatz des Marktes zu er­
obern. Wo nur ein viel geringerer Prozentsatz z. B. 2, 3, 4 oder 5% not­
wendig ist, ist die Preisfrage lange nicht so wichtig wie die Wertfrage, 
die als eine Zusammenfassung aus Preis und Dienstleistung (d. h. Nutz­
wert) aufzufassen ist. 

Bei Artikeln, bei denen der Konsument die Gewohnheit hat, scharf 
zu unterscheiden, kann ein groBer Prozentsatz des konsumierenden 
Publikums dazu gebracht werden, viel hohere Preise zu zahlen, als ge­
wohnlich fiir ein derartiges Produkt angelegt werden, vorausgesetzt 
natiirlich, daB der Wert und die Vorteile, die dieses bestimmte Produkt 
gewahrt, auch eine solche Preisdifferenz wert sind. 

Das Verhaltnis zwischen Preis und Prozentsatz des Marktes, der 
erobert werden kann, beruht daher auf Gegenseitigkeit. Der Prozent­
satz, der erobert werden muB, um die Gesamtproduktion abzusetzen, 
wird einen groBen EinfluB auf die Preisbildung haben, und der Preis 
anderseits wird dadurch ein betrachtlicher Faktor werden fiir den Pro-
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zentsatz des Absatzes und des Gewinnes, der erzielt werden kann. Der 
Preis wird auch auf dasnachdriicklichste die ganze Verkaufspolitik, die 
Argumente und die anderen grundlegenden Bedingungen beeinflussen, 
die die Basis fiir die Verkaufstatigkeit einer Unternehmung bilden miissen. 

Die Bedeutung der Packung. Auch die GroBe, Form und die ganze 
auBere Erscheinung der Packung miissen sorgfaltig studiert werden, wenn 
wir beabsichtigen, durch die Reklame das kaufende Publikum auch mit 
der Packung unseres Produktes vertraut zu. machen; denn es ist von der 
aliergroBtenBedeutung, daB diese Packung einen Faktor darstelit, 
der viel eher im giinstigen Sinn fiir die Ware wirkt als im gegenteiligen; 
daher muB sich die Form der Packung auch genau dem Geschmack 
der Majoritat des kaufenden Publikums anpassen. DaB die Packung 
einen bedeutenden EinfluB ausiibt, sieht man am besten an folgender 
Tatsache: Haufig wird irgendein gleiches Produkt in Packungen . von 
verschiedenen GroBen auf den Markt gebracht, und nach einiger Zeit 
hat man herausgefunden, daB 1/3 bis 1/6 der GroBen, die der Fabrikant 
regular liefert, einen groBeren Prozentsatz des Absatzes im Vergleich 
zu den anderen GroBen erreichen. Die iibrigen 2/3 bez. 6/6 sind entweder 
zu groB oder zu klein fiir den Durchschnittskaufer und werden nur 
von Gelegenheitskaufern verlangt. 

Jeder Fabrikant soHte daher sorgfaltigst studieren, in welcher 
GroBe das fragliche Produkt gewohnlich gekauft wird. 

Ohne eine solche Analyse geschieht es haufig, daB die gewahlte 
GroBe ganz unzweckmaBig ist; z. B. beschloB eines Tages ein Fabrikant 
eines bestimmten Produktes, eine Packung auf den Markt zu bringen, 
die fiir den gleichen Preis wie friiher doppelt so groB war; also aHem An­
schein nach bot er hiermit dem kaufenden Publikum einen wirklichen, 
groBen Vortei!. Die Praxis lehrte nun aber, daB das Quantum, das der 
Kaufer im Durchschnitt von diesem Produkt brauchte, zu gering war; 
infolgedessen bot die doppelt so groBe Packung keinen Vorteil, und ihre 
grof.3ere Unhandlichkeit fiihrte zu einem direkten MiBerfolg dieser Idee. 

Uns interessiert die Packung als wirksamer schopferischer Faktor 
fiir die Reklame wie auch als Mittel zum Studium und zu einer grund­
legenden Analyse. Die Packung solite nicht nur in Grof.3e und Form 
mit den Kaufgewohnheiten des Durchschnittskunden harmonieren, 
80ndern aueh gleichzeitig einen wiehtigen Werbefaktor darstelien. Es 
ist klar, daB die Paekung eine starke Reklamemogliehkeit in sieh birgt 
und daher mit an erster Stelie in nahere Erwagung gezogen werden 
solite. Bei tagliehen Gebrauehsartikeln z. B. ist die Packung einer 
der wiehtigsten Faktoren, die standig an das Produkt und an den Pro­
duzenten erinnern; auf das sorgfaltigste solite man darauf sehen, daB 
das AuBere der Paekung anziehend und einladend wirkt und gleieh­
zeitig leicht unterseheidbar von Konkurrenzpaekungen ist, um irgend-
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welche Verwechslung vollkommen auszuschlieBen. Fortschrittliche 
Fabrikanten stellen daher, bevor sie ein neues Produkt auf den Markt 
bringen, oft mehrere Probepackungen her, urn durch Versuche fest· 
zustellen, welche Packungen beim Publikum am besten ziehen; durch 
diese Methode dienen sie einerseits dem Publikum, indem sie das ihm 
am meisten Zusagende feststellen, anderseits wird dadurch zugleich 
der hochste Reklamewert ermittelt. 

Kaufgewohnheiten. Die sorgfaltige, systematische Analyse der Quan. 
titaten, die der durchschnittliche Kunde konsumiert, hat einen drei­
fachen Wert. 

1. Sie gibt eine allgemeine Richtschnur fUr die Verteilung des Pro· 
duktes. Oft gibt es stark schwankende Verteilungslinien, und derselbe 
Fabrikant mehrerer verschiedener Produkte kann herausfinden, daB er 
oft ganz verschiedene Wege fiir die Verteilung seiner verschiedenen 
Produkte einschlagen muB. 

2. Sie gibt auch eine Handhabe fUr den Kraftaufwand, der notig ist, 
urn den Kaufer dazu zu bringen, auf die Reklame zu reagieren. Dieser 
Kraftaufwand wird gewohnlich in Dollars ausgedriickt. So erfordert der 
billigste Artikel einer Warengattung, z. B. das billigste Automobil, ge· 
wohnlich weniger Reklamebearbeitung als derenkostspieligere Vertreter. 

3. Sie zeigt endlich an, inwieweit die Quantitat die Kaufgewohn. 
heit beeinfluBt, sowie den Grad, bei dem eine Preisdifferenz irgend. 
einen Einflu13 auf die Kaufer ausiiben wiirde. Ein Artikel, der in 
sehr geringen Quantitaten gebraucht wird, wird gewohnlich am besten 
in der kleinstmoglichen Packung verkauft, und ein groJ3eres Quantum 
fiir den gleichen Preis wiirde nur ein geringer Anreiz fiir das kaufende 
Publikum sein. Der scheinbare Mehrwert, der durch die groJ3ere Quan· 
titiit ffir den gleichen Preis geboten wird, wird haufig durch einen Ver· 
lust an Randlichkeit der Packung wieder wettgemacht. 

Aufs engste verkniipft mit der Analyse der in bestimmten Zeitab· 
schnitten konsumierten Quantitat ist die Analyse der Anzahl der Kaufe, 
die die kaufende Einheit durchschnittlich pro Jahr tatigt. Sie gibt die 
Rohe des Betrages an, der ausgegeben werden darf, urn die Kundschaft 
der Kaufeinheit zu sichern. Aus dieser Analyse konnen wir ersehen, ob 
der Kauf eine eigentliche Gewohnheit oder nur eine gelegentliche Not. 
wendigkeit ist, oder ein zwar regelmaBiges, aber nur ganz spezielles Be­
diirfnis. Die Analyse laBt auch die Starke der Kaufgewohnheiten er· 
kennen, und kann ferner ein ungefahrer MaJ3stab fiir den Zeitabschnitt 
sein, in dem im allgemeinen ein gewisser Prozentsatz des Geschaftes 
getatigt werden kann. In manchen Branchen und bei manchen Artikeln 
ist es viel leichter als in andern, den Kaufer dazu zu bringen, von einer 
bestimmten Marke zu einer andern iiberzugehen. 

Wenn aile die eben genannten Faktoren sorgfaItig analysiert und wenn 
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auch die Zahlenwerte mit annahernder Genauigkeit ermittelt sind, wird 
es moglich sein, eine begriindete Schatzung der Reklamekosten vorzu­
nehmen, die fiir ein Jahr zur Entwicklung des Geschiiftes angemessen 
sind. Dieser Betrag sollte nicht groBer sein, als derjenige, der in Zu­
kunft notig werden wird, urn den Absatz zu stabilisieren, nachdem das 
Geschaft sich bis zur auBersten Leistungsfahigkeit des Betriebs ent­
wickelt hat. 

Verkaufsfaktoren. Der Wert der Reklame ist in sehr starkem Grade 
von den andern Verkaufsfaktoren eines Geschaftes abhangig. Unter 
diesen kommt vor allem die Verkaufsorganisation selbst in Betracht; 
der Reklamefachmann muB in standiger engster Beriihrung mit der 
Verkaufsorganisation arbeiten, und daher ist fiir ihn eine griindliche 
Kenntnis dieser unbedingt erforderlich. 

Es geniigt nicht, daB er z. B. nur irgendetwas iiber eine bestimmte 
Anzahl von Reisenden weiB, welche in einem bestimmten Territorium 
arbeiten, er sollte auch wissen, wie deren Geschafte vor sich gehen, 
ob sie an Zwischenhandler oder direkt an den Konsumenten verkaufen, 
und welche Vorziige des Produkts sie dem Kunden anpreisen, urn Auf­
trage aufnehmen zu konnen. Der Reklamefachmann muB auch wis­
sen, ob die Reisendenvon den Filialen oder direkt von der Fabrik­
zentrale aus arbeiten und nach welchem System. Er sollte auch wis­
sen, wie sie mit dem Hauptbureau in Verbindung stehen; personlich 
oder durch standige Korrespondenz oder nur durch irgendwelche be­
stimmten Berichte. Er muB ferner genau den Umfang und den naheren 
Oharakter ihrer Verkaufstatigkeit im allgemeinen und auch individuell 
kennen. Er muB wissen, unter welchen Bedingungen sie angestellt, wie 
sie ausgebildet, wie sie bezahlt werden; und er sollte sich auch so viel wie 
moglich iiber ihre naheren, personlichen Qualitaten orientieren. Ferner 
muB er dariiber orientiert sein, ob ihre Tatigkeit von der Zentralleitung 
aus irgendwie unterstiitzt wird und wie sie der Reklame gegeniiber ein­
gestellt sind. Er wird auch oft Anderungen des bisherigen Verkaufs­
prozesses anordnen miissen, damit sein Reklamefeldzug den hochsten 
Nutzeffekt hat. 

Noch viel wichtiger ist es, daB der Reklamechef vollkommen mit 
dem Aufbau der gesamten Verkaufsorganisation vertraut ist. 1m Fol­
genden seien einige Fragen genannt, die unter diesem Gesichtspunkt 
beachtet werden miissen: 

1. Arbeiten die Reisenden unter Abteilungs- oder Filialleitern, oder 
besteht irgendein direkter Kontakt zwischen jedem Glied der Ver­
kaufsorganisation, d. h. vor allem zwischen jedem Reisenden und dem 
Ohef der gesamten Verkaufsabteilung? 

2. Arbeiten die Reisenden in speziellen Territorien, oder speziali­
sieren sie sich auf bestimmte Artikel des Betriebs? 
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3. Beschaftigen sich die Reisenden ausschlieBlich mit dem Verkauf 
der Produkte, fur die Reklamegemacht wird, oder umfaBt die Verkaufs­
tatigkeit fiir diese Artikel nur einen Teil ihrer gesamten Arbeit 1 Wer­
den den Reisenden Instruktionen gegeben, werden sie besonders unter­
stutzt durch Verkaufsanweisungen, periodische Berichte oder der­
gleichen 1 

Vber all diese Fragen orientiert zu sein, ist fiir den Reklamefach­
mann von der groBten Wichtigkeit, da in ihnen die wichtigsten Er­
fahrungen der Organisation enthalten sind, sowie das gesamte Tat­
sachenmaterial und die Ziele, nach denen die Vertreter des Hauses 
ihre Tatigkeit ausbauen sollen. 

Das Produkt. Man braucht kaum zu sagen, daB jedem Reklameplan 
ein erschopfendes Studium des Produktes, fiir das Reklame gemacht 
werden soIl, vorhergehen muB. Zahlreiche Vergleiche mussen mit den 
Konkurrenzprodukten angestellt werden; hierbei sollen natiirlich die 
Vorzuge des eigenen Produktes ermittelt werden, da diese die Haupt­
punkte sowohl fiir die personliche Kundenbearbeitung, als auch fur die 
Reklame darstellen. Doch sollte man bei dem Studium des Produktes 
auch dessen wirkliche oder scheinbare Nachteile gegenuber dei" Kon­
kurrenz nicht ubersehen. 

Hier sOllte aber die Untersuchung noch nicht Halt machen, sie 
sollte dem Produkt noch weiter nachspiiren und sich an die Leute, die 
es herstellen, und sogar an das Rohmaterial, kurz und gut an die ganze 
Entstehung des Produktes heranmachen. Jede Organisation, jeder Be­
trieb hat sein bestimmtes, individuelles Geprage, dank seiner besonderen 
Entstehungsgeschichte, seiner Arbeiter oder aus irgendeinem anderen 
Grund, und diese Individualitat sollte der Reklamefachmann heraus­
finden und vollig klar legen. Dazu ist natiirlich ein griindliches Studium 
und meist eine enge personliche Beriihrung mit dem Geschaft notwendig. 
Die besonders hervorstechenden Vorzuge, die ein Haus oder ein Pro­
dukt beriihmt machen, liegen nicht immer klar auf der Oberflache, 
sondern der Reklamefachmann muB sie oft erst muhselig herausschalen 
und sie dann zum Ausgangspunkt seiner ReklamemaBnahmen machen. 

Erste Pflicht des Reklamefachmanns ist es, eine moglichst scharfe 
Trennungslinie zwischen dem Produkt, dem seine Reklame gilt, und 
den Konkurrenzprodukten zu ziehen. Und dafiir geben ihm Geschichte 
und Praxis des Betriebs unentbehrliche Hilfsmittel. 

Das Studium des Produktes solI sich aber nicht nur auf dessen Ent­
stehung erstrecken, sondern sich auch dem Ort seines Verbrauchs zu­
wenden. Tatsachlich wirkt der Standpunkt des Kaufers dem Produkt 
gegenuber oft einleuchtender als jede Entdeckung, die innerhalb des 
Betriebs gemacht werden kann. Um einen neuen Werbefeldzug fiir ein 
Produkt, das bereits auf dem Markt festen FuB gefaBt hat, zu fuhren, 
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ist es im allgemeinen wiinschenswert, sich genauestens dariiber Klar­
heit zu verschaffen, was aIle diejenigen, die das Produkt entweder zum 
Gebrauch oder zum Wiederverkauf erwerben, an ihm am meisten 
schatzen. Man muB also die Stellung des Produktes innerhalb der ge­
samten Klasse, zu der es gehort, sorgfaltig zu ermitteln suchen, so­
wohl hinsichtlich seiner besondern Vorziige als auch seiner speziellen 
Nachteile, soweit solche nach der Erfahrung des kaufenden Publikums 
vorhanden sind. 

Man muB ferner auch wissen, welche technischen Erklarungen beim 
Kauf oder fiir den Gebrauch des Produktes gegeben werden miissen. Die 
Erziehung der Konsumenten kann sich manchmal als eines der wich­
tigsten Ziele der Reklame zeigen. Diese Erziehung braucht nicht nur 
darauf abzuzielen, den Konsumenten zu belehren, damit er das Produkt 
an sich besonders schatzen lernt, sondern sie kann ihm auch zeigen, wie 
er den groBten Vorteil von seiner richtigen Anwendung hat. In dieser 
Beziehung handelt es sich natiirlich z. B. beim Verkauf einer kompli­
zierten Maschine an Fabriken um eine ganz andere Aufgabe als um 
die Einfiihrung einer neuen Toilettenseife auf den Markt. 

Man soIl auch systematisch erforschen, wie und wieweit das Pro­
dukt in das Leben des Kaufers eingreift. Braucht er es fiir irgendwelche 
geschaftlichen Zwecke oder im Haushalt oder irgendwie in seinem 
sozialen Leben oder fiir seine personlichen Bediirfnisse 1 Welchen 
Wert legt er dem Produkt bei, macht er irgendwelche Unterschiede 
zwischen ihm und Konkurrenzfabrikaten 1 Sogar innerhalb derselben 
allgemeinen Klasse von Produkten werden haufig groBe Unterschiede 
in der Beurteilung durch das kaufende Publikum gemacht. Wir wollen 
ein Beispiel aus dem Automobilhandel herausgreifen. Nur selten wird 
jemand ein Automobil kaufen, der nicht den Namen und die besondern 
Eigenschaften der Wagenmarke kennt, die er wahlt. Bei vielen Zube­
horartikeln aber, die zum Betrieb eines Autos notwendig sind, fragen 
die Kaufer in weniger als 1/3 der FaIle nach dem Namen; und beim Kauf 
von Benzin, 01, Ziindkerzen usw. - also Materialien, die zum eigent­
lichen Betrieb eines Autos unbedingt erforderlich sind - wird nur 
in 10% der FaIle nach bestimmten Marken verlangt. In ahnlicher Weise 
hat man. fiir Haushaltartikel herausgefunden, daB die Hausfrauen 
fiinfmal so oft nach einer bestimmten Marke fiir Bodenwachs oder 
Politur fragen als fiir Waschseife, obwohl beide Artikel so wenig kosten, 
daB die Geldsumme, die ausgegeben wird, an sich keinen Grund fiir 
dies en auffalligen Unterschied abgeben wiirde. 

Wo das Publikum bereits gewohnt ist, scharfe Unterscheidungen 
beim Kauf vorzunehmen, wird eine Reklame rasch wirksam; denn es 
besteht keine besondere Schwierigkeit, dem Konsumenten die Bedeu­
tung einer bestimmten Wahl klarzumachen. Anderseits wird in Fallen, 
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in denen die Konsumenten noch keine scharfen Unterscheidungen beim 
Kauf eines Artikels machen, zuerst ein guter Teil der Reklame nutz­
los sein, bis der Konsument dazu erzogen ist, auf Unterscheidungen 
zu achten. 

Die Moglichkeit einer wirtschaftlichen Anwendung der Reklame. 
Der Wert der Reklame ist abhangig von der Starke der Kaufgewohn­
heit sowie der Fahigkeit der Unterscheidung. Die meisten Stapel­
waren werden ohne jede Unterscheidung zwischen den einzelnen Fa­
brikaten gekauft. Die Qualitaten sind geeicht, und der Preis ist der 
herrschende Faktor innerhalb des gleichen Qualitatsniveaus. Schwan­
kungen der Marktlage entstehen durch Schwankungen des okonomischen 
Status, der Bevo1kerung oder durch Preisschwankungen. Fur die Re­
klame bietet sich hier wenig Gelegenheit, irgendeine Anderung der 
Marktlage herbeizufuhren. Heutzutage zeigt sich nun bei vielen Ar­
tikeln, die fruher als Stapelwaren betrachtet wurden, eine langsam 
anwachsende Neigung zur Individualisierung. Produkte wie Zucker, 
Fleisch, Milch usw., die fruher nur in ganz unidentifizierbarer Form 
gekauft wurden, werden jetzt besonders gepackt und mit bestimmten 
Marken und Warenzeichen versehen. In den meisten Fallen w:rdankt 
man diese neup Richtung weniger dem Versuch, die Nachfrage nach 
diesen Produkten zu steigern, als dem Wunsch, den bereits errungenen 
Absatz zu stabilisieren und dem Kaufwillen Vorschub zu leisten. Der­
artige Versuche haben groBe Aussichten auf Erfolg, wenn es gelingt, 
dem kaufenden Publikum wirkliche, richtige und vor allem auch be­
weisbare Vorzuge bestimmter Produkte zu zeigen. 

Der okonomische Wert der Reklame ist am groBten in den Fallen, 
wo es sich um spezialisierte Artikel handelt; bei denen die Geschicklich­
keit des Herstellers oder dessen besondere Vorzuge bei der Material­
verw(ndung eine Unterscheidung zwischen seinen eigenen und den 
Konkurrenzprodukten ermoglichen. Mit andern Worten, die groBten 
Moglichkeiten bieten sich fiir die Reklame bei den Artikeln, uber die 
der Produzent Vieles zu sagen hat, was das lebhafteste Interesse des 
kaufenden Publikums erregen muB. Es gibt FaIle, in denen die Reklame 
die ganze Verkaufsarbeit leistet. In anderen Fallen dagegen erledigt 
die Reklame nur die einleitenden Vorarbeiten, und die personliche 
Kundenbearbeitung vervollstandigt den VerkaufsprozeB. 

1m letzteren FaIle ist es leichter moglich, genau zu bestimmen, 
welcher B3trag nutzbringend fur Reklame ausgegeben werden kann. 
Ein kleiner Versuch soIl zeigen, in welchem Grade der Erfolg der Ver­
kaufstatigkeit durch Anwendung der Reklame gesteigert werden kann. 
An Hand der Ergebnisse kann dann leicht der Gesamtbetrag bestimmt 
werden, der fur diesen Zweck nutzbringend anzulegen ist. Nehmen wir 
z. B. an, daB durch die Anwendung der Reklame das Verkaufsresultat, 

3* 
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das bisher durch rein personliche Kundenbearbeitung erzielt wurde, 
um 20% gesteigert werden kann; dann miissen die Kosten der Reklame 
im selben Verhaltnis zu den Gesamtverkaufskosten stehen, wie der 
Prozentsatz der Kosten der personlichen Kundenbearbeitung zum 
Bruttoverkaufspreis, d. h., wenn die personliche Kundenbearbeitung 
einen Umsatz von $ 100000 ohne Reklame erzielt bei $ 25000 Ver­
kaufskosten, und wenn es moglich ist, durch die Reklame den Umsatz 
auf $120000 zu erhOhen, dann ist ein Aufwand von $ 5000 fiir RI:'­
klame wirtschaftlich gerechtfertigt. 

Die Analyse der wirtschaftlichen Faktoren, die in diesem Kapitel 
kurz umrissen werden solI, muB die unumgangliche Grundlage fiir 
die allgemeine Verkaufspolitik eines Geschaftes bilden. 

Die genauen Ziffern, die sich aus einer solchen Analyse ergeben, 
miissen daher in jedem richtig geleiteten Betrieb verfiigbar sein. Leider 
ist dies nicht immer der Fall. Oft hat sich das Geschaft einfach durch 
die Haufung individueller Erfahrungstatsachen weiter entwickelt, und 
einem wissenschaftlichen Studium der jeweiligen Marktlage und Markt­
bediirfnisse wurde gar keine Aufmerksamkeit geschenkt. Doch erst, wenn 
man daran denkt, die Reklame als Werbefaktor in Erwagung zu ziehen, 
wird sich der Mangel einer solchen wissenschaftlichen, systematischen 
Analyse ernstlich bemerkbar machen; denn die personliche Kundenbe­
arbeitung ist meist sehr biegsam und geschmeidig und kann sich sehr 
rasch den verschiedensten Schwankungen anpassen. Wenn aber einma] 
Reklame angewandt wird und sich irgendwelche Formen bestimmter 
Anpreisungen herauskristallisiert haben, dann konnen Anderungen nur 
mit groBen Schwierigkeiten und Kosten vorgenommen werden. Daher 
muB eine genaue, umfassende Analyse, auf die sich die Reklame auf­
bauen solI, verfugbar sein, bevor die eigentliche Reklametatigkeit be­
gonnen wird und in der Tat auch schon, bevor der Reklameplan voll­
kommen festgelegt worden ist. 

Die personliche Kundenbearbeitung konnen wir am besten mit der 
Handarbeit vergleichen. Ein geschickter Handwerker kann leicht 
irgendwelche FeWer beseitigen und sie sogar in vorteilhafte Eigen­
schaften umwandeln. Die Reklame dagegen gleicht der Maschinen­
arbeit; sie kann nur nach einem genau entworfenen Plan ausgefiihrt 
werden. Die Argumente, die Packungen, der Preis, die Verkaufsbedin­
gungen, die Garantie und andere V orziige, die man dem Konsumenten 
anpreisen will, miissen im voraus klar ausgearbeitet sein, so daB Schwierig 
keiten, die den Wert des Werkes beeintrachtigen und die Maschine viel­
leicht sogar ruinieren konnten, von vornherein ausgeschaltet sind; da­
her muB eine griindliche, umfassende Analyse vorgenommen und zweck­
maBig angewandt werden, um einen Reklameplan zu entwerfen, der 
dann ohne Anderung dauernd giiltig sein kann. 
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Es handelt sich bei den hier erorterten Faktoren nur um ganz all. 
gemeine. Je nach dem einzelnen Fall miissen noch verschiedene andere 
in Betracht gezogen werden, so die Probleme, die entstehen, wenn es 
sich urn veranderliche Verteilungsfaktoren handelt oder urn die ganz 
besonderen Verhaltnisse, die sich daraus ergeben, daB irgendein Betrieb 
einen so groBen Prozentsatz des Gesamtgeschaftes beherrscht, daB 
geradezu von einem Monopol gesprochen werden kann. 

Manchmal kann man auch von ganz anormalen Bedingungen des 
Handels sprechen, unter denen sich das Verhaltnis von Angebot und 
Nachfrage grundsatzlich andert, z. B. wenn der verfiigbare Vorrat eines 
Produktes nicht ausreicht, urn die n0rmale Nachfrage des kaufenden 
Publikums zu befriedigen und die allgemeine Aufmerksamkeit sich 
daher auf das Rohmaterial und die Fabrikation konzentriert; in diesem 
Fall hat natiirlich die Reklame ein, ganz anderes Ziel. Sie bemiiht sich 
dann vor allem darum, die giinstige Einstellung des Publikums dem 
Produkt gegeniiber aufrecht zu erhalten, indem sie auf die Verbesserung 
der Verteilung und die Vermeidung jeglicher Verschwendung hinweist. 
Die Reklame sucht die giinstige EinsteIlung des Publikums womoglich 
noch zu steigern, als Basis fiir eine scharfere Bearbeitung der Kund­
schaft, wenn die Produktionsverhaltnisse sich normaler gestalten. 

Wahrend der letzten Jahre ist durch die staatliche Regelung vieler 
Industrien ein wichtiges neues Problem entstanden; in welchem MaBe 
dieses die zukiinftige Entwicklung beeinflussen wird, kann man heute 
noch nicht sagen, auf aIle FaIle muB aber diese Richtung auf das sorg­
faltigste studiert werden mit besonderer Beriicksichtung einer etwa 
moglichen Anderung des Verteilungs- und Verkaufsprozesses. Solche 
besonderen Verhaltnisse erfordern noch viel dringender eine umfassende 
Analyse der Absatzverhaltnisse. Wenn man heute Reklame machen 
will, kann man sich nicht mehr darauf verlassen, seine Plane auf die 
eigene, begrenzte Erfahrung aufzubauen oder sich Methoden zum Vor­
bild zu nehmen, die fiir andere Betriebe unter anderen Bedingungen 
Erfolge erzielt haben. Immer starker bricht sich die Erkenntnis Bahn, 
daB es keinen Ersatz fiir eine systematische, in die Tiefe gehende Ana­
lyse der Faktoren gibt, die den Absatz eines Produktes irgendwie be­
einflussen konnen. Erst auf Grund des Tatsachenmaterials, das sich 
aus dieser Analyse ergibt, kann man eine Entscheidung dariiber treffen, 
ob ein Werbefeldzug iiberhaupt unternommen, und wie er gegebenen­
falls gefiihrt werden solI. 

Die okonomischen Grundlagen der Reklame, die in diesem Kapitel 
besprochen wurden, konnen nicht immer fiir jeden einzelnen Fall fest­
gelegt werden. Wahrend die Reklame sich immer mehr entwickelt 
infolge der groBen Vorteile, die sie dem einzelnen Fabrikanten oder 
Handler usw. bietet, konnen sich diese nicht in allen Fallen die un· 
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bedingt notwendigen statistischen Unterlagen beschaffen, urn den Wert 
der Reklame nach den oben ausgefuhrten Methoden zu ermitteln. 

In dies en Fallen wird die Anwendung der Reklame durch die Vor­
teile gerechtfertigt, die sie dem einzelnen Betrieb gewahrt, sei es durch 
Erweiterung, Stabilisierung oder Entwicklung des Absatzgebietes. 
Vom Standpunkt des Kaufers wird die Reklame dadurch gerechtfertigt, 
daB sie Zeit und Unannehmlichkeiten bei der Wahl des Produktes er­
spart; ferner bringt es die Reklame mit sich, daB standig genaue Einzel­
heiten uber das Produkt verfugbar sind; und das kaufende Publikum 
wird auch weiterhin fortwahrend (durch die Reklame) uber die beste 
Anwendungsmoglichkeit des Produktes unterrichtet. 

Diese Tatsachen sind bereits so allgemein bekannt geworden, daB 
es heutzutage ganz unmoglich ist, irgendein neues Produkt auf den 
Markt zu bringen, ohne sich im ausgedehntesten MaBe der Reklame zu 
bedienen. 

FUr die Reklame schlechthin kann keine Rechtfertigung beigebracht 
werden. Falsche Methoden, unuberlegte Ausgaben und eine unwirt­
schaftliche wirkungslose Anwendung werden einem Geschaft genau so 
wenig zweckdienlich sein wie schlechte Finanzfiihrung, mangelhafte 
Leitung oder nutzlose Operationen in anderen Abteilungen. 

Mit andern Worten: die Reklame ist eine wertvolle Methode und Hilfe 
fur die Verkaufstatigkeit, wenn sie in Anlehnung an die individuellen 
Aufgaben sacngemaB entworfen und systematisch durchgefuhrt wird. 

Aufgabe. Die G. Co. stellt einen Kolbenring her, dessen Preis 25% hiiher ist 
als der der Konkurrenz. In der Regel verkaufen die groBen Reparaturwerkstatten 
keine Kolbenringe an die Autobesitzer, sondern nur vollstandige Autoausriistun­
gen. Es ist nun ziemlich schwierig fiir den Reparaturwerkstatteninhaber. fiir eine 
vollstandige Ausriistung mehr zu berechnen, weil die verwendeten Kolbenringe 
groBeren Wert haben. Der Umsatz ist nicht groB genug, urn die Kosten einer Re­
klame zu gestatten, die die Fabrikanten eines billigeren Kolbenringes in groBem 
Umfange anwenden. 

Machen Sie eine systematische Analyse, und stellen Sie auf, welches Zahlen­
material verfiigbar sein muB, urn die zweckentsprechende Methode der hier an­
zuwendenden Reklame und deren ungefiihre Kosten feststellen zu konnen. 

5. Das Ziel des Werbefeldznges. 
Begriindung des Rufs einer Firma. Das Hauptziel der Reklame ist 

zwar die Steigerung des Absatzes eines Produktes, doch braucht dies 
nicht immer der spezielle Zweck zu sein, fUr den ein Werbefeldzug unter­
nommen wird. Es gibt noch viele andere Moglichkeiten; je nach dem 
Ziel muB der Plan bereits am Anfang des Feldzugs verschieden ent­
worfen werden. Sehr haufig unternimmt z. B. ein Betrieb einen Werbe­
feldzug, urn in Verbindung mit seiner bereits bestehenden Organisa-
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tion innerhalb seines stabilen Marktes neue Mikel abzusetzen. Manch­
mal ergibt sich hier die Notwendigkeit, irgendwelche Schwierigkeiten 
zu beseitigen, indem man von vornherein das Vertrauen des Publikums 
zu erwerben sucht, und zwar nicht nur hinsichtlich des Produkts son­
dern auch hinsichtlich der Produktionsfirma selbst. 

In den letzten 10 Jahren einer rasenden Entwicklung der verschie­
denen Industriezweige sahen sich viele Betriebe, die bereits befriedigende 
geschaftliche Erfolge aufzuweisen hatten, vor der Notwendigkeit, sich 
der Reklame zu bedienen, um den guten Ruf ihrer Firma erst in groBerem 
Umfang beim Publikum zu befestigen. Dies galt bes. fur Unternehmungen, 
die zahlreiche Produkte herstellen, wobei der Verkauf eines Produktes 
den Verkauf irgendeines anderen nicht vollstandig tragen kann; aber der 
gute Ruf des Unternehmens kann in diesen Fallen den Umsatz beider 
Artikel erhOhen und dadurch ffir beide rentabel gestalten. Es ist klar, 
daB in einem solchen Fall der Plan fur einen Werbefeldzug anders aus­
sehen muB. Die Werbefaktoren mussen jetzt auch., nach folgendem 
Gesichtspunkt ausgewahlt werden: Sie mussen Autoritat zu erzwingen 
suchen und daher leicht zu Assoziationen mit respektablen Begri£fen 
fiihren. Alles gedruckte Reklamematerial muB die gleiche auBere Auf­
machung, den gleichen Stil haben, so daB dies dazu hiHt, der betreffen­
den Firma ein individuelles Geprage zu geben. 

Propagierung des Rufs einer Firma. Verknupft mit der Begrundung 
des Rufs ist seine Propagierung. Dies wird am besten dadurch erreicht, 
daB die Reklame nicht so viel von dem guten Ruf der Firma spricht 
sondern mehr von dem individuellen Charakter ihrer gesamten Tatig­
keit. Und zwar ist dieser Gesichtspunkt besonders notwendig in Fallen, 
in denen es fUr den Konsumenten sehr schwierig ist, aus dem allge­
meinen AuBern eines Produktes dessen Wert gerade fUr seine Zwecke 
zu erkennen; in dies en Fallen macht das kaufende Publikum keine 
scharfen Unterscheidungen, es sei denn negative. Es gibt sehr viele 
Produkte, die gleich gut aussehen, mit einer Preisdifferenz von 50%. 
In solchen Fallen besteht die einzige Moglichkeit des reellen Fabrikanten, 
das Publikum von dem Wert seiner besonderen individuellen Leistungen 
zu uberzeugen, dadurch, daB er sich die groBte Miihe gibt zu zeigen, 
wie gerade sein Produkt allen Anforderungen, die an ein solches Produkt 
gestellt werden, vollkommen genugt, und daB daher der Preis der da­
ffir verlangt wird, mehr als gerechtfertigt ist. Nicht nur die Werbe­
faktoren sind unter diesem Gesichtspunkt mit groBter Sorgfalt auszu­
wahlen, sondern auch die Art der Anzeigen und Anpreisungen wird 
hierdurch stark beeinfluBt. 

Neue Anwendungsmoglichkeiten. Wenn eine Firma einen Umsatz 
erzielt, der nach den gegenwartigen Konsummoglichkeiten des Pro­
duktes nicht mehr groBer sein konnte, so hat oft die Entdeckung neuer 
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Gebrauchsmoglichkeiten fiir das Produkt groBe Erfolge gezeigt. Wur­
den diese "Entdeckungen" in entsprechender Weise dem Publikum de­
monstriert, so eroffneten sich neue Gebrauchs- und damit auch neue Ver­
kaufsmoglichkeiten. In der Tat war dies eines der wichtigsten Momente 
fiir die Verkaufsentwicklung der letzten Jahre, und zwar hauptsachlich 
dank der Geschicklichkeit der Reklamefachleute. Mit rascher Erfassung 
der wertvollen Moglichkeiten eines neuen Produktes, einer neuen Idee, 
einer neuen Anregung, einer neuen Entdeckung des Fabrikanten hat 
der Reklamefachmann neue Wege eroffnet, um das Publikum abermals 
erfolgreich bearbeiten zu konnen und hat daher seinen bisherigen Re­
klameerfolgen einen noch groBeren okonomischen Wert zu verleihen 
verstanden; und manchmal haben auch die neuen Anwendungsmog­
lichkeiten eines Produktes den Reklamefachmann veranlaBt, den Werbe­
feldzug nach anderen Gesichtspunkten zu fiihren als urspriinglich ge­
dacht war; in anderen Fallen dagegen bedeuten die neuen Momente 
nur eine geringe. Anderung der alten Reklamemethoden und keines­
wegs eine ganz neue Entwicklung. In jedem Fall aber ist die Wahl 
der Mittel fiir einen Werbefeldzug von des sen Hauptziel abhangig. 

Bessere Verteilung. Besonders von neuen Geschaften wird eine groBe 
Zahl von Werbefeldziigen lediglich zu dem Zweck unternommen, einen 
starkeren Absatz, bzw. eine bessere Verteilung des Produktes zu er­
zielen, entweder iiber ein groBeres Territorium oder innerhalb eines be­
schrankten, bereits eroberten Gebiets. In Fallen, bei denen es sich um 
die Verteilung handelt, muB vor allem die Bedeutung der Verteiler 
sorgfaltigst studiert werden. Wie bereits ofter betont wurde, hangt 
zwar der EinfluB des Verteilers sehr stark von der Art des Produktes 
ab, ist aber stets von groBer Bedeutung, und in vielen Fallen wird es 
wichtiger sein, die giinstige Einstellung, den guten Willen der Ver­
teiler zu gewinnen, als dem Publikum irgendwelche Informationen zu 
geben. 

Wir haben bereits ausfiihrlich darauf hingeweisen, daB 10 Jahre 
frUber der Gedanke noch vorherrschend war, es sei ganz unnotig, dem 
Verteiler, d. h. dem Zwischenhandler irgendwelche Aufwerksamkeit 
zu schenken, solange nur das konsumierende Publikum in geniigendem 
MaBe bearbeitet wiirde. Wir pragten einen neuen Ausdruck, um die­
sen Gedankengang auszudriicken: "Konsumentennachfrage", und wir 
brauchten mehrere Jahre, um herauszufinden, daB die Konsumenten­
nachfrage meistens nur in der Theorie bestand. In der Praxis gab es 
nur sehr wenig Produkte, auf denen der Konsument ausdriicklich be­
stand, sehr viele dagegen, zu denen der Detaillist eindringlichst riet. 
Nichtsdestoweniger haben wir auch heute noch die Gewohnheit, die 
Bedeutung des Zwischenhandlers zu unterschatzen und wenden unsere 
ganze Aufmerksamkeit und aIle unsere Anstrengungen auf die Be-
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arbeitung des groBen Publikums ohne Riicksicht auf den Charakter 
des Produktes oder den EinfluB des Zwischenhandlers auf die Ver­
teilungskanale. 

Wo es sich darum handelt, ein Produkt mittels der regularen Vertei­
lungskanale abzusetzen, ist ein sorgfaltiges Studium der besondern Inter­
essen der Grossisten und Detaillisten erforderlich. Ffir einen Werbefeldzug 
sollten Mittel und Methoden gewahlt werden, die diese vital interessieren 
und ihnen in jeder Weise niitzlich sind. Der Charakter eines Produktes 
wird dafiir ausschlaggebend sein, ob auch der Konsument bearbeitet 
werde;n solI, aber kein Werbefeldzug, der zum Zwecke einer grtiBeren 
und besseren Verteilung unternommen werden solI, kann sich erlauben, 
die Bearbeitung der Detaillisten zu vernachlassigen. Ein umfassendes 
Studium der Fachzeitschriften, die die Zwischenhandler interessieren 
miissen, und vor allem ihrer Reklamemethoden, ist daher eine unum­
gangliche Notwendigkeit. 

Steigerung des Konsums eines Produktes. Dieser Fall ist gerade das 
Gegenteil von dem vorhergehend besprochenen. Wenn wir den Versuch 
machen wollen, den Absatz eines Artikels dadurch zu erhtihen, daB wir 
uns bemiihen, den Konsum je Bevolkerungseinheit zu steigern, dann 
miissen wir unsere ganze Energie auf die Bearbeitung des Konsumenten 
richten. Der Detaillist muB hier nur bis zu dem Grad in Betracht ge­
zogen werden, in welchem ein grtiBerer Konsum sein Geschaft giinstig 
beeinflussen wird; aber das eigentliche Erziehungswerk muB sich nur 
auf den Konsumenten erstrecken, und in diesem Sinne muB auch der 
Plan des Reklamefeldzugs entworfen werden. 

Stabilisierung des Absatzes. Durch die scharfe Analyse der Verkaufs­
tatigkeit und der Faktoren, die ihren Effekt erhOhen, haben viele Ge­
schafte entdeckt, daB, wahrend ihr Umsatz standig wuchs, die Konti 
vieler Kunden standig kleiner wurden, und es daher ntitig war, jedes 
Jahr einen groBen Prozentsatz neuer Kunden zu erwerben, um einer­
seits den Verlust wettzumachen und anderseits den Umsatz zu er­
htihen. Diese Geschafte haben es nun unternommen, die Reklame zur 
Stabilisierung ihres Absatzes zu verwenden, indem sie dem Konsu­
menten nicht bloB die Grlinde klarlegten, aus denen er das Produkt 
kaufen sollte, sondern vor allem die Vorteile des standigen Gebrauchs 
des betreffenden Produktes. 

Am starksten wird bei einem derartigen Ziel eines Reklamefeldzugs 
der Reklametext beeinfluBt werden. 1m allgemeinen wird man die­
selben Werbemittel anwenden ktinnen, die auch ffir eine Steigerung 
des Konsums zweckmaBig sind, aber der Reklametext muB ffir den Ver­
such einer Stabilisierung des Absatzes so abgefaBt werden, daB er dem 
Publikum die Vorteile eines standigen Konsums des Produkts eindring­
lich vor Augen fiihrt. Dies bedeutet, den Gedanken der Dienstleistung 
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in der Reklame zu verwerten, d. h. dem Publikum moglichst viele aus­
fiihrliche Informationen iiber den Gebrauch eines Produkts zu geben, um 
seine Anwendung dadurch zu einer vertrauten Gewohnheit, zu einer 
regelmaBigen Betatigung des taglichen Lebens zu machen. 

Es handelt sich jetzt nicht so sehr darum, denAnschaffungswert eines 
Produkts fiir den Kaufer darzulegen, als die Vorteile, die die tagliche An­
wendung des Produkts mit sich bringen; und zwar muB dies immer und 
immer wieder auf vielerlei Weise deutlich zum Ausdruck gebracht werden. 

Jdentifizierung von Schutzmarken. Die ausgedehnte Anwendung 
der Reklame fiir die Verkaufstatigkeit hat dazu gefiihrt, auch dem 
Schutzmarkenproblem sorgfaltiges Studium angedeihen zu lassen. In 
vielen Fallen waren Schutzmarken bereits vor der Anwendung der 
Reklame im heutigen Sinne eingefiihrt. Bei einem wissenschaftlichen, 
systematischen Studium des Markenproblems stellte es sich nun haufig 
heraus, daB die Schutzmarke eine Belastung fiir das Gedachtnis war, 
da sie nur schwer von anderen Marken unterschieden werden konnte, 
oder daB sie selbst irgendwie vollig ungeeignet· war, um ihre Funktion 
einer Identifizierung der Produkte eines bestimmten Fabrikanten zu 
erfiillen. Als man nun Reklame im groBen MaBstabe zur Unterstiitzung 
der Verkaufstatigkeit anwenden wollte, erwies es sich oft als notwendig, 
eine neue Schutzmarke an Stelle der alten zu schaffen oder gar das Pu­
blikum die richtige Aussprache einer Schutzmarke besonders zu lehren, 
um etwaige Fehler auch in dieser Richtung zu beseitigen. 

In solchen Fallen ist das Ziel eines Werbefeldzugs etwas anders ge­
artet als in allen andern an dieser Stelle erorterten Fallen. Es handelt 
sich hier hauptsachlich darum, eine moglichst umfassende Zahl der 
Konsumenten des Artikels zu bearbeiten, und zwar ihnen genaue In­
struktionen zu geben, die sie befahigen, die Schutzmarke zu identi­
fizieren oder deren Bedeutung zu erklaren und ihnen ihren begriindeten 
Wert klarzulegen. Ein derartiges Ziel eines Werbefeldzugs wird die 
Wahl der Werbemittel sowie die Anwendung von Drucksachen und 
den Charakter des Reklametextes sehr stark beeinflussen. Wenn der 
Zentralplan eines Werbefeldzugs entworfen wird, muB dieses hier aus­
einander gesetzte Ziel standig in Erwagung gezogen werden, damit ein 
moglichst hoher Nutzeffekt der gesamten Operation erzielt wird. 

Das Ziel der Reklame an sich ist die Steigerung der allgemeinen 
Kenntnis eines speziellen Produktes, eines Geschaftes oder einer Leistung 
fiir das Publikum, um den okonomischen Nutzeffekt und den geschaft­
lichen Erfolg irgendeiner dieser oben genannten Kategorien zu erhohen. 
Ein Reklamefeldzug muB also im Rahmen seines allgemeinen Opera­
tionsplans stets versuchen, die Vertrautheit des Publikums mit dem 
Produkt zu steigern, und zwar in einem Grade, daB das Produkt ein 
wichtiger Bestandteil des taglichen Lebens fiir den Geschaftsmann, 
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den Farmer, die Hausfrau usw. wird. Der Werbefeldzug muB sich aber 
ferner damit befassen, das kaufende Publikum fur den Gebrauch eines 
Produktes zu erziehen und zu lehren, wie es am vorteilhaftesten ange­
wandt wird. Ferner muB er genugend Anreiz schaff en, urn als Wirkung 
der Reklame den Kauf herbeizufiihren. 

Das allgemeine Ziel des Werbefeldzugs mag entweder eines oder 
jedes von diesen hier erwahnten Zielen sein. Die relative Bedeutung 
jedes Einzelzieles innerhalb des gesamten Feldzugs muB ergrundet 
werden durch ein sorgfaltiges Studium des betreffenden Geschaftes, 
seiner Geschichte, der Verteilung und des Charakters des Produktes. 
Bei der Bearbeitung eines Reklamefeldzugs muss en aIle diese Momente 
in Betracht gezogen werden, so daB sie sich gleichsam unbewuBt im 
richtigen Sinne weiter entwickeln und keinerlei Unterbrechung in der 
Aufeinanderfolge der einzelnen Feldzugsetappen entsteht. Oft geht 
viel von der Wirkung der Reklame dadurch verloren, daB, wahrend die 
Werbefaktoren· mehr oder weniger sorgfaltig ausgewahlt wurden mit 
Rucksicht auf ihren individuellen Wert fur das in Frage kommende 
Problem und wahrend Text und Illustration systematisch ausgearbeitet 
wurden, aIle diese Einzelglieder der Reklame zusammen keinen folge­
richtigen Fortschritt der Zentralidee darstellen, die dazu fUhren sollte, 
die Popularitat des Produktes zu steigern, die Kenntnis seiner Vorteile 
und nutzlichen Anwendung zu verbreitern oder das Verlangen des 
kaufenden Publikums nach ihm wachzurufen. 

Tatsachlich laBt sich in den drei hier genannten Faktoren dieses 
ganze Kapitel zusammenfassen. In diesen sind, wenn sie systematisch 
studiert werden, aIle drei Ziele enthalten, fUr die ein Reklamefeldzug 
begonnen werden kann. Sie geben auch die Gesichtspunkte an, die 
man bei der DurchfUhrung jeglicher Reklame im Auge behalten soli. 
Bevor aber diese Durchfuhrung selbst ins Werk gesetzt werden kann, 
ist es unumganglich notwendig, andere Momente der Reklamewissen­
schaft naher zu betrachten; dies soIl in den folgenden Kapiteln 
geschehen. 

Aufgabe. Die H. Gesellschaft ist Inhaberin des Patents einer Maschine fiir 
die Tabellarisierung von Statistiken. Die Maschine wird nicht verkauft, sondern 
sie wird nur vermietet - die H. Gesellschaft hat sich so umfassend in den Besitz 
des Patents gesetzt, daB sie gleiohsam ein Monopol fur diese Masohine hat. - Die 
Gesellsohaft ist glanzend finanziert und eingefiihrt und verteiIt befriedigende 
Dividenden. 

Welohen Zweok konnte in diesem FaIle eine Reklame haben und warum? 

6. Die Schutzmarke. 
Die Bedeutung der Schutzmarke. Einer der ersten bedeutsamen 

Schritte fur die tatsachliche Durchfuhrung eines Werbefeldzugs ist in 
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den meisten Fallen die Eintragung einer Schutzmarke oder die syste­
matische Untersuchung einer bereits bestehenden Schutzmarke unter 
dem Gesichtspunkt, ob sie noch ihren Zweck erfiillt, ob sie geandert oder 
durch eine andere ersetzt werden soIl. In vielen Fallen hatte man na­
tiirlich bereits eine Schutzmarke erworben, bevor ein Werbefeldzug 
geplant oder iiberhaupt nur daran gedacht wurde; denn die Schutz­
marke ist schon lange vorher als eine wesentliche Methode anerkannt 
worden, die Produkte eines Handwerkers oder Fabrikanten zu iden­
tifizieren. Urspriinglich war sie ein Symbol, das auf die Waren gestempelt, 
gebrannt, in die Waren gewoben wurde. Reste dieser friiheren Methode 
finden sich noch auf manchen Handwerkszeugen, Mobeln, Golf­
stiicken usw. 

Die meisten friiheren Schutzmarken und ihre spateren Nachfolger 
waren bildlich. In vielen Fallen konnte der Handwerker, der auf diese 
Weise seine Erzeugnisse identifizieren wollte, wie auch di~ meisten seiner 
Kunden weder lesen noch schreiben; daher konnte eine Schutzmarke 
nur bildlich ausgefiihrt werden, urn ihren Zweck zu erfiillen. Die Marken 
illustrierten den Platz, die Umgebung, das Haus oder auch den Namen 
des Handwerkers und haufig auch besondere hervorragende Eigen­
schaften des Artikels. 

Wahrend es sich bei der Schutzmarke an sich also urn eine sehr alte 
Identifizierungsmethode handelt und wahrend das diesbeziigliche 
Schutzmarkengesetz seine Entstehung bereits hunderte von Jahren 
zuriickdatiert, beginnt die EntwickIung ihrer allgemeinen Anwendung 
im heutigen Sinne erst mit dem raschen Aufbliihen des internationalen 
Handels. Vor dieser Epoche wurden nur sehr wenige Produkte von den 
Bewohnern verschiedener Lander verlangt und daher hochst selten 
fiber ein gro.Bes Territorium verteilt. Fast aIle Verkaufe wurden durch 
personliche Fiihlungnahme und Arbeit getatigt, und das Bedfirfnis einer 
Indentifizierung war verhaltnismaBig sehr gering. 

Als aber die Industrie ihre Produkte in immer weiterem Umkreis 
absetzte und die Produkte dadurch durch immer mehr Hande gingen, 
bis sie zum eigentlichen Konsumenten gelangten, da machte sich das 
Bediirfnis eines Schutzes des Publikums wie auch des Produktes gegen 
Ersatzprodukte immer starker fiihlbar. 

Manchmal wurden die Schutzmarken vom Fabrikanten, manchmal 
vom Grossisten oder irgendeinem andern Handler beniitzt; aber in 
allen Fallen bestand der gleiche Grund fiir ihre Anwendung, namlich 
der: daB die Waren selbst ihre besondere Individualitat deutlich und 
sofort erkennbar zur Schau tragen sollten. Das bedeutete, daB die Mog­
lichkeit sehr erschwert werden sollte, den guten Ruf eines bestimmten 
Produktes durch irgendwelche Ersatzprodukte zu schadigen und daB 
damit auch dem Kaufer eine hinreichende Gewahr dafiir geboten 
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werden konnte, das Produkt, das er auserwahlte, auch wirklich zu er­
halten. 

Vom Standpunkt des Reklamefachmanns ist heutzutage der Wert 
einer Schutzmarke noch bedeutend groBer geworden. Die Marke unter­
stiitzt das Gedachtnis fiir einen Mikel, der in einer allgemeinen An­
zeige geschildert wurde. Die Marke erleichtert es ferner auch, sich an 
den Artikel zu erinnern, in dem Moment, wo man seiner bedarf, und 
schlieBlich leistet die Marke wertvollste Hilfe zur Identifizierung des 
Mikels beim Kauf selbst. Die Zahl der Schutzmarken ist ebenfalls 
rasch gewachsen, und heute umfaBt sie nicht nur einfache bildliche Dar­
stellungen, sondern auch Worte oder Namen und irgendwelche andere 
bestimmte Zeichen. Dieses Moment nun, daB der Wert der Schutz­
marke immer groBer wurde und sich ihre Anwendung infolgedessen 
immer mehr steigerte, hat dazu gefiihrt, daB sich die Auswahl der 
Schutzmarke zu einem ernsten Problem auswuchs. Denn es ist hochst 
schwierig, eine Schutzmarke zu entwerfen und zu erwerben, die aile 
Anforderungen erfiillt. Wir finden in der Tat in manchen Branchen 
Schutzmarken, die einander so ahnlich sind, daB das Hauptziel der 
Identifizierung vollig verfehlt ist, so daB hier also keine der Marken 
ihrem Zweck entspricht. Um nun dies zu vermeiden und so gut wie 
moglich feste Regeln fiir die Beseitigung derartiger Fehierquellen auf­
zusteIlen, hat man das Schutzmarkengesetz geschaffen, dessen Sinn 
darin besteht, die Fabrikanten selbst und vor aHem auch ihre Kunden 
gegen Konkurrenten zu schiitzen, die skrupeHos genug sind, von dem 
guten Ruf profitieren zu wollen, den eine andere Firma sich bereits 
beim kaufenden Publikum erworben hat. 

Gesetzliche Erfordernisse einer Schutzmarke. Dem Schutzmarken­
gesetz der Vereinigten Staaten als auch dem GroBbritanniens und 
seiner Kolonien und Schutzstaaten ist einerseits das gemeine Recht 
des Konsumenten zugrunde gelegt, gegen irgendwelche Unterschiebung 
beim Kauf geschiitzt zu werden, und anderseits das Recht des Fabri­
kant en fUr den ausschlieBlichen Gebrauch einer Schutzmarke zu dem 
gleichen Zweck. Das Recht des Fabrikanten fiir den Gebrauch einer 
besonderen Schutzmarke wird dadurch begrenzt: 

1. ob er der Erste ist, der die Marke anwendet oder nicht; 
2. ob die Marke mit irgendeiner andern so kollidiert, daB sie den 

Kaufer in Verwirrung bringen und dadurch moglicherweise zu einer 
Schadigung des Geschaftes eines Fabrikanten fUhren kann. 

Um nun einen praktischen und leicht gangbaren Weg fiir die Fest­
steHung und Erklarung dieser zwei obenerwahnten Vorbedingungen 
zu schaffen, kann derjenige, der eine Schutzmarke beniitzen will, 
diese beim Patentamt registrieren lassen, indem er Kopieen der Marke, 
das Datum ihrer ersten Anwendung und andere Einzelheiten hinter-
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legt. Das Patentamt wird die Registrierung der Marke verweigern, 
wenn sie: 

1. eine Beschreibung des Produkts gibt; 
2. die Anwendung eines geographischen, historischen oder Eigen­

namens enthalt; 
3. mit andern friiheren Marken kollidiert, die das Patentamt kennt. 
Nachdem die Schutzmarke eingereicht und yom Patentamt sorg­

faltig gepriift worden ist, wird sie in der offiziellen Zeitschrift des Patent­
amts einen Monat lang veroffentlicht, und innerhalb dieser Zeit kann 
jeder Protest erheben, der gegen ihre Eintragung irgend etwas vor­
zubringen hat. Wenn kein Protest erhoben wird, wird die Marke ein­
getragen. Die Registrierung der Schutzmarke gewahrt jedoch dem­
jenigen, auf dessen Veranlassung sie geschehen ist, keinerlei Rechte. 
Wenn irgendeine andere Partei die Marke standig angewandt hatte, 
und zwar schon vor dem Datum der Registrierung, so kann sie An­
spriiche erheben, die Marke allein beniitzen zu diirfen, obwohl sie sie 
niemals eintragen lieB und auch kein Protest gegen die Eintragung 
durch einen andern erhoben wurde. Die Registrierung gibt also dem­
jenigen, der sie vornimmt, die prima facie Wahrscheinlichkeit des Eigen­
tums und schiebt die ganze Beweislast auf die andere Partei. Die 
Schwierigkeiten sind in keiner Weise beseitigt, hauptsachlich dadurch, 
daB die betreffenden Biicher des Patentamts nicht geniigend klar 
durchkatalogisiert sind und es daher ganz unmoglich ist, umfaBende 
Informationen zu erlangen. Denn diese Schutzmarkenbiicher enthalten 
nicht aIle Schutzmarken, da zahlreiche Marken in den Vereinigten 
Staaten iiberhaupt nicht eingetragen sind und infolgedessen auch nicht 
gefunden werden konnen, wenn sich jemand entschlieBt, irgendeine 
Marke anzunehmen und auch eintragen zu lassen. Nicht allgemein sind 
die Handelsbehorden, die das Verkaufs- und Reklamewesen unter sich 
haben, der Ansicht, daB Schutzmarken an sich bereits ein Eigentums­
recht gewahren - sie sind bloB ein Mittel zur Identifizierung und konnen 
daher nicht aIlein iibertragen, gekauft oder verkauft werden, - sondern 
sie konnen nur als Teil und Anteil eines Geschaftes iibertragen werden. 
In diesem Punkt unterscheiden sie sich von Patenten; dies en Unter­
schied muB man genau beachten. 

Gesetzliche Bestimmungen in fremden Llindern. In manchen euro­
paischen und siidamerikanischen Staaten sind die Schutzmarkengesetze 
vollig von denen der Vereinigten Staaten verschieden. In diesen Lan­
dern ist derjenige, der eine Schutzmarke zuerst eintragt, der Eigen­
tiimer der Marke, und diese Tatsache wird in keiner Weise von der 
friiheren Anwendung durch ein anderes Individuum oder eine andere 
GeseIlschaft beriihrt. Es gibt zahlreiche wohlbekannte Fane, in denen 
amerikanische Geschafte herausgefunden haben, daB ihre Schutz-
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marken bereits von mehreren in diesen siidamerikanischen Staaten 
ansassigen Konzernen vorweg genommen und eingetragen waren, und 
es hat viele Miihe und Kosten verursacht, deren gewissermaBen gestoh­
lene Schutzmarken wieder auszustreichen. 

In den meisten Fallen dauert es in andern Staaten viel langer, bis 
die Registrierung bewilligt wird, als in den Vereinigten Staaten, auch 
wenn keine Proteste erhoben werden und auch sonst keinerlei Ver­
zogerung eintritt. Man solI also der Registrierung von Schutzmarken 
daher mehr Aufmerksamkeit schenken, bevor man irgendwelche groBere 
Quantitaten von Markenwaren auf den fremden Markt schickt, damit 
sich keinerlei Schwierigkeiten erheben, wenn der Absatz in dies en Lan­
dern einmal festen FuB gefaBt hat. Ferner muB auch auf das Sorgfal­
tigste studiert werden, inwieweit die Schutzmarke mit den Bedingungen 
und vor allem mit dem andern Bevolkerungstyp des fremden Landes iiber­
einstimmt, da eine Schutzmarke, die fiir die Verhaltnisse in den Vereinig­
ten Staaten glanzend paBt, vollig ungeeignet sein kann fiir die Anwendung 
in Landern, in denen ganz andere Sprachen gesprochen werden und de­
ren Bevolkerung vollig abweichende Sitten und Gewohnheiten hat. 

Vertrags-Staaten. Die Vereinigten Staaten haben eine Konvention 
mit zahlreichen andern Staaten abgeschlossen, worunter sich u. a. 
der Punkt befindet, daB eine Gesellschaft, die in den Vereinigten Staaten 
ansassig ist, erst in diesen eine Schutzmarke registriert haben muB, be­
vor sie die Eintragung in den andern Vertragslandern beantragen kann. 
Andere Vertrage zwischen verschiedenen Landern b€handeln die ver­
schiedene Durchfiihrung und Anwendung von Schutzmarken und Schutz­
markengesetzen in den verschiedensten Teilen der Welt. Die Kolonien 
einiger Staaten haben ihre eigenen Schutzmarkengesetze, in andern Staa­
ten dagegen ist die Registrierung im Mutterlande auch fur die Kolonien 
giiltig. Tatsache ist, daB die Verzweigungen der Schutzmarkenpraxis und 
-gesetze bereits so mannigfaltig geworden sind, daB es unbedingt notwen­
dig ist, einen sachverstandigen Patentanwalt urn Rat zu fragen, wenn 
ein derartiges Problem in Erwagung gezogen werden muB. Man sollte 
keinesfalls davon absehen, einen solchen sachverstandigen Rat einzu­
holen, da dies die einzige Methode bildet, Schwierigkeiten von vorn­
herein auszuschalten und nach dieser Richtung wenigstens einen nennens­
werten Erfolg seiner Schutzmarkenpolitik zu erzielen. 

Psycbologiscbe Erfordernisse. Ganz abgesehen von den gesetz­
lichen Anforderungen muB das Hauptinteresse eines Reklamefachmanns 
darauf gerichtet sein, eine Schutzmarke auszuwahlen, die ausgepragt 
individuell ist und gleichzeitig den groBtmoglichen REklamewert be­
sitzt. Man kann im allgemeinen sagen, je leichter und genauer sich 
das Publikum an eine Schutzmarke erinnert und je rascher und sicherer 
diese wieder erkannt wird, desto hoher kann man auch ihren Wert ver-
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anschlagen. Aus diesem Grunde sollte jede Schutzmarke, die man voraus­
sichtlich einfiihren will, grundlich nach psychologischen Gesichts­
punkten analysiert werden, urn ihren Wiedererkennungs- und Ge­
dachtniswert zu bestimmen. Die meisten Schutzmarken sind aus einem 
oder mehreren der folgenden Bestandteile zusammengesetzt: 

1. Bilder (Rahma, Scotts Emulsion, MeiBener Porzellan) usw. 
2. Worte (Persil, Kukirol, Schwan im Blauband usw.). 
3. Geometrische Formen (Stern, Dreieck, Kreuz, Krone usw.). 
4. Silben oder Gruppen von Buchstaben, (die nicht miteinander 

verbunden sind, z. B. (N. A. G., S. S. W., B. M. W, M. A. N., A. E. G. 
usw.)1). 

Diese verschiedenen Arlen von Material, aus denen die Schutz­
marken konstruiert werden konnen, sind hinsichtlich ihres Wertes 
keineswegs gl~ichzusetzen. Die folgende Tabelle zeigt, wie groB die 
Wertunterschiede fUr die korrekte Wiedererkennung und fUr das kor­
rekte Zuruckrufen ins Gedachtnis, d. h. fUr die genaue Erinnerung sind. 
Die Zahlen geben die Anzahl der Wiederholungen an, die notig sind, 
damit jedesmal eine Serie von20 einzelnen Gebilden der 4 verschiedenen 
Arten von Material korrekt wieder ins Gedachtnis zuruckgerufen und 
korrekt wieder erkannt wird. 

Material 

Bilder ...... . 
Geometrische Formen 
Worte. . .. . 
Silben ...... . 

Zahl der Wieder- Zahl der Wieder-
holungen fiir die holungenfiirdasZuriick­
Wiedererkennung rufen ins Gedachtnis 

1,04 
1,80 
2,64 
5,80 

3,36 
3,96 
4,76 
7,12 

Man sieht auf Grund der Tabelle, daB man den Satz aufstellen kann: 
Bei jedem Material ist die Wiedererkennung ungefahr 2mal so leicht 
als das Zuruckrufen in das Gedachtnis. Fur die Praxis gilt nun, daB 
man sich dem Problem der Wiedererkennung viel intensiver widmen 
muB, da es sich in den meisten Fallen darum handeln wird, daB Waren 
wiederzuerkennen sind, die auf den Regalen oder in den Schaufenstern 
der Detaillisten so ausgebreitet sind, daB sie einfach ihre Schutzmarke 
zeigen. Und an dieser Stelle solI bereits mit groBtem Nachdruck darauf 
hingewiesen werden, daB die relativ groBere Schwierigkeit des Zu­
ruckrufens in das Gedachtnis den Reklamefachmann veranlassen 
solI, Schaufensterauslagen und andere Formen von "Erinnerungs­
reklamen" anzuwenden in allen Fallen, fUr die die Wahrscheinlichkeit 

1) Die in der amerikanischen Ausgabe dieses Buches angefiihrten Schutz­
marken wurden teilweise durch deutsche ersetzt. (Anm. des Ubs.) 
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besteht, daB das kaufende Publikum bei dem Mikel, den es erhalten 
will, nach einem ganz bestimmten Namen fragt. 

Wenn man fur die Auswahl einer Schutzmarke vollkommen freie 
Hand hat, dann ist es klar, daB anschauliche Bilder den Vorzug ver­
dienen, denn sie -werden viel besser im Gedachtnis erhalten und viel 
leichter wieder erkannt, als irgendwelche geometrischen Formen, Worte 
oder Silben. AuBerdem hat ein Bild, das irgendeine Tatigkeit oder 
eine Person darstellt, auch noch viel mehr Moglichkeit in der Variierung 
und kann daher nicht so leicht mit andern Men von Schutzmarken 
verwechselt werden, was auch als ein bedeutender weiterer Vorzug 
fUr die Schutzmarke in Bildform angesehen werden muB. Es ist sicher, 
daB die vielen verschiedenen Formen menschlicher Tatigkeit in denen 
z. B. in Deutschland der "Dr. Unblutig" der Kukirolreklame erschien, 
einen bedeutenden EinfluB auf die allgemeine Popularitat dieser Schutz­
marke ausubten.1) Bei manchen Branchenist die Wahlder Marke durch 
die Rucksicht auf das Ansehen der Firma beschrankt, so daB manch­
mal auch die Anwendung irgendeiner bildlichen Schutzmarke nicht 
ratsam sein mag. Es gibt auch Falle wo die ganze Verteilungs­
methode so beschaffen ist, daB der Artikel viel mehr dem Namen 
nach verlangt wird, als daB auf ihn durch Wiedererkennung der 
auBern Aufmachung hingewiesen wird. Unter solchen Bedingungen 
muB man sich fUr einen Schutznamen entschlieBen. Gewisse der­
artige Schutznamen sind durch jahrelange Anwendung und wirk­
same Reklame fUr die betreffende Firma uberaus wertvoll gewor­
den. Manche, wie Vaseline und Kodak sind sogar in Lexika auf­
genommen worden in der richtigen Wurdigung der Tatsache, daB sie 
ein Teil der Sprache geworden sind, obwohl es sich bei beiden nur um 
Schutznamen handelt, das ausschlieBliche Eigentum einer einzelnen 
Firma. Keines dieser beiden W orte hatte ursprunglich eine besondere 
Bedeutung. Sie waren einfach festgepragte Worte, deren gegenwartige 
Bedeutung hauptsachlich der Reklame zuzuschreiben ist. 

Festgepragte Worte sind im allgemeinen die beste Losung fUr das 
Problem, einen gut en Schutznamen zu erwerben. Solche Worte werden 
gewohnlich von zahlreichen verschiedenen Quellen abgeleitet. Unter 
diesen sind die folgenden vielleicht die wertvollsten: 

1. Ableitungen von Eigennamen (jetzt nicht mehr eintragungsfahig). 
Beispiel: Manoli (von Mandelbaum). 

2. Kurzungen und Verlangerungen von Worten, besondere Ab­
leitungen von allgemein gebrauchten und vertrauten Worten. Bei­
spiele: Pianola, Grammola. 

1) Die in der amerikanischen Ausgabe dieses Buches angefiihrten Reklame­
beispiele Gold Dust Twins und Cream of Wheat wurden durch ein deutsches 
Beispiel ersetzt. (Anm. d. Ubers.) 

Tipper, Reldame. 4 
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3. Kombinationen von Anfangsbuchstaben oder den Anfangssilben 
des Namens einer Firma z. B. Reo, Pebeco, Dapolin (Deutsch-ameri­
kanische Petroleum A.- G.) Socony (Standord Oil Company of New -York). 

4. Zusammensetzungen von vertrauten Elementen; Beispiele: Pal­
min, Schwan im Blauband. 

5. Der Firmenname wird irgendwie vereinfacht oder irgendwie 
anders buchstabiert geschrieben. Beispiele: Enn-Werke (die Anfangs­
buchstaben der beiden Inhaber der Firma beginnen mit N). 

6. Fremdworter, und da von abgeleitete Worte. Beispiele: ProgreB, 
Protos, Lux, Apollo, Sunlight. 

7. Willkiirliche Bildungen. Beispiele: Kodak, Vaseline, Kukirol usw. 
Fiir die Auswahl eines Schutznamens miissen die folgenden For­

derungen unbedingt beachtet werden: 
1. Der Schutzname muB leicht auszusprechen sein. Das kaufende 

Publikum verlangt nur zogernd eine Creme mit dem Namen Djerkiss, 
Yvette oder Alighieri, aus Furcht den Namen falsch auszusprechen. 
Der Reklamefachmann muB daher wertvollen Raum darauf ver­
wenden, erst die korrekte Aussprache zu lehren. 

2. Der Name muB selbstverstandlich kurz sein, z. B. die Lange des 
Wortes Glycothymoline macht es fast unmoglich, einen derartigen 
Schutznamen im Gedachtnis zu behalten. 

3. Der Schutzname muB angenehm wirken. Worte wie: Mum, 
Rotti klingen fUr viele Leute entweder albern oder gewohnlich. 1m 
allgemeinen sind daher wohlklingende Worte zu wahlen, besonders 
solche, die harte Konsonanten mit weichen Vokalen und weichen Kon­
sonanten verkniipfen. (Zuban, Manoli oder Mouson).1) 

4. Der Schutzname muB geeignet sein, d. h. dem Artikel eigentiim­
lich, allgemeine Worte: wie Primus, Superior, oder Eureka haben nur 
geringen Wert. 

Am ungiinstigsten sind aber solche Worte zu beurteilen, die zu einer 
Assoziation mit irgendwelchen bekannten Elementen fUhren, die mit 
dem in Frage kommenden Artikel nicht das Geringste zu tun haben 
und also ihren Zweck als Schutznamen vollkommen verfehlen; z. B. wird 
man leicht zu dem SchluB kommen, daB Vinol irgendwie mit 01 zu­
sammenhangt, EI Rado eine Zigarre ist, eine Vermutung die am 
tatsachlichen Sachverhalt weit vorbeischieBt. 

7. Die psychologischen Faktoren einer Reklame. 
Die Notwendigkeit psychologischer Studien. Bei der Vorbereitung 

irgendeines Werbefeldzugs muB das Hauptaugenmerk auf die psycho-

1) Die in der amerikanischen Ausgabe dieses Buches angefiihrten Namen 
wurden teilweise durch deutsche ersetzt. (Anm. d. ttbers.) 
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logischen Faktoren gerichtet werden, ob sie nun mit ihren Termini 
technici bezeichnet werden oder nicht. Die Reklame richtet sich an 
den menschlichen Geist. Die angepriesenen Waren sollen irgendwelche 
menschlichen Bedurfnisse oder Wunsche befriedigen. Der ganze Erfolg 
der Reklame wird auf die Dauer hauptsachlich davon abhangig sein, 
ob der Artikel seine Konsumenten auch wirklich befriedigt. AIle Rekla­
men, in welcher Form sie auch erscheinen mogen, richten sich nach den 
herrschenden Interessen der voraussichtlichen Kaufer. Der Erfolg 
dieser Reklamen wird durch ihre suggestive Kraft und Eindrucks­
fahigkeit sowie ihr Verhaltnis zu den bereits eingebiirgerten Gewohn­
heiten und Werturteilen ihrer Leser bestimmt. Der Erfolg des Werbe­
feldzugs wird davon abhangig sein, in welchem Grade die Vorzuge der 
angepriesenen Waren im Gedachtnis des kaufenden Publikums haften 
bleiben und beim Publikum die Absicht und den Wunsch erwecken, 
die Ware zu erwerben, ferner seine Neugierde nach neuen Eigenarten, 
neuen Vorzugen oder neuen Anwendungsmoglichkeiten des Produktes 
reizen und es zu Entschlussen treibt, derenHohepunkt der Kaufakt bildet. 

AIle diese Begriffe beziehen sich auf geistige oder psychologische 
Faktoren. 

Der Reklamefeldzug ersetzt den Reisenden oder verstarkt seine 
Bemuhungen und ist also in hervorragendem MaBe ein Stuck geistiger 
Technik. Die Ableitung des englischen Wortes fiir Reklame "adverti­
sing" ergibt die Bedeutung "sich zu jemand wenden" oder sich "an je­
mand richten". Die Ziele der modernen Reklame sind folgende: 

1. Den guten Willen, d. h. die giinstige Einstellung des kaufenden 
Publikums gegenuber Produkten, die bereits allgemein konsumiert 
werden, zu erhalten und zu erhohen; 

2. die herrschenden Kaufgewohnheiten des Publikums auf bestimmte 
Produkte zu lenken, im Gegensatz zur Verwendung anderer Produkte 
derselben Klasse; 

3. die Aufmerksamkeit des Publikums auf Artikel zu lenken, die 
noch nicht gewohnheitsmaBig gekauft werden, sei es, daB entweder eine 
neue Nachfrage danach geschaffen werden muB oder daB noch nicht 
genugend allgemein erkannt wird, daB das Produkt irgendein bestehen­
des Bediirfnis vollig befriedigt, wie es die Reklame anpreist. 

Die Reklame stellt also einen ganz bestimmten ErziehungsprozeB 
dar; einen ProzeB, der dazu fiihren solI, Kauf- und Konsumgewohn­
heiten zu festigen, zu grunden, zu schaffen oder neue Bediirfnisse zu 
erwecken und alte in neuen Formen darzustellen. Genau wie bei der 
Erziehung hangt die Reklametechnik vor allem von der Kenntnis der 
menschlichen Psyche und deren Gesetzen und Funktionen abo Die 
grundliche Kenntnis der psychologischen Faktoren ist fiir den Reklame­
fachmann von groBter Bedeutung. 

4* 
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Andere psychologische Begriffsbestimmungen. Wir verstehen unter 
Psychologie nicht die bei Halbgebildeten iibliche Anwendung dieses 
Wortes, so wie wir sie'in der Verbindung mit Mesmerismus, Spiritismus, 
Tischriicken, Phrenologie und all dem anderen Aberglauben und be­
triigerischen Larm oft horen konnen, sondern wir verstehen unter Psy­
chologie die niichterne und wissenschaftliche Kenntnis des mensch­
lichen Geistes, die systematische Ordnung seiner Interessen und Mo­
tive, die Gesetze der psychischen Funktionen und die Gleichformig­
keiten sowie individuellen Differenzen der Menschen. Diese Kenntnis 
ist heutzutage zu einer umfangreichen und systematischen Wissenschaft 
angewachsen, mit festgelegten Gesetzen, Methoden und Anwendungen. 

Fiir einen Werbefeldzug miissen nun die psychologischen Faktoren 
nach verschiedenen Gesichtspunkten studiert werden, die im folgenden 
kurz angedeutet werden sollen. Einmal die Anwendung der psycho­
logischen Gesetze a) fiir den Handel im allgemeinen, speziell fiir den 
Markt und die Ware; ferner b) fiir den allgemeinen Charakter des 
Werbefeldzugs und seine Stellung im Leben der Leser oder der Konsu­
menten; und schlieBlich c) fiir die besonderen Elemente, aus denen sich 
der Reklamefeldzug zusammensetzt (wie z. B. Text, Illustrationen, 
Hauptverkaufsargumente, Schutzmarke, Uberschrift usw.). 

1. Psychologische Studien des Markts und der Ware. 
Die Untersuchungsabteilung einer Reklameorganisation muB sich haupt­
sachlich mit dem Studium der Menschen, ihrer Hilfsmittel, ihrer Sitten 
und Gebrauche und ihrer Bediirfnisse befassen und kann daher gleich­
sam als ein psychologisches Laboratorium aufgefaBt werden. Dazu 
kommen noch verschiedenerlei systematische Untersuchungen des 
Marktes unter Anwendung von Fragebogen, Interviews, die Analyse 
der Verteilung, der Einkommensverhaltnisse, des Gesamtumsatzes, 
der Absatzverhaltnisse der Konkurrenzmarken, die Verarbeitung von 
statistischem Material usw. Die meisten dieser Punkte miissen durch­
gearbeitet werden, bevor der Plan eines Werbefeldzugs systematisch 
entworfen werden kann; aber eine gewisse Untersuchung der Resul­
tate eines bereits abgeschlossenen Werbefeldzugs ist ebenso niitzlich 
fiir die bessere, mehr durchdachte Ausarbeitung eines Planes fiir einen 
kiinftigen Reklamefeldzug. 

Da der Wert der verschiedenen Werbemittel in groBem MaBe davon 
abhangig ist, wie stark sie das Publikum, das bearbeitet werden solI, 
psychisch irgendwie beeinflussen konnen, so muB sich die Untersuchungs­
abteilung sehr stark dem Studium des Charakters der voraussichtlichen 
Leser der Reklame, ihrer Interessen, ihrer Kaufkraft und ahnlichem 
widmen und muB dabei mit groBer Sorgfalt die einzelnen Werbemittel 
und die Reklamepolitik der verschiedenen Zeitschriften studieren und 
aIle Probleme zu losen suchen, die sich auf die wirksame Verteilung, 
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die richtige Stellung und Anordnung der Reklame innerhalb der Zeit­
schrift und ahnliches beziehen. 

Es ist klar, daB beim Studium des Marktes als erstes Problem sich 
das ergeben wird, das die hauptsachlichsten Wunsche des Publikums 
im ganzen zum Gegenstand hat und besonders die Wunsche oder wenig­
stens die Nachfrage der einzelnen kaufkrii.ftigen Individuen. Z. B. wenn 
es sich um Kaugummi handelt, fUr den die Reklame gemacht werden 
solI, ist es von graBter Wichtigkeit, sogar bevor der Plan des Werbe­
feldzugs entworfen wird, genau zu wissen, welche Leute aus dem Publi­
kum uberhaupt Gummi kauen; wie viele es absolut sind, wie viele es 
im Verhaltnis zur Gesamtbevalkerung sind, wie groB der Gummi­
verbrauch pro Kopf bereits ist oder bis zu welchem Betrag er voraus­
sichtlich gesteigert werden kannte, aus welchem Grunde die Leute 
Gummi kauen; welches die Charakteristica desjenigen Produktes sind, 
das sie besonders schatzen und allen anderen vorziehen, welche Marken 
bereits auf dem Markt eingefUhrt sind, inwieweit diese befriedigen. 
Nicht nur die Wahl der Werbemittel, der ganze Zweck der Reklame 
und die Hauptverkaufsargumente hangen von solchen Informationen 
ab, sondern sehr oft kann auch der Fabrikant eines bereits eingefiihrten 
Produktes sehr gut daran tun, derartige genaue Untersuchungen zu 
veranstalten, und zwar werden solche Analysen einen besondern 
Wert haben z. B. fiir die Wahl von Ingredienzen, fur die Auswahl von 
Packungen, fur die Einfuhrung einer Schutzmarke oder wenn es gilt, 
neue Vorziige fUr bereits bekannte, eingefUhrte Produkte zu zeigen usw. 

Eine grundliche Kenntnis der fundamentalen Bediirfnisse von 
Mannern und Frauen und genaue Informationen iiber die Art und Weise, 
wie sie diese Bediirfnisse befriedigen - sowohl gegenwartig, als auch 
ihren Wunschen entsprechend fiir die Zukunft -, ist mit das wichtigste 
Handwerkszeug fur den Reklamefachmann, ebenso wie die genaue 
Kenntnis der Kaufkraft und Kaufgewohnheiten von Mannern und 
Frauen, ihrer Neigungen und Abneigungen. 

Hand in Hand mit der Analyse der Ware, die verkauft werden solI, 
muB eine ahnliche Untersuchung irgendwann durchgefUhrt werden, 
die die spezifischen Eigenschaften aufdecken solI, durch die die Ware 
in den Stand gesetzt wird, bestimmte Bedurfnisse der maglichen Kaufer 
zu befriedigen. Eine solche Analyse sollte auch klarlegen, welche Auf­
gabe der Werbefeldzug erfiillen solI; sie sollte anzeigen, ob diese Auf­
gabe die Verdrangung von Konkurrenzprodukten sein solI, die die bis­
herigen Bediirfnisse bereits vallig befriedigt haben, oder ob die Quali­
taten des neueren Artikels eine Erziehungspropaganda wert sind, durch 
die neue Bediirfnisse geweckt oder alten eine neue Richtung gegeben 
wird. 

Solche Analysen muss en vor aHem maglichst tief in die Natur der 
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menschlichen Bediirfnisse, besonders aber auch in die der verschiedenen 
Befriedigungsmoglichkeiten eindringen, die das betreffende Produkt 
gewahren solI; d. h. ob das Produkt z. B. den Appetit, den Ehrgeiz, 
den Familienstolz des Konsumenten unmittelbar direkt oder auf Um­
wegen indirekt befriedigt; ob das Produkt selbst konsumiert wird oder 
ob es nul' ein Werkzeug fiir die Produktion anderer Erzeugnisse ist, 
die dann irgendein Bediirfnis befriedigen konnen. Die Natur des Werbe­
feldzugs wird von solchen Informationen abhangig sein, denn die Ent­
wicklung wird immer mehr darauf hinausgehen, daB derjenige, der 
Reklame treibt, nicht Produkte, sondern sozusagen Befriedigungs­
mittel fiir menschliche Bediirfnisse verkauft. 

2. Die Anwendung der Psychologie fiir den Werbefeld­
zug im allgemeinen. Wenn diepsychologischen Studien des Marktes 
und der Ware abgeschlossen sind, dann kann der allgemeine Plan fUr 
einen Werbefeldzug entworfen werden. Denn jetzt weiB man ja, ob sich 
die Reklame z. B. an Manner oder Frauen oder Kinder zu wenden hat, 
an Hochgebildete und an Beamte oder an einfache Arbeiter. Ob das 
Bediirfnis, das der Artikel befriedigen solI, allgemein bekannt ist oder 
nicht, ob der Hauptnachdruck der Propaganda auf den Artikel selbst, 
seine Form, seine Erscheinung und seine Vorziige gelegt werden soIl, 
oder ob statt dessen das Hauptgewicht auf den FabrikationsprozeB, 
den Ruf der Firma, die relativen Herstellungskosten, die Sicherheit 
usw. zu leg en ist; ob die Reklame reich mit Illustrationen versehen wer­
den soIl oder ob sie hauptsachlich aus Textmaterial bestehen soli; welche 
Werbemittel die groBte Gewahr dafiir bieten, daB auch hauptsachlich der 
voraussichtlich in Frage kommende Kaufer von der Reklame erreicht 
und entsprechend bearbeitet wird; zu welcher Jahreszeit der Markt 
am aufnehmefahigsten ist; ob man Werbezettel per Post verschicken 
oder statt dessen eine allgemeine nationale, erzieherische Propaganda 
entfalten solI mit gleichzeitigem Verkauf durch die Detaillisten, ob die 
Reklame direkt oder indirekt sein solI; wie weit Detaillisten unterstiitzt 
werden sollen und wie hierzu besondere Demonstrationen, Muster 
wertvolle Dienste leisten konnen; ob der allgemeine Text der Reklame 
beweisend und vergleichend sein oder ob er statt dessen die funda­
mentalen Interessen und Begierden reizen solI. 

Wir haben nur einige wenige Gesichtspunkte aufgezahlt, die ins 
Auge gefaBt werden miissen bei einer Betrachtung des Werbefeldzugs 
im ganzen vom psychologischen Standpunkt aus. Zahlreiche andere 
derartige Gesichtspunkte werden noch in spateren Kapiteln dieses 
Buches naher ausgefiihrt werden, begleitet von Illustrationen und Einzel­
heiten iiber die Entwurfsmethoden fiir einen Werbefeldzugsplan. Hier 
wollen wir uns damit begniigen, darauf hinzuweisen, daB ein Werbe­
feldzug im ganzen vom psychologischen Gesichtspunkt aus betrachtet 
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werden muB, nachdem volle 
Klarheit fiber die Psyche und 
vor allem die Kaufgewohn­
heiten von Mannern und 
Frauen herrscht. 

3.Anwendung der Fak­
toren fur die einzelnen 
Wer bemi ttel. Betrachten 
wir die zahllosen einzelnen 
Faktoren naher, die im mo­
dernen Werbefeldzug Anwen­
dung finden. Man muB sich 
bereits hier einpragen, daB die 
Wirksamkeit jedes einzelnen 
Faktors irgendwie von der 
Kraft oder Genauigkeit ab­
hangt, mit der er auf die Ge­
fuhle und Gedanken der Leser 
der Reklame einwirken kann. 
Aus den zahlreichenBeispielen 
wollen wir einige anfuhren, 

Text zu Abbildung 1: 

Kostliche Korner mit dem 
Niihrwert von ganzem "\Veizen. 

Hier ist ein Gericht, rein und duftig 
wie der Morgen und im hilchsten MaBe 
appetitanreizend, die Begeisterung an 
jeder Friihstiickstafel hervorrufen wird. 
Knusprige, kostliche Weizenkorner durch 
Dampf zu einer GroBe gequollen, die 
Smal groBer ist als ihre natiirliche, wo­
bei jede Niihrzelle aufgebrochen ist, um 
die Verdauung moglichst leicht zu machen. 
Ein Kraftniihrmittel mit dem Wohlge­
schmack von Konfekt. Der Geschmack 
ist der von Niissen und der Niihrwert der 
von ganzem Weizen mit den Vitaminen, 
den mineralischen Bestandteilen und der 
Kieie, Niihrstoffen, die im Erwerbsleben 
stehende Erwachsene und heranwachsende 
Kinder dringend benotigen; man triigt 
sie halb und halb in Milch und Rahm 
in Schalen auf und iJ3t sie, um den Wohige­
schmack zu erhohen, mit irischen oder 
gekochten Friichten. 

Mache Dir heute noch eine J!'reude, 
versuche Quaker Puffed Wheat (lm 
Dampf gequollenen Weizen) noch heute. 

Mit Puffed Rice (im Dampf ge­
quollenem Reis) ist es genau so. Reis­
korner, in Dampf gequollen wie der Wei­
zen, ein ideales Friihstlicks- und Abend­
gericht. 

• Gral S 
Of deliciousness 

With the food value 
of whole wheat 

H~!~ l: ~1~',,~C~I~~71~tbrc:k~t;~::k IPPttll' 

Cri,p ;and 10lloty cr.m" 01 iIIf~ .. t , ' lum C'.lpk>ckod (0 ciaht 
timn (tarn n .. t"r~ 1 t.lU _uh t~ry lood ~II btolcC'n (0 mike 
d1l'Ohon t.hy. \'Ilor 10Dd ""llh lhe- Jl.lr(' 01. conl«tion 

The b,ClC" if hkC' nuHneah A.nd Ike food ""l luII: tk,1t of 
"'hie tMtat " 'lh , lJ.e '-'.Ial clfmfn ll. th(- mlne,.,l, .nd tw .. n 
'~l a.cu",~ adult" and ,rOWlna chlldr('n n~. 

You Ien(' w;.h milk or c~lm. or in bo ... h of hall:and half. 
and .u .. sprtUil . Uu fCmtnl . wl1h jrHh or COC)Ic.ed fruiL 

JlIlt tor ,he- JO)" 01 it-try Qu.k.:r Pt"tled WhaL t.od.ay 

Pol'" Rh •• ~. 
C,..inJ, of rice .• ttam upJodet;l lih 1M "be .. 1. 
an idt.l bfcaUUI dl~. and' at brdlll'M, too. 

Quaker 
Puffed Wheat 

Quaker 
Puffed Rice 

Abb. 1. Die appetitanreizende Reklame ist 
ein giinstiges Beispiel fiir die sog. 

"KurzschluBreklame" . 



GOLD FROM THE ROCK OF GI RALTAR 
She i a widow. Th· full respon ibili t), for keeping 

the ehildr n in chool and planning for their furth r 

ulIC:lliOIl now fall on her. Through the foresigllt 

of her hll ~Land th re om cv ry month an T .. • 
comc dice!" from Th Pnl(l ntial- "old from Ilrc 

Roc/.; of Ciilmllllr. \"( ' ithout thi" the ducat ion of 

III )"Otlllg~t 'r" ould nOI go on-withOllt thi they 

would be h,rndieapped in fa ing the future with it;; 

trial. ami r rplexitie . Wh r we . c coni lit and 

comfort we ee, alway ,the wi dorn oflif in urancc. 

T II EPR DE:>ITI.\LI . URANCECO\lP,\ NY F .~MERICA 

Abb. 2, Beispiel einer Reklame, die sich an Urtriebe der Allgemeinheit wendet. 

Text: Gold vom Felsen von Gibraltar. 

Sie ist eine Witwe, sie triigt die volle Verantwortung dafiir, ihre Kinder in die richtige Schule 
zu scbicken und fiir ihre fernere Ausbildung zu sorgen. Durch die Vorsorge ihres Gatten erhiilt 
sie jeden Monat eine~ Scheck von der Prudentual.(Klugheit)·Lebensversicherungsgesellschaft. 
- Gold vom Felsen von Gibraltar. Ohne diesen Scheck wiirde die Erziehung ihrer Kinder nicbt 
moglich sein, sie wiirden im Kampf des Lebens mit seinen Versuchungen und Noten benachteiligt sein. 

Da wo wir Zufriedenheit und Komfort sehen, erkennen wir immer die weise Einrichtung einer 
Lebensversicherung. 
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wie z. B. die GroBe, die Lage, besondere Festlegungusw. des iiberhaupt 
zur Verfiigung stehenden Raumes; die richtige Proportion des Textes zu 
den Illustrationen; die Form, die GroBe und Anordnung des Gutscheins, 
die richtige Auswahl des Bildes; die Anwendung, Auswahl und harmo­
nische Zusammenstellung der Farben; die Anordnung des weiBen Randes 
sowie des unbedruckten weiBen Raumes, die Auswahl der Hauptverkaufs­
punkte undAnpreisungen, die Schutzmarken, Warenzeichen, Dberschrif­
ten, das in Anwendung kommende Vokabularium, die Anwendung von 
Argumenten, die Mittel zur Erzwingung von Gefiihlen und Begierden, 
die Zusammenstellung der einzelnen Elemente, die Methoden um Be­
friedigung zu gewahren, die Methoden, die speziell zu Handlungen 
reizen sollen, die Methoden, durch die die Schutzmarke am leichtesten 
ins Gedachtnis eingepragt wird; die Auswahl der Packung; die Organi­
sation und der Inhalt des Schaukastens oder Schaufensters, die Auswahl 
der Drucktypen; die Probleme, die sich mit demEinfluB von benachbarten, 
also konkurrierenden Reklamen und Textmaterial befassen; die Schwie­
rigkeiten, die sich ergeben, um gedrucktes Material moglichst leicht 
leserlich zu machen; die Schwierigkeiten, die sich ergeben bei 
dem Bemiihen, das Produkt gerade da anzupreisen, wo ein aus­
gesprochenes Bediirfnis danach herrscht, dem Produkt von vorn­
herein den Anschein einer starken Dberlegenheit iiber Konkurrenz­
produkte zu geben. 

Die Wirksamkeit jedes einzelnen Faktors der Reklame wird durch 
mehr oder weniger bestimmte Gesetze von Reiz und Reaktion bestimmt. 
In vielen Fallen wird uns eine allgemeine Kenntnis der Psychologie des 
menschlichen Geistes in den Stand setzen, eine Wahl oder eine Ent­
scheidung zu treffen; in anderen Fallen kann ein Studium und eine Ana­
lyse der friiheren Werbefeldziige vielleicht ein Licht auf die Wirksam­
keit des einen oder des anderen Faktors werfen; in noch zahlreicheren 
anderen Fallen sind griindliche wissenschaftliche Untersuchungen 
durchgefiihrt worden, speziell mit dem Ziele, die Wirksamkeit eines 
einzelnen fraglichen Faktors zu ergriinden im Interesse einer besseren 
Reklame, und derartige wissenschaftliche Resultate konnen fiir Anregun­
gen oder Entscheidungen zu Rate gezogen werden; in anderen Fallen 
dagegen geniigen die verfiigbaren Ziffern, Resultate und Materialien 
keineswegs, oder es handelt sich um einen ganz besonders gelegenen 
Ausnahmefall, so daB eine neue wissenschaftliche Untersuchung notig 
ist, bevor irgendeine zweckmaBige Entscheidung getroffen werden kann. 
In den folgenden Kapiteln dieses Buches solI nun den Hauptprinzipien 
Rechnung getragen werden, nach denen diese einzelnen Faktoren eines 
Werbefeldzugs ausgewahlt werden miissen, und zahlreiche wissenschaft­
liche Untersuchungen, begleitet von reichen lliustrationen, werden genau 
berichtet werden, um ein moglichst klares Bild von der psychologischen 
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Technik zu geben, die anzuwenden ist - besonders, wenn allgemeine 
psychologische Kenntnisse fehlen. 

Die psychologischen Ziele und Motive der Reklarne. Wie wir gesehen 
haben, solIte es sich bei jedem Reklamefeldzug urn ein feindurchdachtes 
psychologisches Meisterwerk handeln. Als Rauptprobleme oder Ziele 
mussen die zwei folgenden betrachtet werden: 

1. Assoziationen in der Psyche zu stiften, 
2. diese Assoziationen dynamisch oder wirksam zu machen. Und 

zwar mussen solche Assoziationen bei dem Leser der Reklame hervor. 
gerufen werden, die mehr oder weniger bestimmt und bewuBt seine 
Gedanken bei der Entstehung eines bestimmten Bediirfnisses unmittel· 
bar mit dem speziellen, fUr dieses Bedurfnis angepriesenen Produkt ver· 
knupfen. Urn dieses Ziel zu erreichen, muss en geistige Gewohnheiten 
geschaffen werden, Gewohnheiten im Denken und Randeln, damit das 
Bedurfnis sofort der Psyche die in Frage kommende Ware aufdrangt. 
Es ist klar, daB fiir eine derartige Beeinflussung der psychischen Fak· 
toren der in Aussicht genommenen Kaufer eine grundliche Kenntnis 
der Gesetze des Denkens, der Assoziationen, der Eigentumlichkeiten 
des Gedachtnisses, der Tatsachen der Gewohnung und des Lernens 
sowie der allgemeinen Prinzipien der menschlichen Randlungen und 
Leistungen erforderlich ist. Auch schlieBt sie eine Kenntnis der Art 
und Weise ein, wie Manner und Frauen ihre Entscheidungen treffen, 
und wie sie uberredet und uberzeugt werden. 

Aber es genugt nicht einfach, Assoziationen herzustellen, sondern 
diese Assoziationen sollen auch dynamisch, d. h. wirksam in Erscheinung 
treten. Die einfache Assoziation zwischen dem Bedurfnis und dem Pro· 
dukt ist unnutz, die Assoziation muB auch eine spezifische Kaufhandlung 
herbeifuhren; sonst hatte der ganze Werbefeldzug seinen Zweck vollig 
verfehlt. 

Das Individuum, bei dem die Assoziation hervorgerufen wird, muB 
nicht nur das Bediirfnis fUhlen und erkennen, daB das Produkt die Eigen. 
schaften hat, dieses Bedurfnis zu befriedigen, sondern es muB auch dazu 
gereizt werden, eine Kaufhandlung zu vollziehen oder doch wenigstens 
nachzufragen oder die Ware zu empfehlen, oder es muB in eine 
Stimmung versetzt werden, die es mit groBter Bereitwilligkeit auf 
spatere Reklamen reagieren laBt. Es muB z. B. irgendeine andere 
Reklame desselben Produktes gelesen werden, der Beteuerung eines 
Reisenden Gehor und Glauben geschenkt werden oder das Produkt im 
Schaufenster oder auf dem Ladenregal eines Detaillisten mit groBer Auf· 
merksamkeit betrachtet werden. 

Man muB sich daruber klar werden, daB die psychologischen Mo· 
mente eines Werbefeldzugs nicht scharf genug von dessen anderen 
Faktoren getrennt werden konnen. Denn die Probleme, die sich auf 
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den Markt und die Ware beziehen, iiberschneiden sich in vielen Punkten 
mit der Erorterung der okonomischen Faktoren, die in andern Kapiteln 
behandelt werden sollen. Tatsachlich handelt es sich bei der Analyse 
der Ware im groBen MaBstabe um ein okonomisches Problem, das 
oft groBe technische und industrielle Kenntnisse des Produktes 
einschlieBt. Die okonomischen und psychologischen Faktoren eines 
Werbefeldzugs sind also auf das Innigste miteinander verkniipft. 

Die Probleme, die den Werbefeldzug als Ganzes und seine ver­
schiedenen Baustoffe naher behandeln, sind wiederum groBtenteils 
Probleme der Durchfiihrung; sie beschaftigen sich mit der tatsachlichen 
Herstellung des Textes, der Illustration, der Auslage, der Anordnung, 
der Typographie und ahnlichem. Viele psychologische Prinzipien, die 
sich von dies em Gesichtspunkt aus mit einem Werbefeldzug weiter be­
fassen, werden in anderen Abschnitten des Buches erklart werden, 
die besonders Text und Arrangement besonders behandeln. Wir werden 
dagegen in den nachsten Kapiteln gewisse spezielle psychologische 
Prinzipien und Gesetze naher darstellen, die entweder auf der allgemeinen 
Kenntnis des menschlichen Geistes oder auf Spezialforschungen auf 
dem Reklamegebiet auf mehr psychischen Gesichtspunkten basieren. 
Die drei nachsten Abschnitte werden sich in der Hauptsache mit 
folgenden Gegenstanden eingehender befassen: 

1. Mit den wichtigsten allgemeinen Prinzipien der menschlichen 
Natur. 

2. Mit den psychologischen Gesetzen besonders in ihrer Anwendung 
auf das Reklamematerial. 

3. Mit der Technik der Anwendung experimentell-psychologischer 
Methoden. 

Aufgaben: L Suchen Sie spezielle Reklamen (oder auch Reklamefeldziige) 
ausfindig zu machen, die jedes der drei in diesem Kapitel naher ausgefiihrten Haupt. 
ziele der Reklame zweckmaBig erkennen lassen. Kann das gesammelte Material 
auf dieser Basis scharf klassifiziert werden oder iiberschneiden und verwischen 
sich die Ziele in irgendeiner Reklame oder irgendeinem Feldzug? 

2. Der Fabrikant eines neuen Kochherdtyps mit Olfeuerung will einen Re­
klamefeldzug vorbereiten, der sich iiber das ganze Land erstrecken solI. Nennen 
Sie verschiedene spezifische Tatsachen, die sich auf die Psyche, die Gewohnheiten 
und die Bediirfnisse der Leute beziehen, die er zweckmaBig studieren wird, unter 
Beriicksichtigung 

a) des Werbefeldzugs im allgemeinen. 
b) des Marktes und der Ware, 
c) der einzelnen Faktoren des Feldzugs. 
3. Wahlen Sie aus bereits bestehenden Reklamen Beispiele aus, die nach Ihrer 

Meinung 

a) Assoziationen herstellen, ohne sie dynamisch zu machen, 
b) Assoziationen herstellen, die auch wirksam sind. 



60 Die hauptsachlichstcn menschlichen Bediirfnisse. 

8. Die hauptsachlichsten menschlichell 
Bediirfnisse. 

Entstehungsquellen der menschlichen Bediirfnisse und Gewohnheiten. 
Seitdem Produkte geschaffen werden, die ein menschliches Bediirfnis 
befriedigen sollen und seitdem die Reklame sich immer mehr bemiiht, 
den AnschluB an die herrschenden menschlichen Interessen zu finden, 
ist es unerHiBlich, vollig iiber die Natur und die Folge der fundamentalen 
menschlichen Begierden im klaren zu sein. Die Hauptbediirfnisse von 
Mannern und Frauen basieren entweder auf ihren angeborenen, in­
stinktiven Trieben oder auf ihren fest eingebiirgerten Gewohnheiten. 
In beiden Failen haben die auBeren Umstande und die im Leben bereits 
sehr friih einsetzende Ubung einen solchen EinfluB zu gewinflen ver­
mocht, daB aile Glieder der menschlichen Rasse mehr oder weniger 
dieselben fundamentalen Wiinsche und Befriedigungsmoglichkeiten 
haben. 

Wir konnen ann ehmen, daB der Ursprung der Instinkte in der 
Friihgeschichte der Menschheit zu suchen ist, daB man sie als sozu­
sagen zweckmaBige Werkzeuge im Kampf um die Existenz und per­
sonliche Sicherheit auffassen kann. Sowohl die Tiere als auch der primi­
tive Mensch fanden, daB bestimmte Arten der Reaktionen am meisten 
wirksam seien, um bestimmte Arten von Dingen und Situationen zu 
meistern. Diejenigen Individuen nun, die entweder durch Zufall oder 
aus den ererbten Instinkten heraus prompt auf diese zweckmaBige 
Art reagierten, blieben am Leben und hinterlieBen eine Nachkommen­
schaft, der dieselben zweckmalligen Reaktionen bereits als Instinkte 
angeboren waren. 

Diejenigen, die nicht in dieser Weise reagierten, gingen ohne Nach­
kommenschaft zugrunde; so muB man sich erklaren, daB eine standige 
Auswahl unter den Individuen vor sich ging, die diese immer mehr zu 
dem zweckmaBigsten Typ entwickelte. Unter diesen Reaktionen ver­
stehen wir die Reflexe und Instinkte. 

Die allgemeinen Gewohnheiten kann man auch als die Basis der Ur­
triebe und -begierden betrachten. Zu allen Zeiten und an allen Orten 
sind die Lebensbedingungen und sozialen Verhaltnisse so ahnlich, daB 
alle Kinder schon von friihester Jugend an sich mehr oder weniger in 
derselben Reihenfolge gewisse Gewohnheiten aneignen. Es wird jedes 
Kind sozusagen zu irgendeiner anderen Person hinzugeboren, es wird 
sofort als eine Einheit in einer Familiengruppe anderen untergeordnet, 
in seinen friihen Jahren standig von ihr begleitet und lernt schon friih 
die Gegenwart von anderen Personen mit vielen verschiedenen Lust­
und Befriedigungsgefiihlen verkniipfen. Das Kind gewohnt sich stark 
an die Gegenwart von anderen Personen seiner Art, so daB es sich un-
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behaglich und ganz verloren fiihlt, wenn es sie nirgends finden kann 
und dann in ruheloser Aktivitat aufs Geradewohl herumlauft, bis es 
andere Individuen seiner Art findet. In diesem FaIle sprechen wir von 
einem Herdentrieb, d. h. wir sagen, es hat ein positives Bedurfnis fur 
die Gesellsehaft von anderen. Aber es besteht keinerlei Veranlassung 
fur die Vermutung, daB es sich bei dem Wunsch nach Gesellschaft 
urn einen Instinkt im biologischen Sinn handelt. Es handelt sich viel­
mehr urn eine erworbene Gewohnheit, und das Einsamkeitsgefiihl, das 
ein Kind befallt, wenn aIle andern fort sind, konnen wir am besten mit 
dem Gefiihl eines chronis chen Rauchers vergleiehen, der seine Pfeife 
nicht finden kann oder es versaumt hat, sieh mit Tabak zu versorgen. 
Wenn derartige fundamentale Bedurfnisse, basierend auf Erfahrung 
und Erziehung, im allgemeinen bei den meisten Mitgliedern der mensch­
lichen Rasse zu finden sind, dann nennen wir sie Triebe zum Untersehied 
von den Instinkten, oder wir konnen noeh besser beides, die Instinkte 
und die erworbenen Gewohnheiten, in die allgemeine Gruppe der Ur­
triebe zusammenfassen. 

Urtriebe. Wenn wir von speziellen Trieben sprechen, so verstehen 
wir darunter nieht vollstandig definierbare und unterseheidbare Gruppen 
von Handlungen, die bei jeder Gelegenheit in derselben Weise ausgefuhrt 
werden, sondern wir denken an irgendwelehe weniger scharf klassi­
fizierbaren Gruppen von speziellen Verknupfungen zwischen Situationen 
und Reaktionen, wobei jede Verknupfung selbst bestimmt und spezi­
fisch ist und die verschiedenen Verknupfungen mehr oder weniger ab­
hangig sind von der Basis ihrer Folgen, der Art der Befriedigung, die 
sie schaffen oder dem Gegenstand, der sie hervorruft. Z. B. der Urtrieb, 
den wir Neugierde nennen, fiihrt uns nicht immer dazu, irgendeine be­
stimmte Handlung oder Serie von Handlungen zu vollfuhren; vielmehr 
reagieren wir auf Dinge, die neu oder plotzlich oder unerwartet oder in 
Bewegung oder intensiv oder auf andere Weise neu und ungewohnlich 
sind, mit verschiedenen Bewegungen wie z. B. Drehen des Kopfes, 
Spitzen der Ohren, Recken des Halses, Ausstrecken der Hande, Scharren 
mit dem FuB usw. Die einzelnen Reaktionen und Situationen durch die 
sie veranlaBt werden, konnen unendlich verschieden sein, aber im all­
gemeinen werden die Situationen immer neu und ungewohnlich, die 
Reaktionen stets lauschend, spahend, forschend sein. Aus diesem Grunde 
fassen wir die verschiedenen spezifischen Verknupfungen unter dem 
Namen "Instinkt der Neugierde" zusammen. 

Das gleiche gilt fiir aIle Urtriebe, die wir naher behandeln werden. 
Fur den Reklamefachmann ist es ganz unwesentlich, ob die Triebe 
Instinkte im streng biologischen Sinn oder ob sie erworbene Gewohn­
heiten im mehr psychologischen Sinn sind. 

Wiehtig ist fur den Reklamefaehmann vor allem die Tatsache, 
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Abb. 3. Beispiel einer Reklame, die sich gleichzeitig an die Furcht und an das 
Mitleid wendet und dabei auch noch an die Klugheit zu appellieren sucht. 

Text: 

Ein kiirgliches Obdach oder ein gemiitliches Heim? 
Haben Sie je ein Altershelm besucht? 1st es uicht herzzerreiDend, die mitleiderregenden 

Versuche dieser armen alten Leute anzusehcn, dem wenige Quadratmeter groBen Raum, den aie ihr 
eigen nennen konnen, den Anschein eines wirklich gemiitlichen Heims zu geben, das sie einmal 
Ihr eigen nannten? Aber man !mnn nicht viel machen mit einem Bett, vielleicht einem kleinen 
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daB der Mensch, wenn er alt genug ist, um als Kaufer in Betracht zu 
kommen, fundament ale Begierden und Triebe hat, die sich bei allen Mit­
gliedern seiner Rasse in gleicher Weise vorfinden und die die groBen 
treibenden Krafte seines Lebens, die Motive fur seine Einrichtungen 
und Wahlhandlungen bilden. 

Die Erfullung einer dieser Fundamentalbegierden ist eine Quelle 
der Befriedigung, anderseits die Unmoglichkeit dieser Befriedigung 
eine Quelle von standigem Unbehagen und VerdruB. Wir sehen also, 
daB die Gefuhle und Gemutsbewegungen mit den Urtrieben aufs engste 
verknupft sind. Dies finden wir oft durch die BEhauptung ausgedruckt, 
daB jeder Instinkt die Basis fur eine entsprechende Gemutsbewegung 
bildet. Der Instinkt ist ein Trieb zu reagieren; aber die Reaktion ge­
schieht nicht durch die Hande, FuBe, Sprechorgane oder andere sicht­
bare und auBerliche mechanische Bewegungen; sondern es gibt auch 
mehr innerliche korperliche Reaktionen, wie z. B. die Beschleunigung 
des Pulses, die Behinderung der Atmung, Schlucken, Keuchen, Wiirgen, 
Erroten, Veranderungen der Sekretion der Drusen usw. 1m groBen 
MaBe ist das Gewahrwerden dieser inneren korperlichen Veranderungen 
die Ursache fur die psychischen Qualitaten, die wir Gefuhls- oder 

Schreibtisch und clnem StuhI; doch die, die die Sehnsucht nach elnem Helm fiihlen, versuchen 
Ieldenschaftlich. Ihren Platz elnem gemiitlichen Heim ahnlich zu machen, Indem sle eln paar Bilder, 
die irgendeiner Zeitschrift entnommen sind, aufhangen und einige Photographien auf den Schreib· 
tisch stellen. 

Und einen solchen Raum nennen sie dann "Helm". So sind die Raumllchkeiten, wo die 
Armen, die Kranken, die Tauben, die Blinden, die Waisen und andere, die der Allgemeinheit zur 
Last fallen, hausen miissen. Ein Obdach 1st es nur, verglichen mit einem wirklich gemiitIichen 
Heim, wie es die meisten von ihnen friiher hatten. 

Mehr wirkliche Heime und weniger Obdachstatten, das 1st es, was unser Land gerade jetzt 
dringend benotigt. Das W ohl des Einzelnen, der Familie, der Nation, der ganzen Wen bernht 
auf dem Heim, ja die Zivilisation selbst griindet sieh daranf. Haben Sie eln wirkliches Heim 
oder gerade nUr ein Dach und 4 Wande? Wenn Sie ein Heim haben, so schiitzen Sie es. Machen 
Sje es zu einem dauernden und gemiit.lichen, schiitzen Sie sich vor der Notwendigkeit., je ein Ob­
dach in einem Asyl suchen zu miissen. Schauen Sie slch lhr Heim an; denken Sie dariiber nach; 
was konnen Sie tun, um es zu verschonero. Die hausliche Umgebung iibt einen so gewaltigen 
EinfluB auf das Familienleben aus. Schonere Heimstatten bedeuten bessere Kinder, bessere Kinder 
bedeuten bessere Manner und Frauen, bessere Manner und Frauen bedeuten bessere Biirger, und 
bessere Biirger bedeuten ein besseres Amerika. 

Dber das ganze Land zleht slch gegenwartig eine Bewegung fiir bess ere Heimstatten; private 
Einrirhtungen und staatJiche und stMt sche Gemeinschalten sagen ihre tatige Hilfe zu, Zeitungen 
und Zeitschriften opfero elnen groBen Teil ihres Raumes fiir diese gewaltige nationale Bewegung, 
die fiir bessere "Biirger" arbeitet. Die Metropolitan Life Insurance Company steht diesen 
Pliinen, die die Be3eitigung des Hausermangels zum Ziele haben, sympathisch gegeniiber im 
Glauben, daB dadurch bessere Lebensbedingungen erzlelt werden konnen. Selt Juni 1920 hat sie 
24508 Anleihen auf Hauser und Wohnungen gegeben, die einen Betrag von $171663100.- aus­
machten und die groBere Bequemlichkeiten iiir 49850 Familien ermoglichten. Auch auBerhalb 
der Stadte gab die Kompaguie in derseJben Zeitperiode, selt Junl 1920, 16383.Anleihen auf Farmen 
in 22 ackerbautreibenden Staaten. Um die Gefahr des Verlustes eines Hauses durch Falligkeit 
einer Hypothek, im Todesfall oder bei Zahlungsnnfiihigkelt des Hause'gentiimers zu vermeiden, 
hat die Metropolitan elne besondere Form des Hauserschutzes eingefiibrt, bekannt als Hypotheken­
Riickkaufs-Police. DiesbeziigJiche Informationen werden auf Verlangen per Post geliefert. 

Haley Fiske, Prasident. 

Veroffentlicht von der Metropolitan Life Insurance Company, New York, der groBten der 
Welt, mehr Policeniuhaber, mehr Einlagen, mehr Iaufende Versicherungen, mehr neue Versicbe­
rungen in jedem Jahr. 
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Text zu Abbildung 4 : 

Romanha fter al s ein Roma n . 

Reise - Abenteuer - Gefahr - haarstraubender Fluchtversuch. Das sind die Geschichten, 
die die "Corona" erzahlt hat, das sind die Bilder, die sie gesehen. Das todbringende afrikanische 
Dschungel, die chinesischen Banditen, die Kopfjager der Siidsee, die Eisberge der Arktis. 
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Abb.4. Neugierde ist einer der Urtriebe 
des Menschen. 

Keine gewiihnliche Schreibmaschine 
kann die Strapazen des Entdeckerlebens 
aushalten. Das ist der Grund, aus dem 
fastjeder Forschungsreisende einer "Corona" 
den Vorzug vor jeder anderen Schreib­
maschine gibt und sie auf seine Expedi­
tionen mitnimmt. Die "Corona" iiber­
steht alles I 

Die "Corona" ging nach Afrika mit 
Colonel Roosevelt 1909 und nach Brasilien 
1916, als er den " geheimnisvollen FluB" er­
forschte. Eine "Corona" fiihrte Sir Ernest 
Shackleton mit sich auf seinerletzten, so 
tragisch verlaufenen Polarexpedition, und 
die "Corona" brachte 279 Tage in Eis und 
Schnee zu mit der Mac Millan-Arctic-Ex­
pedition. Die ,;Corona" ist massiv gear· 
beitet und trag bar und hat trotzdem die­
selben Qualitaten und leist et ebensoviel 
wie eine schwereBiiro·Schreibmaschine und 
iibersteht alles! Auch Sie sollten eine "Co­
rona" Ihr eigen nennen, sie ist die Schreib­
maschine, die erfolgreiche und ehrgeizige 
Leutein der ganzen Welt persiinlich benutzen. 
Fiir $ 50.- kaufen Sie elne komplette 
Maschine in transportfiihiger Verpackung .. 
Wenn Sie es wiinschen, werden Ihnen 
leichtere Zahlungsbedingungen gewahrt. 
Schicken Sie heute noch den beiliegenden 
Coupon an uns. 

(Zum oberen BiId.) Mrs. Martin 
Johnson, die Gattin des beriihmten Pho· 
tographen von wilden Tieren, scheint slch 
in guter Laune zu befinden, wenn sie die 
"Corona" einer Gruppe von wilden Kopf­
jagern vorfiihrt. Mr. Johnson hat die "Co­
rona" zweimal urn die Welt mit sich ge­
fiihrt und sagt, daJl sie hente noch genau 
so viel leistet wie an dem Tag, da er sie 
kaufte. 

(Zum BiId des FUegers.) Es gibt 
keine Schreibmaschinen - Reparaturwerk­
stiitte in der Arktis, aber das macht Kapi­
tan Roald Amundsen kein Kopfzerbrechen, 
der eine "Corona" auf seinem Polarflug 
mitfiihren. wird. Mr. H. H. Hammer, einer 
der Begleiter des Kapitiins, sagt, die "Co­
rona" ist hauptsachlich deshalb gewahlt 
worden, weil ihre Fahigkeit, Strapazen zu 
iiberstehen, griindlich erprobt und bewiesen 
worden ist. 

(N eben der Schreibmaschine.) Corona typewriter Co., Inc., 173 Main Street, Groton N. Y. 
Ohne jede Verbindlichkeit schlcken Sie mir die voIIstiindige Corona-Literatur und geben Sie mir 
die nachste Corona·Niederlage an. 
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Gemiitsbewegungen nennen. So bedeutet "Furcht" entweder irgendeine 
Handlungsweise oder irgendein Gefiihl. 

Die "Instinkte" bei zivilisierten Mannern und Frauen. Sogar im 
hochsten Stadium der Zivilisation lassen sich die Bediirfnisse von 
Mannern und Frauen zum groBen Teil auf die fundamentalen Bediirf­
nisse der Tiere und primitiven Volker zuriickfiihren. Die Hauptunter­
schiede beruhen lediglich auf der Verschiedenheit, der Feinheit, der 
leichten Veranderungsmoglichkeit und der thmngsmoglichkeit, die fiir 
die Bediirfnisse der zivilisierten Volker charakteristisch sind. 

1m folgenden sollen drei derartige Triebe naher besprochen werden, 
die speziell fUr den Reklamefachmann von groBer Bedeutung sind: 

1. Die verschiedenen Elementarinstinkte bestehen weiter, und viel­
leicht kommen noch neue Formen hinzu, aber sie neigen dazu, immer 
weniger spezifisch zu werden und immer leichter Veranderungen unter­
worfen zu sein. Das niedere Tier konnte durch Reklame in keiner Weise 
beeinfluBt werden, denn seine Reaktionen folgen mehr oder weniger fest 
vorgezeichneten Bahnen und hang en von bestimmten Tatsachen und 
Lagen in seinem Leben abo So konnte die Biene wohl schwerlich iiber­
redet werden, Goldstaub anstatt Honig zu sammeln, aber der Mensch 
ersetzt bereitwilligst eine Befriedigungsmoglichkeit durch irgendeine 
andere. 

Der Mensch zeigt schon friih Urtriebe, die auf neue Gegenstande 
und'Situationen abgelenkt werden konnen, und auch die urspriinglichen 
Bediirfnisse und Reaktionen konnen sehr stark umgearbeitet, beschrankt 
und in anderer Weise durch Erziehung, durch Bitten, durch Reize, Be­
weise, Beispiel und Erfahrung verandert werden. 

2. Erarbeitete Dberlieferungen, Sitten, Gewohnheiten, geheiligte 
Gebrauche werden entwickelt, die in der Kunst, in der Erziehung, in 
religiosen und biirgerlichen Gebrauchen gesammelt und sozusagen 
verewigt werden. Alle diese Sitten und Gebrauche werden dem einzelnen 
Individuum schon friihzeitig eingepragt und nehmen dann den Zwang 
von urspriinglichen Instinkten an. Allen diesen Uberlieferungen und 
Sitten entsprechen neue Bediirfnisse und Begierden, die auch ihrer 
Befriedigung harren. Der Wunsch nach Kleidung und nach Schmuck, 
wie etwa Juwelen, ist grade solch ein Fall. In der Tat, diese neuen in 
Frage kommenden Bediirfnisse konnen sogar dringender werden als 
die rohen instinktiven Begierden, da sie standig genahrt und an­
gefeuert werden durch die Ansichten der Gemeinde, der Sanktionierung 
durch den Staat, das Urteil der Geschichte oder schlieBlich durch die 
durchschnittliche Lebensfiihrung des nahen Freundeskreises. So kann 
ein Mann seine Gesundheit, vielleicht sogar sein Leben aufs Spiel setzen, 
um einen moderneren Mantel zu bekommen oder eine Frau mag das 
Gliick ihres Kindes opfern, um noch mehr funkelnde Juwelen zu er-

Tipper, Reklame. 5 



66 Die hauptsachlichaten menschlichen Bediirfnisse. 

werben. Reinlichkeit, Bekleidung, RitterIichkeit, Pietat, Ehrlichkeit, 
Keuschheit, VaterlandsIiebe, Gemeinschaftsgefiihl, Hilfsbereitschaft 
und zahllose Sitten und Gebrauche des taglichen Lebens, Forderungen 
des Augenblicks, Bediirfnisse dieses und jenes Berufes oder irgendeiner 
Bevolkerungsklasse zeigen deutlich diese neuen Wiinsche, die fiir die 
Zivilisation der Menschheit charakteristisch sind. Und auf alle diese 
kann der Reklamefachmann ebenso einzuwirken suchen, wie auf die 
urspriinglichen Instinkte. 

3. In dem standigen Bemiihen, mogIichst viele dieser Begierden zu 
befriedigen, entstehen noch starker verschiedene und hervorstechende 
soziale Wertungen; Wertungen, die in der Hauptsache dazu dienen, 
ein Individuum von irgendeinem andern zu unterscheiden, ebenso eine 
Klasse von irgendeiner andern, eine Gruppe von einer andern Gruppe; 
Wertungen, die hauptsachlich fiir die Gemeinde als Ganzes maBgebend 
sind. Stil, Modeideale, Prestige, Exklusivitat, Eigentum, Etikette, all 
die Liebhabereien, Phantastereien und Launen der vornehmen Nichts­
tuer, sind genau so die Ursache fiir menschliche Begierden als die mehr 
biologischen Existenzforderungen. 

Sie bilden sozusagen Druckknopfe fiir die Reaktion, Explosions­
·punkte, die nur leicht beriihrt zu werden brauchen, um eine kraftige 
Wirkung hervorzubringen. Solch wirksame Vorstellungen, Gewohn­
heiten, Normalwerte und Ideale, zusammen mit den sozialen Bedm­
nissen, Wertungen und geheiligten Vberlieferungen, kommen nun mit 
den elementaren, instinktiven Begierden und den fundamentalen or­
ganischen Bediirfnissen zusammen. Aus all diesen Motiven entstehen 
die urspriinglichen Bediirfnisse der menschlichen Gemeinschaft, und 
der Reklamefachmann sollte sie selbst aufs Genaueste kennen und 
erforschen, damit seine Versuche, auf diese Triehe irgendwie ein­
zuwirken, moglichst planvoH und von hochstem okonomischen Nutz­
effekt sind. 

Tabelle der Urtriebe. Da der Hauptzweck vieler Reklamen und 
Werbefeldziige darin besteht, auf diese Urtriebe so einzuwirken, daB 
eine prompte Reaktion erfolgt, werden die detaillierten griindlichen 
Studien dieser Urtriebe von hochstem Wert fiir den Reklamefachmann 
sein. Man kann unmoglich eine erschopfende Aufstellung dieser Triebe 
geben, und alle Klassifizierungen werden sich bei jeder Zusammen­
steHung kreuzen, genau so wie sie sich im wirklichen Leben iiberschneiden 
und kombinieren. Aber eine Aufstellung der wichtigsten dieser Urtriebe 
wird wertvoll sein; einmal fiir die Analyse der Ware und den Entwurf 
des Werbefeldzugsplans, vor aHem aber auch fiir die tatsachliche Her­
stellung des Textes und der Illustration. Die nachfolgende Tabelle 
enthalt diejenigen "Urtriebe", auf die die Reklame haufig einzuwirken 
sucht. Neben einem passenden Namen fiir den Trieb, sollen auch ty-
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pische Gefiihle und Gemiitsbewegungen angegeben werden, deren Basis 
dieser entsprechende instinktive oder erworbene Trieb bildet. Die Hand­
lungen, welche fiir den betreffenden Instinkt charakteristisch sind, 
werden auch naher bezeichnet 
werden. Es solI gleich hier 
darauf hingewiesen werden, daB 
man die Triebe in positive und 
negative einteilen kann. Die 
positiven (wie Appetit, Gesellig­
keitstrieb usw.) zeigen ein be­
stimmtes Streben, die Situa­
tionen zu schaffen, in der sie 
entstehen. Die letzteren, d. h. 
also die negativen wie (Furcht, 
Schiichternheit usw.) entstehen 
dagegen in Situationen, die das 

Text zu Abbildung 5: 

Wer tragt die Verantwortung? 
Der Fahrer ohne Weed·Ketten, 

natiirlichl 
"Ich beniitze immer ,Weed·Ketten' auf 

nassen und schliipfrigen, glatten Stral3en 
und Chausseen", sagt der erfahrene Auto· 
mobilist, "denn, wenn Ich einen Unfall 
erleide und an den Reiten meines Wagens 
waren keine Weed·Ketten angebracht, 
wahrend die Reifen des anderen Wagens 
diese tragen, so wiirde ich verurteilt wer· 
den, ob es nun meine Schuld ware oder 
nicht, und leb will nicbt In die Lage kom­
men, dieVerantwortung tragen zu miissenl'· 

Brlngen Sie echte "Weed·Ketten" an 
Ihren Reifen an, beim 1. Regentropfen 
und bei der 1. Sehneeflocke. Sie dienen 
dazu, Sie gegen irgendwelche gesetZliche 
Folgen, personllchen Schaden und Be~cha­
digung Thres Wagens zu schiitzen. Es 
handelt sich um echte "Weed-Ketten" nur 
dann, wenn der Name "Weed" auf den 
Querbaken der Ketten und auf den Ver­
bindungsgliedern der seitlichen Ketten an­
gebracht 1st. Achten Sie auf diese llfluke, 
die Qualitat und Sicherheit seit iiber 
20 J ahren verbiirll t. 

American Chain Company Inc. Bridge­
portUBW. (genaueAdresse), die grol3tenFa­
brika.nten der Welt fiir geschweil3te 
und nahtlose Ketten fiir aUe Zwecke. 

WHO is held responsible? 
The driver without 

WEED CHAINS. of course! 
" 1 always use WEED CHAINSon wet. 
skiddy SlreelS and roods" says the 
ex penenced motoros!. "because ir 
there was an accident and Weed 
Cha,"s were not on the tires o( my 
car whole the olher car had them 
on its lites . I would be blamed 
wh51her J was at fault or not. I 
don '/ care 10 lake chllnce$ of 
bejn~ held re pon$ible . •• 

Put genuine WEED CHAINS on 
your tltes at the first drop or ta.n cr 
flake or snow. They serve to protect 
you against law suits. personal in· 
jury and car damage. 

They are genuine WEED CHAINS 
only when the name WEED is 
stamped On the Cross Cham Hooks 
and Connecting Hooks of the side 
chains. Look ror Ih.s mark which 
has stood (or quahty and safety (or 
over 20 years. 

AMERICAN CHAIN COMPANY, INC.'I@ 
BRIDGEPORT. CONNECTICUT 

,.c.-.~C~tJII'C'OW1'A""". LDUIlfD.N_~o--
0---'-. It .... _ a..u.- ..... _TIIotIo ............................ ~ 

"'n4;1t WOIU. D'S l..AIlOUT MANI,J',IlC'T\JIflEAS or " 
WELD 0 AND "oVI:\.DLW CHA,IN11'01l "u. PUlIlros:£J 111'. 

Abb. 5. Beispiel einer Reklame, 
die einen der menschlichen Instinkte 

anschaulich darstellt. 

Individuum unbequem und lastig findet und die es daher mit aller 
Gewalt abzukiirzen und womoglich ganz zu vermeiden sucht. Es ist 
klar, daB der Charakter einer Reklame je nach der Natur dieser 
menschlichen Trie be (Instinkte und Interessen) verschieden sein muB. 

5* 
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Urtriebe und Instinkte und 
die ihnen entsprechenden Ge­

fiihle: 
Appetit: 

Hunger und Durst, sinnlicher Ge­
nuB, Freude. 

Wohlbehagen 
(Bequemlichkeit); Losung, Be­
haglichkeit, Ruhe, Entspannung, 
(Sexuelles Empfinden, Geschlechts­
trieb). 

Sexualitat: 
Leidenschaft, W ollust, Koketterie, 
Liebe. 

Ergebung: 
Reue, Aufrichtigkeit, Demut,Zu­
neigung 

Spieltrie b: 
Sport, Spiel, Humor, Freude, Hei­
terkeit, Frohlichkeit 

Furcht: 
Angstlichkeit, Vorsicht, Schrek­
ken, Angst. 

Erwerbssinn, Habgier: 
Egoismus, Eigennutz, Eifersucht, 
Geiz. 

Geselligkei tstrie b: 
Einsamkeit, Verlassenheit,Heim­
weh, Gastfreundschaft. 

Wetteifer: 
Neid, Ehrgeiz, Konkurrenz. 

N eugierde: 
Forschungstrieb, Interesse. 

Benehmen, welches typisch diesen 
Urtrieben entspricht: 

Der Mensch sucht: 
Den Sinnen zu willfahren und den sinnlichen 
Reiz so lange auszudehnen, als der Reiz lust­
betont bleibt. 
Miihe oder Not durch Flucht zu entgehen; 
oder auch durch Entfernung der Reizmittel 
oder auch durch unverhehlte Flucht; oder 
er sucht sich moglichst unauffindbar zu 
machen. 
Bestimmte Reaktionen gegeniiber dem an­
dern Geschlecht im allgemeinen oder gegen­
iiber besondern Gliedern desselben, die uns 
anziehen. 
Wir suchen diejenigen, die auf uns vertrauen, 
zu beschiitzen, sind ihnen besonders zugetan, 
suchen ihnen in jeder Weise niitzlich zu 
sein und zwar sowohl denjenigen, denen 
wir uns aus eignem Antrieb zugesellen, 
als auch denen, die wir als Glieder unserer 
eignen Schicht. Familie, Klasse, Rasse usw. 
identifizieren. 
Wir suchen gewissermaBen iiberfliissige Ener­
gie aus uns herauszuarbeiten, entweder allein 
oder mit anderen, Buchen andere zu necken und 
zu hanseln und freuen uns dariiber, daB wir hier­
bei entweder selbst aktiv sind oder nur passiv 
als Zuschauer mitwirken. 
Abwehrende oder gewissermaBen zuriick­
ziehende Reaktionen vor Objekten, SUbjekten 
und Situationen, die wir entweder aus eigner 
oder ererbter Erfahrung als gefahrlich kennen. 
Wir suchen bestimmte Objekte zum person­
lichen Besitz zusammenzuhaufen und aufzu­
bewahren; mit anderen Worten: zu sparen, 
zu handeln, zu tauschen, zu sammeln. 
Wir sehnen uns nach Gesellschaft, wir be­
miihen uns, Gefahrten zu finden, Gruppen zu 
bilden, und reagieren in diesem Sinn auf aIle 
Aktionen von anderen Gliedern unserer 
Gruppe. 
Wir suchen mit allen Mitteln Schwachere zu 
beherrschen; mit Gleichen zu rivalisieren .und 
sind sehr eifersiichtig auf Uberlegenere. 
Der Mensch sucht neue Gegenstande zu priifen 
oder zu entdecken und auszuforschen; es 
treibt ihn stets nach neuen Situationen, wenn 
er das sichere Gefiihl hat, gegebenenfalls mit 
sprechender Abwehrreaktion antworten zu 
konnen. 
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Schuchternheit: 
Bescheidenheit, Zuriickhaltung, 
Scham. 

Protzsucht: 
Stolz, Prahlerei, Schaustellung. 

N achahmungstrie b: 
Genauigkeit, Anpassung. 

Wut: 
Hall, Empfindlichkeit, Rachsucht 
Reizbarkeit. 

Reinlichkeit: 
Reinheit, Unschuld, Schicklich­
keit, Gesundheit. 

Verehrung: 
Frommigkeit, Glaube, Ehrfurcht, 
Bewunderung. 

Bausinn: 
Kunstlerische Regungen, die 
Freude am Werk. 

Sympathie: 
Mitleid, Mitgefiihl. 

V erschlagenhei t: 
Geheimnistuerei, Schlauheit, 
Rankesucht, Verlogenheit. 

Stolz: 
Selbstachtung, Hochmut, Ein­
bildung. 

Dankbarkeit: 
Erkenntlichkeit, dankbare Ge­
sinnung. 

Sinn fur Komik: 
Amusement, Heiterkeit, Gelach­
ter, Kitzeln. 

Man sucht fremde, unbekannte Objekte und 
Situationen zu vermeiden, denen man sich 
nicht gewachsen fiihlt und denen gegenuber 
man nicht ganz sicher ist, nicht in geeigneter 
Weise zu reagieren glaubt. 
Der Mensch sucht die eigene Person oder die 
Angehorigen zu schmucken und sich selbst, wie 
auch seine Angehorigen und Besitztiimer in 
einem moglichst giinstigen. Licht zu zeigen. 
Der Mensch sucht: 1m allgemeinen mehr oder 
weniger so zu handeln, wie seine Mitmen­
schen handeln; nicht aufzufallen. 
Er pflegt in Wut zu geraten, seinen Hall aus­
zulassen oder durch offene Angriffe oder an­
derswie sich zu erziirnen uber Angriffe anderer 
gegen die eigene Person oder gegen diejenigen 
denen er zugetan ist. 
Schmutz zu vermeiden; er ekelt sich vor 
Schmutz im buchstablichen und figiirlichen 
Sinn; der Mensch sucht Schmutz der eigenen 
Person oder der AngehOrigen und des Eigen­
tums nach Moglichkeit zu verbergen und zu 
entfernen. 
Diejenigen zu verehren, zu bewundern, 
ihnen gehorsam zu sein und sich ihnen be­
dingungslos untergeordnet zu fiihlen, die 
er sich als unabanderlich ubergeordnet. be­
trachtet. 
Zu bauen, zu schaffen, zu erfinden und zu 
konstruieren ausreiner Freude an der Hand­
arbeit und am Erfolg. 
Unglucklichen zu helfen, besonders denjeni­
gen, die Leiden erdulden mussen, die er be­
reits gefiihlt hat. 
Geheimnisvolle Plane zu schmieden, zu 
schwatzen, zu betriigen, Ausfliichte zu 
machen. 
Das eigene Werk, die eigene Personlichkeit, 
die eigene Meinung, die eigenen Besitzungen, 
Fahigkeiten, Beziehungen, Verwandte und 
Bekannte in ein moglichst gutes Licht zu 
setzen, vor aHem den eigenen Wert zu iiber­
schatzen. 
In seinen Gefiihlen und Handlungen den 
QueHen seiner Befriedigung moglichst ent­
gegen zu kommen. 
Selbst andere Leute zu necken und zu han­
seln oder sich zu freuen, wenn er sieht, daB 
andere von andern geneckt oder durch die 
Zufalle des Lebens an der Nase herum ge­
fiihrt werden. 
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Sinn fiir Harmonie: 
Der Sinn fiir Symmetrie, SchOn­
heitssinn, Sinn fiir Proportion, 
asthetische Gefiihle. 

An irgendwelchen zeitlichen oder raumlichen 
Beziehungen Freude zu haben, sie dauernd 
zu gestalten oder zu konstruieren; auch in 
anderen Beziehungen, die solche Qualitaten, 
wie nebenstehend aufgezeichnet, zeigen, z. B. 
die Mel odie, den Rhythmus und die verschiede­
nen Formen der schonen Kiinste zu genieBen. 

Aufgaben: 1. Sammeln Sie Reklamen, die deutlich unterscheidbar irgendeins 
von den in obenstehender Tabelle angefiihrten Interessen oder Instinkten zu be­
einflussen suchen. Bezeichnen Sie jeden Instinkt mit dem oben angefiihrten 
iiblichen Namen. Wenn es Ihnen schwerfallt, derartige exakte Beispiele zu finden, 
wie konnen Sie sich dies erklaren? 

2. Suchen Sie die Reklamen an einem StraBenbahnwagen oder in irgendeiner 
Zeitschrift nach den besonderen Trieben und Instinkten, auf die sie einzuwirken 
suchen, zu ordnen. Dann halten Sie Ihre Resultate statistisch fest, so daB Sie 
ersehen konnen, wie oft ein bestimmter Urtrieb beeinfluBt werden sollte. iAuf 
welche verschiedene Art Mnnen Sie Ihre Resultate erklaren? .Hangen sie in 
irgendeiner Weise von der Natur des Reklamemittels, dem Ort, der Jahreszeit 
ab ? Dies ist im einzelnen zu zeigen. 

9. Die relative Starke der Triebe nnd 
Interessen. 

Wie die relative Starke gemessen werden kann. Es geniigt fiir den 
Rekla.mefachmann nicht, die allgemeinen Grundziige dieser Urtriebe zu 
kennen, sondern er muB auch genau wissen, bis zu welchem Grade er 
darauf rechnen kann, auf diese Triebe durch die Reklame einzuwirken; VOT 

allem muB er die relative Starke kennen, nicht nur fiir das tagliche Leben, 
sondern vor allen Dingen fiir die Praxis des Handelslebens. Diese 
Faktoren werden teils von der Starke der urspriinglichen Instinkte im 
allgemeinen, teils von den herrschenden und iiberragenden Momenten 
der Reklamepraxis abhangig sein, teils auch von der Angemessenheit 
und Eignung des Reklametextes. Z. B., wenn die Reklamen fiir Patent­
medizinen mit ihren groBsprecherischen und falschen Behauptungen 
aufs starkste unseren Instinkt, der unser Interesse an unserer Gesund­
heit und unserem korperlichem Wohlbefinden wachhalt, verletzthaben, 
so hat das zur Folge, daB die Reklame fiir ein Friihstiicksgericht auf uns 
eine abschreckende Wirkung haben kann, wenn sie in groBsprecherischer 
Weise ihren hohen Wert fiir die Gesundheit anzeigt (durch die bloBe 
Tatsache einer Assoziation mit Patentmedizinen). Der Reklamefach­
mann muB nicht nur die menschliche Natur im allgemeinen genau kennen, 
sondern er muB stets den Herzschlag seiner ganzen Zeit fiihlen, stets die 
Wiinsche und Neigungen des groBen Publikums kennen und wissen, 
welche Wertungen und Motive bei seinen Zeitgenossen jeweils vor­
herrschend sind. 
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Abb. 6. Beispiel einer Reklame, die sich an den Selbsterhaltungstrieb wendet. 

Text: 

Mutter Natur- Gesundheitsspenderin. 

Kratt, InteIIigenz und Gesundheit hangen in groBem Malle vom richtigen Funktlonleren aller 
kQrperlichen Organe ab. Die Miitter sollten ihre Kinder heziiglich der Re~elmal3igkeit Ihrer kor­
perlichen Gewohnheiten genan kennen. Miirrisches, galliges Wesen, Vertsopfung, Srhlaffheit, 
bleicher und unreiner Teint sind die direkten Ursachen von achlechtem Atem und Appetitloslgkeit 
und verringern die Wlderstandskmft des Korpers gegen Krankbeit.en. Die Hilfe der Mutter Natur 
findet man in Natur·Heil-Tabletten (NR·tablets)l), dem milde und griindlieh wirkenden Abfiihr· 
mittel, das vollig aUs pflanzlichen Bestandteilen zusammengesetzt ist, ein Abfiihrmlttel, das keine 
schlechten Nachwirknngen hat und an das man slch nicht gewohnen kann. 

NR Juniors kleine NR's sind BPeziell ffir Kinder hergestellt, kleine, mit Zucker iiberzogene 
Tabletten In 11. GroBe und Starke der regularen NR'B. 

lbr Drogist hiUt sie in 25-Cent·-Schachteln fiir Sle bereit. Ein groBes Gratis·Muster mit einem 
Biichlein "Gesundheit und Gliick" wird an Sie nach Einsendung einer Marke ffir Porto sofort ab­
gesandt. 

A. H. Lewis Moo Co., 
Dept. 3 -- C. St. Louis, Mo. 

Aile Drogisten und Apotheken verkanfen die hiibschen blauen und gelben Schachteln. 

Es gibt drei Moglichkeiten, urn die relative Starke der Urtriebe zu 
ermitteln: 

a) Durch allgemeines Studium der menschlichen Natur; 
b) durch Studien der Resultate von Experimenten und Analysen 

von Werbefeldziigen, die von Zeit zu Zeit in der Geschichte der Re­
klame angestellt werden, 

c) durch direkte Priifungen (Tests), die an den Konsumenten durch­
gefiihrt werden oder auch durch Laboratoriumsexperimente, die zur 

1) NR = Abkiirzung von Nature's Remedy (Naturheil). [Anm. d. '01>s.] 
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Messung der relativen Starke einer Reihevon Verkaufsmomenten· fiir 
ein bestimmtes Produkt durchgefiihrt werden. 

Allgemeine Kenntnis. Die Urtriebe kann man in drei Gruppen 
klassifizieren nach ihren Funktionen und dem Grade des Zwanges, 
mit dem sie das tagliche Leben beeinflussen. 

1. Die Individualtriebe. Dazu gehoren z. B. der Wandertrieb, der 
Selbsterhaltungstrieb (Nahrungsaufnahme), der Trieb, irgendwelche 
unartikulierte Laute auszustoBen und sich aufs Geratewohl zu bewegen, 
die Sehnsucht nach korperlicher Freiheit, ferner Furcht, Kampflust, 
Sammeltrieb, Ehrgeiz, Wetteifer, der Trieb zu jagen und zu spielen, 
Neugier, Abscheu vor Schmutz und ahnliche. 

2. Rassentriebe. Dazu gehoren die sexuellen Reaktionen, der Wunsch 
nach Heimhauslichkeit und Familie, die verschiedenen Arten von Eltern­
und Kindesliebe usw. 

3. Sozialtriebe. Dazu gehOren Schiichternheit, Sehnsucht nach 
Kameradschaft, gewisse Arten von Furcht, Mitgefiihl, Nachahmungs­
trieb, manche Arten des Spieltriebes, der Trieb sich selbst zu vergroBern 
und ahnliches. 

Es ist natiirlich ganz unmoglich, scharfe Grenzlinien hierbei zu ziehen, 
aber die breiteren Unterscheidungslinien sind ziemlich klar. Die erste 
Gruppe der Triebe hat die personliche Sicherheit und Behaglichkeit 
des Individuums zum Ziele. Die zweite Gruppe ist aufs engste ver­
kniipft mit der Erhaltung der Rasse und mit dem Familienleben; die 
dritte Gruppe bezieht sich hauptsachlich auf das Individuum in seinen 
Beziehungen zu anderen Menschen, die auBerhalb seines Familienkreises 
stehen, also zu der Gesellschaft im allgemeinen. 

1m allgemeinen sind die Individualtriebe die starksten; an zweiter 
Stelle kommen die Rassentriebe und am schwachsten sind die Sozial­
triebe. So werden z. B. die erotischen oder sexuellen Triebe mit Leichtig­
keit der Hemmungen Herr, die aus irgendwelchen sozialen Riicksichten 
und aus Schamgefiihl gegeben sind; aber sie werden ihrerseits wieder 
stark durch Furcht- und Angstgefiihle in Schranken gehalten, Am 
starksten wirkt die Reklame, die auf das Wohlergehen des Individuums 
selbst hinweist; dann rangiert die Reklame, die sich mit seinen haus­
lichen und familiaren Interessen befaBt; und die schwachste Wirkung 
wird die Reklame besitzen, die das Individuum nur in seiner Eigenschaft 
als Mitglied der Gesellschaft, als Biirger oder Patrioten interessiert. 

Kurze Zusammenfassung fiber Experimente und Analysen. Wahrend 
der letzten Jahre, seit denen experimentelle Forschungsmethoden in den 
Bereich des Studiums der Wirksamkeit der Reklame gezogen wurden, 
sind viele experimentelle Studien in verschiedenen Teilen des Landes 
an verschiedenen Gruppen von Versuchspersonen durchgefiihrt worden 
mit dem Ziele, die relative Starke der verschiedenen Verkaufsmomente 



How Mrs. Brownell became the 
most popular hostess in town 

SHE had been married only a few months and had 
practically no e~perience at planning and prepar· 

ing luncheon, tea and dinner parties, yet her fame 
as a perfect hostess was already known. Her table 
was always correctly set, the food properly selected 
and cooked, and the service delightful. Everyone 
questioned how she did it and the answer lay right in 
her kitchen drawer. 

The ~ew BUTTERICK COOK BOOK 

A wonderful new kind of cook book. that gives you 
not only every recipe imaginable, but also gives you 
planned menus for all occasions. expert advice on buying, 
serving, carving, and scienti fie in formation on food valuef 

Abb.7. Der Wunsch, popular zu sein, ist ein typisch sozialer Trieb. 
Text: 

Wie Mrs. Brownell die beliebteste und bekannteste Gastgeberin der Stadt wurde. 
Sie war nur wenige Monate verheiratet und hatte noch gar keine praktische Erfahrung von der 

Yor· und Zubereitung von Gastmllhlern, Tees und groBen Abendeinladungen, aber trotzdem war be· 
reits ihr Ruf als einer vollendeten Gastgeberin allgemein bekannt. Ihr Tisch war immer korrekt ge· 
deckt, dasEssen sorgfiiJtig ausgewllhlt und zubereitet und entziickend angerichtet. J eder fragte, wie sie 
das nur fertigbringen konnte, und die Antwort auf diese Frage lag einfach in ihrer Kiichenschublade. 

Das neue Butterick Kochbuch 
eine wundervolle neue Art eines Kochbuches, die Ihnen nicht nur jedes Rezept angibt, sondern 
auch Zusammenstellungen von Meniis ffir aile Gelegenheiten, auf Erfahrung gegriindete Rat· 
schlage ffir den Einkauf, fiir das Decken des Tisches, fiir das Zerlegen der diversen Fleisch· 
gerichte und wissenschaftliche Auskunft iiber den NlIhrwert der verschiedenen Gerichte bietet. 
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und der Uberzeugungskraft der verschiedenen Beweismittel festzu­
stellen. Manchmal wurden bei diesen Forschungen nur spezielle Waren 
in Betracht gezogen, manchmal dagegen wieder eine bestimmte groBe 
Gruppe von verwandten Produkten und in anderen.Fallen wieder irgend­
welche nicht naher spezifizierte Artikel, die nur durch irgendein ab­
straktes Symbol naher bezeichnet waren. Auf Grund dieser Studien 
konnten sog. "Tabellen der Uherzeugungskraft" konst~uiert werden und 
man fand, daB sie je nach der Zeitepoche, dem Landesteil und dem spe­
ziellen Artikel verschieden ausfallen. Trotzdem ist es moglich, ihre all 
gemeinen Ergebnisse in der Form von iiberaus wertvollen Richtlinien 
zusammenzufassen, die fiir den Plan eines Werbefeldzuges sehr erfolg­
reich sein konnen. 

Die 29 meist gebrauchten Faktoren oder Interessentypen konnen 
auf Grund dieser Studien in drei Gruppen klassifiziert werden. In die 
erste Gruppe fallen die Einwirkungen auf diejenigen Interessen, die 
sich gleichformig in allen Versuchen als die zugkraftigsten erwiesen 
haben, mehr oder weniger unabhangig von der Zeitepoche, dem Artikel 
oder der Konsumentenklasse; in die zweite Gruppe gehoren Einwir­
kungen, die nur in einem mittelbaren Grade zugkraftig sind; zur 
dritten Gruppe gehoren die schwachsten Verkaufsmomente. In der 
folgenden Klassifikation, die auf diese Resultate aufgebaut ist, solI der 
Typ der Einwirkung nur durch ein einzelnes oder zusammengesetztes 
Wort angedeutet werden. Dies ist natiirlich so zu verstehen, daB diese 
Worte nur das Leitmotiv, z. B. der ganzen Reklameangaben, sind und 
nur auf den Urtrieb oder die urspriinglichen Interessen hi~weisen, die 
die Reklame zu beeinflussen sucht. 

Klasse 1. Die starkste Zugkraft besitzen Reklamen, die auf Mo­
tiven beruhen, die sich an Gesundheit, Reinlichkeit, wissenschaftliche 
Konstruktion, Zeitersparnis, a ppetitanreizende Eigenschaften, N utz­
effekt, Sicherheit, Dauerhaftigkeit, Qualitat, Mode und Familienliebe 
wenden. 

Klasse 2. Mittelbare Zugkraft besitzen Reklamen, die auf Motiven 
beruhen, wie Ruf und Ansehen der Firma, Garantie, Sympathie, medi­
zinische Tatsachen, Nachahmungstrieb, Eleganz, H6flichkeit, Wirt­
schaftlichkeit, bloBe Versicherung oder Behauptung der Giite des 
Produktes, sportliche Interessen, Gastfreundschaft, Vermeidung von 
Ersatzmitteln. 

Klasse 3. Die geringste Zugkraft besitzen Reklamen, die auf fol­
genden Motiven beruhen: Biirgertreue, Stammesgefiihl, Vornehmheit, 
Empfehlung durch andere, soziale Uherlegenheit, vom Ausland ein­
gefiihrte Produkte, Eigenschaften, die zur Verschonerung beitragen. 

Die Hauptcharakteristika der wirkungsvollsten Gruppen sind, daB 
die Reklamen, die natiirlich im Ton, in der ganzen Aufmachung usw. 
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Abb.8. Beispiel einer Reklame, die sich mit demselben Text an drei 
Fundamendaltriebe wendet. 

Text: 
Ihr Junge und sein Pony sind den ganzen Winter im Freien in Kalifornien. Eine herrliche 

Reise ist es dorthin. - Wahlen Sie einen der 4 Tagesziige mit Pullman·Wagen iiber den Grand 
Canyon National Park, schicken Sie diesen Coupon. - (Auf dem Coupon:) Mr. W. J. Black usw. 

Bitte schicken Sie mir die folgenden Santa Fe Biichlein usw., auch Einzelheiten iiber die 
Kosten der Reise. 
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vollig zweckentsprechend sein mussen, die Eigenschaft des Mikels in 
bestimmten Worten beschreiben und definitiv auf das besondere Bediirf­
nis hinweisen, so daB der Artikel vollig befriedigen kann. Die Reklamen 
in der Gruppe 2 beschreiben nicht spezifisch die Eigenschaften des 
Artikels, sondern suchen in mehr oder weniger allgemeiner Weise nur 
(gewissermaBen) oberflachlich darauf hinzuweisen; im dritten Fall 
arbeiten die Reklamen nur mit ganz unbestimmten und selten star­
ken inneren Gefiihlsinteressen, wobei die Beschreibung der Eigen­
schaften des Mikels ganz nebensachlich und belanglos ist. 

Praktische Anwendung der hier gewonnenen Resultate. Nehmen wir 
z. B. jetzt an, daB ein Plan fiir einen Werbefeldzug fiir irgendein Fruh­
stiicksgericht entworfen werden soIl. Aus der Klassifikation konnen wir 
sehen, daB irgendwelche Hinweise auf die Gesundheit, Reinlichkeit, 
Sauberkeit, auf appetitanreizende Eigenschaften, auch auf Mutter­
liebe am zugkraftigsten sein werden, naturlich unter der Voraussetzung, 
daB aIle derartigen Hinweise reklametechnisch einwandfrei durchgefiihrt 
werden. Reklamen, die mit Motiven zu arbeiten suchen, wie Garantie, 
Ruf der Firma, medizinische Tatsachen, Wirtschaftlichkeit und Billig­
keit, einfache Behauptungen, Gastfreundschaft und Sport, werden 
nur mittelbaren Wert besitzen, auch bei bester technischer Ausfuhrung. 
Reklamen, die mit Motiven, wie Burgerstolz, Schatzung der Heim­
industrie, Anwendung durch sozial Hoherstehende, Einfuhrung aus dem 
Auslande arbeiten, werden so nutzlos sein, daB ihre Durchfuhrung einer 
reinen Zeitverschwendung gleichkommt 1). 

Tests an Konsumenten und experimentelle Methoden und Messungen 
im psychologischen Laboratorium. Die Rangreihe der Wirkung der ein­
zelnen Reklamen hat sich in dies em FaIle fast bei jedem Produkt anders 
verhalten, da Reklamen, die klar von vornherein als ungeeignet er­
kannt wurden, gewohnlich nicht mit in den Bereich der Untersuchungen 
gezogen wurden. 1m psychologischen Laboratorium kann man durch 
geeignete psychologische Technik die GroBe von Linien, die Schonheit 
von Bildern, die Popularitat und Bedeutung von Personlichkeiten, den 
Grad der ·humoristischen Wirkung irgendwelcher Scherze, die Harmonie 
von Farbtonen feststellen und messen, ohne daB man geeichte MeB­
skalen zur Verfugung hat. Wenn solche Skalen verfiigbar sind, dann 
kann man sich natiirlich bei den Versuchsresultaten vollig an diese 
Skalen halten, wie dies ja auch bei der Messung von Linien, Bestimmung 
von Gewichten usw. geschieht. 

1) Anmerkung des Vbersetzers: Es ist fraglich, ob die oben hier aufge­
fiihrten GesetzmaBigkeiten auch fiir deutsche Verhaltnisse ohne weiteres zu 
iibernehmen sind. Ich denke hierbei vor aHem an Motive wie "aus dem Aus­
lande eingefiihrt" oder "viel gebraucht von sozial Hiiherstehenden". 
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Die richtige Anwendung dieser Methoden erfordert ein griindliches 
Spezialstudium und V"bung, genau so wie sie auch der Reklame-Illu­
strator, der Verfasser von Reklametexten und der Reklamefachmann 
fiir statistische Analysen und Forschungen benotigt. Wir konnen hier 
daher diese Technik nicht beschreiben, sondern wollen nur kurz be­
merken, daB die Wirkung der einzelnen Reklamen durch experimentelle 
Methoden innerhalb weniger Stunden festgestellt und gemessen werden 
konnte im Gegensatz zu den viel mehr Zeit benotigenden Methoden der 
Analyse und des Vergleichs einzelner Reklamefeldziige, und im Gegensatz 
zu der vielfach iiblichen Fragebogenmethode. Als ein typisches Beispiel 
der Laboratoriumsmethoden soll folgendes kurz naher erklart werden: 

Es handelt sich um die Erforschung der wirksamsten Reklame fiir 
ein Friihstiicksgeback (wir haben diesen Warentyp auch in frweren 
Kapiteln als wirkungsvolles Beispiel zur besseren Darstellung derartiger 
Probleme wie des vorliegenden beniitzt). Der Psychologe E. K. Strong 
(ein hervorragender Fachmann auf dem Gebieteder angewandten Psy­
chologie) analysierte die relative Starke von 20 verschiedenen Re­
klamen fiir denselben Artikel bei einer Gruppe von 50 Versuchspersonen, 
wobei jede Person im Einzelversuch gepriift wurde. Nachstehend 
bring en wir nun die Rangreihe der relativen V"berzeugungskraft der 
verschiedenen Reklamen fiir ein Friihstiicksgeback hinsichtlich der 
Abnahme der Wirkungskraft. 

1. Reinheit. 
2. Empfehlung und Anerkennung durch die Arzte. 
3. Wohlgeschmack. 
4. GroBer Nahrwert. 
5. Bekommlichkeit. 
6. Gesundheit. 
7. Starkung der geistigen Krafte. 
8. Alte angesehene Firma. 
9. Wohltuender EinfluB auf den Gesamtorganismus, verlangert das 

Leben. 
10. Schiitzt vor geistiger Ermattung. 
11. Roosevelts personliche Empfehlung. 
12. Kann ohne jede Zubereitung genossen werden. 
13. Billiger Preis. 
14. Wird iiberall konsumiert. 
15. Die Menschen schatzen es. 
16. So unentbehrlich wie die Weihnachtsgans. 
17. Fordert die heimische Industrie. 
18. Konsumiert von Konigen und hochgestellten Personlichkeiten. 
19. Riesige Fabrikanlagen. 
20. Jeder GroBverbraucher erhalt ein Gratisgeschenk. 



The fir t ride in your new closed ('ar might prove to 
be the last if you started without Pyrene protection. 

New en, are just as likely to ,kid or be hit by olher 
carS and "Ium lurtle" as are old ca .... When a car lurns 
OVer and the doo ... jim, Ihere is no melhod of escape 
and 6re may 51.a.r1 instantly. 
Wilh a Pyrene you can pUI OUI lhlt fire It ita Aun ond 
Uve yourself and your car. Have. Pyrene in your neW 
car before you uke your 6 .. , ride. 
Sold by ,a,,,, ... a""" •• oI>il., II",d,,,,, •• and .1<d.iaJl."pp/y dealDs 

PYRENE SAVES 15% ON YOUR 

Abb. 9. Beispiel einer "KurzschluB"-Reklame. 

Text; 
Es 1st geschehen! 
Die erste Ausfahrt in Ihrem neuen gesehlossenen Wagen kann die letzte sein, wenn Sle starten 

ohne den Schutz von Pyrene. 
Gerade neue Wagen konnen leieht ausgleiten oder mit anderen Wagen zusammenstollen und 

sieh wie alte Wagen iibersehlagen. Wenn ein Wagen umstiirzt und die Tiircn werden eingeklemmt, 
dann glbt es keinen Ausweg mehr, um entrlnnen zu konnen, und eln Feuer kann augenblieklich 
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Die Priifung dieser Tabelle zeigt klar, daB die Ergebnisse vollig 
iibereinstimmen mit unserer weiter oben angegebenen Voraussage auf 
Grund der allgemeinen Kenntnis der menschlichen Psyche und auf 
Grund der Kombination der Resultate zahlreicher Untersuchungen 
und Werbefeldziige. Eine solche Ubereinstimmung mit der aligemeinen 
Erwartung und auch mit der tatsachlichen Geschichte der Werbefeld­
ziige der letzten Jahre bestatigt immer mehr das Vertrauen in den Wert 
der Untersuchungen an Konsumenten und in den Wert der Anwendung 
von psychotechnischen Experimenten im Laboratorium fiir den Plan 
und die Durchfiihrung von Reklamefeldziigen. 

Aulgaben : 1. Suchen Sie 10 Reklamen zu finden, die Ihnen auBergewohnlich 
wirkungsvoll erscheinen und 10, die Ihrer Ansicht nach besonders wirkungslos 
sind. Nehmen Sie eine Reklame nach der anderen vor und suchen Sie das Haupt­
interesse bzw. den Haupttrieb, den Hauptinstinkt, auf den sie sich aufbaut, zu 
analysieren. Machen Sie dann eine Zusammenfassung Ihrer Analysen, aus der 
klar ersichtlich ist, in welchen Punkten die wirkungsvollen Reklamen von den 
schlechten abweichen und in welchem Grade die Resultate, die in diesem Kapitel 
aufgefiihrt worden waren, durch die Ergebnisse Ihrer Analysen bestatigt werden. 

2. Versuchen Sie nach dem Gesichtspunkte der drei Grade der Anziehungs­
kraft, die in diesem Kapitel ausfiihrlich beschrieben worden sind, StraBenbahn­
reklame oder die Reklamen der vorhergehenden Kapitel zu klassifizieren unter 
Beriicksichtigung der den verschiedenen .Anziehungsgraden entsprechenden Re­
klamemethoden und der Haufigkeit, mit der diese drei verschiedenen Grade in 
der Praxis angewandt werden. Welche Schliisse konnen Sie daraus ziehen? 

10. Die psychologischen Fnnktionen nnd 
Klassifikationen der Reklame. 

Funktionen der Reldame. Die Arbeit, die irgendeine individuelle 
Reklame leisten soIl, hangt von dem Werbefeldzug ab, innerhalb dessen 
sie angewendet wird. 1m aligemeinen sucht jede Reklame einen Teil 
oder aIle Funktionen der ganzen Verkaufsarbeit zu erfiillen. Diese 
Funktionen sind: 

1. Aufmerksamkeit. 
2. Interesse. 
3. Wunsch. 
4. Uberzeugung. 
5. Handlung. 

ausbrechen. Mit Pyrene Mnnen Sie das Feuer be;m Entstehen ausJiischen und sich selbst und 
Ihren Wagen retten. Installieren Sie Pyrene in Ihrem neuen Wagen, bevor Sie Ihre erste Aus­
fahrt machen. 

Verkauf bei Garagen, Automobilhandlem, Eisenwarenhandlem und Handlem von elektrischen 
Artikeln. 

PYRENE PYRENE 
Manufactoring Gesellschaft totet das Feuer. 
verbiirgt Ihnen Sicherheit. rettet das Leben, 

Pyrene spart 15% Ihrer Feuerversicherungspramie. 



Sine 1777 

Its a fowncs-thats all ou 
need 10 know abouta GJo 

Abb. 10. Beispiel einer Reklame, die sich an die Allgemeinheit wendet. 

Text: 
l!'QWNES. Seit 1777. 

Der Name Fownes ist alles, was Sie von Handschuhen wissen mussen. 
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Bevor jemand etwas kaufen will, muB er zu dem Gegenstand ge­
wissermaBen hingezogen werden, sein Interesse und sein Wunsch danach 
muB sich regen, er muB davon iiberzeugt sein, daB der Kauf des Mikels 
ratsam oder nutzbringend sei, und er muB dazu gereizt werden auch in 
der bestimmten Richtung - namlich den Artikel zu erhalten - zu 
handeln. 

Man sieht im allgemeinen, daB die Reklame eines Postversandhauses 
durch die die Orders direkt ohne jede weitere Bemiihung eingeholt 
werden sollen, aIle diese Funktionen haben muB und oft auch wirklich 
hat; doch die Aufgabe der Reklame ist sogar eine noch vollstandigere, 
als in diesem Spezialfall, in dem die Bedingungen, unter denen die Re­
klame gemacht wird und die Mittel, durch die sie verarbeitet wird, ganz 
besonders gelegen sind. Es handelt sich in diesem Fall um keine ge­
sprochene, sondern um eine gedruckte Reklame. Sie wirkt auf das Auge 
und nicht auf das Ohr. Die Waren, die verkauft werden miissen, sind 
nicht gegenwartig und die vielen Vorziige oder anderen niitzlichen Eigen­
schaften, die sie besitzen, kann sich der Leser nur vorstellen nach den 
Bildern und dem Text, den Illustrator und Autor schaffen. 

1Jberdies gerat eine Reklame in direkte Konkurrenz mit anderen 
optischen Reizen, sowohl Reklamen, Lesematerial, Landschaften, als 
auch anderen Dingen. Oft haben diese Konkurrenzmomente den Vor­
zug, daB das Interesse derjenigen, auf die die Reklame einwirken wlll, 
bereits vorher in gleichem Sinn eingestellt war. Aus diesen GrUnden 
sind die Funktionen der Reklamen auBerordentlich verschieden. Zum 
leichteren Verstandnis wollen wir andere drei Hauptgruppen unter­
scheiden. 

Vollstiindige Reklamen. Die Funktionen einer vollstandigen Re­
klame entsprechen genau dem Ziel einer kompletten Verkaufstatigkeit, 
deren Funktionen ja der Reihe nach oben aufgefiihrt waren, obwohl 
die Reklame oft nicht. die ganze Verkaufsarbeit leisten solI. Sie mag z. B. 
oft nur ein einzelnes Glied in einer Kette von ahnlichen Anpreisungen 
sein, die noch durch andere Werbemittel verstarkt und durch die per­
sonliche Tatigkeit der Reisenden, Agenten, Handler usw. unterstiitzt 
werden. Die vollstandige Reklame dagegen steht fUr sich allein, sie ist 
von keiner anderen Verkaufstatigkeit abhangig. 

Yom psychologischen Standpunkt aus hat sie folgende Funktionen: 
1. Die Aufmerksamkeit anzuziehen. 
2. Interesse zu erregen und dadurch die bereits gefesselte Aufmerk­

samkeit langer festzuhalten. 
3. Assoziationen oder EindrUcke zu erzwingen, die dauernd im Ge-

dachtnis haften bleiben. 
4. Zu iiberzeugen, zu iiberreden, zu reizen. 
5. Spezifische Reaktionen zwingend zu suggerieren. 

Tipper, Reklame. 6 
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Abb. II. Beispiel einer "vollstandigen" Reklame. 

Urn diese Funktionen Zu erfiillen, rniissen wichtige und ausgedehnte 
psychologische Gesetze beachtet werden, so daB jede Funktion einzeln 
in den folgenden Kapiteln eingehend behandelt werden soIl. Man kann 



Fur das gro.Be Publikum bestimmte Reklame. 

Text zu Abbildung 11: 
ROPER 

Komplette Ofenkontrolle. 

83 

Richtige Wiirdigung der Qualitiit ist die Basis eines verniinftigen Urteils. Es ist daher kein 
Zufall, daB diejenigen, deren Besitzung wir bewundern, Roper- Gasherde in ihren Kiichen ·haben. 
Die groi3ere Haltbarkeit, die geschmackvolle Aufmachung, der hohe Grad von Wirtschaftlichkeit 
und die verbiirgten guten Kochresultate des Ropergasherdes machen ihn zu einem entscheidenden 
Faktor einer zufriedenen und sparsamen Hiiuslichkeit. Ropers komplette Ofenkentrolle - die 
Zusammenarbeit des gut ventilierenden Of ens mit der automatischen Temperaturkontrolle ist 
das Resultat von Erfahrungen aus iiber 38 J ahren. Betrachten Sie die neuen Roper-Herde von 
35-300 $ und sagen Sie, wo bessere Gasherde verkauft werden. Das beriihmte Roper-Rezept­
buch mit ausgewiihlten Rezepten wird Ihnen nach Empfang von 35 Cents zugesandt. 

Geo. d. Ropercorporation, Rockford, lllinois usw. 
ROPER 

Gas- & Elektrische Herde. 
Jeder Roper-Gasherd wird von einer Frau inspiziert, bevor er mit der Roper-Qualitiitsmarke 

versehen wird, dem roten Roperband. 
Vergewissern Sie sich, ob das rote Roperband vorhanden ist, ist das der Fall, dann kaufen Sie 

einen Roper-Herd mit kompletter Ofenkontrolle. 

bereits festhalten, daB die oben genannten Funktionen weder im all­
gemeinen, noch in irgendeinem besonderen Fall gleich bedeutend sind; 
z. B. mag das Problem, die Aufmerksamkeit anzuziehen, speziell in dem 
Anfangsstadium eines Werbefeldzugs fur ein neues Produkt von uber­
ragender Bedeutung sein. In einem solchen Fall soUte eine vollstandige 
Reklame den groBten Nachdruck auf die Erfiillung dieser Funktion 
legen oder man soUte z. B. irgendeine andere Reklamemethode an­
wenden. 

Die fiir die Allgemeinheit, das groBe Publikum bestimmte Reldame, 
der Kiirze balber bier einfach Publikumsreklame genannt. Die Publikums­
reklame setzt sich einfach uber einen Tell der Verkaufsarbeit hinweg. 
Sie macht nicht einmal den Versuch, aIle die Funktionen zu leisten, 
die die vollstandige Reklame erfullen solI. Der Wert der Publikums­
reklame richtet sich ganz danaeh, was bereits vorhergehend durch 
andere Reklame oder personliehe Verkaufstatigkeit geleistet worden ist 
und was in Zukunft geschehen soU. 

Manche Publikumsreklamen - (man nennt sie Scherzo, Neek- oder 
Vexierreklamen) ...,.... versuehen nur die Aufmerksamkeit anzuziehen und 
irgendeinen Eindruck tiefer einzupragen. Und zwar braueht dieser 
Eindruek durchaus nicht eine Indentifizierung des Produkts einzu­
schlieBen, so daB im allgemeinen eine Reaktion praktisch ganz unmoglich 
ist. Das Ziel dieser Neckreklamen ist vielmehr eine groBere Bereit­
willigkeit des Publikums, fur die Aufnahme spaterer und ausfiihr­
lieherer Reklamen zu schaffen. 

Aufs engste verwandt, bezuglich der auBeren Aufmachung aber und 
hinsichtlich des Stiles innerhalb des ganzen Werbefeldzugs ganz an­
ders, ist die nachstehende Klasse der Publikumsreklamen, die kurz als 
"Erinnerungsreklamen" bezeichnet werden. Diese Erinnerungsreklamen 
setzen eine Assoziation mit den Artikeln entweder durch fruhere Er. 

6* 



84 Die psychologischen Funktionen und Klassifikationen der Reklame. 

fahrung oder Reklamen Voraus und versuchen nur die Reaktionen in 
bestimmter Weise zu lenken. 

Zu dieser Klasse der "Erinnerungsreklamen" gehoren z. B. die Re­
klamen auf den groBen offentlich aufgestellten Reklameschildem, 
femer StraBenbahnreklamen, die ja nUr eine Erganzung der Zeitungs. 
und Zeitschriftenreklamen bilden, und sich in enger Nachbarschaft 
mit den Verkaufslokalitaten befinden. Publikumsreklamen sind auch 
aus dem Grund besonders geeignet fiir groBe im Freien aufgestellte 
Reklamen, da sie vom Durchschnitt des voriibergehenden Publikums 
nur fiir eine so kurze Zeit betrachtet werden, daB eine vollstandige 
Reklame oft unpraktisch ware. 

Die Publikumsreklame beschrankt sich in keiner Weise auf die 
groBen Reklameschilder, Aushangeplakate, StraBenbahnwagen- und 
ahnliche Reklamen. Die verschiedensten Werbemittel weisen die ein­
zelnen Arten der Publikumsreklame auf, und oft wird sie mit der mo­
demen Neigung zur Spezialisierung und Arbeitsteilung gerechtfertigt, 
die in der Reklame genau so wie in den anderen Zweigen der Verkaufs­
tatigkeit immer mehr ihren Eingang finden SOll' 

Die Spezialreklame. "Bedarfsreklame" - so wird die Spezial­
reklame gewohnlich genannt, - ist vollig in ihrer Art verschieden 
von der Publikumsreklame, obwohl ihr Ziel mit dem der sogenannten 
Erinnerungsreklame sehr stark iibereinstimmt. Die Spezialreklamen 
nehmen gar keine Riicksicht darauf, besondere Aufmerksamkeit zu er­
zielen oder irgendeinen bestimmten Eindruck einzupragen. Tatsachlich 
besitzen sie im allgemeinen eine solche Zuriickhaltung, daB sie oft 
direkt gegen die Gesetze der Aufmerksamkeitserzwingung verstoBen. 

Die Spezialreklamen setzen die Aufmerksamkeit und das Interesse 
des Lesers von vornherein als gegeben VOraUS; sie suchen nur die Reak­
tionen in ganz bestimmtem Sinne zu lenken. Manchmal fiihrt dies 
dazu, nur iiberreden, iiberzeugen oder auch gewissermaBen vorfiihren 
zu wollen, wie das z. B. durch die allgemein bekannten Worte "groBe Be­
lohnung", "keinerlei N achforschung", oder in der Zeitungsabteilung: 
"Verloren und gefunden", taglich geschieht. Es ist also bemerkenswert, 
daB der Spezialreklame gewohnlich weniger daran liegt, die allgemeine 
Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und viele Reaktionen hervorzurufen, 
als vielmehr daran, die gewiinschte Reaktion der einen oder zwei rich­
tigen Personen hervorzurufen. 

Die Reklamen konnen auch noch nach dem Gesichtspunkt der ver· 
schiedenen psychologischen Methoden klassifiziert werden, die sie an­
wenden, um ihre Funktionen zu erfiillen. Die wichtigsten Methoden 
sind die folgenden: 

1. Reflexreklamen. Reklamen, die zu den Reflexreklamen ge­
horen, sind die groBen elektrischen Lichtreklamen z. B. auf dem Broad-
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way und am Timesquare in New-York, oder auf den HauptstraBen 
und Platzen jeder groBen Stadt. Sie verwenden grelle Lichter, teils 
standig leuchtend, teils in gewissen Abstanden aufblitzend, oft in stan­
diger Bewegung, und manchmal werden sogar ganze Handlungen in 
Lichteffekten dargestellt. Andere Arten von beweglichen und automa­
tischen Reklamen gelangen in Schaufenstern zur Verwendung. Diese 
Reflexreklamen machen keinerlei Versuch, die Waren zu verkaufen; oft 
soll nicht einmal irgendeine Assoziation hervorgerufen werden. 1m 
allgemeinen beruht der Hauptzweck nur darin, das Auge des Voruber­
gehenden fUr eine kurze Zeitspanne anzulocken und ihn dadurch 
moglichst zu irgendeiner anderen Reklame hinzulenken, die die Reflex­
reklame begleitet. 

2. KurzschluBreklamen. Weitaus der groBte Teil der Reklamen 
fUr Gegensta.nde des taglichen Bedarfs, fUr Artikel zum personlichen 
Gebrauch und fUr Produkte, die regelmaBig und oft gekauft werden, 
sind sogenannte KurzschluBreklamen. Sie wenden sich in kon­
zentrierter und bestimmter Form an einen oder an mehrere spezifische 
Instinkte, GefUhle, Gemutsbewegungen oder Ideale des Lesers. Jede 
langere Beweisfiihrung und Argumentation ist vermieden. Man ver­
sucht lediglich durch Suggestion auf den Leser einzuwirken, und zwar 
solI diese suggestive Wirkung entweder durch den Reklametext, durch 
Illustrationen oder sogar durch die Form des Arrangements usw. erzwun­
gen werden. 

Wir suchen im folgenden einige der Artikel zu klassifizieren, fUr die 
KurzschluBreklamen besonders geeignet sind: 

a) Artikel fur den personlichen Gebrauch, speziell zum Schmuck 
oder zur Verschonerung der auBeren Erscheinung, d. h. also die Toilette­
artikel, Juwelen, Bekleidungsgegenstanden usw. 

b) Artikel fUr den Gebrauch im Familienkreis, urn die Lebensfreude 
zu erhohen, also z. B. Musikinstrumente, Spielzeug usw. 

c) Artikel, die der personlichen Sicherheit dienen oder dem Indi­
viduum und den Mitgliedern seiner Familie ein langeres Leben zu garan­
tieren erscheinen, wie Sicherheitseinrichtungen, Revolver, auch Ver­
sicherungen usw. 

d) Die meisten Nahrungsmittel, Getranke und Rauchmaterialien, 
besonders solche, die mehr zum GenuB als zur Ernahrung gekauft 
werden, wie Konfekt, Bier, Fruchtsafte, Tabak, Zigarren usw. • 

e) Artikel, die hauptsachlich als Geschenke in Frage kommen, wie 
z. B. Silber, Bucher, Blumen usw. 

3. Sogenannte "lange Leitungsreklamen". Bei der Propa­
ganda fUr Werkzeuge oder andere unpersonliche Gebrauchsgegenstande 
sowie fUr Artikel, die nur in langen zeitlichen Abstanden gekauft werden, 
braucht man ha.ufig einen Reklametext, der ausfUhrliche Begrundungen 
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Abb. 12. Beispiel einer "Langen-Leitungs-Reklame". 

Text: 

Hupmobile. 
Kurbelwelle. Doppelt geharteter Stahl. Ungewohnlich schwere Konstruktion, wiegt 5712 (eng­

!ische) Pfund. Sorgfaltig ausbalanciert. Gewahrt beides, eine statische und dynamische Balance. 
Mit der modernsten verfiigbaren Ausriistung. AIle Lager haben einen grol.len Durchmesser. Der 
Schaft ist gebohrt, urn eine vorziiglich wirkende Hochdruckschmierung zu ermog!ichen. 3 grol.le 
bronzierte Kugellager. Sie sind alle zugleich auf einmal gebohrt, urn voIlige Gleichheit zu gewahr· 
leisten, und mit der Hand an die Kurbelwelle angepaBt. Es wiirde viel billiger sein, aber lange 
nicht so zufriedenstellend, eine Kurbelwelle zu verwenden, die leichter, nicht ausbalanciert und 
nicht fiir Hochdruckschmierung gebohrt ware; wenn man aul.lerdem einfache Lager verwenden 
wiirde, die nicht mit der Hand angepal.lt und die aus Bronze sind. 

Der gesunde Menschenverstand sagt Ihnen, "nur das ist richtig": Einen Wagen nicht ZlI 

kaufen, bevor Sie wissen, wie er gemacht ist. 
Sie konnen sleh zu etwas entschliel.len: Entweder Sie bemessen den 'Vagen, den Sie kaufen 

wollen naeh dem MaBstab eines Hupmobile beziiglich der Qualitat und des Wertes, oder 
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Sie werden keinen Wagen erhalten, der sein Geld wert ist. Priifen Sie, was Sie schon immer 
wissen wollten. Sie haben schon immer das Hupmobile bewuBt und unbewuBt als "das" Hup· 
mobile bewundert. Friiher haben Sie einen weniger sorgfiiltig gebauten Wagen gekauft. Sie be· 
standen darauf, genau zu wissen, daB dieser andere Wagen den echten Maschinenwert und die· 
selbe Zuverliissigkeit hat, die Sie beim Hupmobile in viel hOherem Grade als bei irgendeinem 
anderen Wagen seiner Klasse voraussetzen. 

Jetzt, bevor Sie irgendeinen anderen Wagen kaufen, gehen Sie einen Schritt weiter. Kaufen 
Sie iiberlegt und mit offenen Augen, denken Sie, wie schwer Sie Ihr Geld verdienen miissen. Denken 
Sie an den Wagen in bezug auf die Leistungsfahigkeit, die Widerstandsfahigkeit, den Wegfall von 
schwachen Stellen in der Struktur, das Material und den auBerst kalkulierten Dollar-Wert. Lassen 
Sie sich nicht durch viel Geschrei oder ein gliinzendes AuBere verbliiffen. Der einzige sichere Weg 
ist, die absoluten Tatsachen kennenzulernen. Um Ihnen zu helfen, diese auf der einzig prak· 
tischen Basis kennenzulernen, hat Hupmobile eine revolutioniire Leistung vollbracht. Die Hup­
mobile·Gesellschaft fordert Sie auf, das Hupmobile Teil fiir Teil mit irgendeinem anderen Wagen, 
mit irgendeiner anderen Marke bei irgendeinem Preis zu vergleichen. Um Ihnen dies praktisch 
und leicht zu ermiiglichen, hat Hupmobile seine beriihmten Ausstellungen der einzeJnen Teile 
hergestellt und hat verborgen angebrachte wichtige Teile sozusagen ans Licht gebracht, wo sie 
jedermann sehen kann. Sie sehen auf diesen Schautafeln, welche Teile hergestellt werden und 
auf welche Weise. Mit roter Tinte, deutlich genug, sind die geringerwertigen Materialien und 
schlechteren Fabrikationsprozesse beschrieben, die oft angewandt werden. Dies wird Ihnen be­
weisen, daB Sie keinen besser hergestellten Wagen finden kiinnen als das Hupmobile. Dies ist 
die reine Wahrheit, es sei denn, Sie finden einen Wagen, der beziiglich der Qualitat der Herstellung 
und der verwendeten Materialien der Struktur.und det Starke der Maschine und der Giite des 
Fabrikationsprozesses dem Hupmobile gleichkommt. 

Bevor Sie nicht einen solchen \Vagen gefunden haben, ist der Kauf eines anderen Wagens, 
ganz gleich zu welcher Befiirderung, nicht gerechtfertigt. 

Der Weg klug und wohlfeil zu kaufen, 
Wir kennen ihn. Hunderte und Hunderte machen diese Priifung der einzelnen Teile, die die 

einzig wirkJiche bildet, um aile Tatsachen kJarzulegen. U nd ein iiberraschend groBer Prozentsatz 
kauft HupmobiIe. Machen Sie die Priifung, iiberzeugen Sie sich selbst und dann, wenn Sie 
die bestimmten stahlharten unwiderlegbaren Griinde fiir die tJberlegenheit des Hubmobiles wissen, 
dann kaufen Sie Ihr Hupmobile. 

Hupp-Motorcar·Corporation, Detroit Michigan. 

enthii.lt. Diese sogenannten "langen Leitungsreklamen" enthalten oft 
ausfuhrliche Beweisfuhrungen, suchen den Leser aufs eindringlichste 
zu uberzeugen; sie laden oft dazu ein, den angepriesenen Artikel mit 
Konkurrenzartikeln zu vergleichen und fuhren gewohnlich dazu, die 
Verkaufsmomente und die angepriesenen Vorziige genau abzuwagen. 
Meistens erfolgt eine derartige Beweisfuhrung der langen Leitungs­
reklamen unter Verwendung ausfiihrlichen Textmaterials, aber es konnen 
auch andere Methoden fUr dasselbe Ziel angewandt werden. Diese Me­
thoden erstrecken sich meistens darauf, die in Worten gefuhrte Beweis­
fuhrung durch irgendwelche Illustrationen noch viel klarer und uber­
zeugender zu gestalten. 

1m folgenden suchen wir die Artikel zu klassifizieren, fur die im 
allgemeinen die "lange Leitungsreklame" in Betracht kommen wird. 

a) AIle Artikel fiir geschiiftliche, landwirtschaftliche oder industrielle 
Zwecke, z. B. Maschinen, Bureauar'Akel, landwirtschaftliche Gerate, 
Werkzeuge usw. 

b) Artikel fUr das Baugewerbe, wie Dachdeckmaterial, Tapeten, 
Bauholz usw. 

c) Artikel, die nicht um ihrer selbst willen, sondern nur als Zubehor 
gekauft werden, z. B. Autoreifen, Schmierol, Gummischuhe usw. 
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Abb. 13. Beispiel einer BOg. rationalistischen Reklame (viele Griinde sind 
aufgezahlt, die auf irgendeinen Instinkt wirken sollen)_ 

Text: 

Fenster, die Ihre Freunde bewundern werden. 

Fliigelfenster in Ihrem Reim werden Ihre Freunde bewundern, genau so, wie Ihre sorgsam 
ausgewlihlten Mobel und Tapeten. Der Reiz, den Fliigelfenster dem AuBeren und Inneren eines 
Rauses verleihen, ist einer der wichtigsten Anziehungspunkte eines neuen Rauses, und wenn Ihre 
Fliigelfenster aus Truscon- Stahl sind, konnen Sie sicher sein, daB Ihre Fenster vollendete 
Schiinheit, Dauerhaftigkeit und 100 prozentige Ventilation geben. Truscon-Stahl-Fliigelfenster 
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d) Artikel, in denen eine sehr schade Konkurrenz fiir den Ahsatz 
in Frage kommt, wie z. B. Automobile, Sicherheitsrasierapparate, 
Zahncremes usw. 

e) Artikel, die mehr als Kapitalanlage in Frage kommen, wie z. B. 
Grundstiicke, Bauplatze, Reklameflachen usw. 

In noch vielen anderen Fallen wird ein Text mit ausfiihrlichen Be­
griindungen erforderlich sein, je nach den besonderen Marktverhalt­
nissen oder nach der besonderen Kauferschicht, auf die die Reklame ein­
wirken will. 

4. Sogenannte rationalistische Reklamen. In den letzten 
Jahren wurde dieser vierte Reklametyp immer haufiger angewandt und 
verdient unser ganz spezielles Interesse wegen der wichtigen psycho­
logischen Prinzipien, denen dieser Typ gerecht zu werden sucht. Zu den 
normalen Funktionen des Menschen gehort es, zu handeln, zu urteilen, 
zu glauben und zu wahlen aus instinktiven, gefiihlsmaBigen Griinden, 
und dann, nachdem die Handlung vollbracht ist, ihre Rechtfertigung 
oder Verteidigung mit intellektuellen oder logischen Griinden zu ver­
suchen. So mag vielleicht jemand deshalb ein Auto kaufen, weil sein 
Nachbar eines besitzt, weil es gerade die gro.Be Mode ist, weil es seiner 
Eitelkeit schmeicheln wird oder aus irgendeiner anderen Gemiits­
bewegung heraus. Aber nachdem er das Auto l).un einmal gekauft hat, 
sucht er dies durch logische Griinde zu rechtfertigen, wie "ich spare 
sehr viel Zeit"; "ich mache meiner Familie Freude", "ich kann es 
ganz gut im Geschafte brauchen" usw. 

Die Reklamefachleute haben nun angefangen, diesen menschlichen 
Trieb zu verstehen und ziehen Nutzen daraus bei der Konstruktion der 
Reklamen fUr viele Produkte, bei denen in erster Linie auf die Sinne, 
Instinkte und Gefiihle eingewirkt werden soIl. Manche dieser Reklamen 
beginnen in der Art einer Kurzschlu.Breklame, und spater bringen sie 
dann eine Menge von logischen Griinden fiir den Kauf. Diese logischen 
Griinde mogen tatsachlich nur geringen Einflu.B auf die Entschliisse 
des Kaufers ausiiben, aber sie festigen ihn' gegen die Einwande seines 
Gewissens, seines Bankiers, seines Chefs. Manche derartige ratio­
nalistische Reklamen enthalten tatsachlich nur logische Griinde im 
Reklametext; die Kurzschlu.Bmethode, die auf das Gemiit einzuwirken 

haben elne gute Wettersicherung nach allen Selten und sind geschiitzt gegen Sturm und Rost 
und erfordern keine Reparaturen. Truscon-Stahl-Fliigelfenster kiinnen immer leicht geiiffnet und 
geschlossen werden. Sie bleiben niemals stecken, werfen sich und kriimmen sich nicht. Ihr nied­
riger Preis, vereint mit der Tatsache ihrer bequemen Installierung in jeder Mauer, lassen sie als 
wiinschenswert fiir jeden Eigentiimer eines groBen oder kleinen Hauses erscheinen. 

Verkauf durch Baumaterialien-, Eisenwaren-Handler und Zimmerleute. 
Truscon 

Steel Company 
Youngstown. 

Dieses interessante Buch iiber Truscon-Stahl·Fliigelfenster gibt genauen AufschluB. Schreiben 
Sie um ein Gratis-Exemplar. 
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sucht, zeigt sich in der Form von irgendwelchen im Text befindlichen 
Illustrationen oder anderen Elementen der Gesamtreklame. 

Wir mogen z. B. groBen Appetit nach Datteln, Niissen oder Frucht­
saften und irgendwelchen Getranken haben, aber wir straub en uns, 
diesen Wiinschen nachzugeben, aus dem Gefiihl heraus, daB es sich urn 
Luxusartikel in diesen Fallen handelt. Wenn wir aber auf einer Reklame 
in iiberzeugender Weise ausgefiihrt sehen, daB aIle diese Artikel einen 
hohen Nahrwert besitzen, dann konnen allmahlich aIle Hemmungen, 
die sich bisher dem Kauf hindernd in den Weg gestellt haben, ver­
schwinden. Daher ist die sogenannte rationalistische Reklame besonders 
niitzlich, wenn es sich urn Waren handelt, die, obwohl sie eine starke 
personliche Anziehungskraft besitzen, mit sozialen oder moralischen 
Hemmungen rechnen miissen. Daher wurde z. B. Bier friiher (in den 
Vereinigten Staaten) auf Grund seiner nahrhaften und wohlbekommlichen 
Qualitaten angepriesen. Oft finden wir auch bei den Reklamen fiir 
irgendwelche kosmetischen Mittel den Hinweis darauf, daB die auBere 
Erscheinung sehr viel zum geschaftlichen Erfolg beitragt. 

Aufgaben: 1. Wahlen Sie aufs Geratewohl drei ganzseitige Reklamen. Unter­
suchen Sie jede nach folgenden Gesichtspunkten: 

a) Suchen Sie die Erfiillung fiir aIle funf typischen Aufgaben der Verkaufs­
tatigkeit, wie in diesem Kapitel ausfiihrlich geschildert ist. 

b) Welche einzelnen Komponenten jeder Reklame sollen zur Erfiillung dieser 
einzelnen Funktionen dienen? 

c) Wird jede Funktion durch ein verschiedenes Strukturelement erfiillt oder 
kommt die Reklame als Gauzes diesem Ziel nahe? 

2. Stellen Sie Reklamen in folgender Weise zusammen, daB Sie ein Muster-
beispiel fiir jeden der nachstehend aufgefiihrten Reklametypen aufweisen konnen: 

a) Vollstandige Reklamen, 
b) Publikumsreklamen, 
c) Spezialreklamen, 
d) KurzschluBreklamen, 
e) lange Leitungsreklamen, 
f) Rationalistische Reklamen. 

11. Die Aufmerksamkeitsgesetze in ihrer 
Anwendung fur den Aufban der Reklame. 
Die Bedeutung der Aufmerksamkeit. Das erste und wichtigste Ziel 

einer Reklame ist, gesehen zu werden. Wenn eine Reklame nicht die 
Aufmerksamkeit des Publikums erzwingen kann, dann sind ihre anderen 
Werte vollkommen nutzlos; daher ist das Studium der Methoden, die 
diese Aufmerksamkeit erzwingen sollen, geradezu lebenswichtig fiir den 
Plan und die Ausfiihrung jeder Reklame. 1m folgenden sollen nun die 
wichtigsten Tatsachen bez. der Aufmerksamkeit in ihrem Verhii.ltnis 
zu den Reklameelementen naher aufgefiihrt werden. 



GroBe. - Stellung der Reklame. 91 

GroBe. Bei gleichen anderen GroBen gilt das. Gesetz, daB der Auf­
merksamkeitswert einer Reklame um so groBer ist, je groBer der be­
nutzte Raum ist. Aber der Wert wachst nicht im Verhaltnis mit der 
GroBe (und der Kosten). Hier gilt das Gesetz von der Verringerung des 
Effektes, da der Aufmerksamkeitswert viel langsamer wachst als die 
beniitite Reklameflache. Dnd zwar wachst der Wert ungefahr im Ver­
haltnis zur Quadratwurzel der Flache, d. h. also, der Aufmerksamkeits­
wert einer halben Seite ist nicht 4 mal so groB wie der einer achtel 
Seite, sondern er ist nur 2mal so groB. 

DieseTatsache fand man erst, als man begann, die Zahl der Anfragen, 
die auf eine Reklame hin einliefen,. statistisch festzuhalten_ Wenn 
74 Seite hundert Anfragen zur Folge hatte, dann entschied sich der Auf­
traggeber meistens dahin, dieselbe Reklame auf einer ganzen Seite 
zu bringen in der Hoffnung, darauf vierhundert Anfragen zu erhalten. 
Zu seiner Uberraschung erhielt er aber nur ungefahr zweihundert. 
Zahlreiche andere Experimente haben zusammen mit den Erfahrungen 
der Praxis eindeutig bewiesen, daB auch fiir den Aufmerksamkeitswert 
im Verhaltnis zu der Anzahl der eingehenden Anfragen das Quadrat­
wurzelgesetz gilt. 

Dieses Gesetz zeigt, daB die Wahl einer moglichst vorteilhaften 
GroBe der Reklameflache fiir eine gegebene Aufgabe zum groBen Teil 
von der Hohe des Profites abhangt, der bei jedem Kunden erzielt wird. 
1m allgemeinen kann man sagen: "Je geringer der Profit ist, desto 
kleiner ist der vorteilhafteste Betrag der anzuwendenden FIache." 
In vielen Fallen wird die Anwendring von ganzseitigen oder doppel­
seitigen Reklamen gerechtfertigt sein, da die Kosten fiir die beniitzte 
Flache gering sind im Vergleich zu dem Nutzen, der im Verkauf erzielt 
wird, - sei es im Einzelverkauf oder bez. der Gesamtsumme der Kaufe, 
die die Kundschaft machen wird. - Ubrigens veranlaBt sehr haufig die 
Konkurrenz den Kaufmann dazu, eine groBere Reklameflache zu be­
niitzen als er sonst fiir notig erachten wiirde, obwohl dieses Konkurrenz­
moment nie der einzige und ausschlaggebende Faktor sein soUte. Denn 
oft kann die Aufmerksamkeit durch viel bessere Methoden als durch 
die bloBe GroBe garantiert werden. 

Stellung der Beldame. Der Ausdruck "besonders giinstige SteHung" 
bezieht sich gewohnlich auf Zeitungen und Zeitschriften. Natiirlich 
gibt es auch besonders giinstige SteHungen innerhalb anderer Typen 
von Werbemitteln, wie z. B. auf einer Plakatsaule. Auch. die groBen 
Reklameschilder an den Kurven oder Kreuzungen der LandstraBe be­
sitzen einen viel groBeren Aufmerksamkeitswert als andere. Der re­
lative Wert der verschiedenen Platze der Reldame in einer Zeitschrift 
ist ziemlich genau wissenschaftlich bestimmt worden. 

Fiir eine Zeitschrift gilt der Satz, daB Anfang und SchluB den groBten 



CWhen Mother issues 
specifications for a job 

FUNNY thing about women­
folk. When they put us on one 

of those round-the-house carpenter 
jobs. they not only tell us we've got 
to do it but they look at us in a way 
that says we can't! 

Let's get together on this thing. men! 
We can't do a regular job when we 
use a can-opener lor a scrcw-driver 
and a bread-knife Jor a saw. We've 
got to have tools - good tools. 

Let's show 'em. Begin to assemble 
your complete tool outfit with a Si· 
monds Hand Saw,a Simonds Hack 
Saw and a Simonds File. Then 
you11 have tools-tools that were 
lamed lor their cutting quaJities be­
lore most of us cut our baby teeth. 

There is a Simonds Saw, File or 
Machine Knile lor every cutting 
purpose-Iorstee~ wood, paper, ice, 
leather, cork, rags-produced, from 
raw material to finished product, in 
Simonds plants where its quality is 
certified. But to get the genuine. 
you must say SI-MONDS. 

SIMONDS SAW AND STEEL CO. 
"The. $dW Malccn'· £a,ablhhcd' f812 

Ficchburg, M,us. 
B.a"C''' Ollice. In Pr~ " t'I J)t:II ellie. 

Abb.14. Beispiel fiir den Verkauf von Werkzeugen mittels KurzschluBreklame_ 
Erregt das Interesse, aber wirkt nicht uberzeugend aus psychologischen Grunden. 

T ext: Es ist ein lustiges Ding mit den Frauenzimmern. Wenn sie uns eine von den hauslichen Schrei­
nerarbeiten aufgeben, dann erzahlen sie uns nicht nur, was wir tun sollen, sondern sie blicken auf 
uns in einer Weise, die bedeutet, daC wir es ja doch nicht zustande bringen werden. Manner,laCt 
uns zusammenhalten. Wir konnen keine richtige Arbeit leisten, wenn wir einen Biichsenoffner 
als Schraubenschliissel und ein Brotmesser als Sage benutzen, wir miissen Werkzeuge haben, 
gute Werkzeuge. 

LaCt uns sie Euch zeigenl Fangen Sie an, Ihren Handwerkskasten vollstandig auszuriisten 
mit einer Simond's Handsage, einem Fuchsschweif und einer Feile. Dann werden Sic Werkzeuge 
haben, die von jeher beriihmt waren fiir ihre Qualitiit, noch bevor die meisten von uns Zahne 
hatten. Es gibt Simond's Sagen, Feilen und Kreissiigen fiir jedes zu zerschneidende Material, fiir 
Stahl, Wolle, Papier, Eis, Leder, Korner, Steine. AIle Werkzeuge sind hergestellt, vom Rohmaterial 
bis zum Fertigprodukt, in den Simond's Fabriken, wo auch ihre Qualitiit nochmals nachgepriift 
und garantiert wird. Aber, um die richtigen zu erhalten, miissen Sie immer Simond's verlangen. 

(Unter der Illustration): Wenn Mutter genaue Anweisungen fiir eine Arbeit gibt. 
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Aufmerksamkeitswert besitzen. Die Einbanddeckblatter, und zwar innen 
und auBen, sowie die nachstfolgenden Seiten besitzen den groBten Auf­
merksamkeitswert. In den nun altmodisch gewordenen Zeitschriften 
mit scharf abgetrennten eigentlichen Reklameteilen hatte der vordere 
Reklameabschnitt einen ungefahr 25 % groBeren Aufmerksamkeits­
wert als der hint ere Reklameabschnitt. Dies riihrt teils daher, 
daB der vordere Teil kleiner gehalten wurde und teils daher, daB der 
Durchschnittsleser meist alle Seiten des vorderen Reklameteiles iiber­
flog, um mit der eigentlichen Lektiire des Hauptteiles der Zeitschrift 
beginnen zu konnen. Und zwar hatten die Reklameseiten, die dem Haupt­
teil am nachsten standen - sowohl die vordere wie die hint ere - einen 
viel groBeren Aufmerksamkeitswert, als die iibrigen Reklameseiten, 
und zwar war dieser Wert bis zu 100 % groBer, wenn es sich um einen 
besonders umfangreichen Reklameteil handelte. 

Die daraus folgenden Prinzipien werden in gewissem Grade in weit­
verbreiteten Zeitschriften, wie z. B. "The Saturday Evening Post" stark 
angewandt, d. h. die Reklamen sind innerhalb des gesamten Textes der 
Zeitschrift verstreut. Die Deckblatter und die dem Umschlage zunachst 
folgenden Seiten haben einen etwas groBeren Aufmerksamkeitswert, aber 
ane anderen sind hinsichtlich dieses Wertes ziemlich gleich dank der N ach­
barschaft des Textes bei durchweg allen Reklamen. Diese z. T. gegliickte 
Beseitigung des miBlichen Problems "der besonders hervorgehobenen 
und giinstigen Stellung" ist der Hauptgrund fiir die ausgesprochene 
Vorliebe des Publikums fiir derartige Zeitschriften, die sich in den letzten 
J ahren immer starker zeigte und die viele Verleger von Zeitschriften des 
friiheren Stils veranlaBt hat, ihre Blatter nach dem oben angegebenen 
Muster zu andern. Man nimmt auch allgemein an, obwohl es noch nicht 
bewiesen wurde, daB die Verteilung der Reklamen innerhalb des Textes 
den durchschnittlichen Aufmerksamkeitswert der Reklameseiten er­
hoht. Auf alle Falle hat man herausgefunden, daB der geringere Auf­
merksamkeitswert mancher Seiten nur dadurch beseitigt werden kann, 
daB man der Reklame einen Platz neben einem Texte zuweist, der tat­
sachlich gelesen wird. 

Zahlreiche Studien sind durchgefiihrt worden bez. des relativen 
Wertes der rechten und der linken Seiten. Wenn als MaBstab fiir den 
Aufmerksamkeitswert die Gedachtniswerte der einzelnen Seiten beniitzt 
wurden, dann waren die Resultate gewohnlich etwas giinstiger fiir die 
rechten Seiten. Neuere Untersuchungen, die Nixon in sehr groBemMaB­
stabe durchgefiihrt hat, - hierbei wurde die tatsachliche Aufmerksam­
keitsdauer fiir die beiden Seiten dadurch bestimmt, daB die Zeit genau 
gemessen wurde, die der Leser fiir die Priifung jeder Seite verwandte, 
wenn diese lediglich seinem eigenen Ermessen anheim gestellt war -
zeigen eine viel groBere Zuverlassigkeit. Sie haben ergeben, daB die 
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Leser zuerst die linke Seite fixieren, daB aber diese Neigung, die linke 
Seite anzublicken, im Lauf der Zeit'rasch abnimmt; aber nichtsdesto­
weniger bleibt ein etwas groBerer Gedachtniswert fUr die linke Seite 
erhalten, der die groBte, erste Aufmerksamkeit gewidmet wurde. 

Stellung auf der Seite. Experimente zeigen stets, daB die obere Halfte 
der Seite einen groBeren Aufmerksamkeitswert als die untere Halfte 
besitzt, und daB anderseits auch die rechte Halfte in dieser Hinsicht 
der linken Halfte einer Seite iiberlegen ist. Man hat auch auf Grund 
von Experimenten herausgefunden, daB die vertikale Einteilung der 
Seite der horizontalen ungefahr 25 % hinsichtlich des Aufmerksamkeits­
wertes iiberlegen ist. Die vertikale Einteilung ist also nicht nuran­
ziehender bez. der auBeren Aufmachung, sondern dient viel besser 
den Prinzipien der Gruppierung. Noch eine andere Regel hat sich ganz 
allgemeinfiir den Aufmerksamkeitswert ergeben, namlich daB die Stellung 
am auBeren Teil der Seite, der Stellung im inneren Teil iiberlegen ist. 

WeiBer Rand und Kontrast. Der Aufmerksamkeitswert kann dadurch 
gesteigert werden, daB die Reklame von einem weiBen unbedruckten 
Rande eingerahmt wird, und zwar hat diese weiBe Umrandung haupt­
sachlich den Zweck, die Reklame von anderen konkurrierenden Anzie­
hungsmomenten, entweder von anderen Reklamen oder vom Text zu 
isolieren. Bis zu einem gewissen Grenzpunkte wachst der Aufmerksam­
keitswert mit der GroBe dieser weiBen Umrandung. Wird jedoch der 
Punkt iiberschritten, dann ist diese Methode verschwenderisch, da dann 
die Steigerung des Aufmerksamkeitswertes in gar keinem Verhaltnis 
mehr zu den Kosten dieser Umrandung steht. 1m allgemeinen gilt 
die Regel: 

"Am giinstigsten ist der weiBe Rand, der ein Zehntel der Flache 
des Reklametextes selbst einnimmt. Fur eine einfache Reklame in den 
Tageszeitungen darf dieser Betrag fiir die weiBe Umrandung noch 
etwas groBer genommen werden." 

Mit den anderen Kontrastmitteln verhalt es sich ziemlich ahnlich. 
Wenn z. B. aIle Reklamen im selben Stile oder in derselben Farbe ge­
halten sind (also z. B. schwarz auf weiBem Hintergrund), dann mag die 
Anwendung eines ganz anderen Stiles einen erhohten Aufmerksamkeits­
wert besitzen, (also z. B. der umgekehrte Druck mit weiBen Lettern 
auf schwarzem Hintergrund). Dasselbe gilt fUr Unterschiede in der 
GroBe, der Form, des Stiles, der' Drucktypen, der Gruppierung und 
ahnlichem. 

Intensitat. Die Anwendung von intensiv schwarzen Lettern oder 
lebhaften Farben werden den Aufmerksamkeitswert bedeutend er­
hohen. Diese Methoden, wie auch aIle diejenigen, die am besten unter 
das Kapitel "Kontrastmittel" eingereiht werden konnen, werden von 
der Mehrheit der Verleger aufs Starkste bekampft. Viele Verleger 
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Abb. 15. Beispiel einer richtigen Anwendung der Farbe. 

Text: Die reine, klare, goldene Farbe von Texaco-Motorol spricht solort fUr dessen 
Qnalitat. Texaco-Gasoline (das fliissige Gas) garantiert die hochste solort verfiigbare Kraft. 
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haben strenge Vorschriften bez. des Stiles und der GroBe der Druck­
typen, die sie fiir die Reklameseiten ihrer Zeitschriften gestatten und 
sie schreiben z. B. auch vor, daB groBgesetzte Typen nur von einem in­
tensiven Schwarz bis zu einem mittleren Grau abgetont werden diirfen. 
Dieselben strengen Gesetze gelten fiir groBe schwarze Flachen in Illu­
strationen oder sonst irgendwo. Diese Vorschriften der Verleger ent­
springen teils dem Wunsche, die Werbemittel, die zur Erzwingung der 
Aufmerksamkeit angewandt werden, nach Moglichkeit zu egalisieren, 
um dadurch allen Reklameauftraggebern die gleichen Aussichten und 
Moglichkeiten fiir ihre Anpreisungen zu geben, teils aber auch asthe­
tischen und praktischen Erwa.gungen, um die auBere Erscheinung der 
Zeitschrift im ganzen gewissermaBen zu schiitzen. Man kann sich leicht 
vorstellen, wozu der uneingeschrankte Wettbewerb in der Anwendung 
von intensiven Farben, schreienden Kontrasten, schwarzen Flachen 
und verschiedenen Drucktypen fiihren wiirde. Tatsachlich decken 
sich in diesem FaIle die Interessen der Verleger und die ihrer Reklame­
kunden. Denn aIle diese mechanischen Mittel, die die Aufmerksamkeit 
erregen sollen, haben nur einen zeitlich beschrankten Wert. Sie halt en 
die Aufmerksamkeit nicht dauernd fest, die sie vielleicht erregen konnen. 

Interesseerwecknng. Die zweite Grundbedingung fUr eine Reklame 
ist, daB sie gelesen wird. Darunter verstehen wir nicht, daB unbedingt 
Wort fiir Wort des gesamten Textes gelesen wird, sondern die Auf­
merksamkeit soIl nur so lange und fest genug gefesselt werden, um die 
Hauptmomente und das Wesentliche der Reklame zu erfassen, ob es 
sich nun um eine Anpr~isung in Worten, in Bildern oder in anderen 
Symbolen handelt. Daraus ergibt sich, daB wir die Faktoren genau stu­
dieren miissen, die nicht nur die urspriingliche Aufmerksamkeit erregen, 
sondern auch solche, die sie festhalten sowie endlich jene, die dauernde 
Eindriicke anstreben. 

Die hier beschriebenen mechanischen Faktoren erfiillen diese Aufgabe 
nicht. Sie fesseln das Auge, aber nicht immer auch den Geist; sie ver­
mitteln Eindriicke, die selten etwas mit dem anzupreisenden zu tun 
haben. Wir miissen uns daher den wirksameren Faktoren zuwenden, 
die unter der Bezeichnung "Interesseerweckung" bekannt sind. 

Neugierde. Der allgemeine Instinkt der Neugierde veranlaBt uns, 
irgendeiner neuen oder neuartigen Sache unsere Aufmerksamkeit zu 
schenken. Es ist daher eines der ersten Ziele des Reklamefachmanns, 
eine Reklame zu konstruieren, die moglichst neuartig ist und sich scharf 
von ihrer Umgebung abhebt. Und zwar mag diese Neuartigkeit an der 
Illustration, an der Anordnung oder am Text selbst liegen. Hierbei 
muB man sich jedoch vor allem vor einer Gefahr hiiten, namlich daB 
die Aufmerksamkeit nicht auf die Interessenerweckung selbst mehr 
gelenkt wird als auf die Ware, die Beweisfiihrung oder das Verkaufs-
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The needle that knits metals 

One of the interest. 
ing departments of 
the General Elcctnc 
Company's works 
at Schenectady is 
the School of Elec­
tric Welding, to 
which any manu· 
facturer may send 
men for instruction. 

There was a time when a broken 
wheel would tie up a big plant for 
days. 

Now electric welding tools liter­
ally knit together the jagged 
edges of metals and insure un- · 
interrupted production. That 
means steady wages, steady 
profits, and a lower price to the 
consumer. 

ELECtRIC 
Abb. 16. Ein Beispiel dafiir, wie eImge elementare Andeutungen, richtig an· 

gewendet, schnelle Auffassung begiinstigen. 

Text: 
Links oben: Als die Speichen und das Schwungrad dieser groBen Maschine auseinander· 

sprangen, waren die notigenReparaturen durch elektrisches Schwe.i/3en in 3stiindigerArbeit erledigt. 
Die Nadel, die Metall zusammenniiht. 

Es gab eine Zeit, in der ein zerbrochenes Rad den Betrieb einer groBen Fabrikanlage tagelang 
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moment. Scheinbares Geschick bei der Herstellung einer Reklame kann 
also ihren Erfolg direkt in Frage stellen. 

Bilder und Illustrationen. BUder und lllustrationen jeder Art, ein­
schlie13lich Landkarten, Blaudruck, Diagrammen und Tabellen sind 
wirksame Faktoren, die Aufmerksamkeit zu erregen und festzuhalten. 
BUder erfiillen ihren Zweck am besten, wenn sie Menschen zeigen, die 
mit irgendeiner Tatigkeit beschaftigt sind und wenn diese Tatigkeit zu 
dem angepriesenen Artikel paBt. 

Bei der Darstellung dieser Tatigkeit sollte "das Gesetz des Ruhe­
punktes" streng eingehalten werden. Nach diesem Gesetze sollte z. B. 
die Darstellung einer lebhaften Tatigkeit irgendeines beweglichen 
Gegenstandes oder z. B. eines Armes oder Beines in der Weise erfolgen, 
da13 dieser Gegenstand bei einem tatsachlichen Ruhepunkt, aber gerade 
vor oder nach der wirklichen Bewegung dargestellt wird. Z. B. sollte 
also der Springer so dargestellt werden, da13 seine Beine voll ausgestreckt 
sind kurz vor dem Moment des Niedersprunges. 

Nixon bestimmt zur Messung der Aufmerksamkeit die tatsachliche 
Zeit, die die Versuchspersonen fiir die Betrachtung von Reklamen 
unt'er genau bestimmten Bedingungen aufwenden; hierbei fand er, 
daB irgendwelche Bilder von Menschen nicht nur die urspriingliche 
Aufmerksamkeit besser erregen, sondern auch starker festhalten und 
einen viel hOheren Gedachtniswert als Abbildungen irgendwelcher 
unbelebter Objekte besitzen. Bei seinen Versuchen ergab sich ferner, 
da13 selbst ungeeignete lllustrationen die Aufmerksamkeit in hoherem 
MaBe erzwingen, obwohl die Wahrscheinlichkeit bestand, "da13 ihnen 
die Bildung von Assoziationen, die fiir die spatere Erinnerung und 
fiir den Kauf des Artikels au13erst vorteilhaft sind, nicht gliicken 
wiirden." 

Farbe. Die Anwendung der Farbe ist bei den heutigen Reklamen 
stark verbreitet. Unter den zahlreichen Griinden dafiir sollen die fol­
genden aufgezahlt werden: 

1. Die Farbe findet Verwendung als Hintergrund fiir das wirksamere 
Hervortreten der anderen Reklameelemente. 

2. Sie wird gebraucht zur genaueren und scharferen Darstellung 
der auBeren Erscheinung, der Struktur und anderer Eigenschaften des 
angepriesenen Artikels. 

3. Die Farbe kann die Qualitat des Artikels viel besser ausdriicken. 
4. Die Farbe kann der Harmonie und der gesamten Atmosphare 

storen konnte. Jetzt schwelf3en elektrlsche Schweif3apparate buchstablich die Rander der zero 
sprengten MateriaIstiicke zusammen und verbiirgen ununterbrochene Produktion. Dies bedeutet 
standige Lohne, standige Profite und elnen geringeren Preis fiir den Konsumenten. 

(Links unten:) Eine der interessantesten Abteilungen der General-Elektrlc GeseIIschaft in 
Schenectady ist die Schule fiir elektrisches SchweiBen, in die jeder Fabrikbesitzer Leute zur Aus­
bildung schicken kann. 

Tipper, Rekiame, 7 
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years from now-just when he 
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vocational rraining school! 
The "Want Ads" of the news­
pa~rs tell many a heart-breaking 
Slory of mere children thrown 
Into the terrific com~tilion 
of the working world, with­
out training, without equipment. 
Look through the "Help Wanted" columns 
in the newspa~rs and read advcrti""ment 
after .dverti""ment ~ginning "Ex~rt", 
"Com~tent", "Educated", and then end­
ing up with either "big pay" or "high salary 
for the right man". 

You do not want your child to take a back 
sut in lif •. You do want him to ~ a leader 
in his chosen line. 
JUSt about one family in three can afford to co­
tenheir boy in high school and only one fam­
ily In Nt') Can see him clear through college. 
Now what are you doing to make it possible 
for your boys and girls to get :t good edu­
cation/ How afe you going to have the 
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is 'J\d" 
money ready when you 
must have it-in 15 or 
10 Jears, or sooner! 

Colleges an all kinds of schools 
tpstmoney. 

Then why not do these essenlial 
things and do them now! 

lst - Find how much it will 
cost to .lIive your children the 
kind of higher education you 

want them to have. 
2nd-If you h.ve the money now, put it 

aside. 
Jrd-If you haven't the money, figure out 

a way of uving for yout Education Fund. 
4th- Begin now-this week-to lay aside 

the fir5t small installment. 
The mere fact that hi. father 
and morher afe making a sacri­
fice for him, is Iihly to inspire 
any red-blooded boy to rna"" 
,oad and get ready (ot his billop­
portunity. The pride of know­
ing that your children are to 
have their chance will more 
than pay you for what you do. 
Plan now-carry out your plan. 

" 

Abb, 17. Beispiel einer zu weitlaufigen Reklame, urn rasche Auffassung zu 
garantieren, 

der Darstellung sern f6rderlich sein, besonders fur die Erzwingung 
lustbetonter Gefiihle. 

5, Die Farbe erleichtert die Identifizierung von Packungen, Waren­
zeichen Schutzmarken usw. 
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Tezt zu AbbUdung 17: 
(Zei tungsinserat): 
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Ein kraftiger Knabe, Waise, 17 Jahre alt, ehrgeizig, keine Erfahrung, bereit, jede Arbeit zu 
leisten, sucht sofort eine Stelle. 

Ein Knabe und sein Stellengesuch. 
Wird Ihr Junge sich in wenigen Jahren in einer ahnlichen SituatIOn befinden wie dieser arme 

Junge, gerade wenn er Ituf die Hochschule oder In irgendelne Berufsschule gehen sollte? Die 
Stellengesuche der Zeitungen erzahien manche herzzerbrechende Geschichte von Kindem, die 
in den schreckiichen Wettkampf des Erwerbslebens gestiirzt werden, ohne Ausbildung und Schule. 
Lesen Sie den Stellenmarkt in den Zeitungen, sehen Sie dann die Rekiamen, die mit den Worten 
"gut erzogene", "gut ausgebildete", "sachverstandige" Leute beginnen und dann entweder mit 
"groBes Gehalt" oder "hoher Bezahiung" fiir den richtigen Mann enden. Sie wiinschen nicht, 
daB Thr Kind im Leben zuriickgesetzt sein soli, Sie wollen vielmehr, daB es ein Fiihrer in seinem 
Beruf sein soli; hochstens eine Familie unter Dreien kann es sich leisten, ihr Kind auf die hohere 
Schule zu schicken, und nur eine unter 50 auf die Hochschule. Was tun Sie also, urn es Ihrem 
Kind zu ermoglichen, eine gute Erziehung zu genleBen? Wie bekommen Sie das Geld, wenn Sie 
es in 15 oder 10 Jahren oder noch eher haben milssen. Hochschule und aile andem Schulen kosten 
viel Geld. Warum also besorgen Sie alles Notige nicht gleich? 

1. Rechnen Sie aus, wieviel es kosten wird, Ihren Kindem die Erziehung zu geben, die Sie 
Ihnen wiinschen. 

2. Wenn Sie das Geld haben, legen Sie es beiseite. 
3. Wenn Sie es nicht haben, dann denken Sie an einen Weg, wie Sie fiir den Erziehungsfond 

etwas ersparen konnen. 
4. Beginnen Sie jetzt, in dieser Woche noch, den ersten kieinen Betrag zuriickzuiegen. Die 

bloBe Tatsache, daB Vater und Mutter fiir ihn ein Opfer bringen, geniigt, um irgendeinen gesunden 
jungen Mann zu veranlassen, seine Chance auszuniitzen. Das stolze BewnBtsein, daB Sie alles fiir 
Thre Kinder tun, wird Sie reichlich fiir Ihre Leistung entschMigen. Fassen Sie sofort einen Plan 
und fiihren Sie ihn aus. 

Volksschule 
Klasse 5 6 

100 83 
7 

71 
8 

63 

Hohere Schule 
123 

34 24 18 
4 

13 
1 
7 

Hochschule 
2 3 
5 3 

4 
2 

Hler wird die Geschichte der Kinder erzahlt, die in die 5. Klasse der offentlichen Schulen der Ver­
einigten Staaten eintreten. Nach der Nr. 34 der Nachrichten des Instituts fiir Erziehung werden 
nur 63% auf der Volksschule graduiert, 13 in den hOheren Schulen und 2 auf der Hochschule. 

Wenn Sie Ihren Kindem die ihnen notige Ausbildung geben, so machen Sie aus ihnen gliick­
Iiche, erfolgreiche Manner und Frauen, und Ihr Vaterland wird an guten Biirgem reicher sein. 

Die Metropolitan Lebensversicherungsgesellschaft wird auf Ihren Wunsch die notwendige 
Unterstiitzung Thres Sohnes (Ihrer Tochter) bewerkstelligen im Falle Thres vorzeitigen Todes oder 
aus einem anderen Grunde bei Lebzeiten. Wenn Sie an dieser Frage interessiert sind, so verlangen 
Sie noch heute das Buch, das unsere Erziehungsfondspolicen behandelt. 

Aber unbedingt miissen Sie irgendetwas unternehmen fiir den Fall, daB Sie noch lange leben. 
Statistische Ergebnisse sagen, daB die meisten der Eltern, die dieses Blatt lesen, noch 15 oder 
mehr Jahre leben; aber wenn man nicht friihzeitig Vorbereitungen trifft, wird man auBerstande 
sein, die gegenwartigen guten Absichten fiir die Erziehung der Kinder zu verwirkiichen. 

Haley Fiske, Prasident. 
Veroifentlicht von 

der Metropolitan Lebensversicherungsgesellschaft in New-York. 
Mehr Aktiven, mehr Policeninhaber, mehr Versicherte, mehr neue Versicherungsabschiiisse 

in jedem Jahr. 

Die Farbe kann die Wirkungen der Entfernung, der Perspektive 
viel scharfer darstellen und so die Natiirlichkeit der bildlich dargestellten 
Szene erh6hen. 

Der Aufmerksamkeitswert der Farbe stellt ein ziemlich schwieriges 
Problem dar. Man sieht leicht ein, daB die Farbe die Aufmerksamkeit 
auf sich selbst lenkt, aber wenn in einer Reklame der Hintergrund oder 
irgendein mehr oder weniger wichtiger Gegenstand farbig dargestellt 
wird, so wird die Aufmerksamkeit yom wesentlichen Inhalt der Reklame 
eher abgelenkt als festgehalten. Der Aufmerksamkeitswert der Farbe 
hangt also in hohem MaBe von der ZweckmaBigkeit ihrer Anwendung 

7* 
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abo Die gesteigerte Anwendung der Farbe ist vielfach als ein Beweis 
ihres starken Aufmerksamkeitswertes ausgelegt worden; es besteht aber 
die Wahrscheinlichkeit, daB die standige Steigerung der Farbenanwen­
dung eher auf irgendeiner der weiter oben angegebenen Ursachen beruht, 
als auf dem Problem des Aufmerksamkeitswertes. 

HotchkiB und Franken zeigen in einem Experiment, daB in einer 
allgemeinen Wochenzeitschrift farbige Reklamen ungefahr durch­
schnittlich 13% wirksamer, als einfache Schwarz-WeiB-Reklamen 
waren fiir die Erzielung eines dauemden Eindruckes, und Nixon hat 
durch seine visuelle Anschauungsmethode gezeigt, "daB farbige Reo 
klamen die Aufmerksamkeit etwas starker fiir eine sehr kurze Periode 
anziehen, daB aber nach dieser Zeit die Farbe als Aufmerksamkeits- und 
Interessefaktor keinen erkennbaren EinfluB mehr ausiibt." 

Gruppierung. Die richtige Anordnung der einzeInen Strukturele­
mente, aus denen sich die Reklame zusammensetzt, ist ein wichtiger 
Faktor, die Aufmerksamkeit zu erregen und zu fesseln. Form, Um­
randung, Perspektive, Symmetrie, Proportion und ahnliche Struktur­
elemente erfordem ein gewissenhaftes Studium, um einen Gesamteffekt 
zu erzielen, der das Auge anzieht und erfreut, so daB es gem darauf 
zur langeren Priifung verweilt und daB trotzdem der Geist nicht von 
dem wesentlichen Inhalt des Textes oder der Illustration abgelenkt wird. 

Das Problem der richtigen Gruppierung wird in anderen KapiteIn 
dieses Buches besonders nach kiinstlerischen Gesichtspunkten hin 
eingehend und ausfiihrlich behandelt werden. An dieser Stelle soll daher 
nur auf wenige Spezialmomente hingewiesen und die hier in Betracht 
kommenden allgemeinen psychologischen Gesetze kurz angefiihrt 
werden: 

1. Mit einem einzigen Blick konnen hochstens 5 oder 6 einzelne 
Elemente erfaBt werden, d. h. also Z. B. 5 oder 6 Worte bilden die auBerste 
Grenze fiir eine wirksame Uberschrift; 5 oder 6 Materialgruppen bilden 
die Hochstzahl, die in einer einzelnen Reklame zur Verwendung ge­
langen darf. 

2. Einfache Reklamen sind zuerst anziehender als komplexere und 
sie besitzen auch nach den Ergebnissen von Nixon einen hoheren 
Gedachtniswert; aber komplexere Reklamen fesseIn die Aufmerksam­
keit fiir eine langere Zeit. 

3. Die Richtung von Linien, Bewegungen, z. B. auch Blicken solIte 
das Auge ganz auf die Reklame hin und nicht davon ablenken. Irgend­
eine Umrandung oder auch eine groBere weiBe unbedruckte Flache 
helfen dazu, das Auge innerhalb der Reklame festzuhalten. Bei 
experimentellen Messungen hat sich gezeigt, daB Reklamen mit irgend­
welchen Umrandungen einen 5-10% groBeren Aufmerksamkeits- und 
Gedachtniswert besitzen als Reklamen ohne Umrandung (Nixon). 



THIS 
ENERATION 

has witnessed a greatly ex­
tended knowledge of the fine 
art of expressing personal re­
finement in dress. Much of this 
is due to makers and wearers of 
fine shoes. 

SEIBER LI NG RUBBER COMPANY. AKRO • O. 
MdltTJ 0/ S.,..b,.r/j"I' RwbhC"r Httl, ftftd Sfilt,.,-II"' CCHd Ti". 

SEIBERLING 
RUBBER HEELS 

Abb. 18. Beispiel einer falschen Anwendung der Farbe. 

Text: Unsere Generation ist Zeuge einer weitverbreiteten Wissenschaft, verfeinerten per­
siinlichen Geschmack in der Kleidung auszudrlicken. Dies verdanken wir znm groBen Teil 
den Fabrikanten und Tragern von feinen Schuh en. 

Seiberling Gummi-Absatze-Gesellschaft Akron, O. 
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4. Die allgemeine Form der Reklame im Ganzen, wie auch des 
Raumes, den sie ausfiillt, und auch der iibrigen Komponenten sollte in 
Form und Proportion gefii.llig sein. Als die gefalligste Form bezeichnet 
die Mehrheit des Publikums ffir eine Reklame die Proportion des so­
genannten "Goldenen Schnittes", eines Rechteckes mit Seiten ungefahr 
im Verhaltnis 3 : 5. 

Aufgabe: 1. Untersuchen Sie "die Gesetze der Aufmerksamkeit" fiir die 
Reklame durch folgendes sorgfiUtig ausgearbeitetes Experiment. Es wird gut 
sein, wenn mehrere Mitglieder einer Gruppe bei einer solchen Untersuchung zu­
sammenarbeiten, die dann an einer groBeren Anzahl von Leuten vorgenommen 
werden kann. Dadurch wird man viel zuverlassigere Resultate erzielen. 

Schneiden Sie aus einer neuen Nummer einer letzten laufenden Zeitschrift 
50 Inserate aus, die sich beziiglich GroBe, Stellung, Intensitat, Kontrast Farbe, 
Neuartigkeit, Illustration, Typen, Farbmenge voneinander unterscheiden. Num­
merieren Sie diese auf der Riickseite mi1J den Zahlen von 1-50. 

Dann schneiden Sie aus einer alteren Nummer derselben Zeitschrift (sie kann 
1 Jahr oder noch alter sein) ebenfalls 50 Inserate aus und nummerieren Sie diese 
ebenfalls auf der Riickseite mit den Zahlen von 51-100. 

Dann suchen Sie eine Person, die behauptet, die neueste Nummer dieser Zeit­
schrift in der iiblichen Weise gelesen zu haben. Bitten Sie diese Person nun, die 
100 Inserate in 2 Gruppen zu ordnen, und zwar solI die Versuchsperson in den 
einen Haufen aIle die Inserate legen, die sie ihrer Ansicht nach erst jiingst gesehen 
hat. In den anderen Haufen solI sie aIle diejenigen legen, die ~ie nicht wieder er­
kennen kann. Wenn die Versuchsperson damit fertig ist, muB sie also in jedem 
Haufen 50 Inserate haben. Wenn sie in irgendeinem FaIle ihrer Sache nicht ganz 
sicher ist, solI sie raten. Verhindern Sie auf jeden Fall, daB die Versuchsperson die 
Zahlen auf der Riickseite der Reklame lesen kann. Machen Sie dieses Experiment 
mit 5 Personen. Dann betrachten Sie nur die Inserate mit der Nr.I-50, und zwar 
versehen Sie jede mit Zahlen wie 0, 1,2, 3, 4, 5, je nach der Zahl der Versuchs­
personen, die sie richtig identifiziert hatten. Halten Sie dieses Ergebnis hierauf 
statistisch fest und Sie sind nun imstande, verschiedene Vergleiche anzustellen 
und genauen Bericht dariiber zu geben, inwieweit Ihre experimentellen Resultate 
mit den in diesem Kapitel ausgefiihrten Darlegungen iibereinstimmen. Seien Sie 
sich aber dariiber vollkommen klar, daB 5 Personen eine viel zu kleine Anzahl fiir 
zwingende Versuchsergebnisse sind, und daB eine bedeutend groBere Anzahl von 
Versuchspersonen untersucht werden muB, um eindeutige Resultate zu erlangen. 
Doch konnen auch auf Grund der Ergebnisse an wenigen Versuchspersonen die 
folgenden Vergleiche angestellt werden. N och viele andere werden sich bei einer 
genauen Analyse der Versuchsresultate von selbst ergeben. 

a) Vergleichen Sie die Durchschnittswerte der ganzseitigen, halbseitigen, 
viertelseitigen und kleineren Inserate. 

b) Vergleichen Sie Inserate mit Illustrationen mit solchen ohne Illustrationen. 
Bilder von Personen mit Bildern von Sachen, geeignete und vollig ungeeignete 
Bilder. 

c) Vergleichen Sie farbige Inserate mit einfachen Schwarz-WeiB-Reklamen. 
d) Vergleichen Sie Inserate, die sich lediglich auf "Mechanische Methoden" 

stiitzen mit solchen, bei denen "Interesseerweckung" zur Anwendung gelangt. 
e) Andere Vergleiche und Analysen mogen sich mit dem relativen Wert 

von anderen Faktoren, wie Neugiererregung, Stellung, Kontrastwirkung usw. 
befassen. 
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12. Herstellnng der gewiinschten 
Assoziationen. 

Die Bedeutung der Assoziation. Das dritte und wichtigste Ziel der 
Reklame ist die Herstellung einer Assoziation im Geist des Lesers 
zwischen seinen Bediirfnissen und den in Frage kommenden Artikeln. 
Die ganze Arbeit, die die Reklame bisher geleistet hat, um die Aufmerk­
samkeit anzuziehen und zu fesseln, will dieses Ziel vorbereiten, und kann 
es nicht erreicht werden, dann sind die gesamten Kosten fiir die Reklame 
zum weitaus groBten Teil, wenn nicht ganz, umsonst ausgegeben worden. 

Sehr haufig findet man die Annahme, daB die standige Wieder­
holung des Namens eines Produktes und seiner Schutzmarken vollig 
geniigen wiirde, um einen Eindruck auf den Leser zu erzielen, der zum 
KaufentschluB fiihren wird. VOll}. psychologischen Standpunkt aus 
ist diese Theorie verfehlt. Denn es geniigt nicht, daB das Publikum mit 
dem Namen eines Artikels vertraut ist. Genaue Kenntnis kann ja auch 
z. B. in ungiinstigem Sinn ausgewertet werden und dazu fiihren, einen 
Artikel zu verabscheuen. Das Ziel ist vielmehr, eine derartige Asso­
ziation herzusteIlen, daB im Moment des Bediirfnisses der Name eines 
ganz bestimmten Artikels unmittelbar mit dem Bediirfnis im Geiste 
assoziiert wird, und zwar solI dieser bestimmte Name weit starker und 
auch zeitlich friiher ins BewuBtsein treten, als der irgendeines Kon­
kurrenzproduktes. Also die Aufgabe der Reklame besteht darin, nicht 
bloB einen Gedanken, sondern die Verkniipfung von zwei Gedanken 
einzuhammern. 

Die Frage, wie diese zwei Gedanken nun sein miissen, kann erst nach 
einem griindlichen Studium der menschlichen Bediirfnisse und der 
exakten Analyse des Artikels in der in einem friiheren Kapitel angegebe­
nen Form beantwortet werden. Sehr oft bestehen viele "Beriihrungs­
punkte" mit dem voraussichtlichen Kaufer und viele" Verkaufsmomente" 
fiir das Produkt, unter denen eine Wahl getroffen werden soli. Manche 
Reklamefachleute legen nun ein vollstandiges Schema dieser Punkte 
an und entwerfen den Reklamefeldzugsplan in der Weise, daB zu irgend­
einem Zeitpunkt alie diese' Punkte Verwendung finden. Der Vorgang 
der Herstellung der Assoziation erfordert auf aIle FaIle eine genaue 
Kenntnis gewisser psychologischer Gesetze; die wichtigsten sollen im 
folgenden naher erklart werden. 

Das Gesetz der ZusammengehOrigkeit. Wenn zwei Begriffe stets 
zusammen dargeboten werden, dann bildet sich zwischen ihnen im all­
gemeinen eine Assoziation. Oft werden sie unzertrennlich, wie Castor 
und Pollux. Die Wiederholung des Wortes "Liebig", "Liebig", "Liebig", 
wiirde mich nicht veranlassen an "Liebig" zu denken, wenn ich Fleisch­
extrakt kaufen will, wenn nicht standig mit dem Wort "Liebig" auch 
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der Begriff "Fleischextrakt" auf alien Reklamen verbunden ware. 
Die Reklame solite auch mit dem Namen der Ware stets die Gedanken 
des Bediirfnisses verknupfen, das die Ware befriedigen soli. Diese Idee 
braucht natiirlich nicht in Worten zum Ausdruck zu kommen; sie kann 
genau so gut in Bildern oder sogar symbolisch dargestellt werden. Die 
Abbildung des Fruhstucktisches mit der brodelnden Kaffemaschine 
oder einer Frauengruppe am Nachmittagskaffeetisch kann genau so 
wirkungsvoli wie das Wort Kaffee in Verbindung mit der besonderen 
Schutzmarke sein. 

In Amerika konnen wir als Musterbeispiel fiir eine der altesten und 
einfachsten Anwendungen dieses Gesetzes den alt bekannten Reklame­
satz anfiihren: "Alie Kinder schreien nach Fletchers Kindermehl". 
Besser ausgearbeitet hinsichtlich der Darstellung, aber im wesentlichen, 
das Gleiche sehen wir in der groBen Gruppe der sogenannten "Vexier­
reklamen." Diese Reklamen stellen irgendeine an sich unbedeutende 
aber doch oft sehr unangenehme Lebenssituation dar, in Worten oder 
in Bildern, und bring en gleichzeitig die Rettung aus dieser unangeneh­
men Lage, zu der natiirlich der angepriesene Artikel wesentlich beitragt. 
Bekannt ist z. B. die Reklame, die mit dem Wort beginnt "Fur den 
unerwarteten Gast" und dann der Hausfrau Ratschlage gibt, wie sie 
dieser miBlichen Situation jederzeit gerustet gegenuberstehen kann, 
wenn sie stets Gemuse-, Fisch- und Fleischkonserven, Konfekt oder 
tausend andere Artikel zur Hand haben wird, deren Kauf ein geistreicher 
Reklamefachmann als zweckmaBig "fur unerwartete Gaste" empfiehlt. 

Das Gesetz der Folge. Genau genommen konnen zwei Gedanken 
niemals im gleichen Moment im menschlichen Geist herrschen, sondern 
Zusammengehorigkeit bedeutet eigentlich nur sehr rasche zeitliche 
Aufeinanderfolge. Der eine Gedanke ist bereits gegeben, der andere 
folgt direkt seinen Spuren. Die Aufeinanderfolge von Worten oder 
anderen Symbolen setzt eine Flut von Gedanken in Bewegung. Das 
Gesetz der Folge sagt uns, daB Assoziationen leichter in einer als in 
einer anderen Richtung ablaufen konnen. "Vorwartsassoziationen", 
das heiBt Assoziationen in derselben Richtung in der die Gedanken 
urspriinglieh dargeboten wurden, sind starker, lebhafter und mit viel 
groBerer Zuverlassigkeit wieder hervorzurufen, als "Ruekwartsasso­
ziationen" . 

Dies gilt ganz besonders fur solehe Gedanken, die die Form von 
gesprochenen Worten und anderen Handlungen annehmen sollen, die 
mit motorischen Prozessen verkniipft sind. Ein Kind, das das Alphabet 
gelernt hat, vermag es vorwarts rasch und leicht zu wiederholen. Ruck­
warts dagegen nur sehr langsam und miihevoll. Das Wort "Wood­
row" laBt uns sofort an "Wilson" denken, aber "Wilson" fiihrt nicht 
so raseh oder sieher zu der Assoziation "Woodrow." 
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Die Reklame muS daher strep.g darauf achten, die Ideen in der 
Reihenfolge darzustellen, die auch spater eingehalten werden solI. 
Und da der Kaufer viel eher an sein Bediirfnis denkt als an den 
Artikel, muB auch die Reklame stets das Bediirfnis zuerst bringen. 
Dieses Gesetz gilt ganz allgemein fiir die Konstruktion des Reklawe­
textes, desWarennamens, der Schutzmarke usw. Die folgendenNamen 
halten sich an dieses psychologische Gesetz: 

"Hotel Astor", "Creme Mouson", "Encyclopaedia Britannica", 
"Cafe Boulevard." Wir wollen diese nun mit den folgenden vergleichen, 
unter denen viele gegen das oben erwahnte psychologische Gesetz ver­
stoSen und so viel an wirklichem Assoziations- und Gedachtniswert 

HAND-WROUGHT 

HOUSE HARDWARE Text zu Abbildung 19: 

Handgeschmiedete FuJ3abtreter. 
Dieser Hund oder dlese Katze neben Ihrer 
Tiir werden den Schmutz Yom Flur abhalten. 
Preis $ 6.-. Schreiben Sie um unsere hand­
geschmiedeten Abstreifer mit diesen Schutz­
marken. 

Die Arden Kunstschmiede 
Arden Delaware. 

Abb. 19. Beispiel einer korrekten "Vorwarts-Assoziation" von Produkt und Firma. 

einbiiBen: "Knicker Bocker Hotel", "Elida-Seife", "Allgemeine Rund­
schau", "Kindl-Bier". 

Es ist nicht immer leicht, eine Schutzmarke oder einen Warennamen 
zu erfinden, der ohne Hemmungen oder Miihe dem Gesetz der Folge 
entspricht. Trotzdem gibt es kaum eine Entschuldigung fiir eine Re­
klame, die mit dem Namen des Fabrikanten oder Produktes beginnt, 
hierauf eine Beschreibung seiner Qualitaten folgen laBt und am Schlusse 
ausfiihrlich die Bediirfnisse bringt, die das Produkt befriedigen will. 

Das Gesetz der Gefiihlsbetonung. Assoziationen, die von lustbetonten 
Gefiihlen begleitet werden, werden immer fester und dauerhafter ein­
geschliffen und sind viel leichter zum gewiinschten Effekt geneigt. 
Assoziationen aber, die von unlustbetonten Gefiihlen begleitet sind, 
werden immer schwacher und verschwinden immer schneller. Daraus 
folgt, daB die Befriedigung, die die Anwendung eines zweckentsprechen­
den Artikels verschaffte, in wirksamer Weise die geistige Verbindung 
zwischen dem Gefiihl des Bediirfnisses und dem Gedanken an diesen 
bestimmten Artikel oder diese Marke unterstiitzt. Alle Menschen 
erinnern sich mit groBer Genauigkeit an ihre vergangenen Erfolge, 
aber ihre MiBerfolge vergessen sie sehr rasch. 

Der Reklamefachmann zieht viele vorteilhafte Schliisse aus diesem 
Gesetz, z. B. sucht er die allgemeine auSere Erscheinung seiner Re-
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klamen moglichst anziehend zu gestalten; dies gilt vor aHem fur die 
Packungen .. Ferner bringt er mit Vorliebe seine Reklame auf irgend­
einem nutzlichen Gegenstand an, wie z. B. auf einemKalender, auf 
einer Seifenschussel, auf einem Notizbuch usw., die an die beabsichtigten 
und voraussichtlichen Kaufer als Geschenke abgegeben werden. Der 
Reklamefachmann verlaBt sich darauf, daB das Geschenk freudige 
Gefuhle hervorruft, und daB dieser Umstand in Verbindung mit der 
Haufigkeit, mit der diese Geschenke dem Publikum vor Augen kommen, 
die Assoziationen zwischen dem in dieser Weise angepriesenen Artikel 
und dem Moment des Bediirfnisses wirkungsvoH verstarkt. Der Erfolg 
dieser Methode hangt einmal davon ab, ob durch die Geschenke tat­
sachlich lustbetonte Gefiihle hervorgerufen werden und ob andererseits 
der Artikel das in Frage kommende Bediirfnis befriedigt. 

Das Gesetz der Fusion. Wir analysieren nicht standig unsere Ge­
fuhle nach Lust- und Unlustbetonung, Spannung und Losung, Behag­
lichkeit und Unbehagen, in der Weise, daB wir ihnen tatsachlich nach­
spiiren. Welchen Grund auch irgendeine unbehagliche Stimmung haben 
mag, sie farbt auf aHes ab, was wir in dem Moment denken. Zahn­
schmerzen z. B. lassen uns auch aIles andere in der Welt in schlechtem 
Lichte erscheinen. Objekte, die gewohnlich unser Interesse fesseln, 
sind jetzt hochst langweilig und ermudend; Dinge, die uns sonst Freude 
machen, sind uns auf einmal lastig; und Gegenstande, die uns sonst 
nur leicht verdriefien, konnen uns jetzt heftigen Schmerz verursachen. 
Ahnlich verhalt es sich, wenn wir eine Reklame lesen. Die Gefiihle, die 
durch jeden einzelnen Faktor des Textes, des Gesamtarrangements 
hervorgerufen werden, suchen aIle unsere Erfahrungen zu beeinflussen, 
einschlieBlich der hervorgerufenen Assoziationen. Die Assoziation 
wird an Wirkung gewinnen oder verlieren, je nach den Bedingungen, 
unter denen sie hergestellt wird, der Umgebung und den bereits ge­
machten Erfahrungen, die sie wieder wachruft. 

Aus wichtigen psychologischen Grunden sind daher die literarischen 
und kunstlerischen Gesichtspunkte fiir Text und Illustration von 
hochster Bedeutung. Diese Faktoren sollen in den Kapiteln ausfiihr­
licher erortert werden, die sich mit der praktischen Konstruktion einer 
Reklame befassen. An dieser Stelle genugt es wohl, darauf hinzuweisen, 
daB eine komplizierte und ablenkend wirkendeAnordnung des gedruckten 
Textes, eine zusammenhanglose oder unharmonische Zusammenstellung 
der Farben oder sogar irgendein unpassendes Wort die Wirkung der 
Assoziation, die hergesteIlt werden soll, ernstlich beeintrachtigen kann. 

Typographie. Hier wird es nun richtig sein, die Aufmerksamkeit 
auf ein wichtiges Strukturelement zu lenken. Jedes Gefuhl irgend­
einer Anstrengung hat stets einen ernstlich schadigenden EinfluB 
und verursacht Unlustgefiihle, die sich leicht auf andere Gefiihle und 
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Gedanken, die den Geist zur selben Zeit beschaftigen, iibertragen konnen. 
Bei der Reklame entsteht das Gefiihl von Anstrengung und Miihe sehr 
hii.ufig durch die Schwierigkeit, den gedruckten Text klar lesen zu 
konnen. Die Moglichkeit, einen Text miihelos lesen zu konnen, schafft 

Ha"d-Foreed Hardware and Fixturts 

No. SIB 

'ort.u 

A distinctive W. Inlnl\ hand­
fOf'l\ed wroul\ht iron lamp :ldds 
:In air of ho pitable lndividu­
:llity to the por~. reception 
hall or I\rounds - true IIllht 
bearers of the old Colonial 
type. Each fiJtture wired and 
I\lazed complete ready for 
hanl\inl\. 

Write /or Boo/llel C 
Vilit our Shop 

llS Eaat 38th Street 
N~Y .... kCUy 

ShowRoom. 
415 M.dllon A ••• 
V~nd.,bUt 7 .. 1 

Abb.20. Beispiel einer faslchen "Riickwarts-Assoziation" von Produkt und Firma. 
Text: 

Die W. Irving :Forge Gesellschaft. Handgeschmiedete Haushaltwaren und Liister. 
Eine vornehme Irving-handgeschmiedete Eisenlampe verleiht Ihrer Diele, Ihrer Empfangshalle 
oder Ihrem Hausflur den Reiz individueller Gastfreundschaft, die wahre Lichtspenderin im alten 
Kolonialstil. Jeder Liister ist mit AnschluBdrahten versehen, glasiert und viillig fertig znm In­
stallieren. Schreiben Sie um das Biichlein C, besuchen Sie nnseren Laden. 

Ausstellungsraume 
425 Madison Ave. 
Vanderbilt 7602_ 

eine gewisse Entspannung; diese Entspannung hat wiederum eine ge­
wisse Aufnahmebereitschaft zur Folge und diese aufnahmefahige Haltung 
tragt viel dazu bei, die bestehende, gerade hergestellte Assoziation 
zu einer dauernden zu gestalten. Es ist mehr Aussicht vorhanden, 
daB die Reklame tatsachlich gelesen wird. 
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1m folgenden seien die wichtigsten Prinzipien der Typographie 
angefiihrt, die fiir die Struktur eines Reklametextes unbedingt beobachtet 
werden miissen; sie stammen alle aus der Psychologie des Lesens und 
der Augenbewegungen. 

1. Die gedruckte Zeile solI weder zu lang noch zu kurz sein. 
3 % Zolll) i st die giinstigste Lange fiir eine Zeile im gewohnlichen 
Druck. GroBe Typen erlauben natiirlich auch die Anwendung einer 
langeren Zeile. 

2. Jede groBere Textmasse solI in kleinen Buchstaben gedruckt 
werden und nicht riur in groBen Buchstaben, denn unsere Lesetatigkeit 
besteht hauptsachlich darin, daB wir ganze "Wortgebilde" aufnehmen, 
und nicht, wie oft falschlich vermutet wird, darin, daB wir die einzelnen 
Buchstaben eines Wortes zusammensetzen. Nun haben Worte, die nur 
in groBen Buchstaben gedruckt sind, im allgemeinen vielfach dasselbe 
rechtwinkelige AuBere. Sie unterscheiden sich nur der Lange nach, 
wahrend beim Druck in kleinen Buchstaben jedes Wort seine eigene 
charakteristische Erscheinung hat. Worte, die nur in groBen Buch­
staben gesetzt sind, sind daher viel weniger leicht zu lesen; trotzdem 
sie viel groBer erscheinen. 

3. Haufige Anderungen der GroBe oder des Stiles der Drucktypen 
sind moglichst zu vermeiden, da jede derartige Anderung eine neue 
Akkommodation des Auges erfordert. 

4. Die gedruckten Zeilen sollen nach Moglichkeit gleich lang sein 
und stets am selben Platz beginnen und schlieBen. Dadurch kann sich 
das Auge rhythmisch vor und zuriick langs der Zeilen bewegen. 

5. Abschnitte sollen stets die ganze Textmasse sinngemaB zergliedern 
und infolgedessen immer irgendeine zusammengehorige Einheit des 
Ganzen umfassen. Einzelne Buchstaben sollen enger zusammenstehen 
als W orte, W orte enger als Zeilen, Zeilen enger als Abschnitte. Der 
Zwischenraum zwischen zwei Elementen - z. B. Paragraphen -solI 
geringer sein als der Raum, den diese Elemente selbst umfassen. 

6. Man soIl fiir die Auswahl einer moglichst lesbaren Type Sorge 
tragen. Antiqua, Schulfraktur, Romisch, sind die Drucktypen, die 
diesen Bedingungen am meisten entsprechen. Typen dagegen, die mit 
zu vielen Verzierungen versehen sind, haben eine ablenkende Wirkung. 

7. Der Hintergrund soIl hell genug sein, um einen starken Kontrast 
zum Schwarz der Typen zu bilden. 

Wenn man sich daran macht, einen Werbefeldzugsplan zu entwerfen, 
dann sollte man unbedingt die Gesetze der Gefiihlsbetonung und der 
Fusion griindlich studieren. Dazu gehort auch ein sorgfaltiges Studium 
der Umgebung der Reklame, ob diese aus anderen Reklamen, anderem 

1) 1 Zoll = 2,5 cm. 
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Text, oder, wenn ef) sieh um frei angebraehte Reklamesehilder handelt, 
aus Ba.umen, Hiigeln, Sehutthaufen oder Gebauden besteht. 

Wenn die benaehbarten Reklamen irgendwelehe ha.Bliehen, abstoBen­
den Ziige aufweisen, so waren diese imstande, den Effekt einer Asso­
ziation, die unsere Reklame sonst zweekmaBig hergestellt hatte, ent­
seheidend zu beeintrachtigen. Ahnlich liegt der Fall, wenn ein groBes, 
im Freien aufgestelltes Reklameschild durch geschmacklose Farben­
zusammenstellung sich in der ganzen Landschaft als ein haBlieher Fleck 
hervorhebt. Auch eine abstoBend wirkende Umgebung kann den Er­
folg einer Reklame, der sonst zu erwarten ware, zunichte machen. 
Sehr wichtig ist es hier darauf hinzuweisen, daB diese Fusionen dem 
Beobachter nieht klar zum BewuBtsein kommen miissen und trotzdem 
konnen sie Neigungen und Einstellungen aufs starkste beeinflussen. 

Aufgaben: 1. Suchen Sie zehn Warennamen oder Schutzmarken, die das Ge­
setz der "Vorwartsassoziation" beobachten; ebenso zehn, die gegen dieses Gesetz 
verstoBen. 

2. Suchen Sie zwei Beispiele dafiir, daB sich durch das Gesetz der Fusion 
ein lustbetontes Gefiihl auf die Ware oder Firma iibertragen kann. Finden Sie 
ferner zwei Beispiele, in denen der iibertragene Gefiihlston unangenehm oder ab­
stoBend ist. 

3. Suchen Sie drei Reklamebeispiele, in denen der Text schwer oder nur mit 
Miihe und Anstrengung zu lesen ist. Priifen Sie diese Reklamen nach den in die­
sem Kapitel angegebenen Prinzipien der Typographie, und suchen Sie die Griinde 
klarzulegen, warum der Text so schwer zu lesen ist. Machen Sie in jedem Fall 
Vorschlage. wie der Text leichter lesbar gemacht werden kann. 

13. Die Assoziationen mussen wirksam sein. 
Die Gesetze der Suggestion. Das vierte und letzte Ziel der Reklame 

ist, das Handeln zu beeinflussen. Mit anderen Wort en die Assoziationen 
miissen wirksam sein. Die Beobaehtung der Gesetze, die dazu bei­
tragen, die Assoziationen in der Psyche zu befestigen, strebt natiirlieh 
auch danach, ihr Wirksamkeit zu verleihen, die den Leser veranlaBt, 
entsprechend zu handeln. 

Doch ist dies nieht immer so aufzufassen, daB sie sein Handeln 
unmittelbar oder vollsta.ndig beeinfluBt. leh kann die W orte "Ab­
hang-Sprung" so oft wiederholen, daB das eine Wort sofort auch das 
andere vor mein geistiges Auge bringt; trotzdem weigere ich mieh 
nartnackig, wenn ich zu dem Abhang komme, auch zu springen. Wenn 
aber die Assoziation "Abhang-Schreien" lauten wiirde, dann wiirde 
ich sie wahrscheinlich auch mehr oder weniger wirkungsvoll finden. 
Die erste Assoziation wird nicht wirksam, da sie mit Gewohnheits­
trieben und -impulsen zu kampfen hat. Die zweite Assoziatiou ist viel 
wirksamer, da sie in einer Linie mit meinen allgemeinen Trieben und 
lnstinkten liegt. 
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Genau so verhalt es sich mit der Assoziation zwischen Bediirfnis 
und Ware, die in manchen Fallen wirksamer als in andern ist. 

Verschiedene Hemmungen und Hindernisse konnen hierbei im Wege 
stehen: Der Mangel an Kritikfahigkeit, der Wunsch zu sparen, Furcht 
oder iiberhaupt irgendein Instinkt oder irgendeine Gemiitsbewegung. 
Gewohnlich ist es jedoch moglich, irgendeine Neigung zum Handeln 
zu erwecken, obwohl die Handlung selbst erst viel spater erfolgen kann. 
Die Erfiillung dieser Reklamefunktion setzt selbstverstandlich eine 
scharfe Beobachtung der oben kurz erwahnten Suggestionsgesetze 
voraus. 

Bestimmung des zweckmltBigsten Reklametyps. An erster Stelle 
muB die Bestimmung der Reklamemethode stehen, die am besten fiir 
den anzupreisenden Artikel und vor allem fiir die erwiinschte Reaktion 
geeignet sein wird. Es ist klar, daB eine KurzschluBreklame in all den 
Fallen vollig unwirksam sein wird, wo es sich beim Kauf um verhaltnis­
maBig groBe Ausgaben handelt. Denn hier wird der Kauf sicherlich 
erst nach langerer Uberlegung und nach einem griindlichen Vergleich 
mit den Konkurrenzfabrikaten getatigt werden. Daher wird z. B. 
fiir einen Autoreifen nur eine begriindende oder lange Leitungsreklame 
in Betracht kommen, um wirksame Assoziation herzustellen, wahrend 
eine Hautcreme oder ein Kaugummi gekauft werden mag, deren Re­
klame sich direkt an die Gefiihle wendet. 

Ferner muB die Reaktion, die man erzielen will, sorgfaltig in Er­
wagung gezogen werden. Man kann jemand nicht so leicht veranlassen, 
einen Brief zu schreiben und auf die Post zu tragen, als bei einem Zeitungs­
stand stehen zu bleiben und 5 Pfennig fUr eine kleine Tiite Pfefferminz­
pastillen auszugeben oder eine bestimmte Marke zu nennen beim Ein­
kauf eines Artikels, der regular bei jedem Kramer vorhanden sein muB. 
In vielen Fallen wird die gewiinschte Reaktion nur darin bestehen 
miissen, daB das Publikum zur Annahme bereit ist, wenn der Detaillist 
eine Marke reicht, die nicht ausdriicklich genannt worden war. Es ist 
vielleichter, den Konsumenten dazu zu bringen, daB er irgend etwas 
annimmt, als daB er ausdriicklich danach fragt. Ganz allgemein gilt 
der Satz: Je schwerer die gewiinschte Reaktion zu erlangen sein wird, 
desto ausfiihrlicher muB die Reklame sein und desto mehr wird sie sich 
dem sogenannten "langen Leitungstyp" nahern miissen. 

Der direkte Belehl. Es besteht ein gewisser menschlicher Trieb, 
einem Befehl zu gehorchen, vorausgesetzt, daB keine ausgesprochenen 
Hemmungen oder Hindernisse fUr das Gehorchen bestehen. Daher kann 
die Assoziation in kraftvoller, befehlender Form dargestellt werden, 
so lange sie sich nur mit den bereits bestehenden Gewohnheiten, Nei­
gungen und Trieben deckt. Der Befehl braucht nicht in der Form des 
Imperativs gegeben zu werden, aber er sollte doch einen zwingenden, 
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Text zu Abbildung 21: 
(Oben links): Benutzen Sie Plate Glas. 

(tl'berschrift): Planen Sie kein Haus ohne Fenster aus Plate Glas. 
(Oben): Beniitzen Sie Plate Glas, es gibt nichts anderes. Sie werden es oft bedauem, wenn 

Sle es nicht tun. Plate Glas 1st so schon, daB Sie immer wiinschen wiirden, Sie hatten Plate Glas 

Don't plan a house without 
Plate Glass in the windows 

I T MAYbe a bouse 01 vain regret. if you do. Plate 
Glao. is so much more beautilul-you will always wish 

you had used Plate Gla .. in the window •. 

The difference in COli i. lurpri.ingly small, considering 
the tOlal COIl 01 the bouse. Its COSI is more than off set by 
the increased value of the bouse. A house glazed with 
Plale Gla •• is much ca,ier to rent or lell. A home t1azed 
with Plate Glass retum. a lortune in 8atislaction. 

The beauty of Plate Gla .. is immediately apparent. It 
i. one ollbe most noticeable feature. of the house. Viewed 
from the outside, it give. back rich .eRection. ot ligbl and 
ahadow. From the in.ide it i. like looking through the 
open air-the eye does not see the glass itself . Pia Ie GlaS9 
give. an absolutely clear view without distortion. A view 
through Plale Glass i. pleasantly restlul 10 the eye. 

See that Plate Glass is written inlo the specifications. 

PLATE GLASS MANUFACTURERS 01 AMERICA 

Abb. 21. Beispiel einer Reklame mit einem direkten Befehl. 
verwandt. Der Unterschied im Preis 1st iiberrasrhend gering 1m Vergleich zu den Geasmtkosten 
des Hauses. Die Kosten werden mehr denn aufgewogen bpi dem gesteigerten Wert des Hauses. 
Ein Haus, das mit Plate Glas ausgeriistet ist, 1st viel leichter zu vennieten oder zu verkaufen. 
Eio solrhes Haus bringt auch ungeheures Gliicksgefiihl. Die ScbOnheit von Plate Glas faUt sofort 
ins Auge. Sie gebOrt zu den wiioschenswertesten Ziigen des Rauses. Von auJ3en betrachtet faUt 
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gebieterischen Ausdruck haben. Die folgenden 'Oberschriften einer 
Zigarrenreklame sollen den Unterschied zwischen einer kraftvollen 
und einer schwachen direkten Suggestion zeigen: 

1. Kraftvoll: "Wahlen Sie zwischen diesen zwei Sorten! 
2. Schwach: "Rier haben Sie zwei sehr beliebte Sorten; treffen 

Sie Ihre Wahl!" 
Bemerkenswert ist, daB im ersten Fall der Leser gar nicht darum 

gebeten wird, irgend was zu kaufen. Er solI nur seine Vorliebe fUr die 
eine oder andere Zigarrensorte zum Ausdruck bringen. Dieser Wunsch 
verlangt von ihm keinerlei Opfer und steht daher in einer Linie mit 
seinen Neigungen und Trieben. Dieses Moment ist von groBer Wichtig­
keit; denn wenn ein direkter Befehl gegen bestehende Neigungen und 
Triebe verstoBt, dann schmeckt er gewohnlich zu sehr nach Arroganz 
und verfehlt dadurch sein Ziel. Aus diesem Grund ist oft die indirekte 
Suggestion vorzuziehen, besonders wo es moglich ist, sie gleichsam als 
eigene Eingebung des Lesers erscheinen zu lassen. Eine andere Art 
dieser Methode besteht darin, daB man die Suggestion durch eine Person 
geben lii.Bt, die aus der gleichen Gesellschaftsschicht des Lesers stammt, 
z. B. ein Arbeiter empfiehlt irgendwelche Artikel seinen Kollegen. 
Die groBen Erfolge der Reklamen, die in der Form der direkten Rede 
irgendeiner Person durchgefiihrt worden waren, sind zum groBen Teil 
der richtigen Anwendung dieser Methode zuzuschreiben. 

Positive und negative Assoziationen. Es ist viel wirksamer, die ge­
wiinschte Reaktion zu suggerieren, als gegen eine Reaktion zu argu­
mentieren, die man nicht will. D. h. also, es ist zweckmaBiger zur Kochin 
zu sagen: "W erfen Sie die Kartoffelschalen in den Kehrichteimer", 
als "Werfen Sie die Kartoffelschalen nicht in den GuB". Die positive 
Assoziation ist: "Schalen-Kehrichteimer"; die negative Assoziation: 
"Schalen-GuB" wird ihr eigentliches Ziel vollig verfehlen. Der Leser 
einer Reklame sollte eher sehen: " Trinke Malzkaffee", als "Trinke 
keinen koffeinhaltigen Kaffee". Genau so verhalt es sich mit der Aus­
niitzung einer Reklameflache; einfach vor Surrogaten zu warnen, ist 
viel weniger wirkungsvoll als dieselbe Flache zur Erzwingung positiver 
Assoziationen fiir den Artikel, den man verkaufen will, zu verwenden. 

Prestige-Suggestionen. Die wirkungsvolle Kraft einer Suggestion 
schwankt direkt mit dem Nimbus der Quelle, aus der die Suggestion 
stammt. Je mehr wir einen Redner oder Autor schatzen, desto leichter 
kann er uns dazu bring en, uns seinen Suggestionen zu unterwerfen, 

die starke Reflexion von Licht und Schatten auf. Yom Inneren aus glaubt man, durch reine Luft 
zu blicken, das Auge sieht das Glas selbst nicht. Plate Glas gewahrt ein absolut klares Sehen ohne 
jede Verzerrung. Ein Blick durch Plate Glas ist angenehm beruhigend fUr das Auge. Sehen Sie 
ZU, daB Plate Glas beim Bau Ihres Rauses vorgeschrieben wird. 

Plate·Glas-Manufacturers of Amerika. 
(In dem Rechteck): Echtes Plate Glas. 



Inbred character 

Gentlemen's Pine Shots, E1(c/IISivt/y, Sinu r879 

A. E. NETTLETON COMPANY, SYRACUSE, N. Y. 

Abb. 22. Beispiel einer indirekten Suggestion. 
Text: (Rechts unter dem Bilde): Angeborene Vornehmheit 

Nettleton, ausschlief3lich feine Herrenschuhe, seit 1879. 

ohne Rucksicht auf die Grunde, die fur sie sprechen. Das bloBe Moment 
der Autoritat, der gute Ruf der Ehrlichkeit, die vergangenen Erfolge 
der Firma usw. sind oft genau so wirksam fur die Erzwingung einer 
Kaufreaktion, wie logische Beweisfuhrungen. 
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Die Reklame macht nun von der Suggestionswirkung des Prestiges 
in sehr vielen Formen Gebrauch. Die wichtigsten seien im folgenden 
kurz aufgefiihrt: 

1. Prestige des Raumes. Eine Firma baut das groBte oder 
hochste Gebii.ude, bringt groBe elektrisehe Lichtreklamen an, oder be­
niitzt in einer Zeitsehrift die groBte und teuerste Flache fiir ihre Reklame, 
die iiberhaupt zu erhalten ist; dies alles sind nur einige Beispiele fiir 
diese Methode, Prestige zu erlangen. 

2. Prestige durch bereits errungene Erfolge. Die An­
fiihrung des langjahrigen Bestehens einer Firma, des investierten 
Kapitals, der Menge der Produktion, der von Jahr zu Jahr groBer 
werdenden Entwicklung usw. erweisen sich oft als zuverlassige Mittel, 
die Suggestion der Reklame zu verstarken und ihre Wirkungskraft zu 
steigern. 

3. Prestige durch Kundschaft. Konigliche Kundschaft, Ge­
brauch bei Behorden, Empfehlung durch beriihmte Personen und ahn­
liches suchen den Leser zu beeinflussen "hinzugehen und das Gleiche 
zu tun". Ahnliehe Ziele verfolgen die Empfehlungen irgendweleher 
Personen in hoher finanzieller oder sozialer Stellung, die in der Reklame 
dargestellt werden, wie sie entweder eine bestimmte Zigarette rauchen, 
oder einen bestimmten Anzug tragen, oder irgendwelehe andere Artikel 
beniitzen, die in der Reklame angepriesen werden sollen. 

4. Entliehenes Prestige. Man kann dem Produkt auch den 
Namen einer Person oder Anstalt geben, die bereits in sehr gutem Rufe 
stehen. So profitieren in Amerika "das Yale Taschenmesser" oder das 
"Yale Motorboot" hinsiehtlieh ihres Prestiges von dem glanzenden 
Rill der Yale FuBballmannschaft und der Yale Schlosser. 

In Deutschland etwa: "Elsa Kriiger-Zigarette", "Massary-Ziga­
rette", die ihr Prestige zum groBen Teil der Beliebtheit der bekannten 
Operettenstars verdanken. 

Vereinfachung der Reaktion. Wie bereits ausfiihrlich ausgefiihrt 
wurde, kann die Wirkung einer Suggestion ganz oder teilweise durch 
innere Hemmungen und Widerstande neutralisiert werden. Je leichter 
die suggerierte Handlung ausgefiihrt werden kann, desto wirksamer 
wird auch die Suggestion sein. Daher tut man gut daran, die gewiinschte 
Reaktion naeh Mogliehkeit zu vereinfaehen. 

Wenn es sieh darum handelt, eine direkte Antwort in der Form 
einer Anfrage zu erhalten, wird es zweekmaBig sein, die Reklame mit 
einem Kupon oder einer anderen Antwortmethode zu versehen. Dieser 
Kupon solIte so gestaltet und angebracht werden, daB er leieht von der 
Seite abgetrennt und ausgefiillt werden kann. Auch Anweisungen, bei 
welchem Handler man die Ware am besten erhalten kann, helfen oft 
dazu, irgendwelehe Zweifel zu beseitigen und Klarheit zu schaffen. 

Tipper, Reklame. 8 
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STEI WAY & SONS, Steinway Hall. 109 East Fourteenth Screet, New York City 

Abb. 23. Beispiel einer Reklame, die sich auf das Prestige der Kunst stiitzt. 



Wiederholung. 

T~xt zu Abbildung 23: 
Josef Hofmann, der Schiiler von Rubinstein, an seinem Steinway, dem Instrument 

der U nsterblichen. 

115 

Genau so, wie sein geiiebter Meister Rubinstein von dem Ton des Steinway entziickt war, 
genau so, wie Paderewskl und Rachmaninoff seine Verehrer wurden, so wiihlt Josef Hofmann den 
Steinway als das vollendete Medium fiir seine Kunst. Steinway ist treu seiner "Oberlleferung der 
stindige Fiihrer in der Bntwickiung der Piano-Industrie. Jeder der Nachfolger von Henry Steln­
way hat mit seinem eigenen, besonderen Genius und allen seinen Fahigkeiten an der Vollendung 
des Steinway·Fliigels weitergearbeitet. 

Der modeme Steinway, der von Friedmann-Levitzki und Cottot gespielt wird, ist der beste 
Steinway aller Zelten und geuau so vollendet ist der Steinway, den Sie in Ihrem Helm aufstellen 
kannen. Auch In den kieinsten Modell en, die fiir das bescheidenste Heim passen, kiingt der reine 
Steinway-Ton in all seiner Vomehmheit. Wenn Sie einmai einen Steinway gebOrt oder gespielt 
haben, dann ist es sicher, daB Steinway Ihr Kiavier sein wird, genau so, wie es das Klavier der 
Meister ist. Steinway, das Instrument der Unsterblichen. Bs gibt einen Steinway-Handler In 
Ihrer Stadt oder in deren Nahe, wo Sie einen Steinway kaufen konnen mit einer Anzahiung von 
10% und einer Abzahiung, die sich iiber 2 Jahre erstreckt. Gebrauchte Pianos werden als Teil­
zahiung angenommen. 

Preis: Stutzfliigel von 875.- Dollar aufwarts. } F ht t 
Konzert-Fliigel von 1425.- Dollar aufwarts. rac ex ra. 

Die richtige Aussprache eines Warennamens oder einer Schutzmarke 
sollte in manchen Fallen nochmals genau eigens angegeben werden, 
urn die Verlegenheit zu vermeiden, die viele Leute fiihlen werden, wenn 
sie ein Produkt mit zweifelhafter Aussprache genauer spezifizieren wollen. 

Da die Aufgabe, dem Publikum neue Kaufgewohnheiten anzu­
erziehen oder alte zu verdrangen, immer auf Widerstand stoBen wird, 
ist es oft zweckmaBig und auch moglich, eine ausgleichende Kompo­
nente in Form von Verfuhrungsfaktoren einzufiihren. Diese variieren 
von "Fiihren durch ein Warenhaus" bis zu kleinen Andenken und Ge­
schenken, die Seife oder Fruhstucksgeback usw. enthalten. Diese Ge­
schenke werden dem Publikum angeboten, mit dem teils offen zugege­
benen, teils heimlichen Zweck, das Produkt einzufuhren. Man muB 
sorgfa.Itig darauf achten, daB diese Einfiihrung keinerlei Verdacht uber 
die Qualitat des Artikels aufkommen laBt, oder das Prestige der her­
stellenden Firma irgendwie gEfahrden kann. Denn dadurch konnte 
natiirlich die Wirkung der Assoziation stark abgeschwacht werden. 

Wiederholung. Die Wiederholung von Assoziationen hilft, sie zu 
befestigen, und auch sie wirkungskraftig zu machen, vorausgesetzt, 
daB die Reklame nicht gleichformig, sondern in bunter Abwechslung 
wiederholt wird. Einfache mechanische Wiederholung ein und derselben 
Reklame nutzt nur sEhr wenig. Einen Nagel in meinem Schuh fiihle 
ich nach kurzer Zeit nicht mehr, wenn er nur wenig und immer am selben 
Punkt druckt. Auch die Rander meiner Brille sche oder fuhle ich nach 
kurzer Zeit nicht mehr, so lange sie sich am gewohnten Platze befinden. 
Genau so verhalt es sich mit einer Reklame, die immer gleich bleibt; 
sie geht einfach in ihrer Umgebung auf und wird fur die Praxis sozu­
sagen unsichtbar. Die Wirkungslosigkeit der alten Geschaftsreklame, 
z. B. "John Jones Schuhe und Stiefel", in der Zeitung beruhte sowohl 
auf ihrer Monotonie wie auch auf der Schwache der Reklame an sich. 

8* 
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Ganz anders verhalt es sich dagegen mit einer Serie von Reklamen, 
die sich bald an diesen, bald an jenen Instinkt wenden, doch stets im 
Interesse desselben Mikels; solche Reklamen zwingen immer wieder 
zur aufmerksamen Wiirdigung ihrer Gegenwart. Ein wichtiges Gesetz 
fiir die wirksame Suggestion ist, bei aller Abwechslung eine gewisse 
Einheitlichkeit zu bewahren; Widerholung, begleitet von geniigender 
Abwechslung, urn immer Interesse zu erregen und in geniigender Gleich­
formigkeit, urn einen dauernden Wert zu besitzen, wird friiher oder 
spater diejenigen, die durch den Werbefeldzug bearbeitet werden sollen, 
zur Kaufaktion veranlassen miissen. Als erstes Gesetz fiir die Wieder­
holung muB daher gelten, "daB Wiederholung, verkniipft mit Abwechs­
lung, wirksamer ist, als bloBe Verdopplung." Das zweite Gesetz fiir 
die Wiederholung bezieht sich auf die Hochstzahl von wirksamen 
Wiederholungen. Wir haben bereits bei der Behandlung des Problems 
der GroBe der Reklame in bezug auf die Anziehung der Aufmerksamkeit 
das Gesetz ableiten konnen, daB die Anziehungskraft der Reklameflache 
ungefahr im Verhii.ltnis der Quadratwurzel ihrer Kosten wachst, voraus­
gesetzt, daB die anderen Faktoren konstant bleiben. Fiir die Wieder­
holung gilt statt dessen auf Grund experimenteller Resultate ein Kubik­
wurzelgesetz. Der EinfluB der Wiederholung, dargestellt durch den 
hervorgerufenen Eindruck, wachst im Verhaltnis der Kubikwurzel aus 
der Anzahl der Wiederholungen. 

Ein systematischer Vergleich dieser beiden Gesetze ist iiberaus 
wertvoll, wie Strong und viele andere in einer Reihe von Studien 
gezeigt haben. Die folgende Tabelle zeigt die experiment ellen Resultate, 
wenn der Wert der GroBe mit dem der Wiederholung verglichen wird. 
In der Tabelle solI der experiment ell gefundene Eindruckswert einer 
viertelseitigen Reklame, die einmal erscheint, als Einheit = 100 
genommen werden. Auf dieser Vergleichsbasis konnen dann aIle anderen 
Werte in Ziffern folgendermaBen dargestellt werden: 

Anzah! I 
der Erscheinungen Viertel Seite Ralbe Seite Ganze Seite 

1 

I 
100 135 212 

2 129 182 271 
4 176 229 353 

Wenn wir eine dieser Reihen von oben nach unten durchgehen, 
sehen wir, daB fiir aIle FlachengroBen die Wirkung der Wiederholung 
ungefahr nach dem Kubikwurzelgesetz steigt. Wenn wir die Resultate 
der Tabelle in der horizontalen Richtung lesen, sehen wir, daB der Effekt 
der GroBe bei gleichbleibender Anzahl der Wiederholungen nach dem 
Quadratwurzelgesetz steigt. 



60% of the men 
on this train use-

M ~ n n ~ n Shaving Cream 

Count the Mennen users in the wash­
reoms of fast t rains. They're men who 
want, and Aet, the best. 

They use Mennen Shaving Cream for 
the same reason they travel on limiteds 
-maximum comfort and a great saving 
in time. 

Mennen dennutation (absolute beard­
softening) has revolutionized shaving. 
Have you tried it? 

Abh. 24. Beispiel einer Reklame, die das Prestige des Erfolges 
planmaJ3ig verwertet. 

Text: 

60% der Manner in diesem Zug beniitzen Mennen-Rasier-Creme. 

Ziihlen Sie die Manner, die Mennen anwenden, in den Waschriiumen der ExpreBziige; es sind 
Manner, die das Beste verlangen und daB Beste bekommen. Sie verwenden Mennen-Rasier-Creme 
aus demselben Grunde, aus dem sle In den ExpreBziigen reisen, niimlich, um bei griiBtem Komfort 
die meiste Zeit zu ersparen. Mennen·Creme (sie macht den hiirtesten Bart weich) hat das Rasieren 
revolutioniert. 

Haben Sie es je mit Mennen versucht? 
Jim Henny, Mennen Verkaufsleiter. 
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Aus der Tabeile konnen iiberaus wertvolle Schliisse fiir den Plan 
eines Werbefeldzugs und fiir die zweckmaBige Verteilung des zur Ver­
fiigung stehenden Raumes gezogen werden. Wenn es sich z. B. urn einen 
Werbefeldzug handelt, der groBeren Wert darauf legt, sofortige Resultate, 
z. B. Anfragen zu erhalten, als dauernde erzieherische Wirkungen zu 
erzielen, dann we~den viertelseitige Inserate zu empfehlen sein, die 
in vier verschiedenen Zeitschriften mit ungefahr gleicher Bedeutung, 
Zirkulation und Auflage erscheinen miissen; denn die Tabelle zeigt uns, 
daB viertelseitige Inserate in diesem FaIle den Wert 400 ergeben, ge­
geniiber einem Wert von 212 einer nur einmalig erscheinenden ganz­
seitigen Reklame. Handelt es sich dagegen darum, starke und dauernde 
Eindriicke zu erzielen, z. B. eine dauernde erzieherische Wirkung, dann 
hat die einmalig erscheinende ganzseitige Reklame, den Wert 212 gegen­
iiber dem Wert von nur 176, der fiir viermaliges Erscheinen einer viertel­
seitigen Reklame in der gleichen Zeitschrift gilt. 

Die Vorherrschaft von Markenartikeln, fUr die seit Hingerer Zeit 
gro.Bziigig Reklame gemacht worden ist. Da eines der Hauptziele der 
Reklame die Erzwingung eines gewissen geistigen "Obergewichts be­
stimmter Marken oder Namen vor andern ist, hat ein systematisches 
Studium der im Publikum bestehenden Assoziationen groBe Bedeutung; 
namlich, urn zu erkennen, in welchem Grade diese Vorherrschaft einiger 
bestimmter Marken bereits besteht. Die Analyse solcher Assoziationen 
ist ein wertvolles Hilfsmittel, die Faktoren aufzudecken, die fiir die 
Vorherrschaft dieser Markenartikel auf Grund der Reklame maBgebend 
sind. Der erste Name oder die erste Marke, die einem Konsumenten 
einfallt, wenn eine allgemeine Warenbezeichnung gegeben wird, zeigt 
uns klar die herrschende Stellung, die dieser Name in seinem Denken 
und Reden einnimmt. Man kann auch mit Recht das als erstes asso­
ziierte Produkt als das beliebteste ansehen und auf aile Faile den Satz 
aufsteilen, "daB die erste Assoziation aus dem Geist des Konsumenten 
verdrangt werden muB, bevor man ihn zum Kauf einer Konkurrenz­
marke veranlassen kann." Hotchkiss und Franken haben in einem 
jiingst erschienenen Buch, "Die beherrschende Stellung von Marken­
artikeln, fUr die Reklame gemacht wird"l) (fUr die Associated adver­
tising clubs of the world) derartige Untersuchungen durchgefiihrt und 
auch zum ersten Male in einigen Kapiteln die historische Entwicklung 
der Reklame einiger fiihrender Mikel dargestellt ; das griindliche 
Studium dieser Kapitel kann allen Reklamefachleuten und denen, die 
es werden wollen, nicht dringend genug empfohlen werden. 

Aufgaben: 1. Suchen Sie unter den gegenwartigen Reklamen,d. h. aktuellen 
Tagesreklamen, ein Beispiel zu finden, das klar die genaue Beobachtung oder 

1) Hotchkiss and Franken. The Leadership for Advertised Brands. 
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ausgesprochene Verletzung eines oder aller der in diesem Kapitel ausfUhrlich be­
handelten Suggestionsgesetze illustriert. 

2. Nehmen Sie den Fall an, daB ein Gemfulegartner, der auf der Halbinsel 
Long Island bei Neuyork wohnt, frische Erdbeeren direkt an die Verbraucher 
verkaufen will, und zwar will er fiir seine Reklame einmal wochentlich erscheinende 
Zeitungen (oder Zeitschriften) beniitzen. Vier gleichbedeutende Zeitungen stehen 
ihm hierzu zur Verfiigung, und zwar ist jede iiber ein anderes bestimmtes Terri­
t.orium verbreitet. Nun suchen Sie die in diesem Kapitel aufgefiihrten Prinzipien 
uber die relativen Werte von GroBe und Wiederholung sinngemaB zu verwerten. 
Eine ganze Reklameseite in jedem der 4 zur Verfiigung stehenden Blatter kostet 
100 Dollars, weniger Raum entsprechend weniger. Wie kann nun der Gemiise­
gartner die ihm zur Verfugung stehenden Dollars in einer Woche so anlegen, daB 
er den hOchsten okonomischen Nutz- und Reklameeffekt erzielt. Zeigen Sie auch 
moglichst detailliert die Basis, d. h. die ausfiihrliche Begriindung Ihrer SchlnE­
folgerungen und treffen sie die entsprechenden folgerichtigen MaBnahmen. 

3. Eine Fabrikstadt, die neue Unternehmungen heranziehen will, hat unter 
einer Reihe von Werbemitteln als das zweckmaBigste eine Zeitschrift ausgewiihlt, 
die iiber das ganze Land sehr stark verbreitet ist. Nehmen wir nun an, daB eine 
ganze Reklameseite in dieser Zeitschrift 5000 Dollars, weniger Raum entsprechend 
weniger, kostet, und zwar fiir ein einzelnes Inserat (= fiir einmaliges Erscheinen). 
Wenn nun die Stadt 5000 Dollars ausgeben will, wie wird sie den groBten okono­
mischen Nutzeffekt erzielen; entweder wenn sie ein ganzseitiges Inserat einmal 
erscheinen laBt oder ein halbseitiges 2 oder ein viertelseitiges 4mal? Geben Sie 
fiir Ihre MaBnahmen auch die genauen Begrundungen an! 

4. Schreiben Sie fiir jeden der folgenden Waren und Artikel den ersten Waren­
namen oder die erste Firma, die Ihnen bei Erwahnung des Artikels oder der Ware 
einfallt. Dann lesen Sie die ganz unten angegebene Mikel- und Warenreihe 
irgendeiner anderen Person vor, und zwar immer langsam und deutlich, einen 
Artikel nach dem andern in langeren Pausen und bitten Sie die Versuchsperson 
sofort, nachdem sie den einzelnen Artikel bzw. die einzelne Ware gehort hat, die 
erste Marke, Schutzmarke, Warennamen oder Firma anzugeben, die ihr hierbei 
(also in unmittelbarer Assoziation mit diesem Artikel) einfallt. 

Studieren Sie dann systematisch die erhaltenen Antworten; vergleichen Sie 
die Antworten, die Sie gaben, mit denen dieser betr. Versuchsperson und suchen 
Sie vor allem zu ergrunden, inwieweit sich ein EinfluB der Reklame bezuglich der 
dominierenden, psychischen Stellung ganz bestimmter Schutzmarken, Handels­
marken, Firmennamen, Warenbezeichnungen usw. feststellen laBt. 

Benutzen Sie die untenstehende Artikel- (bzw. Waren-) Reihe. 

1. Schinken (bzw. Fleischkonserven) 13. Bier 
2. Gemusekonserven 14. Zigaretten 
3. Margarine 15. Schreibmaschinen 
4. Schokolade 16. Rasierklingen 
5. Kaugummi 17. Lebensversicherung 
6. Mehl 18. Fahrrader 
7. Suppenwiirfel 19. Pneumatiks 
8. Schuhe 20. Motorrader 
9. Seife a) Wasch-, b) Toilettenseife 21. Fiillfederhalter 

10. Puder 22. Automobile 
11. Hiite 23. Elektrische Gliihlampen 
12. a) Hautcreme, b) Zahncreme, 24. Radioapparate. 

c) Mundwasser 
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14. Untersuchnng des relativen Wertes 
der Reklamefaktoren. 

Wissenschaftliche Laboratoriumsmethoden. Der Wert der wissen­
schaftlichen Untersuchungen der menschlichen Psyche fiir die Haupt­
probleme der Reklame hat in den letzten Jahren allgemeine Wiirdigung 
gefunden. Nicht nur richten die ReklamefachlE:ute ihr Hauptaugen­
merk auf die bereits fest fundierten psychologischen Gesetze; sondern 
sie haben auch systematische Untersuchungen durchgefiihrt, die neue 
Gesetze und Prinzipien entdecken sollen, um jede Kraftvergeudung 
moglichst zu vermeiden. Systemlljtische Laboratoriumsuntersuchungen 
sind fiir die Reklameforschung durchgefiihrt worden, und einzelne groBe 
Firmen haben sogar eigene Reklamepsychologen angestellt. 

Durch die Anwendung der Laboratoriumsmethoden ist es oft 
moglich, schon von vornherein die wichtigsten Faktoren genau zu be­
stimmen, die den Erfolg eines Werbefeldzugs irgendwie beeinflussen 
werden. Unter den zahlreichen praktischen Fragen und Problemen, 
die fiir die einzelnen SpeziaWillesystematisch untersucht wurden, sollen 
die folgenden als typisch angefiihrt werden: 

Messung der "Zugkraft" von Reklamen; Priifung des Aufmerksam­
keits- und Gedachtniswertes von Warennamen, Schutzmarken und 
Packungen; Untersuchungen iiber die Angemessenheit und die "Atmo­
sphare" von Text, Entwurf, Illustration, Schriftzeichen; Messungen 
der Lesbarkeit und Anziehungskraft verschiedener Gruppierung und 
Textmenge; Priifung der Wirksamkeit der verschiedenen Anwendungs­
moglichkeiten von weiBem, unbedrucktem Raum; Bestimmung der 
Dauer von Eindriicken, die durch die verschiedenen GroBen der In­
serate erzielt werden; Untersuchung iiber die tatsachliche im Kopf 
der Konsumenten bestehende Konfusion zwischen bereits eingefiihrten 
Warennamen, Schutzmarken, packungen usw., Messung des Textes 
des relativen Interesses und der relativen "Oberzeugungskraft, ver­
schiedener Verkaufsmomente und Eigenschaften der Waren; Studien 
iiber den EinfluB der verschiedenen Farben und Papiersorten auf den 
Effekt und die Lesbarkeit des Textes, systematische Analysen, in wie­
weit statistische Untersuchungen richtig sind und daher zu weiteren 
SchluBfolgerungen berechtigen. 

Nahere Einzelheiten iiber die Probleme, die in dieser Weise studiert 
worden sind, konnen hier nicht angegeben werden, teiIs aus Mangel an 
Raum und teils, weil die Resultate noch in vielen Fallen das ausschlieB­
Hche Eigentum der Firmen sind, auf deren Veranlassung die Unter­
suchungen durchgefiihrt wurden. 1m folgenden sollen drei spezifische 
FaIle ausfiihrlich behandelt werden, um die praktische Anwendung 
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der experimentellen-psychologischen Laboratoriumstechnik ffir Re­
klameuntersuchungen zu zeigen. 

Sehr viele Untersuchungen sind bereits iiber die relative "Zugkraft" 
von bereits bestehenden oder solchen Reklamen, die erst herausgebracht 
werden sollen, gemacht worden. Die friiher iibliche Methode, statistisch 
den Absatz zu erfassen, der auf Grund jeder einzelnen Reklame erzielt 
wurde, ist in vielen Fallen absolut nicht durchzufiihren (z. B. bei all­
gemeinen Publikumsreklamen). In anderen Fallen erfordert diese 
Methode sehr viel Arbeit und Miihe und ist noch dazu voll von Fehler­
quellen. Nur im einfachen Postversandgeschaft ist diese alte statistische 
Methode verhaltnismaBig leicht. 

Die Zugkraft von Reklametiteln. Trotzdem hat sich allgemein die 
Erkenntnis durchgesetzt, daB auch sehr geringe Unterschiede im Inhalt, 
in der auBern Erscheinung, in der Gruppierung, im Stil der verschiedenen 
Textstiicke enorme Differenzen der relativen "Zugkraft" zur Folge 
haben konnen. Durch sorgfaltige Studien und Analysen im psycholo­
gischen Laboratorium hat sich als eine der wertvollsten Entdeckungen 
ergeben, daB die relative "Zugkraft" von Reklamemitteln genau im 
voraus gemessen werden kann. Die absolute Giiltigkeit dieser Mes­
sungen ist von Zeit zu Zeit immer wieder durch ihre vollstandige Uber­
einstimmung mit den tatsachlichen Erfolgen der verschiedenen Reklame­
mittel bestatigt worden, in Fallen, wo zuverlassige Erfolgs- und Be­
wahrungskontrollen moglich waren. 

Die folgende Tabelle z. B. fiihrt eine Reihe von Inseraten an (die 
durch Buchstaben naher bezeichnet sind) mit ihren relativen Werten 
auf Grund der Messungen im Laboratorium und ihren relativen Resul­
taten auf Grund der Anzahl der An- und Nachfragen, die auf jede 
Reklame einliefen, wenn sie in zwei Zeitscilliften erschienen war. Die 

Rangreihe Rangreihe 

I 

Zusammen-
Inserat der der gefaBte Nachfragen 

Manner Frauen Rangreihe 

B 3 4 1 258 
A 4 3 2 155 
H 1 7 3 41 
R 7 2 4 60 
K 6 6 6 93 
Y 5 8 6 33 
Z 2 11 7 30 

W 13 1 8 44 
J 8 9 9 37 
D 12 5 10 15 
C 9 12 11 9 
S 11 13 12 1 
F 14 10 13 7 
0 15 14 14 8 
E 10 i 15 15 i 5 
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erste Reihe fiihrt die 15 Inserate an (aIle befassen sich mit dem­
selben Artikel, sind aber in sehr vielen Punkten verschieden). Die 
zweite und dritte Kolumne ge ben die Rangreihen an, die Manner und 
Frauen im Laboratorium fiir diese Reklame aufgestellt hatten. Nr. 1 
bedeutet das beste Inserat, Nr. 2 das zweitbeste usw. Nr. 15 stellt also 
die Reklame mit dem schwachsten Wirkungsgrad dar. Die vierte 
Kolumne zeigt die relative Rangreihe, die sich ergibt, wenn die von 
Mannern und Frauen aufgestellten Rangreihen zusammengefaBt werden. 
Die fiinfte Kolumne zeigt die tatsachliche Anzahl von Anfragen, die 
jede Reklame brachte, wenn sie in zwei landlaufigen Zeitschriften 
einmal erschien. 

Die folgende Tabelle zeigt die Resultate eines anderen Experiments 
dieser Art, bei dem die Reihe nur aus fUnf Inseraten bestand. Die erste 
Kolumne bezeichnet die Inserate, die zweite gibt die relativen Prozent­
werte auf Grund der experimentellen Feststellung an, die dritte Ko­
lumne bringt die Zahl der Anfragen, auf jede Reklame in einer Zeit­
schrift, die vierte Kolumne die Zahl der Anfragen fiir dieselbe Reklame 
in einer anderen Zeitschrift, und die letzte Kolumne die Summe der 
Anfragen fiir jede Reklame. 

Laboratoriums·1 Anfragen Anfragen Summe 
Inserat ergebnisse auf eine auf eine zweite der 

in Prozenten Zeitschrift hin Zeitschrift hin .Anfragen 

.A 27 68 16 84 
B 29 68 20 88 
C 31 80 25 105 
D 32 83 32 1I5 
E 33 94 44 138 

Eine Priifung der Tabellen zeigt, daB wir von einer beinahe abso­
luten lJbereinstimmung zwischen den Resultaten des Experiments und 
der Praxis sprechen k6nnen. Wenn das Experiment friih genug durch­
gefiihrt worden ware, hatte man die weniger wirkungsvollen Inserate aus 
dem Werbefeldzug ausschalten und durch bessere ersetzen konnen, 
die nach den Prinzipien konstruiert waren, die sich in den wirkungs­
volleren Inseraten als richtig erwiesen hatten; denn durch systema­
tische Studien im Laboratorium konnen wir nicht nur den relati~en 
Wert der verschiedenen Inserate genau messen, sondern auch die Griinde 
fiir die Wertdifferenzen der verschiedenen Inserate und der andern Re­
klamemittel systematisch analysieren. 

ZahIlose derartige Studien werden zurzeit durchgefiihrt, und bis 
jetzt hat noch in keinem Fall die Laboratoriumstechnik ihren Zweck 
verfehlt, namlich bereits von vornherein und innerhalb zwei oder drei 
Tagen die tatsachlichen Fehler und Vorziige eines Werbefeldzugs auf-
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zudecken, die sich sonst erst als Resultate des Werbefeldzugs selbst 
ergeben willden. Die statistische Methode ist wenigstens in der friiher 
ublichen Form nicht nur auBerst schwierig durchzufiihren, sondern 
auch meist sehr zeitraubend und gewohnlich ganz wertlos. Denn die 
Resultate sind erst zu ermitteln, wenn der Feldzug voruber und das 
Geld ausgegeben ist (haufig bei einem Preis von 5000 $ fur eine Seite, 
und zwar fur einmaliges Erscheinen). Die wirkungslosen Inserate 
kosten dabei genau soviel wie die guten erfolgreichen, trotz der Diffe­
renz der Resultate. 

Experimentelle Analyse eines erfolgreichen Werbefeldzugs. Der 
Werbefeldzug fiir einen bestimmten Artikel hatte sich uber eine Periode 
von zwei Jahren erstreckt und wurde ausschlieBlich in nationalen Zeit­
schriften durchgefiihrt. Der Werbefeldzug hatte im ganzen befriedigende 
Resultate erzielt, aber es waren bestimmte Anzeichen dafur vorhanden, 
daB unter den verschiedenen Inseraten, die sich sehr stark in Form, 
lliustration, Inhalt, Text voneinander unterschieden, einige den anderen 
uberlegen waren. Textautor, Setzer, Drucker und Illustrator hatten 
aIle nach ihrer Meinung ihr Bestes hergegeben, obwohl keine allgemeinen 
Grundsatze aufgestellt worden waren, sondern jeder gezwungen war, 
sich auf seinen individuellen Geschmack und seine personlichen Nei­
gungen oder auf das zu verlassen, was wir manchmal mit dem feier­
lichen Wort "Inspiration" bezeichnen. Wahrend des ganzen Werbe­
feldzugs hatte man den gleichen Raum fur die Inserate benutzt, sie 
selbst waren konstant geblieben; auf den Verkauf des Artikels selbst 
hatten solche veranderliche Faktoren, wie Wetter oder Jahreszeit 
keinerlei EinfluB. Nichtsdestoweniger fiihlt man deutlich, daB die 
"Inspirationen" durchaus nicht gleich wirksam waren, und es bestand 
daher der Wunsch, fur den ferneren Absatz des Artikels einen voll­
endeteren Werbefeldzug durchzufuhren, in dem man die wirkungslosen 
Reklameelemente nach Moglichkeit entfernte. Grundliche Analysen, 
die der Setzer, der Drucker, der lliustrator und der Textautor durch­
gefiihrt hatten, fiihrten zu keinem Erfolg; obwohl jeder ein Spezialist 
auf seinem Gebiet war, konnte keiner ein Grundprinzip fill eine wirksame 
Reklame aufstellen, an das man sich beim nachsten Werbefeldzug 
hii.tte halten konnen; und so brachte man denn das gesamte Material 
in das Laboratorium. 

Systematische Untersuchungen der "Zugkraft", die nach den weiter 
oben stehenden (geschilderten) Methoden durchgefiihrt wurden, er­
moglichten die Bildung einer Rangreihe der einzelnen Inserate. Am 
Anfang der Rangreihe standen die Inserate mit groBer Zugkraft, die 
dann, wenn man die Reihe herunterging, immer mehr abnahm von 
guter zu mittlerer und schwacher bis zu volliger Wirkungslosigkeit. 
Auf Grund dieser experiment ell hergestellten Rangreihen konnte man 
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dann die einzelnen Faktoren systematisch analysieren und nachpriifen, 
und schlieBlich bestimmte Prinzipien fiir eine wirkungsvolle Reklame 
klar herausarbeiten. 

Die Illustration. Zuerst wurden die verschiedenen Illustrationen 

Smooth, well-kept 
hair-

the universal rule today 
T HE secret of the new, smooth 

appearance of the hair of well· 
dressed men today-what is it? 

Not Just combing and brushing. 
And not slicking it down with water. 

Stacomb is its name-a light, 
velvety, invisible cream, not sticky 
or gummy In jars and tubes at 
all drug and department stores 

~ ,---------------------; 
I Standard Laboratories, Inc .. Dept. A·44 I 
I 113 W 18th St.. New York City I 

Free I Please send me. free of char,e, 8 I 
• IT,. I generous sample tube of Stacomb. •• 
~erl I 

I Name I 
I I 
I Address I L--- __________ .... J 

Abb. 25. Beispiel eines typisch 
unzulanglichen Coupons. 

einem griindlichen Studium un­
terworfen, wobei folgende Be­
obachtungen gemacht wurden. 

Auf den Inseraten, die am 
Ende der Rangreihe standen, war 
nur ein einzelnes Individuum 
abgebildet, das den Artikel in 
einer ganz ungewohnlichen, sel­
tenen Weise anwandte. Je mehr 
man sich dann dem guten oberen 
Teil der Reihe naherte, desto 
mehr wuchs die Zahl der auf der 
Reklame abgebildeten Personen 
von dem einzelnen Individuum 
am unteren Ende zu 2, 3, 4 und 
bei den besten Inseraten zu 5 
oder 6 Personen, die sich in 
irgendeiner sozialen Situation 
betatigten, deren sozialer Ver-

Text zu Abbildung 25: 
Seidenweiches, wohlgepflegtes Haar. 

Die herrschende Mode. 
Wie heiOt das Gebeimnis eines tadellos 

modern frisierten Haares? Nicht kiimmen 
und biirsten und nicht mit Wasser festkleben, 

Stacomb 
heiOt es, eine leichte, samtartige, unsichtbare 
Creme, nicht fettig oder klebrig, in Flasch· 
chen und Tuben, in allen Drogerien und Wa­
renhiiuseru zu haben. 

Stacomb 
(genaue Adresse ...... ). 

(1m Coupon:) Gratis-Offerte. Bitte 
senden Sie mir gratis und franko eine Tube 
von Stacomb. 

kehr durch die Anwendung des in Frage kommenden Artikels irgend­
wie erleichtert wurde. Die Illustrationen der Reklame am Ende der 
Rangreihe waren scharf, klar und bestimmt, mit starken und hart en 
Kontrasten, scharfen Randern usw. Je mehr man sich dem oberen 
Ende der Reihe naherte, desto weicher und verschwommener wurden 
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die lliustrationen; die Kontraste immer weniger scharf, die Rander 
immer unbestimmter bis man am obersten Ende der Reihe nur noch 
auf ganz unbestimmte Konturen und ganz leichte und alimahliche 
tJbergange stieB, was meist· einen ganz visionaren, fast traumhaften 
Effekt ergab. 

Der Text. Bei der Analyse des Textes ergab sich, daB der Text 
am Ende der Rangreihe sich hauptsachlich mit der Konstruktion des 
Artikels, seiner Geschichte, seinem Mechanismus, seiner Struktur und 
seiner Anwendungsweise befaBte; und zwar in einer beweisfiihrenden 
und streng logischen Form. Je weiter man die Reihe hinauf ging, 
desto mehr verschwanden die Texte mit beweisfiihrendem und tech­
nischem Inhalt. Der Text der Inserate am Anfang der Rangreihe be­
schrieb mehr die Effekte selbst als den Grund ihrer Entstehung, und zwar 
suchte er auf stark und spezifisch bestimmte menschliche Instinkte 
und Gemiitsbewegungen - drei an der Zahl - einzuwirken, ohne sie 
jedoch beim Namen zu nennen oder irgendwie pedantisch die Auf­
merksamkeit darauf zu lenken. Am unteren Ende der Rangreihe nahm 
die Behandlung der Verkaufsmomente einen betrachtlichen Teil des 
Textes ein, wahrend diese Verkaufsdetaills immer mehr in den Hinter­
grund traten, je hoher man die Reihe hinaufging, und der Textteil 
immer groBer wurde, der auf die menschliche Psyche einzuwirken und 
suggestiv irgendwelche Wiinsche und Begierden zu erregen suchte. 

SchluBfolgerungen. Verschiedene andere Faktoren von ein­
schneidender Bedeutung konnten durch derartige systematische Ana­
lysen der Rangreihe herausgearbeitet werden. Ais Gesamtergebnis 
der Laboratoriumsuntersuchungen und der psychologischen Analyse 
war es moglich, spezifische Prinzipien fiir den neuen Werbefeldzug auf­
zustelien. Man hatte klar erkannt, daB eine wirksame Reklame fiir den 
in Frage stehenden Artikel, die folgenden charakteristischen Eigen­
schaften aufweisen miiBte: 

1. Sie solite kein Gewicht auf die Mechanik und Konstruktion des 
Artikels legen, sondern vielmehr die Wiinsche und die gewiinschten 
Effekte klar darstellen, die durch seine zweckmaBige Anwendung ent­
stehen. 

2. Sie sollte den Artikel nicht in der Hand eines einzelnen Indi­
viduums, sondern vielmehr in seiner Anwendung in irgendeiner sozialen 
Situation darstellen, um dadurch die soziale Betatigung der ganzen 
Gruppe vollendeter und interessanter zu gestalten. 

3. Der Text solite sich nicht in gekiinstelten Wort en und didak­
tischen Argumenten bewegen, sondern auf einen von drei bestimmten 
aligemeinen Instinkten oder Gemiitsbewegungen einzuwirken suchen, 
ohne sie jedoch namentlich zu erwahnen oder bewuBt die Aufmerksam­
keit darauf zu lenken. 
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4. Der Text soUte von zweckmii.Bigen lliustrationen charakteri­
stischer Neigungen und Triebe begleitet sein, die besonders jedenscharfen 
Kontrast, jeden scharfen Rand und jede Klarheit der Komposition 
vermeiden und immer eine gewisse Weichheit und traumhafte Ver­
schwommenheit anstreben. 

5. Der Text sollte bedeutend mehr auf die menschlichen Triebe 
einzuwirken versuchen, als irgendwelche Verkaufsinformationen zu 
geben. 

Spatere Studien und besonders die Anwendung von Erfolgskontrollen 
in der Praxis ergaben, daB die Experimente, d. h. die in den Labora­
torien aufgestellten Rangreihen beinahe vollkommen mit den prak­
tischen Ergebnissen, den tatsachlichen Erfolgen der Reklamen, iiberein­
stimmten. Die Dbereinstimmung, also Korrelation mit den Ergebnissen 
des Laboratoriums und denen der Praxis war 92%. Doch haben wir 
hier nur ein Beispiel dafiir angefiihrt, welche groBen praktischen Werte 
die systematische experimentelle Analyse der einzelnen Elemente eines 
Reklamefeldzuges fiir die Praxis besitzen kann. 

Experimentelle Untersuchung der einzelnen Reklameelemente im 
Laboratorium. In dem vorhergehenden Beispiel wurde die Anwendung 
experimentell-psychologischer, wissenschaftlicher Methoden fiir die 
Untersuchung der Zugkraft der einzelnen Reklamen gezeig.t; wir haben 
ferner zu zeigen versucht, wie die wirksamen und unwirksamen Elemente 
eines ganzen Werbefeldzuges experimenteU-psychologisch herausanaly­
siert werden konnen. Zum SchluB wollen wir noch ein Beispiel fiir die 
Anwendung experimentell-psychologischer Untersuchungsmethoden im 
Laboratorium fiir das Studium der Wirksamkeit eines einzelnen Struk­
turelementes einer bestimmten Reklame geben; und zwar fiir die Unter­
suchung des effektiven Wertes eines sogenannten Coupons, d. h. also 
eines Abschnittes, der vielen Reklamen angefiigt ist oder beiliegt mit 
der Bitte, ihn genau auszufiillen und dann an die inserierende Firma zu 
senden. 

Poffenberger fiihrte eine systematische Untersuchung des Ge­
dachtniswertes von Reklamen mit und ohne Coupon durch, um die 
Wirkung des Coupons selbst zu untersuchen, hauptsachlich hinsichtlich 
seiner Eindruckskraft. Nur 20% der untersuchten Versuchspersonen, 
die sich iiberhaupt bei diesem Experiment an die gezeigten Reklamen 
erinnern konnten, waren fahig, sich auch ins Gedachtnis zuriickzurufen, 
ob diese Reklamen Coupons hatten oder nicht. Dadurch zeigte sich 
deutlich, daB die Coupons in der jetzt iiblichen Form absolut unzweck­
maBig waren. Poffenberger rat nun, dem Coupon nach Moglichkeit 
noch die gleiche Aufmerksamkeitskraft zu verleihen, die die iibrige 
Reklame besitzt, um dadurch den Gesamtwert der Reklame wirksam 
zu erhohen. Dieses Resultat der Untersuchungen Poffenbergers ist 
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auch deshalb sehr bedeutend, weil man in vielen Fallen die Anzahl der 
eingegangenen Coupons als MaBstab zur Bestimmung der Wirkung und 
des Erfolges der Reklame benutzt. Es ist klar, daB eine solche Erfolgs­
kontrolle aus den oben angegebenen Grunden ganz unzulassig ist und 
daher am besten vollig vermieden wird. 

Poffenberger unternahm ferner genaue Messungen von no Unter­
schriften, die aufs Geratewohl ausgewahlt wurden, und der GroBe von 
435 Coupons, die ganz oder halbseitigen Reklamen in den fuhrenden 
Zeitschriften entnommen waren. Hierbei ergab sich nun, daB die 
Coupons sowohl hinsichtlich der Hohe als auch der Lange des fur die 
Unterschrift vorgesehenen Raumes vollkommen ungeeignet waren. 
Weder in ganz noch in halbseitigen Reklamen waren die Coupons groB 
genug, die durchschnittliche Unterschrift aufnehmen zu konnen, gar 
nicht zu reden von der genauen Adresse. Poffenberger kommt nun 
zu dem SchluB, daB Erwachsene so fest eingepragte Schreib-, vor allem 
Unterschriftsgewohnheiten haben, daB das Schreiben ihres Namens bzw. 
ihrer Unterschrift oder Adresse ganz automatisch vor sich geht. Jede 
Interferenz, die den glatten Ablauf dieser automatischen Reaktion 
start, erregt starken Widerstand und eine unlustbetonte Gefuhlslage. 
Und gerade diese unlustbetonten Gefuhle sucbt doch der Reklamefach­
mann mit allen Mitteln zu vermeiden, z. B. durch die Verwendung von 
schonen, asthetisch wirkenden lliustrationen, systematischen Farben­
zusammenstellungen, ferner durch sorgfaltige Behandlung der Umran­
dung, der Dekoration, durch systematische Auswahl zweckmaBiger 
Drucktypen usw. Wenn man also den Coupon uberhaupt verwenden 
will, dann solI man ihn wenigstens so ausgestalten. daB er weder seinen 
eigenen Zweck verfehlt, noch die Wirkung der ganzen Reklame nach­
teilig beeinfluBt, was aber sicher der Fall sein wird, wenn man zu wenig 
Raum fur ihn vorsieht. 

Auf diese Weise kann man im Laboratorium systematisch noch viele 
Experimente durchfuhren, um die moglichst wirkungsvolle Anwendung 
der vielen einzelnen Strukturelemente zu studieren, etwa,ige Mangel 
ublicber Methoden aufzudecken und entsprechende Korrekturen vor­
zunehmen. Solche Studien werden ofters von den Untersuchungsabtei­
lungender groBen Reklameagenturen durchgefuhrt, meist in Verbindung 
mit anderen Untersuchungen, wie Studien des Konsums und der An­
wendungs- und VerbrauchRmoglichkeiten eines Produktes, ferner der 
Konsumenten selbst, der Marktlage, neuer Absatzgebiete, statistischer 
Analysen, neben vielen anderen Untersuchungen, die fur die modernen 
wissenschaftlichen GeschiiJtsmethoden charakteristisch und unent­
behrlich sind. 

Zusammenfassung der psychologischen Faktorcn. Um die speziellen, 
psychologiscben Gesichtspunkte, Prinzipien und Gesetze, die sich 
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irgendwie auf die Reklametechnik beziehen, zusammenzufassen, wollen 
wir im folgenden kurz die bereits ausfiihrlich besprochenen Punkte 
nochmals in gedrangter Form anfiihren; hauptsachlich mit dem Ziel, 
sie dem Leser nochmals deutlich vor Augen zu fiihren und dem Stu­
dierenden der Reklametechnik verschiedene andere Gesichtspunkte 
und Probleme zu geben, deren tiefere psychologische Untersuchung 
groBen Wert fiir ihn, besonders auch fiir seine spatere praktische Tatig­
keit haben wird. 

Aufstellung: 

I. Verwenden Sie psychologische Methoden: 

1. Fiir die Analyse der Ihnen gestellten Aufgaben, sowie fiir die 
Untersuchung der verschiedenen mensch lichen Triebe und Instinkte, 
auf die Sie in Ihrer Reklame irgendwie einwirken wollen. 

2. Fiir die Analyse der einzelnen Funktionen, die eine bestimmte 
Reklame erfiillen soIl. 

3. Fiir die Analyse und zweckentsprechende Auswahl der verschie­
denen Reklametypen. 

4. Fiir die Analyse der Ergebnisse und Erfolge friiherer Werbe­
feldziige. 

II. Verwerten Sie Ihre griindliche Kenntnis der psychologischen Ge­
setze: 

1. Fiir die richtige Auswahl der bestgeeigneten Werbemittel und 
Reklametypen. 

2. Fiir die Anpassung der Reklame an ihr eigentliches Ziel, an ihr 
Publikum und an die Ware, die verkauft werden soll. 

3. Fiir die Konstruktion und Ausfiihrung der Reklame selbst; hier 
verwerten Sie vorteilhaft die Gesetze der Aufmerksamkeit, Perzeption 
und Apperzeption, des Interesses, des Gedachtnisses, der Assoziation, 
des Gefiihls, der Gemiitsbewegungen, der Suggestion der Handlungen 
und Wahlhandlungen. 

4. Fiir das Arrangement, den Entwurf, die Illustration, Dekoration 
und Ornamentierung der Reklame; in diesem Zusammenhang sind 
natiirlich die Gesetze der Gefiihlsbetonung und asthetischen Prinzipien 
von groBter Bedeutung. 

5. Fiir die Auswahl und Zusammenstellung der bestgeeigneten 
Drucktypen bei der Herstellung des Textes und der Uberschrift. Hierbei 
ist natiirlich eine sorgfaltige Beachtung und systematische Verwertung 
der psychologischen Gesetze des Lesens, der Perzeption und Apperzep­
tion von groBter Bedeutung. 

III. Verwenden Sie fiir die Untersuchungen folgende experimentell­
psychologische Methoden bzw. statistische und psychologische Technik: 
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1. Die Wiedererkennungsmethode, das Tachistoskop usw.: zur 
Messung des Aufmerksamkeitswertes, der Lesbarkeit, der Apperzeptions­
schwelle fur alle moglichen Textelemente. 

2. Die Methoden der Bestimmung der Eindruckskraft: zur Be­
stimmung der Wirkung von Farben, des Arrangements, des Entwurfs, 
der Illustrationen von Reklamen, ferner der Wirkung von Packungen, 
Schutzmarken, Warennamen, Schlagworten usw. 

3. Die Methoden zur Bestimmung der relativen BedeutuI;J.g (und 
Stellung) einer bestimmten Reklame im Vergieich zu konkurrierenden 
und die fur die Messung und Feststellung der Uberzeugungskraft ver­
schiedener Reklametexte, und zwaI' vor der tatsachlichen praktischen 
Anwendung der Reklamen, ferner zur Untersuchung der Art und Starke 
der Reaktionen der Leser auf den Text, weiterhin fur die Feststellung 
der Vorliebe der Konsumenten fur bestimmte Marken, Namen, Schlag­
worte,Illustrationen, Qualitaten der Waren; ebenfalls zur Untersuchung 
einer etwaigen Konfusion von Warennamen und Schutzmarken usw. 

4. Die ublichen statistischen Methoden besonders fUr Spezialanalysen, 
z. B. fur die Analyse der ZiI'kulation; zur Feststellung und Vergleichung 
der Kaufkraft verschiedener Absatzgebiete sowie der Verbreitung der 
einzelnen Werbemittel; ferner fur die Entwicklung und Aufstellung 
zweckmaBiger MeB-Skalen und Tabellen. 

5. Allgemeine Fragebogen und personliche Interviews: zur Fest­
stellung zahlreicher hauptsachlich praktischer Verkaufsprobleme, beson­
ders zur Aufdeckung personlicher Urteile uber ein Produkt oder einen 
Betrieb, ferner von personlichen Schwierigkeiten, sozialen VerstoBen 
oder Irrtiimern, die sich dem Ahsatz mancher Produkte hindernd in den 
Weg stellen. 

6. Die genetische Methode: zum Studieren der historischen Ent­
-wicklung der Reklame, der Entwicklung spezieller Methoden, der viel­
fach einschneidenden Anderungen in der Reklamepraxis, dem Wechsel 
und den Schwankungen der Werte, Standards und Wertungen. 

7. Die Assoziation13methoden: zum Studium der psychischen Vor­
herrschaft bestimmter Namen, Marken und Schutzmarken von Waren 
und Artikeln, zur Feststellung der Bedeutung der Konkurrenz, der 
Wirkung, besonders der Eindruckskraft von Werbefeldzugen und den 
Beziehungen z"ischen der Kenntnis des Produktes und dem Wunsch 
es anzuwenden, also zu kaufen. 

Aufgaben: Wenn irgendein psychologisches Laboratorium in Ihrer Nachbar­
schaft besteht, wird es sehr vorteilhaft fiir Sie sein, wenn Sie es besichtigen konnen 
und vielleicht gar die Moglichkeit erlangen, die Apparate und Methoden in der 
Praxis zu sehen, die fiir die psychologische, speziell fiir die experimentell-psycho­
logische Untersuchung der verschiedenen Reklameprobleme im Laboratorium 
angewandt werden. 

Tipper, Reklame. 9 
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Suchen Sie nach MogIichkeit eines oder mehrere der "Standard-Experimente" 
an einer groBeren .Anzahl von Personen durchzufiihren_ Und zwar geschieht dies 
vorteilhaft in Verbindung mit der Aufstellung eines Reklamefeldzugsplanes oder 
der .Analyse irgendeines Strukturelementes. 1m folgenden einige Proben, deren 
experimentell-psychologische Untersuchung in der Praxis am hiiufigsten notig 
sein und am meisten den Erfolg der Reklame beeinflussen konnen wird. 

1. Die Einstellung von Mannern und Frauen gegeniiber einem Artikel. 
2. Die Auswahl einer Schutzmarke fiir irgendeinen Artikel. 
3. Die Auswahl der bestgeeigneten Packung fiir einen Artikel. 
4. Die Feststellung der relativen Zugkraft der einzelnen Reklamen aus einer 

Gruppe von mehreren. 
5. Der Gedachtniswert verschiedener Schlagworte. 
6. Die Beurteilung verschiedener Farbenkombinationen und Harmonien, 

welche am besten gefallt, welche am wenigsten usw. 

15. Inhalt und Ziel des Reklametextes. 
Stellung des Textes im Rahmen der Reklame. Der durchschnittliche 

Leser versteht unter dem Wort "Reklame" eine oder mehrere der 
Werbemittel, die er taglich in seinen Zeitungen und Zeitschriften vor­
findet, die auf ihn herunterschauen von den Dachern der Gebaude, von 
den elektrischen StraBenbahnwagen oder auf ihn blicken von den 
groBen Reklameschildern, die er ferner in den Schaufenstern der Laden 
sieht. Er weiB nichts von den zahllosen Untersuchungen und Entwiirfen, 
auf die sich jede gute Reklame griinden muB. Fiir ihn ist die Reklame 
nur ein Bild oder eine Zeitungsseite mit irgendwelchem Text oder beides 
zusammen. Wenn er iiberhaupt ein Urteil dariiber fallt, so griindet 
sich seine Meinung lediglich auf die Anziehungskraft oder das Interesse 
oder die Glaubwiirdigkeit oder die Bedeutung des Inhaltes, den die 
Reklame vermittelt. 

Auf der anderen Seite, fiir den Reklamefachmann, ist die Reklame 
nur die Maschine, die die Kraft der Werbung sozusagen iibertragt. Re­
klame ist fiir ihn die konkrete Verkorperung der Plane, die W ochen 
und Monate mit konzentrierlem Studium und Experimenten ausgefiillt 
haben. Tatsachlich betrachten manche Reklamefachleute die Reklame 
selbst als eine bloBe Teilarbeit, deren Durchfiihrung man ruhig unter­
geordneten, lediglich technisch ausgebildeten Assistenten iiberlassen 
kann, die geschickt genug sind und hinreichende Fahigkeit und Ubung 
besitzen in der Kunst, Ideen durch Worte und graphische Symbole 
auszudriicken. 

In den letzten Jahren hat sich die Uberzeugung immer mehr durch­
gerungen, daB es sich bei der Schaffung einer Reklame urn mehr als 
einen bloB technischen ProzeB handelt. Wo geeignete Erfolgs- und 
Bewahrungskontrollen moglich sind, ergeben sich stets groBe Diffe­
renzen in der Wirkung und dem Erfolg der verschiedenen im selben 
Werbefeldzug angewandten Reklamen, obwohl aIle nur denselben Plan 
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durchfiihren sollen und praktisch dieselben Anpreisungen, wenn auch 
in verschiedener Textform, enthalten. 1st es nicht moglich, Erfolgs­
kontrollen durchzufiihren, dann zeigen experimentell-psychologische 
Untersuchungen iiber die relative Wirkung der einzelnen Reklamen 
haufig betrachtliche Unterschiede. Daher wurde immer weiteren Kreisen 
klar, daB, ganz unabhangig, mit welcher Sorgfalt ein Werbefeldzug 
entworfen wird, ein groBer Teil des Erfolges von der Durchfiihrung und 
Ausfiihrung der einzelnen Reklamen abhangt, und die Kunst der Ab­
fassung von Reklametexten wurde immer mehr Gegenstand systema­
tischer Spezialstudien. 

Was versteht man unter "Reklame-Text"1 Der Ausdruck "Reklame­
text" schlieBt manchmal aIle Faktoren einer Reklame ein, also nicht 
nur Worte, sondern auch Bilder, Drucktypen und Verzierungen. 1m 
vorliegenden Buch solI der Einfachheit wegen das Wort "Text" lediglich 
zur Bezeichnung des in Worten ausgedriickten Textes der Reklame 
dienen. 

Der Verfasser von Reklametexten solI allerdings nicht nur als ein 
bloBer Zusammensetzer von Worten betrachtet werden, der die Ideen 
irgendeines anderen in grammatikalisch und stilistisch einwandfreie 
Sprache iibertragt. Er muB vielmehr eng mit dem Plan des ganzen 
Werbefeldzuges vertraut und wenigstens teilweise verantwortlich 
sowohl fiir den Inhalt als auch den Stil des Textes sein. Er sollte auch 
in der praktischen Psychologie geniigend bewandert sein, um die Me­
thoden zu kennen, die auf sein Publikum wirken, und um fehlerhafte 
Methoden moglichst von vornherein ausschalten zu konnen. 

Er sollte sich auch schon vorher ein kontretes Bild der ganzen Re­
klame machen konnen und daher fahig sein, sofort eine grobe "Skizze" 
davon zu entwerfen. Kurz und gut, er soUte nicht nur ein Fachmann 
in der Abfassung von Reklametexten, sondern auch wohl bewandert in 
der Technik des Verkaufs, der Psychologie und auch der Kunst sein. 

Selbstverstandlich handelt es sich dabei um sehr groBe Anforde­
rungen. Die Schwierigkeit ihrer Erfiillung erklart uns geniigend, warum 
es tatsachlich so wenig gute Textautoren gibt und warum diese wenigen 
meist fiihrende Stellungen in den groBen Reklameagenturen einnehmen. 
In Zukunft werden sich wahrscheinlich aIle Reklamefachleute immer 
mehr aus den Reihen der Textautoren rekrutieren. Auch heute schon 
wird man einen Reklamefachmann, der nicht selbst einen guten Reklame­
text abfassen kann, kaum als hervorragend befahigt und ausgebildet 
fiir den Entwurf und die Durchfiihrung eines Werbefeldzuges be­
zeichnen. 

Aktions- und Einstellungsreklame. Um die Abfassung eines Re­
klametextes zweckmaBig zu studieren, wollen wir zunachst die Bezie­
hungen des Textes zu den anderen Strukturelementen der Reklame 

9* 
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naher ins Auge fassen. Vor allen Dingen hangt der Inhalt des Textes 
von den Zielen des Werbefeldzuges abo Einige dieser Ziele sind bereits 
in den vorhergehenden Kapiteln eingehend behandelt worden. Sind 
nun diese Ziele einmal festgelegt, dann muB der Autor zu analysieren 
suchen, welcher Teil der Gesamtaufgabe durch die einzelne Reklame 
erfiillt werden kann und solI. Dies hangt natiirlich zum groBen Teil 
von dem zur Verfiigung stehenden Raum und von der Raufigkeit des 
Erscheinens der einzelnen Inserate ab, teils aber auch von der Zu­
sammenarbeit und gegenseitigen Unterstiitzung der Werbemittel, 
in anderer Form ferner von der personlichen Kundenbearbeitung, die 
durch Vertreter des Fabrikanten und durch die Detaillisten bereits 
durchgefiihrt wird oder in Zukunft werden solI. 

Zur einfacheren Analyse des Textes konnen wir die verschiedenen 
Formen der Reklame in zwei Rauptklassen gruppieren: 

Aktionsreklame und Einstellungsreklame. 

In der Aktionsreklame ist das Verkaufsmoment tonangebend. 
Man erwartet, daB der Leser unmittelbar im gewiinschten Sinn reagiert. 
Die Reklame der Postversandhauser, die den Versuch macht, die ge­
samte Verkaufsarbeit zu leisten, ist das extremste Beispiel einer Aktions­
reklame. Noch manche andere Reklame gehort in diese Klasse, wie Z. B. 
die groBe Geschaftsreklame der Detailgeschafte, wie die Sonderaus­
verkaufe, die Spezialofferten zu herabgesetzten Preisen usw. Jede 
Reklame, die mit irgendeinem Kupon endigt, der irgendeine Antwort 
verlangt, - ob diese Antwort nun ein Auf trag sein soll oder eine Bitte 
urn weitere Auskiinfte, ist vollig gleichgiiltig, - gehort in die Gruppe 
der Aktionsreklame. 

Einstellungsreklame dagegen will keine unmittelbare Reaktion; 
sie versucht einfach Informationen und Suggestionen zu geben, die den 
in Aussicht genommenen Konsumenten gewiBermaBen erziehen und 
in ihm freundliche Gefiihle erwecken sollen. Seine giinstige Einstellung 
bedingt eine empfangliche Raltung gegeniiber der weiteren Bearbeitung, 
der er entweder durch andere Reklame oder durch irgendwelche andere 
MaBnahmen ausgesetzt sein wird. 

Giinstige Einstellung wird manchmal auch als eine hinausgeschobene 
Handlung angesehen. Dies stimmt zum groBen Teil, aber manche Re­
klame hat ihre wertvollste Wirkung in der Erhaltung der giinstigen Ein­
stellung derjenigen, die bereits Konsumenten des Produkts sind; und 
zwar hauptsachlich dadurch, daB ihnen die Reklame immer und immer 
wieder die Vorziige und Befriedigung, die ihnen das Produkt verschafft, 
vor Augen halt. Bei mancher Reklame, besonders bei der sogenannten 
Institutionsreklame, ist es nicht leicht, auch nur das geringste An­
zeichen dafiir zu entdecken, daB der Reklamefachmann irgendeine 
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Reaktion des Lesers entweder unmittelbar oder in der Zukunft erwartet. 
Natiirlich miissen wir trotzdem annehmen, daB diejenigen, die teures 
Geld fUr die Reklameflache bezahlen, auch erwarten, daB sie ihre Leser 
zu einem ganz bestimmten Ziel fiihren und veranlassen wird, Hand­
lungen auszufiihren, von denen der Auftraggeber der Rekla.me pro­
fitiert. Z. B. wenn Versicherungsgesellschaften eine Reklame heraus­
bringen, die Suggestionen zur Erhaltung der Gesundheit gibt, dann 
werden sie letzten Endes Nutzen daraus ziehen, nicht nur dadurch, daB 
sie dem Publikum ihren Namen vor Augen fiihren, sondern auch da­
durch, daB sie die Sterblichkeit reduzieren und daher die durchschnitt.­
lichen jahrlichen Pramienzahlungen zeitlich verlangern. 

Manche Reklame gehort weder zur Aktions- noch zur Einstellungs­
reklame. Sie vereinigt die charakteristischen Eigenschaften beider 
Reklametypen. Sie versucht manche Leser zu Handlungen zu veran­
lassen und bei den Ubrigen eine giinstige Stellungnahme zu erzielen 
oder zu erhalten. Doch hat fast jede dieser Reklamearten ein Ziel, 
das das andere iiberdeckt, da es ganz unmoglich ist, das Maximum an 
direkten Reaktionen und gleichzeitig auch das Maximum an giinstiger 
Einstellung durch ein- und dieselbe Reklame zu erlangen. Ein Ziel 
muB bis zu einem gewissen Grad dem anderen geopfert werden. 

Entsprechend der verschiedenen Arbeit, die der Reklametext in 
den einzelnen Reklamen (mit Ausnahme der Komplexreklame der Post­
versandhauser, die den ganzen VerkaufsprozeB durchfiihren miissen) 
zu leisten hat, konnen wir sie in Pionier-, Konkurrenz-, Institutions­
und Erinnerungsreklame einteilen. Diese Klassifikationen sind nicht 
sehr klar umgrenzt, aber iiberaus niitzlich fUr die Zwecke einer syste­
matischen Analyse. 

Pionier-Reklamen. Die Pionier- oder "Missionarreklame" sucht ent­
weder einen ganz neuen Artikel einzufiihren oder einen alten Artikel 
einer neuen Gruppe von Kaufern gewiBermaBen vorzustellen oder die 
bereits gewonnenen Kaufer und standigen Konsumenten eines Pro­
duktes mit dessen neuen Anwendungsmoglichkeiten vertraut zu machen. 
Solche Reklame wird manchmal als erzieherische Reklame bezeichnet. 
Sie gibt gewohnlich eingehendere und genauere Auskunft iiber ein Pro­
dukt, als die meisten anderen Reklametypen; aber der ganze Text ist 
in gewissem Grade erzieherisch gehalten. Die Pionierreklame hat die 
schwierige erzieherische Aufgabe, den Leser auf irgendein Bediirfnis 
hinzuweisen, das er hat - das ihm aber moglicherweise noch gar nicht 
zum BewuBtsein gekommen ist - und ihm zu erkIaren, wie der an­
gepriesene Artikel dieses Bediirfnis befriedigen wird. 

Konkurrenz-Reklame. Die Konkurrenzreklame setzt ein gewisses 
Interesse fiir die allgemeine Klasse des angebotenen Artikels voraus 
und bemiiht sich hauptsachlich, nachdriicklichst die auffallenden und 
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hervorragenden Vorziige der besonderen Marke herauszustreichen. Es 
ist klar, daB solche Reklame sehr geeignet fiir aIle Artikel ist, die ge­
wohnlich von einem groBen Prozentsatz des Publikums gekauft wird. 
Das Ziel des Reklamefachmanns ist nun, das Publikum zu veranlassen, 
nach seiner Marke namentlich zu verlangen oder sie bereitwilligst 
anzunehmen, wenn sie der Detaillist empfiehlt. Sehr haufig stellen 
sogar in Branchen, wo eine sehr starke Konkurrenz besteht, die gegen­
wartigen Konsumenten nur einen kleinen Prozentsatz der moglichen 
Kaufer dar, und hier konnen durch die Anwendung der Pionierreklame 
neue Gebiete erschlossen und entwickelt werden. In manchen Indu­
strien wird diese Pionierarbeit durch eine Vereinigung der Fabrikanten 
durchgefiihrt, wahrend die einzelnen Glieder (der Vereinigung) fort­
fahren, sich der Konkurrenzreklame zu bedienen. In anderen Branchen 
dagegen wendet nur ein fUhrender Fabrikant die Pionierreklame an, 
im festen Vertrauen darauf, daB seine Verkaufsorganisation stark genug 
ist, ihm nach Entwicklung des neuen Absatzgebietes, den seiner Be­
deutung entsprechenden Anteil am Geschaft zu sichern. 

Institutionsreklame. Die Institutionsreklame hat das Ziel, das Ver­
trauen des Publikums auf die Hersteller eines Produktes und die Firma, 
die es vertreibt, zu starken. Manchmal handelt es sich auch darum, 
fiir eine Marke ein solches Prestige zu gewinnen, daB irgendwelche 
Preisdriickereien seitens der Konkurrenz in keiner Weise gefahrlich 
werden konnen. Allgemeiner ist das Ziel der Institutionsreklame, 
die giinstige Einstellung des Publikums zu gewinnen als Grundlage 
fUr den Einkauf verschiedener, d. h. einer groBen Gruppe von Artikeln 
die denselben Namen oder dieselbe Schutzmarke tragen. So findet z. B. 
der Fabrikant von sehr vielen ArtikeIn - in manchen Fallen fiihrt 
er einige 100 Artikel, die nicht unter dieselbe Kaufsklassifikation fallen­
oft, daB Institutionsreklame fiir seine Zwecke am wirtschaftlichsten 
ist. Natiirlich ist Institutionsreklame bez. ihrer Verkaufsmethode 
weniger direkt, als Pionier- oder Konkurrenzreklame; haufig arbeitet 
sie indirekt. Da auch ihre Resultate nicht leicht errechnet und kon­
trolliert werden konnen, stehen viele Reklamefachleute der Institutions­
reklame sehr skeptisch gegeniiber. Trotzdem kann zweifellos Insti­
tutionsreklame, wenn sie richtig ausgefiihrt wird, auBerst wirksam 
sein. 

Erinnerungsreklame. Die Erinnerungsreklame sucht bei den Kaufern 
die Eindriicke zu verstarken, die sie bereits durch andere Reklame oder 
durch personliche Bearbeitung empfangen hat. Sie will auch zum tat­
sachlichen, sofortigen Kauf reizen; obwohl sie auch manchmal in Zeit­
schriften oder Zeitungen zu finden ist, eignet sie sich im allgemeinen 
mehr fiir Reklameschilder, die im Freien angebracht sind, fiir StraBen­
bahnreklamen, Schaufensterreklamen und aIle anderen Reklame-
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typen, die nur sehr kurz betrachtet werden und sehr eng mit dem Kaufs­
akt verkniipft sind. Selten verliWt sich ein Reklamefachmann aus­
schlie13lich auf die Erinnerungsreklame, wenn er nicht alles, was er sagen 
will, in einelli pragnanten Ausdruck zusammenfassen kann. Sogar 
Reklamefachleute, die mit Recht annehmen konnen, daB sie fast jedem 
einzelnen in der aktiven Armee von Kaufem bekannt sind, miissen sich 
stets vor Augen halten, daB fortwahrend neue Rekruten in diese Armee 
eintreten, namIich die Neuhinzuziehenden und die vielen Tausenden, 
die alljahrlich die Schule verlassen und nun selbst zu verdienen beginnen. 
Das Problem, diese neuen Konsumenten dazu zu erziehen, mit Verstand 
einzukaufen, d. h. mit Vberlegung auszuwahlen, bildet daher fiir den 
Fabrikanten und Detaillisten eine sich jahrlich wiederholende wich­
tige Aufgabe. 

Der Reklametext, ein Produkt der angewandten Psychologie. Der 
Text steht in einem sehr engen und konstanten Verhaltnis zur ange­
wandten Psychologie. Tatsachlich handelt es sich bei der Abfassung 
eines Reklametextes fast ganz um ein Problem der angewandten Psycho­
logie, da doch der Versuch gemacht wird, die menschIiche Psyche durch 
geschriebene und gedruckte Symbole zu beeinflussen. Es ist nicht not­
wendig, daB sich der Autor bei der Abfassung seines Textes dieser wissen­
schaftlichen Prozesse klar bewuBt ist; wahrscheinlich wiirde ihn sogar 
eine zu analytische Betrachtung seiner Aufgabe mehr hemmen als for­
demo Trotzdem muB er ein guter praktischer Psychologe sein, und sein 
Erfolg wird in groBem MaBe davon abhangen, wieweit er die bewahrten 
Prinzipien und Gesetze der angewandten Psychologie studiert und fiir 
seine Zwecke zu gebrauchen versteht. Einige dieser Prinzipien sind 
bereits in den vorhergehenden Kapiteln kurz umrissen worden, und 
zwar aIle, die hier in Betracht kommen, und die sich bisher in der Praxis 
gut bewahrt haben. Andere Gesetze sind z. Z. noch Gegenstand syste­
matischer experimenteller Studien. 

Der Reklametextautor muB sein Publikum nach zwei Gesichts-
punkten betrachten: 

1. Als voraussichtliche Kaufer seiner Artikel. 
2. Als Leser seiner Reklame. 
Diese zwei Gesichtspunkte sind nicht scharf voneinander getrennt 

und werden in der Psychotechnik der personlichen Kundenbearbeitung 
sehr stark miteinander vermischt. 

Beide miissen in den VerkaufsprozeB eingeschlossen werden. Bei 
der Reklame handelt es sich um einen besser greifbaren Vermittler 
von irgendwelchen Mitteilungen, und sie fiihrt infolgedessen auch eher 
dazu, Schnanken zwischen Kaufer und Verkaufer aufzurichten. Daher 
muB sowohl der Inhalt, wie auch der Stil des Textes systematisch nach 
psychologischen Gesichtspunkten studiert werden. 
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GENERAL ' 
Abb. 26a und b. Beispiel einer Reklame von 

(DieRe Reklame gewann einen Preis fiir hervorragende Methodik 

Text: Wenn Minuten schon Menschenleben bedeuten und Autos in wenigen Minuten Hilfe 
bringen konnen - - lch erinnere mich an einen Alann - sagt Branddirektor John Kenlon von 
New York City - in einer bitterkalten Winternacht. Unsere Geratewagen fuhren hinaus, die 
schweren Lastkraftwagen rasten durch den Schnee, der die StraJlen so hoch bedeckte, daB sic 
fiir Pferdefuhrwerke vollig unpassierbar waren. 

Wir kamen zu einem Haus, das in hellen Flammen stand, und sahen ein junges Madchen an 
einem 3. Stock-Fenster. Es war das Werk von nur ganz wenigenMinuten, eine Leiter aufzurichten 
und das junge Leben zu retten. N och eine Minute spilter ware es zu spat gewesen. 

Das Pferd ist des Menschen edelster Freund und jeder Feuerwehrmann liebt es, aber nur das 
Motorfahrzeug kann entfernt liegende Bezirke rasch erreichen. Es ermiiglicht die rasche Bereit­
schaft und tatkriiftige Hilfe der Feuerwehr einer Stadt an allen Gefahrpunkten. 

In den Vereinigten Staat en und in Kanada gibt es 58000 Feuerwehrleute und 120000 Schutz­
leute. Sie hoffen nicht, daB ihnen einst Denkmiiler gesetzt werden, sie konnen sich kein Vennogen 
erwerben, doch ohne ihre wachsame Tiitigkeit konnte kein Haushalt ruhig schlafen. 



groJ3em erzieherischem und literarischem Wert. 
und Ausfiihrung beim Wettbewerb der Harvard Universitat). 

Die General Motor Company ist stolz darauf, daB das Automobil einen so wesentlichen Faktor 
fiir den Dienst dieser heroischen Manner bedeutet. Das Auto hat Meilen zu Minuten reduziert und 
fiir sie bedeuten Minuten Menschenleben. General Motors. 

(Oben links): Erzeugnisse der General Motor Company; 
Buick Delco & Remy elektrische Ausriistung, Fischer Karosserien, Harri-
Cadillac son Kiihler, A. C. Ziindkerzen, A. C. Geschwindigkeitsmesser, Kugel-
Chevrolet lager, Delee elektrische Lichtanlage und Anlasser, elektrische 
Oakland Kiihlanlagen, Differentialgetriebe und Kupplungen, Lancaster 
Oldsmobile Stahl Erzeugnisse, Klaxon Autohupen. 
G. M. C. Trucks 

General Motor Automobile, Lastkraftwagen und Delco Lichtmaschinen werden nach dem 
G. M. C.-Abzahlungsplan gekauft. Die G. M. C. hat auch gleichzeitig einen Versicherungsdienst ein­
gerichtet im Verein mit der General Exchange Corporation. 
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In den vorhergehenden Kapiteln ist der Inhalt des Textes ein­
gehend in Verbindung mit der relativen Starke der verschiedenen In­
stinkte, Gemutsbewegungen und Triebe behandelt worden. Daher ist 
es wohl unnotig, diese Faktoren hier wieder naher ins Auge zu fassen. 
Aus praktischen Erwagungen heraus ist es uberaus wertvoll, die Texte 
einzuteilen in solche, die in begrundender Form gehalten sind undsolche, 
die auf menschliche Interessen einzuwirken suchen. Die ersteren wenden 
sich hauptsachlich an den Intellekt; die letzteren wenden sich mehr 
an die Gefiihle. In der Praxis werden diese zwei Formen oft zusammen­
gefaBt, besonders in sogenannten "rationalistischen" Reklametexten, 
die den tatsachlichen Kauf durch Gemutsbewegungen veranlassen, 
aber ibn dann durch irgendwelche Beweise und logische Grunde -
gewiBermaBen zur Entschuldigung des Kaufers - rechtfertigen. 

Der Textautor wird groBen Nutzenziehen konnen, aus einem grund­
lichen Verstandnis der einen Kauf veranlassenden Motive, haupt­
sachlich fUr die Beurteilung des Reklametyps, den er am vorteilhaftesten 
anwenden solI. Er sollte femer genau die Methoden kennen, um die 
Aufmerksamkeit des Lesers zu gewinnen und zu erhalten, Assoziationen 
herzustellen und zu befestigen und sie vor aHem wirksam zu machen. 
Viele dieser Faktoren, die dazu helfen, die Aufmerksamkeit zu gewinnen, 
wie z. B. die GroBe und Stellung der Reklame, Zusammenstellung der 
Farben usw., die beim Entwurf des Werbefeldzugsplans unbedingt in 
Betracht gezogen werden mussen, gehorten nicht zum eigentlichen Ar­
beitsgebiet des Textautors. Trotzdem wird eine griindliche Beherrschung 
auch dieser Faktoren fUr ihn sehr nutzlich sein; weitere Beispiele fur 
die Anwendung psychologischer Prinzipien sollen in den folgenden 
Kapiteln, die sich mit dem wirklichen Abfassen des Textes befassen, 
ausfiihrlich behandelt werden. 

Verhiiltnis des Textes zur Illustration. In den fruheren Zeiten der 
Zeitschriftenreklame muBte der Text - oder die Mitteilung in Worten 
- fast die ganze Verkaufsarbeit leisten. Irgendwelche bildliche Dar­
stellungen wurden fast uberhaupt nicht angewendet, wenn aber doch, 
dann haupt~achlich mit dem Ziel, die Reklame moglichst auffallend 
zu machen und die Aufmerksamkeit auf den Text zu lenken. IHustra­
tionen werden noch fUr diesen Zweck gebraucht, aber oft sind sie dann 
Trager eines Teils oder der ganzen Geschichte, die die Reklame uber­
haupt erzahlen wilL Auch die Typographie ist nicht mehr bloB ein 
Gewand fUr die Idee; sie wird manchmal sogar selbst zum Trager von 
Gefiihlen. Heutzutage erfordert die Illustration eine ebenso systema­
tische Betrachtung wie der Text. Die Frage der relativen Wichtigkeit 
von Text und Illustrationen, die sehr haufig gesteHt wird, kann nicht 
exakt beantwortet werden. Jedes Urteil uber die relative Bedeutung 
dieser beiden Hauptfaktoren der Reklame muB gewissenhaft quali-
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fiziert werden und liiBt sehr viele Ausnahmen zu. In einer Reklame mit 
begriindendem Text ist immer noch der Text der Haupttriiger der Ge­
danken. Notwendigerweise verhiilt es sich ebenso bei der Reklame 
der Postversandhiiuser und bei anderer Aktionsreklame. Auch bei 
mancher Reklame, die auf menschliche Interessen einzuwirken sucht, 
ist der Text von iiberragender Bedeutung; aber in vielen Werbefeld­
ziigen stellt die Dlustration den lebenswichtigen Faktor dar, wahrend 
sich der Text mit dem zweiten Platz zu bescheiden hat. 

Der Entwurf einer Reklame kann sowohl mit dem Text als auch 
der Dlustration begonnen werden. Als Regel gilt jedoch, daB die besten 
Resultate erzielt werden, wenn beide Faktoren unter ein und derselben 
Leitung ausgefiihrt werden. Die Reklame als Ganzes sollte eine Einheit 
bilden, in der alle Elemente harmonisch miteinander verschmelzen, 
um den gewiinschten Eindruck zu erzielen. 

Reklametext, verglichen mit dem Inhalt von Werbebriefen. Die 
Abfassung eines Reklametextes stellt eine Form sprachlicher Kompo­
sition dar, die sich aber in manchen Punkten von irgendwelchen anderen 
sprachlichen Kompositionsformen unterscheidet. Daher wird eine kurze 
Analyse der besonderen Charakteristika des Reklametextes und sein 
Verhiiltnis zu anderen Gebieten sprachlicher Komposition an dieser 
Stelle von groBem Werte sein. 

Wie das Briefschreiben, muB auch die Abfassung eines Reklame­
textes als eine niitzliche Kunst betrachtet werden. Die Reklame mag 
instruieren oder amiisieren, doch sind diese Momente nur von unter­
geordneter Bedeutung im Vergleich zu ihrem Hauptzweck, irgendwie 
Aktionen zu beeinflussen. Wie alle Formen von Geschaftsbriefen, miissen 
speziell die Werbebriefe (die Interessenten fiir den Kauf irgendeines Arti­
kels werben sollen) vom Standpunkt des Lesers aus geschrieben werden 
und sich daher im Inhalt, Stil und Ton ganz dem Leser anpassen. 

Trotzdem gibt es einige wichtige Unterschiede zwischen Reklame­
text und Werbebriefen. 

Erstens wendet sich die Reklame an die breite Offentlichkeit, der 
Werbebrief dagegen ist meist privater Natur. Bei dem Reklametext 
ist eine moglichst genaue Anpassung an die besondere Gruppe von 
Lesern, an die er sich wendet, anzustreben; aber alieMethoden, die irgend­
einen Teil des Publikums, der die Reklame sehen konnte, verletzen 
oder gar bekiimpfen, miissen ganzlich vermieden werden. Z. B. der 
Ausdruck "Es ist ein verflucht guter Wagen" mag fiir einen Reisenden 
bei personlicher Kundenbearbeitung erlaubt sein, vielleicht auch in 
Werbebriefen, aber nie in einer offentlichen Reklame. Bezugnahmen 
auf Politik, Religion, Nationalitiit, Geschlecht und andere fragliche 
Materien konnen nicht ohne weiteres in einen offentlichen Reklametext 
aufgenommen werden. 
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Abb. 27. Beispiel eines Reklametextes 
in pseudoliterarischer Aufmachung, v6llig 
ungeeignet fiir das Publikum, das fiir 
diese Reklame als Kaufer in Betracht 
kommt. Nicht zeitgemaB im Jahr 1927. 

Text zu Abbildung 27: 
Eine ganzeArmee von Transmissionen. 

Wie Truppen im Kampf jeden Widerstand 
uberwinden und Schritt fUr Schritt vor· 
marschieren, so ubertragen Hangelager und 
Konsole, Treibriemen und Transmissions· 
rader, Kugel· und Rolleniager die Kraft von 
der Hauptantriebsmaschine zur einzelnen 
Arbeitsmaschine oder von Abteilung zu Ab­
teilung, von einem Stockwerk zum andern 
bis zur letzten kleinsten Werkzeugmaschine 
- von der Produktionsmaschine, die den 
ArbeitsprozeB beginnt, bis zu der, die ihn 
abschlieBt. Bei einer Kraftubertragung gibt 
es Widerstande fast an jedem Punkte; doch 
diese Widerstande konnen fast vollig uber· 
wunden werden, wenn man sich der richtigen 
Konsole und Hangelager bedient. Konsole, 
die leicht an Gewicht aber doch stark genug 
sind, urn den Treibriemen eng aniiegen zu 
lassen und doch genugend festzuspannen und 
so jeden V orteil bieten, den die Entwicklung 
der Transmissionen im Laufe der Jahre ge· 
schaffen hat. Hangelager, die stark nnd jeder, 
auch der starksten Erschutterung gewachsen 
sind, gefertigt aus edelstem Stahl, der un· 
moglich bersten kann, Hangelager, die leicht 
anzubringen, zuverlassig, dauerhaft im Be· 
triebe sind und noch dazu in ihrer atiBeren 
Brscheinung, ihren sanft geschwungenen Li­
nien, ihrer stahlblauen Farbe das Auge eines 
jeden Fachmannes erfreuen. Die ganze Be· 
schreibung paBt haargenau auf die American 
Stahl·Konsole und American Hiingeiager aus 
gepreBtem Stahl. Ihre Bitte urn nahere Ein­
zelheiten werden wir prompt beantworten. 

Die American Transmissions GeseUschaft, 
4200 Wissahickon Avenue, Philadelphia. 

Namen und Adressen der Hiindler, die 
American Produkte fUhren, sind in MacRae's 
blauem Buche aufgefiihrt. 
American' Hangelager und Konsole aus ge' 
preBtem Stahl. In· und Auslands·Patente. 

Auch im Stil muB ein Re­
klametext viel konservativer ge­
halten werden, als ein Werbe­
brief. In Werbebriefen, die sich 
etwa an Bleiarbeiter, an Druk­
ker, an Rechtsanwalte wenden, 
kann man ruhig die in diesen 
Berufen ublichen termini tech­
nici gebrauchen. In Briefen, die 
an Auslander gerichtet sind, 
kann man sich ganz oder teil­
weise ihrer Sprache bedienen. 
Doch sind diese Methoden nicht 

fur einen Reklametext zu empfehlen, auBer in Zeitschriften, die 
nur innerhalb der beschrankten Gruppe zirkulieren, an die sich die 
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Reklame wenden will. Als eine sehr bekannte Teefirma fur die An­
preisung ihrer Marke StraBenbahnreklame in judischer Mundart und 
Schrift anwendete, verdroB dies viele ihrer fruheren Kunden. In 
ihrem Eifer, sich einer Gruppe von beabsichtigten Kii.ufern moglichst 
anzupassen, brachte die Firma die gunstige Einstellung, ihrer ubrigen 
Kunden zum Opfer. 

Zweitens ist der Reklametext weniger vertraulich und personlich 
als der Werbebrief. Sie wendet sich zu gleicher Zeit an Tausende von 
Lesern. Der Reklametext steht ungefii.hr im selben Verhaltnis zum 
Werbebrief wie eine o££entliche Diskussion in einer Versammlung 
zu einer Privatunterhaltung in einem Biiro. Dies ist jedoch nicht so 
aufzufassen, als ob ein personlicher Konversationston fiir einen Re­
klametext unerwiinscht sein warde, im Gegenteil, manche Autoren 
fuhren soviel personliche Elemente als nur moglich ein, manchmal, 
indem sie - oft auch entsprechend illustriert - einen typischen Kon­
sumenten als Redner verwenden, der der Allgemeinheit die hervor­
ragenden Qualitaten des betreffenden Produkts moglichst charak­
teristisch schildern solI. Aus all dem Obigen ergibt sich aber, daB eine 
allgemeine offentliche Anpreisung, die in unpersonlichem Druck in einer 
Zeitschrift mit einer Auflage von 3 Millionen Exemplaren erscheinen 
solI, kaum so viel Personliches, Vertrauliches in ihren Stil hineinlegen 
kann wie ein maschinengeschriebener Werbebrief, der zu jedem einzelnen 
in Aussicht genommenen Kaufer in einem extra Kuvert mit seinem 
Namen gesandt wird. 

Diesem Unterschied entspricht auch die Tatsache, daB sich der Re­
klametext nicht an ein Publikum wendet, das im voraus systematisch 
ausgewahlt wurde, wahrend im Gegensatz dazu der Werbebrief an eine 
sorgfaltig ermittelte Liste von Personen gesandt wird, bei denen man 
bereits von vornherein annehmen kann, daB sie ein Bedurfnis fUr das 
Produkt haben und vor allem kaufkraftig genug sind, es zu erwerben. 
Vermutlich werden sie auch personlich die an sie gerichtete Post offnen. 
Und wahrend der Werbebrief sich in ihren Handen befindet, wird wahr­
scheinlich keine andere Lekture - gleichsam als Konkurrent - ihre Auf­
merksamkeit abzulenken versuchen. Die Reklame dagegen steht fast 
immer in Konkurrenz mit anderen Reklamen und muG automatisch 
die Leser anziehen und interessieren durch irgendeinen, sozusagen in 
ihr selbst liegenden Faktor. 

Diese Aufgabe wird durch den Umstand etwas erschwert, daB sich 
der Leser von Zeitschriften und Zeitungen mehr fUr die Spalten, die 
Neuigkeiten enthalten, und nicht fUr den Reklameteil interessiert. 
Die Inserate stehen also im Konkurrenzkampf zunachst mit dies en 
Spalten und dann untereinander. Wegen dieser gefahrlichen Kon­
kurrenz mit der Literatur muG die Reklame einige literarische Charak-
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Distinctiveness without paying Il 
anything extra for reputation 4 

Moline-Knight cars now in the 
hands of priuate owners haue 
made good. Euery claim made 
by us has been substantiated. 

Moline-Knight 
represents progress 

The Moline·Knight sloev< 
va]ve type or engine repre­
sents today the Breat<.", 

rtat, substantial progress in motor construction. 

It. is individually distinctive. a powerrul, reU .. ble, 
s,tent cor-engineered with surpassing skill-built 
In small quantities with great can~-finished in 0: 

high class manner, matchless throughout-nnd 
nothing aJd4!d to theoricc fOT reputation. 

This is the motor thllt mnd. the phenomennl 33; 
hour non-stop run in the Laboratory of the Automo a 

bile Club of America. New York, :1vero&ing 38 horse· 
power under load and nt the end of the test reach­
mg 53.6 horsepower at 1682 revolutions per minut~. 

The Moline.Knight i, distinctive nnd i. Q car that 
is instantly recognized on the boulevnrd. It is sym· 
bolie of reliability. comfort and lW<\lriou.n .... and 
is as near perfeclion as human brains, energy and 
automatic machinery are possible to make it. All 
steels. wood. upholstering. leather and other mate· 
ri:ds-used in the Moline.Knight cannot be better 
because the world's matkets and cmftsmanship 
have not yet produFed anything superior. 

Get our Because 01 our limited production­
literature not over 1200 cars during 19l5-and 
- the increasing and insistc-nt demand for 
Knight Motored cars at :1 fair price-the Moline· 
Kni&ht 50 H . P .• Four.Cylinder at $2500 will be 
oversold oorly. So write nt once fc* descriptive 
booklets and get acquainted with thi' splendid C3r. 

Dealers Jr you have been ",l1in". h;a)\ c""" 
_ car. write "us at onc:~ for advallC'e infer­
m:IIlion fq.1.rdmC ROlidstu. Sedan and LiJnowinr 
to be Addrd to the Mol.ine·Knla,ht line. We will 
require. hmitrd numbn- or hiCh .,adc mtn to 
IlUItk« our entire production. 

101in. AutomObIle 
Company 

East Moline, 
Illinois 

Text zu Abbildung 28: Vornehme 
Erseheinung ohne Extrakosten. 

Moline·Knight·Wagen haben sieh 
jetzt glanzend bewahrt bei vielenPrivat­
eigentiimern. AUe Anspriiche, die an 
unsere Firma gesteUt wurden, konnten 
erfiillt werden. Moline-Knight ist Fort­
sehritt. Die Moline-Knight ventillose 
Masehine zeigt die modernste, am 
besten durchgebiJdete Konstruktion. 
Sie ist hervorragend verlaBlich, kriiftig, 
absolut gerauschlos, mit hervorragender 
Geschickliebkeit konstruiert, aueh in 
den kleinen Ausfiihrungen mit groi3ter 
Sorgfalt erbaut, hoehwertig, vollig kon­
kurrenzlos, dabei sind fiir diese hervor­
ragenden Qualitaten keine Extrazu­
sehlage im Preis vorgesehen. Dieser 
Motor war es, der 337 Stunden lang, 
ohne abgestoppt zu werden, in dem 
Laboratorium des Autoklubs von Ame­
rika In New York lief, indem er 38 PS 
und am Ende dieser Priifung53,6 PS bei 
1682 Umdrehungen in der Minute unter 
der Bremseentwickelte (eine ganz phano­
menale Leistung). Das Moline-Knihgt­
Automobil wird auf jeder StraBe sofort 
an seinem vornehmen AuBeren erkannt. 

Es 1st das Symbol der Zuverlasslg­
kelt, des Komforts, der luxuriOsen 
A usstattung und stem die hochste 
VoUendung dar, die men~chlicher Elr­
findungsgeist, mensehlirhe Energie 
und automatlsche Werkzeugmaschinen 
iiberhaupt moglirh mltChen konnen. 

AUe beniitzten Materialien, wie 
Stahl, Hoi?, Leder, Polster, die In dem 
Moline-Knight Verwendung finden, 
konnen nicht besser sein, da der Welt­
markt noeh niehts llesseres bisher ge­
bracht, die beste industrielleArLeit noch 
niehts Dberlegeneres gesehaffen hat. 

Versehaffen Sie sieh unsere Lite­
ratur. Wegen unserer geringen Produk­
tion (1915 nicht mehr als 1200 Wagen) 
und der standig groBer werden den 
Nachfrage naeh ventillosen Wagen zu 
einem billigen Preis wird der Mollne­
Knight 50 PS 4 Zyl.-Wagen bei einem 
Preis von $ 2500.- schon bald Qusver­
kauft sein. Darum sehreiLen Sie sofort 
urn unseren Katalog und unsere aufkla­
renden Sehriften und roachen Steskh mit 
diesem hervorragenden Wagen vertraut. 

An die Handler: Wenn Sie einen 
erstklassigen Wagen verkaufen woUen, 
dann schreiben Sie sofort urn nahere 
Aufklarung beziigl. des Tourenwagens 
und der Limousine, die jetzt aueh von 
Moline-Knight hergesteUt werden. Wir 
brauehen eine begrenzte Anzahl erstklas­
sigerVerkaufer, die imstandesind, unsere 
ganze Fabrlkation rasch abzusetzen. 

MoUne Automobil Company 
East Moline, lllinois. 

Abb.28. Beispiel einer Reklame, mit zuviel weitsohweifigen Verallgemeinerangen. 
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Text zu Abbildung 29: 

Auf gewohnlichem Papier kostet 
ein Brief 5 Cts. 

Auf Old Hampshire-Papier kostet 
er 511.0 Cts. 

Was konnen Sie mit dem 11.0 Cts. 
kaufen, den Sie sparen? Ein gewohn­
licher Brief, geschrieben auf einemDurch­
schnittspapler, kostet mindestens 5 Cts. 
Hierin ist. eingerechnet die Zeit, die die 
Stenotypistin benotigt, die Abniitzung 
der Schreibmaschine, das Porto und 
die Zeit des Biirodieners. 

Die Zeit, die Sie zum Diktat be­
notigen, ist nicht mit eingereehnet. 

Derselbe Brief, auf Old Hampshire­
Papier wiirde 51/'0 Cts. kosten. 

Fiir 1/'0 Cts. Mehrkosten per Brief 
- y. Cts. mehr fiir 5 Briefe-erwerben 
Sie allgemein Ansehen, iiberall geschatz­
tes Prestige, das die Beniitzung von Old 
Hampshire-Papier verbiirgt. Konnten 
Sie eine bessere Reklame fiir 1/'0 Cts. 
per Brief kaufen? 

Fiir '1.0 Cts. per Brief konnen Sle 
immer den hohen Standard Ihres Ge­
schiifts jedermann gegeniiber zelgen. 

Es 1st eine bekannte Tatsache, daB 
manche Firma, um die Briefe leiehter 
registrieren zu kounen, besondere Eti­
ketten darauf klebt, damit ihre Briefe 
besondereAufmerksamkeiterregen. Wa­
rum ist dies alles notig? Wenn Old 
Hampshire-Papier schon an sich Auf­
sehen erregt? Old Hampshire-Papier ist 
das weiche, zum Schreiben bestgeeig­
nete Papier, das die Leute und Firmen 
beniitzen, deren N achrichten von groOter 
Wichtigkeit sind und die nie unnotiger­
weise schreiben. Es gibt niemand, der 
nlcht stolz darauf ist, Old Hampshire­
Papier zu beniitzen. Schrelben Sie mit 
Ihrem gewohnikhen Briefkopf, wir wer­
den Ihnen gratis den Old Hampshire­
Katalog senden mit besonderen Mustern, 
ein Buch, das das ganze Interesse der 
Geschaftsleute auf sich lenken wird. 
Wir werden Ihnen auch von Zeit zu 
Zeit Instruktlonen von un serer Spezial­
Abteilung zugehen lassen. 

Hampshire & Company 
South Hadley Falls Mass. 

Die einzlgen Papierfabrlken in der 
Welt, die ausschlieOlich Briefpapier 
herstellen. 

Denken Sie an Ihr Briefpapier. wie 
Sie an die Marke denken. J eder Brief, 
den Sle schreiben, vermittelt einen 
individuellen Eindruck. Denken Sie 
daran. wenn Sie Schreibmaterialien 
kanfen. 

On Ordinary P"~rone leUerco,to 

+(; +0 +E]+ =5; 
On Old Hamp.hire Bond 

~ n 51/; +[ J+L:J+ ~ == lio 

What Do You Buy with the 
li'o of a cent you save? 

0". overage lett« on a r.ir to-middling com· 
mercial stationery wiU cost you ;o.t Lhr very least 
5 c=ts. 

This includes stenographer's t ime. typewrit« 
"'ear and tear. postage and the office boy', 
xrvicc. Your l ime in dictation is not counted 

t he same lettor on Old Hampshire Bond 
would coot 5 and V,o cents. 

For Vi 0 or a «nt more per lettor- In a <tnt 
on a series or five. Irltc-rs-you can have the 
undtniable pr .. tigc and digni ty afforded by 

What brut'r ad",milinl un you. buy (Of • tenl.h o( • 
~~nl prr lil:ttuit For 1/10 cf. Cil:1\1 pu Iil:uu, your Irt· 
Icr b«omes the p«r of .ny-'~.n\a'bly C'lfpr~nl the 
.tandarels of YOUt buslnHl. 

F itf'l'lls haviI: bc:~n known to recistC'r IcUtn-to pUt 
I~ .. I dehvery ttamPl on thnn-to annow\('c thfir 
cominl by tclq,raml-to rnon to any number or emtly 
ICMmn ~o l~t .tt~n'ion lor lh~', letten. 

Why .U this whrn Old H.mpshire Bond lett aUrn· 
t tOft by at, character? It i. t he crisp. «acklin, bond 
p.a~r vk'd by the kind of mn\ and firml who« mn· 
U," are Important and who do not wnte for idle or 
unnt('C'Ullry fC'asonJ. 

No man who it not proud of his busiatsa rttl. a.ny 
IncC'nll\'C' 10 UK Old H ampdurll: Bond. 

Wfllot ~o IoIt Wlft& JOUI pnlC'ftl kU"'N-ad ; _ WID 
JtftdI h« 1M Old Hilllll'l"lpU\.rot 800Jf 01 SprnllM'ftt.- _ 
t'oGoliII Ihxmbltd &Pd boYl'Id iii" 10 .nlC'l'«t bu",""u mc-rt. 
Wot .II! _I'IIO.nId y(Iv. ttom IIIIM" to li.rrIc:, In'U\.IC1I 'IT 
,.,_lIn "DIn our xtviott Dtpulmoc:nl 

HAMPSHIRE PAPER COMPANY 
SOUTH HADLEY FALLS . MASS 

THE ONlY PArE.R MAK£R$ IN THE \\'ORLD 

Abb.29. 

"'AK ING 80,.,D PAPER EXCLUSIVELY 

Tl\tn\"of)"Olol1 nrn"J'GVlhln __ Or 
r.lam",,-tO ",,,,<I't .. ..ttl, no, .. '"lKh 
II" l hou .. ", ltlrtl", .)rOoI'WI'o1 C' 
malin III. oI'Id,N .. al ut'ptC'l\1oO't litC' 
nxmbc'. lbd.I'KI'IJW bwYU&ltOntr,. 

Beispiel einer Reklame, die durch ihre Einfachheit leicht lesbar und verstandlich ist. 
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teristika aufweisen. Vor allem sollte sie auBerst interessant sein. Die 
Abfassung eines Reklametextes ist nichts fUr Leute, die sich nicht 
einmal ganz einfach journalistisch mit Erfolg betatigen konnen; an den 
Reklameautor werden genau so schwere Anforderungen gestellt, in 
manchen Punkten sogar schwerere, da dem Reklameautor hinsichtlich 
des ihm zur Verfiigung stehenden Raumes und vor allem bez. des Ob· 
jektes und des Gesamtinhaltes verhaltnismaBig enge Grenzen ge­
zogen sind. 

Es ist betont worden, daB der Reisende an den individuellen Diffe­
renzen der Menschen, der Reklamefachmann dagegen an der psychischen 
GleichfOrmigkeit interessiert ist. Der Textautor sollte beide Momente 
in Erwagung ziehen. Er will, daB sich der Stil seiner Mitteilungen 
moglichst seinem Publikum anpaBt; noch mehr, er will die Faktoren 
und Eigenschaften verkorpern, die einen wirkungsvollen Eindruck 
auf fast aIle Menschen machen. Gewisse stilistische Qualitaten sind 
fUr gutes Schreiben jeder Art, das sich an ein groBes Publikum wenden 
will, fundamental. 

Wirtschaftlichkeit. Bei der Besprechung der Psychologie des Lesers 
ist bereits einiges iiber die Natur dieser oben erwahnten Qualitaten 
gesagt worden. Urn moglichst wirkungsvoll zu sein, sollte der Text 
sparsam mit der Aufmerksamkeit des Lesers umgehen und einen mog­
lichst starken Eindruck auf ihn machen. Wir konnen daher sagen, 
daB der Text vor allem zwei Faktoren besitzen muB, er muB erstens 
wirtschaftlich und zweitens auffallend sein. Von diesen zwei Faktoren 
ist der erste, also die Wirtschaftlichkeit wichtiger. Denn die Haupt­
aufgabe des Autors besteht darin, die Lektiire und das Verstandnis 
seines Textes moglichst leicht zu gestalten und sich zu vergewissern, 
daB seine Mitteilungen vom Geist des Lesers klar erfaBt werden. 

Beziiglich der Wirtschaftlichkeit muB als erste Eigenschaft Klar­
heit verlangt werden. Auf den ersten Blick muB man klar erkennen, 
was eine Reklame sagen will. Ungewohnte Worte, lange, gekiinstelte 
Satze und anmaBende Phrasen verschleiern nur den eigentlichen In­
halt einer Mitteilung, nichtssagende Gemeinplatze, wie "der Beste in 
der Welt", "beste Qualitat", "allen anderen iiberlegen" zerstoren viel 
von der Klarheit der Mitteilung, da sie - wenn sie iiberhaupt etwas 
sagen - viel zu nichtssagend und ungenau sind, urn einen Eindruck 
zu machen. 

Der Leser sollte nicht von den Gedanken selbst zu den Symbolen, 
den Tragern der Gedanken abgelenkt werden. Jedes Wort im Text 
sollte ein notwendiges Glied der Mitteilung sein; ferner sollte auch 
jedes Wort dem Leser vertraut sein und ihn nicht deswegen, weil es 
ihm fremd erscheint, zu einer Unterbrechung seiner Lektiire zwingen. 
Es wiirde sich auch nicht bezahlt machen, in einem Reklametext 
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etwa eine andere Schreibweise zu verwenden, da die W orte nur 
schwerer und langsamer erkannt wiirden und dadurch ein Teil der 
geistigen Krij,fte vom Verstandnis der Mitteilung weg und zur Er­
fassung der Symbole abgelenkt werden wiirde. 

Nun verstehen wir auch, warum als zweite Forderung fiir Wirt­
schaftlichkeit die nach unbedingter Korrektheit des Textes zu erheben 
ist. Die Mehrheit des Publikums ist an korrekte Sprache gewohnt, 
wenigstens in gedruckten Mitteilungen. Tatsachlich stellt nach aHem 
die absolute Korrektheit nur die kristallisierte Vorliebe der Majoritat 
fiir ~ine bestimmte Schreibweise dar. Der Reklametext ist nicht an die 
harten und strengen Regeln der Rhetorik gebunden. Wenn die Mehrheit 
der Leser ein Wort als korrekt akzeptiert, so soHte das geniigen, 
aber in keinem Fall sollten die Leser durch Fragen, Konstruktionen 
und Worte, die ihnen unkorrekt vorkommen, abgelenkt werden. Korrekt­
heit ist auch notwendig, urn das asthetische Gefiihl des Durchschnitts­
lesers nicht zu verletzen. Selbst Leute, die niemals einen Frack getragen 
haben, werden verachtlich auf einen Mann herunterschauen, der gelb­
braune Schuhe zu seinem Schwalbenschwanz tragen wiirde. Sie wiirden 
auch wenig Respekt vor einem Mann haben, der im Zimmer seinen 
Hut nicht abnahme oder irgendeinen kleinen VerstoB gegen die un­
erbittlichen Gesetze der "Mode" veriiben wiirde. Einen Text zu 
schreiben, der sich strikt an aile iiblichen Prinzipien der Grammatik 
und der Syntax halt, wird nie irgendwelche Gefahren bringen. Eine 
Gefahr wird nur in einem VerstoB gegen diese Prinzipien und Regeln 
zu finden sein. 

Als dritte Forderung fiir die wirtschaftliche Verwendung der Auf­
merksamkeit des Lesers ist; den Text in moglichster Kiirze zu geben. 
Dberflussige W orte legen gleichsam eine unnotige Laststeuer auf Zeit 
und Kraft des Lesers; unter Beriicksichtigung der Tatsache, daB fur 
die Lektiire irgendeiner Reklame nur eine sehr kurze Zeit gewidmet 
werden wird, ergibt sich von selbst, daB der Reklametext so kurz wie 
moglich gehalten werden muB. Meist veranlaBt den Reklamefachmann 
schon sein eigener Instinkt fUr Wirtschaftlichkeit, seine Mitteilungen 
moglichst kurz zu halten. Hier fallen seine eigenen Interessen mit 
denen der Leser zusammen. Doch miissen wir gerade hier wieder darauf 
aufmerksam machen, daB Klarheit und Korrektheit des Textes viel 
wichtiger sind, als dessen Kiirze, und daB die Kiirze nie auf Kosten 
von Klarheit und Korrektheit erkauft werden darf. Die meisten Zwei­
deutigkeiten kommen von dem Versuch, in zu wenig Worten zu viel 
zu sagen. Wir konnen hier vielleicht jene unfreiwillig komische An­
kiindigung des Eigentiimers eines tiirkischen Damp£bades an£iihren, 
die folgendermaBen lautete: "eigene getrennte Damenabteilung, 
auBer an Sonn- und Feiertagen". 

Tipper, Reklame. 10 
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Abb. 30. Beispiel einer Reklame mit besonders auffallendem Text, der einen 
wiinschenswerten Kontakt mit der Stimmungslage der Leser vermittelt. 

Die Kiirze des Textes ist auch dann zu verwerfen, wenn sie auf 
leere und unbestimmte, allgemeine Vorziige und Eigenschaften eines 
Artikels hinauslii.uft. Wenn auch noch so wenig Raum zur Verfiigung 
steht, muB man immer geniigend Zeit und Platz finden, etwas Bestimmtes 
und Spezifisches zu sagen. Zum SchluB sei noch darauf hingewiesen, 
daB Kiirze auch dann mit zu groBen Kosten erkauft wird, wenn sie 
nur durch Verstiimmlung von Satzen oder durch andere VerstoBe 
gegen die Korrektheit der Sprache zu erzielen ist. 
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Text zu Abb. 30: 
Westelox. - Sie mogen Ihren Radio-Empfiinger an- oder abstellen ... 
Wenn Sie ein Radio-Konzert anhoren konnen im Schlafrock und Pantoffeln oder wenn Ihr 

Empfangs-Apparat, leicht handlieh ist, so daB es Ihnen moglich ist, die Sonntag-Morgen-Predigt 
im Bett anzuhoren, warum stehen Sie dann die ganze Nacht, um den Empfang erst spat sendender 
Stationen moglich zu machen. Stellen Sie Ihren Westclox-Wecker nach der Zeit des Beginns des 
Programms, das Sie zu hOren wiinschen, legen Sie sieh hin und schlafen Sie, bis Sie Ihr Westclox 
daran erinnert, das Radio anzustellen. Nachdem Sie das Programm angehOrt haben, stellen Sie 
Ihren Westclox auf die Stunde ein, zu der Sie geweckt werden wollen und drehen das Licht abo 
Wenn Sie den Radio-Apparat nicht ruben lassen konnen, bis die letzte Station ihr SchluJ3zeichen 
gegeben hat, dann legen Sie sich in Ihr Bett mit dem angenehmen sicheren Gefiihl, wenn es auch 
noeh so spat ist, daB Sie Ihr Westclox punktlich zur rechten Zeit wecken wird. Wenn Sie sich auch 
noch 80 spilt niederlegen, Sie konnen sich immer auf Ihren Westclox veriassen, er wird Sie zu jeder 
Zeit wecken, auf die Sie ihn einstellen. 

Sie haben die Auswahl in den verschiedensten Preislagen von $ 1.50 bis 4,50 und jeder Wecker 
hat die Schutzmarke "Westclox" auf dem Zifferblatt. 

Western Clock Company, I,a Salle, Illinois. 

Die Reklame soll auch moglichst auffallend sein. Die Faktoren, 
durch die eine Reklame auffallend wird, sind viel schwerer zu analy­
sieren, obwohl sie leicht zu erkennen sind. Manche Textautoren glauben, 
daB eine Reklame lediglich dadurch auffallend wird, daB sie sich von 
anderen unterscheidet. Und dieses Streben, verschieden zu sein, ergibt 
oft eine bloBe exzentrische Wirkung, die natiirlich in den meisten Fallen 
scharf zu verurteilen sein wird. Ein wirklich, d. h. im guten Sinn auf­
fallender Reklametext besitzt zwar Qualitaten, durch die er sich scharf 
von anderen unterscheidet, rue aber gleichzeitig auBerst zweckmaBig 
zu den betreffenden Subjekten passen. Z. B. sind Zigarettenreklamen 
in Dialektform auffallend, und zwar in gutem Sinn; Dialektreklamen fiir 
hochklassige Silberwaren und Juwelen wiirden geradezu absurd wirken. 

Wenn die Reklamefachleute von einem "schlagenden" oder "treffen­
den" Text sprechen, dann denken sie meist an diese Qualitat des 
Auffallens im guten Sinn. Die Beziehung zwischen dieser Qualitat 
des Auffallens und der der Wirtschaftlichkeit des Textes wird 
vielleicht klar durch eine Analogie mit dem Boxring. Manche Boxer 
kampfen wissenschaftlich; sie eroffnen den Kampf sehr uberlegt und 
teilen ihre Schlage nur dann aus, wenn sie die groBte Wirkung erwarten. 
Diese Methode wird mit viel groBerer GewiBheit zum Siege fuhren. 
Dagegen gibt es andere Boxer, die viel weniger intelligent sind 
und weniger Technik besitzen, deren Schlage aber so stark und 
niederschmettemd sind, daB sie immer Erfoig haben, ganz gieichguitig, 
wo sie die Gegner treffen. In ahnlicher Weise erzwingen manche 
Reklamen unsere Aufmerksamkeit, da sie zweckmaBig direkt auf uns 
gerichtet sind; sie sind "okonomisch". Andere dagegen fessein unsere 
Aufmerksamkeit gleichsam durch dieKraft, die hinter ihnensteckt; mit 
anderen Worten sie sind "treffend". 

Da Reklamen haufig groBen Wert erlangen, wenn sie auffallend sind, 
bestehb oft eine starke Tendenz, die weit bedeutendere Qualitat der Wirt­
schaftlichkeit diesem erstgenannten Zweck zu opfem. Aber wir konnen 

10* 
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nicht stark genug betonen, daB die Qualitat des Auffallens immer wert­
los ist oder immer wirkungslos sein wird, wenn sie sich nur auf Kosten 
del" Korrektheit, Klarheit oder Kiirze des Textes erzielen laBt. 1m all-
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Abb. 31. Beispiel einer Reklame mit 
kurzem, richtig angewandtem Text. 

gemeinen kann man diese Qualitat 
nicht gewaltsam erzwingen. Sie 
soUte sich vielmehr als natiirlicher 
Ausdruck der indi viduellen Person-
lichkei t desAutors erge ben oder noch 
besser als der eigene Ausdruck des 
Produktes usw., das der Autor an­
preisen will. Kurz und gut: viele der 
Reklamen, die groBe Erfolge schein­
bar nur dadurch erzielt haben, daB 
sie stark auffallend sind, miissen in 
Wirklichkeit ihre giinstigen Ergeb­
nisse darauf zuriicldiihren, daB der 
Text ebenso zweckmaBig in oko­
nomischer Hinsicht gehalten war. 
Enthii.lt ein Reklametext eine 

Text zu Abbildung 31; 
Die Feinheit einer Farbe muJ3 sich darin 

zeigen, daJ3 sie durch ein feines Sieb glatt abJauft, 
ohne Riickstande zu hinteriassen. Sie muJ3 
weich wie Seide und glatt wie Elfenbein sein. 
Dutch Boy (Hollander Knabe) weiJ3e Bleifarben 
lassen sich durch den feinsten Seidenfiltersieben, 
d. h. durch eine Seide mit 28000 mikroskopischen 
L6chern per Quadratzoll. Dutch Boy weiJ3e Blei­
farbe in Stahlblechdosen zu 12 1/2, 25 und 
150 Pfund. Dutch Boy Olfarben sind in ver­
siegelten Kartons von 1 und 5 Gallonen zu er­
halten. Fragen sie ihren Farbenhiindler danach. 
Lassen sie sich unser Biichlein "Hilfe bei allen 
Malarbeiten" senden. In demselben finden Sie 
ein Verzeichnis von 150 herrlichen Farben fiir 
die Bemalung von Wanden. Wir haben iiberaH 
einen bestimmten sachverstandigen Dekorateur, 
der Ihnen kostenlos Rat erteilen wird. Senden 
Sie uns eine genaue Beschreibung des Zimmers, 
dessen Bemalung Sie wiinschen. 

Nationale BleigeseHschaft . 
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Beispieleiner Reklame mitvielzu wort­
reichem, schlecht eingeteiltem Text. 

wirklich interessante Neuigkeit, paBt er sich gut dem Leser und 
dem angepriesenen Artikel an, ist er ferner klar, korrekt und kurz, 
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dann braucht man sich wenig Sorge dariiber zu machen, ob er auch 
geniigend auffallend sei. Wahrscheinlich wird diese Qualitat auch 
vorhanden sein; wenn nicht, wird man sie kaum vermissen. 

Aufgaben: 1. Wahlen Sie aus irgendeiner Nummer der Saturday Evening 
Post (oder einer anderen fiihrenden Zeitschrift, die zahlreiche Reklamen enthalt) 
Beispiele, die folgende Texttypen klar illustrieren: 

1. Aktionsreklamen, 2. Gute Willensreklamen, 3. Pionierreklamen, 4. Kon­
kurrenzreklamen, 5. Institutionsreklamen, 6. Erinnerungsreklamen, 7. Begriindende 
Reklamen, 8. Interessenreklamen. 

2. Versuchen Sie den Text der Reklame auf Seite 140 (eine ganze Armee von 
Transmissionen) in einer Sprache zu schreiben, die fiir die voraussichtlichen Leser 
und Interessenten dieser Reklame paBt und vor allem das Prinzip der Wirtschaft­
lichkeit beachtet. 

3. Schreiben Sie einen einfachen direkten Text fur eine Seifenreklame, der 
den Hausfrauen erklaren soll, warum der Gebrauch von grober Waschseife zum 
Abspiilen des Geschirrs fiir ihre Hande auBerst schadlich ist. 

4. Schreiben Sie denselben Text in positiver Form, in dem Sie also erklaren, 
warum man zum Geschirrspiilen eine milde Seife verwenden soll, die man auch 
fur Toilettezwecke anwenden kann. 

16. Das Wesen, der Inhalt des Reklametextes. 
Der Textautor mull auch ideenreich sein. Manche Reklamefach­

leute machen einen Unterschied zwischen einem Spezialisten fiir die Ab­
fassung des Textes und einem Schopfer der Ideen fiir eine Reklame. 
Wenn sie aber eine neue HiUskraft benotigen, dann annoncieren sie: 
"Ein guter Text- und Ideen-Autor gesucht" und zeigen also dadurch am 
besten die enge Verbindung, die zwischen Inhalt und Stil, zwischen 
Ideen und ihrem Ausdruck besteht. In der Praxis niitzt ein Autor, der 
nicht gleichzeitig selbst auch schOpferische Ideen hat, nur sehr wenig, 
denn alles Schreiben bedeutet ja nur in Worten kristallisiertes Denken, 
und die Kraft und Eindrucksfahigkeit der schriftlichen Mitteilung ist 
vollkommen von der Kraft der dahinterstehenden Ideen abhangig. Wir 
werden daher aus einem Studium der Denkprozesse groBen Nutzen 
ziehen, die dem tatsachlichen Schreiben eines Reklametextes - und 
zwar fiir eine Reklame in einer im ganzen Land verbreiteten Zeitschrift 
- vorhergehen miissen. 

Zunachst muB der Autor genau wissen, welche Stelle die Reklame 
im Rahmen der Verkaufsplane der Firma einnehmen solI, ob sie in der 
Hauptsache als Aktions- oder als (gute) Willensreklame gedacht ist, 
oder ob als Pionier-, Konkurrenz-, Institutions- oder Erinnerungs­
reklame. Solange er nicht weiB, welche Funktion seine Reklame er­
fiillen solI, wird seine ganze Arbeit sehr stark unter einer falschen Ein­
stellung leiden. Wenn er dagegen seine ganze Kraft auf das Ziel, das er 
erfiillen solI, konzentrieren kann, dann ist er imstande, systematisch 
mit Uberlegung sein Material zu sammeln und zu sichten. 
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Abb. 33. Beispiel einer Reklame, die, was Text und Aufmachung betrifft, 
beBonders auffallend sein soIl. Doch daB Resultat ist eine starke Minderung 

des okonomischen Effektes. 

In jedem Fall beabsichtigt er, irgendeine Mitteilung tiber das Produkt 
oder eine besondere Leistung, einen besonderen Vorzug der Allgemein­
heit bekanntzugeben. Es ist klar, daB er daher alles wissen muB, was 
man tiber dieses ~rodukt oder dessen Vorziige oder dessen Leistung iiber. 
haupt nur sagen kann. Aber in der Wahl seiner Ideen ist er 
nicht nur von dem abhangig, was er zu geben hat, sondern vielmehr 
davon wie er die in Aussicht genommenen Kaufer zu einer auf-
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Text zu Abbildung 33: 
Jazz, Symphonie, Orgel, Reden, Sport, Gesang, Klavier, Miirchen, Predigten, Literatnr, Schauspiel. 

Die Nacht hat tausend Stimmen. 
Thermiodyne Radio·Apparate. 

Nur eine Drehung mit einem Knopf, mit einer Hand, geniigt, um Ihnen aile diese Stimmen 
horbar zu machen. Wir besitzen elnen Radio·Apparat, den wir auch Ihnen wiinschen, denn er wlrd 
Sie in Beriihrung bringen mit 1000 Stimmen unseres Heimatlandes. Der Name dieses Apparates ist 
Thermiodyne. Wir wiihlten diesen Namen, der griechischen Ursprungs ist, weil die Wissenschaftler 
immerderartige wissenschaltlich konstruierte Instrumente mit griechischen Worten benannten. Therm 
und Jon und Dyne bedeuten: Hitze, Elektron und Kraft. Thermiodyne erfaBt die Klangwellen, 
die yom Ather kommen, und bringt sie zu unserem Ohr mit bewunderungswiirdiger Klarheit. 

Der Apparat ist so konstruiert, daB Sie durch eine einfache Drehung an einem einfachen Knopf 
jede Radio-Sendestation erfassen konnen, die gerade sendet, ohne Riicksicht auf ihre Entlernung 
und ohne Interferenz. Anderungen in der Wellenliinge der Sendestationen haben nicht den ge· 
ringsten EinfluB auf Thermiodyne, weil in seiner Konstruktion hervorragende Anordnungen ge­
troffen sind, um voUkommenen Empfang sicherzustellen. Wenn Sie einmal richtig mit Thermiodyne 
umgehen konnen, wird es Ihnen besonders SpaB machen, die entferntesten Stationen kiar zu horen. 
6 Rohren, 3 Stufen Hochfrequenz, 1 Gleichtichter und 2 Stufen Niederfrequenz - erfassen die ent· 
ferntesten Stationen so deutlich, daB sie im Lautsprecher kiar vernehmbar sind. Preis $ 140.­
Dhne Zubehor. Bedingungslose Garantie. Schreiben Sie uns urn eine ausfiihrliche Beschreibung. 

Thermiodyne Radio-G~sellschaft, Plattsburth New York. 

nahmefahigen und vor aIlem aufnahmewilligen SteIlungnahme verano 
lassen kann. Welche Eigenschaften des Produktes werden fur die 
Konsumenten nun von solchem Interesse und von solcher Bedeutung 
sein, daB es sich der Muhe lohnt, ausfiihrlich daruber zu sprechen 1 

Analyse des Publikums. Der nachste Gedanke gilt der Analyse des 
Publikums. Aus welchen Individuen setzt sich das Publikum zusammen 1 
Wo leben sie 1 Welche Griinde, welche Motive veranlassen sie zum Kauf ~ 
Welches sind ihre Hauptinteressen 1 Was p£legen sie zu lesen ~ Auf aile 
diese Fragen werden systematische Analysen und Studien des Marktes 
und der Verkaufsverhaltnisse viel genauere und wertvollere Antworten 
geben als die personlichen Beobachtungen lmd Erfahrungen des Autors 
selbst, sowie seiner Hilfskrafte und Freunde. Trotzdem sind Statistiken 
immer nuchtern und kalt, auGer fur Personen mit hochentwickeltem 
Vorstellungsvermogen und lebhafter Phantasie. Der durchschnittliche 
Autor muG die Statistik durch personliche Fiihlungnahme mit typischen 
Kaufern erganzen, denn der Autor, der sich seine Leser nicht klar bild­
lich vorstellen kann) ist von vornherein schwer benachteiligt. FUr ihn 
erweist es sich vielleicht als wertvoll, irgendeinen typischen Kaufer aufs 
Korn zu nehmen und die Reklame sozusagen fur ihn zu schreiben. Ein 
Reklametext. solI niemals den Eindruck erwecken, als ob er sich an 
jedermann im allgemeinen richten wiirde und an niemand im besonderen. 
Die Reklame wendet sich gleichzeitig an Tausende von Leuten, aber ge­
lesen wird sie gewiG nur von einzelnen, und zwar auch erst allmahlich. 

Mit dem Studium des Konsumenten sonte ein Studium der Werbe­
mittel Hand in Hand gehen, in denen die Reklame erscheinen solI. 
Dadurch konnen wir einen Begriff von dem Wesen der Lekture be­
kommen, die unser Publikum liebt, und einen Einblick gewinnen, in 
welcher Stimmungslage es sich wahrend dieser Lekture befinden wird. 
Allgemeine Zeitschriften setzen sich gewohnlich aus ernsten, mehr 
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wissenschaftlichen Artikeln sowie erdichteten und wahren Erzahlungen 
zusammen. In den meisten Zeitschriften findet sich auch ein Versuch, 
die Leser zu unterhalten, und in den amerikanischen Zeitschriften, die 
die groBte Auflage aufweisen, herrscht (mit wenigen Ausnahmen) die 
Unterhaltungslektiire vor. So sieht also die Konkurrenz aus, mit der 
die Reklame zu kampfen hat. 

Faktoren und Motive, die die Lektiire beeinflussen. Der Reklame­
text muB natiirlich erst gelesen werden, bevor seine eigentliche Ver­
kaufsarbeit beginnen kann. Der Autor muB sich daher bemiihen, den Text 
hinsichtlich seiner Form moglichst leicht und klar leserlich zu gestalten. 
Auch die bloBe Tatsache, daB ein Text wertvolle Verkaufsmitteilungen 
enthalt, ist noch kein Ersatz fiir einen etwaig,en Mangel der Faktoren 
zur Erregung und Erhaltung der Aufmerksamkeit. In manchen Fallen 
ist es nicht notig, auf alle Leser der Reklame einzuwirken; es handelt sich 
hier nur darum, die besonderen Gruppen von Lesern auszuwahlen, die 
als Kaufer in Betracht kommen werden, und diese zu veranlassen, den 
Text moglichst sorgfaltig zu lesen. In anderen Fallen dagegen, in denen 
es sich z .. B. um einen allgemeinen Gebrauchsartikel handelt, sollen 
soviel Leute wie nur irgend moglich die Reklame lesen. 

Es wird me moglich sein, alle Leser der Reklame zu erfassen, selbst 
der Unterhaltungsteil einer Zeitschrift wird nicht von allen gelesen. Der 
Umfang dieses Teils ist heute meist so groB, daB fast jeder Leser einer 
allgemeinen Zeitschrift viele Artikel nur iiberfliegen wird. Er betrach­
tet es nicht langer als seine Pflicht, alle die Geschichten und Artikel 
griindlich zu lesen, ganz zu schweigen von der Lektiire aller Reklamen. 
Die Verleger versuchen, fiir jeden Geschmack, fiir jede Richtung etwas 
zu bieten, aber sie werden kaum erwarten, daB der gesamte Text jedem 
Leser gefallen wird. 

Der Durchschnittsleser wird zur Lektiire einer Geschichte oder 
eines Artikels veranlaBt, weil er sich fiir den Gegenstand der Erzahlung, 
ihren Verfasser, die Illustrationen oder den Titel besonders interessiert. 
Aile oder eines dieser Elemente konnen eine Saite in seinem Innern zum 
Mitschwingen bringen und ihm zurufen: "hier ist etwas fUr mich!" 

W arum Reklamen gelesen werden. Durch irgendeines dieser Mit­
tel kann der Reklamefachmann den Leser anziehen. Manche Leser 
interessieren sich bereits fiir Automobile, Staubsauger oder Olfarben. 
Sie sind bereits fanatische Radio- oder Motorrad-Enthusiasten. Sie 
lesen sorgfaltig alle, Reklamen von solchen Produkten, um sich selbst 
stets auf dem Laufenden zu halten, ihre Apparate mit den letzten Ver­
besserungen zu versehen und in Zukunft mit mehr Erfahrung und Uber­
legung einzukaufen. Aber gewohnlich ist diese Klasse von Kaufern eines 
Artikels nicht zahlreich genug, um die Reklame lohnend zu gestalten, 
denn wenn dies der Fall ware, konnte man alle Reklamen derselben 
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Branche in einem Katalog oder in den besonderen Anzeigespalten der 
Zeitungen zusammenfassen. Solche Zeitungsspalten werden z. B. 
regelmaBig von der beschrankten Gruppe von Interessenten fiir ge­
brauchte Automobile, leerstehende Wohnungen, Privatschulen, Hunde 
usw. gelesen. 1m allgemeinen jedoch gilt die Regel, daB die Reklame 
versuchen muB, auf Leute einzuwirken, die sich bis jetzt fiir den Gegen­
stand der Reklame noch nicht interessiert hatten. 

Friiher gab es einige Reklamefachleute, die das Publikum durch 
die Bedeutung ihres Namens und ihre Personlichkeit gleichsam zum 
Lesen der von ihnen hergestellten Reklamen kommandieren konnten. 
Vor 20 Jahren waren die Leser direkt darauf gespannt, die letzten 
Reklamen von Thomas, W. Lawson, Seymur, Eaton und El­
bert Hubbard zu lesen. Man hatte eine ganze Anzahl von Reklame­
fachleuten, deren Namenszug auf dem Werbemittel Aufmerksamkeit 
erzwang. Sogar heutzutage haben einige wenige Firmen das Publi­
kum zum Lesen ihrer Reklamen einfach durch die Bedeutung ihres 
Namens zwingen konnen. Aber diese Chance ist heute so selten, daB 
man es im allgemeinen als verfehlt betrachten muB, den Namen einer 
Firma in groBen Lettern an die Spitze einer Reklame zu setzen. Fiir 
Warenhauser liegt der Fall anders, und zwar aus Griinden, die in einem 
spateren Kapitel behandelt werden sollen; der Name des Warenhauses 
kann namlich sehr zweckmaBig und deutlich den ersten Platz an der 
Spitze der Reklame einnehmen. 

Illustrationen, Farben und andere Aufmerksamkeitsfaktoren locken 
das Auge an. Aber wenn der Text die Hauptsache einer Reklame 
sein soIl, dann ist die Aufgabe viel wichtiger, die Leser zu interessieren 
und ihre Hauptaufmerksamkeit auf den Text zu lenken. Hier liegt 
der schwache Punkt der mechanischen Faktoren zur Erzwingung der 
Aufmerksamkeit und der "siiBen Madel-Bilder", die friiher popular 
waren. Natiirlich ist die Illustration viel zu wichtig und wertvoll, 
um vernachlassigt zu werden. Der Reklamefachmann hat die Moglich­
keit, sie viel mehr zu variieren als den Text, der gewissermaBen nor­
miert ist. Aber es geniigt nicht, die Aufmerksamkeit von anderen 
Dingen abzulenken. Die Aufmerksamkeit muB voll und ganz auf den 
Text q.er Erzahlung, beziehungsweise der Beschreibung der Reklame 
gelenkt werden und also zu einer moglichst aufmerksamen Lektiire 
£lihren. Der leichteste Weg, den Leser fiir den Reklametext zu inter­
essieren, ist, die Reklame in einer Umgebung unterzubringen, fiir die 
sich der Leser bereits lebhaft interessiert. 

Ein Reklamefaktor, der nicht einen wesentlichen Bestandteil des 
ganzen Textes bildet, kann dies Ziel nur selten erreichen. Die ganze 
Anziehungskraft hangt tatsachlich mehr von einer Kontrastwirkung, 
als von einer harmonischen Wirkung abo Sie hat den gleichen Effekt 
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wie etwa ein Donnerschlag, das Tuten einer Autohupe oder itgendein 
anderer storender Larm. Alle derartigen Gerausche lenken uns von 
anderen Dingen ab und bewirken, daB wir unser Interesse ihnenselbst 
zuwenden. Gewohnlich wird dadurch kein neuer Gedankenstrom in 
Bewegung gesetzt; wahrend andererseits ein Bild oder eine 'Oberschrift 
die ein wichtiges Glied des Reklametextes bildet, einen wirklichen Schritt 
nach vorwarts im Ablaufe des Verkaufsprozesses machen kann. Wenn 

0& •• 

..... 

THE GUARDSMAN 
We're always on guard, men, 

to keep our all-wool clothing 
free from cotton. Chemical tests 
-sun tests-back up the guar­
antee that backs up the suits. 

n. kilt Gt .,. • .,.,.Ul1 ... en •• aM ",. 
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Abb. 34. Beispiel einer Reklame mit einem vorziiglichen "Beriihrungspunkt" 
mit dem Publikum. (Die Reklame ist einem Theaterprogramm entnommen fiir 

das Stiick "Der Wachter"). 
Text: 

Der Wachter. 
Wir sind Immer auf dem Posten, Manner, urn unsere rein wollenen Anziige daraufhin zu kon­

trollleren, daB bel ibrer Herstellung keine Baumwolle verwandt wlrd. Cbemlscbe Analysen, Sonnen­
analysen ermoglichen uns, fiir unsere Anziige weitestgehende Garantle zu iibernehmen. Wir bieten 
das Beste in Manner-, Jiinglings- und Knaben-K!eidung zu den bescheidensten Preisen. 

Rogers Peet & Company, Broadway 
Datum . .. Theater... Star... Besonderer Eindruck . . . In welcher Gesellschaft 

befanden' Sie sich? 
Wir glauben, daB eine Sammiung von R.-P.-Karten, die die Stucke enthalten, die Sie gesehen 

haben, fiir Sie von Interesse sein wird und werden Ihnen gerne dafiir ein kleines Albnm gratis und 
franko zusenden. Schreiben Sie uns oder rufen Sie uns an. 
----- ~---- _. ----~----. ~.-----~- -~- ----. ~-

also die Reklame an irgendein Interesse anzukniipfen versteht, das 
I 

beim Leser bereits vorhanden ist, so wird sie auBerst wirkungsvoll sein. 
Die Psyche des Lesers. Weder die einzelnen Interessen der Leser 

sind gleich, noch hat irgendein einzelner Leser zu verschiedener Zeit 
dieselben Interessen. Zwar ist es wahr, daB gewisse Urinstinkte und Ge­
fiihle praktisch bei jedem Individuum vorhanden sind; aber sie sind 
nur fiir eine kurze Zeit im Mittelpunkt unseres Denkens. Sie bleiben 
im allgemeinen an der Randsphare unseres BewuBtseins, wahrend 
rasch wechselnde Gedanken unsere Hauptaufmerksamkeit zeitweilig in 
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Anspruch nehmen. Diese wechselnden Interessen bilden fur die kurze 
Zeit, die sie im Brennpunkt unseres Denkens stehen, die starksten und 
lebhaftesten Gedankenstrome in unserem Bewu.Btsein. 

Der Ausdruck "Gedankenstrom" oder "Gedankenzug" gibt ein 
sehr genaues Bild unseres geistigen Arbeitsprozesses. Der Geist ist 
immer in Bewegung. Das Problem, ihn fiir eine Reklame zu interessieren, 
kann man vi~lleicht am besten mit dem vergleichen, auf einen sich 
bereits in Bewegung befindlichen Stra.Benbahnwagen aufspringen zu 
wollen. Wenn wir auf den Wagen im rechten Winkel zustiirzen, werden wir 
ihn hochstwahrscheinlich verfehlen und obendrein zu Schaden kommen. 
Der vernunftige Weg ist der, fUr eine kurze Strecke mit dem Wagen 
parallel zu laufen; dann konnen wir leicht aufspringen. Der Reklame­
fachmann mu.B also gewisserma.Ben "mit dem Geist des Lesers Schritt 
halten" oder, um es mit anderen Worten zu sagen, jeder Teil des Re­
klametextes und der illustration sollte einen Beriihrungspunkt mit der 
Psyche des Lesers finden. 

Wie findet man den Beriihrungspunkt 1 Der Idealberiihrungspunkt 
ware naturlich der mit dem Zentral- oder gerade herrschenden Gedanken­
strom im Geiste der Leser. Doch unglucklicherweise ist es nur sehr 
selten moglich, diesen zu kennen. 1m Theater natiirlich richtet sich das 
Hauptinteresse der meisten Leute auf das Spiel selbst; daher sollte 
eine Reklame in einem Theaterprogramm zweckma.Big mit mmgen 
Hinweisen auf das Stuck, auf die handelnden Personen oder auf die 
Schauspieler und die Handlung beginnen. 

Die Reklame auf Seite 154 ist ein typisches Beispiel fur diese Me­
thode. Die Reklame stammt aus einem Programmheft fur das Stuck 
"Der Wachter" und pa.Bt sich nicht nur inhaltlich, sondern auch in 
ihrer Form mustergultig ihrer Umgebung an. Auch in der Praxis 
konnte ihr Erfolg durch eine Reihe von Bewahrungskontrollen bestatigt 
werden. 

Auch in einigen Spezial- und Fachzeitschriften ist der Zentral­
gedankenstrom der Leser bekannt. Bei der Lektiire einer Fu.Bball­
zeitung wird ihr ganzes Interesse auf das Fu.Bballspiel gelenkt sein, 
in einer Golfzeitung selbstverstandlich auf Golf. In einer solchen Golf­
zeitschrift brachte ein Zigarrenfabrikant eine uberaus wirkungsvolle 
Reklameserie; jede Reklame enthielt ein Bild und eine Beschreibung 
eines der beruhmten Golflocher von Pinehurst, National, Engineers 
und anderen weltberiihmten Golfplatzen. 

In allgemeinen Zeitschriften besteht jedoch weder eine solche All­
gemeinheit der Interessen, noch kann man derartig sichere Riickschliisse 
auf die Hauptinteressen der Leser ziehen. Wir konnen z. B. vermuten, 
da.B der Leser ganz in Anspruch genommen ist durch die Lektiire einer 
spannenden Erzahlung, deren Held die aufregendsten Abenteuer zu 
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hestehen hat his zum siegreichen Ende. Wenn der Leser so gespannt 
der Erzahlung folgt, hat er sich auf einem geraden und engen Weg 
die ganze Textspalte hinunter zwischen auf heiden Seiten lockenden 

By Ra and by Isis 
Aye! 

A prince, emir, begum, khan, bashaw, laird or 
thane of the cross-word zemindary or feofF ,is 
Mr. M. Lincoln Schuster, whose name you will 
find as one of the publishers of the enormously 
popular Cross Word Puzzle Books. 

He writes a philosophic letter, thus: 

" "Enclosed is my check for $200.00 to open a 
Depositors' Account at Macy's. I have been 
meditating on the brevity of life and, as one 
result of your persistent and provoking little 
daily editorials, I have determined that a 
Depositors' Account is the only answer for a 
poor, harassed publisher who wants to save time 
as well as money." 

How can Mr. Schuster, with his books all 
around him, refer to anything else as persistent 
or provoking? But won't you agree that he has 
solved a "harder puzzle than any of his own­
the Time and Money Puzzle, to which a "D.A." 
at Macy's is the key? . 

By Ra and by Isis-Aye! 

Copyright. 1925. by R. H. Me." II! Co .• rfte •• 34th St. 110 B~w.y 

Abb. 35. Beispiel einer Reklame, die einen vorziiglichen Beriihrungspunkt mit 
einer gegenwartigen Liebhaberei zeigt. Diese Reklame gewann einen Preis fiir 
ihre hervorragende Struktur und Durchfiihrung bei dem Wettbewerb der 

Harvard-Universitat. 
Text: 

Bei Isis und Osiris! 
Ein Prinz, Emir, Scheich, Khan, Pascha oder Fiirst, Konig der ganzen Kreuzwortratsel-Schule 

1st Meister M. Lincoln-Schuster, dessen Namen Sie alB den Autor des mit Recht beliebtesten 
Kreutzwortratselbuches finden werden. Er schrieb folgenden philosophischen Brief an uns: 

"Einliegend finden Sie meinen Scheck iiber $ 200.- zur Eroffnung eines Depositenkontos in 
Macys Warenhaus." "Ich habe iiber die Kiirze des Lebens nachgedacht und es ist ein Ergebnis 
Threr standigen kurzen taglichen Veroffentliehungen, daB ieh mich entschlosBen habe, mir ein 
Depositenkonto bei Ihnen er1iffnen zu lassen, das einzig Richtige, was ein armer Autor tun kann, 
der Zeit und Geld sparen will." Wie kann sich Mr. Schuster inmitten seiner Bucher iiberhaupt 
nur auf unsere knrzen taglichen Geschichten beziehen? Aber werden Sie ihm nicht beipflichten, daR 
er ein viel Bchwierigeres Ratsel als die, die er selbst aufgibt, gel1ist hat, namJich das Zeit· und 
Geldriitsel, de3sen Losung ein Depositenkonto bei Macy ist. Bei Isis und Osiris! 

Copyright 1925 by R. H. Macy &: Co. Inc. 34 th StraBe und Broadway New York City. 
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Reklamen zu halten; aber kann er sich stark konzentrieren und ist 
die Erzahlung spannend, dann wird er die Reklamen gar nicht sehen, 
bis er sich bis zum Ende der Geschichte durchgelesen hat. Nur durch 
einen gliicklichen Zufall kann der Autor eines Reklametextes einen 
Beriihrungspunkt mit dem Interesse des Lesers Hnden, da er unmoglich 
den Inhalt jeder einzelnen Geschichte in der nachsten Nummer vorher 
sehen kann. 

Beriihrungspunkt mit aktuellen Interessen. Zum Gliick kann der 
Durchschnittsleser seinen Geist nicht bis zum volligen AusschluB jedes 
anderen Gedankens auf die Erzahlung konzentrieren. Zur selben Zeit 
durchflieBen sein BewuBtsein parallele Gedankenstrome, Gedanken 
iiber das zu grelle Licht, iiber das Tropfen der undichten Wasserleitung, 
iiber den bald falligen Termin fiir die Einkommensteuerzahlung, iiber 
den defekten Anlasser seines Autos und iiber tausend andere Kleinig­
keiten des taglichen Lebens. Manchmal beschii.ftigen ihn auch Ge­
danken iiber physische Storungen zum Beispiel der Augen, Zahne oder 
FiiBe. Dann wieder sind es Sorgen urn die Familie, die eigene Er­
scheinung, die der Kinder, ganz zu schweigen von Angstvorstellungen, 
Hoffnungen und Wiinschen. Ferner gibt es Gedanken iiber den neuesten 
Modesport, wie iiber Mah-Jong, Kreuzwortratsel usw. 

In manchen Jahreszeiten sind es gewisse aktuelle Geschehnisse, die 
zahlreiche Leute beschaftigen. Baseball, FuBball, Weihnachten, Oster­
putz, Sommerferien, alle kommen in regelmaBig wiederkehrenden 
bestimmten Zeiten. Dazu kommen noch besondere Ereignisse, die fiir 
eine gewisse Zeit im Brennpunkt des allgemeinen Interesses stehen, 
wie z. B. ein Krieg, ein Flug urn die Welt, eine schreckliche Feuers­
brunst, eine Epidemie, eine Wahl, ein Ruderwettrennen, ein FuBball­
wettspiel. Geschehen diese Ereignisse p16tzlich und ganz ohne vorherige 
Anzeichen, dann ist der Reklamefachmann nicht imstande, irgendwelche 
Vorteile hieraus zu ziehen; kann er sie aber vorhersehen, dann wird 
es ihm moglich sein, seine Reklame dann erscheinen zu lassen, wenn 
sie im Mittelpunkt des allgemeinen Interesses stehen muB. 

Wichtige Ereignisse und Saisoninteressen ermoglichen oft gute 
Beriihrungspunkte fiir einen Reklametext. Ais zum Beispiel Amerikas 
groBtes Schiff, der Leviathan, wiederhergestellt war und wieder seinen 
Uberseedienst aufnah~, erfuhr das Publikum, welche Werkzeuge, 
welche Materialien und welche Produkte zu seiner Wiederherstellung 
und Neuausriistung verwendet worden waren - von den Riesenkrahnen 
und Stahlplatten bis zu den Tapeten der Kabinen und den Hand­
tiichern der Waschraume. Als die Armeeflieger ihre Weltumseglung 
vollendet hatten, erfuhren wir sofort, mit welchem 01 sie ihre Motore 
geschmiert hatten und durch welchen Firnisiiberzug die Fliigel ihrer 
Apparate den Unbilden der Witterung trotzen konnten. In solchen Fallen 
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Magellans of the Air 
. S. Army Fliers supply heroic 

chapter in .('ron.utica! history 
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Abb.36. Beispiel einer Reklame, die in besonders anschaulicher Weise auf die 
aktuellen Interessen des Publikums einwirkt. Die Reklame erschien gerade zu 

dem Zeitpunkt, als die Weltumsegler ihre Luftreise vollendeten. 

hat der Beriihrungspunkt natiirlich eine doppelte Begriindung. Ein­
mal wird die Reklame interessant und femer ist es leicht, auf Grund 
eines solchen Beriihrungspunktes das Publikum von der Qualitat des 
Produktes zu iiberzeugen. Trotzdem ist oft der einzige Zweck, Fiihlung 
mit dem Gedankenstrom der Leser zu gewinnen. 

Bald nach dem FuBballspiel der Yale-University gegen Havard­
University im Jahre 1924 wurden die vielen Tausende, die dem Spiel 
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Text zu Abbildung 36: 
Magellans der Liifte. 

U.-S.-Armee-Flieger vollbringen heroische Taten in der Geschichte der Eroberung der Liifte. 
Magellans der Liifte! Wie das Dampfschiff die Segelboote verdrangte, so geht man jetzt daran, 

den Globus mit Flugzeugen zu umfliegen. Und unsere eigenen Armeeflieger waren es, deren Namen 
in goldenen Lettern in der Geschichte der Luftfahrt fiir immer verzeichnet sein werden. Denn sie 
waren die ersten, die die Welt im Flugzeug umsegelten. Friih im Marz flogen sie ab mit dem ersten 
vorliegenden Luftfahrplan dieser Art in der Geschichte. 

Seattle, Cordova, Chignik, Yokahama, Shanghai, Bangkok, Rangoon, Delhi, Bagdad, Bukarest, 
Belgrad, Paris, London, Scapa-Flow, Reykjyvik, das sind nur einige der zahlreichen Stiidte, die sie 
beriihrten bei einer Reise von 25000 Meilen. Aber dieser Flug mnd um die Erde ist viel mehr als 
nur ein Abenteuer. Erbeweist, daLl sowohl die Flugzeuge, als auch die Flieger der U.-S.-Armee in 
jedem Klima der Erde operieren konnen. In den furchbaren Orkanen und Schneestiirmen des 
Atlantischen Ozeans, in den Taifunen und Wasserhosen der chinesischen Meere, in der Aquatorial­
hitze von Indochina, Siam und Burna, durch den Wiistensandsturm, der ihnen begegnete, nachdem 
sie Umballa verlassen hatten. 

Der Flug von Sonnenaufgang bis zum Sonnenuntergang: Wahrend die Flieger, die 
rund um die Welt flogen, sich an irgendeinem Platz in Asien aufhielten, verlieLl ein anderes 
U.-S.-Armeeflugzeug, gesteuert von Leutnant Russell L. Maughan Mitcheifield, Long Island um 
3 Uhr 59 in der Friihe des 23. Juni 1924. 

21 Stunden und 48% Minuten spater landete Maughan auf dem Crissly-Field, San Franzisko. 
Seine tatsachliche Flugzeit betmg 18 Stunden 26 % Minuten, die Flugstrecke 2850 Meilen. Beide, 
die Flieger, die die Welt umsegelten und der Flieger, der von Sonnenaufgang bis zum Sonnenunter­
gang flo!;, beniitzten Gargoyle MobiiOi "B", das 01, das offiziell von U.S.A.-Armeefliegern fiir die 
Apparate zur Verwendung ausgewahlt wurde. Dieses 01 unterscheidet sich in keinem Punkt von dem 
Gargoyle-Ol B, das jeden Tag so viele Ihrer Freunde verwenden, die Motorrader, Farmtraktoren 
oder bestimmte Autos besitzen, fiir die sich die Verwendung von Gargoyle-Ol besonders empfiehlt. 

, Die Verwendung dieses MobiiOis garantiert Thnen einen zuverHissigen Gang Threr Maschine, den 
der amerikanische Armeeluftdienst fiir diese beiden Rekordfliige verlangte. 

Gargoyle MobilOi, diese Marke muLl ihr Fiihrer sein. 
Vacuum Oil Company. 

,-,--- .~- .. -------,----

selbst beigewohnt hatten und die Hunderttausende, die es durch Radio 
oder in der Zeitung verfolgt hatten, in Erstaunen versetzt, als sie, 
(beinahe unmittelbar nach dem Spiel) eine Reklame sahen, die ein Bild 
von dem Spiel brachte und erzahlte, daB die Sieger nur dadurch ge­
wonnen hatten, daB sie samtlich "Slickers FuBballstiefel" trugen. Las 
man die Reklame genauer, dann refuhr man, daB sich Bild und Text 
auf das Wettspiel von 1923 bezogen. Aber, die Tatsache, daB die da­
maligen Verhaltnissesich 1924 wiederholten, erhOhte den Effekt des 
Beriihrungspunktes noch betrachtlicher, als es sonst der Fall gewesen 
ware_ 

Sogenannte "Fabrikanten -Reklame". Der Reklametextautor kann 
nicht immer sicher davor sein, daB auch unbewuBte Gedanken in dem 
Leser aufsteigen, wenn sie die Reklame sehen. Er kann nur dessen 
sicher sein, daB sich der Leser mancher Tatsachen nicht bewuBt sein 

,wird. Er denkt bestimmt nicht an den Fabrikanten, noch an sein Pro-
dukt, noch an seine Fabrikanlage. Denn die Menschen beschaftigen 
sich hauptsachlich mit auf sich selbst gerichteten Interessen und be­
fassen sich nur mit Produkten, die ihr eigenes Leben irgendwie beruhren. 
Sie ha ben a bsolut kein Interesse dafiir, die technischen V orzuge einer 
bestimmten Marke kennenzulernen. Eine Reklame, die mit anmaBenden 
Schilderungen der Uberlegenheit ihres Produktes beginnt, besonders 
wenn dies in einem trockenen, didaktischen Stil geschieht, wird keinerlei 
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Beriihrungspunkt mit zahlreichen Lesern finden konnen. Sogenannte 
"Fabrikanten-Reklame", die versucht, einen Fabrikanten riihmend 
hervorzuheben, mit der GroBe seiner Fabrikanlagen oder seines Um­
satzes zu prahlen, verschwendet im allgemeinen nur nutzlose Zeit und 
Geld. 

Denn aIle diese Tatsachen sind vor allem fiir ihn wichtig, ferner 
fiir seine Angehorigen, Nachbarn und manchmal sogar auch fiir seine 
Gemeinde, auch fiir seine Reisenden und vielleicht auch fiir die Zwischen­
handler, die fiir sein Produkt in Betracht kommen. Fiir das Publikum 
wiirden sie vielleicht wichtig werden, wenn es den Text griindlich genug 
lesen wollte, um die Tatsachen selbst und nahere Angaben kennenzu­
lernen. Aber das Publikum will die Reklame nicht so griindlich lesen. 
Es wird den Text meist nur dann so griindlich studieren, wenn sein 
Inhalt an irgendwelche bereits bestehende Interessen anzukniipfen 
versteht. Wenn also der Reklamefachmann keinen Beriihrungspunkt 
mit irgendwelchen zeitweiligen aktuellen Interessen oder fundamentalen 
Instinkten finden kann, kann er wenigstens die Vorziige eines Artikels 
vom Standpunkt der praktischen Vorteile, die sich damit fiir den Konsu­
menten verbinden, anpreisen. Denn jeder Artikel, fiir den sich iiber­
haupt eine Reklame rentieren wird, muB irgendeine besondere Leistung 
fiir seine Konsumenten vollbringen. Die Aufgabe des Autors sollte also 
darin bestehen, die Vorziige des Artikels zu suchen, die aller Voraussicht 
nach fiir die Konsumenten von groBer Bedeutung sein werden und sollte 
sie dann nachdriicklichst am Anfang der Reklame hervorheben. 

Der Wassertopf, der nahtlos hergestellt ist, ist zunachst nur fiir den 
Fabrikanten sehr interessant; ein Wassertopf aber, der "nicht undicht 
werden kann, da er aus einem Stiick hergestellt ist", hebt den Vorteil 
fiir den Konsumenten hervor. Eine Zahnpasta, die Magnesiummilch 
oder Sauerstoff enthalt, hat fiir den Konsumenten nur sehr wenig 
Interesse, aber fiir eine Pasta, die das Zahnfleisch schiitzt und starkt, 
wird er sich sehr interessieren. Ein Fiilliederhalter, der mit einem Selbst­
fiiller (in Form einer kleinen Saugpumpe) versehen ist, wird kaum 
wegen dieses Selbstfiillers gekauft werden; aber einer, "der mehr Tinte 
aufnehmen kann, als jeder andere Fiilliederhalter der gleichen GroBe" 
scheint dem Publikum tatsachlich einige wertvolle Vorziige zu zeigen. 

Ein treffendes Beispiel zur Illustration des Unterschieds zwischen 
dem Gesichtspunkt des Fabrikanten und dem des Kaufers konnte man 
vor einigen Jahren in einer Reklameserie der Goodyear Pneumatiks 
sehen. Diese Reklame zeigte weder die GroBe der Fabrikanlagen, 
noch gab sie Statistiken iiber den Umsatz, sondern jede brachte ein 
typisches Bild einer besonderen StraBenart - LandstraBe, stadtischen 
StraBe, beschotterten StraBe, AsphaltstraBe, aufgeweichten StraBe usw. 
- wobei jede einfach den Abdruck eines Goodyear-Autoreifens zeigte. 
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Der Text forderte das Publikum auf, die Geschichte zu lesen, die alle 
StraBen des Landes iiberall erzahlten, namlich: "daB mehr Leute 
auf Goodyear-Reuen fahren als auf jedem anderen." 

Analyse des Artikels. Nachdruck ist vor allem darauf zu legen, 
daB der Text vom Standpunkt des Kunden aus abgefaBt werden muB; 
denn diese Forderung muB als eine der Fundamentalprinzipien einer 
Reklame aufgestellt werden. Trotzdem muB der Reklamefachmann 
natiirlich alles wissen, was iiber das Produkt von beiden Seiten aus iiber­
haupt zu sagen ist. Die Analyse des Textautors sollte sich bis auf das 
Rohmaterial erstrecken, aus dem das Produkt hergestellt ist, dann die 
einzelnen Fabrikationsprozesse verfolgen, die verschiedenen geheimen 
Herstellungsverfahren und Patente, die Priifungen und Laboratoriums­
untersuchungen, um sieh dann sehlieBlieh seinen versehiedenen Anwen­
dungsmethoden zuzuwenden, um seine Leistungen in der Praxis kennen­
zulernen. Die Analyse sollte aueh die Organisation der Firma, s, ,wie ihr 
Personal, ihre Geschichte usw. erfassen, ferner auch, was Reisende, 
Zwischenhandler und Konsumenten iiber den Artikel sagen. Der Autor 
sonte auch ausfindig machen, warum das Publikum den Artikel einem 
anderen vorzieht, oder welche Einwande gegen ihn erhoben werden 
und vor alIem, welche speziellen V orziige er nach dem Urteil der Kon­
sumenten gegeniiber Konkurrenzfabrikaten und Surrogaten besitzt. 

Wenn der Autor sein Produkt griindlich analysiert und studiert 
hat, kann er gewohnlich eine Tabelle von mehreren Punkten aufstelIen, 
iiber die er sich in seiner Reklame ausfiihrlich auBern kann. Und es 
handelt sich hierbei urn die besonderenldeen, die auffallend undreklame­
technisch wiirdig sind, urn dem Publikum in breiter Form mitgeteilt 
zu werden. Manchmal gibt es hierbei einen iiberragenden Punkt, der 
alle anderen in den Schatten stellt, wie z. B. Gerauschlosigkeit einer 
Schreibmaschine, rasche Arbeit bei einer Rasierklinge oder einer Rasier­
seife, besondere Starke bei einem Seil oder einem Autoreuen. Hii.ufiger 
gibt es jedoch mehrere Punkte, deren ausfiihrliche Besprechung fiir eine 
Reklame oder sogar fiir einen Werbefeldzug hochst wirkungsvoll sein 
wiirde. Dann ergibt sich natiirlich die Frage, welche Punkte zum Haupt­
thema des Werbefeldzuges ausgewiililt werden sollen. 

Das Thema des Werbefeldzugs. Die Wahl des richtigen Themas 
muB von zahlreichen Erwagungen ausgehen. Vor alIem, wenn es sieh 
um einen Artikel mit starker Konkurrenz handelt, hangt das Thema 
ganz davon ab, was die Konkurrenz bereits unternommen hat. Ein 
neuer Anstrich mag z. B. den Hauptvorzug haben, daB er absolut wasser­
bestandig ist; da dieser Punkt aber bereits von einem sehr bekannten 
Konkurrenzfabrikat hervorgehoben worden ist, wiirde das neue Produkt 
sieher in den Verdaeht einer bloBen Naehahmung beim Publikum 
kommen und eine derartige Reklame wiirde natiirlieh ihren Zweek 

Tipper, Reklame. 11 
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vollkommen verfehlen. Daher wird in diesem Fall die nachdriickliche 
Betonung der Dauerhaftigkeit oder SchOnheit des neuen Lacks, ob-
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Abb.37. Ein Blaudruck wird unter den Lesern der Reklame sofort die technisch 
Interessierten auswiihlen, fur die die Reklame hauptsachlich oder ausschlieBlich 

in Betracht kommt. 

wohl nur von untergeordneter Bedeutung, viel zweckmii.Biger zum Haupt­
thema gewahlt werden. Gelegentlich kann man auch ein Thema, 
dessen sich die Konkurrenz bereits friiher bedient hat, in neuer ori­
gineller Aufmachung sehr erfolgreich verwenden. 
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Text zu Abbildung 37: 
G. T. M. Spezial GoodyearcTreibriemen. 

Bei der BefOrderung von Anthrazit auf Dock Nr.l Northwestern Fuel Company Superior 
Wisconsin, angetrieben durch einen S·PS·Motor, 320 Umdrehungen in der Minute, Lelstung: 630 t 
die Stunde. Installiert 8. 4. 16. Tonnage: bis 8.5.24 2400000 t. 8 Jahre im Dienst und Immer 
noch der gute G. T. M.-Treibriemen. 

"Ja, meln Herr, solange ist es schon her, daLl wir den Goodyear-Treibriemen installierten. Ich 
kann mich kaum noch daran erinnern, wie wir dazu kamen, ihn zu kaufen", sagte Mr.B.A. Galleher, 
Oeneraldirektor der Northwestern Fuel Company in Superior Wisconsin. "Ich weill nur noch, der 
Spezialtechniker der G. T. M.-Goodyear-Company kam hierher, machte zwei genaue Analysen 
iiber unsere Anthrazit-Forderung auf das Dock Nr. 1, bevor er die Auswahl eines speziellen Treib­
riemens treffen konnte und spater kontrollierte er noch einmal den Riemen bei der Tatigkeit. Um 
es zu wiederholen, wir kauften den Treibriemen lediglich auf Grund von Empfehlungen, und viele 
Goodyear-Treibriemen wnrden seitdem bei uns in Dienst gestellt wegen der gJanzenden Resultate, 
die wlr mit diesem einen hatten. S Jahre im Dienst und eine Tonnage von 2400000 t, diese Zahlen 
sprechen fiir sich." 

Es war in den Griindungsjahren der G. T. M., wo noch wenige Lente einsahen, was heutzutage 
die ganze Industrie fordert, namlich, dall ein Treibriemen nach wissenschaftlichen Prinziplen nnd 
nach vorhergegangenen sorgfaltigen Analysen ansgewahlt werden mull, urn den hochsten okonomi­
!Chen Effekt zu erzielen. Mr. Galleher erinnert sich, daB nach solch wissenscbaftlicben Prinzipien 
die G. T. M. sorgfaltlge Analysen macbte und dann einen speziellen Goodyear-Treibriemen empfahl. 

l'ag und Nacht, wahrend des Hochbetriebes der Kriegszeit, wahrend guter und schlecbter Ge­
scbiiftsjabre bat dieser Goodyear-Treibriemen die Anthrazitmassen yom Dock zum Koblenkran 
befOrdert und umgekehrt. 

Der Trelbriemen, den wir hatten, bevor wir den Goodyear-Treibriemen einstellten, muBte 
nacb 4Yz Jahren als vollig abgeniitzt auBer Dienst gestellt werden. Als der Goodyear-Treibriemen 
7 Jahre im Dienst stand, ordnete der Dockinspektor Worthman an, daLl ein genaues Dupllkat ala 
Reserve-Treibriemen angeschafft werden sollte. Dieser Reserve-Treibriemen liegt immer nocb 
unbeniitzt da und wartet darauf, dall der alte Rlemen beiseite gelegt werden muLl. 

"Man kann nlcht sagen, daB man demRiemen seinAlter nicht ansieht", bemerkteMr.Wortbmann 
zu dem G. T.M.-Beamten, an seinem (des Treibriemens) achtjahrigen Dienstjubilaurn. "Die auLlere 
Hiille des Riemens ist ziemlich abgeschabt, auch sind manche Stiicke auf der elnen Seite losgerissen. 
aber bis jetzt geniigt er noch vollkommen den Anspriichen, die wir machen miissen, und wir batten 
noch nicht die geringst1lStorung." 

Das ist der "treue Diener", den Sie an elnem G. T. M.·Treibriemen haben, der auf Grund.wissen­
Ichaftllcher Analysen speziell ausgewahlt wurde. Die G. T. M.-Gesellschaft ist besonders sach­
verstandig in allen Treibriemenfragen. Die G. T. M. hat langjahrige praktische Erfahrung in den 
verschiedenartigsten Industriezweigen gesammelt und macht ihre Analysen in engster Zusammen­
arbeit mit ibren Betriebsingenieuren. Sie konnen sieh aber dann vollig auf alle Goodyear-Erzeugnisse 
verlassen, die der Beamte der G. T. M., der die Analyse vornimmt, empfiehlt. Die G. T. M.·Trelb­
riemen, Ventile, Schlauche, Dichtungen werden unter grolltem wirtscbaftlicben Nutzeffekt viele, 
viele Jahre zu Ihrer vollsten Zufriedenheitarbeiten. 

Goodyear, d. h.langes, zuverlassiges Arbeiten. Ventlle, Schlauche, Treibriemen usw. 
Goodyear-Gesellscbaft. 

Einige Gruppen von Artikeln ahneln sich so sehr hinsichtlich ihrer 
allgemeinen charakteristischen Eigenschaften, daB man fiir keinen ein­
zelnen Artikel dieser Gruppe einen Punkt finden kann, dessen nahere 
Besprechungen eine auffallende Unterscheidung von den Konkurrenz­
fabrikaten mit sich bringen wiirde. Es gibt Geschmacksunterschiede 
bei Zigarren und Zigaretten, aber es ist sehr schwer diese Nuancen in 
Worten auszudriicken. Ubrigens kann nichts iiber eine 25 Pfennig­
Zigarre gesagt werden, was nicht bereits auch tiber eine 5 Pfennig-Zigarre 
gesagt worden ware. In solchen Branchen ist es natiirlich viel schwie­
riger, das Thema eines Werbefeldzugs richtig zu ergreifen und zu ana­
lysieren. 

Die "Ricoro"-Zigarre gab einst einen Begriff ihrer Beliebtheit durch 
eine Reklameserie mit dem Thema "Wer entdeckte die Ricoro 1" In 

11* 
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jeder einzelnen Reklame war irgendein mannlicher Typ dargestellt, der 
die Ehre beanspruchte, der erste zu sein, der die Vorziige der "Ricoro"­
Zigarre erkannt hatte. Die "Eulen" -Zigarre zeigte ihre Popularitat durch 
Dialoge zwischen typischen Vertretern der verschiedenen Staaten, in 
denen die Zigarre sehr popular war. Die "Muriel"-Zigarre brachte eine 
Reklameserie mit dem Thema "Bekenntnisse von Muriel-Verehrem." 

Das Thema eines Werbefeldzugs kann nicht einfach willkiirlich 
gewahlt werden. Wenn man z. B. silbeme Bestecke dadurch wirksam 
anpreisen will, daB man Assoziationen zu schaffen sucht mit den Speise­
raumen von fiihrenden Damen der Gesellschaft, dann muB man natiirlich 
vor allem darauf achten, daB die betreffenden silbemen Bestecke auch 
durch ihre besonderen charakteristischen Eigenschaften eine derartige 
Assoziation rechtfertigen; andemfalls ware diese Methode ganz verfehlt. 
Ebenso wiirde sich auch der Versuch einer Taschenweckeruhr in der 
Form einer freundlichen Personlichkeit darzustellen, als volliger Fehl­
schlag erweisen, wenn die Uhr selbst nicht iiberall gem als hiibscher 
und niitzlicher Begleiter angenommen wiirde. Tatsachlich wird die 
Vorstellung des Lesers von einem Mikel oft im groBen MaBstabe 
von den Beschreibungen beeinfluBt, die ihm die Reklame bringt. Nichts­
destoweniger gibt es nur wenige Beispiele dafiir, die irgendein willkiir­
liches herausgegriffenes Thema eines Werbefeldzugs zu einem Erfolg 
gefiihrt hat, ohne Unterstiitzung durch entsprechende charakteristi­
sche Eigenschaften der Ware selbst. Als Regel muB gelten, daB das 
Hauptthema sich zweckmaBig an den Mikel anzupassen hat. 

Der Beriihrungspunkt als Auslesefaktor. Die meisten Mikel sind 
nicht fiir aIle Leser einer allgemeinen Zeitschrift bestimmt; die fiir sie 
in Betracht kommenden Kunden hilden nur einen geringen Prozentsatz 
der Gesamtleserschaft der Zeitschrift. Tabak und Rasierseife sind nur 
fiir Manner, Spielzeug nur fiir Kinder und deren Eltem, Kiichenherde 
fiir Hausfrauen, Motorol fUr Automobilbesitzer. Bei diesen und tausend 
anderen Produkten besteht die erste Aufgabe der Reklame darin, die 
Aufmerksamkeit einer ganz bestimmten auserwahlten Gruppe von 
Lesem zu erregen. Wenn auch andere die Reklame lesen, so schadet 
das natiirlich nicht, aber es ist nicht wesentlich. Oft ist es besser, 
daB nicht in Betracht kommende Leser sofort sehen, daB die Reklame 
nicht fiir sie gedacht ist, so daB sie nicht irregefiihrt werden. 

Diese allgemeine Situation erfordert die Anwendung eines Auslese­
faktors ala Beriihrungspunkt. Der einfachste Weg dafiir ist der, an 
die Spitze der Reklame gleichsam als Uberschrift eine Formel zu 
setzen wie z. B. "An Landwirte", "Eine wichtige Mitteilung fiir 
30 Millionen Hausfrauen" oder "Giinstige Neuigkeit fiir Fordbesitzer" 
Eine bessere Methode besteht darin, mit einer Frage oder einer Fest­
stellung zu beginnen, die wenigstens einen kleinen Teil des eigentlichen 
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Reklametextes, dabei in einem Wort den Auslesefaktor, enthii.lt. 
Z. B. "Springt Ihr Ford an einem kalten Morgen leicht an" 1 oder 
"Ein noch nasser Brief von einem Pfeifenraucher". 

Der Auslesefaktor kann manchmal auch in Bildern oder anderen 
Illustrationen oder in der Sprache und im Stil der Einleitung bestehen. 
Z. B. eine Zeile Stenographie wahlt die Stenographen aus dem Publi­
kum aus oder ein Reklametext, der in der Form eines Rezeptes gemalt 
ist, wendet sich deutlich nur an die Arzte und Apotheker oder 
einige im Sport ublichen termini technici, wie "Tor", "elf Meter" 
erweckt das lebhaftestelnteresse aller Sportsleute. Taglich werden 
so viele neue und geistreiche Methoden gefunden, um automatisch das 
gewiinschte Publikum auszuwahlen. 

Die literarischen Formen des Textes. Fiir die Ausfuhrung des Textes 
selbst stehen verschiedene literarische Formen zur Verfugung; die 
beschreibende, erklarende, argumentierende, erzielende, dramatische, 
poetische, lyrische usw. Tatsachlich werden aile bekannten Formen 
der ,Literatur in einem ge"'\\jssen Grad in Reklametexten angewandt. 
Ihre Auswahl hangt mit den verschiedenen psychologischen und Ver­
kaufsfaktoren zusammen, die in den vorhergehenden Kapiteln aus­
fuhrlich behandelt worden sind. 

Reklame in begriindender Form braucht natiirlich einen argumen­
tativen Text, wahrend dieser fur solche, die auf menschliche Interessen 
einzugehen verstehen, vollig ungeeignet wa.re. Doch ist diese scharfe 
Unterscheidung nicht ganz zutreffend. Beide Reklametypen verwenden 
sta.ndig bald die eine, bald die andere Methode fiir die Abfassung ihres 
Textes. Einfache Tatsachen werden manchmal in dramatischer Form, 
oft auch sogar in der Form von spannenden Erzahlungen geschildert. 
Der Reklametext fiir einen Seidenstrumpf mit verstarkter Zehe kann 
sowohl in der epischen, wie auch in der forensischen Form gehalten 
werden. Wahrend ein Reklamefachmann die Dauerhaftigkeit eines 
Strumpfes mit der Logik eines Euklid zu beweisen sucht, bringt ein 
anderer dieselbe Reklame, indem er so interessant und angenehm zu 
plaudern versteht wie Montaigne (siehe Seite 166, 168). 

Vor allem hat heute die Richtung des Reklametextes immer mehr 
von formlichen Argumenten und Ermahnungen aus zu geschehen, von 
Erzahlungen informativer Diskussion und vor allem auch dramatischer 
Form. Der Grund liegt darin, daB die enorme Steigerung der fur die 
einzelnen Personen zur Lekture zur Verfugung stehenden Materialien 
und das groBe Anwachsen der Reklame den Konkurrenzkampf um 
die Aufmerksamkeit des Publikums verstarkt hat. Lektiire ist heute 
der billigste und der am verschwenderischsten verteilte Mikel in un­
serem Lande. Die meisten Leute ziehen solche Lektiire vor, die leicht 
leserlich und sehr genuBreich ist. Fiir den Durchschnittsleser bedeutet 
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Literatur Lekture irgendeines Stoffes mit dramatischen und bildhaften 
Elementen. Dies gilt besonders fur die jungere Generation, die der 
Reklamefachmann als sein h6chst empfangliches und raschest rea.-
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Abb. 38. Beispiel einer RekIame, die ein starkes Argument im typischen, 

begrundenden Text bekrMtigt. 

gierendes Publikum betrachten muB. Der Reklamefachmann braucht 
die gegenwartigen Gepflogenheiten der Lektiire nicht zu billigen, aber 
er sollte es wenigstens vermeiden, sein Geld auf abstrakte Stoffbehand­
lung und langweilige Predigten zu verschwenden, deren Lektiire aIle 
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Text zu Abblldung 38' 
(In dem oberen Bild): ZweckmiBlge neue Verstirkung iiber den Zehenspitzen vervlelfacht die 

die Starke 3-4 mall Die Exx-Zehe. 
Jetzt! Jetztmit dleser neuen Exx·Zehe konnen Sie seidene Striimpfe 3-4 mal solange tragen 

wie friiher. Sie sparen 60--75%, meine Herren, und nur durch eine neue Art der Strumpfherstellung. 
Sie haben niemals 5triimpfe gesehen, die so gut waren wie diese. Sie sehen so glanzend aus, daB sie 
jedermann wiinscht. Sie haben elnenglanzenden Sitz an den Knocheln mit dem Hochglanz von feiner 
Seide und ledes einzelne Paar konnen Sle 3-4 mal solange tragen wie friiher. Die Stliimpfe er­
sparen Geld, 60--75% Ihrer jahrllchen Ausgaben fiir Striimpfe, da sie so vielli1nger halten. Eine 
groBe Arbeltserspamis fiir die Hausfrauen. Diese Zahlen ergaben sich auf Grund von 500 sorgfaltigen 
Untersuchungen, und zwar wurde dieses Resultat dadurch erzielt, daB die Striimpfe an der Stelle, 
wo sie am hiiu'igsten zerrissen, vielfach verstarkt wurden. Eine neue, zweckmiiBige Methode wirkt 
die Striimpfe extra stark an den Zehen, wo 90% aller Striimpfe zuerst zerrissen, doch fiihlen Sie 
diese Verstarkung nicht. Sie konnen Sie nicht einmal sehen, auBer Sie betrachten die Striimpfe 
ganz genau aus nachster Nllhe. Aber sehen Sie damach, und dann seien Sie iiberzeugt davon, eln 
Paar Striimpfe erhalten zu haben, die Sle 3 mal solange tragen konnen. Ihr Namelst: 

UnzerreiBbare (Holeproof) Exx·Zehe. 
Diese Verbesserung finden Sie nur bei Striimpfen mit der Marke "Holeproof". Friiher warfen 

Sle viele Striimpfe weg, die noch ganz gut waren, nur die Zehen waren zerrissen. Der Preis bleibt 
der glelche, trotz der ungeheuren Verbesserung der Holeproof-Striimpfe mit Exx-Zehen. Sie be­
kommen dleselbe Mode und Dauerhaftigkeit bei allen Striimpfen, die den Ruhm der Holeproof­
Wirkereien befestigt haben. 

ZweckmiiBiges Wirken, beste Qualltlltsseide und andere erstklasslge Game sind die Griinde 
dafiir. Fragen Sie nach Holeproof-Exx-Zehen-Striimpfen bei irgend einem besseren Strumpf­
handler. Seidene Striimpfe -.75 $ und 1.- $. Sie konnen die Striimpfe auch in anderem Material 
haben. Tragen Sie ein Paar und Sie werden von der Qualltllt der Holeproof-Striimpfe iiberzeugt seln. 

Gnadige Frau, wenn Ihre Herren versaumen, dlese N euigkeit zu lesen, machen Sle sie darauf 
aufmerksam, besser noch, kaufen Sie ein Paar Holeproof-Exx-Striimpfe fiir sie. 

Handler: Wenn Sle kelneHoleproof-Exx-Zeh-Striimpfe auf Lager haben, so schreiben Sle uns so­
fort: Drahten Sie, telephonieren Sie, schreiben Sie, kurz, set zen sle sich sofort mit uns in Verblndung. 

Holeproof-Strumpffabriken mit den neuen, lang haltbaren Holeproof-Exx-Zehen-Striimpfen. 
(Zum Patent angemeldet.) 

Holeproof-Strumpf-Gesellschaft, Milwaukee, Wiskonsin. 
Holeproof-Strumpf-Gesellschaft von Canltda, Ltd. London Ontario. 

Leute regsten Widerstand entgegensetzen werden. Die meisten Re­
klamefachleute konnen den Text, ohne ihre Wiirde oder die Wahrheit 
zu opfern, in irgendeine literarische Form bringen, die wenigstens leicht 
zu lesen ist; einige konnen in ihr Material haufig geschickt auch etwas 
von ihrer eigenen Personlichkeit hineinlegen und es nach allgemein 
menschlichen Erfahrungen bereichern. Vor allem konnen die meisten 
wirkliche .Erziehungsarbeit leisten. 

Anpassung an die inserierende Zeitschrift. Allgemeine Zeitschriften 
sind sich natiirlich bez. ihres Inhalts nicht gleich, ebenso was ihren Leser­
kreis, sowie die Stimmungslage betrifft, die sie hierbei zu fiihren suchen. 
Manche enthalten nur erdichtete Geschichten, einige wenige nur Tat­
sachen und auf Wahrheit beruhende Erzahlungen. Manche sind ober­
flachlich redselig, humoristisch; manche haben eine starke Neigung zu 
Liebesgeschichten. Der Reklamefachmann wird wahrscheinlich nicht 
in all diesen Gruppen seine Reklamen erscheinen lassen, aber wenn er 
es doch tut, wird er es ratsam finden, seine Reklame und vor allem 
ihren Text ganz dem Charakter der Zeitschrift anzupassen. Wenn er 
z. B. eine Schreibmaschine mit auBergewohnlich leichtem Anschlag 
anzupreisen hat, dann wird er die entsprechende Reklame in einer 
Zeitschrift, die nur erdichtete Geschichten enthalt, herausbringen, 
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Abb.39. Beispiel einer Reklame, die dasselbe Argument in einer Weise anfiihrt, 
die sich methodisch mit bestem Erfolg an die allgemein menschlichen Interessen 

wendet. 

in Form einer. Erziihlung, deren Heldin eine Stenotypistin ist, die am 
Schlusse ihrer Tagesarbeit noch keine Spur von Miidigkeit zeigt; in 
ernsten, mehr wissenschaftlichen Zeitschriften wird er die Qualitii.t 
und Quantitii.t der Leistung der Schreibmaschine demonstrieren und 
seine Argumente mit Ziffern, Statistiken und Zeugnissen von Ge­
schaftsleuten zu erhii.rten suchen. 
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Text zu AbbiIdung 39: 
Wenn man ein groBes, erfolgreiches neues Geschart durch ein Loch in einem Strumpf sieht. 
Nichts auf Erden kann Ihren Stolz so demiitigen, als wenn Sie in einen besonders feinen Schuh· 

laden eintreten mit einem stolzen Gefiihl, "der Herr der Welt zu sein" und pliitzlich beim Schuh­
probieren entdecken, daB Sie ein Loch in Ihrem Strumpf haben. Ich will nicht personlich odeI' 
neugierig sein, aber ist Ihnen das nicht jiingst wieder passiert? Mir ist es zum letztenmal zugestoBen. 
und ich sage zum letzenmal nach reiflicher "Oberlegung, denn es kann mir nie wieder passieren, 

lch war in einem dieser wundervoll neuen eleganten Schuhladen, in denen die ganze Welt nUr 
in dem einen Problem zu gipfeln scheint: ihre FMe so zufriedensteIlend wie moglich zu bekleiden. 
Um mich bemiihte sich ein erstklassiger VerMufer, und als er unabsichtlich das Loch in meinem 
Strumpf entdeckte, versuchte er, mich aus meiner Veriegenheit zu retten mit den Worten: "Kiim­
mem Sie sich nicht darum mein Herr, es gibt keinen seidenen Strumpf auf der Welt, bei dem die 
Zehen nicht in kurzer Zeit durchbrechen wiirden." Denke daran, Direktor der grollten Strumpf­
wirkereien der Welt, das bin ich namiich, und bemiihe dlch, dieses standige Loch an den grollen 
Zeben zu beseitigen. Die Tatsache, dall ich bis jetzt all mein Denken auf Damenstriimpfe konzen­
triert batte, entschuldigt dieseTatsache nicht im geringsten. 1m nachstenMoment ging Ich zurFabrik 
zuriick und befah!, daB Jim Brinsley, der Direktor der Wirkerei-AbteiIung, zu mir kommen sollte. 
Jim, sagte ich, du bist der erste Sachverstandige fiir Seidenstriimpfe, wiirdest du ein Paar Striimpfe 
fertigen konnen, bei denen weder die Zehen, noch die Ferse zerreiBen kann? Jim aber lachte iiber 
mich. Warum? es gibt keinen solchen Seidenstrumpf auf derWelt. Sicherlich nicht, briillte ich ihn 
an, darum rief ich Dich ja eben. Bis jetzt gibt es noch keinen solchen Seidenstrumpf, aber ich hoffe, 
von jetzt ab wird es einen geben, und ich bin sicher, du bist der Mann, der ihn fertigen kann. 

Eines Morgens, ungefahr 3 Monate spater, kam Jim zu mir mit einem Paar schwarzseidener 
Striimpfe in der Hand. Probieren Sie diese, sagte er, und zwinkerte mir zu, wenn Sie dieses Paar 
zerreillen, dann gebOren die Zigarren mir. lch trug diese Seidenstriimpfe mit kleinen Pausen fast 
1 J &hr und ich zerriB sie nie, denn Jim hatte zuvor. einen Mater.ialtest folgender Art untemommen. 
Er hatte eine Friktionsmasehine aufgestellt und eine schwere Messingscheibe, rieb diesen Seiden­
strumpf gegen einen anderen, der ebenfalls iiber eine schwere Messingscheibe gespannt war, so lange, 
bis ich den Strumpf schon verloren gab, doch der Strumpf hielt, dank seiner geringen Verstarknng, 
dieser Probe stand. lch hatte 3 Dutzend Striimpfe der gleichen Art anfertigen lassen und verteilte 
sie unter meine Freunde. Ihr UrteiI war einstimmig das gleiche, namiich, "die Striimpfe halten wie 
Eisen". 

Das war der Anfang unseres neuen groBen geschaftlichen Erfolges in seidenen Herrensocken. 
Heute werden "REAI:'-Seidenstriimpfe von Millionen Herren getragen, die aile ihrer hochsten Be­
friedigung Ausdruck geben iiber die einzigen Seidenstriimpfe, die lange getragen werden konnen. 
40% unserer Gesamtproduktion beschaftigen sich heute mit der Herstellung dieser neuen ver­
stArkten Herrensocken. 

Real-Seidensocken werden unter Garantie direkt von unseren Fabriken zu Fabrikpreisen ver­
kautt. Unsere autorisierten Vertreter kommen in Ihr Biiro oder in Ihre Wohnung mit den neuesten 
Mustern und nehmen Thre Auftrage entgegen. Dies ist bestimmt der einzige Weg, auf dem Sie diese 
hervorragenden neuen Seidensocken zum billigsten Preis erhalten konnen. Die beste Gelegenheit, 
diese wundervolle, neue Verkaufsmethode der "Real"-Seidenstriimpfe voll auszuniitzen ist die: 

Rufen Sie die Real-Silk-Filiale in Ihrer Stadt an (die Nummern finden Sie in ihrem Telephon­
buch), und sagen Sie dem Direktor, daB Sie einen Vertreter sehen wollen. Fiihren Sie naher aU8, 
ob er in Ihr Biiro oder in Ihre Wohnung kommen soli. 

Dieser goldene Knopf identifiziert den autorisierten Real-Seidenstrumpf-Vertreter, wenn er 
Sie in Threm Biiro oder in Ihrer Wohnung besucht. 

Mr. O. Kobin, Direktor und Leiter der VerkaufsabteiIung der Real-Seiden-Strumpfwirkereien. 
Indianapolis. Indiana. 

Eine derartige Anpassung an die Zeitschrift ist nicht immer prak­
tisch aber es wird immer von Vorteil sein, so weit als moglich den Cha­
rakter der Reklame in Vbereinstimmung mit dem librigen Text einer 
Zeitschrift zu bringen. Einiges lii.Bt sich auch noch sagen liber das Mittel 
des Kontrastes, urn eine Reklame besser hervortreten zu lassen, aber 
der Kontrast zwischen Unterhaltungsliteratur und langweiligem t 

trockenem Reklametext wirkt sich sicher nicht zum Vorteil der Reklame 
aus. Der Textautor kann wohl die Tatsache im Auge behalten, daB der 
Inhalt einer Zeitschrift nicht nur zeigt, welche Lektiire ihre Abonnenten 
am meisten schatzen, sondern auch ihre ungefahre Stimmungslage, 
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in die sie die Lektiire der Zeitsehrift versetzen wird. Er steht also im 
standigen Konkurrenzkampf mit der Verfassung der Erzahlung des 
Artikels und obwohl er mit einem of£ensiehtliehen NaehteiI diesen Kampf 
antritt, gelingt es ihm doeh haufig, daB ein sehr betraehtlieher Prozent­
satz der Zeitungsleser seiner Reklame geniigend Aufmerksamkeit 
sehenkt, damit er sein Ziel erreicht. 

Die Anpassung des Reklametextes' an Zeitsehrift und Lesersehaft, 
ist von noeh viel groBerer Bedeutung fiir Zeitsehriften mit einem be­
grenzten, auserwahlten Leserkreis, wie teehnisehe Zeitsehriften, Farmer­
zeitungen und Frauenzeitungen. Dieses Problem wird in einem spateren 
Kapitel nochmals eingehend gewiirdigt werden. In einigen dieser Zeit­
schriften wird eine Reklame, die niichtern, mit logischen Argumenten 
arbeitet, gelesen werden. In den meisten Fallen werden literarische 
oder UnterhaItungsformen fiir den Reklametext nicht zu fordern sein. 

Drei Komponenten des Reklametextes. Es ist wohl selten giinstig, 
die Verkaufskraft einer Reklame um literarischer Qualitaten Willen 
zu opfern. Ein Reklametext, der nur geschiekt und amiisant ist, tragt 
schwere Gefahren in sieh, besonders, wenn er die Aufmerksamkeit nur 
auf sich selbst lenkt. Er sollte den Leser niemals zu den Worten ver­
anlassen "Das ist eine gute Reklame", sondern "Das muB ein her­
vorragendes Produkt sein". Niehtsdestoweniger neigt die moderne 
Reklame immer mehr dazu, literarisehe Methoden anzuwenden. 

Der Reklametext muB im allgemeinen Zeitsehriften einen dreifachen 
Charakter haben. 

1. Das Verkaufsmoment im praktischen Stil, den Leser direkt oder 
indirekt zum Kauf zu veranlassen. 

2. Das erzieherische Moment, das dem Publikum die Warenvorziige 
des angepriesenen Artikels ausfiihrlich zeigen sollte. 

3. Die literarisehen Qualitaten miissen die Reklame interessant 
genug machen, damit sie das Publikum auch wirklieh liest, trotz der 
Konkurrenz des iibrigen Textmaterials, zu dessen Lektiire die Zeit­
schrift gekauft wird. 

Beziiglieh der Verkaufsmomente hat die Reklame schon vor vielen 
Jahren groBe Erfolge erzielt. Reute werden die Hauptfortschritte bez. 
ihrer literarisehen Qualitaten und ihres erzieherischen Werts gemaeht. 

Aufgaben. 1. Suchen Sie die Beriihrungspunkte festzustellen; die Ihrer Ansicht 
nach fiir eine Zeitschriftenreklame fiir einen dauerhaften, wasserbestandigen 
Bodenlack am besten geeignet sind, und zwar fiir die folgenden Monate: Januar, 
April, August, Oktober, Dezember. Dazu Machen Sie eine ahnliche Aufstellung 
fiir eine Fiillfederhalterreklame. 

2. Suchen Sie einen Reklametext abzufassen fiir eine neue Sicherungshaar­
schneidemaschine, durch die der Kaufer sich selbst das Haar schneiden kann. 
Wie der Rasiersicherungsapparat so hat auch diese Maschine auswechselbare 
Klingen. Die Klingen sind derartig angebracht, daB man sich unmoglich beim 
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Gebrauch der Maschine verletzen kann. Die Anwendung des Instruments ist genau 
so ungefahrlich wie die eines gewohnlichen Kammes. Die Maschine kann sowohl 
von Mannern, wie auch von Frauen verwendet werden. Die Firma garantiert, 
alle Abnehmer vollig zufrieden zu stellen. Jeder Kaufer kann das Instrument 
innerhalb eines Monats zuruckbringen, wenn es ihn nicht zufrieden stellt, dann wird 
er seine ganzen Auslagen ersetzt bekommen. 

3. Suchen Sie einen Reklametext fur silberne Bestecke abzufassen (Messer, 
Gabeln, Loffel); die Bestecke werden durch die Firma Johns & Smiths Co. her­
gestellt, die feine Silberwaren seit 1853 herstellen. Die Bestecke sind versilbert 
und haben einen starken Belag von echtem Silber an allen Punkten, wo sie am 
meisten abgenutzt werden, so daB sie 20 Jahre oder noch Hinger halten werden, 
ohne den geringsten Flecken des inneren unedlen Metalles zu zeigen. Der Preis 
ist nur wenig hoher als der von gewohnlichen Bestecken, aber bedeutend niedriger 
ala jener im Vergleich zum Prozentsatz des verwendeten echten Silbers. 

17. Die Konstrnktion des Textes. 
Das Prinzip der Einheitlichkeit. Wenn der Autor sein Material 

systematisch ausgewahlt hat,. einen guten Beruhrungspunkt und die 
zweckmaBigste literarische Form gefunden hat, dann ist die ganze Aus­
fuhrung in seinem Geist bereits fertiggestellt. Um nun seine Plane 
zur Fabrik zu bring en, muB er eine Konstruktionsstutze systematisch 
entwerfen und aIle technischen Einzelheiten der Ausfuhrung syste­
ma tisch priifen. 

Die richtige Struktur ergibt sich gewohnlich aus der korrekten 
Beobachtung gewisser fiihrender Prinzipien. Das erste und wichtigste 
dieser Gesetze ist das der Einheitlichkeit ~nd Konzentration. Dieses 
Gesetz hat einen wichtigen Platz in der Kunst des Schreibens einge­
nommen, von der Zeit der alten griechischen Redner an, bis auf den 
heutigen Tag. Wenn Einheitlichkeit fur ein dreistundiges Drama. 
oder eine kurze, halbstundige Erzahlung von groBer Bedeutung ist, 
so gilt dies noch viel mehr fUr die Reklame, die die Aufmerksamkeit 
der Leser nur fur wenige Minuten fesseln kann. Aber selbst in dicser 
kurzen Zeit ist es moglich, im Geist des Lesers eine Idee fest einzupragen, 
wenn aIle Faktoren des Textes zur Errichtung dieses einen Stiles zu­
sammenarbeiten. 

Konzentration auf einim Punkt. Die Zentralidee, die im Mittelpunkt 
des Textes steht, ist gewohnlich auch das Hauptthema des ganzen 
Werbefeldzugs, was ja in den vorhergehenden Kapiteln bereits aus­
fuhrlich erklii.rt wurde. Es gebOrt natiirlich ein gewisser Mut dazu, 
einen Punkt .auszuwahlen und gewissermaBen alles auf eine Karte zu 
setzen. In Wirklichkeit aber ist es weniger riskant, als der Versuch, drei 
oder vier Punkte in einer einzelnen Reklame vereinigen und einpragen 
zu wollen. Das Publikum kann leicht die Textidee einer Unterwa.sche 
ohne Knopfe erfassen oder die Gesundheitsidee rein wollener Wasche, 
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oder die Idee eines perfekten Sitzes bei handgearbeiteter Unterwasche, 
oder die Gesundheits- und Behaglichkeitsidee bei einer porosen Unter­
wasche, aber nur schwerlich wird das Publikum aile fiinf Punkte in 
einer einzelnen Reklame fiir dieselbe Unterwasche erfassen und be­
halten konnen. 

Vor einigen Jahren gab ein Kaugummifabrikant Tausende von 
Dollars fUr eine Reklame aus, in der er der Welt eine einzige Tatsache 
iiber sein Produkt erzahlte, namlich "der Geschmack halt an." Sein 
Fabrikat wurde und ist noch heute das am meisten gekaufte in der Welt. 
Ungefahr um dieselbe Zeit brachte ein anderer Fabrikant eine Reklame 
heraus, betitelt "Der Kaugummi mit den sieben besonderen Vor­
ziigen." Obwohl sein Plan, das Publikum mit den sieben Vorziigen 
seines Produktes, bekanntzumachen, auBerst geistreich war, erwies 
sich sein Werbefeldzug als vollstandig unmoglich. Sein Fabrikat ver­
schwand von dieser Zeit an vom Markte, und heute wird es schwer 
sein, irgend jemanden zu finden, der sich auch nur an einen einzigen 
der sieben Punkte erinnern konnte. 

Als eine Art von VorsichtsmaBregel fiigt der Textautor manchmal 
seinem Hauptpunkt noch einen untergeordneten Punkt hinzu, der aber 
mit der Hauptidee keineswegs zusammenarbeitet. Diese Methode wird 
nicht viel schaden, wenn die Nebenpunkte nicht so zahlreich sind, daB sie 
durch die Zentralidee gewiBermaBen in den Hintergrund gedrangt werden. 
Trotzdem sind solche Nebenpunkte selten notwendig. Wenn die Leser 
davon iiberzeugt sind, daB ein Artikel den Konkurrenzfabrikaten in 
einer Beziehung iiberlege~ ist, so sind sie wahrscheinlich auch davon 
iiberzeugt, daB der Artikel dem Konkurrenzfabrikat auch in' anderer 
Hinsicht ebenbiirtig sein wird. Die Zahnpasta, die das Zahnfleisch 
starkt, oder eine die den Zahnstein entfernt, wird nach der Ansicht 
des Publikums gewiB auch die iibrigen anderen Vorziige einer Zahn­
pasta aufweisen. 

Sogenannte "Katalog-Reklame". Sogar, wenn mehrere bekannte 
Reklamefeldziige groBe Erfolge dadurch aufzuweisen haben, daB der 
Text fiir den ganzen Werbefeldzug auf ein einziges Hauptthema kon­
zentriert wurde, hat der Fabrikant gewisse Schwierigkeiten zu iiber­
winden, um das Gesetz der Einheitlichkeit vollstandig zu akzeptieren. 
Er glaubt natiirlich, daB sein Artikel viele Vorziige hat und will sie 
moglichst aile dem Publikum schildern. Wenn sie in eine einzige Re­
klame zusammengedrangt werden, ergibt sich als Resultat eine so­
genannte "Katalogreklame", eine Aufzeichnung von anmaBenden 
Behauptungen, die miteinander um die Aufmerksamkeit des Lesers 
kampfen und bei ihm dabei nur einen verwirrenden Eindruck hinter­
lassen. 1m folgenden sei ein besonders abschreckendes Beispiel einer 
Katalogreklame aufgefiihrt: 
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Der einzige Herd, hergestellt nach einem geheimen Verfahren aus elastischem, 
unzerbrechlichem, hitzbestandigem, metallischem Porzellan, wobei alle Herdringe 
auf beiden Seiten vernickelt und au13en mit Porzellan belegt sind. Alle Ringe kOn­
nen unmoglich rosten, sind leicht sauber zu halten; sie sind aus kaltgewalztem 
gehartetem Stahl hergestellt, anstatt, wie meist ublich, nur aus Gu/3eisen. Der 
einzige schneeweiJ3e Herd. Er kann auch in hell, himmeiblau oder gesattigtem 
dunkelblau gefertigt werden. Die Rander sind aus schwerem Nickel gefertigt. 
Zwei vollstandige Herde, vereinigt in einem. Zwei perfekte BackOfen, einer fiir 
Kohlen- und Holzfeuerung, der andere fiir Gas. Separater HeiJ3wasserbereiter . 

• Der Herd ermoglicht ein rasches Kochen und Backen, ist Ieicht zu regulieren, ver­
braucht auBerordentlich wenig Brennstoff. Der bequemste Herd, der auf dem 
Markt existiert. Vor allem auch der billigste Herd, den Sie kaufen konnen. Schrei­
ben Sie heute noch, um Katalog und Porzellanproben zu erhalten. Der Herd 
wird auch nur fiir HoIz- und Kohienfeuerung geliefert. 

Katalogreklame, unter der Voraussetzung, daB sie richtig ausgefUhrt 
wird, hat ihren richtigen Platz in einem Katalog. Denn Kataloge werden 
beniitzt alsNachschlagewerk und zum genauen Vergleich mit Konkurrenz­
fabrikaten, wenn Einzelangaben notwendig sind. Aber sogar Automobil­
fabriken horten schon vor langer Zeit damit auf, aIle naheren Einzel­
heiten iiber ihre Automobile in ihren Fachzeitschriften erheblich aufzu­
zahlen. Wenn sie irgendeine nahereBeschreibung geben, dann arbeiten die 
verschiedenen Punkte gewohnlich daraufhin, irgend einen Haupteindruck 
zu erzielen; zum Beispiel, das ist der ideale Wagen fiir den Selbstfahrer, 
oder fiir die selbstfahrende Frau, oder fUr den Geschaftsmann, oder 
dieses Automobil wird auch den verwohntesten Anspriichen Rechnung 
tragen. 

Konzentration auf eine Kombination. Gelegentlich ist es moglich, 
das Publikum auf die Tatsache zu konzentrieren, daB ein Artikel zwei 
Vorziige umfaBt. Dies ist besonders ratsam, wenn die systematische 
Analyse des Marktes und der Konsumenten ergeben hat, daB eine der­
artige Kombination von Vorziigen vom Publikum gewiinscht wird. 
Zum Beispiel, ;,ein Putzpulver, das sowohl Geschirr, als auch Silber­
waren reinigt " , oder ein Staubsauger, der von sich behaupten kann, 
"daB er klopft, biirstet, kehrt und reinigt." 

Ein gewissermaBen verwandtes Gesetz gilt fiir einen Reklametext, 
der den Kaufer zur Wahl eines bestimmten Artikels veranlassen will, 
wenn ein Fabrikant mehrere GroBen, Formen und Arten anbietet. 
Der Leser wird z. B. aufgefordert, die Zigarre auszuwahlen, deren GroBe 
ihm am meisten entspricht, oder den Fiillfederhalter, der am besten 
zu seiner Hand paBt. In einleuchtender Weise kann ein Artikel damit 
angepriesen werden, daB er verschiedene Anwendungsmoglichkeiten 
aufweist; zum Beispiel ein Lack fiir alle Zwecke oder ein Universal­
zement. Wir konnten noch viele Beispiele von guten Reklamen 
aufzahlen, die scheinbar gegen das Gesetz der Einheitlichkeit ver­
stoBen, aber sich trotzdem genau danach richten. In Zweifelsfallen 
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Abb. 40. Beispiel eines Reklametextes mit einem schweren VerstoB gegen das 
Prinzip der Einheit durch Verwendung von Gedanken, die sich viel zu wenig 

an den Hauptgegenstand der Reklame anlehnen. 

wird es immer besser sein, den Leser auf ein Modell, einen Verkaufs­
punkt, einen Vorzug, eine Anwendungsmoglichkeit zu konzentrieren 
zu suchen. 
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Text zu Abbildung 40:. 
Es schaut beinahe so aus, als wenn wir eln Jahrhundert zuriick witren. BlIly. 

Fortschrltt. 
Unser herrliches Vaterland wird immer groBer und mitchtiger. Wir haben Plane geschmiedet, 

wir haben gepfliigt, wir haben gebaut, wir haben Bergwerke angelegt. wir haben produziert und 
wir haben verkauft. Wlr haben weder unseren Reichtum geerbt, noch haben wir anderen Nationen 
Tribut auferiegt und trotzdem sind wir die reichste der N ationen von allen. Unser Geist, unsere 
stets im Fortschreiten begrifiene Entwlcklung muBte uns zur ersten Nation machen. Die.e fort­
schrittliche Entwicklung verlangte es auch, daB die alte Pferdedroschke durch ein zeitgemaBeres 
Fahrzeug ersetzt wurde, und da schuf amerlkanischer Erfindungsgeist das erste AutomobiI. Dieses 
entwickelte sich zum modernen Motorwagen, kraftvolI, stark gebaut, kurz, wundervoll leistungs­
fiiJIig. Doch sein groBes Gewicht bedingt nur allzu baufig, daB der Wagen ins Rutschen kommt und 
dann Insassen wie Passanten gefahrdet. So wurde der Ruf nach einem Gleitschutzreifen Immer 
drlngender. Zuerst benutzte man die meist ungeniigenden Gieitketten und besonders gearbelteten 
aber noch vollig unzulanglichen Gummireifen. Und als dies alles nicht geniigte, da warde der 

Republic- Staggard-Drahtreifen 
erfunden, ein Reifen, der volligen Schutz gegen jedes Gleiten oder Rutschen gewahrte, die Wlrkung 
der Bremsen bedeutend erhilhte und vielliinger gefahren werden konnte, kurz und gut, ein ReUen 
in hochster Vollendung, und jedermann war mit ihm zufrieden. 

The Republic Rubber-Gesellschaft, lounge-town Ohio. 

Als ein wichtiges Hilfsmittel zur Erzielung der Einheitlichkeit wird 
in der Praxis die Anwendung von Schlagwortern empfohlen. DaB 
Schlagwort braucht im Feldzug gar nicht verwendet zu werden, denn fiir 
manche Artikel sind Schlagworter gar nicht den Raum wert, den sie 
beanspruchen. Trotzdem, wenn der Autor das Hauptthema seiner Re­
klame gewiBermaBen zu einem kurzen treffenden Satz konzentrieren 
konnte, dann hat er bereits die Basis zum weiteren Aufbau seines 
Reklametextes gefunden. Er kann dann bereits sehen, ob alles was er 
sagt, auch klar dazu hilft, sein Ziel in den Geist des Lesers einzuhammern. 

Lange Einleitungen sind zu vermeiden! Das Gesetz der Einheitlich~ 
keit erfordert den volligen AusschluB von jeglichem Textmaterial, das 
nicht direkt die Zentralidee unterstiitzt. Wahrscheinlich ist der am 
meisten verbreitete Fehler in der Anwendung von geschraubten Ein­
leitungen zu sucherl. Viele erfahi'ene Autoren haben wiederholt be­
stii.tigt, daB sie nach Vollenduhg eines Textes fast immer notig fanden, 
den ersten Paragraphen einfach wegzulassen, ohne dadurch einen wich­
tigenPunkt zu opfern. Am Anfang wird eben dadurch am meisten 
gegen das Prinzip der Einheitlichkeit gesiindigt, daB man mit einer 
unniitzen, zeitverschwendenden Einleitung wie die Katze um den 
heiBen Brei geht. Sogar wenn einArtikel hauptsachlich darum angepriesen 
wird, daB er wertvolle Zeit spart, kann man oft sehen, daB ein oder 
zwei Paragraphen ganz unnotig damit verschwendet werden, dem Leser 
zu zeigen, wie kostbar die Zeit und wie wichtig es daher ist, sie zu 
sparen! 

Manchmal liegt die Hauptschwierigkeit im Anfang darin, daB der 
Beriihrungspunkt viel zu weit vom Mikel entfernt ist. Obwohl ein 
guter Beriihrungspunkt von groBer Bedeutung ist, ist es absolut falsch, 
an irgendeinen Gedanken im Geist des Lesers anzukniipfen, wenn es 
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dadurch nicht gelingt, den Leser rasch und leicht direkt zu dem Produkt 
hinzufiihren. Zum Beispiel sollten Tutanchamen oder Kreuzwort­
ratsel nicht in einem Reklametext zu finden sein, wenn sie dem Haupt-
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Abb. 41. Beispiel einer Reklame, die deutlich die richtige Folge der; einzelnen 
Funktionen, die bei der Reklame berucksichtigt werden mussen, zeigt. 

gedanken nicht unmittelbar forderlich sind. Sogar ein Hinweis auf die 
Bedeutung der Gesundheit und die Vermeidung von Erkaltungen, 
wird viel zu abgelegen sein fiir eine Reklame fiir Schuhcreme, die Schuhe 
wasserdicht machen solI. 
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Text zu Abbildung 41: 
Wie weitist der nachste Feuerm~lder von Ibrer Wohnung entfemt ? 

Wenn Sie auf dem Lande oder in einer kleinen Stadt leben, dann haben Sle nicht viel von einem 
Feuermelder, der 10, 20 oder 50 Meilen von Ibrer Wohnung entfemt iRt, wahrend Ihr Verwandter 
oder Freund, der in der GroBstadt lebt, sieh ganz auf diesen Feuermelder veriasRen kann; aber Sie 
konnen sich einen Feuerl oscher Marke Firefoam (SchaumlOschmittel) kaufen. - Ganz gleich 
wo Sie leben. Mit einem Firefoam·HandlOscher, den Sie In ihrem Hause oder in Ihrer Garage iiberall 
leieht anbringen konnen oder einem SehaumlOschapparat, d~r auf einen zweiriidrigen Karren 
montiert ist, fiir Scheunen und andere Farmbaulichkeiten, kann jeder Land oder Vor~tadtbewohner 
sleh genau so gegen Feuer gchiitzen, als wenn eT mittels Feuermelder pine modeme GroBstadtfeuer· 
wehr stiindig zu selner Wohnung oder ArbeltsRtatte ruren konnte. 1m Jahre 1918 zeTstorte das 
Feuer durchschnittlich 105 Landhauser jeden Tag. Der durch,chnittliche Fellersrhaden, fiir den 
die Versicherungen aufkommen JnuBten, betnlg 1m Jahre 1918 !l' 51122.- (fiir Landbew')hner). 
Der gesamte Feuersrhaden, der jiihrlich iiberhaupt angerirbt~t wird - Verslrherter und Unver· 
sicherter _. kann iiberhanpt nicht ausgere~hnet werden. Doch kann der SchaumloGchapparat solcha 
Verluste mindern, wenn nicht gar beseitigen. Der Schallm\1lschapparat Hischt das Feuer aofort, 
nicht durch langsame Kiihlung des brennend~n Materials bis unterhalb des Brennpunktes (die Wasser­
methode), sondern durch rasche. Ersticken. Das Schaumlilschmlttel breitet, slrh auch nicht· aus 
wi~ das Wasser. Eo bleibt fest an jeder Flliche, die es beriihrt und umklammert dlese immer dichter. 
Der Schaumioschapparat schwimmt auf Fliissigkeiten und erstickt aueh Benzin- und Olbrande, 
wenn aile anderen Methoden versagen. Sobald das Loschmaterial das Mundstiick des Apparates 
verlassen hat, dehnt es slch um's zehnfache aus. Es gibt tatsacWich nichts ahnliches ZUlU Loschen 
irgendweleher Brande, nichts ahnliches, was technisehe Prinzipien, die Art der Handhabung 
oder die Wirkung auf Brande betrifft. Der Sehaumlosehapparat wird Ibr Liebstes und Teuerstes 
schiitzen, Ihre Familie, Ibr Heim, Ihre Giiter. J eder Verzug kann U ngliick bringen. In Ihrer 
Naehbarschaft ist sicher ein Schaumiosehapparat-Handler. Wenn Sie ihn nicht kennen, schreiben 
Sie uns sofort. 

An die Handler: Wenn Sie noch keinen Schaumioschapparat fiihren, den leichtest und 
best verkauflichen Feuerioschapparat, schreiben sie uns sofort fiir weitere VorscWage. 

Foamite-Schaumioscher-company, fifth avenue bnllding. 
New York city. Speziaiingenieure in allen groBeren Stadten. 

l!'oamite-Feuerloscher erstickt das Feuer. 

Die Reklame auf Seite 174, ist ein gutes Beispiel dafiir, daB ein zu 
weit hergeholter Beriihrungspunkt die Einheitlichkeit der Reklame 
vollkommen zerstoren kann. 

Zusammenhang. Das zweite groBe Prinzip fiir die Konstruktion 
einer Reklame ist das Gesetz des Zusammenhangs. Es fordert, daB das 
Material so arrangiert und verkniipft wird, daB der Leser logisch von 
der Einleitung bis zum SchluB mit der Lektiire fortschreiten kann, 
ohne groBe Belastung seiner Aufmerksamkeit. Es darf keine Risse, 
Briiche und Spalten im Text geben. Das <;1-esetz des Zusammenhangs 
fordert: logischen Aufbau und Folge, richtige Konstruktion und enge 
Verbindung. 

Die sicherste und allgemein bevorzugteste Anwendung ist die 
funktionelle Folge. Hierbei leistet das Material die einzelnen Verkaufs­
iunktionen, Anziehung der Aufmerksamkeit, Erweckung von Interesse 
und Wunsch und Anleitung zur folgerichtigen Verkaufsaktion. Als 
funktionelle Ordnung ist gewohnlich die gedacht, die "von dir zu 
mir fiihrt " , da sie mit der Idee beginnt, die den Leser am meisten 
interessiert und mit dem Gedanken endet, der fiir den Reklame· 
fachmann, bzw. denjenigen, der die Reklame macht, von Interesse 
ist. Ein typisches Beispiel hierfiir sind die Reklamen, die am Anfang 
irgendeine konkrete Pflicht, oder peinliche Situation bringen, wie zum 

Tipper, Reklame. 12 



Vo e! 
AT the November election, you will vote. You can't avoid it. 

J-\ You will go to the poils and declare your honest opinion on 
the political issues involved, or you will stay away from the polls 
and cast a silent vote against continuance of a democratic form 
of government. 

The obligation to vote was laid on you by the men whose bleed. 
ing feet made red the snows of Valley Forge. Many of them gave 
their lives to win freedom; can you refuse just one day to preserve 
it? Is it worth so little to you to live under the Stars and Stripes, 
to be secure in your home and business, to worship God in your 
own way, to have full share in governing the land? 

From the time of King John down, too many men have lightly 
neglected the vote as if it were merely a right or a privilege. In 
the main it is neither. The vote is a duty of citizenship in a 
democracy, and unless aU of us recognize that duty, and faithfully 
perform it, we subject ourselves to the danger of control 
by a selfish and self-seeking few. 

This should be the year of the biggest vote the United 
States has ever seen. Help to make it so . 
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Abb. 42. Beispiel einer Reklame mit gutem Zusammenhang der verschiedenen 
Gedanken durch Parallelismus und Wiederholung. 

Beispiel einen unerwarteten Gast, oder einen Motor, der nicht anspringen 
will, oder einen schlecht geschiitzten Raum, oder einen ausgetrockneten, 
undichten Fiillfederhalter, und dann deutlich zeigt, wie der angepriesene 
Artikel diese Schwierigkeiten beseitigen wird. 

Fiir manche Reklametypen, namentlich fiir die Einstellungsreklame, 
wird die funktionelle Reihenfolge nicht geeignet sein. Hier wird daher 
irgendeine der Rhetorik entnommene literarische Form angenommen 
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Text zu Abbildung 42: 
Sie mussen wahlen! 

Bel der gro.i3en Novemberwahl werden Sfe Ihre Stimme abgeben. Sle k<innen sleh Ihrer Wahl­
pflieht nieht entziehen. Sie werden zur Wahlurne sehreiten und Ihre aufrlehtlge Meinung dariiber 
abgeben, wie Sle die Politik der nachsten vier J abre gestaltet wissen wollen, oder Sle werden sich 
der Wahl enthalten, und dann im stillen elne Stimme gegen das weitere Bestehen elner demokratl­
schen Reglerungsform abgeben. Die Wahlpflicht 1st Ihnen von Mannern auferlegt worden, deren 
Blut den Schnee von Valley-Forge rotfarbte. Viele dieser Manner gaben Ihr Leben hin um der Frei­
heit willen.; und Sie k<innen sieh nur einen Tag welgern, sie zu erhalten? 1st es Ihnen wirklleh so 
wenig wert, unter dem Sternenbanner zu leben, sieh in Ihrem Heim und Gesehaft gesehutzt zu 
wlssen" nach Ihrer "Oberzeugung ungest<irt sieh religiiis betatlgen zu k<innen, vollen Anteil an der 
Reglerung Thres Vaterlandes zu haben? Seit der Zeit des K<inigs John haben nur zuvlele Leute 
ihre Wahlpflieht vernachlassigt, als ob sie blo.i3 ein Reeht oder Vorreeht ware. Doch In Wlrklleh­
kelt 1st sle kelnes von belden. Die Wahlpflicht ist eine staatsbfirgerliche Pflieht in jeder Demokratle, 
lind wenn nicht aile von uns sic als eine solehe Pflieht anerkennen und sie treu erfiillen, dann laulen 
wlr Gefahr, uns der Herrsehaft von ein paar selbstsuehtigen Leuten zu unterwerfen. 

Dieses Jahr soil eine Wahlbeteiligung zeigen, wie sle die United-States noeh nie gesehen haben. 
Aueh Sie miissen dazu helfen. 

Von 1888 bis 1912 stieg die Stimmenzahl ffir den Prasidenten der Verelnlgten Staaten in elner 
Rate von ungefahr 600000 Stimmen aile vier Jahre. 1m Jahre 1916 errelchte sle 18528743 Stim­
men, was eine Zunahme von 3497574 Stimmen in vier Jabren bedeutete. 1m Jahre 1920, das das 
Frauenstimmrecht in vielen Staaten brachte, betrug die Zahl der gesamten abgegebenen Stimmen 
26705346. Aber so groB dlese Zahl aueh sein mag, so war sie noch elne groBe Enttauschung, da 
die Zahl der Manner, die hatten abstimmen sollen, 27661880 und die Zahl der Frauen 26759952, 
also Insgesamt 54421832 betrug. Die jetzige Wahl wird die erste seln, in der In allen der Vereinigten 
Staaten das allgemeine Frauenstimmreeht eingefUbrt werden soli. Wenn die Pfllehterfiillung der 
Frauen ihren staatsbfirgerlichen Pflichten gegenuber die gleiche seln wlrd wi~ gegenuber ihrem HtJm 
und Ihrer Famille, dann muBten sie dieselbe Stimmenzahl wle die Mlinner'errelchen und die gesamte 
Stlmmenzahl sollte 15 Millionen welt iiberstelgen. Die Aufgabe des Volkes der Vereinigten Staaten 
1st es nun, und zwar ffir Manner und ffir Frauen, die demokratische Staatsform zu festlgen und ffir 
aile Zeiten zu garantleren. Das wird unsere ganze Kraft erfordern, wird unsere Intelligenz bis zum 
3ul3ersten beanspruchen und unsere scharfste Waehsamkeit n<itil! machen. Das Wahlreeht ist unser 
Privileg, unsere Pflicht, vielleicht sogar unsere Last; aber es 1st aueh unsere wirksamste Walfe. 
Auch eine kiirzere oder langere Krankheit ist ketne Entschnldigung, bel der Wahl zu fehlen, denn 
auch in solchen Fallen wird die Ausiibuug des Wahlrechtes ermoglicht werden. Ob es am Wahltag 
helB oder kalt sein wird, ob es regnen oder schneien wird oder ob es sch<ines Wetter sein wird, selbst 
wenn der heftigste Sturm wiiten mag, Sie mussen ZUf Wahlurne gehen und wahlen! 

Haley Fiske, Prasident. 
Herausgegeben von der Metropolitan-Lebensversicherungs-Gesellschaft, New York, der groBten 

in der Welt; mehr Aktiven, mehr Policeninhaber, mehr Versicherte, mehr neue Versicherungsab­
sehliisse in jedem Jahr. 

werden mussen. Die angenommene Form ist auch oft fiir einige Ab­
schnitte des Reklametextes notig, der in der Hauptsache die funktionelle 
Form enthalt. Die hauptsachlichen rhetorischen Formen sind die er­
zahlende, beschreibende, steigernde, deduktive und induktive. 

Die erzahlende Form bringt aIle Tatsachen in der Reihenfolge, in 
der sie sich ereignet haben. Fiir einen Artikel wird es zum Beispiel gut 
sein, seine ganze historische Entwicklung zu zeigen, die verschiedenen 
Erfindungen, die seine Herstellung ermoglichten, oder auch die Ent­
wicklung der herstellenden Firma selbst. Die erzahlende Form kann auch 
der Reihe nach die Herstellung des Artikels aufzahlen, oder seine ver­
schiedenen Verwendungsmoglichkeiten. Die erzahlende Form ahnelt 
sehr stark der im nachsten Kapitel naher ausgefiihrten induktiven Form. 

Die beschreibende Form bringt das Hauptthema, welches die her­
vorragenden Eigenschaften und Vorzuge des Artikels zusammenfaBt 
und bringt dann die naheren Details, die diese wichtigste Behauptung 

12* 



The Winged Message 
Noah's messenger was a dove. In 

Solomon's time, pigeons were trained 
to carry messages. Brutus used them 
at the siege of Modena. They served 
the Turks in their fights against the 
Crusaders. In medireval wars they 
were more useful than ever before. 

France had a carrier-pigeon mail 
service, with messages reduced by 

In America, the land of the tele­
phone, the carrier pigeon is bred only 
for racing. The winged word has 
taken the place of the winged mes­
senger. 

Pigeons may fly more than a mile 
a minute, but the telephone is as 
quick as speech itself. 

photography and read through a The dove is the emblem of peace. 
microscope. The telephone is the instrument of 

Even today carrier pigeons are peace. The telephone lines of the 
utilized as news-bearers in isolated Bell System unite a hundred million 
parts of Europe. people in one national family. 

AMERICAN TELEPHONE AND TELEGRAPH COMPANY 
AND ASSOCIATED COMPANIES 

One Policy One S;Y8tem Universal SeTlJice 

Abb. 43. Beispiel einer Reklame mit einem fiir die breiten Massen bestimmten 
Text, wobei in hervorragender Weise die erzahlende Form angewandt wird. 

noch bekrii.ftigen. Die beschreibende Form entspricht am meisten 
der im nii.chsten Kapitel ausgefiihrten deduktiven Methode. 

Die steigernde Form nimmt einfach die verschiedenen Gedanken 
heraus und ordnet sie entsprechend ihrer Bedeutung. Oft haben wir 
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Text zu Abblldung 43. 
Der gefliigelte Bote. 

Noahs Bote war eine Taube. Zu Salomons Zeiten pflegte man Tauben abzurichten, urn Nach­
richten zu iiberbringen. Brutus yerwandte Tauben bei der Belagerung von Modena. Die Tiirken 
verwandten Tauben In ihren Kampfen mit den Kreuzfahrern. In den Krlegen des Mlttelalters leisteten 
die Brieftauben niit1Jlrhere Dienste als je zuvor. 1m Kriege 187(}-1871 richtete Frankreich elnen 
regelmaf3igen Brleftaubenpostdienst ein; die N achrichten wurden durch photographische Methoden 
in sehr starkem Maf3e verkleinert und dann mittels des Mikroskops entziffert. Auch heute noch werden 
Brieftauben zu Nachrichteniibermittlung in vereinzelten einsamen Gegenden Europas verwendet. 
In Amerlka, iin Land des Telephons, werden die Brieftauben nur fiir Sportzwecke geziichtet. Das 
gefliigelte Wort hat den gefliigelten Boten ersetzt. Die Tauben fliegen vielleicht schneller als eine 
Melle in der Minute. Aber das Telephon ist ebenso rasch als die Sprache selbst. Die Taube ist das 
Symbol des Friedens. Das Telephon ist das Instrument des Friedens. Die Telephonllnlen des Bell­
Systems vereinigen 100 Millionen Menschen zu einer national en ]'amllie. 

Amerlkanlsche Telephon- und Telegraphen-Gesellschaft und Vereinigte Gesellschaften. 
Eine Politik. Ein System. Allgemeiner Dienst. 

eine Reihe von Fragen, die durch eine Hauptfeststellung beantwortet 
werden; oder eine Reihe von Begriindungen, di~ durch eine Behauptung 
erledigt werden. Hier ist die steigernde Form von groBem Wert. 

Die induktive und deduktive Form sind auBerst wertvoll, wenn es sich 
um Argumente handelt, und sie. wird daher spater in dem Kapitel 
behandelt werden, das sich mit dem Reklametext in der begriindenden 
Form befaBt. 

An der einmal gewii,hlten Form muB den ganzen Text hindurch 
festgehalten werden; es darf kein willkiirliches oder zufalliges, von einer 
Form zur andern gehendes Gesetz walten. In der Reklame "Ein Riese 
erwacht" haben wir zunachst eine metaphorische Behauptu~g, die sich 
an unsere Phantasie wendet, dann aber folgen trockene Statistiken 
und Zahlen, und zum SchluB kommt noch eine Anwandlung von In­
spiration. Nur schwer kann der Geist diesen Anderungen folgen. Die 
Form dieses Textes konnte dadurch sehr verbessert werden, daB die 
Statistiken erst am Ende aufgefiihrt wiirden. 

Der Zusammenhang wird ferner dadurch unterstrichen, daB im 
ganzen Text nach moglichst einem Gesichtspunkt gearbeitet und eine 
Konstruktionsform eingehalten wird. Die geistige Arbeit ist sehr stark 
von dem Moment der Gewohnung abhi.i.ngig, und wenn sich unser Geist 
ein oder zweimal in einer bestimmten Bahn bewegt hat, wird er sich 
in dieser Bahn leichter bewegen als in irgendeiner andern. Wenn eine 
Frage auf eine andere folgt, besteht ein viel sti.i.rkerer Zusammenhang, 
als wenn auf eine Frage immer eine Behauptung folgt. Das Prinzip 
des Zusammenhangs ist der Grund dafiir, daB wir sehr haufig Reklamen 
finden, wo immer nur eine ganze Reihe von "weil" enthalten sind_ 
Zu viel Satze und Paragraphen derselben Konstruktion wirken rasch 
monoton und sind daher meist erfolglos. Drei oder vier dagegen konnen 
ruhig derartig konstruiert werden. 

Es ist nicht wesentlich, daB die Konstruktion so sehr gleich ist_ 
Trotzdem ist es ratsam, in der ganzen Reklame dasselbe Subjekt zu 
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Abb.44. Beispiel eines vollig~unzusammenhii.ngenden Reklametextes. 

wahlen. Wenn "Sie" (der Leser) am Anfang des Textes ist, dann 
sollte "Sie" bis zum Schlusse bleiben. In gleicher Weise sollte auch 
eine Reklame, die mit der ersten Person beginnt, in der ersten 
Person gehalten werden, bis irgendein logischer Grund fiir eine andere 
besteht. 
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Text zu Abblldung 44: 
Eln Riese erwachtl 

Massachusetts, 8266 Quadratmellen, BevOikerung: 3336416. Wert des Grund und Bodens 
(geschAtzt 8 4956 57S:911l). , 

Montana, 146080 Quadratmeilen, BevOikerung 376053, Wert des gesamten Grund und Bodens 
(geschAtzt 8746311213). 

Warum hat Massachusetts solche iiberragenden Vortelle? Weil die Bevolkerung den Wert 
des Landes bestlmmt. Von 190()-1910 wuchs die BevOlkemg der Verelnigten Staaten um 21%. 
Die BevOlkerung der groBen nordwestllchen Staaten einschlieBlich Nord· und Siid-Dakota, Montana, 
Wyoming, Idaho, Washington und Oregon stieg Bprunghaft um' 71 %. Hler IBt der Teil der ge­
samten Verelnlgten Staaten mit der am schnellsten anwachsenden Bevolkerung. Warum? Weil 
man hler aJles findet, waB Immer die BasiB fiir stlindigen W ohlstand elnes Landes bllden muB: Holz, 
:MineraJlen, WasBerkraft, bewlisserbareB Land, noch unentwickelte aber hervorragende I\nbau­
mogiichkelten und drel transkontinentaJe EIBenbahniinien. Zu TauBenden wandem nun Einwanderer 
in dieBe nordwestllchen Llinder. Ganze Stlidte wachsen glelchsam aus dem Boden mit Zauberhand. 
:Mit der Eroffnung des Panama-Kanals wird die BevOikerung dleBer nordwestllchen Staaten gao 
enorm In kurzer Zeit anwachsen. Wir haben diese Zeit Bchon vor mehreren Jahren kommen sehen. 
Wlr erwarben die ausgewlihltesten Baupllitze nach den Gesetzen der natiirllchen Entwickiung 
In diesen slcher und rasch aufbliihenden nordwestllchen Staaten. 1m folgenden f1nden Sle den Vor­
schlag, den Ihnen die North-West-Townslde-Gesellschaft macht. Wlr bleten Ihnen Baupllitze In 
fiinf von dlesen StMten an, die in drel verBchledenen Staaten liegen, nach elnem leichtverstlindilchen 
kiaren Grundstiicksplan. Nach aJler Wahrschelnllchkeit werden slch a.lle, v1ellelcht auch nnr zwel 
oder drel, sicher aber eine von dieBen fiinf Stlidten entwickeln wie Denver, Seattle, Portland-Oregon 

Foigende fiinf StMte bleten wir Ihnen an: 
Bend-Oregon, Roundup-Montana, Redmond-Oregon, VaJe·Oregon, Lemmon, an der Grenze 

zwischen South· und North-Dakota. In jeder dleser fiinf Stlidte haben wir bls jetzt ungeflihr 170 Bau­
pllitze. Wlr werden nach dem Grundsatz: .. Wer zuerst kommt, mahlt zuerst" elnen Bauplatz nach 
dem anderen In'dlesen fiinf Stlidten in den drel Staaten ffix 8500.- fiir aJle fiinfPllitze verkaufen, 
zahlbar in Raten und steuerfrel bis znr vollIgen Bezahlung. Wenn der Kliufer sterben sollte, bevor 
die ganze Summe bezahltlst, aber nach Bezahlung von 8250.- werden wir seinen Erben die gesamten 
fiinf Pllitze ausllefem und !hm eln Certlfikat ausstelien, daB weltere, Zahlungen nlcht mehr notlg sind. 

Fiinf Bauplatze In fiinf Stlidten, in drel J;taaten fiir 8500.-. Wenn sledlese elnzlgartlge Ge­
legenhelt elner griindlichen Priifung unterzlehen, dann denken Sle an die Geschichte von Denver, 
Spokane, Seattle, Portland, Omaha. All dlese Stlidte waren elumal kielne Grenzstlidte. Jetzt kostet 
jeder bessere Bauplatz In dleBen Stlidten viele Milllonen Dollars. Die geschlchtllchen Tatsachen 
beziigllch der Entwickiung dleser Llinder sind ganz erstaunllch. Sle soUten Bleh mit dlesen Tat­
sachen vertraut machen. FiiIlen Sle den untenstehenden Coupon aUB, oder schrelben Sle uns elnen 
Brief um aUe nliheren Einzelheiten. 

Eine solche Gelegenheit kommt nur elnmaJ wlihrend eines Menschenalters. Versiumen Sle sle 
n1cht. Schrelben Sie sofort nach unserem ausfiihrlichen Buch. 
The North-West-Townside-Gesellschaft, 320 Chestnut· Street, Philadelphia Pa. 

(Coupon): Wir drucken diesen Coupon, damlt Sle davon GebrauOO machen. 
North-West-Townside-Gesellschaft, Philadelphia Pa. 
Datum: ............................................... . 
Bitte registrieren Sie dlese Anfrage und schicken Sle mlr sofort aile niheren Elnzelhelten be­

ziigllch der fiinf StMte, die Sie in Ihrer Rekiame in der Zeitschrift auffiihrten und schicken Sle m1r 
auch Ihren neuen Plan der Bauplitze. EB versteht slOO, daB meine Aufrage keineriel VerpfIlchtung 
meinerselts mit slch bringt. -

Name: ..................................... . StraBe: ..................................... . 
Stadt: ..................................... . Land: ....................................... . 

Zum SchluB soil noch als ein wichtiges Hilfsmittel fiir einen groBeren 
Zwammenhang der Gebrauch von groBeren Verbindungswortem ge­
nannt werden. Auch w:enn Gedanken in richtiger Ordnung gebracht 
werden und in gleicher Weise aufgebaut sind, braucht man Verbindungs­
worter, um die schmalen Lucken zwischen ihnen zu uberbriicken. Es 
gibt vier verschiedene Arten von Verbindungswortern. 1. Numerische 
(erstens, zweitens usw.). Diese Form. ist manchmal wertvoll, hat aber 
meist nur einen mechanischen E£fekt und ertotet dadurch das Interesse. 
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2. Konjunktionen (wie, und, aber, trotzdem, nichtsdestoweniger, usw.); 
diese Form wird am meisten angewendet. Die Konjunktionen und und 
a b er sollten moglichst vermieden und dafur exaktere angewendet werden. 
3. Demonstrative Pronomen (dieser, jener). 4. Wiederholung von Worten. 
Diese letztere Methode sollte moglichst viel angewendet werden. Sie 
hat die geringste mechanische Wirkung und die groBte emphatische. 

Das folgende Beispiel illustriert wohl am besten ihre Wirksamkeit: 
"Die Geschichte eines jeden Kindes ist wohl die Geschichte von Wachs­
tum, Entwicklung, Veranderung und Wechsel. Die Veranderung geht 
jedoch so allmahlich und unmerklich vor sich, daB sie nicht einmal das 
wachsame Auge einer Mutter entdecken oder sich daran erinnern 
kann. Nur Bilder konnen diese Geschichte erzahlen und die kindlichen 
Zuge und Mienen fur alle Zeiten festhalten. Bin guter Photograph ist 
daher immer sehr wichtig fUr sie und ihr Kind, jetzt und noch nach 
vielen Jahren." 

Die Emphase. Das beste Konstruktionsprinzip ist das der Emphase. 
Es fordert, daB die wichtigsten Gedanken dort zum Ausdruck gebracht 
werden sollen, wo sie am meisten auffallen und die starkste Wirkung 
erzielen. In der Reklame werden zu diesem Zweck besondere Lettern, 
besonderer Druck oder andere mechanische Methoden angewendet 
werden; zum Beispiel sind einzelne Worte gesperrt gedruckt, oder ledig­
lich mit groBen Buchstaben geschrieben oder in Kurrentschrift, jedoch 
soll die Moglichkeit der mechanischen Methode uns nicht veranlassen, 
die Moglichkeiten und Methoden zu vernachlassigen, die einen Teil 
der Konstruktionsarbeit des Textes bilden muB. 

Hochstens drei Elemente konnen besonders, emphatisch hervor­
gehoben werden. Jeder Paragraph des Textes, ja sogar jeder einzelne 
Satz hat seinen wichtigen Gedanken. Die Emphase fordert, daB diesen 
wichtigen Ideen der meiste Raum und die gunstigste Stellung eingeraumt 
werden, das heiBt also am Anfang oder am SchluB. 1m ganzen Text 
also sollen ohne Rucksicht auf die Illustration die wichtigsten Ideen 
den meisten Raum einnehmen (gem essen nach der Anzahl der W orte, 
nicht nur nach Zentimetern oder Zeilen) und die gunstigste Stellung 
inne haben. 

Wir mussen mit Nachdruck fordern, daB der Anfang einer Reklame 
einen Gedanken enthalten soll, der fiir den Leser von groBter Bedeutung 
ist. Das ist auch ein Grund dafur, warum der Name oder das Schlagwort 
der Firma selbst an diesem Platz erscheinen sollte. Der SchluB hin­
gegen muB die Idee enthalten, die am wichtigsten fur die Firma ist -
also gewohnlich die Aufforderung zur Aktion, das heiBt zum Kauf zu­
sammen mit der genauen Adresse der Firma. 

Die Proportion richtet sich meistenteils nach dem subjektiven 
Urteil. Der Grund fur die so sehr haufige Nutzlosigkeit der Pro-
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portion ist, daB der Reklamefachmann zum Beispiel Angriifen auf die 
Konkurrenz oder auch anderen Gedanken, die groBtenteils nur mecha­
nischen Wert besitzen, einen viel zu groBen Platz einraumt. 

Zusammenfassend konnen wir also sagen, daB der Text in einer Re­
klame soviel fiir die Verkaufsarbeit leisten soll, als sich mit dem all­
gemeinen Verkaufsplan und dem Charakter des ganzen Feldzugs ver­
tragt. Er sollte vor allem einheitlich sein, das heiBt auf eine Haupt­
idee konzentriert unter Ausscheidung aller unwesentlichen Momente. 
Er sollte ferner zusammenhangend sein, das heiBt eine logische Ord­
nung einhalten und so folgerichtig konstruiert und verkniipft sein, daB 
der Leser im Text ununterbrochen von Anfang bis zum Schlusse richtig 
lesen kann. SchlieBlich muB der Text auch emphatisch sein, das heiBt, 
der Anfang und der SchluB sollen die wichtigsten Ideen enthalten 
und alle Gedanken sollen den Raum einnehmen, der ihrer Bedeutung 
entspricht. 

Aufgaben: 1. Versuchen Sie eine systematische Analyse des Fiilliederhalters 
durchzufiihren, den Sie jetzt beniitzen, um aIle die Tatsachen zu ermitteln, die 
seine Herstellung betreffen. Stellen Sie auf dieser Basis alle die Momente und Tat­
sachen zusammen, die in einer Reklame fiir diesen Halter ausfiihrlich besprochen 
werden sollen. Unterstreichen Sie die Punkte, die Ihrer Ansicht nach am besten 
fiir das Hauptthema der Reklame, bzw. des ganzen Werbefeldzugs, den Sie ent­
weden sollen, geeignet sind und geben Sie auch die Griinde an. 

2. Schreiben Sie einen Text der Reklame fiir diesen Fiillhalter. 
3. Versuchen Sie einen Text zu schreiben fiir eine Reklame fiir einen Dach­

beleg, die in einer Zeitschrift erscheinen solI, und zwar auf Grund folgender Tat­
sachen: vulkanisierte Ziegel sind dick, schwer, zah, dauerhaft, stark, feuersicher, 
wasserdicht, praktisch unverwiistlich. Sie Hegen flach und konnen auch bei star­
kem Sturm nicht von der Stelle geriickt werden. Sie sind mit Asphalt gesattigt 
nach einem besonderen, geheimen, patentierten ProzeB. Sie haben eine sechs­
eckige Form. Sie werden in allen anziehenden Farben hergestellt, wie zum Bei­
spiel: rot, griin, grau, braun, und in kiinstlerisch wirkenden Farbenverbindungen. 
Sie werden hergestellt von der Beaver Board Company. Sie kosten mehr als Holz­
schindeIn sind aberletzten Endes doch billiger. 

18. Reklametext in der sogenannten 
begriindenden Form. 

Natur und Bedeutung der begriindenden Reklame. Ein Reklametext 
in der sogenannten begriindenden Form (lange Leitungsreklame) 
wendet sich in der Hauptsache viel mehr an den Verstand als an die 
Sinne oder an das Gemiit. Ein derartiger Text versucht hauptsachlich, 
den Leser zu iiberreden oder zu iiberzeugen, und die Begierden und 
Wiinsche, die er hervorruft, sind groBtenteils intellektuell begriindet. 
Er lehnt sich eng an die literarischen Formen an, die man gewohnlich 
als argumentativ bezeichnet, wii.hrend ein Text, der auf menschliche 
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Interessen einzuwirken sucht, mehr der beschreibenden und erza.hlenden 
Form entspricht. 

Die Anwendungsmoglichkeitdes Textes in der begriindendtm Form 
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Abb. 45. Beispiel eines Reklametextes mit vorbildlichem Zusammenhang, 
Einheitlichkeit und zweckmaBiger Emphase. 

ist viel groBer, als die des Textes, der auf die menschlichen Interessen 
einzuwirken. sucht. Oft bestehen fur ein Produkt derartige scharfe 
Konkurrenzbedingungen, daB es fur eine Firma nicht genugt, ein Be­
diirfnis fiir den Typ ihres Produktes zu schaffen. Der Reklamefach-
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Text zu AbbUdung 45:' 
,,100 Jahre bis zu diesem Tag." 

Wie herrlich ware es, wenn unser Korper so widerstandsf~hig ware wie jene beriihmte "ein­
pferdige Droschke." - Wenn unser Korper mit all seinen zahllosen Organen immer einwandfrei, 
ohne die geringste Storung funktionleren wilrde, viele J ahrzehnte lang, bis er schlleBlich elnes Tages 
in hohem Alter plOtzlich zusammenbrachel Welche Lust ist ein Leben ohne Sorgen und Krank­
heiten, voller Unternehmungsgeist und Tatendrang, um dann nach vlelen, vielen Jahren, nach einem 
ruhigen, heiteren Lebensabend ganz natiirlich aus dem Leben zu scheiden - gerade als ob die aus­
gelelerte Herzensmaschlnerie einfach ganz rubig zum Stillstand kame. 

Ganz anders dagegen verhalt es sich mit den Herzkrankheiten. Heutigentags sterben mehr 
Henschen an Herzerkrankungen, als an Tuberkulose, Krebs oder Lungenentziindung, und viele Herz­
kranke sterben, ohne daB ihre Krankheit bel entsprechender Behandlung elnen solch tOdlichen 
Verlant neh.men miiBte. Denn viel zu selten werden Herzkrankheiten richtig erkannt und bebandelt, 
und wahrscheinlich sind sie gerade deshalb so sehr gefiirchtet. Die meisten Menschen versturnmen 
angstlich, wenn von dieser "schrecklichen, mysteriosen Krankheit" die Rede 1st, und die Herz­
leldenden selbst kommen sich melst vor, ala ob das Damoklesschwert iiber Ihnen schwebte. 

Man dachte und denkt noch heute allgemein, daB man gegeniiber Herzkrankhelten vollstandig 
machtlos ware. Die Herzleidenden selbst vermeiden angstlich prinzipiell jede Turniibung, jeden Sport, 
kurz jede korperliche und oft auch nUr 1m geringsten anstrengende geistige Tiitlgkeit. Und Ihre 
AngehOrigen wachen ebenso angstlich iiber die strikte Einhaltung dieses Prinzips, stets bereit, ein 
Fenster zu Mfnen, ein Kissen oder ein Glas Wasser zu bringen, kurz, ihnrn nach Mijglichkeit jede 
erdenkliche Erleichterung zu verschaffen. 

Aber all dies 1st vollkommen unnotlg, denn jedes Herzleiden ist bel weltem nicht so traglsch 
als "schreckliche, mystlsche und unheilbare Krankheit" zu nehmen, als es heute fast stets geschieht. 

In den allermeisten Fallen 1st unser Herz von N atur aus kriiftlg und widerstandsfiihig genug, 
urn viele Jahrzehnte, siebzig bis achtlg Jahre lang, storungsfrel zu arbeiten und nur ganz selten 1st 
ein Herz so schwach oder fehlerhaft, daB es unregelmaBig arbeitet oder gar friihzeltig zum Still­
stand kommt. 

Tag und N acht, jahraus, jahrein arbeitet diese wundervolle Maschine unermiidlich, die sich mit 
keiner von Menschenhand konstruierten auch nur annithernd vergleichen liiBt. Von der Stunde 
unserer Geburt hat sle keine Rnhe bis zu unserer Todesstunde, sie darf weder zur Vornabme Irgend­
welcher Reparaturen aussetzen, noch kennt sie Felertage, Ferien, oder den Achtstundentag. 

Ohne Rast und ohne Ruh, Sekunde fiir Sekunde, Minute fiir Minute zieht sich dieser bewunderns­
werte Muskel zusammen und dehnt sich aus - um das Blut durch unseren ganzen Korper zu pum­
pen. Und diese Tatlgkeit wiederholt sich In einem Jahre mehr als 30 Millionen mal. 

Und wenn wir unser Herz richtig behandeln, systematisch vor aHem bewahren, was ibm auch 
nur im geringsten schaden konnte, haben wir niemais irgendwelche Storungen oder Beschwerden zu 
befiirchten. Die Zahl der Herzleidenden konnte in den Vereinigten Staaten nur deshalb elne solch 
erschreckende Hohe errelchen - wie wir ja oben gesehen baben, sterben in den U. S. A. mehr 
Henschen an Herzkrankheiten als an jeder anderen Krankheit - weil die meisten Menschen ihr 
Herz nicht richt!g zu beh.andeln, bzw. zu schonen wissen. 

Viele kranke oder fehlerhafte Herzen konnen durch geeignete Ruhe oder Pilege wieder zu be­
friedigender Tatigkeit gebracht werden. Unser Herz besitzt eine geradezu erstaunliche Erholungs­
fahigkeit und kann oft Fehler und Erkrankungen ganz von selbst korrigieren und ausheilen, wenn 
man ihm nur die Gelegenheit dazu gibt. Selbst bel ernsten, organischen Herzstorungen und -krank­
heiten besteht noch keln Grund zur Verzweiflung. Manche weltberiihmte, unermiidlich tiitige Person­
lichkelt 1st schwer herzleidend. 

Wenn Sle herzleidend sind, brauchen Sie die Hoffnung noch lange nicht aufzugeben. Eln be­
riihmter Herzspezialist sprach erst jiingst: .. Die Faile, in denen Menschen an Herzkrankheiten 
sterben, sind verhiUtnismaBig sehr selten. Wenn Herzleidende die Instruktionen ihrer Arzte, bzw. 
Spezla1arzte gewlssenhaft befolgen, konnen sie praktisch normal leben - und werden meistens an 
lrgend einer anderen Krankheit oder Ursache sterben." 

Wlr miissen systematisch die Lebensweise ausfindig machen, die unserem Herzen am meisten 
zusagt und es vor aHem vor jeder iJberanstrengung schiitzt. Dies gilt natiirlich vor allem fiir unsere 
berufliche Tatigkeit. "Bei der geringsten Storung und Erkrnnkung des Herzens miissen wir natiirlich 
solort einen Arzt, am besten einen Herzspezialisten aufsuchen und uns von ihm vorschreiben lassen, 
was wir tun und lassen miissen. Turnen und Sport in maBigen Grenzen konnen unter arztlicher 
Leitung und Kontrolle oft ein glanzendes Heilmittel fiir Herzfehler und -Erkrankungen sein. 

Sehr viele Leute leiden an eingeblldeten Herzkrankheiten. Man hiite sich'in jedem Fall davor, 
seinen Gesundheitszustand selbst beurteilen zu wollen. Denn es gibt so gut wie kein mit einer Herz­
storung verkuiipftes Gefiihl, welches nicht auch durch irgendelne andere organische Storung ver­
ursacht werden kann. AlB wichtigste Regel muB gelten: hygienisch zu leben, den Korper zu kraftigen 
und abzuhiirten, damit irgenwelche Krankheitskeime nur ganz geringe Aussicht haben, sich im 
Korper elnzunisten und ihn fiir dauernd zu schadigen. Am besten ist es, sich bei jeder, auch noch 
80 gering erscheinenden korperlichen StOrung und Erkrankung aofort zum Arzt zu begeben und 
seine Instruktionen gewissenhaft zu befolgen. 
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N aeh jeder emstliehen Erkrankung laBt man am besten sein Herz sorgfaltig von einem Spezial. 
arzt untersuchen. Unser Ziel mull sein, womoglich "hundert Jahre, bis zu einem bestimmten Tag" 
in volliger Gesundheit, korperlicher und geistiger Frische zu leben und zu wirken. 

:Man schatzt, dall 2% der Bevlilkerung der U. S. A. oder mehr als 2 Millionen Menschen organische 
Herzleiden haben. 

Die Statistik zeigt, dall jeder ftinfzigste Industriesrbeiter eine emste Herzstiirung (Erkrankung 
oder Fehler) hat, und dall jeder dreizehnte an diesem Herzleiden zugrunde geh t. 

150000 = HundertftinfzigtausendPersonen sterben jiihrlich in den U. S. A. an Herzerkrankungen. 
Vor dem Jahre 1912 starben In den U. S. A. mehr Mensehen an Tuberkulose als an jeder anderen 

Krankheit, doeh seit diesem Jahr halten die Herzerkrankungen als Todesursaehe die Spitze. Der 
Grund liegt darin, dall die Sterblichkeitsziffer fiir Tuberkulose abnahm, wiihrend sie fur Herz· 
ielden beinahe vollig gleich blieb. 

In den Gemeinden, in denen die Bevolkerung die Bekampiung der Tuberkulose gelemt und 
eriolgreich aufgenommen hat, nimmt ihre Gefiihrliehkeit jedes J ahr bedeutend abo 

Und wenn wir genau so lemen, Herzkrankheiten zu vermeiden, zu behandeln und zu heilen, 
wird nieht nur die Sterblichkeitsziffer bedeutend abnehmen, sondem auch, was - obwohl aus 
keiner Statistik ersichtlich - einen vie! groBeren Gewinn bedeuten wird: aus zahllosen Bedruckten 
und bekummert Leidenden werden lebensfrohe und tatenfreudlge, mit einem Wort gluekliehe Men· 
schen werden. Haley Fiske, Priisident. 

Veroffentlicht von der 
Metropolitain Life Insurance Company, New·York, 

der gr5llten der Welt, mehr Versicherte, mehr Policen, mehr Neuaufnahmen in jedem Jahr. 
Verlangen Sle Broschiire Nr.19 "Hundert Jahre bis zu diesem Tagl". 
Text des inmltten des Bildes S.186 stehenden, besonders eingerahmten Gedichtes: 

"Hast Du schon die Gesehichte von der wundervollen einpferdigen Droschke gehOrt, 
die so glanzend konstruiert war, dall sle 100 Jahre lang Tag und Nacht Ihren Dienst ver­
rlchtete bis zu einem bestimmten Tag, 
und dann, •.......................• 
da plotzlich blieb das Pferd stehen, 
wie ein Zittem ging es durch die Droschke und 
dann glaubte man ein Rauschen zu horen, als ob das 
Blut in Stromen auslaufen wiirde. -

was glaubst Du, fand der Pfarrer, als er absprang 
und nachsehen wollte? 
die arme alte Droschke brach zusammen und zerfie! 
vollstandig zu Holzstaub, wie von einem groBen 
Miihlstein zermahlen I 
• .• ganz plotzlich barst sie in Atome -
so vollstiindig und mit einem Schlage -
wie Selfenblasen, wenn sie auseinanderplatzen!" 

Dem Verlag Missin & Co. verdanken wir die Erlaubnis zur obigen Abbildung der beriihmten 
Diustration von Dr. Howard Lyle, zu der herrlichen Erzl1Wung: "Die Geschichte der einpferdlgen 
Droschke." 

(V orliegender Reklametext gewann ubrigens auch bel einem Reklamewettbewerb der werbe· 
psychologischen Abteilung der Haward·Universitiit den 1. Preis fiir formvollendete Textgestaltung 
und Sprache.) 

mann braucht vielmehr die Reaktion, daB das Publikum mit 'Ober­
legung gerade sein bestimmtes Produkt aus einer Reihe von Konkurrenz­
produkten auswii.hlt. 

Oft kann eine Unterscheidung zwischen Artikeln, die sehr groBe 
Ahnlichkeit aufweisen, durch eine groBere geistige Anstrengung ge­
troffen werden. Z. B. ist das Vergniigen einer Autofahrt im groBen 
und ganzen immer das Gleiche, und doch sind keine zwei Automobil· 
marken einander gleich. Der Preis, das AuBere, die Motorstarke, die 
Kosten der Unterhaltung und viele andere Erwagungen bestimmen 
einen Kaufer unter den vielen Wagen, die er auf dem Markt findet, 
einen bestimmten auszuwahlen. 
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Einscillankung der Wahl. Da der wichtigste Teil der Arbeit, die der 
begriindende Reklametext leisten solI, darin besteht, den Leser zu ver­
anlassen, dem angepriesenen Artikel gegeniiber einer Reihe von Kon­
kurrenzfabrikaten den Vorzug zu geben, besteht ein Hauptziel darin, 
die Wahlm6glichkeiten zu verringern, bzw.ganz auszuschalten. Freilich 
besteht in dem Angreifen auf die Konkurrenz auch eine Gefahr; namlich, 
daB oft das Vertrauen des Publikums auf den ganzen in Frage stehenden 
Artikel erschiittert wird. Der Leser mag denken, daB er beim Kauf 
betrogen werden solI und daher vielleicht besser den bestimmten oder 
irgendeinen ahnlichen Artikel nicht kaufen soIl. "Obrigens verst6Bt 
ein Text, der die Konkurrenz angreift, auch gegen die Prinzipien der 
Emphase, nach denen vor allem wichtige Tatsachen und Momente 
hervorgehoben werden sollen. Und eine positive Behauptung und Ein­
wirkung ist fast immer wichtiger als eine negative Wirkung. 

Manchmal k6nnen Angriffe auf die Konkurrenz angewandt werden, 
wenn es sich um einen Artikel handelt, der bereits gut eingefiihrt ist 
und allgemein gekauft wird. Doch sogar hier ist diese Methode zu ver­
werfen, wenn nicht die Ausschaltung von Wahlmoglichkeiten direkt 
zur bereitwilligen Annahme des angepriesenen Artikels fiihrt. Wenn 
es nur zwei Wege gibt, die jemand einschlagen kann, dann ist es ebenso 
wertvoll, ihn vor dem falschen zu warnen, als ihm den richtigen zu zeigen. 
Es ist moglich, die Gewohnheit des Genusses von koffeinhaltigem Kaffee 
anzugreifen, wenn die Vermeidung von Kaffee dazu fiihrt, das Surro­
gat "Kaffee Hag" zu trinken. Wenn jedoch mehrere neue Kaffee­
surrogate auf dem Markt konkurieren, dann wird eine derartige Reklame 
nicht langer erfolgreich sein konnen und jedes neue Kaffeesurrogat 
wiirde wahrscheinlich besser daran tun, mit groBem Nachdruck seine 
positiven Vorziige entsprechend hervorzuheben. 

Ahnliche Prinzipien gelten fiir die sogenannten Warnungstexte, 
in denen eine Firma die Leser vor der Nachahmung ihres Produktes zu 
warnen sucht. Das Produkt muG bereits sehr gut eingefiihrt sein und 
sehr gern gekauft werden, bevor eine Warnung vor Nachahmungen 
und Surrogaten erfolgreich sein kann. Handelt es sich aber um einen 
Artikel, der nur selten gekauft wird, dann ist es viel vorteilhafter, auf 
das Bediirfnis hinzuweisen und zu zeigen, in welch hohem MaGe der an­
gepriesene Artikel dieses Bediirfnis befriedigt, als den Text auf eine 
Warnung vor Nachahmungen und Ersatzprodukten zu konzentrieren. 

Da der Kontrast die Wirkung eines Eindrucks steigert, ist manchmal 
ein Text wirksam, der einen Vergleich mit einem Konkurrenzfabrikat 

. bringt; eine derartige Parallele solI natiirlich den Wert des Konkurrenz­
fabrikates nach Moglichkeit herunterzuziehen suchen. Die Vorziige 
eines Artikels werden mit den entsprechenden Nachteilen der Kon­
kurrenzfabrikate, den Nachahmungen oder Ersatzprodukten verglichen. 
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So zeigt z. B. die "U. S. Gutta Percha Point Co" ein Bild ihrer weiBen 
Olfarbe "Barrelled Sunlight" Seite an Seite mit dem Bild eines ge­
wohnlichen Lackes, und zwar beides als einen winzigen Ausschnitt von 
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Abb. 46. Beispiel einer Reklame, die in eindrucksvoller Weise das tech­
niscbe Mittel des Vergleichs, "die fiir die Konkurrenz tiidliche Paralleli­

sierungsmethode" zeigt. 

zwei mit den beiden Farben angestrichenen Flachen unter dem MilITo­
skop. Die Glatte der einen Flache wird noch viel mehr durch den Kontrast 
mit der Rauheit der anderen Flache hervorgehoben; und diese Dar­
stellung und Argumentierung des Reklamefachmanns iiberzeugt das 
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Text zu AbbUdung 46: 
Kein Schmutz kann an dies em welBen Holzwerk kleben bleiben. 

Ich schwlirme fiir welBes Holzwerk, sagte jiingst eine Frau, wir haben aber drel kleine Kinder, 
und Sie konnen slch denken, wie deren Hande alles beschmutzen. Und Millionen Leute denken so. 
Schmutz von klelnen Handen, unvermeidlicher Staub und RuB, der In Jedes Haus dringt - eiD 
Msses Tuch, wie lelcht 1st alles entfernt von elnem Holzwerk, das mit Barreled Sunlight ge­
strlchen 1st. Das ist der Grund, daB Barreled Sunlight heutzutage iiberall in immer graBerem Um­
fange verwendet wird. Die belden untenstehenden Photographlen zelgen le!chtfaBlIch, warum 
Barreled Sunlight so lelcht sauber zu halt en ist. Barreled Sunlight 1st In einem speziellenFabrikatlons­
prozeB hergestellt und hat eine ganz glatte, glanzende OberflAche, so glatt, daB auch die felnstell 
RuB- und Staubteilc\.len nlcht eindrlngen kannen,eine so glatte OberfIache, daB Sle sie lewht mit 
elnem Tuch abwi.s/)lien konnen. Barreled Sunlight wird heutzutage nicht nur In PrlvatwohnungeD 
sondern auch in Hotels und Wlrtshausern, in Geschaftshiinsern, Biiros, Fabriken jeder Art, Kranken­
hansern, ·Immer mehr angewandt. Es kostet vlel weniger ·a18 Email und kaun leicht und in weniger 
tl'berziigen angewandt werden. Ein tl'berzug ist 1m allgemeinen geniigend, wenn die Oberflache des 
Materials, das bemalt werden soli, vorher bereits mit einer leichten welBen Farbschicht iiberzogeD 
wurde. Wenn mehr als eln tl'berzug notig 1st, dann beniitzen Sie vorher Barreled Sunllghts Unter­
farbe. Barreled Sunlight kQmnlt, richtig gemischt, in Kannen von % Ibis zu 20 I auf den Markt. 
in ganzen und halben Fassern. 

Wenn der Detaillist Sle nicht versorgen kann, so senden Sle den untenstehenden Coupon mit 
10 Cents (= 30 Pfennig), damit Ihnen eine Probekanne geliefert wird, die genug enthiilt fiir eiD 
Badekabinett, ein Biichergestell, einen Spiegel oder ahnlicbes. 

(Unter dem Bilde rechts): Barreled Sunlight eignet slch nicht nur fiir Holzwerk 1m ganzeD 
Hause, sondern auch fiir die Wande in der Kiiche, 1m Badezimmer usw. 

7 Dinge muB man von Barreled Sunlight wissen: 
1. Man kann es abwaschen wie Stein, 2. es ist lelcht anzuwenden, 3. es kostet weniger als 

Email.4.eserfordertwenigerFarbe.5.esbesitzteinenlhmeigentiimllchensanftenGlanz.6.es 
kann jeder beliebigen Farbe Anstrich geben, 7. es halt garantiert langer weW als irgendeln anderer 
Anstrich oder Email von allen in- und auslandischen Erzeugnissen, wenn sie unter den gleichen 
Bedingungen angewandt werden. 

(Unter dem Bilde links): 
Gewohnliche welBe Farbe Barreled Sunlight. 

Welche Farbe sieht unter dem Mikroskop genau so aus wie ohne Mlkroskop? 
Diese Photographien wurden durch ein feines Mikroskop gewonnen. Jede Farbe wurde In 

demselben Grade vergroJ3ert. Der erstaunliche Kontrast zeigt, warum Barreled Sunlight so lelcht 
rein zu halten 1st. Seine Oberflache ist glatt, eben und nicht poras. Es widersteht dem Schmutz 
Ilnd kann wie Stein abgewaschen werden. 

(Coupon): Fiillen Sie den nachstehenden Coupon aus fiir elne Musterkanne. 
An die U. S. Guttapercha Farbcompany Fabrik und Hauptbiiro 18 R. Dudley·Street, Providence 

It.J. 
Beiliegend finden Sie 10 Cents fiir eine Musterkanne von Barreled Sunlight, die mir franko 

geschickt werden soli. 
Name: ....................................... . StraBe u. Nummer: .............. .. 
Stadt: ....................................... . Staat: .................................... .. 

Publikum auch viel starker von den Vorziigen seines Produktes, das 
in der Lage ist, Licht zu reflektieren, der Ansetzung von Schmutz und 
Staub Widerstand zu leisten und das iiberdies leicht zu reinigen ist. 

Eine ahnliche Methode, die besser in den verhaltnismaBig wenigen 
Fallen, wo sie angewendet werden kann, zum Erlolg fiihrt, besteht darin, 
zwischen zwei Modelle;n oder Produkten, die dieselbe Firma herstellt, 
Vergleiche zu ziehen, wobei jedes Produkt seine eigenen hervorstechenden 
Vorziige und Anwendungsmoglichkeiten besitzt. Diese Methode ver­
meidet nicht nur die Schwierigkeit, den Leser zu veranlassen, an Kon­
kurrenz- und Ersatzfabrikate zu denken, sondem zwingt ihn auch dazu, 
sein Urteil, bzw. seine Vorliebe zu formulieren. So bringt der Reisende 
im Buchhandel seinen Kunden haufig dazu, seine Wahl unter verschie­
denen Einbanden des gleichen Buches zu treffen, bevor der Kunde 
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Did your car start hard 
this morning? 

Th~ Function of 0 

Spork Plug 
lit (I) &".,..". thr nlMi ....,.11; .~ 
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Abb.47. Beispiel eines Reklametextes, der durch wissenschaftliche Beweis­
fiihrung den Leser ffir sich einnimmt und besonders die wirkungsvolleAn­

wendungsmoglichkeit des betreffenden Artikels betont. 

irgendeinen EntschluB zeigt, das Buch uberhaupt kaufen zu wollen. 
Tatsachlich hat er noch keine Entscheidung getroffen, aber dadurch, 
daB sein Geist gewissermaBen durch den Wahlakt zwischen verschiedenen 
Einbanden in Anspruch genommen wird, uberspringt er die andere 
Entscheidung. Ohne es zu wissen, hat er sich bereits fiir den Kauf des 
Artikels entschieden. 
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Text zu Abbildung47: 

Sprang !hr Wagen diesen Morgen wieder so hart an? Ein hartes Anspringen und schlechte 
Leistungen bei kaltem Wetter sind schon immer sehr unangenehm gewesen, aber diese Schwierig­
keiten wurden jedes J ahr schlimmer wegen der immer schlechter werdenden BrennstoffverhMtnisse. 
Ziindkerzen mit der gewohnlichen glatten Porzellanoberflache erlauben die Ansammlung von 
Schmutz, besonders wenn der Motor sehr schnell Jauft und voll ausgenutzt werden soil. Wenn die 
Maschine bei kaltem Wetter langer stillsteht, dann erhartet slch der Gummibelag auf der Ober­
Wiche des Porzellans und dies ist oft der Grund fiir Kurzschlull, was dann natiirlich das Anspringen 
des Motors unmoglich macht. Diese Unannehmlichkeit des harten Startens und der mangelhaften 
Leistung des Motors bilden die standigen Klagen aller Motorsportleute bei kiihlem Wetter und be­
sonders bei allen Besitzern von alten Wagen. Die meisten Kraftfahrer nehmen ihre Zuflucht zum 
Einspritzen. Auch noch so viel Einspritzen wird einen Motor nicht anspringen lassen, bei dem die 
Ziindkerzen durch Verkohlung schliellen. Bei A. C. rullo, staub- mi.d OIgeschiitzten Ziindkerzen 
verhindern die sagezahnartigen Rander bei hoheren Temperaturen die Ansammlung von Kohle­
oder Olriickstanden iiber die gesamte Oberflache, da diese diinnen, haarscharfen Rander sich sehr 
rasch erhitzen und aile Riickstande und Ablieferungen verbrenneu, bevor sie zur Kohle, d. h. zu 
elektrischen Leitern werden konnen. Kurzschlull wird dadurch wirksamst verhindert, und natiirlich 
gewahrt dies ein leichtes Anspringen und eine viel hohere Leistung der Maschine. A. C.-Ziind­
kerzen erleichtern das Starten und erzielen einen storungslosen Lauf der Maschine bei allen Wagen, 
sogar alten Wagen mit nicht automatischen Olpumpen. Wenn eiu Motor nicht die notige Toureu­
zahl entwickelt, dann lallt man oft kostspielige Reparaturen vornehmen, zahlt die hiichsten Rech­
nungen dafiir, lallt Anderungen anbringen, und zum Schlull findet man heraus, dall das beste, 
rascheste und zweckmalligste Heilmittel neue Ziindkerzen sind. Sie konnen diese Kosten vel1Ileiden, 
wenn Sie einen neuen Satz von A. C.-Ziindkerzen in Ihrer Maschine installieren. Installieren Sle 
A.C.-Ziindkerzen noch hente in Ihren Wagen. Jeder bessere Handler oder Garageninhaber kann 
Ihnen die rullo, 01- und kohlesicheren A.C.-Ziindkerzen liefern, die speziell fiir Ihre Maschine ent­
worfen sind. Die richtige Funktion einer Ziindkerze mull darin bestehen (zum Bild), dall sie den ge­
samten Fnnken an der Liicke entstehen lallt. Wenn Teile des Funkens durch irgendwelche Isolierung 
oder der ganze Funken durch Verringerung des Abstandes der Ziindliicke wegspringen durch 
Ansammlung von Kohle oder Rull auf der Oberflache der Porzellanschicht, dann wird der Funken 
nur einen Bruchteil seiner Bestimmung erfiillen konnen, oder er wird iiberhaupt so schwach sein, 
dall er nicht richtig ziinden wird, besonders wenn es sich urn kalten Brennstoff handelt. 

An die Besitzer von Ford- Wagen: Die A.C.-Ziindkerze Nr.1075 fiir Ford-Wagen ist 
die Ziindkerze, die Sie ausschlielllich ·verwenden sollten. Sie ist besonders fiir den Ford-Wagen 
konstruiert mit einer besonders fiir uns patentierten Elektrode, die die Ansammlung von 01 in der 
Liicke der Ziindkerze verhindert. Ferner hat unsere beriihmte A.C.-Ziindkerze, die kohle- und 
Olsicher ist, eine hervorragende Porzellanschicht mit den diinnen, scharien Randern, die geniigend 
Hitze entwickeln, urn aile Riickstande sofort zu verbrennen und dadurch einer Ansammlung vou 
Kohle wirksamen Widerstand entgegensetzen. Wenn sie Ihnen kein Ford-Handler liefern kann, 
dann kann sicher ein anderer besserer Handler Ihren Wunsch nach A.C.-Ziindkerzen befriedigen. 
A.C.-Ziindkerzen-Company, Flint-Michigan. 

Noch viele andere Beispiele konnten angefiihrt werden, in denen 
die begriindendeReklamedenLesernicht darum bittet, einen bestimmten 
Typ des Artikels zu wahlen, sondern vielmehr unter zwei oder drei 
Formen desselben Typs eine Auswahl zu treffen; z. B. zwischen Rasier­
seile in Stangen, in Pulver oder in Cremeform; oder zwischen Auto­
reifen mit Gleitschutz, BaIlon, oder gewohnlichen Reifen. 

Wahrheitsbeweise auf Grund von Untersuchungen und Priifungen. 
Jede begriindende Reklame soUte sich auch auf irgendwelche Wahr­

heitsbeweise aufbauen, die entweder bereits feststehen oder irgendwie 
ermittelt werden konnen - bereits giiltige Beweise sind natiirlich vor­
zuziehen. - Es gibt vier verschiedene Typen der Wahrheitsbeweise. 

1. Wissenschaftliche Konstruktion. 
2. Berichte von besonderen Leistungen. 
3. Zeugnisse. 
4. Versuche und Garantien. 

Tipper, RekIame. 13 
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Wahrheitsbeweise auf Grund der wissenschaftlichen Konstruk­
tion umfaBten aIle Tatsachen der Fabrikation:. eines Artikels, wie 
z. B. . die Bestandteile, den Entwurf, den FabrikationsprozeB, die 
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Abb. 48. Beispiel eines Reklametextes, der eine einleuchtende Vorstellung 
sehr wirkungsvoll darbietet. 

Patente usw. Z. B. kann ein Automobilreifen seme Versiche­
rungen bez. seiner Starke und Dauerhaftigkeit auf die Tat­
sache stiitzen, daB langfaserige Baumwolle in seine auBere Um­
hiillung, d. h. seme Decke mit eingewebt wurde; oder daB 
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Text zu Abbildung 48: 
Nur Packard kann einen Packard bauen. Ein Packard bringt beim Wiederverkauf noch 44% 

seiner urspriinglichen Kosten, nachdem er schon mehr als 108000 Meilen gelaufen ist. Eine von den 
vier groBen Pneumatik·Fabriken probiert ihre Produkte durch lange harte Priifungen auf der Land· 
straBe durch. Drei Packard-Sechs-Zylinder-Wagen haben neulich 32000()..,Meilen in standigem 
Dienst bei diesen PneumatikpriHungen zuriickgelegt. Einer von Ihnen fuhr 108000 Meilen bei 
einer durchschnittlichen Tagesleistung von mehr als 420 Meilen. Dies ist gleich der Leistung von 
10. Jahren beim durchschnittlichen Automobilbesitzer. Nur ist eine solche Leistung viel schwerer 
fiir den Wagen, als wenn er innerhalb der 10. Jahre regelmiiBig gefahren und repariert wiirde, da alle 
Strapazen, die ganze Abniitzung, die ganze Motorbelastung, in wenigen Monaten konzentriert sind. 
Und doch wurde dieser Packard-Sechs·Zylinder genau wie er war, am Ende dieser 10.8000. Meilen­
fahrt ohne Umbau oder Dberholung, ohne irgendwelche Erneuerung von einem Autosachverstiindigen 
gekauft. Der technische Direktor einer groBen Garage, eine Autoritat in Automobilangelegenheiten, 
der es versteht mit Motorwagen umzugehen, zahlte gerne fiir diesen Packard-Sechs-Zylinder 44% 
seiner Neuanschaffungskosten. Er beabsichtige, sagte er, den Wagen selbst noch 10 Jahre zu fahren. 
Aus solchem Material baut die Packard-Company ihren 6-Zylinder. Und das ist der Grund, der den 
Packard-Wagen zum wirtschaftlichsten aller motorischen Personenbefiirderungsmittel macht. 
Fragen Sie den Mann, der einen Packard besitzt. 

die Decke auBerordentlich dick oder daB sie in einem be­
sonderen FabrikationsprozeB zusammengewoben wurden; oder daB 
die Firma langjahrige Erfahrungen in der Produktion dieses Artikels 
besitzt. 

Der Wahrheitsbeweis auf Grund der wissenschaftlichen Konstruk­
tion ist sehr stark verbreitet, da er im allgemeinen iiberall zur Ver­
fugung steht und das Material hierzu mit viel geringerer Anstrengung 
als zu anderem gesammelt werden kann. Fruher ist diese Form als 
Wahrheitsbeweis die einzig ubliche gewesen, trotzdem ist die wissen­
schaftliche Konstruktion nicht immer uberzeugend, denn man kann 
oft nur ersehen, daB der Artikel in der Theorie seinen Konkurrenz­
fabrikaten uberlegen ist, nicht dagegen, ob es sich auch tatsachlich in 
der Praxis so verhalt. "Obrigens sind die Tatsachen bez. des Fabrikations­
prozesses fUr die groBe Masse nicht sehr interessant, und wenn sich der 
Reklametext nicht systematisch darauf konzentriert, die Vorzuge des 
Artikels fur das Publikum uberzeugend darzustellen, kann eine der­
artige Reklame leicht in eine "Fabrikantenreklame" ausarten, In 
neuerer Zeit haben einige Reklameleute diese Gefahr dadurch ver­
mieden, daB sie mit Nachdruck darauf hinwiesen, daB die hervor­
stechendsten Vorzuge der Konstruktion sich ganz auf die Wunsche 
oder Einwande der Konsumenten griindeten. 

Bericht fiber hervorragende Leistungen. Die zweite Form des Wahr­
heitsbeweises besteht in autentischen und verbiirgten Statistiken, 
die die Leistungen des Artikels unter bestimmten Bedingungen zeigen, 
oder die GroBe des Umsatzes fiir eine bestimmte Periode oder ahn­
Iiches. Diese Form des Wahrheitsbeweises ist besonders stark ver­
breitet in der Reklame fiir technische Produkte. Aber dadurch, daB 
sie die groBe Masse weniger stark zu interessieren vermogen, ist ihre 
Anwendung fiir die allgemeine Reklame und fUr Reklame, die sich ledig­
lich an Frauen weudet, nicht zu empfehlen. 

13* 
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Wird ein derartiger Wahrheitsbeweis angewandt, so muB er absolut 
spezifisch sein. Anstatt zu sagen, daB eine groBe Firma die Di.i.cher 
ihrer Gebi.i.ude mit unserem Material decken lieB, ist es besser, absolut 
zu erzahlen: "Die Bush Terminal Co. haben 31000000 QuadratfuB 
Dachfla.che nur mit unserem Material bedeckt." Manchmal konnen 
Tatsachen und Ziffern dadurch interessant werden, daB sie nicht nur 
konkret, sondern in Aktionsziffern und Begriffen ausgedruckt werden. 
Z. B. wird eine Automobildauerpriifungsfahrt quer durch den ameri­
kanischen Kontinent das Publikum viel mehr interessieren, als die bloBe 
Anzahl der zuruckgelegten Kilometer, der verbrauchten Liter Benzin und 
01, sowie der notigen Reparaturkosten. Die Reklame solI zeigen, wie 
der Wagen sich durch Schlamm hindurcharbeitet, auf hohe Berge klettert, 
Sandwiisten durchquert und am Rand von turmhohen Felsklippen 
entlang kriecht, bis er endlich nach zahllosen Abenteuern seinen Be­
stimmungsort erreicht. Doch muB diese Methode mit einiger Vorsicht 
angewandt werden. Wenn die Reklame einfach den Versuch macht, 
einige wenige bereits interessierte Personen zu uberzeugen, ist es ge­
wohnlich vorteilhafter, die im ubrigen altere Methode von Tabellen 
und nuchternen Zahlen zu verwenden. 

Wahrheitsbeweise auf Grund von tatsaohli6hen Leistungen erfreuen 
sich einer solchen allgemeinen Beliebtheit besonders fUr Automobilre­
klamen und andere Produkte, bei denen ein sehrstarker Konkurrenzkampf 
herrscht, daB Material fur solche Reklamen manchmal fabriziert wird; 
mit anderen Worten, eine Schnelligkeitspriifung oder eine Dauer­
priifungsfahrt wird entweder fur den Wagen der Firma, die die Re­
klame macht, allgemein inszeniert oder auch als eine Art von Heraus­
forderung an alle Konkurrenten. Gegen diese Methode ist kein ernstlicher 
Einwand zu erheben, solange die Leistung korrekt iiberwacht wird, am 
besten durch eine vorurteilslose, unparteiische Behorde; aber oft ist 
die Leistung mehr oder weniger ein Bluff, der wenig zu tun hat mit den 
ta.glichen Anforderungen, die der Durchschnittsfahrer an den Wagen 
stellen muB. Dbrigens liegen auch Griinde zu der Vermutung vor, daB 
weitere Schlusse hinsichtlich der allgemeinen Uberlegenheit des be­
treffenden Wagens sich als triigerisch erweisen wiirden, da sie sich auf 
zu wenige Instanzen grunden. Daher sammeln manche Firmen fur 
ihre Reklamen ein ungeheures Ziffernmaterial uber Leistungen, die eine 
groBe Gruppe von Fahrern ihrer Marke vollbracht hat und verwenden 
dann die Gesamtsumme oder die Durchschnittsleistung als Wahrheits­
beweis. 1m folgenden sei ein Beispiel fiir diese Methode angefiihrt: 

1 Million km mit einem Liter Benzin. 
Eine Rentabilitatspriifung, die einer Fahrt zum Mond hin und zuriick entspricht. 

Overland vollbrachte jiingst eine ganz hervorragende Leistung auf eine ganz 
hervorragende Weise. Bei einer grollen nationalen Rentabilitats- und Dauer-
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priifungsfahrt, die unserer Ansicht nach die groBte ihrer Art darstellt, die je unter­
nommen wurde, vollbrachten einige 100 Overlandwagen hervorragende Rekord­
Ieistungen, sowohl was Wirtschaftlichkeit, Zuverliissigkeit wie Ausdauer betrifft. 

Die tatsiichlichen Zahlen der Resultate sagen viel. Mit ununterbrochen Iau­
fenden Maschinen wiihrend einer Gesamtheit von 25547 Stunden legten die Over­
Iandwagen in weniger ala einer. W oche die enorme Entfernung von 1000 000 kID 
zuriick und dabei wurde durchschnittlich fiir 10 km nur II Benzin verbraucht. 

Stellen Sie sich das vor - 1000000 km! Das ist gleich der Entfernung einer 
Fahrt zum Mond und wieder zuriick und dazu noch ein paar Rundfahrten um die 
Welt! Gemessen an der Erdkugel wiirde die zuriickgelegte Entfernung 22 voll­
stiindigen Fahrten um die Erde, und zwar um den Aquator entsprechen! 

Jeder Overlandwagen, der bei der Priifung mitfuhr, ein gewohnlicher Serien­
wagen! 

Zeugnis. Die dritte Art des Wahrheitsbeweises besteht in dem 
Zeugnis, d. h. den Feststellungen von Personen, die den Artikel an­
gewandt haben und daher in der Lage sind, sich uber seine Vorzuge zu 
auBern. Doch hat dieser Typ des Wahrheitsbeweises viel von seiner 
Wirkung, wenigstens fur denkende Leute verloren, weil er meistens 
in Verwendung mit Reklame fUr Patentmedizinen von zweifelhaftem 
Charakter angewandt worden ist und weil die Zeugnisse hamig von 
Leuten gegeben wurden, die den Artikel gar nicht angewandt hatten, 
sondern nur eine gewisse Beruhmtheit erlangen wonten. Der wesent­
liche Wert von Zeugnissen, die von Schauspielerinnen, Sportsleuten 
und ahnlichen promimenten Personlichkeiten stammen, ist heutzutage 
fast gleich Null. Solche Zeugnisse konnen zwar einige Bedeutung 
haben, aber mehr durch Einwirkung auf das Gemut, als auf die Ver­
nunft. 

Die einzige Art von Zeugnissen, die wirklich groBen Wert fiir eine 
strenge und logisch begrundende Reklame hat, ist diejenige, die von Per­
sonlichkeiten stammt, deran Ruf fUr Unbestechlichkeit auBer allem 
Zweifel steht, und die tatsachlich qualifiziert sind, autoritativzusprechen. 
Die Zeugnisse von Architekten und Baumeistern konnen viel dazu 
tun, das Vertrauen des Publikums fur einen bestimmten Typ eines 
Of ens zu steigern. Es ist natiirlich am besten, wenn der Autor des Zeug­
nisses einem groBen Prozentsatz der in Aussicht genommenen Kaufer 
personlich oder dem Namen nach bekannt ist. 

Versuche. Der beste Wahrheitsbeweis ist der, den der Leser selbst 
durch seine eigene Erfahrung und Kenntnis gewinnt. Fast gleichwertig 
sind auch Versuche, die er selbst anstellen kann, wie z. B. der Lackmus­
Papierversuch zur Feststellung von Saure bei Anwendung von Pebeco 
oder der Lotrohrversuch fiir BleiweiB, den die, ,N a tionale Bleigesellschaft" 
fiir ihre Produkte angibt. Auch wenn der Leser den Versuch nicht 
wirklich vornimmt, gibt ihm schon der Hinweis des Reklamefach­
mannes, daB er ihn vornehmen soli, Vertrauen zu dem Artikel. Dasselbe 
gilt fiir das Anerbieten von zahlreichen Firmen, den Kaufpreis voll-
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kommen in bar zuriickzuzahlen oder ahnliche bindende, in dem Text 
angefiihrte Garantien. 

Deduktive Begriindung. Bevor der Autor tatsachlich mit der Kon-
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Abb. 49. Beispiel einer Reklame mit einem Text, der die Glaubwiirdigkeit 
seiner Behauptung in hervorragender, wirkungsvollster Weise erzwingt. 

struktion eines begriindenden Textes beginnen kann, solite er seine 
Plane nochmals systematisch analysieren. Er solite aile Momente und 
Punkte iiber die er ausfiihrlich sprechen will, auswahlen nach dem Ge­
sichtspunkt, welche Tatsachen in den Augen der in Aussicht genom-
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Text zu Abblldung 49: 

Als Roger Babson seln Heim warmen wollte. 

Tausende von kritlschen, scharfsichtigen Leuten, welche ihr Kapital anlegen wollten, haben 
viel durch Roger W. Babsons Geschiifts- und Finanzberichte profitiert. Jiingst machte Mr. Babson 
eine Kapitalsanlage auf seine eigene Rechnung, und folgende Momente sind hierbel von groBter 
Bedeutung. Wir lesen aus seinem Brief: "Die Type A-Heizungsmaschine, die ich in meiner Woh­
nung installieren lieB, ist eine Maschine, die Sie mit Recht eine Heizungsmaschine nennen konnen". 
Er schreibt weiter: "Wahrend des kalten Wetter. muBten wir uns nur zweimal im Tag nach ihr 
umsehen, Ilnd meistens konnen wir sie 16 Stunden ohne Aufsicht lassen. Meine personliche Er­
fahrung mit anderen Heizllngsmaschinen in meinem friiheren Heim bringen mich zu der Ansicht, 
daB die Type A-Heizung 20% wirtschaftlicher als aile anderen ist." Mr. Babson riet selnen Lesem 
oft, Verluste auf sich zu nehmen und eine schlechte Kapitalsanlage abzustoBen, dafiir das Geld 
aber so anzulegen, daB es sicher Nutzen bringen wiirde. Diesen Rat sollten nun zahlreiche Haus­
eigentiimer befolgen beziiglich ihrer Heizungsanlagen. Ihre alte Heizungsanlage zu behalten ist 
dasselbe, wie Aktlen eines erschopften Bergwerks nicht aus der Hand zu geben. Werfen Sie Ihre 
alten kohlenverschwendenden Heizungsanlagen hinaus, und installieren Sie die Ideal-Type-A­
Heizungsmaschine. In wenigen J ahren werden Sie die Anlagekosten eingebracht haben, und die 
Ideal-Type A wird Ihnen standige Dividenden von 20 bis 33 y" % an Brennmaterial zahlen, solange 
Sie in Ihrem Hause leben. Um nahere Einzelheiten fUr diese prima Kapitalsanlage zu erlangen, 
senden Sie eine kurze Karte mit Ihrem Namen und genauer Adresse an uns. Wir werden Ihnen 
sofort ein Buch mit reichen farbigen lllustrationen sowie statistisches Material iiber die Leistllngen 
unserer Maschine senden. 

Amerikanische Radiator-Gesellschaft. Ideal-Heizungsmaschinen Ilnd Amerikanische Hei­
zungskorper fiir aile Heizungszwecke. 

104 West. 42. Street New-York city Department 39 usw. 

------------------------

menen Kaufer am vorteilhaftesten erscheinen werden. Hat er aile diese 
Momente und Punkte nochmals griindlich durchsiebt bis auf die wenigen, 
die er in einem einzelnen Reklametext wirkungsvoll verwenden kann, 
dann ist er bereit fiir die Aufstellung der Argumente. Die zwei Haupt­
formen dieser Aufstellung sind die deduktive und induktive. 

Die deduktive Form gibt zuerst den Hauptsanspruch, den die Firma 
erhebt und bekraftigt ihn dann mit ausfuhrlichen Erklarungen, 10-
gischen Grunden und Wahrheitsbeweisen, "Ein Wunder an Einfach­
heit", sagt die Reklame der Fiat-Automobile und gibt dann die naheren 
Einzelheiten der Konstruktion, die die Einfachheit des Fiatwagens 
uberzeugend beweisen. "Driickt Reifenkosten auf die Halfte herunter". 
"Drei Lampen fur den Preis einer einzigen". So und ahnlich lauten 
die Beispiele von Oherschriften, die eine deduktive Form des begrun­
denden Reklametextes anzeigen. 

Die deduktive Form ist besonders zu empfehlen, wenn die Reklame 
eng an die Interessen des Lesers anknupfen kann und wenn aIle Faktoren 
und Verkaufspunkte in anziehender Weise dargesteilt werden konnen. 
Die deduktive Form kann auch fiir eine Publikumsreklame wertvoil 
sein, wenn bei dem Leser, der ja wahrscheinlich nur einen gelegentlichen 
kurzen Blick auf die Reklame wirft, die Assoziation zwischen Bediirfnis 
und Artikel hervorgerufen werden kann, sogar, wenn der Rest der Re­
klame nicht gelesen wird. 

Die Gefahr der deduktiven Form besteht darin, daB sie hii.ufig in 
allgemeine Phrasen fallt, die keinerlei Interesse erregen konnen. Eine 
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weitere Gefahr ist haufig auch darin zu erblicken, daB die Autoren auf 
die allgemeine Behauptung kommen, daB das fortwahrende "weil" 
sehr monoton wirkt. Ebenso ist gewohnlich eine Liste von Grunden 
zur Bekraftigung einer allgemeinen Behauptung eine ganz erfolglose 
Methode. Wird diese Methode angewandt, dann sollte das Wort "weil" 
nicht immer am Anfang jeder Begrundung stehen, da dieses Wort eine 
derartige emphatische Betonung nicht verdient. 

Trotzdem eignet sich die deduktive Form der begrundenden Re­
klame gewohnlich sehr gut fur die Zeitungsreklamen und fur solche 
Zeitschriftenreklamen, die sich an verschiedene Klassen und Schichten 
von Lesem wenden wollen. 

Induktive Reklametexte. Die induktive Reklame beginnt mit einer 
mehr oder weniger bedeutenden konkreten Tatsache und fUhrt 
von dieser zu einer allgemeinen Behauptung oder SchluBfolgerung. 
Die konkrete Tatsache kann eine sehr bedeutende sein, eine, die beinahe 
eine SchluBfolgerung in sich schlieBt. Ein gutes Beispiel hierfiir ist 
die folgende Reklame der Reo-Automobilgesellschaft, die unter anderem 
auch die Behauptung bringt: ,,200 Dollars begraben." Der Text be­
ginnt mit dieser konkreten Feststellung und zeigt dann, welche enormen 
Vorteile der Kaufer dadurch erhalt, daB zirka 200 Dollars beim Bau 
des Wagens fUr Konstruktionseinzelheiten ausgegeben worden sind, 
die fur das Auge nicht sichtbar sind. Anderseits kann die konkrete Tat­
sache auch eine sehr unbedeutende sein wie z. B.: "Es gibt keinen 
Ganghebel" oder "Unser durchschnittlicher Nutzen betragt $ 2.90 
per Autoreifen." Oder die konkrete Tatsache kann auch eine 
einfache Angabe sein, die als Teil des Wahrheitsbeweises gelten kann; 
wiez.B. "Eine Million Dollars kostendieHar ley -Da vidsonMotorrader, 
die im Dienste der amerikanischen Behorden stehen." Es ist klar, 
daB in den meisten Fallen die induktive Form des Textes sich nur wenig 
fiir eine Publikumsreklame eignet. Denn hier muB der Text vollstandig 
gelesen werden, bevor die Argumente viel Beweiskraft erlangen konnen. 
Die induktive T!!xtform empfiehlt sich daher fur .die meisten Zeitungs­
reklamen oder fiir FaIle, in denen die Reklame auf eine moglichst groBe 
Anzahl von Lesem einen Eindruck machen solI, nicht. Sehr ratsam 
dagegen ist die Anwendung einer induktiven Reklame fiir Handels­
geschafte und technische Zeitschriften, wo ja die Leser bereitsaus­
gesondert sind; femer auch fiir Reklamen, in denen es mehr darauf 
ankommt, wenige Leute vollstandig zu uberzeugen als nur einen kleinen 
Eindruck auf eine viel groBere Zahl zu machen. 

Das Beispiel auf Seite 203 zeigt einen induktiven Reklametext, 
der sich auf dasselbe Material grundet wie die in der deduktiven Form 
gehaltene Reklame von Seite 202. In diesem FaIle ist die induktive 
Reklame die wirkungsvollere. Die Wahrheitsbeweise sind an sich 



Induktive Reklametexte. 201 

schon interessant genug, um die Leser anzuziehen wegen des hervor­
ragenden Rufes der angefiihrten Firma und vor allem auch wegen 
der exakten Zahlenangaben. Anderseits sind die iibrigen allgemeinen 
Behauptungen und Anspriiche, die gemacht werden, dieselben die wohl 
jede Fabrik von Dachdeckmaterialien erheben wird und die das Publikum 
nicht eher iiberzeugen bis der ganze Wahrheitsbeweis griindlich durch­
gelesen worden ist. 

Obwohl der begriindete Text die Wirkung eines Argumentes haben 
soIl, muB er doch nicht immer die Methoden einer Debatte annehmen. 
Die begriindende Reklame wurde durch eine Darstellung beriihmt 
und beliebt, die aggressivund beherrschend war, der sogenannte Hammer­
und AmboBstil. Der ganze Text hielt sich in kurzen schnippischen 
Satzen und Paragraphen und meistens in dem gleichen positiven Ton. 
Auf viele Leute wirkt dieser Darstellungsstil noch immer stark; trotzdem 
hatten die letzten Jahre eine Tendenz zur Abnahme dieses Stiles gezeigt. 
Es besteht namlich eine zu groBe Wahrscheinlichkeit, daB der ganze 
Ton eines derartigen Reklametextes einen starken Widerspruch bei 
denjenigen Lesern entstehen laBt, die es vorziehen, ihre eigenen Mei­
nungen zu bilden und sich sehr dagegen strauben, irgendwie nur gefiihrt 
zu werden. Ubrigens wird der Stil auf die Dauer monoton und har­
moniert nicht gut mit dem allgemeinen Typ der Lektiire, die das 
moderne Publikum vorzieht. 

Ein groBer Teil der begriindenden Reklametexte wird heutzutage 
mehr in dem bescheidenen niichternen Tatsachenstil abgefaBt. 

Der Reklamefachmann tragt seinen Wahrheitsbeweis mit Wiirde 
und Zuriickhaltung vor und erlaubt den Lesern, ihre eigenen Schliisse 
zu ziehen. Manchmal fiihrt er die personlichen Fiirworter "du" und 
"ich" ein und gleicht dadurch seinen Text sehr stark dem mehr zu 
Herzen gehenden Konversationston, dem personlichen Verkaufsgesprach 
an. Dies ist eine schwierige Methode, aber wenn sie gut ausgefiihrt wird, 
ist sie auBerordentlich wirksam. Die Reklame auf Seite 204 ist ein sehr 
gutes Beispiel hierfiir. 

Eine andere Methode, die in den letzten Jahren immer groBere 
Beliebtheit gewonnen hat, ist die Darstellung der Tatsachen in er­
zahlender oder dramatischer Form und vielfach auch in demselben 
Stil wie eine erdichtete Geschichte, die auf die menschlichen Interessen 
einzuwirken sucht. Ein Text dieser Art ist leicht und angenehm zu lesen 
und hiitet sich vor den Fehlern, den Zweck der Argumentierung allzu 
offensichtlich erscheinen zu lassen. Eine geringe Gefahr besteht hierbei 
darin, daB die Leser, die daran gewohnt sind, derartige Erzahlungen 
fiir erdichtet zu halten, die Tatsachen nicht als absolut zuverlassig und 
wahr hinnehmen. Doch ist dieser Nachteil selten groB genug, um 
das gesteigerte Interesse, das sich aus der zweckmaBigen Anwendung 
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BARRETT - SPEZIAL- DACHBESCHLAGE 

Keine U nterhaltungskosten I 

Eine Untersuchung der Nettokosten und der Unter­
haltungskosten eines Daches wird mit absoluter Sicherheit die 
Uberlegenheit der Barrett-Dacher ergeben. Ihre Anschaffungs­
kosten sind weit niedriger als die aller anderen Dacher und sie 
erfordern keine Reparaturen oder Bemalungs- oder Unter­
haltungskosten fUr eine Zeit von mehr als 20 J ahren. Ihre 
U nterhaltungskosten sind also gleich null. 

Die Bush-Terminal Company mit einer gesamten Dach­
oberflache von mehr als 70 Ar (3 roo 000 QuadratfuB) und 
ihren 181 Gebauden in Brooklyn-New-York, widmete den Dach­
kosten ein genaues Studium und entschiedsich dann fiir Bar­
rett-Spezialdacher. Der Generaldirektor der Bush-Terminal 
Company schreibt uns : 

"Wir benutzen Barrett-Spezialdacher, da unsere Er­
fahrung bewiesen hat, daB sie die best en und billigsten 
sind. Unsere Analyse der Anschaffungskosten, sowie vor 
allem der Unterhaltungskosten berechtigen uns, in 
autoritativer Weise so zu sprechen." 

"Unser Dachdecker hat festgestellt, daB die Kosten der 
Unterhaltung unseres gesamten Daches weniger als 10 Dollar 
betrugen und glaubt, daB es ganz unmoglich gewesen sein 
wiirde, unsere Gebaude frei von Lochern und undichten Stellen 
zu halt en, und daB die Teerungskosten allein bis heute wahr­
scheinlich wenigstens 50000 Dollar betragen wiirden, wenn 
wir unsere Dachflache mit einem metallischen oder irgend­
einem anderen Belag gedeckt hatten." 

Und diese Behauptung ist nach unseren Erfahrungen so 
glaubwiirdig, daB wir ruhig feststellen konnen, daB die Unter­
haltungskosten von Barrett-Spezialdachern jahrlich gleich null 
sind und die 10 Dollar Ausnahme beweisen die Regel. 

Eine genaue Beschreibung mit naheren Einzelheiten iiber 
Barrett-Spezialdacher erhalten Sie aufVerlangen frei. Schreiben 
Sie an unseren nachsten Vertreter oder direkt an uns. 

Abb. 50a. Beispiel eines Reklametextes in begriindender deduktiver Form. 
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Eine Reparaturrechnung .uber 10 Dollar bei 70 Ar Dachfliiche 
in einer Periode von uber 16 J ahren. 

Die Bush-Terminal-Gebaude in Brooklyn-New-York er­
strecken sich iiber eine Meile entlang der Kiiste. 

Die Nettodachflache dieser Gebaude betragt 3 rooooo Qua­
dratfuB oder mehr als 70 Ar. 

Jeder Zoll dieser Dachflache ist mit Barrett-Material ge­
deckt und seit r897, als das ganze Dach gedeckt wurde, be­
trugen die Kosten der Unterhaltung weniger als ro Dollar. 

Die Bush-Terminal Company schreibt uns: 

"Wir wenden Barrett-Spezialdacher an, da uns unsere 
Erfahrung bewiesen hat, daB sie am best en und billig­
sten sind. Unsere Analyse der Anschaffungs- und Unter­
haltungskosten berechtigt uns, in autoritativer Weise so 
zu sprechen." 

Die leitende Idee, die hinter Barrett-Spezialdachern steht, 
ist schon uralt, begriindet auf langjahrige Erfahrung, namlich, 
daB Kohlenteerpech, geteerter Filz und Kies oder Schlacke, 
wenn in der richtigen Zusammensetzung angewandt, die beste 
und wirtschaftlichste Dachdecke bilden. 

Architekten, Ingenieure und Bauunternehmer wissen das 
Ul;td befolgen die Barrett-Spezialangaben absolut. Die Resultate 
sind, daB die so hergestellten Dacher vie! langer halten und 
vie! weniger kosten, als aIle anderen Dacher. 

Genaue Einzelheiten iiber Barrett-Spezialdacher, fertig zur 
Anwendung in Ihren Gebauden nach Einsendung der Bauplane, 

werden Ihnen auf Verlangen gratis zugeschickt. 
Wenden Sie sich an unseren nachstehenden 

Vertreter oder direkt an die 

BARRETT -COMPANY 
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Abb.50b. Beispiel eines Reklametextes in begriindender induktiver Form. 
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der dramativen Tatsachenschilderungsmethode ergiht, zu kompensieren. 
(Siehe auch die folgende Reklame.) 

Radio fan 
broadcasts a Valspar message-
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Abb. 51. Beispiel eines Reklametextes, der an akute Interessen ankniipft und sich 
erbietet, die Wahrheit seiner Behauptungen durch Experimente zu erhiirten. 

Aufgaben: 1. Welche Art des Wahrheitsbeweises wiirden Sie fiir am besten 
geeignet betrachten, und welchen fiir am wenigsten bei einer Reklame in der be­
griindenden Form fiir die folgenden Produkte. 

a) Automobilreifen, die besonders lange Haltbarkeit aufweisen. 
b) Eine Zahnpasta, die iiblen Mundgeruch vernichtet. 
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Text zu Abbildung 51. 
Ein Radioenthusiast funkt folgende Vaispar·Mitteilung: 

Als eines Tages Herr Robert H. Fawceet von Mount Hermon Mass. mit seinem Radioapparat 
experimentierte, passierte ihm das Malheur, daB er ausrutschte und die Akkumulatorenbatterie 
umwarf. Die atzende Saure ergoB sich iiber den Teppich, den Tisch, auf dem die Batterle stand, 
und den gefirniBten, gebeizten FuBboden. 

Der Teppich und der Fimis des Tisches wurden von der Saure weggefressen, aber siehe da, 
der FuBboden war so leuchtend und gliinzend wie je. 

Mister R. H. Fawceet war natiirlich sehr erstaunt ,dariiber, bis er sich daran erinnerte, daB 
der Boden mit Valspar·Fimisbeize gefirniBt und gebeizt war. 

M. Fawceet brachte uns seine Anerkennung iiber dlesen Bieber ungewohnlichen und aligemein 
interessierenden Beweis von der Giite und Haltbarkeit der Valspar· Firnisbeize folgendermaBen 
zum Ausdruck: "Der glanzende Ausfali dieses uugewoliten Experimentes hat mich zwingend dazu 
veranlaBt, alle meine Mobel, meine FuBboden, Tiirrahmen, kurz und gut alle hOlzemen Einrich­
tungen meiner \Vohnung mit Ihren Produkten zu firnissen und zu beizen, in der festen -aber­
zeugung, daB ieh nichts Besseres finden kann". 

V alspar· Firnisbeizen enthalten den beriihmten Valspar· Fimis + dauerhafte Holzfarben. Sie 
eiguen sieh uniibertrefflich zum Firnissen und Beizen von FuBboden, Tiiren, Mobeln, kurz und 
gut allen Holzgegenstanden, die innerhalb einer Wohnung als auch im Freien zur Aufstellung 
gelangen, und die gefimiBt und gebeizt werden soli en. 

Sie konnen Valspar-Fimisbeizen in hell Eiche, dunkel Eiehe, WalnuB, Mahagoni, Kirschbaum 
und Moosgriin erhalten. Alle Valspar·Fimisbeizen sind wasserdieht, klar und durehsichtig; sie 
bringen erst die ganze Sehonheit, den ganzen Glanz der Farben zur Geltung. 

Vaispar·Firnisbeizen konnen Sie selbst all den beriihmten Valsparpriifungen unterziehen und 
sieh so aus naehster Nahe von der Giite und Haltbarkeit der Valspar·Produkte iiberzeugen. Val­
spar-Fimisbeizen werden sehr leieht verarbeitet, sie arbeiten glatt und leieht unter jedem Pinsel 
und sind iiber Nacht vollkommen trocken und hart. 

Valentines, Valspar-Firnisbeizen 
die groBte Fabrik der Welt fiir erstkiassige Farb-, Firnis- und Beizprodukte. 

Schreiben Sie heute noch um tibersendung einer Musterbiichse und Farbmusterkarte. 
(Zum kleinen Bildchen:) Die beriihmte HeHlwasserpriifung. Sie konnen ruhig kochendes 

Wasser fiir diesen Versuch benutzen. 
Dieser Coupon ist 20 bis 60 Cents wert. 

(Coupon): Valentine und Co., 456, 4. Avenue New·York 
Ich lege die Adresse des Detaillisten und 20 Cents in Marken bei, um daB rechts angekreuzte 

Muster zu erhalten. (Wir konnen pro Person zu dieBem Speziaipreis nur je ein Muster liefern.) 
Schreiben Sie deutlich und klar Ihre vollstandige Adresse. 

Valspar-Beize: 
Farbe: 
Vaispar-Fimis: 
Valspar-Emaillaek: 
Farbe: 
Name des Detaillisten: 
Adresse des Detaillisten: 
Ihr Name: 
Ihre Adresse: 

c) Eine Gesichtscreme, die die Raut reinigt und erfrischt. 
d) Eine StraBendecke, die jeder Abniitzung sehr starken Widerstand entgegen­

setzt und daher nicht oft erneuert zu werden braucht. 
2. Schreiben Sie eine Reklame in der begriindenden Form fiir die Corona· 

Schreibmaschine; folgendes Material soll Ihnen hierbei als Unterlage dienen: 
Die Corona wiegt 7 Pfund. 
Sie ist in einem sehr starken, tragbaren Gehause verpackt. Man kann nor­

males Schreibpapier auf ihr verwenden und sieleistet in bezug auf Qualitat und Quan­
titat dasselbe wie jede andere gute Schreibmaschine. 

Sie ist auBerordentlich einfach konstruiert und hat keinerlei iiberfliissige Be­
standteiIe. Ihr ganzer'Mechanismus ist aus Metallen und Legierungen hergestellt, 
die ausgewahIt worden sind, da sie leichtes Gewicht und groBe Starke vereinigen. 
Die Corona ist die beliebteste Schreibmaschine fiir Geschiiftsreisende, Vergniigungs­
reisende, Forschungsreisende und Weltreisende. Prasident Rooseveld nahm auf 
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seiner Expedition 1909 und seiner Expedition 1916 eine Corona-Schreibmaschine 
mit. Sir Ernest Shackleton fiihrte auf seiner letzten Expedition ebenfalls eine 
Corona-Schreibmaschine mit. Mac Millan nahm in die Arctis eine Corona­
Schreibmaschine mit, und diese war damals 270 Tage lang in Eis und Schnee. 
Auf all diesen Expeditionen haben sie fehlerlosund stets korrekt gearbeitet. Auch 
solche beriihmten SchriftstelIer wie H. G. W ells, Judge Pen B. Lin ds e y und andere 
schreiben am liebsten auf der Corona-Schreibmaschine. Auch zahlreiche Sport­
schriftsteller und vor allen Dingen Sportberichterstatter beniitzen stets die Corona­
Schreibmaschine. Als Dempsey von Firpo durch die Seile geschlagen wurde 
bei ihrem letzten Boxkampf, fiel er auf die Corona-Schreibmaschine, deren sich 
Jack Dawrence, der Sportberichterstatter der New-York-Herold-Tribune, bediente. 
Als Dempsey wieder den Ring betrat, bog Lawrence einige Buchstaben wieder 
gerade und konnte fehlerlos seinen Bericht vollenden. Seine Corona-Schreib­
maschine stand bereits 3 Jahre im Dienst und hatte bereits mehrere Ungliicksfalle 
erlitten: So war sie unter anderem in einer Gelegenheit bei der New-London­
Regatta yom Deck des Dampfers heruntergefalIen, schlug auf dem Pier auf, 
prallte ab und fieH in das Wasser; doch hat dieser Sturz keine Reparatur er­
fordert. 

AlIe diese Tatsachen sind durch Briefe von den Eigentiimern der Maschine 
erhartet. 

3. Schreiben Sie in der deduktiven Form eine begriindende Reklame fiir das 
Overland-Automobil, wobei Ihnen das auf S.196f gegebene Tatsachenmaterial 
als Unterlage dienen solI. 

4. Schreiben Sie in der induktiven Form einen begriindenden Reklametext 
fiir die Palmolivseife, indem Sie aIle Bestandteile, die sie enthalt, angeben. Die 
hervorragende Kraft, die die Palmolivseife zum Schutz und zur Erhaltung 
der Schonheit der Gesichtsfarbe und Raut erzielt, verdaukt sie hauptsachlich 
ihren Bestandteilen. Diese Teile bestehen ganz aus Pflanzenolen und Fetten, 
die aus der Kokospalme der afrikanischen Palme und dem Olivenbaum gewonnen 
werden. Die Farbe der Palmolivseife ist die natiirliche Farbe dieser Bestandteile 
ohne irgendeinen Zusatz eines kiinstlichen Farbstoffes. Keinerlei tierische Fette 
oder gewohnliche Seifenole werden zur Herstellung der Palmolivseife verwendet. 
Ihra Bestandteile werden nach einem geheimen Verfahren gemischt. 

19. Reklame, die auf menschliche Interessen 
einzuwirken versucht. 

Ihre Ziele und Methoden. Reklametexte, die menschliche Inter­
essen zu erwecken suchen und auch "KurzschluBreklamen" genannt 
werden, wenden sich hauptsachlich an die Sinne oder an das Gemiit 
des Lesers. Die Reaktionen, die sie hervorrmen, sind viel eher in­
stinktiv als intellektuell durch die Vernunft begriindet und sind infolge­
dessen sehr stark von Suggestionen, sehr wenig dagegen von verstandes­
maBige "Oberlegungen abhangig. 

Angesichts dieser Tatsachen ist es klar, daB Reklame die mensch­
lichen Interessen zu erwecken sucht, viel mehr von der Illustration 
und anderen derartigen Elementen abhangt als vom Text selbst. Oft 
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spielt der Text nur eine sehr geringe Rolle, aber in keinem FaIle ist 
er unwesentlich; denn er muB, wenn er auch noch so kurz ist, Eigen­
schaften aufweisen, die auf irgendwelche menschlichen Interessen ein­
wirken und im vollen Einklang mit der Illustration stehen. 

Obwohl Reklame, die menschliche Interessen zu beeinflussen sucht, 
augenscheinlich am besten fUr solche Artikel geeignet ist, die den 
Sinnen oder Gefuhlen entgegenkommen, so ist ihre Anwendung doch 
durchaus nicht auf diese Artikel beschrankt. Jeder Reklametext, 
der auf die Handlungen und Gefuhle der Menschen einzuwirken sucht, 
enthalt irgendein Element, das sich auf menschliche Interessen be­
zieht. Wie in dem vorhergehenden Kapitel bereits angedeutet wurde, 
sollen Argumente, Beweise und Erklarungen systematisch in litera­
rische Formen gegossen werden, die die menschlichen Interessen 
irgendwie beeinflussen konnen, schon damit sie leichter und bereit­
williger gelesen werden. Wahrheitsbeweise, die sich auf Zeugnisse 
irgendwelcher Personlichkeiten grunden, ersetzen ihre schwache und 
angreifbare Stellung als schlagkraftiges Beweismittel haufig dadurch, 
daB sie den angepriesenen Artikel mit irgendeiner Personlichkeit ver­
knupfen, die im Brennpunkt des allgemeinen Interesses steht und 
ein zahlreiches Gefolge von Verehrern und Bewunderern hat. AuBer­
dem schleich en sich auch andere Suggestionen - gute oder schlechte­
fortwahrend in alle Arten des Reklametextes ein, schon allein durch 
die Assoziationen, die ihre Worte und andere Ausdruckszeichen her­
vorrufen. 

Die Assoziationen im Text. AIle vertrauten Worte lassen bei uns 
Assoziationen entstehen, die von unseren friiheren Erfahrungen mit 
diesen Worten herruhren. Sogar der einfache Name einer J;>erson wird 
mit groBer Wahrscheinlichkeit irgendeine Person dieses Namens, die 
wir kennen, vor unser geistiges Auge bringen, und ganz unbewuBt 
wird das Wort durch den Eindruck gefarbt, den dieses betreffende 
Individuum auf uns gemacht hat. Anna, Grace, Eva, Karl, Georg, 
Heinrich, jeder Name liWt seine bestimmten Assoziationen in uns 
entstehen, die an unsere vergangenen Erfahrungen mit diesen Person­
lichkeiten anknupfen und gewohnlich mit einem lust- oder unlust­
betonten Gefuhl verbunden sind. 

In begrundenden Reklametexten hat sich der Autor nur vor unlust­
betonten Assoziationen zu huten, die seinen Zielen schadlich werden 
konnen. Er muB z. B. das Wort "Ehrengeleit" vermeiden, da dies 
bei vielen Leuten den Gedanken an einen Leichenzug erweckt. Wenn 
er beweisen will, daB jeder Mensch sein individuelles Geprage hat, so 
solI er niclI.t den Ausdruck "Verschieden bis zu seinem Fingerab­
druck" verwenden, weil "Fingerabdruck" bei vielen Menschen asso­
ziiert ist mit dem Begriff "Verbrecher", obwohl die weitere Ausdeh-
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nung dieses Begriffes in den letzten Jahren weniger Einwendungen 
gegen diese Annahme zulaBt. 

Aueh in einer Reklame, die sieh an das Gefiihl wendet, miisseninahn· 
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J'O'I' "';"1'1 ....... her do I' _i,t. wallpapt't. . . . 

t=JS~&U~t?m:.::~~~~.;t-=~.~~ 
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Abb. 52. Beispiel eines Reklametextes, der eine geschickte Verwertung der Asso· 
ziationsgesetze zur Gewinnung von Prestige ffir eine Firma zeigt. 

Heher Weise ungiinstige Suggestionen vermieden werden. Gewohn­
Heh besteht aber aueh die Mogliehkeit, Suggestionen positiv zu ver­
wenden, um die Absieht der Reklame im Sinne und zur Unterstiitzung 
des Textes anzuwenden. Unsere Ansiehten iiber angepriesene Pro-
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Text zu Abbildung 52. 
Thre Tapete verriit, wer Sie sind I 

Ala einst Martha Washington Mount Vernon ausschmiickte, kam Lafayette unerwartet an. 
Um ihn entaprechend zu ehren, muBten am gleichen Abend Giiste eingeladen werden. Aber die 
Empfangsriiume waren noch nicht vollig tapeziert. 

Da vertauschten der tapfere Franzose und George Washington ihre Schwerter mit groBen 
Papier- und Tapeziererscheren. U nd dank ihrer emsigen Tiitigkeit empfing die erste Lady des 
Landes ihre Giiste in herrlichen, geschmackvollen, kurz in jeder Weise wiirdigen Mumen. 

Schon lange vor und nach den Tagen von Martha Washington haben anmutige Gastgeberinnen 
ihren individuellen Geschmack und Charme in den Tapeten auszudriicken verstanden, mit denen 
sie ihre Rliume ausschmiickten. 'U nter all den Dekorationsmitteln, mit denen Sie ihr Haus schmiicken 
konnen, wirkt keines so individuell und gleichzeitig so stark wie Ihre Tapeten. Denn die Tapeten 
empfangen den ersten Blick Ihrer Giiste, wenn sie Ihre Raume betreten und 'den letzten Blick, 
wenn sie sie verlassen; sie werden noch lange bewuJ3t oder unbewuBt in ihrem Gediichtnis fort­
wirken. Eine geschmackvolle Tapete ist der beste Beweis von gutem Geschmack, von Charme; 
in viel starkerem Malle als die Kleidung, die Sie tragen. Manche Frauen besitzen die seltene Fiihig­
keit, ihrem Heim eine bestimmte, personliche Note zu v(\l"leihen; in viel starkerem MaJ3e als Sie 
ahnen, erzielen Sie diesen Erfolg durch die sorgflUtige geschmackvolle Auswahl Ihrer Tapeten. 

Schreiben Sie uns heute noch um Zusendung des Ipteressentenbiichleins "Die Tapete", das 
zahlreiche aullerst wertvolle Ratschliige enthalt fiir die geschmackvolle Ausschmiickung und Tape­
zierung jedes Zimmers in Ihrem Haus. Das Buch enthalt neben einem ausfiihrlichen klaren Text 
32 geschmackvolle Illustrationen in vollen Farben. Wir senden das Buch franko an jede Adresse 
in den Vereinigten Staaten und Kanada, wenn Sie Ihrem Schreiben 10 Cents in Marken oder 
Miinzen beilegen. 

J eder Ladeu, der <lieses neben abgebildete Zeichen tragt. ist Mitglied der allgemeinen amerika­
nischen Tapeziervereinigung. Sie werden in all diesen Laden die besten und geschmackvollsten 
Tapeten, die beste Handwerksarbeit und die billigsten Preise finden. 

Preisausschreiben: 
250 Dollars setzen wir insgesamt als Preise aus fiir die beste Bearbeitung des Themas: "Warum 

verwandte ich eine Tapete zur AU8schmiickung meiner Empfangshalle oder Diele", und zwar darf 
die Arbeit nicht mehr als 200 Worte enthalten. 

Der 1. Preis betragt 50 Dollars, 20 weitere Preise je 10 Dollars. 
Bei eventuellen Einsendungen bitten wir Sie, N amen und Adresse deutlich und vollstiindig 

auszuschreiben. Die Arbeiten miissen vor dem 1. November 1923 an folgende Adresse eingesandt 
werden: 

Chef der Werbeabteilung, Zimmer Nr.1822, 461, 8. Avenue, New-York City. 
Allgemeine Vereinigung der amerikanischen Tapetenfabriken. 461, 8. Avenue New-York City. 

dukte entstehen nicht aus logischen Griinden. Tatsachlich kann die 
bloBe Wiederholung einer Behauptung oder eines einzelnen Wortes 
in Verbindung mit einer angepriesenen Marke bereits vollstandig ge­
niigen, um die gewiinschte Assoziation beim PubIikum herzustellen. 
Die Schwierigkeit liegt darin, daB die Erreichung dieses Zieles wahr­
scheinIich zu lang dauern und zu kostspielig werden wiirde. Trotzdem 
gibt es noch viele Methoden, durch die der Textautor die Gesetze 
der Assoziation zweckmaBig anwenden kann, um einen Eindruck auf 
die Sinne oder auf das Gemiit noch zu verstarken. Manchmal kann 
der Reklamefachmann auch den Vorteil daraus ziehen, daB sich be­
stimmte Assoziationen bereits im Geiste der Leser fest eingebiirgert 
haben; manchmal kann er auch neue Assoziationen herstellen. 

Wie die Suggestion arbeitet. Wir wollen zweckmaBig die Suggestion 
als eine Methode betrachten, durch die der Leser veranlaBt wird, 
ein vollstandiges Bild zu sehen, indem ihm nur ein Teil dieses Bildes 
gegeben wird. Das Dbrige konstruiert er aus seiner Vorstellung, wobei 
ihm seine verflossene Erfahrung alB Basis dient. Es ist genau so, als 
wenn wir einen Kreis hatten, aus dem eins oder mehrere Segmente 

Tipper, Reklame. 14 
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herausgenommen sind. Das Auge wurde die Lucken iiberspringen und 
den ganzen Kreis als vollstandige luckenlose Einheit sehen. 

Diese Suggestionsmethode wurde sehr wirkungsvoll fur Illustra­
tionen von Coles, Phillips und anderen Kiinstlern angewandt. Ihre 
Schattenrisse zeigen keine vollstandigen Figuren, selbst bei nur 
einigen Linien haben wir durch unsere Kenntnis der menschlichen 
Formen keinerlei Schwierigkeit, den Rest zu erganzen. Auf die­
selbe Weise konnen wir irgendeine allgemein giiltige Lebensregel und 
einen Teil davon vortragen, z. B.: "Ende gut", "Besser spat", "Ein 
kleines Mittel zur rechten Zeit" usw. Wir erganzen den Rest. Auch 
in einer Geschichte ist es nicht immer notwendig, die Losung zu geben. 

Es gibt sehr viel Methoden, durch die diese Verknupfung von 
Gedanken in Reklameterlen Verwendung finden kann. Oft wird ein 
altes Sprichwort oder eine Lebensregel zu irgendwelchen Phrasen um­
gewandelt, wie z. B.: "Ein neues Rohr zur rechten Zeit hat oft ein 
ganzes Bergwerk gerettet" und ahnliche. Derartige Phrasen und Satze 
wenden sich nicht an die Vernunft. Sie haben vielmehr eine betracht­
Hche Wirkung auf das Gemut, auch auf die Gefiihle; erstens wirken 
sie auf den Sinn fiir Humor und zweitens auf Grund der Tatsache, 
daB sie mit dem Artikel Dinge und Wahrheiten verknupfen, die uralt 
und bewahrt sind, so daB der Leser ganz unbewuBt dazu veranlaBt 
wird, an die Wahrheit der Reklame zu glauben und auch der betreffen­
den Firma Vertrauen zu bringen. 

Eine auBerst wert volle Reklame fur die Anwendung der Assozia­
tion besteht auch darin, einige Stufen im Fortschreiten der Gedanken 
auszulassen, wenn der Leser leicht diese Lucken erganzen kann. Die 
meisten Terlautoren schreiben ganz unnotigerweise viel zu kompliziert 
und geschraubt. Einige wenige Bruchstucke von Satzen genugen oft 
vollig, um ein vollstandiges Bild zu entwerfen und einzupragen, wie 
in folgendem Beispiel: 

"Ihre Scheinwerfer mussen es Ihnen sagen". 
"Nachtliche Fahrt auf Land- oder StadtstraBen bringt groBe Gefahren." 
"Ein Radfahrer, ein Wagen, ein Automobil, ein Graben, ein Loch, 

eine plOtzliche Kurve." 
Erzwingung neuer Assoziationen. Eine der am meisten verbrei­

teten und wirkungsvollsten Methoden fur die Erzwingung neuer As­
soziationen besteht in der Einwirkung auf den Nachahmungstrieb, 
indem man Worte und Handlungen von Menschen zeigt. Wir sehen 
eine Person irgend etwas tun und fiihlen den naturlichen Trieb, sie 
in ihrer Tatigkeit nachzuahmen. Ein Mann in einem StraBenbahn­
wagen gahnt und bald gahnt jedermann. Ein Mann steht auf der 
StraBe und blickt auf die Spitze eines hohen Gebaudes. Sofort sammelt 
sich eine Menge an und jeder reckt seinen Hals, um auch hinauf zu 
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blicken. Die Suggestion, die durch eine Handlung gegeben wird, ist 
natiirlich viel starker, als die durch Worte. Infolgedessen fiihrt diese 
Methode ganz von selbst viel mehr zu illustrierten Reklamen, als zu 
solchen, die nur aus Text bestehen. Artikel wie Arrow-Kragen, Cluett­
Hemden verdanken ihre Erfolge zum groBen Teil dieser Suggestions­
methode. Die Wirkung der Suggestion ist am starksten, wenn es 
sich bei der abgebildeten Person um eine Personlichkeit handelt, die 
im Mittelpunkt des allgemeinen Interesses steht und von jedermann 
bewundert wird. 

Es gibt unzahlige andere Methoden, um dem Publikum die Quali­
taten eines Artikels durch die Verkniipfung mit irgendeinem Objekt 
zu suggerieren. Eine historische Personlichkeit oder ein geschicht­
liches Ereignis, ein groBes Hotel, oder eine Stadt, ein beriihmtes 
Kunstwerk, ein Teppich, eine Blume, ein Tier, ein Gedich't, kurz und 
gut, alles was gut bekannt ist und allgemein bewundert wird, kann 
der Reklamefachmann mit seinem Produkt oder seiner Firma durch 
Bilder oder Worte verkniipfen. Aber er sollte gewisse VorsichtsmaB­
regeln beobachten: 

1. Die Assoziation solI zweckmaBig und passend sein. Es hat 
wenig Wert, ein Automobil mit einer Tapete oder einen Fiillfeder­
halter mit einem Torpedoboot zu verkniipfen. 

2. Die Assoziation solI lustbetont wirken. 
3. Die Assoziation solI im allgemeinen eher im gleichen Sinn ab­

laufen, als irgendeine Kontrastwirkung auslOsen. 
4. Die Assoziation solI mit etwas Konkretem verkniipfen. Es ist 

schwer, dem Geist eine Verkniipfung zwischen irgendeinem konkreten 
Produkt und einer abstrakten Idee, wie z. B. Gesundheit, Bekomm­
lichkeit oder Reinheit, einzupragen, noch schwerer eine solche Asso­
ziation zu behalten. Die meisten dieser abstrakten Ideen konnen 
durch irgendwelche symbolische Darstellung in konkrete umgewandelt 
werden. 

Direkte Einwirkung auf die Sinne. Die einfachste, aber durchaus 
nicht in ihren Mitteln die leichteste ist die der direkten Einwirkung 
auf die Sinne. Diese Methode erfordert beinahe immer die Anwendung 
einer Illustration. Es ist sehr schwer, durch Worte aHein dem Leser 
den Geschmack oder Klang oder Geruch eines Artikels zu suggerieren; 
und die Illustration ist natiirlich auch hundertmal so wirkungsvoll wie 
bloBe Worte, wenn man jemanden veranlassen will, sich die auBere Er­
scheinung einesArtikels bildlich vorzustellen. Die englische Sprache ent­
halt so wenig Worte, die direkte Gefiihle beschreiben, daB es gewohn­
lich notig ist, zu mehr indirekten Methoden zu greifen. 

Wenn eine direkte Einwirkung auf die Sinne angewandt wird, 
muB sie absolut spezifisch und konkret sein. Leere, nichtssagende, 

14* 
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allgemeine Worte, z. B. angenehm, entziickend, kostlich u. a., sind 
vollig wertlos hinsichtlich ihrer Wirkung auf menschliche Interessen. 
Sie sind so oft gebraucht worden, daB sie ganz abgeniitzt sind, und 

The Other Roosevelt 
~~E~,~l:' ~~R:::;~I,. Aa:;::~ 
AmnXllla, lanv .. _&mal' lot na t a.nd ~-CII\C 
01 dw rut I"ICJI of.he .... 
~ then- ....... .. ~, 'RC'JOIoC'<'r:h. ~ to '1lYlili"r 10" .. 

.11-thr: .hr ......... ard bot. heW ~It bJ 111 h.(: , ... 1Id 

.. bow. by poor "UII'" t..c, 1111 heAr _he IrQII' 01 
Ih" o.lic1 R.oo.c~1! I. Iu. a __ .h (~# 
RHltwt .' If_ 1f~.rr.~I. P-r n, cvpy ... h. Ouk. 
$mtw..' .................. ~ 

"Qw.lt" ... ,.\. III '0 11\ 1(, I "'u, wI, 11: • boy, 
u.llidd a hoptlcw dludurulllfC ." .. ~,.'ftJ ""Ilft', 
I .... .., ~ ft(&,..lurd. _ ,ILl, .he Of'1,. IN ..... , 
nIIIIld 11\14, WfftI tho. I UI'I .,;&I'nt or IILllllbkd 
0'IfCI' .... hwullI'\ lkl/JIf'.n 111:'&11 potlll,.fi ...... 
"",,, • .-Itd It IN¥IW InC ,hal f"I) """'P'''1oUft1 ~ 
to~lIh""to~.' Qoch.' COWIJI":IfK't".I.ll. 

"One dl, f~' rraJ .Iowd ... ad""", "ftW"' ." 
IIIIIft lemon Oft. dlll,n, bill~d. nJ I.hoc" rtal. 
uN Ib, ""iwIc _., 1"-: mlUU, rIM' "'" Old,. 

""-&1 1 IIIYWE m rud"",,,. hi. I cauld '* C9't'tI 

_~ It..: !cu, .... I ~POI..C 'QI 1n1 ( .. chef •• .f\d 10lIIIo 

.I,~nnnh !Ill' III,. fin. pa" 01 'P'K1tdd.. wItidIi 
1.11 ... 11,. copuvd .. M_ -td la fttC. 

... Mil M i&. IJIo.,Io bu .. n~ Ow: -W _.1.1 

Wlnl • II'" t"ut JptC't I III ... bm. I t:hmu, 
_rw;t IwkW'.rd "IIM bor uwS _"'tk 1IIKt\. vi III, 
d1,ll1ll .... 1KU _nod .... 'It.&rd~ WIJ dcNbdc'" dill' 
to !r'M".1 c .... nctrmun •• ..-.I dc:al • n wu 
dUll to dw: rK' t"'.t I cauld IIDt IC'IC ~ ret ..-.. 
.wholl, 'llftClt4l1l1 tll.t I tr .. MIl X'nftC. 

~ Ttwc t't<oIr.e.r11lOft 011 .... O-:pmt:tta I'YU 11M' • 

len .. ~7111,".h, Wlol •••• II«! "7'" .. .." 
J"It.ht I(~I UIJ ",1 •• ~r 10 Ie .... ' .he ~,.... 
1:01.1 Colli.' of ~_,. IA duktnn .... .In!: 

oflll'l IIftJIioI,d, blillned ,.,. baI.t ot.tlfllltt' _ 

\llWIIbtllOliolt or IMIItalir 'hlpd." 

l.J.'u: RDttfC'~h , qu, '" ' .. 'k....... 10 )'W'Wll , .. 
"'-11 MttJ rrql.-.ell 10 "IoIU lhe ~ 01 ,-WI" ""e. 
H ..... E fOol' ern nolftuncd rod.,. 

Abb.53. Beispiel eines Reklametextes, der in geschickter Weise an eine groBe 
allgemein bekannte Personlichkeit anzukniipfen weill. 

iibrigens sind sie viel zu nichtssagend, um einen bestimmten Ein­
druck zu erzielen. Der Autor Bollte versuchen, die auffallendsten 
Vorziige, durch die sein Artikel den Konkurrenzfabrikaten vor aHem 
iiberlegen ist, auszuwahlen, die besonders auf die Sinne wirken, und 
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Text zu Abbildung 53. 
Der andere Roosevelt. 

213 

Am 27. Oktober jahrt sich zum 65. Male der Geburtstag von Theodor Roosevelt, des amerika· 
nischsten aller Amerikaner, des tapferen Kampfers iiir Recht und Fortschritt - kurz eines der 
griiBten Manner seiner Zeit. 

Aber es gab noch einen anderen Roosevelt, der uns allen nicht so gut bekannt ist; namlich 
den schiichternen linkischen Knaben,' der standig krankelte und vor allem durch seine Kurz­
siehtigkeit hinter seinen Altersgenossen meist zuriickstehen muBte. Wollen wir die Geschiehte 
diesesanderen Roosevelt mit seinen eignen Worten horen. (Theodore Roosevelt: Eine Autobio­
graphie, Seite 22, Druck und Verlag von Charles Scribner und Sons, N ew-York). 

"In meiner Knabenzeit war ich beim Studium der Natur und meiner Umgebung standig stark 
benachteiligt, ohne es jedoch selbst zu wissen. Ich war sehr kurzsichtig, so daB ieh nur die Dinge 
und Gegenstande studieren konnte, gegen die ich gewissermaBen rannte, oder iiber die ieh stolperte. 
In diesem Sommer erhielt ich meine erste Flinte und ich stand vor einem Ratsel, daB meine Freunde 
auf Dinge schieBen und sie auch wirklich treffen konnten, die ich liberhaupt nicht sah. 

Eines Tages lasen sie laut eine Reklame vor, die in ungeheuren Lettern an einer ziemlieh ent­
fernten Wand befestigt war, wahrend ich nieht nur unfahig war die Buchstaben zu lesen, sondern 
sie liberhaupt nicht sehen konnte. Damals wurde mir zum erstenmal klar, daB irgend etwas mit 
meinen Augen nieht stimmte und ieh sprach zu meinem Vater darliber, der schon am naehsten 
Tage meine Augen von einem Augenarzt genau untersuehen lieB. Das Resultat der Untersuehung 
bestand darin, daB ieh eine Brille erhielt, die mir buehstablieh eine neue Welt eriiffnete. 

leh hatte keine Idee, wie wundervoll die Welt war, bevor ieh diese Brille erhalten hatte. leh 
war friiher immer ein linkiseher, sehliehterner, ungeschickter kleiner Junge und obwohl sieher 
meine allgemeine Charakterveranlagung viel Schuld daran trug, so ist doeh ein groB Teil der Schuld 
dem Umstand zuzuschreiben, daB ieh nieht scharf sehen konnte und hauptsaehIieh aber nicht lin 
geringsten wuBte, daB ich kurzsiehtig war. 

Auf Grund dieser eignen Erfahrungen unterstiltze ieh aufs Starkste aIle die Bestrebungen, 
die darauf abzielen, in unseren V olks- und Hoheren Schul en, Kindergarten usw. die physischen 
Ursachen der scheinbaren Minderwertigkeit vieler Kinder aufzudecken und zu beseitigen; da, wie 
ieh an mir selbst erfuhr, den Kindern nur zu oft mit Unrecht Mangel an Ehrgeiz, Eigensinn, Un· 
gehorsam usw., ja manchmal sogar geistige Tragheit und Borniertheit vorgeworfen wird, wahrend 
naeh Beseitigung der physisehen Ursachen dieser Fehler sieh diese Kinder oft in jeder Beziehung 
erstaunlieh gut entwickeln." 

Wie Roosevelt brauchen aueh Sie Augenglaser ohne es zu wissen. Darum lassen Sie noch heute 
Ihre Augen untersuchen, urn sich vielleicht gleichfalls einen neuen Horizont zu eriiffnen! 

Amerikanische optisehe Gesellschaft Southbridge, Mass. U. S. A. 
W ellsworth·A ugenglaser. 

Unsere Augenglaser vereinigen die neuesten Errungenschaften unserer Wissenschaft mit den 
modernen Forderungen des Gesehmackes und der Asthetik. 

diese durch eine moglichst exakte und konkrete Beschreibung dem 
Publikum zu suggerieren. Er soUte ferner auch den Artikel vom 
Standpunkt des Konsumenten aus schildern. Nur auf diese Weise 
kann er den Artikel der tatsachlichen oder eingebildeten Erfahrung 
des Lesers naher bringen. (Siehe folgendes treffende Beispiel): 

"Wiirden Sie nicht auch eine Seife schatzen mit dem wirklichen Duft 
von frischen Veilchen 1 Der kostliche Duft von frischen, siiBen Veilchen, 
so echt, daB Sie, wenn Sie Ihre Augen schlieBen, sicher glauben, Sie 
riechen die frisch geschnittenen Blumen selbst - diesen Duft finden Sie 
lebensgetreu bei der Jergen's Veilchen Glyzerinseife! 

Es ist uns gelungen diesen echten Veilchenduft in einer Seife fest­
zuhalten, die so klar ist, daB sie miihelos durch sie hindurch sehen 
konnen; die Farbe dieser Seife ist wie die des Veilchenblattes, ein 
wundervoll klar durchsichtiges Griin. 

Erfrischen Sie sich noch heute Nacht mit dieser Seife! 
Sehen Sie selbst, welch erfrischendes Sauberkeitsgefiihl Sie nach 

einer Waschung mit dieser Seife bekommen; wie wunderbar Ihre Raut 
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und lhr Haar erfrischt und wie sie duften werden. Jedes Wasser nimmt 
nach ganz kurzer Zeit das kostliche Parfum dieser Seife an, die sofort 
stark schaumt, und zwar giht sie einen vollen weiBen, weichen pracht­
voll duftenden Schaum!" 

Bei dieser Schilderung und bei den meisten anderen erfolgreichen, 
auf die Sinne wirkenden Beschreibungen verlaBt man sich zum groBten 
Teil auf die Arbeit der Worte, und zwar sollte die Schilderung ein 
Bewegungsmoment zeigen, denn dieses Moment ist eines der wenigen, 
durch die der Schriftsteller dem gebildeten Kunstler uberlegen ist. 
Er solI auch seinen Text durch die EinfUhrung irgendwelcher sub­
jektiver Elemente bereichern; z. B. solI er die Wirkung anfuhren, 
die der betre££ende Artikel auf die Gefiihle und Handlungen des Be­
obachters ausubt. Oft erweist es sich als nutzlich, die ganze Beschrei­
bung in die Form einer Erzahlung zu kleiden. Ein kontrastierender 
Hintergrund, wenn er in wenigen Worten bildhaft geschildert 
werden kann, hilft auch. Vorzuge des Artikels sind mit Emphase her­
vorzuheben. 

Guter Geschmack in Reklametexten, die auf die Sinne einwirken. 
Obwohl es wesentlich ist, daB Einwirkungen auf die Sinne konkret 
und lebhaft wirken, ergibt sich daraus keineswegs, daB aIle Hand­
lungen und Gefiihle beschrieben werden sollen. 1m allgemeinen sollte 
eine Einwirkung auf die Sinne weder einen unzweckmaBigen oder 
ungereimten Gedanken enthalten, noch Gefahr laufen, Ekel oder 
irgendein anderes unlustbetontes Gefiihl beim Leser zu erwecken. 

Ein anschauliches Beispiel dieses Fehlers war die Kaugummi­
reklame, die folgendermaBen lautete: "Man h6rt das Knirschen der 
Zahne. " "Aus dem Munde tropfelt der kostliche Saft von Wrigleys 
Kaugummi." Die Reklame war nach richtigen Prinzipien angelegt, 
aber das hervorgerUfene Bild p£legte jedem normalen Menschen zu 
widerstre ben. 

Eine direkte Einwirkung auf die Sinne bedeutet nicht immer eine 
Beschreibung des Artikels selbst. Man kann auch den Herstellungs­
prozeB des Artikels beschreiben oder die Verhaltnisse seiner Um­
gebung. Es kann sich in uns der Wunsch fur eine bestimmte Milch­
sorte regen, wenn wir erfahren, daB sie von "wohlgenahrten Kuhen 
stammt, die auf grunen Wiesen weiden". Oder wir k6nnen ein star­
keres Verlangen nach einem Fruhstucksgeback fUhlen, wenn wir 
lesen, daB keine menschliche Hand es beruhrt vor unserer eigenen. 
Diese Reklamen wenden sich beilaufig an den Verstand. In erster 
Linie aber reizen sie das Verlangen durch die Sinne. Der folgende 
Reklametext ist ein interessantes, wenn auch etwas ubertriebenes 
Beispiel dieses Reklametyps: 

"Wir pflucken sie bei Sonnenaufgang. 
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Rerrliche volireife, saftige Jersey Tomaten, noch vom Tau benetzt 
glitzern zwischen den Weinreben. 

Zu dieser Stunde ist die Frucht frisch, kalt und fest. Wenn man sie 
offnet, glitzert der Saft verfiihrerisch; und die Frucht selbst ist von 
einem W ohlgeschmack, der mit nichts anderem in der Welt zu vergleichen 
ist. 

Und all diesen Wohlgeschmack finden Sie in der Campbell's To­
matensuppe. Am gleichen Tage, an dem wir sie pfliicken, stellen wir 
auch aus den noch frischen, vollsaftigen Tomaten eine Suppe her. Und 
zwar bleiben beim Campbell-KonservierungsprozeB, der Nahrwert, die 
Frische und das kostliche Aroma der Tomate vollstandig erhalten. 

AIle iibrigen Bestandteile und Zutaten werden mit gleicher Sorgfalt 
ausgewahlt und erhohen nur den W ohlgeschmack. Unsere strenge, 
geheimgehaltene Mischformel ergibt als Resultat, daB unsere Campbell­
produkte so verfiihrerisch schmecken, bei hochstem Nahrwert und groBter 
Bekommlichkeit, daB aIle Sachverstandigen iibereinstimmend die Camp­
belltomatensuppe als den vollkommensten Standard bei jeglicher Klas­
sifizierung derartiger Gemiisekonserven bezeichnen. 

Wollen Sie Ihrer Familie heute noch diesen GenuB verschaffen~" 
Einwirkung auf die Sinne durch Assoziationen. Eine mehr in­

direkte Methode, auf die Sinne einzuwirken, besteht darin, daB man 
irgendeine Person zeigt, die sich iiber den Artikel freut. Wir sehen 
z. B. ein Kind, das die Margarine von einer Scheibe Brot abschleckt, 
eine Familie um ein Pianola oder eine Sprechmaschine in aufmerk­
samer Raltung, einen Mann schmunzelnd den Rauch seiner Zigarre 
in die Luft blasen. Wir konnen uns ihr W ohlbehagen vorstellen und 
spiiren den Wunsch, desselben Genusses teilhaftig zu werden. Es 
ist klar, daB die in der Illustration dargestellte Person so bescha££en 
sein muB, daB wir sie nachzuahmen wiinschen, andernfalls wiirde 
die Reklame nicht nur keinen Kauftrieb in uns erwecken, sondern 
uns eine tatsachliche Abneigung gegen den Artikel einflOBen. 

Ein Bild, das einen schmutzigen Vagabunden zeigt, der vor Freude 
iiber einen Zigarrenstummel strahlt, den er soeben in der StraBen­
rinne gefunden hat, und nun sagt: "Prinz Karl Zigarre - ich finde 
sie glanzend!", wird wahrscheinlich wahlerischen Rauchern nicht 
grade die Marke empfehlen. 

Von gleicher Bedeutung ist, daB die abgebiIdete Personlichkeit 
eine verniinftige Zuriickhaltung iibt. Gewohnlich gefallt es uns nicht, 
ein junges Madchen mit zu viel Gier Schokolade essen zu sehen; 
und obwohl es reizvoll sein mag, zu sehen, wie sie ihre Striimpfe 
bis iiber das Knie enthiillt, wird dadurch wahrscheinlich eine kulti­
vierte Dame abgestoBen werden und in ihr das Gefiihl erweckt, 
daB die betreffende Strumpfmarke von einer wirklichen Dame nicht 



id' alwa,yd' welcome 

- be hrir)g8 ~ 

THE h'ghest ,deal 01 1 ... lId,,,,,,, love .. 01 nch confecllOl\5-1$ realized III 

Liggdt's Choalala The craVIng lor more linge .. - because thell IrresIStible 
c!.ann 01 tlavor 1$ neVer forgotten Th,", why lhey are "The swee,,,,l slory ever lold" " 

Li,,~,t'. C~lIJru ~T~ 601 #iOld flWrywJ.u~-h' b¥ ~/f:d .Aop,_ 

17M 'c'OJi". Jrv,-,uD 01 f(J()(J tCWI'U fiUW/ citi. ('" U'ut~d St4ttlU It COfMJdo 

U Ihrrr u. p,g ~ 5c.cft ... bttr row'w.rt:mII ,,"lIOO-dw~d~r-"~ ba1.dd.'f"(',.,dullP~ 
+IIP~C. 1ht UIIIIcd Swc. CII' ~ !Sad .10i.-~ IIf AI .. C'J-W We""''' ~ 1OU.d.amIy wi ~ 

P_~"'S'OO Lu<1I.1loot",M ... 

Abb. 54. Beispiel eines Reklametextes, der in jeder Beziehung zu iibertrieben 
gehalten ist und daher geradezu absurd wirkt; die gewiinschte Einwirkung auf die 

Sinne wird dadurch natiirlich in keiner Weise erreicht. 

getragen werden kann. Ihrer vornehmen Zurfickhaltung verdankte 
die Reklame ffir die Mac Callum-Strfimpfe ihren groBen Erfolg, denn 
sie enthielt keine groBe Schaustellung der Beine und gewohnlich 
keinen wirklich beschreibenden Text, sondern gab nur Auskunft. 

Wenn es sich um Einwirkung auf den Geschmack handelt, ist es 
gewohnlich am besten, Kinder darzustellen. Denn wenn sie auch 
noch so gierig ihre Margarine oder Marmelade, Fruchtsiifte, Schoko-
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Abb. 55. Beispiel eines Reklametextes, der gut illustriert, zeigt, wie man heute 
direkt auf die Geschmacksnerven der Leser einzuwirken sucht. 

lade oder ihren Konfekt schlecken und verzehren, so wirkt ihr physi­
scher GimuB nie abstoBend, selbst nicht ftir kultivierte Personen. 

Nur fUr wenige Artikel kann durch einen Appell an die Sinne 
Reklame gemacht werden. Gewohnlich wendet sich die Reklame, die 
menschliche Interessen beeinfluBt, hauptsii.chlich an das Gefiihl. Neu­
gierde, Ehrgeiz, Liebe lUld Stolz gehoren zu den starksten Gefiihlen, 
und man sucht daher auf sie am meisten einzuwirken. Das Gefiihl 
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Text zu Abb. 54. 
Er ist iiberall gem gesehen, er wird iiberall freudig empfangen, denn er bringt stets Liggett's 

Pralinen mit. Liggett's Pralinen "die siiBeste Geschichte, die je erzahlt wurde". 
Das hiichste Ideal der verwiihntesten Liebhaber und Kenner aller Arten von Konfekt ist' in 

Liggett's Pralinen verwirklicht worden. Die Sehnsucht nach immer kiistlicher schmeckenden 
Leckerbissen konnte erst mit unseren Liggett's Pralinen befriedigt werden, wegen ihres unwider­
stehlichen Aromas und ans marchenhafte grenzenden Wohlgeschmackes. Dariiber zu berichten 
hleBe "die siiBeste Geschichte schreiben, die je erziihlt worden ist". 

Liggett's Pralinen werden nicht iiberall verkauft,. sondem nur in auserwahlten, guten Ge­
schiiften. Dazu gehiiren die fiihrenden Drogerien von 4000 griiBeren und kleineren Stiidten in den 
Vereinigten Staaten und Kanada, namlich aile RexaWiden. 

Sollte an dem Platz, an dem Sie wohnen, kein Rexalladen sein, dann senden Sie uns 1 Dollar 
und wir werden Ihnen sofort eine Pfund-Packung franko iibersenden an jeden Platz in den Ver­
einigten Staaten oder Kanada. Senden Sie uns 10 Cents in Marken oder bar und wir werden Ihnen 
per Post eine kiistliche Probe·Packung iibermitteln. 

Pfund-Packung zu 80 Cents und zu 1 Dollar. 
Liggett's Company, Boston, Mass. 

Text zu Abb. 55. 
Karamel (Fiillung), Erdbeer (Fiillung), NuB creme (Fiillung), 
Mandel (Fiillung), Likiir (Fiillung), Kirsch (Fiillung), 
Nugat (Fiillung), Buttercreme (Fiillung), Ananas (Fiillung), 
Calmus. 
Eine prachtvolle zeitgemal3e Geschenkpackung, die nur solche Pralinen enthiilt, die jeder 

erst auswahlt, und nicht wie so oft auch solche, die man erst "beim 2. Mal" nimmt. Knusperige 
NuBcreme, kiistliche Buttercreme, prachtvolle Karamelfiillung und noeh viele andere herrliche 
wohlsehmeekende Kiistliehkeiten sind von einer siiBen, unvergleiehlieh wohlschmeekenden Sehoko­
ladhiille umgeben. Kein Wunder, daB die Paekung bald iiberaU als "Liebes-Paekung" bezeiehnet 
wurde; denn sie lieben jedes einzelne Stiick darin. Besorgen Sie sieh noch heute eine Schachtel 
im nachsten RexaU-Laden. Der Preis betriigt nur Dollar 1,50. In Kanada steUt sich der Preis eine 
Kleinigkeit hiiher. 

Die Packung wird ausschlieBlieh in den Rexall-Liiden verkauft und zwar in den ganzen Ver­
einigten Staaten, Kanada und GroBbritannien, also in 8000 fiibrenden, fortschrlttliehen Detail­
geschiiften, Drogerien und Konditoreien, die in einer die ganze Welt umspannenden Organisation 
vereinigt sind, deren hiiehstes Ziel darin besteht, die Kunden in jeder Weise voll zufrieden zu stellen. 

Liggett's Pralinen. 
"Die Pralinen mit. der wundervollen ]<'iillung!" 

der Furcht ist sogar noch starker, aber es ist gefahrlich, in einer Re­
klame mit ihm zu arbeiten, auBer es handelt sich urn Artikel, die zurn 
Schutz oder fur die personliche Sicherheit gekauft werden. Auf die 
Gefuhle sucht die Reklame haufig durch die Vermittlung der Sinne 
einzuwirken. Manchmal ist es tatsachlich schwierig, zwischen einer 
Reklame zu unterscheiden, die sich an die Sinne, und einer, die sich 
an das GefUhl wendet. Bei der Reklame fur Musikinstrumente wer­
den gewohnlich die beiden Typen miteinander vermischt, und man 
kann kaum feststellen, wo der Klang des Instrumentes verschwindet 
und die Freude an seiner Wirkung beginnt. 

Direkte Einwirkung auf die GefiihIe. Die einfachste Methode, auf 
die GefUhle einzuwirken, ist als der sogenannte inspirationelle Reklame­
typ bekannt und wird vielfach zur Reklame fUr Hochschulen und ahn­
liche Fortbildungskurse angewandt. Der Te:n spricht den Leser mit 
"Du" an und fordert ihn dringend auf, sich aus der Masse seiner Mit­
menschen zu erheben und ein hervorragender, ausgebildeter Fach­
mann, ein Fuhrer zu werden. Er wird an seine Pflicht gegen sich 
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selbst, seine Eltern oder seine Familie erinnert. Er wird ferner daran 
erinnert, daB er dringend ein hoheres Gehalt braucht, und dann 
zeigt man ihm den Weg, wie man es muhelos in kurzer Zeit ver­
dienen kann. Durch derartige und unzahlige andere verschiedene 
Einwirkungen auf Ehrgeiz, Liebe, Stolz oder Erwerbssinn wird in 
ihm das lebhafteste Verlangen erweckt, diese aussichtsreiche Aus­
bildung oder die entsprechenden Bucher usw. so rasch wie moglich 
zu erhalten. 

In solchen Reklamen ist es unbedingt erforderlich, den Leser in 
eine vertraute Situation zu versetzen oder wenigstens in eine Lage, 
die er sich leicht vorstellen kann, wie z. B. wenn er den Inhalt seiner 
Gehaltstute zahlt, oder seinen Privatgebrauch, oder zusehen muB, 
daB irgendein anderer befordert und ihm vorgezogen wird u. a. Wenn 
es sich um einen Geschaftsmann handelt, wird man ihn wahrschein­
lich so darstellen, daB er irgendeinem schwierigen Prpblem ratIos 
gegenubersteht; handelt es sich um eine Frau, dann zeigt man alle 
Unannehmlichkeiten und die VerdrieBlichkeiten, die das Waschen und 
Reinigen von Kleidern und Wasche nach veralteten Methoden mit sich 
bringen. In jedem Fall muB die "Oberschrift konkret sein und eine ent­
sprechende Saite im Herzen der in Aussicht genommenen Kaufer zum 
Mitschwingen veranlassen konnen. 

Die Methode der direkten Einwirkung auf das Gefiihl hat viele 
Anwendungsmoglichkeiten, sie muB aber systematisch gehandhabt 
werden. Die Hauptgefahr besteht unter anderem darin, daB sie leicht 
den Eindruck einer Moralpredigt erweckt, und es ist charakteristisch 
fur die menschliche Natur, daB die meisten Menschen uber einen 
gnadig erteilten Rat sich argern. 

Ein wirkungsvolles Beispiel eines Reklametextes, der direkt auf 
die Gefuhle einwirkt, finden wir in der Reklame auf S.249. Diese 
Reklame hatte den ersten Preis in dem Harper Wettbewerb davon­
getragen. Die Richter Earnest Elmo Calkins, Bruce Barton und 
F. R. Feland hielten sie fUr die beste unter den 300 Konkurrenz­
reklamen. Als sie in den Zeitschriften "Printers' Ink" und "Advertis­
ing Fortnightly" erschien, brachte sie dreimal so viel Auftrage, wie 
jede der fruheren Reklamen fur das in Frage stehende Buch, mit 
Ausnahme der Reklame, die den Wettbewerb ankundigte. 

Die Wettbewerbsreklame selbst war naturlich in der Form einer 
direkten Einwirkung auf die Gefiihle gehalten. Viele Reklamefach­
leute glauben in Wettbewerben eine auBerst wertvolle Methode ge­
funden zu haben. Denn Wettbewerbe wenden sich an den natiirlichen 
Ehrgeiz, sich vor seinen Mitmenschen auszuzeichnen; sie wirken auf 
unsere konatruktiven Instinkte; sie gewahren ferner dem Sieger meist 
einen wertvollen Preis. Haufig liefern sie ubrigens auch dem Reklame-
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fachmann wertvolles Material, wie z. B. einen neuen Werbenamen 
oder ein Schlagwort oder interessante Erfahrungen, Ansichten und 
Beweise. Aber um wirklich wirkungsvoll zu sein, muG ein Wett-
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Abb. 56. Beispiel eines Reklametextes in dramatischer Dialogform. 

bewerb dem in Frage kommenden Artikel entsprechen und muG vor 
aHem auch immer die Vorschriften der Postbehorden genauestens 
erfiiHen. 

Die dramatische Form. Wegen der allgemein bestehenden Abneigung 
gegeniiber irgendwelchen schOnen Belehrungen ist die dramatische Form 
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Text zu Abbildung 56. 

Er wollte gerade untersehreiben - da muEte er aUes wieder riiekgangig maehen. 
"Alles ist jetzt festgesetzt, Karl", rief der Sohn des Direktors, a1s er die Treppe hinunterrannte 

zu dem jungen Manne, der auf ihn in einem rassigen Sport·Zweisitzer wartete. "Der alte Herr 
sagte soeben, daB die gesamte Einriehtung der neuen Anlagen auf meinen Sehnltern Iiegt." 

Charles Wilson: "Fein, wir werden Ihnen einige okonomisehe Vorteile zeigen, die sie fiberrasehen 
werden. - - - -

Der Sohn des Direktors: "Wir sind in Deinem Bfiro. - Auf Wiedersehen! Bringe Deinen 
Plan und Kostenvoransehlag gegen 2 Uhr 30 auf unser Bfiro. leh habe eine Verabredung mit dem 
beratenden Ingenieur Chadwick um diese Zeit. Er soU Deine Plane durehgehen, die ieh ihm gestern 
fibergab. leh bin fiberzeugt, Dein Preis verbliifft ihn geradezu. leh erziihlte eben, dal3 sein Kosten­
voransehlag ffir die Heizung viel zu hoeh gegriffen war. leh freue mieh riesig dariiber Charlie, da13 
Du die Saehe so glanzend gedreht hast. Wir beide haben dadureh eine Chance bekommen, die 
alten Herren mit einem Sehlage in Erstaunen zu setzen. - - - -

Beratender Ingenieur: "Ieh habe die Plane Ihres Freundes Wilson griindlieh studiert, aber 
ieh muLl mieh an meinen ersten Vorsehlag haiten, wenn Sie ihn unterzeiehnen woUen, hier ist er." 

Der Sohn des Direktors: .. U nterzeiehnen? Niehts damit jetzt. Wilsons System steUt sieh 
4000 Dollar billiger, und ieh wiirde mieh freuen, diesen Betrag sparen zu konnen." 

Beratender Ingenieur: ,,4000 Dollar, das ist alles? leh daehte, die Differenz wiirde wenigstens 
6000 Dollar betragen. leh kann Wilsons Plan nieht billigen." 

Der Sohn des Direktors: "Wahl denn, ieh sehlage vor, Wilsons Vorsehlag sofort anzunehmen. 
leh will den Kontrakt mit Dir unterzeiehnen, Charlie." 

Beratender Ingenieur: "Dann bitte ieh Sie, die ganze Heizungsanlage von meinem Vertrage 
fortznlassen. Mein Ruf, junger Mann, griindet sieh auf wirtsehaftlieher, sparsamer Betriebsfiihrung 
und nieht auf niedrige Ansehaffungskosten und ein wirtsehaftlieher Betrieb hangt nieht nur von dem 
System oder der Type ab, sondern von der Eignung des U nternehmers, meine Pliine durehzufiihren." 

Der Direktor (kommt plOtzlieh in das Konferenzzimmer aus seinem Privatbiiro): "J etzt, wo 
Du gerade den Vertrag schon unterzeiehnen wolltest, wie Du gesagt hast, will ieh ihn wieder riiek­
gangig maehen. leh riehtete es so ein, dal3 ieh dureh den Tiirspalt die Unterredung mit anhOren 
konnte. leh habe Dir nun heute eine Chance gegeben zu erlernen, wie man eine neue Anlage bauen 
soll, wenn man darauf Riieksieht nimmt, den dauernden Betrieb mogliehst wirtsehaftlieh zu ge­
stalten und zwar brauehte ieh 20 Jahre dazu, bis ieh zu folgendem Resnltat kam. Hore! Ein 
tfiehtiger beratender Ingenieur kennt die Unternehmer dureh seine Erfahrungen genau so, wie 
er fiber Rohmaterial und Plane dureh seine teehnisehe Ausbildung Beseheid weiE. Du muEt seinem 
Ratsehlag folgen, genau wie Du dem eines beriihmten Arztes folgen wfirdest. Seine Plane und 
naheren Angaben sind seine Rezepte. Du muEt sie bei dem Unternehmer ausfiihren lassen, den 
er Dir empfiehlt, genau so, wie Du zu dem erstklassigen Apotheker gehst, den Dir Dein Arzt rat, 
damit seine Rezepte riehtig ausgearbeitet werden. 

leh habe denselben Vortrag vor dem Nationalen Fabrikanten-Kongrel3 gehaiten und habe zahl­
reiehe Briefe bekommen von M1tgliedern, die meinen Rat befolgten und mir daffir dankten, daB 
ieh Ihnen viel VerdruLl und Geld gespart hatte." 

Beratender Ingenieur: .,Ein paar Worte werden meine Stellungnahme Mr. Wilson und Ihrem 
Sohne klar machen. Das billigere DampfheizungS8ystem, das Mr. Wilson vorschUigt, wiirde eine 
Dampfkesselanlage in einer Fabrik erfordern, die 80nst ganz mit dem elektrisehen Strome einer 
ziemlieh entfernt liegenden "Oberlandzentrale betrieben wird. Bei einem solehen System hatte 
man die Betriebskosten nieht in Reehnung gesetzt, die jedes Jahr ungefiihr 1500 Dollar hOher sein 
wfirden, als das HeiBwasser-System, das die Grinnel Company mir vorgesehlagen hat. Wenn Sie 
ihr Bueh "Fiinf Faktoren ffir die Bereehnung von Heizungskosten" lesen, dann werden Sie aueh noeh 
andere Griinde sehen, die mieh dazu veranlassen, das System der Grinnel Company vorzusehlagen." 

Der Sohn des Direktors: "Aber warum lassen Sie meinem Freunde Wilson keinen Plan und 
Kostenvoransehlag fiir ein HeiBwasser·System maehen?" 

Charles Wilson: "U m offen zu sein, Tom, HeiBwasser-Systeme ffir Industriezweeke sind ein 
teehnisehes Spezialstudium. Niemand kann in dieser Beziehung die Grinnel Company aueh nur 
annahernd erreiehen." Grinnel Company. 
Automatisehe Rieselanlagen, Dampf- und Heil3wasser-Anlagen, Bewasserungs· und Troeknungs· 

Anlagen, Ventile, ROhren, Kraftanlagen usw. 
Wenn Sie irgendeine industrielle Rohrenanlage brauehen, wenden Sie sieh an uns. 
(Reehts vom Bild:) 

Woher die Tatsaehen stammen. 
1m wesentliehen ist diese dramatisierte Gesehiehte die Gesehiehte einer grol3en Gesellsehaft 

in Mittelamerika, wo die beratenden Ingenieure der GeorgeS. Rider·Gesellsehaft, bedacht auf 
die Interessen ihrer Kunden, darum baten, die Heizungsanlage aus ihrem Kontrakt herauszunehmen, 
wenn die Kunden ein Dampfsystem einsetzen wollten anstatt des Grinnell·Circnlations·HeiBwasser­
systems, das sie empfahlen. 

Das Biichlein ,,5 Faktoren der Heizungskosten", wird an jeden gesandt werden, der sieh ffir 
Heizungsanlagen in Fabriken interessiert. Sehreiben Sie noeh heute deswegen. Adresse: Grinuell­
Gesellsehaft •.• 



222 Reklame, die auf menschliche rD.teressen einzuwirken versucht. 

manchmal eine bessere Methode als die direkte Einwirkung. Denn 
hier wird die Reklame zu einem Monolog irgendeiner abgebildeten, 
meist photographierten oder auf andere Weise sichtbar dargestellten 
Personlichkeit. Und zwar spricht diese Personlichkeit, nicht der Autor; 
Ermahnungen oder Ratschlage durch ihn wirken daher wahrschein­
Hch weniger verletzend. Ubrigens bringt die Anwendung einer solchen 
Personlichkeit groBere Wirklichkeitsnahe und ein starkeres person­
liches Moment mit sich. Gleichzeitig hat man auch die Moglichkeit, 
sich der allgemeinen Umgangssprache zu bedienen, wie in einer ge­
wohnlichen Unterhaltung. 

Der Monolog sollte mit einem spannenden Moment oder in einer 
kritisch entscheidenden Situation im Leben der angeredeten Person 
beginnen. Er muB absolut bestimmt, d. h. konkret sein. Ein Anfang 
wie "Es ist eine selten gunstige Gelegenheit" oder "Hier ist Deine 
Chance" wirkt nicht stark genug. Die beste Vberschrift halt sich 
gewohnlich in der Form einer Frage oder einer Antwort auf eine 
unausgesprochene Frage des Lesers. 

Der Dialog ist nur wenig vom Monolog verschieden, und daher 
gelten fur ihn die gleichen allgemeinen Prinzipien. Trotzdem ist es 
schwierig, ihn wirkungsvoll zu gestalten, da er eine viel starkere Neigung 
zu ermudender Lange besitzt. Der Autor kommt hier auch oft in 
Versuchung, einen entgegengesetzten Standpunkt darzustellen, und 
obwohl die Interessen der inserierten Firma letzten Endes triumphieren 
werden, besteht doch die Moglichkeit, daB die Argumente der Gegen­
partei den Leser irgendwie fur sich einnehmen konnen. Der Dialog 
erhoht die Realitat, da er den auftretenden Personlichkeiten gewisser­
maBen mehr Fleisch und Blut gibt, sie also wirklich erscheinen lii.Bt. 
Er eignet sich besonders gut fur direkte Einwirkungen auf das Gefuhl. 

Die Reklame auf S. 220 zeigt, daB der Dialog besonders wirkungs­
voll zur Schilderung von Tatsachen verwendet werden kann. Wir 
sehen, daB dieser Text ein gut Teil Handlung enthiilt, doch mag 
manchmal ein Dialog in der Hauptsache Personlichkeiten und Ge­
sichtspunkte zur Darstellung bringen. Z. B. ein Familienvater disku­
tiert mit seiner Frau uber den besten Dachbelag, mit dem er sein 
neues Haus decken lassen will. Beide einigen sich nun fur eine be­
stimmte Marke von feuerfesten Dachplatten, und zwar hebt die Frau 
vor aHem seine dekorativen Eigenschaften hervor, wahrend der Mann 
mehr ihren praktischen Wert betont. 

Die erzahlende Form. Die erzahlende Form ist wohl am zweck­
maBigsten fUr Reklametexte, die auf menschliche Interessen ein­
wirken wollen und wird daher auch am meisten angewendet. Der 
Text wird meist in derselben Weise wie die Geschichten und Erzah­
lungen in den heute ublichen Zeitschriften geschrieben, aber statt 
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mit den wichtigsten Tatsachen tiber den in Frage stehenden Artikel 
anzufangen, beginnt man logischerweise mit dem Ereignis, das die 
Erzahlung in das Rollen bringt. Anstatt zu sagen: "So ist der Lebens­
lauf eines Mannes, der eine hohere SteHung erhalt, da er unsere Unter­
richtsbriefe griindlich durchgearbeitet hatte" wiirde der Autor zweck­
maBiger beginnen: ,Sie sollen sofort in das Privatbiiro kommen!' 
wurde eines Tages Harry Williams ausgerichtet usw. Erst spater 
wird dem Leser erzahlt, warum Williams zu seinem Chef gerufen, 
zum Leiter der Finanzabteilung seiner Gesellschaft ernannt wurde. 
Nur in wenigen Fallen ist es wirksam, das Ziel der ganzen Geschichte 
gleich am Anfang zu erzahlen. 

Die in einer solchen Erzahlung aufgefiihrten Tatsachen miissen 
absolut glaubwiirdig wirken. Beruhen sie auf Wahrheit, um so besser; 
sie miissen aber wenigstens wahr erscheinen, und in der Regel wird 
dies nur moglich sein, wenn sie irgendwie auf Wahrheit beruhen. 

Gefiihl und Sentimentalitiit. Bei allen Einwirkungen auf mensch­
liche Interessen ist es unbedingt erforderlich, sich iiber den Unter­
schied zwischen Gefiihl und Sentimentalitat vollig im klaren zu sein. 
Unter Sentimentalitat verstehen wir einen Versuch, Gefiihle zu er­
wecken ohne einen entsprechenden Grund. Es ist natiirlich leicht, 
einen Text, der auf menschliche Interessen einwirken soIl, weich, 
kitschig und dadurch wirkungslos auszufiihren. Die Leser geben sich 
auch gar keine Miihe, eine Reklame zu lesen, die von iibertriebenen 
Lobeshymnen auf ein Produkt strotzt, auch wenn diese in einer Form 
vorgebracht werden, als ob sie von den Lippen irgendeiner dritten 
Person kommen; ebensowenig fiihlt das Publikum irgendwelche Sym­
pathie mit einem Kiinstler, der seine Gefiihle in einem iibertrieben 
leidenschaftlichen Monolog ausdriickt: 

Ach, Betty! Wenn die letzte Note so zart wie ein fallendes Rosen­
blatt verklungen war, dann lieB Betty ihren siiBen kleinen Kopf hangen, 
ihr Gesicht bedeckte sich mit einer unaussprechlich zarten Rote und in 
ihre Augen kam ein feuchter Glanz; und dann will sie ihr siiBes Kopf­
chen an meine Schulter lehnen und ich fiihl es und bin so stolz und gliick­
lich. lch sage einfach "Betty komm her", und wortlos kommt sie, lehnt 
sich an meine Knie und ihr Kopfchen nickt an meine Schulter, und 
unaussprechlich gliicklich kann ich nur immer wieder sagen: "Ach du, 
meine Teuerste, Liebste, SiiBeste, unaussprechlich Geliebteste." 

Das Gefiihl hat natiirlich einen Platz in der Reklame. Jeder 
Mann z. B. weiB, daB am meisten vor den Weihnachtsfeiertagen ge­
kauft wird und daBder Grund fiir einen groBen Prozentsatz aller Ein­
kaufe, die das ganze Jahr hindurch ftir die Familie gemacht werden, 
bei den Gefiihlen zu suchen ist. Aber in einem Reklametext ist kein 
Platz fiir Sentimentalitat. Man kann hier auch noch weiter anfiihren, 
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daB es ja schon in der Natur der Suggestion selbst liegt, daB vieles 
von der Einwirkung, die beabsichtigt ist, besser unausgesprochen 
bleibt. 

Aufgaben. Geben Sie eine direkte, auf die Sinne wirkende Beschreibung 
der Palmolivseife, der Pearsseife oder der Caschmere-Bouquetseife. 

2. Schreiben Sie einen direkt auf das Gemiit wirkenden Reklametext fiir die 
Corona-Schreibmaschine, um einen griiBeren Absatz fiir den Hausgebrauch zu 
erzielen, besonders fiir Familien mit Knaben und Madchen der hiiheren Schulen. 
Die Reklame soIl zeigen, welchen Wert eine Schreibmaschine fiir die Anfertigung 
von Aufsatzen und anderen schriftlichen Schularbeiten, ferner auch fiir die Kor­
respondenz, und dann iiberhaupt fiir die kaufmannische oder berufliche Aus­
bildung hat. 

3. Schreiben Sie einen Reklametext in Form einer Erzahlung, und zwar 
a) Zum Verkauf eines Buches. 
b) Zuni Verkauf mehrerer zusammengehiiriger wissenschaftlicher Werke, 

z. B. einer kleinen Fachbibliothek. 
c) Zum Verkauf eines Hochschulunterrichts in Briefen. 
4. Schreiben Sie in Form eines Monologs einen Reklametext, der mit Nach­

druck hervorhebt, welch dringendes Bediirfnis fiir Bremsbelag vorliegt, der ab­
solut zuverlassig und dauerhaft ist. 

20. Die kleineren Einheiten des Reklametextes. 
Technik des Reklametextes. Am wesentlichsten fur die Abfassung 

eines Reklametextes ist die Fahigkeit, richtig logisch zu denken. Die 
Wahl der zweckmaBigen Methode, die Organisation und Konstruktion 
sind zwar viel wichtiger fur den schlieBlichen Erfolg einer Reklame 
als die technischen Einzelheiten. Trotzdem konnen zahllose Beispiele 
dafiir aufgefiihrt werden, daB zwei Reklametexte, die im Entwurf und 
in der allgemeinen Konstruktion vollstandig gleich waren und unter 
gleichen Bedingungen veroffentlicht wurden, ein Unterschiedsresultat 
von 50-100% ergaben. Und zwar unterschieden sie sich hauptsachlich 
in der Ausdrucksweise und Struktur. Es ist klar, daB die Technik von 
groBer Bedeutung ist. In der kleinsten Einheit, im Wort, liegt oft der 
Grund fiir den Unterschied zwischen einer nuchternen, langweilig wir­
kenden Mitteilung und einer lebhaften, ans Interesse appellierenden 
Darstellung. 

Die kleineren Einheiten einer schriftlichen Einheit, besonders Wort 
und Satz, werden am besten bei einer nochmaligen Durchsicht genauer 
studiert. Wenn ihnen der Autor zu viel Aufmerksamkeit schenkt, 
wahrend er noch ganz mit der Konstruktionsarbeit beschaftigt ist, 
wird er zu haufig zogern und schwanken und dieses wird sich auch 
am schlieBlichen Resultat seiner Arbeit ausdrucken. Der Autor sollte 
uber einen moglichst groBen Wortschatz verfugen und eine grundliche 
Kenntnis einer wirksamen Satzstruktur besitzen. Bei der tatsiich-
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lichen Abfassung seines Textes sollte er seine Hauptaufmerksamkeit 
auf das, was er zu sagen hat, konzentrieren und ferner auf die Personen, 
an die er sich wenden will; hinterher kann er sein Werk nochmals 
griindlich durchlesen, urn etwaige Fehler und schwache Stellen aufzu­
finden, um zu sehen, an welchen Stellen eine Umstellung besser wirken 
wiirde, wo ein anderes Wort mehr Klarheit in eine schwer verstandliche 
Stelle bringen wiirde usw. Er kann also seinen Text nochmals beziig­
lich groBerer Wirksamkeit revidieren und gelegentliche wertvolle Er­
fahrungen fiir seinen nachsten Versuch sammeln. 

Es ist hier unbedingt erforderlich, einige Prinzipien aufzufiihren, 
die fiir die Ausdrucksweise, Satzstruktur und korrekte Paragraphen­
einteilung Geltung haben. Diese Prinzipien gelten vielfach auch fiir 
andere Gebiete von schriftlichen Arbeiten, doch bestehen gewisse Unter­
schiede. Ubrigens miissen die technischen Einzelheiten stets sogar 
von erfahrenen Autoren mehrmals iiberpriift werden. 

Das Wort steUt die kleinste Einheit der schriftlichen Arbeit dar 
und sollte daher zuerst in Erwagung gezogen werden, obwohl der Satz 
die logischere Gedankeneinheit ist. Das Wort ist ein Symbol. Es 
steUt ein Bild oder einen Begriff dar, genau wie ein Zeichen in einem 
Signallexikon. Das Wort hat natiirlich nur einen Wert als Trager der 
Mitteilung, wenn ein Verstandnis iiber seine Bedeutung zwischen dem 
Autor und dem Leser besteht. Nur wenn beidedasselbe unter einem 
Wort verstehen, kann es die beabsichtigte Nachricht iibermitteln, die 
man iibertragen will. 

Allgemeiner Sprachgebrauch, korrekte Umgangs- und Schriftsprache. 
Die erste Forderung, die man an ein Wort stellen muB, ist infolgedessen, 
daB es dem allgl;lmeinen Sprachgebrauch entnommen ist. Der all­
gemeine Sprachgebrauch bedeutet ja nichts anderes als die Annahme 
eines Wortes oder Ausdruckes von der Mehrheit der hier zusta.ndigen 
Autoritaten. Handelt es sich um literarische Kompositionen, dann 
verstehen wir unter den Autoritaten Schriftsteller und Redner, deren 
Stellung und Ansehen iiber jeden Zweifel erhaben ist. FUr den Reklame­
text ist die geltende Norm etwas weiter aufzufassen. Sie schlieBt nam­
lich die Mehrheit des lesenden Publikums ein. Die gewohnlichen Vor­
aussetzungen fiir den Sprachgebrauch sind, daB ein Wort gegenwartig, 
das heiBt modern ist, von der ganzen Nation gebraucht und als korrekt 
betrachtet wird. Die Sprache ist namlich bestandigen Anderungen 
unterworfen. Worter, die wir gestern als allgemein korrekt annahmen, 
sind heute schon wieder veraltet. Der Autor muB derartige Worter 
vermeiden. Seine Sprache muB stets auf der Hohe sein; sie darf nur 
Worter enthalten, die der durchschnittliche Leser versteht und anwendet. 
Andererseits muB er im allgemeinen Dialekte zu vermeiden suchen. 
Obwohl derartige Dialektworte haufig yom einfachen Manne aus dem 

TiPPer, Reklame. 15 
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Volke gebraucht werden, ist ihre Existenz auf eine meist geringe Zeit­
spanne beschrankt. Oft blickt der Mann, der sie anwendet, selbst ge­
wissermaBen auf sie herab. 

Genau so sollte der Autor eines Reklametextes franz6sische und 
andere Fremdw6rtervermeiden, die noch nicht der Muttersprache an­
gepaBt sind; ebenso W6rter, die nur an gewissen Orten gebraucht wer­
den; ferner auch W6rter, die nur gew6hnliche Verunstaltungen der 
korrekten Umgangs- und Schriftsprache darstellen. Er muB natiiI"lich 
die Worter in dem allgemein angenommenen Sinn verwenden. Er darf 
nicht Affekt mit Effekt durcheinanderbringen usw. 

Man kann beinahe den Grundsatz aufstellen, daB man in einem 
Reklametext nur m6glichst einfache Wortverbindungen finden sollte. 
Auch derjenige Kaufer solI sie klar verstehen k6nnen, der die geringste 
Intelligenz und mangelhafteste Erziehung besitzt. Zeitungsreklamen 
sollen kein Wort enthalten, das nicht auch im Hauptteil zu finden 
ware. Einfache W6rter, die wir gew6hnlich schon in unserer Kindheit 
gebrauchten, verdienen den Vorzug. Auf jeden Fall sollen anmaBend 
uberhebliche W6rter vermieden werden. 

Anpassung an den Leser. Obwohl z. B. die englische Sprache 
in Amerika als nationaler gelten muB als irgendeine Sprache eines 
anderen Landes, teils auch wegen der uber das ganze Land sich er­
streckenden Reklamen, gibt es doch bestimmte territoriale und Klassen­
unterschiede hinsichtlich des Sprachgebrauches. Die z. B. in Boston 
geltende Umgangssprache unterscheidet sich etwas von der in Seattle 
oder Galfeston. Reklamen, die sich nur an eine begrenzte Gruppe 
von Lesern wenden wollen, k6nnen sich deren besonderer Sprache be­
dienen. 

Handelt es sich um Reklamen, die nur fiir Manner gedacht sind, 
wie z. B. Reklamen fUr Rauchtabak, dann kann man auch Dialektworte 
bringen oder die ganze Reklame in der Dialektform halten; eine der­
artige Form wiirde aber ganzlich ungeeignet sein fiiI" Artikel, die fUr 
beide Geschlechter bestimmt sind. In Reklamen, die nur fur Damen der 
Gesellschaft gedacht sind, k6nnen manchmal auch franz6sische Aus­
drucke Verwendung finden. N och wichtiger ist es, daB Reklamen, die sich 
an Geschaftsleute, Arzte, Rechtsanwalte, Ingenieure, Bauern und viele 
andere Personengruppen wenden, die eine besondere berufliche Sprache 
haben, in dieser gehalten werden k6nnen. Dieser Punkt wird noch 
eingehender in Kap.21 behandelt werden. 

Hier wollen wir bereits feststellen, daB einer der Hauptfortschritte 
der heutigen Reklame in der Anpassung der Sprache an die Leser be­
steht. Es ist nicht langer not'wendig, auf absoluten Korrektheiten, die 
haufig auf Pedanterie hinauslaufen, zu bestehen. Jedes Prinzip, das 
fur den Sprachgebrauch, d. h. fiiI" die Anwendung der richtigen W6rter 



Anpassung an den Leser. - Exaktheit. 227 

und fiir die Satzstruktur, gelten soIl, muB inHinsicht auf dieses Grund­
prinzip der Anpassung an die Leser systematisch studiert werden. Der 
Autor einer Reklame kann sich an seine Leser fast in der gleichen Sprache 
wenden, deren er sich auch in einem personlichen Gesprach bedienen 
wiirde. 

Exaktheit. Die W orte sollen nicht nur der korrekten Umgangs­
und Schriftsprache, kurz dem allgemein giiltigen Sprachgebrauch ent­
nommen sein mit Rucksicht auf die Anpassung an den Leser, sie sollen 
auch exakt sein. Wenn der Autor z. B. behaupten meint, dann sollte 
er nicht erklaren oder feststellen oder raten oder beanspruchen schreiben. 
Er sollte die feinen Unterschiede, die zwischen diesen Wortel'll bestehen, 
kennen und sich vergewissern, daB er das richtige gewahlt hat, beziehungs­
weise dasjenige, das den von ihm gewollten Sinn am exaktesten ubertragt. 

Allgemeine, nichtssagende Worter sind nach Moglichkeit zu ver­
meiden und statt dessen spezifische Worter zu gebrauchen. Worter wie 
"am besten, erstklassige, hochgradige" usw. sind so ausgedehnt ge­
braucht worden, daB sie heutzutage keine bestimmte Bedeutung mehr 
besitzen. Die Worter sollen vielmehr zeigen, wie und warum der Artikel 
der beste ist. Neunoder zehn v. H. der Reklamen, die schwach, ohne jede 
"Oberzeugungskraft sind, wiirden ihre Wirkung sehr stark dadurch er­
hohen, daB sie spezifische Worter an Stelle ihrer bisher gebrauchten 
nichtssagenden setzen wiirden. 

Exaktheit wird durch eine konkrete Sprache unterstutzt, konkrete 
Worter ubermitteln eine sinnliche Vorstellung. Sie hammern gewisser­
maBen die Gedanken in unseren Geist, indem sie uns alles in derselben 
Form darstellen, wie wir es auch mit unseren Augen, Ohren oder Fingern 
erfassen wiirden. "Kleine Knaben schleppen mit groBter Begeisterung 
unsere Waschanzuge mit heim" wirkt viel starker als: "Kinder tragen 
unsere Waschanzuge fort". Die Exaktheit wird auch wesentlich durch 
eine figiirliche, bildliche Sprache unterstiitzt. Wir sagen z. B.: "Dieser 
Of en wird Ihren Kohlenvorrat nicht aufzehren" oder "Er wird Ihre 
Kohlenrechnung halbieren". Die Reklamefachleute unterhalten sich 
gewohnlich in einer derartigen bildlichen Sprache. Sie sprechen von 
einem Text mit einem "Treffer", mit "SchmiB", mit "Schneid" und 
von einer Reklame, die "einschlagt". Eine figiirliche Sprache kommt 
nicht nur der Forderung nach moglichster Exaktheit weit entgegen, 
sondern auch der fur moglichst starke bildliche Wirkung. Diese bild­
liche Sprache muB natiirlich systematisch angewendet werden. Z. B. 
mussen die sprechenden Figuren oder die bildlichen Vorstellungen 
moglichst lustbetont aein und den Erfahrungen des Lesers entsprechen. 
Sie mussen natiirlich sein; sie diirfen in keiner Weise verwirren, sie 
diirfen auch nicht gezwungen oder gekunstelt erscheinen. Wenn z. B. 
ein Autor den Gang eines Automobils mit den Worten "Es fahrt wie 

15· 
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eine Karosse" darzustellen sucht, fiihlen wir, daB er wohl ein wenig 
zu weit gegangen ist. 

Es ist vielleicht auBerst wertvoll, wenn wir aIle diese V oraussetzungen 
einer exakten Ausdrucksweise dadurch zusammenfassen, daB wir im 
folgenden darstellen, wie ein einzelner Gedanke besser durch ein spezi­
fisches als durch ein allgemeines, besser durch ein konkretes als durch 
ein abstraktes, besser durch ein figurliches, bildliches als durch ein buch­
stabliches Wort ausgedriickt werden kann. Wollen wir das Zeitwort 
"gehen" nehmen. Gehen hat eine ganz allgemeine Bedeutung. Wir konnen 
es dadurch spezifisch machen, daB wir sagen: laufen, rennen, bummeln 
oder spazierengehen. Es wird konkret, wenn wir sagen: hinken, schreiten, 
schieben, schleichen, wackeln oder watscheln. Das Wort gehen wird 
figiirlich und bildlich z. B. in einer Reklame, welche sagt: "Diese Leute 
stiirzen sich geradezu auf ihre Arbeit" und in der Automobilreklame, 
die unter anderem betont, "daB der Wagen in direktem Gange den 
steilsten Berg hinauf£1iegt". 

Suggestion. Der Unterschied zwischen den Wortern ist nicht nur auf 
die sehr exakten Bedeutungen oder Beziehungen zuruckzufiihren, son­
dern hangt zum groBen Teil von ihrem N ebensinn oder ihrer Suggestions­
wirkung abo Jedes Wort hat seine bestimmte Bedeutung, die auf Grund 
der Ubereinstimmung der Mehrheit der Leute festgelegt ist. Es er­
weckt aber auch seine bestimmten Assoziationen, die zum groBen Teil 
durch Sinnklange, ihren Grad von Wurde und die Gedanken bestimmt 
sind, die sich mit den friiheren mit ihnen gemachten Erfahrungen ver­
knupfen. Einige Worter, die buchstablich das, was wir beabsichtigen, 
bedeuten, sollte der Reklamefachmann wegen der unlustbetonten Sug­
gestionen, die sich daran anknupfen, vermeiden. 

Der Klang. Auch der Klang an sich hat eine bedeutende Wirkung. 
Viele Worter verdanken ihre Entstehung der Nachahmung von irgend­
welchen Klangen. Der Autor eines Reklametextes sollte aber nicht zu 
offensichtlich den Versuch machen, den Klang der Worter auch dem 
Sinn anzupassen. Trotzdem sollte er aIle Worter, die nicht richtig 
klingen, vermeiden. 

Wir unterscheiden hier am besten zwei Klassen von Klangen: 
flussige, offene Klange und harte, rauhe, dumpfe, geschlossene Klange. 
Die flussigen Klange finden wir dann, wenn offene, helle Vokale und 
Konsonanten wie 1, n, m, r vorherrschen. Diese Klange suggerieren 
Schnelligkeit und Helligkeit, sie setzen den Leser in den Stand, schnell 
von einem Wort zum nachsten uberzugehen. 

Rauhe Klange finden wir dann, wenn dump£e, geschlossene Vokale 
und Konsonanten, wie k, g, h, x usw., vorherrschend sind. Diese Klange 
geben den Eindruck von Kraft und Wiirde. Man kann aueh sagen, 
daB sie sehr oft Reibungen und Storungen hervorrufen, da sie eine 
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physische Schranke fur den Leser bezuglich des tlbergangs zum nachsten 
Gedanken aufrichten. Sie pragen die Worter einzeln nacheinander in 
den Geist des Lesers ein. 

Wenn wir z. B. von "der kostlichsten Schokolade sprechen, die je 
auf der Zunge zerging", dann kann eine solche Phrase die Suggestion 
des W ohlgeschmacks mit sich bringen, die dieser Gedanke fordert. 
Wenn wir z. B. sagen, "Die Saitenklingen noch fort", dann horen wir 
den melodischen Klang des Klaviers. Der Autor braucht keine gro.Be 
Anstrengung zu machen, um den Klang in dieser Weise in tlberein­
stimmung mit dem Sinne zu bringen, aber er muB sich daruber klar 
sein, daB er nicht zu viele flussige Klange verwenden darf, wenn er 
wunscht, daB sein Text rasch und leicht gelesen wird. 

Tonfarbe. Die Worter sollten auch den richtigen Grad von Wurde, 
die richtige Tonfarbung aufweisen. Auf der untersten Stufe steht die 
Vulgar-, die gewohnliche Umgangssprache, auch der Dialekt; diese 
wirken immer lebhaft und vertraulich. Wir finden sie oft in Tabaks­
reklamen. Etwas hoher steht die frische, gemutliche Umgangssprache, 
die fUr Reklametexte fUr irgendwelche Artikel des taglichen Bedarfs 
paBt, auch fUr Artikel, die allgemein angewendet werden, z. B. eine 
Weckeruhr oder einen Rasierapparat. Die nachsthohere Stufe steUt 
der aUgemein tagliche Unterhaltungston dar, kurz die taglich von den 
gebildeteren Schichten gebrauchte Umgangssprache. Sie enthalt keine 
Worter, die nicht allgemein bekannt sind und uberaU gebraucht werden. 
Sie ist immer richtig und fast immer zweckmaBig. Noch eine Stufe 
hoher steht die zuruckhaltende vornehme Sprache, die zweckma.Big fUr 
den Reklametext sein wird, der teuere und Luxusartikel anpreisen 
will, wie z. B. sehr teueres Briefpapier, hochfeine echte Silberwaren, 
Stilmobel usw. Ein Ausdruck wie "verrat vornehmen Geschmack" kann 
hier als Beispiel gelten. Diese Sprache soUte nur in der Reklame einer 
Firma gebraucht werden, die es sich erlauben kann, einen gewissen 
Abstand vom Leser zu halten; denn die Sprache bringt die Suggestion 
von vornehmer Zuruckhaltung mit sich. 

Die hochste Stufe steUt die gehobene hehre Sprache der Literatur dar, 
die selten fUr einen Reklametext wirkungsvoll verwendet werden kann, 
deren man sich aber doch gelegentlich zweckmaBig fUr eine gleichzeitig 
kraftvoUe, lebhafte und vornehm zuruckhaltende DarsteUung bedient. 

Auf einen wichtigen Punkt soU hier in Verbindung mit diesen ver­
schiedenen Sprachstufen hingewiesen werden, namlich daB, wenn man 
sich fur eine bestimmte SprachhOhe entschlie.Bt, kein Wort im Text Ver­
wendung finden soUte, das gegen diese Stufe verstoBen wiirde. Denn 
das wiirde ebenso schlecht wirken wie irgendeine Farbe, die nicht mit 
dem Ganzen harmoniert. Wenn der Autor z. B. mit einer lebhaften 
figUrlichen Sprache beginnt und dann irgendwelche nichtssagende leere 
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Phrasen gebraucht, dann wird er seine ganze Wirkung durch diesen 
MiBton verderben. Das gewiihlte Sprachniveau soll auch im Einklang 
mit dem anzupreisenden Artikel stehen. 

To Problem- Solvers 

We live in • sClemific ,ge. . It hilS 
therefore become custom,ry to .p­
proach .11 problems, both indUSlri.1 
.nd domestic, in • lCuly scientific 
m2nnCl. 

Ot to be outdone, let us present 
Ihe following problem: 

A~C' ch.ar J. 1IU.ft is rAking I. balM'lIl 
lf1lJMrUon (hI.h). uilng I. cmgulum of 
sodIum oleale (pie«" of 5Olp) :!"hKh • 
... lKon drQrpr-d infO (fKO mlllOl JI4:J111d 
(.·urr). sceb IIJ own ltwl ilt (hoe I'lJd" 
01 lhe porcrbll1 (ilnJu) If, dwn. 
.. hdr Ihf' man lC'Uc:hn dlllBt'n11r {Of 
IIw ct ... "",C' fOIIgulum: .ht (hrrmll fndn: 
(Imlpn&ru.rt) of tM toOm 1M.'cnet by 
:::l~' more) dC'srca ... 'hat ~ h.ap-

"The 2nswcr, of course, is simple. The 
m.n h .. become irrir:ued, if nOf .ngry. 

The prevenlion of such .n un­
h.ppy event is just .. simple .. ,he 
.nswor co the problem irsclf-the 
m.n should get. e.ke of Ivory So.p. 

Bec.use Ivory So.p dClcsn', sink­
it lIo.ts. 

Mote-it {d,hm. It rimtJ off. It 
is whitt (no st.ined so.p-dishes). And 
when. self.respecting m.1e emerg" 
from .n Ivory b.th, he be.ts with 
him no .ccusing scenr to con vier him 
of be.ury-porlor methods. H,s un­
spoken mess,ge to the world is, Tve 
JUSt h,d , corking good b"h: whIch, 
to most of the. world, me.ns unmls­
t.bbly .n Ivory b>lh. 

PIOCT[R ,. GAM aLE 

IVORY SOAP 
IT FLOATS 

~o .. __ ·"-"t._ 

Abb.57. Beispiel eines Reklametextes mit einer gezierten Sprache zur Erzielung 
eines humoristischen Effektes. 

Atmosphiire. Zum Schlusse soIl noch die Atmosphiire eines Wortes 
nii.her ins Auge gefaBt werden. Die Atmosphiire unterscheidet sich so­
wohl vom Gehalt als auch vom Klang eines W ortes. Unter Atmosphii.re 
eines Wortes verstehen wir seine suggestive Wirkung bezuglich des 
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Text zu Abblldung 57: 
Den Problemlosern. 

Wir leben in einem wissenschaftlichen Zeitalter. Es ist daher iibllch geworden, die Losung alIer 
Probleme der industrlellen sowohl wie der hauswirtschaftlichen, in einer streng wissenschaftllchen 
Weise zu versuchen. Als etwas ganz Uniibertrofienes wollen wir das folgende Problem darstellen: 
Nehmen Sie an, daB ein Mann elne Balneal immersion (Bad) nlmmt, in dem er eln Coagulum von 
sodium oleare (Stiick Seife) nimmt, das, wenn es in die Balneal liquid (Fliissigkeit = das Bade· 
wasser) fMIt, ihr eigenes Niveau am Fullpunkt der Wanne zu erreichen sucht (slnkt). Wenn danu, 
wahrend der Mann eifrig nach dem elusivum coagulum (dem aufgellisten Stiick Seife) sucht, der 
thermlsche Index (die Temperatur des &aumes) um 2 oder mehr Grad steigt, was geschleht dann? 

Die Antwort ist natiirlich sehr einfach. Der M.ann wird gerelzt, wenn nicht bose. Ein solch 
unangenehmes Ereignis zu verhiiten ist genau so einfach, als die Antwort auf das Problem selbst. 
Der Mann sollte sich ein Stiick Ivory-Selfe kaufen. Denn Ivory-Seife sinkt nicht, sie schwimmt .. 
Noch mehr, sie schanmt, sie spiilt ab, sie ist weiB und hinterlallt daher keine Flecken in den Seifen­
schalen. Und wenn ein Mann, der etwas auf sich halt, ein Ivory-Bad verlaBt, dann tragt er keinen 
Geruch mit sich herum, der an die Methoden der Schonheitssalons erinnert. Seine unausgespro­
chenen Worte, die er an die WeIt rlchten will, miissen lauten: Ich habe gerade ein herrliches, er· 
irischendes Bad genommen, was fiir die melsten Leute in der Welt unzweifelhaft "ein Ivory-Bad" 
bedeuten wird. Procter & Gamble. 

Ivory- Selfe 
99,44% Sie schwimmt. 

Ihr Gesicht verdient mehr als blolle wissenschaftliche Pflege. 
Ivory-Spezial-Seife fiir das Gesicht garantiert asthetische Sauberkeit und verleiht dem Gesicht 

einen einschmeichelnden Reiz. 

Ortes oder der Stimmung oder des Gesichtspunktes. So suggerieren 
z. B. einige Worter die Annehmlichkeiten und SchOnheiten des Lebens, 
andere die frische Ungebundenheit der freien Natur, wieder andere 
die Ruhe und den Frieden des hauslichen Herdes. 

Wenn ein Warenhaus z. B. von "Friihlingskimonos wie sie die Musel­
manner tragen" spricht, so fiihlen wir gleichsam einen Hauch des Orients. 
Wir wissen nicht, was "Musmis" sind, aber es ist ganz gleichgiiltig. 
Andere Worte suggerieren die Rampenlichter, das Kaffeehaus, den 
Senat, die Kammer, das Biiro oder die Fabrik. 

Wenn eine Reklame fiir das Friihstiicksgeback sagt, daB "knusperige 
Korner mit dem leichtestverdaulichen Fett, namlich Rahm, zusammen­
gemengt sind", so wird dies eine Atmosphare erzeugen, die unseren 
Appetit in den friihen Morgenstunden nicht gerade besonders anreizen 
wiirde. 

Um die Atmosphare eines Wortes noch ein wenig deutlicher zu er­
klaren, wollen wir noch im folgenden etwas naher auf Synonyma des 
Wortes "riechen" eingehen. Riechen ist an sich gewohnlich neutral; 
fiir viele hat es aber sofort eine negative und unlustbetonte Bedeutung. 
Das Wort hat in einem sehr breiten Gebiet Geltung. Odeur bedeutet 
iibersetzt das gleiche, wird aber im allgemeinen als vornehmer betrachtet. 
Duft suggeriert sofort die kostliche Atmosphare von BIumen, die auf 
dem freien Feld oder im Garten wachsen. "Ein schwiiler Duft" BUg­
geriert den schweren, niederdriickenden Duft, vielleicht des Orients, 
vielleicht eines bedeutenden Parfiims, vielleicht von stark duftenden 
Treibhausblumen - aber sicher nicht den kostlichen siiBen Duft von 
BIumen, die im Freien wachsen. "Aroma" bringt die Suggestion von 
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Speisen oder Getranken oder Rauchmaterialien; man denkt auch oft 
an den Geruch einer Kiiche oder eines Speisezimmers, aber niemals 
an irgend welche Blumen. 

Wenu wir tiefer in das Problem eines Wortes eindringen wollten, 
wiirden wir Sprache und Psychologie durchstudieren miissen. Es gibt 
keine Methode, mit Bestimmtheit die Atmosphare positiv zu ermitteln, 
in die ein Wort unsere Leser versetzen wiirde. 

Trotzdem miissen wir uns vergewissern, daB im allgemeinen keine 
-negative oder unlustbetonte Atmosphare erzeugt wird und daB sie sich 
an die wahrscheinliche Erfahrung der Mehrheit unserer Leser an· 
lehnt. Wenn wir dieses Problem im Auge behalten, werden wir 
stets mit groBerer Sicherheit die gewiinschte Reaktion unserer Leser 
erzielen. 

Satzeinheiten. Um den groBten Effekt zu erzielen, miissen Satze 
in enger Ubereinstimmung mit den Strukturprinzipien aufgebaut wer· 
den, die fiir die Struktur des ganzen Textes Verwendung finden. 

Da dem Autor eines Reklametextes groBere Freiheiten zugestanden 
werden miissen, verfallt er leicht in die fehlerhafte Gewohnheit, nur 
Bruchstiicke von Satzen niederzuschreiben, die also keine wirklichen 
Satze, sondern nur Wortgruppen darstellen. 

Dagegen wird in Texten, die auf menschliche Interessen einwirken 
sollen, nichts einzuwenden sein; besonders wenn die ausgelassenen 
W orte leicht erganzt werden konnen. Denn eine Schilderung wird sehr 
unter der standigen Wiederholung von "Es ist" und "Es hat" leiden. 
Auch andere Texte, die sich an das Gefiihl wenden, konnen ebenfalls 
dadurch eine groBere Wirkung erzielen, daB sie Bruchstiicke von Satzen 
bringen, die also mehr suggerieren, als sie definitiv ausdriicken. Aber 
in Texten, die sich an die Vernunft wenden, solIte jeder Satz grammati­
kalisch v6llig korrekt sein und einen vollstandigen Gedanken enthalten. 
Wichtiger ist noch, daB der Satz nur einen einzigen Hauptgedanken 
enthalten solI. Denn langgeschraubte Satze, die mehrere lose zusammen­
hangende Gedanken enthalten, k6nnen den Leser sehr leicht verwirren. 
Dieser muB oft einen Satz mehrere Male durchlesen, bevor er seine 
Bedeutung erfassen kanu, und er wird verargert von einer weiteren 
Lektiire absehen. 

Tatsachlich sollten die meisten Reklametexte in kurzen Satzen ge­
halten werden. Wenn wir aufs geradewohl 100 erfolgreiche Reklamen 
auswahlen, systematisch analysieren, danu werden wir finden, daB aIle 
Satze im Durchschnitt nicht mehr als 15 Worte enthalten. Diese Langen 
konuen wir also definitiv als Norm nehmen. Manchmal sind zwar auch 
lange Satze notwendig; sie sind z. B. gelegentlich zu empfehlen wegen 
ihrer wiirdigen und vornehmen Wirkung. Aber in jedem FaIle miissen 
sie einheitlich sein. 
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Zusammenhang im Satz. Das Prinzip des Zusammenhangs im Satz 
verlangt zweckmaBig gestellte Konstruktion und Verbindung. 1m all­
gemeinen sollte man die normale Stellung wahlen, auBer wenn fiir 
irgendeine besondere Betonung Umstellungen am Platze sind. Einschran­
kende W orte sollen so nah wie moglich bei dem W orte stehen, das sie 
einschranken sollen. Man sollte besonders darauf sehen, daB einschran­
kende Adverbien, wie z. B. "nur", am richtigen Platze stehen. Die Kon­
struktion des Satzes sollte moglichst einfach gehalten werden. In 
Komplexen oder zusammengesetzten Satzen sollte man nicht unnotiger­
weise das Subjekt wechseln, noch yom Aktiv zum Passiv, yom Kon­
junktiv zum Imperativ usw. ubergehen. 

Moglichst haufig sollte man die Parallelkonstruktion anwenden, 
d. h., gleiche Gedanken in die gleiche Form kleiden. Korrelative Fiir­
worter erfordern stets die Parallelkonstruktion; z. B. wenn auf "nicht 
nur" ein Verbum folgt, dann sollte auch auf "sondern auch" ein Verbum 
folgen. Eine spezielle Form der Parallelkonstruktion £inden wir in dem 
sogenannten symmetrischen Satz, der einen zusammengesetzten Satz 
genau in zwei Halften teilt, wobei beide Nebensatze die gleiche Form so­
wie gleichen oder kontrastierenden Gedankeninhalt zeigen. 

Der symmetrische Satz ist besonders wertvoll in Schlagworten, da 
er sehr leicht im Gedachtnis behalten werden kann. 1m folgenden 
ein paar Beispiele: 

1. Wir wiirden sie (die Automobile) besser bauen, aber wir konnen 
es nicht; wir konnten sie billiger bauen, aber wir wollen es nicht. 

2. Wir konnten den Puder nicht verbessern, so verbesserten wir 
die Buchse. 

Das Prinzip der korrekten Verbindung innerhalb des Satzes er­
fordert, daB ungleiche Gedanken nicht nebeneinander gestellt werden 
sollen. So stellt "und" bestenfails eine ganz lose Verbindung dar; der 
Autor sollte die zusammengesetzten Satze systematisch uberprufen, 
um zu sehen, ob ein Hauptnebensatz doch nicht besser vielleicht einem 
anderen untergeordnet wiirde usw. Er sollte auch sehen, daB seine 
untergeordneten Konjunktionen das richtige Verhii.ltnis zwischen den 
einzelnen Nebensatzen ausdrucken. So wird haufig "wenn" und "wah­
rend" falsch gebraucht. Man kann dies daraus erklaren, daB "wenn" 
sowohl zeitlich als konditional, "wahrend" sowohl zeitlich als auch im 
Sinne von "obwohl" angewendet werden kann. Pronomina mussen 
sich immer auf einen definitiv ausgedruckten, nicht nur auf einen an­
gedeuteten Satz beziehen, und zwar soll dieser Vordersatz so nahe bei 
dem Pronomen stehen, daB jeder Irrtum moglichst vermieden wird. 

Eine haufige Fehlerquelle fur ungenugenden Zusammenhang mussen 
wir in der falschen Anwendung der Partizipien suchen. Ein Neben-
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Abb. 58. Beispiel eines Reklametextes, in dem eine sehr figiirliche Sprache wir· 
kungsvoll Verwendung gefunden hat. Doch das Fehlen einer Unterteilung in Para­
graphen erschwert das Lesen sehr stark. Ferner ist auch der unbedruckte weiBe 
Raum zwischen Text und Rand ungeschickt verteilt, vor allem aber ist das Funda­
ment (in diesem Fall die Unterschrift, also die Firma "Cadillac, Automobilcom-

pany") viel zu schwach. 

satz, der mit einem Partizip beginnt, mull das Subjekt des Haupt­
satzes irgendwie einschranken. "Da in zwei Abschnitte geteilt, konnen 
Sie in diesem Buch irgend etwas nachschlagen", sollte richtig lauten: 
"Geteilt in zweiAbschnitte, ist dieses Buch ein bequemes Nachschlage­
werk". Oder noch besser sollte man den ganzen Satz dahingehend 
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Text zu Abbildung 58: 
Es ist belnahe eine Strafe, ein Fiihrer zu sein oder seln zu miissen. 

Auf allen Gebieten mensehlieher Tatigkeit muB derjenige, der als Fiihrer gilt oder gelten will, 
standig 1m Brennpunkt des aIIgemeinen Interesses stehen; mit anderen Worten "im Kalklleht 
der OUentliehkeit". Ob nUl;) die Fiihrereigensehaft mit elner Person verkniipft 1st oder ob es sleb 
urn ein Produkt handelt, stets sind Eifersueht und N eid auf der Lauer und am Werk. In der Kunst, 
in der Literatur, In der Musik, in der Industrie sind Lohn und Strafe immer gleiehartig. Der Lohn 
zelgt sieh in allgemeiner unumschrankter Anerkennung; die Strafe dagegen bringt Ablehnung und 
Veraehtung. Wenn das Werk irgendeiner Person gewissermaJ3en zum Standard fiir die ganze Welt 
wlrd, dann wird es aueh geradezu zur Zielseheibe fiir die giftigen PfeiIe und anderen Angriffe der 
wenigen Neider. Wenn es sieh um eln nur mittelmaJ3iges Werk handelt, dann wird der Kiinstler 
keinerlei Angrlffen ausgesetzt aein. Vollendet er dagegen ein Meiaterwerk, dann wird er eine Million 
Zungen in Bewegung setzen. Die Eifersueht verletzt mit ihrer spitzen Zunge niemals den Kiinstler, 
der nur ein mittelmaJ3iges Gemalde voIIendet hat. Was Sie aueh immer sehreiben, malen, spielen, 
singen oder bauen mogen, nie wird sieh jemand bemiihen, Sie zu iibertreffen, zu verleumden odeI' 
herunterzuziehen, es sei denn, Ihr Werk tragt das Siegel des Genius. Noeh lange Zeit, naehdem ein 
Meisterwerk bereits vollendet ist, sehreien diejenigen, die enttauseht, eifersiiehtig oder neidiseh 
sind, laut, daJ3 es ganz unmoglieh sei, ein solehes Werk zu vollenden. Viele neidische Stimmen auf 
dem Gebiet der Malerei behaupteten steif und fest, daJ3 Whistler ein Prahler, Charlatan und Quack· 
salber sei, noeh lange naehdem die groBe Welt ihn als das groBte kiinstlerische Genie seiner Zeit 
feierte. Millionen stromten nach Bayreuth, um das Musikgenie eines Richard Wagner zu ver­
ehren, wahrend die kleine Gruppe derjenigen, die er ja entthront und in den Sehatten gestellt hat, 
doch lange bOsartig behauptete, dall er iiberhaupt kein Musiker von Bedeutung sei. Der kleine Kreis 
der Neider behauptete ebenso fest, daB Fulton niemals ein Dampfschiff erbauen konne, wahrend 
nie groBen Massen bereits an das FluOufeI' stromten, um sein Boot heraufdampfen zu sehen. Der 
Flihrer wird gerade deshalb, weil er ein Fiihrer 1st, angegriffen und die Anstrengnngen, die liberall 
gemaeht werden, ihm gleich zu kommen, sind nur ein starker Beweis seiner Fiihrerqualitaten. 
Wenn es dem Angreifer nicht gelingt, dem Fiihrer gleich zu kommen oder ihn zu iibertreffen, dann 
sucht er Ihn herunterzureiJ3en und in den Staub zu zerren, bestatigt aber dadureh nur um so 
starker, wie hoch ihm derjenige, den er zu stiirzen sich bemiiht, iiberlegen 1st. Es handelt sich 
wirklich um niehts N cues. Diese ganze Geschichte ist so alt, wie die Welt besteht und so alt, wie 
die menschliehen Leidensehaften, wie N eld, Eifersueht, Fureht, Ehrgeiz, Begierden und die Sehn­
sucht, andere zu iibertreffen. Doeh aile Anstrengungen sind vergeblich; denn wenn der Fiihrer 
wirklich fiihrt, dann bleibt er der Fiihrer. Der Meister-Dichter, der Meister'Maler, der Meister­
Handwerker, kurz jedes Genie, jeder Meister wird aufs stiirkste angegrifien und trotzdem behalt 
der wahre Meister seine wirklich verdienten Lorbeeren oft Jahrhunderte hindurch. Das wirklich 
Gute bricht slch Bahn, mogen die Gegner !hre Stimme nocll so laut erheben. Das wirklich Lebens­
werte lebt! 

Cadillac Automobilcompany, Detroit, Michigan. 

umgestalten, daB man an Stelle des Partizips eine unterordnende Kon­
junktion mit dem bestimmten Verbum setzen wiirde. Das absolute 
Partizip ist stets zu vermeiden, denn es zeigt nie die wirkliche Be­
ziehung zu seinem Gedanken und zu dem des Hauptsatzes. 

Betonung im Satz. Die wichtigsten Methoden, urn irgend etwas im 
Satz stark hervorzuheben, sind Zusammenziehung, Wiederholung, 
Unterbrechung und Steigerung. Ais wichtige Regel miissen wir fest­
halten, daB der Satz so kurz gehalten werden solI, wie es sich mit dem 
exakten und vollstandigen Ausdruck aller Gedanken vertragt. Wort­
schwall und Weitschweifigkeit gefahrden natiirlich jede Betonung. 
Trotzdem ist in manchen Fallen die Wiederholung eines W ortes, das 
heiBt hier selbstverstandlich des wichtigsten Wortes, auBerst wertvoll, 
um einen Begriff nachdriicklich hervorzuheben. Dies soIl folgendes 
Beispiel zeigen: "Es handelt sich also urn einen hervorragenden 
Handschuh - hervorragend hinsichtlich Sitz und Mode - hervor­
ragend hinsichtlich Qualitat und auBerer Erscheinung - hervor­
ragend hinsichtlich all der vielen Einzelheiten einer sorgfaltigen Hand-
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arbeit, die von den Damen der Gesellschaft immer wieder verlangt 
werden." 

Der wichtigstePlatz ist der am Anfang und am Schlusse eines Satzes, 
und hier miissen daher auch die wichtigsten Worte stehen. Daraus 
ergibt sich von selbst, daB negative und unlustbetonte Worte dort 
nicht stehen sollen. Z. B. wiirde es in dem Satz: "Bei so vielen Kapital­
anlagemoglichkeiten ist es sch wierig zu sagen, welche sich bezahlt 
machen und welche Verlust bringen werden", besser sein, die Worte 
"Verluste bringen" und "sich bezahlt machen" so zu stellen, daB der 
Satz mit dem positiven Begriffe "sich bezahlt machen" schlieBt. Ver­
bindende und parenthetische Ausdriicke sollen moglichst innerhalb des 
Satzes stehen. 

Da auf den StraBenbahnreklamen und den groBen Reklameschildern 
auf den Dachern der Hauser usw. gewohnlich nur ein einziger Satz 
steht, ist es hier besonders wichtig, die Gesetze der Betonung sorg­
faltig zu beachten. Z. B. verfehlte eine StraBenbahnreklame, die lautete: 
"Die groBen Geschichtswerke werden einst den Weltkrieg genau so 
schildern, wie heute die Evening-Post die Geschichte des Krieges er­
zahlt " , vollig, den wichtigsten Gegensatz zwischen "Geschichte" und 
"heute", das heiBt der Gegenwart, hervorzllheben und betonte ganz 
unzweckmaBig am starksten das Wort "Geschichte". Entsprechend 
den Gesetzen der Betonung miiBte der Text lauten: "Die spateren 
Geschichtswerke werden die Geschichte des Weltkrieges genau so er­
zahlen, wie die Evening-Post heute." 

Besonders gut eignet sich fUr die Betonung der periodische Satz, 
da sein Gedankeninhalt erst am Schlusse vollstandig wird und daher 
die Spannung des Lesers immer mehr erhoht. In gleicher Weise konnen 
irgendwelche Umstellungen auBerst wertvoll sein, wenn sie nicht im 
UbermaB gebraucht werden. Man muB sich stets vor Augen halten, 
daB nicht jeder Satz hervorgehoben werden kann. Wenn nicht ein 
wichtiger Grund fUr eine Anderung besteht, sollte ein Satz stets in 
der normalen Stellung gebracht werden. 

Die wertvollste Betonung ist die Steigerung. Wenn drei Satze in 
der gleichen Form gebracht werden, dann machen sie einen sehr starken 
Eindruck. Dies gilt besonders, wenn folgendes Prinzip eingehalten 
wird, den kiirzesten Satz als ersten und den langsten als letzten zu 
bringen. Das Gesetz der Steigerung gilt ebenso fUr Worte und Phrasen. 
Aller guten Dinge sind drei; wenn mehr als drei Satze, W orte oder Phrasen 
gebracht werden, dann wirkt die steigernde Form monoton und macht 
keinerlei Eindruck. 

Paragraphen. Unter einem Paragraphen verstehen wir eine Gruppe 
von Satzen, die einen einzelnen Schritt im Vorwartsschreiten des ge­
samten Reklametextes darstellen. Die Konstruktion der Paragraphen 
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hangt nicht ganz von der zweiten Durchsicht des Textes ab, da sie 
bereits im voraus entworfen und festgelegt werden kann. Trotzdem 
ist es haufig auf Grund einer wiederholten Durchsicht erforderlich, 
die Paragrapheneinteilung des Textes zu andern. Der Paragraph wurde 
zur groBeren Bequemlichkeit des Lesers geschaffen. Wir konnen das 
an seiner groBen Entwicklungsgeschichte sehen. Um Auge und Geist 
des Lesers einen Ruhepunkt zu geben, muB die schwarze Masse des 
gedruckten Textmaterials manchmal unterbrochen werden, und die 
beste Unterbrechungsmethode stellt ungedruckter weiBer Raum dar. 
Daraus folgt natiirlich, daB ein Text um so anziehender auf das Auge 
wirken wird, je kiirzer seine Paragraphen sind. So besteht auch heute 
eine immer starkere Neigung,einen Text in moglichst kurzen Para­
graphen herauszubringen. 

Sehr kurze Paragraphen, besonders der Fall, daB ein Paragraph 
nur aus einem einzigen Satze besteht, sind nicht fUr aIle Zwecke ge­
eignet. Ein kurzer Paragraph hat wohl einen groBen Aufmerksamkeits­
wert und reizt gewissermaBen zur Lektiire. Aber es fehlt ibm immer 
an Wiirde und Vornehmheit und oft auch an jeder Uberzeugungskraft. 

Ohne Riicksicht auf die Lange muB der Paragraph einen ganz wich­
tigen Abschnitt des Textes enthalten, aber nur einen. Der Text sollte 
so untergeteilt werden, daB jeder Paragraph einen logischen Schritt 
im Fortschreiten des Hauptgedankens des Textes darstellt. Mit anderen 
Worten, der Paragraph sollte einheitlich sein. 

Die anderen Strukturprinzipien beziehen sich auf die Paragraphen. 
Die Satze sollen logisch aufeinander folgen. Sie sollen nicht unnotiger­
weise die Konstruktion oder auch einen Standpunkt wechseln und mog­
lichst oft Parallelismen bringen. Sie sollten so eng verkniipft sein, 
daB uberhaupt nur wenige Konjunktionen notig sind. Man muB solche 
"Wortbriicken" oder Konjunktionen anwenden, um etwaige Lucken 
des Gedankens zu uberbrucken, ferner sind stets exakte Konjunk­
tionen, und auch korrekte, das heiBt, am richtigen Platze eingesetzte, 
anzuwenden. 

Besondere Beachtung bezuglich der Paragraphen verdient, daB die 
wichtigen Gedanken die gunstigste Stellung und auch den groBten 
Raum einnehmen mussen. Dieses Gesetz wiirde scheinbar bedeuten, 
daB der letzte Satz den wichtigsten Gedanken enthaIten und vor allem 
auch am langsten sein miiBte. Doch schlieBen tatsachlich viele gute 
Paragraphen mit kurzen Satzen. Wenn man namlich solche kurzen 
Satze am Schlusse bringt, dann wirken sie gewissermaBen wie ein 
kraftiger Peitschenknall. 

1m Rahmen dieses Kapitels war es nicht moglich, aIle die Prinzipien 
auch nur zu streifen, die fUr die Konstruktion und nahere Uberpriifung 
von Paragraphen, Sat zen und Worten wertvoll sind. Wir haben hier 
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nur die wichtigsten erwahnt, deren grundliches, systematisches Studium 
aber jedem Autor eines Reklametextes nicht dringend genug ans Herz 
gelegt werden kann. 

Aufgaben: 1. Wahlen Sie aus Zeitschriften und Zeitungen solche Reklame­
beispiele aus, die klar verschiedene Sprachhohen zeigen, wenigstens ein Bei­
spiel, fiir eine Ausdrucksweise, die unter und eines fiir eine Sprache, die iiber 
dem Niveau der iiblichen Umgangs- und Unterhaltungssprache der Gebildeten 
steht. 

2. Untersuchen und priifen Sie die Ausdrucksweise und Satzstruktur eines 
Reklametextes und bringen Sie ihre etwaigen Korrekturen an, die die Wirkung 
dieses Textes steigern. (Riiten Sie sich aber davor, iiberfliissige Aenderungen 
zu machen.) 

21. Der Text in Beziehung zum Werbemittel, 
in dem er erscheinen solI. 

Anpassung an den Leser. Der Autor einer Reklame muB sich immer 
vor Augen halten, daB der Eindruck seines Textes in hohem Grade 
von dem Werbemittel beeinfluBt wird, in dem er erscheinen solI. 
Reklamefachleute geben sich im allgemeinen groBe Muhe, um dieses 
Werbemittel systematisch auszuwahlen, denn sie sind sich vollkommen 
daruber klar, daB ihre Reklamen vollig wertlos sind, wenn sie sich nicht 
auch wirklich an die Leute bringen, fur die sie gedacht sind. Die charak­
teristischen Eigenschaften der verschiedenen Werbemittel sollen in 
spateren Kapiteln naher behandelt werden, wie auch die Prinzipien 
und Gesichtspunkte, die fur ihre zweckmaBige Auswahl gelten mussen. 
Jetzt wollen wir uns nur dafur interessieren, daB der Reklametext 
seinen Nutzeffekt erzielt in Dbereinstimmung mit dem Werbemittel, 
in dem er erscheint, ohne uns weiter um die richtige Auswahl der best. 
geeigneten Werbemittel zu kiimmern. 

Als Hauptprinzip muB die Anpassung an die Leser gelten. Der 
Text sollte fur die Berufsklassen oder soziale Schicht der Personen 
passen, die das Werbematerial gewohnlich lesen. Der Text soUte auch 
mit der Stimmung und Atmosphare harmonieren, in die die Lekture 
der Zeitschrift oder Zeitung die Leser bringen wird; denn der Autor 
muB sich vollstandig daruber klar sein, daB sich die Leser bei der Lek. 
ture einer humoristischen Zeitschrift in einer ganz anderen Stimmung 
befinden werden als z. B. bei der eines wissenschaftlichen oder sonst­
wie ernsten Blattes. Der gleiche Unterschied gilt naturlich auch fiir 
die Lektiire einer Zeitung und einer Zeitschrift. Ein Mann liest z. B. 
die "Frankfurter Zeitung", die "Woche", den "Uhu" und den "Jung­
gesellen" und wird an die Lektiire jeder Zeitung in einer ganz anderen 
geistigen Verfassung und mit ganz anderer Stimmung herantreten. 
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Eine Frau liest vielleicht die "Elegante Welt", die "Dame" Jlnd "Dies 
Blatt gehort der Hausfrau"; besonders aber wird sie in jeder dieser 
Zeitschriften etwas ganz anderes lesen wollen, in der einen mehr Unter­
haltung, in der anderen mehr belehrende Lektiire usw. Und ebenso 
wie die Verleger sollten auch die Reklametextautoren daher in jeder 
Zeitschrift einen ganz anderen Text bringen. 

1m Rahmen dieses Kapitels ist es ganz unmoglich, all die zahllosen 
Artikel von Werbemitteln zu analysieren und im einzelnen zu zeigen, 
welcher Reklametext der betreffenden Zeitschriftengruppe am besten 
entsprechen wiirde. Wir miissen hier nur mit Nachdruck darauf hin­
weisen, daB die Anpassung zwingend von bestimmten Faktoren be­
einfluBt wird und wollen im folgenden die Anwendung dieser Faktoren 
bei einigen wenigen wichtigen Typen von Werbemitteln zeigen. Zum 
klareren Verstandnis werden wir nur Werbemittel naher betrachten, 
die nur Texte, d. h. also hauptsachlich Lektiire, enthalten. 

Vor allen Dingen sollte der Reklametextautor genau dariiber im 
Bilde sein, aus welchen Typen sich der Leserkreis des Werbemittels 
zusammensetzt, wie und wo er am besten auf sie einwirken kann, 
warum sie die betreffende Zeitschrift lesen, wieviel Zeit sie sich im 
allgemeinen zu ihrer Lektiire nehmen und in welcher Stimmung sie sich 
dabei meist befinden. Je besser und exakter er all diese Fragen beant­
wortet, mit desto groBerer Wahrscheinlichkeit wird es ihm gelingen, 
eine Reklame zu konstruieren, "die einschlagen wird", d. h. also, 
er wird eine Reklame schaffen konnen, die sparsam mit der Aufmerk. 
samkeit der Leser umgeht und einen tiefen Eindruck auf sie machen 
wird. 

Allgemeine Zeitschriften. Da sich die meisten der in den vorhergehen­
den Kapiteln naher ausgefiihrten Prinzipien und Gesetze speziell auf 
allgemeine Zeitschriften und W ochenschriften beziehen, die ja den nor­
malen Typ eines Werbemittels darstellen, brauchen wir hier diese Werbe­
mittel nicht mehr eingehend zu behandeln. Zeitschriften und Wochen­
schriften bilden das Riickgrat der meisten Werbefeldziige, die sich 
iiber das ganze Land erstrecken, besonders fiir die Artikel, die jedes 
einzelne Familienmitglied gebrauchen kann. 

Zeitschriften kauft man, um sie zu lesen. Sie kosten von 20 
Pfennig bis zu 2 Mark das Stiick. Sie bringen beides: Auskiinfte 
und Unterhaltung. Ihr Inhalt solI fast jedem Geschmack etwas bringen. 
Diese Zeitschriften liegen gewohnlich fiir einige Zeit im Haus herum 
und werden von jedermann, der gerade Zeit hat, gelesen. 

Daraus ergibt sich, daB die Reklame ziemlich haufig komplex sein 
wird, d. h. sie wird manchmal in der Lage sein, alle Verkaufsfunktionen 
zu erfiillen. Man kann mittels der Reklame Anfragen oder sogar Auf­
trage erzielen. Mit gleichem Erfolge kann man sich sowohl an die Ver-
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nunft sowie auch an menschliche Interessen wenden. Einfache, farbige 
Illustrationen, kurz, alle praktischen Faktoren zur Erwerbung des Inter­
esses konnen in jeder nur erdenklichen Weise gebracht werden. Man 
kann auch mit Recht annehmen, daB der Leser ziemlich hohe Durch­
schnittsintelligenz und Bildung besitzt und muB daher einen Inhalt 
und stilkorrekten Text verwenden. Nur selten werden "Bluff- und 
Schlagerreklamen" zu empfehlen sein. 

Zeitungsreklamen, die im ganzen Lande erscheinen sollen. Es ist 
allgemein anerkannt, daB Zeitungen von viel mehr Bevolkerungs­
schichten ziemlich wahllos gelesen werden, als Monats- und Wochen­
schriften. Praktisch wenden sich die Zeitungen an jeden. Andererseits 
werden sie aber viel hastiger und oberfHichlicher als die teueren Zeit­
schriften gelesen und meist nach kurzer Zeit wieder weggeworfen. 
Aus diesen Unterschieden ergibt sich, daB die Zeitungsreklame als 
ihre Hauptaufgabe betrachten muB, die Aufmerksamkeit anzuziehen 
und zu Handlungen zu reizen. Eine Firma, die ihre Reklame im ganzen 
Lande verbreiten und die in einer Zeitschrift eine Komplexreklame 
mit groBem Erfolge bringen will, muB einen Extrakt fiir die Zeitungen 
bringen, wenn sie auch als Zeitungsreklame Erfolg haben soll. 

Zeitungsreklamen, die im ganzen Lande Verbreitung finden, miissen 
vor allem sehr stark auffallen. Denn sie miissen wahrscheinlich mit 
vielen anderen Reklamen im Kampf urn die Aufmerksamkeit der Leser 
konkurrieren, ganz abgesehen von der noch viel starkeren Konkurrenz 
des Hauptartikels der Zeitung, der vor aHem aIle Neuigkeiten enthalt 
lund zu dessen Lektiire die Zeitung ja nur gekauft wurde. Viele Leser 
esen nur kurz die taglichen Neuigkeiten und werfen dann die Zeitung 

. einfach weg. FUr die Reklamen ist daher die wichtigste Forderung 
die nach einer moglichst starken Anziehungskraft. Auch geschickte 
und originelle Ideen, Bluffs, Schlager usw. sind in Zeitungsreklamen 
erlaubt, die immer in Zeitschriften meist ganz deplaziert wirken wiirden. 
Die Illustrationsmoglichkeiten sind meist nur durch das billige und 
grobe Papier beschrankt, das fiir Zeitungen ja meist verwendet 
wird und schon an sich den Druck von besser ausgefiihrten oder gar 
farbigen Illustrationen unmoglich macht. Die Aufmerksamkeit muB 
daher durch ziemlich einfache Methoden angezogen werden. 

Da die Zeitung taglich erscheint, wird sie besonders wertvoH fiir 
einen Werbefeldzug, der stark mit dem Faktor der Wiederholung 
arbeiten will. Gewohnlich wird eine ganze Reihe von Reklamen ge­
bracht, die entweder taglich oder in ganz geringen Abstanden erscheinen. 
Hier ergibt sich die natiirliche Forderung nach einer ahnlichen Form. 
Gewohnlich werden auch Schutzmarken, Schlagworte und andere Iden­
tifizierungsmittel abgebildet. Besonders wichtig ist auch, wenn moglich, 
eine Abbildung der Packung, denn die Zeitung wird auch oft von 
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Text zu Abb. 59: 

Der KiinstlerWhister 
brauchte oft in selnen 
Bildern nur eine Farb­
nuance gerade auf den 
richtigen Fleck zu setzen, 
urn demganzen Blldelnen 
neuen viel hiiheren Wert 
zu geben. 

So wird der Wert 
und die Bedeutung der 
Automobil-Ausstellung 

1m Grand-Central Palast 
bedeutend erhiiht durch 
die Anweseuheit der 
Plerce-Arrow-Automobile 

New-Yorker Ver-
kaufsflliale: Harrolds 
Automobilcompany 233 
West 54. StraJ3e. 

New- Jersey Ver-
kaufsfiliale: Elles Auto­
mobilcompany 416 Cen­
tral Avenue, Newark. 

Leutengelesen, die 
sichingroBer Nahe 
eines Ladens oder 
einer sonstigen Be­
zugsquelle befin­
den; und iibrigens 
sollen die Rekla­
men auf die Hand­
ler, besonders De­
taillisten, genau so 
wie auf die Konsu­
menten einwirken. 

DerTextmuB 
nach den gleichen 
allgemeinen Ge-

sichtspunkten 
konstruiert wer­
den. ManmuBsich 
auch vor Augen 
halten, daB die 
Zeitung keine Aus­
wahl unter ihren 
Lesern trifft. Sie 

Whistler, the artist, could put a touch 
of color ill the one right spot in his 
picture and give a new value to all 
the rest. 

So the Automobjle Show at the 
Grand Central Palace is enhanced 
and made more valuable by the pres­
ence of the 

lPlllEJRClE= 
ARROW 

-
"New York Sales: 

Harrolds Motor Car Co. 
233 West 54th Street 

New l,rUT S.Jes: 
Elli. MOlor Car Co. 

416 Contral Ave., N ..... k 

Abb. 59. Beispiel einer auffallenden Zeitungsreldame mit 
kurzem, biindigem Idarem Text, die als mustergiiltig ffir 
ein Produkt betrachtet werden kann, das im ganzen Land 

angepriesen werden solI. 

wird von Mannern und Frauen aller Berufsklassen und sozialen Schichten 
gelesen. Da also keinerlei Verbindung zu Reichtum und Bildung besteht, 

Tipper, Reklame. 16 
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This Man 
hasn't heard the 

new, ,.eL But 

ho'l prickine up 

hi, earl, as all 

wile men do, 

at the ,uggealion 

that the John 

Wanamaker men', 

Store hal lome 

news for him. 

Walch 
his ex pre a s i o.n 

Monday evening 

when the newt 

will b e gi n to 
develop. 

Text zu Abbildung 60: 
Dieser Mann hat das N eueste noch nicht gehlirt. Aber 

er spitzt seine Ohren wie rule klugen Leute, wenn sie horen, 
da/.l die Herrenabteilung des Warenhauses John Wanamaker 
wichtige Neuigkeiten mitzuteilen hat. Achten Sie auf den 
Gesichtsausdruck dieses Mannes, wenn er am nachsten Montag 
abend die gro/.len N euigkeiten lesen wird. 

mussen aIle Argumente der Reklamen mog­
liehst klar und in einfaeher, leieht verstand­
lieher Spraehe vorgebraeht werden. Aueh 
wenn es sieh um Reklamen fUr sehr teuere 
Artikel handelt. 

Da die Zeitungsreklamen gewohnlieh kurz 
sind und zum groBten Teil dureh die Wieder­
holung wirken sollen, konnen oft einfaehe 
Behauptungen und Feststellungen ausfiihr­
liehe logisehe Begrundungen ersetzen. Ob 
nun solehe Behauptungen und Feststellungen 
an Stelle von logisehen Grunden gebraueht 
werden oder nieht, in jedem FaIle sollte der 
Text einfaeh und klar im Stil, kraftvoll und 
beinahe sehnippiseh im Ton sein. Satze und 
Paragraphen mussen gewohnlieh kurz ge­
halten werden; die Ausdrueksweise sollte im 
gewohnliehen Gespraehs- und Zeitungston ge­
halten werden. Besonders sollte aber jede 
Zeitungsreklame eine wesentliehe, mogliehst 
Aufsehen erregende Neuigkeit bringen. Das 
Interesse des Lesers an Neuigkeiten ist mei­
stens der beste Beruhrungspunkt fur den 
Faehmann. Doeh ist dies nieht so aufzu­
fassen, daB, wenn z. B. der Krieg im Mittel­
punkt des Interesses steht, der Reklametext 
immer und immer wieder auf den Krieg Bezug 
nehmen sollte. Denn gesehieht dies zu haufig, 
dann wird die Reklame raseh sehr langweilig 
und wird die gesamte Wirkung naehteilig 
beein£lussen. Eine zweekentspreehendeNeuig­
keit wird jedoeh immer den Wert der ganzen 
Reklame in jeder Beziehung heben. 

Abb. 60. Humoristischer Re­
kla.metext, der einer Waren­

hausreklameankiindigung 
voranging. 

Zeitungsreklamen fUr Warenhauser. Die 
Reklamen von Warenhausern beruhen zum 

groBen Teil auf der Neugierde des Publikums und seinen standigen 
Interessen fur aIle Neuigkeiten. Tatsaehlieh bringen die heutigen Waren-
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"Unglanblich!" 
Das war alles, was er 

starr vor Stannen ansrief, 
als erhiirte. was die Herren­
abteilnng des Warenhauses 
John Wanamaker Neues 
vorhatte. 

Heute abend sollen Sie 
so viel iiber diese Neuig­
kei ten erfahren: 

der reguHire Verkaufswert 
der angebotenen Waren 
betragt 355 585.- Dollar, 

der Verkaufspreis betragt 
226013.75 Dollar. 

Sie sehen also eine Erspar­
nis von 129 571.25 Dollar. 

So lange die Welt be­
steht, hat noch niemals eiu 
griillerer und giinstigerer 
Ausverkauf von Herren­
kleidern stattgefunden. 

Dieses einzigdastehende 
Ereignis beginnt am nach­
stenMittwoch, morgens UIlI 

8 Uhr in der Herrenabtei­
lung des Warenhauses John 
Wanamaker Broadway 
9. StraJle. 

J edermann mull sich 
dafiir interessieren. Die 
Preise werden fiir jeden 
Geldbeutel passen. Alles 
Nahere werden 8ie morgen 
abend erfahren. 

hausreklamen auch 
immer etwas Neues. 
Viele Frauen lesen 
die neuesten Anzei­
gen der Warenhau­
ser genau so regel­
maBig, wie Manner 
Borsennotierungen 
und den Handels­
teil. Oft sind die 

Warenhausrekla-

Zeitungsreklamen fiir Warenhauser. 

"Great!JJ 
That was his simple comment when he heard the 

neWI of what the JOHN WANAMAKER MEN ' S 
STORE was eoing to do. 

This much of the news you may know tonight: 

$355,585 repreeenla the regular value. 
$226,013. 7~the lelling price 

$129,571.25- the savings. 

in, the greatest S.I . in the history of Men's Cloth ing 
which open. Wedhesday morning of t his week .t 

Broadway and Ninth. 

Every man will be ,n,ere,ted. 

Pdc .. will fit <vHy pocket -book. 

1\ 11 aboul it tomorrow C'vening. 
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men auch in der- Abb. 61. 
selhen Art, das Reklame 

Diese Reklame erschien einige Tage nach der 
der Seite 242 und war gewissermaBen die 

Antwort auf diese. heiBt in Spalten ge­
setzt , wie der 
Hauptteil und die 

(Abb. 60 und 61 kiinnen wir als Musterbeispiel einer Rekiame 
eines Warenhausausverkaufs ansehen. 

neuesten Nachrichten der Zeitung. Die Warenhausreklamen sollen 
16* 
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Abb. 62. Auch diese Reklame kiinnen WIT als Musterbeispiel einer Warenhaus­
reklame fiir einen Spezialausverkauf ansehen. 

(Rler sehen wlr das strahlende Gesicht des gieichen Mannes, der in der Reklame von Seite 242 
80 gespannt und in der von Selte 243 so erstaunt war. Auf dem Antlitz des Mannes spiegeIt sieh 
jetzt auf Seite 244 die Freude und die Erwartung wieder iiber die heryorragend bllligen Preise 
dleses Speziaiausverkaufes.) 
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hauptsachlich interessante Auskiinfte geben, sta.ndig in jeder Be­
ziehung zeitgemaB sein und das Neueste bringen. 

Sogenannte Ausverkaufsreklamen werden allgemein am ausgedehn­
testen von Warenhausern angewendet. Alle angegebenen Ziffern miissen 
hierbei prazis sein. Sehr gut hat sich bewahrt, die Preise immer etwas 
unter runden Zahlen zu halten, z. B. statt 5 Dollars besser 4,98 Dollars, 
statt 2,50 Dollars 2,49 Dollars usw., um einen starkeren Eindruck auf 
den Sparsamkeitstrieb des Publikums zu machen. 

Man muB sich hierbei jedoch vor Augen halten, daB es viel besser 
wirkt, den Grund fiir den niedrigen Preis als nur diesen allein anzu­
geben. Der Grund hangt sehr oft von einem zeitlichen Moment ab, 
wie z. B. von einem Inventurausverkauf, einer besonders billigen Woche, 
"WeiBe Woche, Raumung des gesamten Lagers wegen Umzug". Manch­
mal wird auch als Grund fiir einen besonders billigen Verkaufspreis 
angegeben, "daB es gelungen sei, einen besonderen Gliickskauf eines 
groBen Postens zu tatigen". Hier spielt das Zeitelement nur insofern 
eine Rolle, als durch die Suggestion, daB der Artikel rasch ausverkauft 
werden muB, das Publikum moglichst schnell handeln muB. 

Gewohnlich haben die Warenhauser fUr ihre Reklame eine ganz 
bestimmte Seite einer Zeitung und verwenden immer moglichst auf­
fallende Drucktypen und lliustrationen, meist stets die gleichen, um 
den IdentifizierungsprozeB gewissermaBen automatisch zu machen. Der 
Name des Warenhauses kann zweckmaBig an die Spitze der Reklame 
gestellt werden, da man sich ja vor allem an die Leser wenden will, 
die bereits standige Kunden sind. Die verschiedenen Teile der Reklame 
konnen natiirlich ihre eigenen Unteriiberschriften haben, die aIle die 
Art und den Hauptvorteil des betreffenden Sonderangebotes zeigen 
sollen. Neben den Ausverkaufsreklamen sind fiir groBe Warenhauser 
noch am wichtigsten die Anzeigen irgendwelcher Saisonartikel. Auch 
diese enthalten wie gewohnlich den Preis der Waren, sollen das Publi­
kum aber mehr durch eine entsprechende Beschreibung der Artikel 
anlocken. Besonders Modeschilderungen sollen dynamisch und farben­
prachtig gehalten werden, daB das ganze Angebot in sehr starkem 
MaBe den Wunsch beim Leser(in) erweckt, auch einen solchen Artikel 
zu besitzen. Natiirlich bestehen betrachtliche Unterschiede in der 
Reklamepolitik der verschiedenen Warenhauser. Manche sind gern 
leidenschaftlich und bringen starke Ubertreibungen, andere dagegen 
wieder sind exakt und zuriickhaltend. Aber aIle bemiihen sich, eine 
moglichst anschauliche und anziehende Schilderung der Waren zu 
geben. 

Manche Warenhauser verwenden noch eine dritte Art von Reklame­
texten, entweder als Teil im Rahmen einer groBeren Reklame oder 
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als eigenes selbstandiges Inserat. Man nennt diese dritte Art auch 
"Verkaufsgesprach"; das Warenhaus erhebt in einem solchen Verkaufs­
gesprach den Anspruch, immer und in jeder Beziehung nur den Vorteil 
seiner Kunden im Auge zu haben und daher lieber alle Waren, als nur 
irgendeinen speziellen Artikel verkaufen zu wollen. Diese Behauptung 
wird dadurch unterstiitzt, daB man irgendwelche Auskiinfte oder Rat­
schlage erteilt, teils allgemein, teils speziell. Das Verkaufsgesprach 
kann in Form einer Anekdote, einer Erzahlung oder sogar auch eines 
Epigramms gehalten werden. Um wirklich erfolgreich zu sein, muB 
ein derartiger Text auch inhaltlich und stilistisch in groBtem MaBstabe 
das Interesse der Leser zu erwecken verstehen und wirklich wertvolle 
Informationen geben. Ein gutes Beispiel finden wir auf S. 156. 

Zeitungsreklamen fUr kleine Ladengeschafte. Die Reklamemethoden 
fiir kleine Ladengeschafte, die nur einen oder zwei verschiedene Artikel 
fiihren, unterscheiden sich natiirlich sehr stark von denen der groBen 
Warenhauser. Auch hier konnen Ausverkaufsreklamen sehr wertvoll 
sein, sie konnen aber kaum so oft angewendet werden, da der Laden 
sonst seinen guten Ruf in Gefahr bringen konnte. Trotzdem bietet, 
da das Hauptziel darin liegt, das Publikum in den Laden zu bringen, 
ein groBer Prozentsatz der kleinen Detaillisten in irgendwelcher Form 
Geschenke, Gutscheine, Garantien usw. an. 

Auch Modereklamen und Verkaufsgesprache im obenerwahnten 
Sinne, die also die besonderen Dienste betonen, die das Geschaft fUr 
das Publikum leisten kann, werden von kleinen Detaillisten angewendet. 
Besonders die letzgenannte Reklameform kann auBerordentlich 
wirkungsvoll fUr einen kleinen Laden sein, der besonders einen vor­
nehmen Charakter hat und sich auf ein ganz kleines Arbeitsgebiet 
spezialisiert. 

Dieser letzte Reklametyp zieht die Leser sehr oft dadurch an, daB 
er mit irgendwelchen Elementen von Vornehmheit arbeitet oder viel­
leicht eine personliche Note zu bringen versteht. Die Personlichkeit 
eines Ladenbesitzers kann seinen Erfolg sehr stark beeinflussen, und 
wenn er in seinen Reklamen irgendeine personliche Note bringen kann, 
- oder sie irgendwie vornehm gestaltet - kann er oft neue Kunden 
gewinnen. Auch ein noch so kleiner Raum kann, wenn er systematisch 
dafiir verwendet wird, kleine Anekdoten, Erzahlungen, Epigramme usw. 
bringen - aIle natiirlich in Verbindung mit einem Verkaufselement -
und die Leser geschickt anziehen, die dann genau so neugierig und ge­
spannt auf sein Erscheinen warten werden, als auf die Neuigkeiten 
oder die FortsetzUFlgen des Romans. 

Stra8enbahnreklamen und Reklameschilder. StraBenbahnreklamen, 
groBe Reklameschilder und andere im Freien angebrachte Reklamen 
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gehoren zu den Werbemitteln, die sich vielleicht an die groBte Anzahl 
von Personen wenden. Jedermann solI sie anschauen, ohne Riicksicht 
auf seine finanzielle Position oder Erziehung. Natiirlich hangt der 
Erfolg dieser Reklamen viel mehr von der Illustration als vom Texte 
ab, denn Bilder und Farben sprechen eine viel bessere, allgemein ver­
standliche Sprache als W orte. Ubrigens werden diese Reklamen oft 
von einer groBen Entfernung aus betrachtet und sind manchmal auch 
nur fiir einen kurzen Augenblick sichtbar. Der Text muB daher sehr 
kurz sein. 

Bei aller Kiirze muB jedoch der Text irgendeine Nachricht iiber­
mitteln. Gewohnlich sollte diese Mitteilung einen Anreiz zur Hand­
lung, das heiBt zum Kauf enthalten. Der Hauptwert dieser im Freien 
angebrachten Reklamen besteht darin, daB sie mit groBer Wahrschein­
lichkeit von Mannern oder Frauen gesehen werden, die sich gerade auf 
dem Einkaufsgange befinden, und die Reklamen werden als die letzten 
auf sie einzuwirken suchen, bevor sie einen Ladentatsachlich betreten. 
Daher konnen diese Reklamen wirksam andere Reklameeinwirkungen 
erganzen und verstarken. Logische Griinde und Argumente werden 
bei diesen Reklamen keinen groBen Wert haben, da sie nicht breit 
genug behandelt werden konnen, um groBe Uberzeugungskraft zu ge­
winnen. Besser wirken hier Behauptungen und Schlagworte. Man 
kann nur zwei Worte anwenden, dann bringt man am besten den Namen 
des Produktes in Verbindung mit irgendeinem Imperativ, wie z. B. 
"Trink Kathreiners Malzkaffee", "Wasch mit Persil", oder "Verlange 
Liebigs Fleischextrakt". 

Zeitschriften mit ausgewahltem Leserkreis. 1m strikten Gegensatz 
zu den im Freien angebrachten Reklamen usw. stehen die Reklamen 
in den verschiedenen Spezialzeitschriften, wie z. B. in technischen und 
Geschaftszeitschriften, Handelszeitungen, landwirtschaftlichenZeitungen, 
Frauenzeitschriften usw. Aile diese Zeitschriften h:,tben einen aus­
gewahlten Leserkreis und konnen aus diesem Grunde gewohnlich viel 
hohere Preise fiir eine Reklameseite verlangen, als allgemeine Zeit­
oder Wochenschriften mit einer gleich groBen Abonnentenzahl. 

Dieser hohere Preis ist aus zwei Griinden gerechtfertigt: 1. Ein 
derartiges Werbemittel setzt den Reklamefachmann, beziehungsweise 
die Firma, fiir die er die Reklame durchfiihrt, in den Stand, gerade auf 
die Klassen von Leuten einzuwirken, die mit groBter Wahrscheinlich­
keit als Kaufer seines Produktes in Betracht kommen werden. Urn 
diesen Vorzug zu schiitzen und an sich noch moglichst auszubauen, ver­
weigern einige der bedeutendsten technischen Zeitschriften die Auf­
nahme aller Reklamen, die ihre Leser nicht speziell interessieren werden. 
2. Hat der Reklamefachmann bereits einen bestiminten Beriihrungs­
punkt mit seinem Publikum, so kennt er ihre Bediirfnisse und Inter-
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essen, und oft weiB er auch mit ziemlicher Sicherheit, in welcher 
Gemiitsverfassung und Stimmung sie die Zeitschrift lesen werden. 
Um diesen Vorteil noch zu steigern, hat mancher Verleger eigene 
Reklameabteilungen fiir seine Kundschaft eingerichtet, die die 
Reklamen fiir aIle Mieter der Reklameseiten nochmals systematisch 
bearbeiten. Die Fachleute dieser Reklameabteilungen kennen natiir­
lich ihr Publikum sehr gut und sind daher fahig, den Reklametext 
an ihre, das heiBt der Leser, Sprache, Charakter und· Stimmung 
moglichst anzupassen. 

Doch kann jeder Autor eines Reklametextes auch lernen, wie er 
seinen Text seinem speziellen Leserkreis beziehungsweise den Lesern 
der betreffenden Zeitschrift anzupassen hat, wenn er systematisch die 
charakteristischen Eigenschaften der betreffenden Klasse studiert und 
Zeitschriften analysiert. Hier solI es geniigen, einige wenige Haupt­
typen von solchen speziellen Zeitschriften zu analysieren und darauf 
hinzuweisen, wie ein Reklametext aussehen muB, der in diesen Zeit­
schriften sehr erfolgreich sein solI. 

Technische und Geschaftszeitschriften. Technische und Geschafts­
zeitschriften und Zeitungen liest man, um irgendwelchen geschaftlichen 
Nutzen daraus zu ziehen. Der Leser ist bei der Lektiire dieser Zeit­
schriften von einer Geschaftsatmosphare umgeben und in Geschafts­
stimmung. BloBe Behauptungen oder Einwirkungen auf das Gefiihl 
haben hier nur geringen Wert. Der Text muB vielmehr m6glichst 
exakte Tatsachen und Ziffern angeben. Karten, Statistiken, Tabellen, 
Ziffern, Blaudruck und Querschnitte sind in technischen Zeitschriften 
besonders wertvoll. 

Die spezifischen Momente, die in einer einzelnen Reklame in ver­
sehiedenen teehnisehen Zeitsehriften erseheinen sollen, hangen sehr 
stark von der verschiedenen Einstellung des Leserkreises der betreffen­
den Zeitschrifte~ abo Wollen wir z. B. annehmen, es handele sich urn 
eine Reklame fur Baumaterialien. Eine Reklame fur Baurnaterialien 
kann wirkungsvoll in allgemeinen Zeitschriften, Bauunternehmer- und 
Architektenzeitungen und Ingenieurzeitschriften erscheinen. 1m all­
gemeinen miissen in Zeitschriften die Vorzuge des Materials yom Stand­
punkte der SchOnheit und Dauerhaftigkeit der fertig vollendeten Struk­
tur hervorgehoben werden. Die Vorziige des Materials soIl man yom 
Standpunkte der Personen, die in. dem Hause leben mussen, erklaren. 
In Ingenieurzeitschriften mag man auf die Starke des Materials, seine 
Feuerfestigkeit und andere Spezialpunkte im Vergleich zu Konkurrenz­
fabrikaten hinweisen. In Bauunternehmerzeitungen muB der Text zu 
zeigen versuchen, wie leicht und bequem das Material zu bearbeiten 
ist, daB man dainit bei jedem Wetter bauen kann, daB die Arbeits­
zeit und die ArbeitslOhne bedeutend verringert werden usw. Dem 



Wenn Sie noch nicht zu den 50 geh6ren, 
werden Sie vielleicht N r. 51 ? r.··· -'eulich erklarte ein sehr beriihmter Reklamefachmann (der 

i. • Name wird auf Wunsch genannt) 6ffentlich, daB in den 
'1" ! Vereinigten Staaten gerade ungefahr 50 Leute vorbildlich 

: und einwandfrei Reklametexte abfassen k6nnten. 
Mag es sich hier um eine Uber- oder 

Unterschatzung handeln; das eine steht 
fest: es gibt wenige unter der kommenden 
jungen Generation, die Nr. 51 auf der 
Liste der oben erwahntenAutoritat uber 
die wirklich guten Reklametextautoren 
werden k6nnen. Sie werden sich hart 
durch viele Versuche und Irrtumer durch­
arbeiten mussen, um vielleicht Nr. 51 zu 
werden; aber ihr Fortschritt wird viel 
sicherer und viel schneller vor sich gehen 
und sie werden viel Zeit, Muhe und Ver­
druB ersparen, wenn sie einige gute, 
zweckmaBige und praktische Ratschlage 
von einem Fachmann erhalten werden, 
der selbst bereits alle diese Muhen, Ar­
beiten und Fehlschlage glucklich hinter 
sich hat und daher wirklich kompetent 
ist, anderen den richtigen Weg zu zeigen. 

AlIe diese Bedingungen treffen genau 
zu bei George Burton Hotchkiss und 
fUr sein neues Buch: "Reklametexte", 
das Ihnen genau alle die RatscWage 
gibt, die Sie dringend ben6tigen. Heute 
der Leiter der Abteilung fUr Reklame-

Sie ben6tigen einen Reklametext, 
schreiben Sie heute noch. Verlangen Sie 
unser 471 Seiten starkes Buch, das mit 
zahlreichen Reproduktionen von moder­
nen erfolgreichen Reklamen illustriert 
ist. Bedienen Sie sich des beiliegenden 
Coupons, schreiben Sie heute noch. 

Dies. Reklame wurd. von Miss C. Ethel Craddock 
vertapl. 

HARPER & BROTHERS 
VerlegeT seit I8I7. 

technik an der New-Yorker Universitat 
- an der er die letzten 12 Jahre als 
Lehrer wirkte - war er fruher selbst 
Reklametextautor fur eine fuhrende 
Reklameagentur. Er weiB nicht nur 
selbst, wie man gute Reklametexte ab­
faBt, sondern er hat auch die seltene 
Gabe, anderen dazu verhelfen zu k6nnen. 

Lassen wir Professor Hotchkiss selbst 
uber sein Werk sprechen: "Mein Haupt­
ziel, sagt er in seiner Einleitung, besteht 
darin, denjenigen zu helien, die die Ab­
fassung von Reklametexten fur die 
Praxis lernen wollen. Jeder, der eine 
gewisse naturliche Veranlagung, etwas 
Talent besitzt, kann diese oder jene 
Kunst lernen, wenn er nur genugend 
Zeit und FleiB darauf verwendet. Aber 
viel rascher kann er unter systematischer 
Leitung lemen, als allein. Ein Buch wie 
das vorliegende hatte ich geme als 
Fuhrer gehabt, als ich mein Studium 
begann und besonders beim Beginn 
meiner Tatigkeit, Reklametexte fiir 
eine groBe Reklameagentur abzufassen." 

r:::e::::::~-----l 
I 49 East 33· Street New-York. f 
I Bitte senden Sie mir ein Exemplar des 

Buches "Reklametexte" von George Burton 
Hotchkiss als Prohe fiir 10 Tage. Ich werde 

, Ihnen entweder 3 Dollars 50 in bar, Scheck I I oder Marken znkommen lassen oder das Buch 

I retournieren, wenn es meinen Erwartungen I' 
nieht entsprieht. 

I Name: I 
Adresse: 

I Stadt n. Staat:. I 
Diesen Coupon mussen Sie bei Ihrer Ge-I schiiftspost obenauf legen. I 

------------
Dieser &klametexl errang den I. Preis aut dem Harper & Brothers·WettbeuJerb. 

Abb. 63. Beispiel einer Reklame, die sich kraftvoll direkt an die Leser wendet 
und wirkungsvoll in ~schii.ftszeitschriften erscheinen diirfte. 
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Architekten schildert man am besten die verschiedenen Effekte, die 
er mit diesem Material erzielen kann. Dazu zeigt man wirkungsvoll 
Abbildungen von Gebauden, die von anderen Architekten mit dem-
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Abb. 64. Beispiel einer vorzuglichen Reklame aus einer Handelszeitung, die die 
Detaillisten zweckmaBig unterstuzt und dadurch natiirlich fUr die annoncierende 

Fabrik auBerst wirkungsvoll ist. 

selben Material entworfen und hergestellt worden sind. Dnd so ver­
halt es sich mit jedem Artikel; die Argumente miissen immer vom 
Standpunkte des Lesers ausgewahlt werden, und der Autor muB eben­
falls das Interesse der Leser vor allen Dingen im Auge behalten. 
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Text zu Abbildung 64: 
Das Handtuchhauptquartier befiehlt: 

Lehren Sie Ihre Runden, Handtiicher dutzendweise zu kaufen. 
Es ist nicht schwer, die Runden dazu zu erziehen per Dutzend einzukaufen, wenn Sie sie dazu 

bringen, in Dutzend zu denken. Zeichnen Sie Handtiicher per Dutzend aus. Zeigen Sie sie der 
Rundschaft in Dutzendpackungen. Preisen Sie sie in Ihrer Beldame per Dutzend an. Und brechen 
Sie niemals eine Packung auf, bis Sie die auBersten Anstrengungen gemacht haben die ganze 
Packung zu verkaufen. Wanamakers groBes N ew-Yorker Warenhaus hat auf dieser Basis einen 
Riesenumsatz in Handtiichern erzielt. 

Cannons tiirkische Handtiicher kommen in Biindeln von 1 Dutzend verpackt. Sie kiinnen 
nun Ihren Dutzendverkauf eriiffnen mit einem Spezialangebot von Cannon-Handtiiehern in den 
Originalpackungen. 

J ede Rlasse von Runden wird sich fiir dieses Angebot interessieren. Von den 250 regularen 
Cannonnummern kiinnen Sie Handtiicher auswahlen, die fiir jeden Geldbeutel passen. Jede ein­
zelne Nummer kiinnen Sie ruhig als etwas auBergewiihnlich Preiswertes offerieren. Denn Cannon­
Handtiicher sind die besten auf dem ganzen Handtuchmarkt. Die griiBte Handtuchproduktion 
der Welt setzt die Cannon Company in den Stand, gleichzeitig auch die billigen Preise herauszu­
bringen, also die preiswerteste Handtuchfirma der Welt zu sein. 

Ihr Grossist kann Ihnen Muster, Preise und ausfiihrliche Auskunft iiber alles, was Cannon­
Handtiicher betrifft, geben. Wenn Sie irgendwelche Ratschlage fiir den Verkauf von Handtiichern 
wollen, irgendwelche Auskiinfte iiber Reldame fiir Handtiicher oder Schaufensterauslagen usw.; 
werden wir uns ein Vergniigen daraus machen, Ihnen mit Rat und Tat beizustehen. Eine eigne 
Abteilung hat bei uns nichts anderes .u tun, als speziell aile die Wiinsche unserer Detaillisten­
kundschaft mit peinlichster Genauigkeit zu erfiillen; selbstverstandlich kostenlos. Schreiben Sie, 
drahten Sie oder telephonieren Sie nach der Cannon·Mills, Incorporation Nr.55 Worth-Street 
New· York· City. 

Cannon-Handtiicher yom Handtuchhauptquartier. 
(Links): Warum spart der Grossist Ihr Geld? 
Einer der vielen Griinde der geringen Preise der Cannon-Haudtiicher besteht darin, daB sie 

ausschliel.llich durch Grossisten verkauft werden. Die Cannon-Company mul.l daher keine weit­
Jaufige, teuere Verkaufsorganisation unterhalten. Das hierdurch ersparte Geld kommt in del 
besseren Qualitat und den niedrigeren Preisen der Handtiicher zum Ausdruck. 

Vergewissern Sie sich genau, daB Sie bestimmt die echten Cannon-Handtiicher erhalten. 
Suchen Sie nach der blauen Schutzmarke auf der Hiille jeder Packung. 

Raufen Sie Cannon-Handtiicher per Dutzend! 

Einfache direkte Sprache ist am zweckmaBigsten fUr Geschafts­
zeitschriften, technische Zeitungen, kurz fur jede Zeitschrift und Zeitung, 
die in der Hauptsache von Mannern gelesen wird. In einer technischen 
Zeitschrift kann man mit Recht Fachausdrucke und Redewendungen 
gebrauchen, die die betreffende Klasse von Lesern vielfach anwendet. 
Dies ist z. B. auch ein wichtiger Grund, warum die Reklameabteilungen 
solcher Zeitschriften meist so groBen Wert besitzen. Die Fachleute 
dieser Abteilungen sind meist aufs beste mit der besonderen Fach­
und Berufssprache ihres Publikums vertraut. 

Handels- und Branchenzeitungen. Handels- und Branchenzeitungen 
werden oft Init technischen Zeitschriften zusammengeworfen, obwohl 
sie mit diesen nur eine gewisse oberflachliche Ahnlichkeit aufweisen. 
Denn es besteht ein wichtiger Unterschied zwischen den beiden; tech­
nische Zeitschriften werden von Fachleuten und Personen gelesen, die 
sich fur die Anwendung eines Artikels interessieren, wahrend Handels­
und Branchenzeitungen gewohnlich nur von Handlern studiert werden, 
die sich nur fUr die Wiederverkaufsmoglichkeiten des Artikels inter­
essieren. In Handelszeitungen sollte der Reklametext daher einen Artikel 
immer vom Verkaufsstandpunkt aus beleuchten und vor aHem auf 
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seine guten Verkaufsmoglichkeiten, die den Nutzen abwerfen, und ahn­
liches hinweisen. Hier ist es oft erfolgreich, auch die Konsumenten­
reklame fiir den Artikel zu bringen und vielleicht auch Abbildungen 
der Reklamen zu geben, die in allgemeinen Zeitschriften, in Schau­
fenstern usw. erscheinen sollen mit dem ausschlieBlichen Zweck, den 
Detaillisten zu unterstiitzen. Beziiglich der Sprache der Reklamen in 
Handels- und Branchezeitungen muB am zweckmaBigsten die iibliche 
Umgangssprache betrachtet werden, manchmal sogar Dialekt; auch 
humoristische Texte konnen hier groBen Erfolg erzielen. 

Reklamen fiir Bauern und LandbevOlkerung. In der Regel liest der 
Bauer weniger Zeitschriften als der durchschnittliche Geschiiftsmann 
oder Berufstatige, und infolgedessen liest er sie meist mit groBerer 
Griindlichkeit. Der Bauer iiberlegt sehr gewissenhaft, bevor er sich 
zum Kauf entschlieBt. Die Illustration ist daher von geringer Bedeu­
tung, nicht nur weil die Zeitschrift sehr sorgfiiltig vom Anfang bis ZUlli 

SchluB gelesen wird, sondern auch weil die Qualitat des Papiers und 
des Drucks gewohnlich besser ausgefiihrte Illustrationen gar nicht er­
moglichen wiirde. Ubrigens ist es zweifelhaft, ob asthetische Gesichts­
punkte die Entschliisse des Bauern irgendwie beeinflussen. Thm liegt 
mehr daran, die Reklame klar und deutlich lesen und erfassen zu konnen, 
als an einem gefalligen AuBeren. 

Aus den gleichen Griinden muB der Text sehr viel Beweismaterial 
bringen, vorausgesetzt natiirlich, daB dieses Material zweckentsprechende 
Tatsachen enthalt. Manchmal wird es auch moglich sein, auf mensch­
liche Interessen einzuwirken, doch sollte man stets das Hauptgewicht 
auf logische Griinde legen und daher sich auch moglichst an die Ver­
nunft zu wenden suchen. 

-oberzeugende Argumente sprechen von der Dauerhaftigkeit und 
Billigkeit. Der Hinweis auf den niedrigen Preis ist gewohnlich gut. 
Unterstiitzend wirken oft detaillierte Beschreibung der Konstruktion, 
die sich bis auf die Aufzahlung der Farbanstriche erstrecken kann, 
sowie genaue Vergleiche mit Konkurrenzartikeln. 

Die Beweiskraft muB Vertrauen erwecken. Wenn Zeugnisse ver­
wertet werden, so sollten sie von anderen Landwirten stammen und 
so weit wie moglich in der Sprache der Bauern abgefaBt sein, sogar 
mit kleinen grammatischen Fehlern. Eine wichtige Art der Beweis­
kraft wird in der Form von Garantien gegeben. 

Die personliche Ansicht, die der Reklamefachmann durch aus­
giebige Verwendung des Wortes "Ich" zum Ausdruck bringt, ist be­
sonders gut fiir Reklame, die sich an Landwirte wendet. In jedem FaIle 
sollte die Sprache einfach sein, ohne den Anschein des Gesuchten. 
Es ist moglich, manchmal sogar sehr stark vulgare Redewendungen 
zu bringen, da die Zeitungen fiir Landwirte ihre Verbreitung in ganz 
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beBtimmten Distrikten haben; der Verwendung von Dialekteigentiim.­
Iichkeiten steht daher nichts im Wege. Analogien und Redewendungen 
aus dem Erfahrungsbereich des Bauern eignen sich sehr gut, z. B. wie: 
"Kaufen Sie Ihre Reifen wie Sie auch Garbenbinder dingen", "Der 
Boden des Wagens ist ungefahr hiifthoch". 

Reklametexte, die sich an Frauen wenden. Frauen sind im all­
gemeinen durch Suggestion leichter beeinfluBbar als Manner. Sie wer­
den leichter durch die Gefiihle bestimmt und durch die Gedanken, 
die, wenn auch nicht direkt durch sie vermittelt, so doch in Zusammen­
hang stehen mit den Illustrationen und den andern Symbolen, die in 
der Reklame verwandt werden. Aus diesem Grunde ist die Reklame, 
die sich an menschliche Interessen wendet und die von erzahlenden 
Illustrationen begleitet ist, besonders wirksam auf Frauen. DerText 
ist weniger wichtig. 

Der asthetische Sinn der Frauen ist hoch entwickelt. Gleichgewicht, 
Harmonie und aIle die Faktoren, die die kunstlerische Sch6nheit her­
vorrufen, sind sehr wesentlich. Handschrift, groBer weiBer Zwischen­
raum und die Anwendung der Prinzipien, die in den Kapiteln uber die 
auBere Anordnung entwickelt wurden, tragen in ganz besonderer Weise 
dazu bei, die Wirkung der Reklame auf die Frauen zu erh6hen. 

Die im Text gebrauchte Sprache solI durchaus korrekt sein, eher mit, 
einem gewissen Hinneigen zum Formellen und Wurdevollen. Familiare 
Ausdrticke, Schlagw6rter, technische Sprache sind nicht anzuraten. 
Andererseits sind figurliche Redewendungen, die lustbetonte Assozia­
tionen herbeifUhren, nutzlich; eine gelegentliche Dosis von franz6sischen 
W6rtern in den teuereren Frauenzeitungen wird kein Fehler sein. Viel­
leicht versteht nur ein kleiner Prozentsatz der Leserinnen tatsachlich 
Franz6sisch, aber aIle verstehen das Kompliment. Das ist eine ein­
fache IIlustrierung zu der Tatsache, daB in den Reklametexten, die fUr 
Frauen bestimmt sind, das Hervorrufen von Suggestionen wichtiger 
ist als das Ausdrucken direkter Absichten. 

Begriindende Reklame fUr Frauen. Wenn begrundende Reklame 
angewandt wird - und in einigen Fallen ist sie geeignet -, sind die 
Argumente besonders nutzlich, die an die Gesundheit, Sch6nheit, Eitel­
keit, Vornehmheit, an die mutterlichen Instinkte, an Sauberkeit ap­
pellieren. Das Aufzeigen von Tatsachen und Zahlen ist meistens wert­
los. Fur den Verkauf eines Nahrungsmittels, wie z. B. Bohnen, hilft 
es gar nichts, die ungeheuren Mengen von Scheffeln anzufiihren, die 
jahrlich gebraucht werden, oder die Zahl von Konservenbuchsen, die 
fur die Verpackung eines Monatsabsatzes ben6tigt werden. Solche Be­
weisfUhrung schadet eher als daB sie nutzt, da die Assoziation an 1000 
Zinnkannen nicht lustbetont ist und auch die individuelle Note der 
Reklame beeintrachtigt. Eine bessere Art der Beweisfiihrung besteht 
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100;0 More for Your Money 
Quaker Oats I rUt up aho in .t ~5·ccnt liu, "uri)' three: 

time, iI.l.tfJ;t u the l Q.Cenl liZC'. B)' n ingin r~c;:kin, It OfTU1 
\'r)U 10 p<'f ccone mor~ fl\ r )'our monel" ~ Sec ho\\ Ion ..... it b·,B. 

Do You Know the Wealth of 

EIDnergy 
That Lies in Quaker Oats? 

There is one grain in which Nature 
stores .n cxubcrnnce 01 "im, Fed to m.nkind 
or to anim.ls. it breeds spirit .nd \,;t.lit", 

For .ges men ha\'e kno\\n this. Among the 
intelligent, children .11 the world O,'er are being 
brought up on this groin, 

Qu.ker O:.t5 prcscnrs this grain in itS most 
delicious form, It brings it to you in large. 
luscious A.kcs. m.tchless in taste .nd arom •. 

The result is, children lo,'c it, They eat an 
.hundance, And cI'ery cnerc),-l.den laSle be-
comes 3 new source of \' i\!i.1c il}· ~ 

Th.t's \\ hy the mothers of. hundred nalions 
now send here lor Quaker O>ls. 

P.hau U'flllfmbfr 
l hl'. \\4' .Ut mill.. 
I'" IIllt food to dt:. 
' ..... t ),CIW. iIIod )'o w 
(M(' tgo )'OVIICU IAU 
)''IoII~111 

10c and 2Sc p~r Pad,or~ 
Exc~pt in For W .. ,., and South 

in der Verwendung von 
Autoritatsgutachten - von 
Gutachten prominenter Per­
sonlichkeiten. 

EingroBerTeilder Frauen 
wird naturlich durch die 
Inventurreklame beeinfluBt, 
wie sie von Detailgeschaften 
und Kaufhausern inszeniert 
wird. Pramien bilden auch 
einen Anreiz. Selbst von 
dem Kuponsystem der Uni­
ted Cigar Stores Company 
(Vereinigte Zigarren-Nieder­
lagen- Gesellschaft) machen 
hauptsachlich Frauen Ge­
brauch, wie man sich von 
einem gelegentlichen Ein­
blick in die Pramienlisten 
uberzeugen kann oder durch 
eine Kontrolle der Pramien­
abteilungen dieser Nieder­
lagen. Es ist ebenfalls wert­
voll, Proben, Buchlein u. dgl. 
anzukundigen alsAnreiz zum 
Kauf. Geschenke sichern den 
Erfolg fUr viele Artikel, fur 
die man bei Frauen Reklame 
macht. 

Einen der starksten Be­
weise fUr den Wert, den Re­
klametext dem Kaufer an­
zupassen, findet man in dem 
groBen Anwachsen der Re­
zeptreklame in den Frauen­
zeitungen mittlerer Stande. 
Rezeptreklame wurde ur-

Abb.65. Beispiel einesReklame­
textes, der sich nicht gut fiir eine 
Frauenzeitschrift eignen diirfte, 
deren Leserinnen hauptsachlich 

aus Frauen der h6heren, d. h. gebildeteren Volksklassen bestehen, haupt-
sachlich wegen der iibertriebenen Sprache und wegen des sensationellen Tons. 
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'Text zu Abbildung 65: 
10% mehr fUr Ihr Geld. 

255 

Quaker Oats wird nun in einer 25-Cents-Packung verkauft, die aber fast dreimal so groJl ist wie 
die 10-Cents-Packung. Durch Einsparung an der Packung wird Ihnen 10% mehr fiir Ihr Geld 
geboten. Sehen Sie selbst zu, wie viel weiter Sie damit kommen. 

Kennen Sie den ungeheueren Energiereichtum, der in Quaker Oats liegt? 
Es gibt ein Kom, in dem die N atur einen tl'berschuJl von Kraft aufgespeichert hat. Ob Tier 

oder Mensch dieses Kom genieBen, stets erzeugt es geistige und korperliche Krafte und erhoht 
damit die Lebensfreude betrachtlich. 

Schon seit alters her wissen dies die Menschfln. Die intelligenten und gebildeten Kreise haben 
in der ganzen Welt ihre Kinder mit diesen Komern aufgezogen. 

Quaker Oats stellt dieses Korn in seiner kostlichsten, schmackhaftesten und bekommlichsten 
Form dar. Quaker Oats bringt Ihnen dieses Korn in groBen appetitanreizenden Flocken, kon­
kurrenzlos hinsichtlich Geschmack und Aroma. 

Das Resultat ist, daB die Kinder Quaker Oats lieben; sie essen es gern und reichlich. U nd 
jeder energiegefiillte Loffel wird zu einer neuen Kraftquelle. 

Aus diesen GrUnden verlangen die Miitter von Hunderten von Nationen taglich Quaker Oats. 
Quaker Oats ist Kraftnahrung in kostlicher, wohlschmeckender und bekommlicher Form. 
Keine winzigen, unreifen Korner, denen jedes Aroma fehlt, finden Verwendung fiir die Her-

stellung von Quaker Oats. Wir lesen mit groBter Sorgfalt nur die groBen, fetten, nahrhaft-kriiftigen 
Korner aus, so daJl wir meist von einem Zentner Kornern nur 10 Pfund Quaker Oats bekommen. 

Die Korner werden dann dem heillen, trockenen Dampf ausgesetzt. Dieser ProzeJl verstarkt 
den Wohlgeschmack. Dann werden sie zu groBen weichen Flocken gerollt. 

Diese herrlichen, bekommlichen Flocken, nnd nur diese, erhalten Sie bestimmt, wenn Sie nach 
Quaker Oats verlangen. Und Sie bezahlen dafiir keinen Extra-Preis. Sie bekommen diese Kraft­
nahrung in der besten, schmackhaftesten und bekommlichsten Form. Noch dazu wirkt ein Ge­
richt Quaker Oats hochst appetitanreizend. Aus diesen GrUnden werden heutzutage in jedem 
Jahr auf der ganzen Welt iiber eine Billion Teller Quaker Oats serviert. 

Bitte pragen Sie sich folgendes ein: 
Wir stellen diese Kraftnahrung her, um Sie zu edreuen und Sie verdanken es sich selbst, 

wenn Sie sich einen solchen GenuB verschaffen wollen, der noch dazu Ihre Gesundheit aUfs GUn­
stigste beeinfluJlt. 

10 Cents und 25 Cents per Packung, auBer im femen Westen und im Siiden. 
(In der Umrahmung:) Quaker Oats-Kochtopf. Nach den Wiinschen unserer Kundschaft 

haben wir aus reinem Aluminium einen vollendeten doppeltstarken Kochtopf hergestellt. Er ist 
extra groB und schwer. Wir liefem ihn an aile Konsumenten von Quaker Oats, damit diese unsere 
kostlichen Kraftflocken in der idealsten Weise zubereiten konnen. Das Aluminiumkochgeschirr 
garantiert die volle Erhaltung des Nahrwertes und des Aromas. J eder Packung liegt ein Spezial­
angebot fiir unseren Kochtopf bei. 

spriinglich fur Nahrungsmittel, wie Backpulver und Limonade, ver· 
wandt. Die Frauen wurden unterrichtet, auf welche Weise sie neue 
und kostliche Nachspeisen herstellen konnen, wie man Salate garniert, 
wie man Abwechslung in das tagliche Essen bringt, wie man fiir die 
richtige Zufuhr von Vitaminen sorgt. Gewohnlich wurden auch in 
etwas die Vorzuge der betreffenden Marke hervorgehoben, aber der 
Nachdruck wurde auf das Anrichten und Servieren des Gerichtes ge­
legt. Spater kamen die gleichen Methoden in Anwendung fUr Silber 
- man zeigte, wie man eine Tafel herrichtet; fur Vorhange - man 
unterrichtete im Zimmerdekorieren; fUr Gam - man lehrte Jumper 
stricken usw. Diese Art Reklame wird nicht nur sorgfaltig durch­
gelesen, da sie ja doch gleiche Belehrung wie der redaktionelle Teil 
der Zeitung gibt, sie hat auch groBe Kaufkraft durch die Anordnung 
der unmittelbaren Suggestion. 

Kleine Textprobleme. Verschiedene Textprobleme der oben behan­
delten Zeitschriften enthalten natiirlich bei weitem nicht aIle Spezial­
zeitschriften, in denen Reklamen erscheinen konnen. Da gibt es noch 
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Jugendzeitschriften, religiose Zeitschriften, Sport- und Theaterzeitungen 
und unzahlige andere, bei denen immer fiir einen Reklametext ein 
neues spezielles Problem entstehen wird. Allgemein kann man diese 

eNow try Mrs. Christie's 
Sunshine Bread -0 new delight 

FROM Mra. Paul K. Chri,d.:= of 
Hadley, Inch.nil, cornet the recipe 

below-for. malil delicious brud. Try II. 

8u~ uy itjuJt.., Mn. Chrinic-PYJ­
"'ith LibbY'1 ~1Llk. Th,,~'1 eucntitl i( 
you II.rc to hive bread .. rich e.nd 1\"(. 
IClUUrt4 u she ruk.~ i I~ 

(Ag,'1 ",ill mmI. dw!Jt. Tirh 
"TM.ft 11ft l}i IUlpgoNi or purr bullC1 

(tt in every 16.0~ can of thiI m.ilk I Thll: 
very umc INner r.( thlt m.U.1I::II c.ream 
.. nd bunerfiKh lR"t enridJ.crt of foods. 
That'. ",hy It moo with • d~ffnau. 
not onl, in bn:ads but in .u a30ki., 

Libby. M'ilkitcow'. mak andnoth.inl 
but cow':I milk., yC't i~'. dccpdOl\ally 
ridI for IWO f'CStonJ. 

~rc.rt=cm&inllC('rKt.uo'lhiJ(oun, 
try f&med rortht=pcrf«cionorlh~rdllry 
pJOducu" Kt:tion .... here idc.a.t puu..In: 
landJ .bouPCI, _hen mc.n make d.iryinl 
their but.iMU .. 00 connantly cvmpc~c 

amon, thernxlvet DJIce"hoc-u raHrlh.c 
fineu henb and produce the: richat milk. 

By placLnl our condenK'ria in these 
favored II«rion, rc srI (or Libby', 1ilk 
the nneJt milk in the- land. 

And w,'c mue ic double rich imply by 
CVlpo.nuini mofC than h..lf the moUtutc 
(ram it I No\hinl t. arlckd to it i rtOftC Df 

Its rood values tilkcn IWly. We K~ il 
And It~rili1C it in aiMilhl e&n', roronly 
lh\ll can. "'II! bnn. it .. rely to you WM 
hw:. prrh:aps, mlny hundn:dt or mila 
I.war· 

T)" ",,1J IN" z..a , .. JI "It 
Once you hnc trim thi.rkhurnilk.have 
tom ... h.at I d:C'li;hdul ftlVOl" it llYn to 
KWnC ("vorue dHh. you. will not wonJn 
why it hu bun C'"lIed ,. (he milk t,h;l' 
~ cook, use." You, 100, like thou~ 
..,n,d, of otht=r- women will .... nc it ~. 
larly rex- _II yOiJr c.ookina. Orth::r .. un 
of l..lbb,·$ . 1itk rrom your Ilf"O«l now. 

fI"", Mn. C/u1n/o --. 
'-' Suruhl". B_ 

W,.II_Jor JrtrI ~ ,-
~-:c"=:-~ ........ 

....... M'fHolll . ...... 
...... w~ .... c:..... 

IJ;jJ .' MILK 
The milk that good cooks use t 

Abb. 66. Beispiel eines Reklametextes ffir Frauen in Rezeptform. 

gesamten Probleme trotzdem lOsen, namlich dadurch, daB sich der 
Autor immer wieder die Millie macht, die charakteristischen Eigen­
schaften der Spezialzeitschriften und womoglich auch ihrer Leserkreise 
herauszufinden und dann auf Grund dieser Kenntnisse den Text vom 
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Text zu Abbildung 66: 
Kosten Sie nur mal Mrs. Christies Sonnenscheinstollen; Sie werden entziickt sein! 
Mrs. Paul Christie von Hadley, Indiana, ist die Erfinderin des im folgenden aufgefiihrten 

Rezeptes. Machen Sie einen Versuch! Aber halten Sie sich genau an die Instruktion von Mrs. Christie. 
N ehmen Sie nur Libbys Milch! Denn das ist das wesentliche, wenn der Stollen so kostlich sein 
soli, wie uns Mrs. Christie versichert. 

Doppelt nahrhafte Kuhmilch. 
In jeder Milchdose von Libbys kondensierter Milch sind 7 % TeelOffel reines Butterfett ent­

halten, das gleiche Butterfett, das Rahm und Butter so reich an wertvollen Nahrstoffen macht, 
und aus diesem Grunde besteht so ein Unterschied, ob Sie zum Kochen und Backen Libbys MUch 
oder eine andere Milch verwenden. Libbys Milch ist reine Kuhmilch, aber aus zwei Griinden auBer­
gewohniich nahrhaft: 

Bestimmte Teile unseres Landes sind beriihmt fiir ihre Molkereiprodukte; Landesteile, wo 
die besten Viehweiden vorhanden sind, in denen die ganze BevOikerung von der Milchwirtschaft 
lebt und daher schon aus Konkurrenzgriinden mit allen Kriiften und Mitteln danach strebt, ihre 
Herden und ihre Molkereiprodukte standig in jeder Hinsicht zu verbessern. 

Wir haben nun unsere Molkereien und Kondensieranstalten in diesen I,andteilen errichtet, 
um wirklich die beste Milch, die das Land produziert, zu erhalten. 

Und dadurch, daB wir die HiiJ.fte der in der Milch enthaltenen wasserigen Bestandteile ein­
fach verdampfen lassen, verdoppeln wir noch den Nahrgehalt der Libbys Milchprodukte! Keinerlei 
Zusatze werden beigemengt, auch nicht der geringste Nahrstoff wird der Milch entzogen. Die 
Milch wird in absolut luftdichten Biichsen versiegelt und sterilisiert, nur deshalb, damit wir sie 
in reinem Zustande zu Ihnen bringen konnen, auch wenn Sie vielleicht Tausende von Meilen von 
unseren Molkereien entfernt leben. 

Libbys Milch ist die Miich, die am vorteilhaftesten in der Kiiche zum Kochen und Backen 
Verwendung findet. Wenn Sie einmal diese doppelt nahrhafte Milch versucht haben und selbst 
davon iiberzeugt sind, daB keine andere Milch allen Gerichten einen solchen Wohlgeschnlack ver­
leiht, dann werden Sie selbst auch bei jedermann die Wahrheit unserer Behauptungen bestatigen. 
Wie Tausende von anderen Hausfrauen werden Sie regelmaf3ig nur Libbys Milch fiir aile Zwecke 
verlangen. Bestellen Sie sofort jetzt wieder ein paar Biichsen Libbys Milch von Ihrem Kramerl 

Libbys Milch; 7% TeelOffel Butterfett in jeder Biichse. 
Rezept: Wie Mrs. Christie ihren Sonnenstollen herstellt: 
1 Ei, 1 Loffel Zucker, % Loffel Libbys Milch, % Loffel Wasser, 3 Loffel Mehl, 3 kleine Loffel 

Backpulver, % kleiner Loffel Salz, 1 Loffel Rosinen. 
Riihren Sie ein Ei und fiigen Sie Zucker hinzu, dann Milch und Wasser. Dann nehmen Sie 

das Mehl und das Backpulver und riihren Sie alles gut zusammen und am SchluB fiigen Sie noch 
die Rosinen bei. GleBen Sie dann die ganze Masse in eine wohl eingefettete Backform und lassen 
Sie alles 30 Minuten stehen. Dann backen Sie die Masse 45 Minuten in einem mittelwarmen Back­
of en. Schreiben Sie heute noch, daB wir Ihnen gratis unser Rezeptbiichlein senden, das eine Menge 
von Rezepten enth;Ut, von den besten Kochinnen des Landes, die aile Libbys Milch beniitzen. 
Schreiben Sie an: 

Libby, Mac Neill & Libby, Chicago 506a, Welfare Building. 
Libbys Milch die beste Milch zum Backen und Kochen. 

Standpunkte der Leser aus schreibt. Nur auf diesem Wege kann eine 
Reklame wirklich Erfolge erzielen. Die allgemeine Konstruktion einer 
Reklame, wie dies in der Praxis meist geschieht, - fiir eine allge­
meine Zeitschrift zu schreiben und dann praktisch ohne jede Anderung 
in Jugendzeitschriften, Geschaftszeitschriften, Frauenzeitungen usw. 
erscheinen zu lassen, ist zu verwerfen. Man kann zwar sagen, daB 
die Kaufer immer dieselben Kaufer sind, gleichgiiltig, wo sie die 
Reklame sehen, doch besteht eine ungeheuere Differenz ihrer Stim­
mung, Atmosphare und Haltung, entsprechend den verschiedenen 
Zeitschriften, in denen sie die Reklame lesen, und diese Stimmung 
und Stellung iibertragt sich von der Lektiire des Inhalts der verschie­
denen Zeitschriften auch auf die Reklame selbst. Jeder Reklametext 
fiir Spezialzeitschriften irgendwelcher Art soUte stets nach "der goldenen 
Regel der Anpassung an den Leser" abgefaBt werden. 

Tipper, Reklame. 17 
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Aufgaben. Suchen Sie eine Ausverkaufsreklame fiir Flanellhemden zu 
Bchreiben. Die Hemden sind aus reiner Wolle und konnen an Stelle eines Sweaters 
getragen werden. Die Farben sind in Griin und Schwarz, Rot und Schwarz, WeW 
und Schwarz usw. oder auch in gefalligen karierten Mustern gehalten. 

~~m~Jg';JIfJ~nfP dainty underthings you prize 
Launder them the safe way - that makes them last 
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Abb.67. Beispiel eines Reklametextes in Rezeptform fiir ein Seifenprodukt. 

2. Schreiben Sie eine Modereklame fiir den gleichen Artikel; schildern Sie die 
Hemden in einer Weise, daB sich sowohl junge Manner als auch junge Damen 
dafiir interessieren werden. Preisen Sie das Hemd als die allerletzte' Mode fiir 
Sportkleidung, besonders fiir Touren, Golf, Schlittschuhlaufen usw. an. 

3. Schreiben Sie eine Reklame in der Form eines Verkaufsgespraches fiir 
irgendeinen kleinen Laden, den Sie sehr gut kennen. Bringen Sie nach Moglich-
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Text zu Abbildung 66: 
Sie sind stolz auf Ihre prachtvolle Wasche. 

Waschen Sie sie nur auf eine Weise, die sie wundervoll reinigt, aber in keiner Weise angreift oder 
gar zerstoren kann. 

Sie haben Ihre Wasche mit so viel Liebe und Sorgfalt ausgewahlt! Wie herrlich sind Farben 
und Gewebe! Vor allem das Unterkleid fiir Ihr prachtvolles Abendkleid! Diese entziickenden 
Spltzenrander, die so gut zu dem Kleid passen! Welche herrlichen hauchdiinnen Striimpfe tragen 
Sle dazu! 

Manchmaf ist es Ihnen geradezu verschwenderisch vorgekommen, eine so feine Wasche zu 
kaufen, aber jetzt wissen Sie, daB Sie auch die feinste und zarteste Wasche so behandeln konnen, 
daB sie trotz griindlicher Reinigung nicht im geringsten angegrlffen wird. 

Ihr feinstes, hal1chzar:tes Nachthemd und Unterkleid konnen Sie jahrelang tragen, wenn Sie 
es mit Lux waschen. Folgen Sie einfach den Anweisungen, die wir Ihnen hier geben. Schneiden 
Sle sich diese Reklame aus, damit Sie wissen, wie Sie mit Lux arbeiten miissen, wenn Sie Ihre 
feine Wasche dernnachst wieder waschen wollen. 

Seidene oder feine Battistwasche sieht aus wie neu! 
Lux erhaIt das Gewebe Ihrer U nterwasche genau so geschmeidig und gianzend, wie es an dem 

Tag war, an dem Sie es kauften. 
Denn Lux enthaIt keinerlei schildigende Bestandteile, die Seide, Baumwolle oder Leinen auch 

nur im geringsten angreifen wiirden. Lux enthaIt ebenfalls keinerlei BestandteiIe, die die Farbe 
auch der zartesten U nterwasche und der feinsten Spitzenvorhange und Kleider irgendwie bei der 
Wasche nachteilig beeinflussen konnen. 

Einer der bedeutendsten Waschefabrikanten sprach neulich offentlich: "Das milde Lux· 
Waschmittel, besonders der prachtvolle Schaum, reinigt so rasch und so fein, daB auch das feinste 
Gewebe unmoglich irgendwie angegriffen oder gar verletzt werden kann. 

Tauchen Sie Ihre Unterwasche und Ihre felnen seidenen Striimpfe immer in eine stark schau· 
mende reine Losung von Lux so oft Sie sie getragen haben, urn alle SchweiBspuren griindlichst 
zu entfernen. Denn, wie Sie vielleicht wissen werden, zerstOrt SchweiB die Seide; ja sogar derbe 
Baurnwolle und Leinen-Gewebe werden von dem stark salzhaltigen SchweUl angegriffen. 

Lux wird alle diese Gewebe leicht, fein und doch griindlich reinigen. Jedes Gewebe, das iiber­
haupt reines Wasser vertragt, kann ebensogut Lux vertragen. 

Wie sollen Sie nun die Gewebe waschen? 
Schiitten Sie einen EJ310ffel voll Lux in einen Waschtrog mit etwas heiBem Wasser, so daB 

sich ein starker Schaum bildet; dann filgen Sie kaltes oder lauwarmes Wasser hinzu. Jetzt tauchen 
Sie die Wasche griindlich ein, so daB alle Stellen von der schaumenden Losung umspillt werden. 

Nachdem. Sle dann die Wasche kriiftig durchgearbeitet haben, spillen Sie sie sorgfaItig mit 
reinem lauwarmen Wasser abo Hiiten Sie sich aber davor, die Wiische auszuwringen. Dann rollen 
Sie die ganze Wasche in ein Handtuch und biigeln Sie sie, wenn sie trocken ist mit einem warmen 
Eisen nach, vermeiden Sie aber sorgfaltig ein heUles Biigeleisen! 

Seidene Striimpfe, Biistenhalter und andere klein ere seldene Waschestiicke, die beinahe nach 
jedem Tragen gewaschen werden miissen, erfordern nur eine ganz schwache Luxlosung. Ein oder 
zwei Tee16ffel Lux flir ein normales WaschfaJ3 sind mehr wie ausreichend. Biigeln Sie die Striimpfe 
usw. ebenfalls nur mit warmem Eisen! 

Eine neue Methode Geschirr zu reinigen, ohne die Hande irgendwie zu beschadigen! 
Sie konnen auch Lux filr Ihr Geschirr beniitzen, ohne daB Ihre Hande sprode werden und 

aufsprlngen. Obwohl Sie Ihre Hande standig, d. h. mindestens 1 % Stunden taglich im Spillbecken 
haben, werden Ihre Hande weder rot, noch rauh oder werden gar auf spring en. Lux ist ebenso mild 
und gut fiir Ihre Hande wie feine Toiletteseife. 

Nur ein TeelOffel fiir ein mittleres Spillbecken geniigt vollkommen. Ein einziges kleines Paket 
Lux geniigt, urn in einer groBeren Familie das ganze Oeschirr fast 3 W ochen lang sorgfaltig zu 
reinigen. Spillen Sie noch heute Ihr Geschirr mit Lux! 

Die filhrenden Fachleute der verschiedensten Branchen raten immer wieder: "Wasche mit 
Lux!" (Es folgen die Namen von 23 Firmen.) 

Schreiben Sie heute noch an uns mit der Bitte, urn kostenfreie iJbersendung unseres ausfiihr­
lichen Prospektes, sowie unseres Instruktionsbuches fiir jeden Haushalt: "Wie wasche ich am 
besten Seide, Wolle, Baumwolle nnd Leinen". 

Adressieren Sie an Lever Brothers Company Dep. 8. Cambridge Mass. 
Diese Reklame erhielt einen 1. Preis im Wettbewerb der Abteilung fiir Reklamewissenschaft 

der Harvard-Universitat und zwar fiir hervorragend mnstergilltigen Entwurf, ebenso Arrangement, 
Struktur und Gesamtdurchfiihrung. 

keit eine personliche Note in den Text und suchen Sie ihn so zu halten, daB man 
nach Moglichkeit eine Serie von Reklamen erscheinen lassen kann, urn den Ruf 
und das Prestige des Ladens zu begriinden und auszubauen. 

17* 
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4. Schreiben Sie eine Reklame fiir eine Geschaftszeitung, und zwar fiir den 
Verkauf von Gummihiillentasten von Schreibmaschinen. Die Hullen sind aus 
griinem Gummi und konnen leicht uber die Tasten jeder Schreibmaschine ge-
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Abb.68. Beispiel eines zweckmaBigen Reklametextes fiir eine Frauenzeitschrift 

zogen werden. Sie vermeiden jede Blendung der Augen, verhindern wirksam jede 
Ermudung der Finger. Dadurch ist jede Stenotypistin imstande, schneller und 
besser mit wenig Anstrengung zu arbeiten. Die dadurch gesteigerte Tagesleistung' 
wird sich naturlich auch in hOheren Profiten fiir das Geschaft einerseits und in 
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Text zu Abbildung 68: 

Das Genre eines altfranzosischen Gobelins ist reproduziert in diesen Tapeten. Heimischer 
Humor und scharfe Beobachtung, popuHire ernste und heitere Anekdoten sind eingewoben in die 
Gobelins des 17. und 18. J ahrhunderts und dadurch sind sie so interessant geworden nicht nur als 
Tapeten, sondern iiberhaupt als dekorative Gewebe. 

In unseren feinen modernen Tapeten finden Sie nun denselben Reichtum, dieselben inter­
essanten Formen wie bei einem erstklassigen altfranziisischen MuseumsstUck. Aile unsere Tapeten 
sind nach echten altfranziisischen Gobelins geschaffen worden. Unsere modernen Arbeiten zeigen 
die zarten, entziickenden Figuren des Originals, die Quacksalber der altfranziisischen Kleinstiidte 
mit ihren tanzenden Baren und gliickverheiBenden Viigeln. Fliegende Insekten, verfolgtes Wild erfUllen 
in groller Amah! jeden iiberiliissigen Raum und werden zusammengehalten von einem chinesischen 
Wolkenband, das sich gleichsam suggestiv um aile Gestalten und Tiere windet. Wie das Original, 
so ist die Tapete in weichen Wollstoffen ausgefiihrt, und Rot und Gelb zeigen die primitive Frische 
des damaligen demokratischen Geschmackes. Weit entfernt von mittelalterlichen Ritterszenen, 
von dem anmaBenden Klassizismus der Renaissance, zeigen unsere anderen Tapetenmuster liind­
liche Szenen, die damals und spater durch David Teniers und Goya so popular warden. 

Wahrend die Tapeten aile die Vorziige und den Charm des Originals enthalten, hat die moderne 
Entwicklung der Textilwebetechnik aus ihnen ein Musterstiick moderner Innendekoration gemacht. 

Aile anderen Tapetenmuster, im altfranziisischen, flandrischen oder spanischen Genre sind 
stets in der Schumacher-Kollektion verfiigbar, wo Sie auch ein grofles Lager von modernen Tapeten 
aller Stilperioden und Geschmacksrichtungen finden kiinnen. Sie kiinnen nach besonderer Verein­
barnng mit Threm Tapezierer oder Dekorateur die Schumacher· W erkstatten besichtigen. Er wird 
auch den Verkauf fiir Sie arrangieren. 

F. Schumacher & Co. 

Import, Fabrikanten, Grossisten nur von Tapeten und Dekorationsartikeln. 
Werkstatten und Lager: 

60 West 40th Street, New-York. 
Biiros auch in Boston, Chikago und Philadelphia. 

F. Schumacher & Co. 
(Zu r Illustration): Wie einaltfranziisischer Gobelin, ist diese Tapete mit lebendigen Vignetten erfiiIlt. 

einer hOheren Arbeitsfreude der Stenotypistin andererseits ausdriicken. Die 
Firma ist bereit, eine Maschine gratis zur mehrwochigen Probe mit den Gummi­
uberzugen zu versehen. In allerr Buros, wo man bis jetzt diesen Versuch gemacht 
hat, hat man schon nach einigen Tagen den Probesatz von Gummiuberzugen 
fest bestellt und gewohnlich gleichzeitig den Auf trag gegeben, auch aIle anderen 
Maschinen damit zu versehen. 

5. Schreiben Sie eine Reklame, die sich an Frauen wenden soIl, fUr den Ver­
kauf von Spitzenvorhangen, und zwar sollen Sie den Text in der Form eines Rat­
schlages bringen, den Sie Frauen zur besseren Ausschmuckung von Fenstern 
geben. Legen Sie besonderen Nachdruck auf die Tatsache, daB schone Vorhange 
ihr Heim sowohl von innen wie von auBen schmucken. 

22. Einflufi der Illustration auf den Text. 
Verhaltnis zwischen Illustration und Text. Man hat sich daran ge­

wohnt, eine Reklame als Zusammensetzung von Elementen anzu­
sehen: Text - Worte und Illustration - Farbe, Verzierungen, Um­
randung usw. In Wirklichkeit sind aIle diese Elemente nur ein Teil 
der Sprache, durch die der Inhalt der Reklame dem Publikum ver­
mittelt werden solI. Allgemein ist die irrige Ansicht verbreitet, daB 
der Text der einzige Ausdruck der Sprache ist und daB die anderen 
Reklameelemente nur auf der Basis von personlichem Geschmack und 
Laune ausgewahlt und angewendet werden. AIle Elemente sind je­
doch gewissen, genau bestimmten wissenschaftlichen Prinzipien unter-
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worfen, nach denen sich die Reklame in ihrer Gesamtheit zu richten 
hat, wenn sie auf ihr Publikum zweckmaBig einwirken will, um die 
beabsichtigte Reaktion zu erzielen. Die Unterscheidung zwischen Text 
und Illustration beruht zum groBten Teil nur auf gewohnheitsmaBigen 
"Oberlieferungen. Sie basiert hauptsachlich darauf, daB gewohnlich 
nur zwei verschiedene Personen oder Arbeitsgruppen notig sind, um 
einerseits Text und andererseits Illustration herzustdlen. Nur wenige 
Autoren konnen die Illustration ausfiihren, ebenso wenige Autoren sind 
fahig, einen Text abzufassen. Aber Text und Illustration miissen absolut 
iibereinstimmen und so zusammenarbeiten, daB jedes Element den 
Wert und die Wirkung des anderen erhoht und nicht, wie das oft der 
Fall ist, schwacht. Das Problem der Vereinigung dieser beiden Krafte 
ist daher ebenso wichtig, wie leider auch schwierig. 

1m allgemeinen braucht man drei Methoden. Die erste und schlech­
teste besteht darin, einen Kiinstler zu beauftragen, die Illustration 
zu entwerfen und auszufiihren und dann von einem Autor einen beglei­
tenden Text dazu schreiben zu lassen. Ein Text, der unter solchen 
Bedingungen geschrieben wird, ist am besten damit zu vergleichen, 
"daB man eine Liicke in der Reklame mit Wort en ausfiillt". Eine bessere 
Methode ist die, zuerst den Text zu schreiben und dann von einem 
Kiinstler eine entsprechende Illustration dazu entwerfen zu lassen. Die 
beste Methode besteht jedoch darin, daB der Textautor beides entwirft, 
Text und Illustration, natiirlich meist in engster Zusammenarbeit mit 
einem Kiinstler. Aber in jedem FaIle sollte eine Person die allgemeine 
Leitung der Konstruktion der Reklame haben und standig ihr Haupt­
augenmerk darauf richten, daB Text und Illustration zweckentsprechend 
harmonieren. 

Eine Reklame solIte eine Einheit darstellen. Wenn Text und Illustra­
tion nicht iibereinstimmen, dann geht ein groBer Teil der Reklame­
wirkung verloren. Der Reklamefachmann muB sich daher schon wah­
rend seiner Arbeit stets die Reklame fertig, und zwar so vorstellen konnen, 
wie sie in der Zeitung oder der Zeitschrift erscheinen solI. Manche 
Reklamefachleute beginnen mit ihrem Text erst, wenn sie die rohe 
Skizze der Illustration vor sich liegen haben mit geniigenden Einzel­
heiten, um systematisch, stets die fertige Reklame klar vor Augen, 
arbeiten zu konnen. Und zwar arbeiten sie nach dieser Methode, ob 
sie nun eine Reklame darstellen wollen, die groBten Teils aus einer 
Illustration besteht, oder eine vollstandige und beinahe aus Text be­
stehende. 

Relative Bedeutung von Text und illustration. Die relative Bedeutung 
von Text und Illustration hangt ganz von Inhalt und Ziel der Reklame 
abo Manche Artikel Z. B. drangen geradezu zu einer hauptsachlich bild­
lichen Darstellung, d. h. also zu einer ganz oder teilweise illustrierten 
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Reklame. Z. B. werden photographische Kameras logisch Bilder ver­
langen, und viele Kodakreklamen arbeiten fast ausschlieBlich mitBildern; 
sie enthalten meist nur eine oder hochstens zwei Zeilen Text, wie: "Halten 
Sie die Geschichte Ihrer Kinder mit Ihrem Kodak fest!", oder "Die 
freie Natur fordert Sie dringend auf, bei jedem Spaziergange und Aus­
£lug Ihren Kodak mitzunehmen". Andererseits bestand auch einmal 
eine sehr gute Serie von Kodakreklamen ausschlieBlich aus Text, ohne 
jede Illustration. (Beispiele auf S. 184.) 

Einstellungsreklamen, die auf moglichst viele Personen einwirken 
wollen, werden natiirlich in der Hauptsache mit Illustrationen arbeiten 
miissen. Aktionsreklamen dagegen miissen ihr Hauptgewicht auf den 
Text legen, der hier haufig die ganze Verkaufsarbeit zu leisten hat. 
In Aktionsreklamen darf die Illustration in keinem Falle den Text in 
den Hintergrund bringen. So haben Reklamefachleute von Postver­
sandhausern haufig die Feststellung machen konnen, daB sie bessere 
Resultate mit einem kleinen als mit einem groBen Bilde erzielen. Sie 
haben auch gefunden, daB es viel wesentlicher ist, daB der Text leicht 
und klar gelesen werden kann, als ihn asthetisch, also moglichst gefallig, 
wirken zu lassen. Viele Reklamen der Postversandhauser sind in der 
auBeren Erscheinung auffallend haBlich, mit enggedrucktem groBem 
Textmaterial und ihren kleinen schlechten Illustrationen; doch trotz 
dieser unscheinbaren, haBlichen auBeren Erscheinung erzielen solche 
Reklamen oft geradezu erstaunliche geschaftliche Erfolge. 

Doch diirfen wir dies nicht so auffassen, als ob asthetische Quali­
taten zu vermeiden waren. Wir wollen nur nochmals betonen, daB sie 
in Aktionsreklamen relativ weniger wichtig sind. Hier handelt es sich 
hauptsachlich darum, daB der Text leicht zu lesen ist und seine Wir­
kung durch die Illustration nach Moglichkeit verstarkt und hervor­
gehoben wird. Wesentlich ist hier, daB der Leser sofort erfaBt, daB er 
den Text mogIichst griindlich lesen solI. Die Illustration darf nie so 
anziehend wirken, daB sie lang ere Zeit betrachtet wird. Nur unter 
diesen Voraussetzungen darf man die Illustration anziehend gestalten, 
da sie dann auch nur dazu helfen wird, die Wirkung des Textes in 
jeder Hinsicht zu erhohen. 

Einige kurze Bemerkungen fiber Typographie. Die elementarste 
Form, irgendwie anziehend oder asthetisch zu wirken, besteht darin, 
daB die Typographie allein dieses Ziel erreichen solI, indem man im 
allgemeinen einige wenige Zeilen in anderen Buchstaben beziehungs­
weise Drucktypen setzt. Doch hochstens drei Elemente sollte man 
dadurch hervorzuheben such en; denn sonst wiirden zu viele Momente 
gleichzeitig und mittelbar um die Aufmerksamkeit des Lesers kampfen. 
Ubrigens wird im Durchschnitt jede Person imstande sein, drei Elemente 
auf einen Blick zu erfassen, wenn sie raumlich nicht zu weit getrennt sind. 
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In n~uerer Zeit neigt man auch immer starker dazu, nach M6glich­
keit noch weniger Elemente zu bringen. 1m allgemeinen finden wir 
die gr6Bten Drucktypen am Anfang und am Ende des Textes. Hier 
kann diese Methode sehr wirkungsvoll mechanisch die Gedanken her­
vorheben, die bereits durch ihre Stellung besonders getrennt sind. 
Einige Gedanken k6nnen wiederholt betont werden, indem man sie 
gesperrt gedruckt bringt oder stets in anderen Lettern usw. 

Uberschriften. Von der Dberschrift hangt es zum groBen Teil ab, 
ob es einer Reklame gelingt, die Aufmerksamkeit und das Interesse 
der I"eser zu gewinnen. Auch wo die Illustration an sich schon das Auge 
anzieht, ist oft noch eine wirkungsvolle "Oberschrift n6tig, als ein zweiter 
Anziehungsfaktor. Der Grund fur Erfolg oder MiBerfolg einer Reklame 
liegt oft einzig und allein an der Dberschrift. Aus diesem Grunde wollen 
wir daher im folgenden die Fundamentalprinzipien systematisch stu­
dieren, die fUr die Struktur einer guten Dberschrift gelten. Wir k6nnen 
die "Oberschrift am besten mit dem Titel einer Erzahlung in einer Zeit­
schrift oder einer Zeitungsspalte vergleichen. Doch mussen wir zwischen 
Dberschriften fur Reklamen, die irgendeine Antwort erstreben und 
Dberschriften fUr Publikums- oder Einstellungsreklamen unterscheiden. 
1m letzteren FaIle soli die "Oberschrift wie die eines Zeitungsartikels 
bereits die ganze Erzahlung oder deren wichtigsten Punkt enthalten. 1m 
ersteren Faile vergleichen wir die Dberschrift besser mit der einer Er­
zahlung in einer Zeitschrift, da ja hier die Resultate der Reklame voll­
kommen von deren grundlicher Lekture abhangen; hier solI die "Ober­
schrift die Neugierde anstacheln. 

Naturlich hofft in beiden Fallen der Reklamefachmann, daB sein 
ganzer Text gelesen wird, wenigstens von den Personen, die als Kaufer 
in Betracht kommen k6nnen. Wenn er also eine Zeitung im obigen 
Sinne verwendet, dann soli der Text bloB die Information erganzen 
und erweitern, die dem Leser bereits ·durch die Dberschrift mitgeteilt 
worden ist. Bringt man aber eine Dberschrift, gleich dem Titel in 
einer Erzahlung einer Zeitschrift, dann bekommt der Leser beim ersten 
Blick nur einen oberflachlichen, nichtssagenden Begriff uber den In­
halt der Reklame; er wird vielleicht sogar den Namen des Produkts 
erst erfahren, wenn er einen betrachtlichen Teil des Textes gelesen 
hat. Die folgenden Beispiele sollen den Unterschied zwischen den "Ober­
schriften zeigen, die einerseits fur eine Erzahlung und andererseits fUr 
irgendwelche Neuigkeiten am besten geeignet sind: 

1. Dberschriften, die fur Neuigkeiten und Nachrichten passen, weil 
sie bereits einen Teil des darauffolgenden Textes enthalten: 

"Verjag' Schmerzen mit Aspirin!" 
"Ihr Auge wird Ihnen fur Zeiss-Punktalglaser dankbar sein." 
"Viele Millionen gebrauchen Giletrasierklingen." 
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"Fiir jede Brieftasche gibt es ein Grammophon." 
2. Uberschriften, die fiir Nachrichten geeignet sind, die aber den 

Inhalt des folgenden Textes noch viel besser angeben wiirden, wenn 
sie auch den Namen des Produktes enthielten: "Unsere Platten sehen 
genau so aus wie Ziegel, aber sie kosten viel weniger" (Reklamen fiir 
Dachplatten). 

,,6 Minuten dauert es, bis das Gericht von der Biichse aus fertig an­
gerichtet werden kann" (Reklame fiir fertig zubereitete Speisen in 
Biichsen). 

"Geniigend Platz fiir alle 5 Zehen" (Reklame fiir Schuhe). 
"Ihr schmutziges {)l wird gereinigt, wahrend sich ihr Wagen in voller 

Fahrt befindet" ({)lreiniger). 
3. Uberschriften. die am besten als Titel fiir Erzahlungen geeignet 

sind: 
"Karl, Dir verdanke ich alles!" (Reklame fiir Unterrichtsbriefe). 
"Doch ihr Mann lieB sich nicht scheiden" (Reklame fiir Schuhe). 
"Sie wiirden sie niemals fiir eine Mutter von 7 Kindem halten" 

(Reklame von SchOnheitsmitteln). 
"Der Tanz, bei dem sie sitzen blieb" (Reklame fiir Mundwasser). 
"Mark Twains groBer Fehler" (fiir Aktien und Kapitalsanlagen). 
"Da driickte er einfach auf den Knopf" (Reklame fiir einen Feuer-

Wscha ppara t ) . 
Die Uberschriften, ob sie dem Neuigkeits- oder Erzahlungstyp an­

gehoren, miissen bestimmte Voraussetzungen erfiillen. Sie sollen im 
allgemeinen kurz, einfach, zweckmaBig, originell und interessant sein. 
Weder sind dies Erfordemisse .von gleicher Bedeutung noch kann man 
in jeder Uberschrift sie alle erfiillen. Kiirze und Einfachheit sind wich­
tiger in Neuigkeitsiiberschriften; Originalitat und Interesse fiir Dber­
schriften von Erzahlungen. Doch muB immer eine dieser Eigenschaften 
irgendwelchen anderen zum Opfer gebracht werden. 

Die Uberschriften miissen kurz sein. Die Griinde dafiir, daB die 
Uberschrift moglichst kurz zu halten ist, sind bereits in dem Kapitel 
dieses Buches ausfiihrlich behandelt worden, das sich mit den psycho­
logischen Faktoren der Reklame befaBte. 1m Durchschnitt konnen 
Auge und BewuBtsein nicht mehr als 4-5 Worte mit einem einzigen Blick 
erfassen. Doch wollen wir damit nicht sagen, daB eine Uberschrift 
wirklich nicht mehr als 4-5 Worte enthalten darf; wir wollen nur noch­
mals nachdriicklichst betonen, daB die Uberschriften moglichst kurz 
gehalten werden sollen. 

Der Vorteil der Kiirze wird vielleicht klar, wenn wir die friiher 
gebrauchte Uberschrift der Reklame einer Automobilfirma mit der 
heutigen vergleichen. Wahrend die Uberschrift friiher lautete: "Frag' 
jedermann auf der StraBe, was er von den Chalmers-Autos denkt!" 
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besteht heute die ganze Vberschrift tatsachlich nur aus den zwei Worten: 
"Frag' jedermannl" Oder wollen wir die folgenden Vberschriftenpaare 
miteinander vergleichen: 

a) "Bemiihen Sie sich mit allen Kraften, die Krankheitskeime zu 
vernichten, die Ihre Zahne zerstoren 1" 

"Rier haben wir eine keimvernichtende Zahnpasta 1" 
b) "Schiitzen Sie Ihre Zahne durch Keimvernichtungl" 
a) "Sie bekommen Zahnschmerzen, wenn die Krankheitskeime zum 

Angriff iibergehen. Diese Zahnpasta vernichtet die Keime." 
b) "Diese Zahnpasta vernichtet die Keime, die Ihre Zahne zu ver­

nichten drohen." 
Obwohl Kiirze der Uberschrift auBerst wichtig ist, sollte sie aber 

nicht auf Kosten wesentlicher Faktoren erzielt werden. Es ist voll­
kommen falsch, die Uberschrift auf ein oder zwei Worte zusammen­
zupressen, wenn man damit wirklich wesentliche Gedanken opfern 
wiirde. Rier wird man besser daran tun, eine lange "Oberschrift in zwei 
oder mehrere Zeilen zu bringen. Bei einer sehr langen "Oberschrift 
kann man auch vorteilhaft den zweiten oder dritten Teil in etwas kleinen 
Typen bringen. 

Die "Oberschrift solI spezifisch sein. Man muB die Vberschrift mog­
lichst spezifisch halten. Allgemeine Redensarten, wie "auBerst wirt­
schaftlich" oder "am besten und billigsten", wirken auf den Durch­
schnittsleser fast iiberhaupt nicht mehr. Er iiberfliegt derartige Be­
hauptungen nur, um auf irgendwelche definitive Tatsachen zu stoBen, 
wie z. B. ,,220 Dollars begraben", oder "Unser durchschnittlicher Nutzen 
betragt 2,90 Dollars per Reifen". Solche Vberschriften werden seine 
Aufmerksamkeit sofort stark fesseln. Experimentelle Laboratoriums­
untersuchungen fiir die Lektiire von Reklamen haben zwingend bewiesen, 
daB eine spezifische Uberschrift mit viel groBerer Sicherheit zur wirk­
lichen Lektiire einer Reklame fiihrt als eine allgemeine leere und nichts­
sagende. 

Viele Reklameagenturen fiihren heute ausgedehnte experimentelle 
Untersuchungen iiber Uberschriften durch. Man sucht hierbei meistens 
d urch moglichst viele Personen, die den verschiedensten sozialen Schich ten 
entnommen werden, manchmal Runderte von Vberschriften, die aIle 
denselben aIlgemeinen Gedanken enthalten, in eine lange Reihe bringen 
zu lassen. Rierbei hat sich bis jetzt immer ergeben, daB nichtssagende 
allgemeine Vberschriften einen sehr schlechten Platz in· diesen Rang­
reihen einnehmen. 

Die merschriften mussen auch zweckentsprechend sein. Aufs engste 
verbunden mit der Forderung, daB die Uberschrift spezifisch sein muB, 
ist die Bedingung, daB sie zweckentsprechend ist und sich auch wirk­
lich auf den Artikel, den die Reklame anpreisen will, bezieht. 
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Sogenannte "blinde Dberschriften" sind vollkommen wertlos, wie etwa 
"Einbrecher" fUr eine Fruhstucksreklame, oder "Wie angenehm" fur 
eine Seifenreklame. Obwohl solche Dberschriften sogar ein Lesen der 
Reklame veranlassen k6nnen, so werden sie meistens durch die Ent­
tauschung des Lesers die Wirkung des Textes abschwachen. Viele 
andere derartige Reklamen, wie z. B. "Sicherheit fur Revolver!" sind 
zwar in gewissem Sinne zweckentsprechend fur den angepriesenen 
Artikel, doch haben sie den Fehler, daB sie genau so gut auch fur andere 
Artikel passen. Die Uberschrift: "WeiBe Schafe geben mehr Wolle als 
schwarze Schafe" ist nicht nur zu lang, sondern auch deswegen voll­
kommen falsch, weil sie bestimmt in keinem Zusammenhang mit einer 
Schreibmaschine steht; es handelte sich hier tatsachlich urn die Dber­
schrift einer Schreibmaschinenreklame. 

Uberschriften, die wir am besten mit Titeln von Erzahlungen ver­
gleichen k6nnen, scheinen auf den ersten Blick meist auch nicht zweck­
entsprechend zu sein. Denn anscheinend besteht keine Verbindung 
zwischen "Einmal in jedem Menschenleben" und einem Kaffeesun:ogat, 
oder zwischen "Oft eine Brautjungfer, doch nie eine Braut" und einem 
Mundwasser; aber wenn man dann den Text der Reklame genau durch­
gelesen hat, dann wird man zugeben mussen, daB die Dberschrift sehr 
zweckentsprechend gewahlt ist. Doch sollte jeder Reklamefachmann 
sein Hauptaugenmerk darauf rich ten, daB die Personen, die als Kaufer 
in Betracht kommen k6nnen, auch angezogen werden und daB sie 
schon die Dberschrift in eine giinstige Stimmung fur die Aufnahme 
des Reklametextes bringt. 

Die tJberschriften miissen originell sein. Die Forderung der Origi­
nalitat einer Uberschrift grundet sich nicht auf ethische Momente, ob­
wohl es naturlich absolut zu verurteilen ist, wenn ein Reklamefachmann 
seine Dberschriften einfach auf Grund von bereits bestehenden und 
wom6glich von der Konkurrenz erfolgreich angewendeten schreibt. 
Originelle Uberschriften sind hauptsachlich deswegen erforderlich, weil 
die meisten Dberschriften schon viel zu oft gebraucht worden sind 
und dadurch die Aufmerksamkeit nur noch sehr schwach fesseln k6nnen. 
Uberschriften wie "Wissen Sie 1" oder "Interessieren Sie sich 1" sind 
schon mehr wie abgenutzt. Dasselbe gilt von solchen wie "Sicherheit 
vor allem!" oder "Mit einem solchen Weihnachtsgeschenk werden Sie 
Ihre ganze' Familie erfreuen". Die Uberschrift "Immer jung" wurde 
z. B. in einer einzigen Nummer der gleichen Zeitschrift fUr vier Reklamen 
gebracht. Auch alte Sprichworte und besondere Regeln, wie z. B. "Wer 
den Pfennig nicht ehrt, ist des Talers nicht wert" oder "Freunde in 
der Not gehen hundert auf ein Lot" wirken heutzutage gar nicht 
mehr. Gelegentlich kann hOchstens irgendeine witzige Anderung dieser 
alten Sprichw6rter noch wirksam sein. 
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Die tJberschrift mull interessant sein. Die Uberschrift muB vor allem 
auch das Interesse des Lesers intensiv zu erregen verstehen. Hier emp­
fiehlt sich eine Uberschrift mit einer personlichen Anrede, in der also 
z. B. das Wort "Sie" sehr oft vorkommt, besonders wenn sie eine Ein­
wirkung auf irgendeinen Urtrieb, wie Ehrgeiz, Neugierde, Sparsam­
keitstrieb, einwirken kann. 1m folgenden ein paar Beispiele: "Sind 
Dir die Hande gebunden 1", "Werden Sie sich weigern, 6 Schrauben 
anzuschrauben, wenn Sie dadurch 12 Dollars sparen konnen 1", "In 
zwei Stunden konnen Sie sich Ihr eigenes Haus bauen", "Wollen Sie 
auch im Alter noch aIle Ihre Zahne besitzen 1" 

Es ist klar, daB man die Anrede "Du" oder "Sie" nicht in allen 
Uberschriften anwenden kann. Das Gesetz der Originalitat erfordert 
manchmal irgendeine andere, bessere Form. Auch Uberschriften, die 
mit "Wie" und ,,"\Varum" beginnen, konnen die menschlichen Interessen 
erregen, z. B.: "Wie sich aus dieser kleinen Werkstatt ein weltum­
spannendes Unternehmen entwickelte". Diese Form hat noch den 
weiteren Vorzug, daB sie gleichsam mit einer Antwort auf eine unaus­
gesprochene Frage beginnt; der Leser wird daher ohne jede Pause so­
fort mit der Lektiire beginnen. 

Ein weiteres, wenn auch etwas verschiedenes Beispiel fUr solche 
mit "Wie" beginnende Uberschriften sind die, die irgendein Geheimnis 
enthalten, z. B.: "Das Geheimnis der ewigen Schonheit Kleopatras", 
"Das Geheimnis ewiger Jugend", oder "Das Geheimnis, die Liebe seiner 
Mitmenschen zu erringen". Obwohl diese Methode heute beinahe schon 
zu oft angewendet wird, hat sie immer noch wertvolle Moglichkeiten. 
Alles, was wir bereits in einem friiheren Kapitel iiber die Bedeutung 
der Beriihrungspunkte mit dem Gedankenstrom des Lesers gesagt 
haben, gilt besonders aber fUr die Dberschrift. Manchmal kann sie an 
ein aktuelles Interesse ankniipfen, wie z. B. "Hiite dich vor bolsche­
wistischen Agitatoren!", oder "Verdiene schnell 500 Dollars vor Weih­
nachten!" Manchmal findet man den Beriihrungspunkt auch zweck­
maBig durch Hinweis auf die Erfahrungen vieler Leute, wie z. B. "Wie­
viele Briefe sind sie schuldig geblieben?" (Hier ist zu beachten, wie diese 
Form der Uberschrift bedeutend starker wirkt, als "Beantworten Sie 
Ihre Briefe prompt!") "Passen Sie besonders gut auf die kleinen Kinder 
auf!" wendet sich intensiv an alle jungen Miitter. "Wie wiirden Sie 
diesen Eichelober oder irgendeine andere Karte ausspielen 1" wirkt auf 
alle Freunde des Kartenspiels. Irgendwelche speziellen W orte und Be­
merkungen in der Uberschrift wahlen automatisch bereits bestimmte 
Gruppen von Interessenten aus; so das Wort "Pfeife oder Tabak" 
die Raucher, das Wort "Detektor" die Radiobesitzer. 

Es ist sehr schwierig, die einzelnen Elemente durch die eine Uber­
schrift "interessant" wirkt, hera uszuanalysieren. Mysteriose, drama tische, 
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allgemein menschliche Momente usw. helfen zweckmii.Big dazu, die 
Phantasie und Vorstellungskraft der Leser zu fesseln. "Oberschriften, 
die Staunen erregen, und solche, die Instinkte der Leser wecken, werden 
wahrscheinlich die Aufmerksamkeit sehr stark fesseln konnen. Im fol­
genden ein paar gute Beispiele fur "Oberschriften, die beinahe von all­
gemeinem Interesse sind: "Sie hielt das Kalbsfilet fur Fische", "Der 
Brief, der zwei Millionen Lampen anzundete", "Fuhren Sie selbst diese 
Geschichte zu Ende!" 

Fur Uberschriften von Publikumsreklamen und in gewissem Grade 
auch fUr solche Reklamen, die Anfragen zu erhalten wunsch en, muG 
noch das Grundprinzip aufgestellt werden, daB eine "Oberschrift ge­
wohnlich positiv sein solI. Denn wenn man z. B. die "Oberschrift "Hohle 
Zahne" in Verbindung mit dem Namen einer Zahnpasta sehen wurde, 
dann wurde dadurch eine unlustbetonte Gedankenassoziation hervor­
gerufen werden, auBer es sei denn, daB der ganze Text durchgelesen 
wurde. Naturlich wird aber der ganze Text nur von einem kleinen 
Prozentsatz des Publikums wirklich gelesen. Aus diesem Grunde mussen 
wir daher alle derartigen Uberschriften vermeiden, wie z. B. "Ver­
giftet Ihr Eisschrank Ihre Familie 1" usw., wenn nicht die Reklame 
ausschlieBlich irgendwelche Nachfragen und Antworten erzielen will. 
Doch selbst in diesem Falle sind solche "Oberschriften sehr gefahrlich 
wegen der unlustbetonten negativen Suggestionen, die sie enthalten. 

Schlagworte. Neben der Uberschrift ist das Schlagwort das am 
meisten beliebteste Textelement, das sozusagen uber dem eigentlichen 
Reklametext steht. Doch hat das Schlagwort in den letzten Jahren 
an Popularitat eingebuBt, da man herausgefunden hat,. daB es nur 
einen relativ niederen Wirkungsgrad fUr Reklamezwecke fUr viele Arten 
von Waren hat. Sogar gute Schlagworte sind von zweifelhaftem Werte 
fur Produkte, die man gewohnlich nur nach langer, sorgfaltiger Uber­
legung kauft, wie z. B. fur irgendwelche Maschinen. Und solche Schlag­
worte fUr Automobilreifen wie "Die meisten Kilometer per Dollar" lind 
"Die bestenim Dauerrennen" haben noch den weiterenFehler, daB sie keine 
selbstverstandliche, naturliche Assoziation mit irgendeiner speziellen 
Marke oder Firma hervorrufen. Hier sind Verwechslungen sehr leicht 
moglich. Trotz der enormen Summen, die ausgegeben werden, um 
dem Publikum bestimmte Marken, d. h. also in dem Falle, bestimmte 
Assoziationen einzupragen, verknupfen doch sehr viele Autofahrer die 
betreffenden Schlagworte mit falschen Marken. 

Schlagworte sind viel wertvoller fUr billige Gebrauchs- und Luxus­
artikel, die ohne lange Dberlegung gekauft werden, wie z. B. Pralines, 
Kaugummi, Mineralwasser und Zigaretten. Auch fUr andere Produkte 
konnen Schlagworte sehr wertvoll sein, besonders wenn sie in wenigen 
Worten oder einem kurzen Satz das Hauptthema des ganzen Werbe-
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feldzuges enthalten konnen. Um wirklich zweckmiiBig und erfolgreich 
zu sein, sollte ein Schlagwort den Namen des Fabrikanten oder seine 
Marke bringen, oder sonst irgendwie einen Gedanken ausdrucken, der 
vielmehr speziell fUr sein Produkt paBt, als fUr irgendein Konkurrenz­
fabrikat. 

Fur technische Artikel solI ein Schlagwort wie eine "Oberschrift 
yom Neuigkeitstyp konstruiert werden und daher dieselbenBedingungen 
erfullen, also moglichst kurz, spezifisch, passend, originell und inter­
essant sein. Dazu muB es noch einen hohen Gedachtniswert besitzen, 
was gewohnlich durch irgendwelche rhetorischen Methoden, wie Sym­
metrie, Rhythmus, Reim oder Alliteration, erzielt wird. Viele gute 
Schlagworte waren ursprunglich "Oberschriften; durch standigen Ge­
brauch wurden sie immer vertrauter, wurden schlieBlich Schlagworte, 
verloren dabei aber an Aufmerksamkeitswert. Daher durfen sie nur 
selten eine herrschende Stellung an der Spitze der Reklame oder sonst 
irgendwo einnehmen. Man setzt sie am besten an den SchluB oder 
an den Rand. 

Die Verbindung zwischen Text und Illustration. "Oberschriften 
sollte man als untrennbaren Bestandteil des Textes betrachten, und 
als solche sollten sie dem Gesetze des Zusammenhangs voll entsprechen. 
Die "Oberschrift sollte in Ton und Idee eng mit dem nachfolgenden 
Text verknupft sein; nur dann wird das erregte Interesse auch auf den 
kleiner gedruckten eigentlichen Text ubertragen. 

"Oberschriften, die auf das Gefuhl einwirken sollen, sind fur einen 
Text, der hauptsachlich konkrete Tatsachen bringt, besonders schwierig 
anzuwenden. Auf solche "Oberschriften, wie "Das Blut des Geschaftes" 
fUr Tinte, oder "Der Zauberstab" fUr einen Bleistift, oder "Armeen 
von Transmissionen" fUr Hangelager und Konsole, muB naturlich ein 
beinahe poetischer Text folgen, der aber hochstwahrscheinlich weder 
fUr den Artikel noch fUr das hier in Betracht kommende Publikum 
geeignet sein wird. 

Vielfacp- gelten dieselben Gesetze auch fUr die Verknupfung des 
Textes mit der Illustration. Bei der Lektiire des Textes sollten dem 
Leser keinerlei Zweifel uber die ZweckmaBigkeit der Illustration kom­
men. Doch finden wir oft, daB der Reklametext auch nicht das geringste 
mit der Illustration zu tun hatte, die unsere Aufmerksamkeit so er­
folgreich anzog. Ein derartiger Mangel an Zusammenarbeit zwischen 
dem Textautor und dem Kunstler ware dadurch sicher vermieden 
worden, wenn der Textautor auch fur den Entwurf und die Struktur 
der Illustration verantwortlich ware. 

Die Harmonie zwischen Illustration und Text solI sich aber nicht 
nur in einer direkten Verbindung der Gedanken zeigen, sondern auch 
im Stil und Ton. Man braucht wohl keine weiteren Argumente anzu-
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fiihren, um zu zeigen, daB eine feine Zeichnung nicht zu der derben, 
oft in Dialekt gehaltenen der "Prinz Albert Tabakreklame" paBt, oder 
daB eine schwere Kreide- oder Kohlezeichnung nicht mit der leichten 
eleganten Beschreibung von Silberwaren iibereinstimmt. Ferner sollte 
auch ein kraftvoller Text nicht in leichten, feinen Drucktypen gesetzt 
werden, wahrend andererseits ein Text, der auf die Gefiihle einzu­
wirken sucht, mit Wiirde und Vornehmheit gesetzt werden sollte. 
GroBe, eckige Antiquatypen und starke, schwere Umrandungen wiirden 
hier kaum als zweckmaBig betrachtet werden konnen. 

Wenn der Leser z. B. ein Bild einer modernen, eleganten Ballsaal­
szene sieht, wird er zuriickschrecken, wenn er gleich die Worte liest 
"Seit 60 Jahren wissen wir es", und er wird seine Aufmerksamkeit 
sehr stark ablenken, wenn er sich auf den neuen Standpunkt einstellen 
muB, den eine solche Uberschrift unwillkiirlich verlangt. Oder wenn 
er die negative Illustration einer alten grauhaarigen, kranken Frau 
sieht, wird es ihm schwerfaIlen, damit die positive Uberschrift "Der 
Reiz der Gesundheit" in Zusammenhang zu bringen, und vielleicht 
ebenso schwer, irgendeine Verbindung zwischen diesem Element 
und der Abbildung eines Storchnestes herzustellen. (Siehe die 
Reklame Seite 272.) Wir konnen kaum annehmen, daB der Leser er· 
kennen wird, daB es sich bei dem Storchnest um eine Schutzmarke 
handelt. 

Konzentration des Textes. Manchmal erfordert die Anordnung der 
Illustrationselemente eine Teilung des Textes in zwei oder mehrere 
Teile. In solchen Fallen muB der Text so abgefaBt werden, daB die 
verschiedenen Einheiten genau an ihren Platz passen. Um dies zu 
erreichen, muB der Raum zuerst sorgfaltig mit dem MaBstabe ab­
gemessen und danach die Zahl der Worte fUr eine gegebene Druck­
typengroBe exakt festgesetzt werden; sie miissen dann genau in den zur 
Verfiigung stehenden Raum passen. 

Doch stellt dies nur einen einzigen der zahlreichen Faile dar, die eine 
Konzentration des Textes erfordern. 1m folgenden sollen kurz die 
wichtigsten Konzentra~ionsprinzipien aufgefiihrt werden: 

1. Streiche aile Behauptungen und Feststellungen, deren Wirkung 
zweifelhaft ist! 

2. Streiche aIle Umschreibungen und iiberfliissigen Worter! 

3. Streiche aIle allgemeinen oder nichtssagenden Adjektive und 
Adverbien! 

4. Streiche aIle Behauptungen, die sich nicht direkt auf das Wich­
tigste beziehen! 

5. Streiche aile Beispiele oder Illustrationen bis auf die unbedingt 
notwendigen! 
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Die alIgemeinen Prinzipien tiber das Verhiiltnis des Textes zur Illu­
stration, die in diesem Kapitel gegeben wurden, hangen nattirlich in 
gewissem Grade von der Natur des Publikums und vor aHem auch des an-
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Abb. 69. Beispiel eines Reklametextes, in dem die wichtigsten Faktoren v6llig 
ohne jeden Zusammenhang, also fehlerhaft angewandt sind. 

gewandten Werbemittels ab, wie bereits vorhergehende Kapitel ausfiihr. 
lich behandelten. Doch wird der Autor, der die in diesem Kapitel be­
handelten Prinzipien als Grundlage nimmt, leicht die M6glichkeit finden, 
sie jeweils den besonderen Verhaltnissen und Bedingungen anzupassen. 



Was ist lllustration? 273 

Text zu Abbildung 69: 
Der Reiz der Gesundheit. 

Strahlend erachelnt una eine Frau, bei der Leib und Seele und Gemiit gesund sind; zu bemit­
leiden ist die Frau, deren Korper krank ist. Gesundheit bedeutet Gliick und Seligkeit und dlese 
Seligkeit baben selbst die Vogel in der Lnft. Seit mehr als einem Vierteliahrhundert hat Anha nser­
Buschs Malznahrextrakt Gesundheit und Gliick hervorgezaubert bei vielen Tausenden von kranken 
und ungliicklichen Frauen. Das nahrhafte, gesunde Malz und der die Spannkraft erhOhende Hopfen 
sind die eigenen Starkemittel der N atur In der konzentriertesten und wirksamsten Form. Belde 
verlelhen dem Korper Kraft, SchOnheit und Gesundheit; auch 1hr Kramer und Grosslst fiihren 
Malzniihrextrakt. lIlischen Sie Malzextrakt mit Milch oder Mineralwasaer und Sie erhalten eln 
leicht bekommliches, schmackhaftes und gesundea Getrank. Wie sie aus der Erklarung an das 
U.S.A.-Elnkommensteueramt ersehen konnen, handelt es sich bel Anhiiuser-Busch's-Malzniihr­
extract um ein reines Malzprodukt und keln alkoholiaches Getrank. Es enthiUt 14 y. % feste 
Malzbestandteile und 0,19% Alkohol. Anhauser, Busch & Co.s neueste Broschiiren mit herr­
lichen lliustrationen Nr.61 erhalten Sie gratis auf Verlangen. 

Aufgaben. 1. Sehen Sie den Reklameteil in den neuesten Zeitungen und Zeit­
schriften durch und wahlen Sie fiinf gute, wirkungsvolle Vberschriften vom Neuig­
keitstyp und fiinf gute vom Erzahlungstyp aus! Zeigen Sie die besonderen Vor­
ziige und Nachteile dieser U"berschriften! 

2. Bringen Sie die folgenden Vberschriften in eine Rangreihe, indem Sie 
also der nach Ihrer Ansicht besten Nummer die 1 geben, der zweitbesten die 
Nummer 2 usw.! Bringen Sie auch die Begriindung Ihrer Rangreihe! 

"GroBere Sicherheitfiir Ihre Zahne, wenn Sie die zerstorenden Keime vernichten." 
"Der Mund, der Krankheitskeime beherbergt, bildet eine Gefahrenquelle fiir 

jeden Zahn." 
"Die Gesundheit beginnt im Munde." 
"Diese Zahnpasta bekampft die Feinde des Zahnschmelzes. Retten Sie Ihre 

Zahne!" 
"Eine keimvernichtende Zahnpasta ist die beste Waffe, die Ihnen Ihr Zahnarzt 

fiir den taglichen Kampf um die Erhaltung Ihrer Zahne geben kann." 
"Die beste Methode, die der Zerstorung Einhalt zu gebieten sucht, besteht 

darin, die Keime zu vernichten, welche die Ursache dieser Zerstorung sind." 
"Bestes Schutzmittel fiir den Zahn." 
"So strahlend weiB wie das GebiB eines Negers." 
3. Schreiben Sie eine Vberschrift, die Ihrer Ansicht nach besser als aIle die 

oben erwahnten ist, mit demselben allgemeinen Gedankeninhalt. 
4. Schreiben Sie eine Vberschrift fiir eine Zahnbiirste. Diese U"berschrift solI 

den Gedanken ausdriicken, daB diese besondere Zahnbiirste jeden Teil von jedem 
Zahn im Munde von allen Seiten erreicht und bearbeiten kann. 

5. Schreiben Sie eine Vberschrift fiir einen Reklametext fiir eine kleine Biblio­
thek. Und zwar solI es sich hier um allgemein bildende Biicher handeln, darunter 
aIle Klassiker der Weltliteratur. Man will dadurch dem Leser dieselbe kulturelle 
Rildung in Literatur, Geschichte und allgemeinen Wissenschaften geben, die 
er sich sonst nur durch den Besuch von Hochschulvorlesungen aneignen konnte. 
Kurz, der Leser kann durch die systematische Lektiire dieser Biicherein wirk­
lich gebildeter Mann werden. Der erste Paragraph des Textes solI besonders 
eng an die U"berschrift ankniipfen. 

23. Die Funktionen und Elemente der 
Illustration. 

Was ist illustration? Bevor wir die Illustration einer Reklame 
systematisch durchfiihren oder entwerfen konnen, und sogar bevor 

Tipper, Reklame. 18 
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wir die Methoden ihrer praktischen Anwendung bestimmt festlegen 
konnen, miissen wir einen klaren Begriff damber haben, was Reklame­
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Abb. 70. Beispiel einer Zeitungs­
reklame ohne zweckmaBige Form, 
ohne systematischen Entwurf, Plan 
und Aufbau, die unter anderm auch 
die Bedeutung und Wirkung des wei­
Ben, unbedruckten Raumes, sowie die 
wichtigsten Gesetze fUr die Anwen­
dung und Anordnung der zweckma­
Bigen Umrandung vollig auBer acht 

laBt. 

illustration eigentlich bedeutet und 
welche Ziele die Illustration erfiillen 
solI. Ailgemein scheint das Gefiihl 
zu herrschen, daB Illustration etwas 
mit Kunst zu tun hat, denn die Per­
sonen, die sie schaff en, bezeichnet 
man gewohnlich mehr oder weniger 
genau als "Kiinstler". Zweifellos 
muB die Illustration einer Reklame 
kiinstlerisch wirken, aber die Worte 
"Kunst" und "kiinstlerisch" sind 
ziemlich nichtssagend und so ailge­
mein, daB sie vielfach falschen Auf­
fassungen unterliegen. 

Was ist Kunst. Am hiiufigsten 
begegnet man der falschen Auffas­
sung, daB Kunst irgend etwas mit 
antiker Kunst zu tun hat, oder daB 
man alles Schone kiinstlerisch nen­
nen darf, daB es sich bei jedemBild 
um ein Kunstwerk handelt, und 
daB jeder, der technisch gut zeich­
nen und malen kann, ein Kiinstler 
ist. Wir wollen die Tatsache als 
maBgebend festhalten, daB Kunst 
eine Eigenschaft ist, die jeder Ge­
genstand enthalten muB, den ein 
Mensch schafft, um die Triebe und 
Wiinsche seiner Seele und seines 
Geistes zu befriedigen. Der Gegen­
stand mag nun eine Kathedrale, ein 
PorzellangefiiB, ein Stuhl oder eine 
Reklameillustration sein. 

J eder neue niitzliche Gegenstand, 
der im Laufe der geschichtlichen 
Entwicklung irgendeiner Rasse ge­
schaffen wurde, wurde immer ledig­
lich deshalb erzeugt, weil ein ent­
schiedenes Bediirfnis danach vorlag 

oder weil die Lebensfiihigkeiten oder Funktionen des Volkes ihn ge­
wissermaBen entwickelten. Wie wir bereits gesehen haben, entstand die 
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Text zu Abbildung 70: 
Noch nie dagewesene Gelegenheit! 

Ludwig Baumann offeriert den beriihmten Eureka-Staubsauger mit vollstandigem Zubehiir, 
Bohner, Biirste usw. undselbstverstandlich elektrischer AnschluBdose mit entsprechend langem Draht 
zu $ 49.50, die Sie in wochentlichen Teilzahlungen von $ 1.- zahlen konnen. Sie haben keinerlei 
Zinsen zu zahlen. Wir wiederholen: Sie bekommen obigen Staubsauger mit samtlichem Zubehor 
unter jeglicher Garantie fiir $ 49.50 und zwar das neueste mehrmals mit der goldenen Medaille preis­
gekronte Modell. 

Morgen beginnt der Verkaufl 

Da es sich nur um ein beschranktes Quantum handelt, bitten wir Sie in Ihrem eigenen Interesse, 
sofort zuzugreifen! Noch nie vorher wurde der echte Eureka-Staubsauger billiger als zu $ 58.­
verkauft, darum versaumen Sie diese einzige Gelegenheit nicht! J edermann kennt die Eureka I nber 
1 Million Eureka-Maschinen sind jetzt im praktischen Betrieb! 46000 wurden allein im Gebiet der 
Stadt New York im vergangenen Jahre verkauft. 6mal wurde der Eureka-Staubsauger auf den 
groBteninternationalen Weltausstellungen mit der goldenen Medaille preisgekront. Es handelt sich 
um das neueste Modell mit allen Verbesserungen, das eine uniibertreffliche Kombination von Saug­
wirkung, Zuveriassigkeit, Bequemlichkeit, Reinlichkeit, ZweckmaBigkeit, Schiinheit und sparsamem 
Betrieb darstellt. 

Greifen Sie zu und sparen Sie $ 8.50 I 

Ludwig Baumann & Co. 
New York-City, 

8. Avenue zwischen 35. und 36. StraBe, Harlem, 144 West, 125. StraBe: Newark; 49 MarktstraBe, 
581. breite Stral3e. 

------------_._--------

Reklame als eine dringende Notwendigkeit fUr die modernen industriellen 
Verhaltnisse. Ihre Entwicklung entsprach wissenschaftlich genau den 
anderen Ausdrucksformen der Kunst, und ihre kunstlerischen Qualitaten 
hangen von denselben Verhaltnissen wie diese anderen Ausdrucksformen 
ab, die fur irgendwelche andere Zwecke entwickelt wurden aus irgend­
welchen anderen Materialien und in irgendwelchem anderen Zeitalter. 

Die kunstlerische Qualitat hangt nicht vom Material, oder von 
der Person, oder vom Zeitalter, oder vom schonen AuBeren, oder von 
irgendwelchen anderen uberlieferten Begriffen und Wertungen abo Die 
Qualitat hat lediglich das Vorhandensein von zwei bestimmten Ele­
menten zur Voraussetzung, die beide getrennt voneinander gepriift 
werden mussen. Der Mangel oder der entsprechende Grad des Vor­
handenseins dieser Elemente gilt als MaBstab fur die kiinstlerische 
Qualitat. 

Das erste Element, das sowohl die Kathedrale oder das Porzellan­
gefaB oder der Stuhl zeigen muB, ist das der ZweckmaBigkeit, welches 
wir als "Funktion" bezeichnen. Wenn ein Stuhl alle Forderungen er­
fullt, die ein Gegenstand leisten solI, auf den man sich setzen kann, 
und dabei jene bestimmte Gelegenheit beriicksichtigt, fur welche er 
Verwendung finden solI, dann erfullt er das erste Erfordernis seiner 
kunstlerischen Wirkung. Ebenso wenn eine Reklame vollendet die 
Beziehung zwischen dem Artikel, den sie anpreisen solI, und dessen 
Moglichkeit, menschliche Bedurfnisse zu befriedigen, ausdruckt, wenn 
zugleich das ganze Material, aus dem die Reklame hergestellt ist, voll­
endet zweckmaBig ist, dann tragt die Reklame das erste Erfordernis 
kunstlerischer Gestaltung in sich. Wenn dies nicht zutrifft, wenn uber-

18* 
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Abb.71. Beispiel eines Reklametextes 
in klarer, vornehmer, ubersichtlicher 
und deutlich wahrnehmbarer Form. 
Der Text ist sehr leicht lesbar und 
der unbedruckte weiBe Raum ist sy­
stematisch an geeigneten Stellen an· 
gewandt worden. Auch die Gesetze 
der Folge und der Ornamentierung 
sind zur Erzielung einer gewiB reiz­
vollen Aufmachung in mustergilltiger 

Weise befolgt. 

dies die Reklame unwirksam in ihrer 
Kaufkraft wird, so verliert sie etwas 
von einer der Grundforderungen, 
die zu dem Begriff Kunst gerechnet 
werden. 

Andererseits liegt schon in der 
menschlichen Natur die Sehnsucht 
nach Harmonie und SchOnheit. Sie 
sind ihm Bedurfnis, weil er harmo­
nisch geschaffen wurde. Dnd wenn 
es ihm nicht gelingt, SchOnes zu 
schaff en, dann ist der einzige Grund 
dafur darin zu suchen, daB er ent­
weder eine falsche Ansicht uber den 
Begriff SchOnheit hat oder uber die 
GestaltungsmoglichkeitenderSchon­
heitsidee. Dadurch wird sogar die 
Schonheit zu einem geradezu wis­
senschaftlichen Problem, weil die 
Gesetze der Auswahl und Anord­
nung des Stoffes klar aufgestellt 
werden konnen; die Befolgung dieser 
Gesetze wird mindestens den Erfolg 
der thmng in der Anwendung von 
allgemeinen Kombinationen haben, 
durch die ein schon wirkendes Pro­
dukt geschaffen werden muB. 

Schonheit ist also nicht nur et­
was rein GefiihlsmaBiges, sondern 
Gemutsbewegung und Intelligenz. 
AHe Personen, die erkannt haben, 
daB diese beiden Komponenten fur 
die Entwicklung von Schonheit tatig 
sein mussen, werden auf dem Re­
klamegebiet Resultate erzielen kon­
nen, die ebenso zweckmaBig als 
schon wirken werden. Tatsachlich 
wird die Schonheit zu einem her­
vorragenden Verkaufsfaktor, da die 
Sehnsucht oder der Appetit danach 
im Individuum genau so klar und 
stark herrscht als der Geselligkeits­
trieb oder der Trieb zu essen und zu 
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trinken. Es ist eine Hingst bekannte Tatsache, daB jemand vielleichter 
bereit ist, ein Geschii£t abzuschlieBen, nachdem er eine gute Mahlzeit 
zu sich genommen hat, als vorher. Ebenso ist jemand zuganglicher, 
wenn die Waren in einer schonen Form vor ihm aufgestellt werden, 
als wenn sich mit dem Artikel Assoziationen wie haBlich, wenig an­
ziehend, unordentlich verkniipfen wiirden. 

Die Elemente der Reklameillustration. Wie wir bereits gesehen 
haben, kann der Inhalt einer Reklame durch verschiedene Symbole 
dem Publikum 
iibermittelt wer­
den, unter denen 
Worte eine Me­
thode darstellen. 
Die Reklamespra­
che schlieBt aile 
Methoden ein, und 

Text zu Abbildung 72: 
R. H. Macy & Co. 

34. StraJ3e und Broadway 
New York·City, 

kiindigt die Ankunft der 
exquisiten Pariser Sei­
denstrumpfwaren der 
Firma A. Brady Forde­
bras mit der weltberiihm­
ten Marke "Le Francais" 
an. Der Name und die 
Marke, die h6chste VoIl­
kommenheit in Stil und 
Schonheit und daB Aller­
neueste, die allerletzte 
Mode, kurz den "dernier 
eri" garantieren.-

Und doch steht der 
Preis in volIkommener 
tJbereinstlmmung mit 
der beriihmten Macy'­
schen Preispolitik -
stets der BiIIigste in der 
ganzen Stadt zu sein. 

I 
i 
t 
I 
i 
i 
1 
I 
I , 

Abb.72. Beispiel einer Zeitungsreklame, die ganz un­
notiger Weise hochst verschwenderisch mit dem weiBen, 
unbedruckten Raum umgeht und auch sonst einen 
auBerordentlichschlechten Geschmack bei der system-

losen Auswahl zu vieler Drucktypen verrat. 

aile sollten kiinstlerische Qualitaten zeigen. Da der "Text" oder die 
aus WorteR bestehende Sprache bereits. eingehend behandelt worden 
ist, wollen wir hier dieses Element iibergehen und nur die anderen Ele­
mente der Reklamesprache naher ins Auge £assen. Und zwar handelt 
es sich hier urn folgende fiinf: Farbe, Illustration, Drucktypen, Orna­
ment und Gewebe. Jedes dieser fiinf Elemente hat seine eigene, genau 
bestimmbare Grenze und Bedeutung und iibertragt gewisse Ideen viel 
klarer, als dies Worte vermogen. Die fUnf Elemente sind weder von-
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DIE standige gewissenhafte Kontrolle 
aller Fabrikationsprozesse eines Arti­

kels vom Rohmaterial bis zumFertigprodukt 
garantiert stets gleiche erstklassige Ausfiih­
rung und Qualitat des Produktes; und bildet 
gleichzeitig die einzige Moglichkeit, einen 
wirklich vernunftigen Preis zu erzielen, dem 
ausschlieBlich der wahre Wert des Produktes 
zugrunde liegt. 

J eder einzelne ProzeB bei der Herstellung der Produkte 
der Jones & Laughlin Stahlgesellschaft - vom Schur­
fen des Erzes bis zur letzten Hochglanzpolitur des 
fertigen Artikels - wird in den eigenen Betrieben 
der Jones & Laughlin Werke ausgefuhrt unter sHin­
diger gewissenhafter systematischer Kontrolle sowohl 
des zur Verwendung gelangenden Rohmaterials, als auch 
des kleinsten Betriebs- und Bearbeitungsvorganges. 

Werke: Eliza·Hochiifen und Kokereien, Sudseit·Werke, Saho­
HacMlen und Gullstahlwerke, Keystone Gullstahlwerke und 
Musterschmiede, Aliquippa·Stahl- und Eisenwerke. Prodnkte: 
Bessemer Stahl und GullstahI, rostfreier Stahl, samtliches 
Material fUr Eisenkonstruktionen, landwirtschaftl. Maschinen, 
sowie samtliche Agrikulturgeriite, nahtlose Stahlr6hren nach 
eigenem, in allen Kulturstaaten patentiertem Verfahren, ver­
nietete und geschweiBte Stahlbehalter, kalt gewalzte Bleche 
und Bandeisen, aIle Arten von Stahlscbeiben, sUiblernen und 
eisernen Ketten, Eisenbahnschienen fiir Normal- und Schmal­
spur, Bergbaugerate, speziell Drahtseile und Ketten fur Forder· 
anlagen, Stahlscheiben fur Scheibenrader, Drahtspeichen fur 
Drahtspeichenrader, aIle Arten von Nageln, kalt gewalzte Trans· 
missionen, Stahlseile J aIle Sorten und Starken von Stahl· und 
Eisenseilen, bzw. Drahten, samtliche Schmiedeprodukte, Achsen, 
Bleche, speziell kalt gewalzte Stahlbleche, WeiBbleche, Draht­
geflecbte, Stacheldraht, Kabel und Masten fUr elektrische 
Kraftubertragung, Transmissionen. 

Jones & Laughlin Stahlgesellschaft 
Die amerikanischen Eisen- u. Stahlwerke, Pittsburgh, Pennsylvania 

Abb. 73. Beispiel einer ganzseitigen Reklame in einer Fachzeitung. 
Die Reklame zeigt eine geschmackvolle und interessante Abwechslung in der 
Auswahl und Anwendung der verschiedenen Drucktypen; neben einer vollen­
deten Struktur ist auch das hervorragende Arrangement, die glanzende Ein­
teilung des Stoffes hervorzuheben. Die Reklame zeigt ferner eine muster­
giiltige, korrekte Befolgung aller hier in Betracht kommenden Gesetze zur 
Erzwingung der Aufmerksamkeit. Wie beabsichtigt erzeugt die ganze Reklame 
gewissermaBen eine Atmosphare der Ruhe, Festigkeit und Ausgeglichenheit. 
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einander noch yom Text abhangig; sie miissen 
vielmehr immer in Verbindung und im Zusam­
menhang betrachtet werden. Ungliicklicherweise 
beginnt man sehr oft mit einer Illustration, die 
einen Eindruck und damit verkniipfte Ideen­
assoziationen erzeugt, die auch nicht das ge­
ringste mit den Eindriicken zu tun hat, die 
der Text durch seinen Inhalt, seine Entwick­
lung und seine Anordnung usw. hervorruft. Um 
die kiinstlerische Qualitat und infolgedessen den 
hochsten Nutzeffekt der Reklame zu erzielen, 
ist es wesentlich, daB aIle Elemente immer zu­
sammen und auf dasselbe Ziel hinarbeiten. Aus 
diesem Grunde miissen wir die Bedeutung und 
den Wert jedes einzelnen Elementes der Re­
klameillustration genau kennen. 

1. Die Farbe. Das erste und wahrschein­
lich am haufigsten falsch angewandte aller Ele­
mente stellt die Farbe dar. Zuallererst wollen 
wir bereits klar erkennen, daB jeder Farbton 
wissenschaftlich, systematisch und kiinstlerisch 
eine eigene, ganz bestimmte Idee ausdriicken 
kann. Wenn wir z. B. in einer sehr kaltenNacht 
unser Zimmer unertraglich kalt £lnden und vor 
uns zwei Decken sehen, beide aus dicker Wolle 
und gleich schwer, die eine stahlblau, die andere 
in einem satten, tiefen Dunkelrot; nach welcher 
werden wir ganz intensiv greifen, um uns das 
Gefiihl der Warme zu verschaffen? Sicherlich 
nicht nach der blauen. Wenn also Rot ganz 
instinktiv gewahlt wird zur Erzeugung eines 
Gefiihls und einer Atmosphare von Warme oder 
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Abb. 74. Bei$piel einer Reklame, die neben einer hOchst ::.::.:r~:J.:"~""7. ~:"_!:;: 
geschmackvollen und zweckmaBigen illustration ein 
hervorragendes Arrangement und eine mustergiiltige 
Ausniitzung der ganzen vertikalenLange einesZeitungs-
blattes zeigt. (Die Anzeige erschien stets in zwei derartigen voneinander getrennten 

Langsspalten auf einer Seite.) 
Das gesamte verwendete Material ist mustergiiltig ausgewahlt, gesetzt und 

verteilt; auch der weiBe Raum ist hochst zweckmaBig und entsprechend angeord­
net. Die einheitliche und gefallig wirkende Anwendung dekorativer Vertikal­
linien betont aufs Nachdriicklichste jeden einzelnen angepriesenen Artikel, d. h. 
hier also Stoff oder Gewebe, wie auch jede Preisanzeige. 
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auch von gesteigerter, manchmal auch iibertriebener Tatigkeit, so miissen 
wir diese Ergebnisse systematisch in der Reklame verwenden. Wenn man 
andererseits findet, daB die Farbe Elau die urspriingliche Kalte noch stei­
gert, Handlungen gewissermaBen noch dampft und die aufgeregten Ner­
yen besanftigt, dann k6nnen wir die Ergebnisse dieser Tatsache sehr gut 
in der Reklame verwenden und blaue Farben dann gebrauchen, wenn 
wir Begriffe wie Kalte, Zuriickhaltung, Ruhe usw. ausdriicken wollen. 
Wir erh6hen die Wirkung des Textes dann nicht nur durch eine Wieder­
holung der Eindriicke, die er bereits vermittelt hat, sondern wir k6nnen 
dadurch auch zumAusdruck einer erforderlichen Idee Wesentliches bei­
tragen. 

2. Die eigentliche Illustration oder das Bild. Ein zweites 
und sehr wichtiges Element der Reklameillustration stellt das Bild 
dar. Der Ausdruck Bild ist sehr allgemein. Er kann jede Abbildung 
einschlieBen, von einer Photopraphie oder einer miihevoll ausgearbeiteten 
naturalistischen Zeichnung irgendeines Objektes, die genau aIle Einzel­
heiten enthalt, bis zu einer fliichtigen Skizze oder zu einem dekorativen 
Arrangement irgendeines Gedankens, der in der Illustration enthalten 
sein solI. Die Bildersprache wird viel allgemeiner verstanden als jede 
auf Erden existierende Wortsprache. Auch die Amerikaner verstehen 
z. B. etwas von der Bedeutung der Bildersprache der primitiven und 
gewisser hochzivilisierter Rassen, wie der Japaner oder Chinesen. 

Die richtige und falsche Anwendung der Illustration ist ein weiteres, 
wichtiges Problem, das aber hier nicht weiter naher behandelt werden 
solI. Doch k6nnen wir jetzt bereits sagen, daB natiirlich eine v6llige 
Ubereinstimmung zwischen Illustration und Text herrschen muB. Wenn 
wir im Text einen, zwei oder drei bestimmte Gedanken bringen, die 
vom Publikum leicht und in ihrer relativen Bedeutung erfaBt werden 
sollen, oder wenn wir versuchen, den Gedanken Qualitat, Eleganz 
oder Dauerhaftigkeit auszudriicken, wird es absolut absurd sein, im 
Rahmen der Illustration ein Bild von irgendeiner Person oder irgend­
einem Gegenstand zu geben, das weder irgendeinen dieser Gedanken 
ausdriickt noch irgendeine dieser Eigenschaften aufweist. Mit anderen 
Worten, wenn wir im Text sagen, daB ein Artikel vornehm ist, dann 
miissen wir in unserer Illustration, in unseren Farben usw. den Gedanken 
wiederholen. Wenn wir feine M6bel anpreisen wollen, dann werden 
wir das naturalistische Bild einer weinenden Frau nicht als sehr zweck­
maBig fiir unseren Hauptgedanken bezeichnen k6nnen. Eine der­
artige Illustration ist nicht nur absurd, weil sie in keinerlei Verbindung 
mit dem anpreisenden Artikel steht, sondern sie ist iiberhaupt irre­
fiihrend. 

3. Ornament. Das dritte wichtige Element ist in der Sprache 
der Kunst unter dem Namen Ornament und Dekoration bekannt. 
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Es besteht ein Unterschied zwischen Ornament und Dekoration. Und 
zwar kann die Dekoration niemals fiir sich allein existieren, sondern 
sie dient immer nur zur Ausschmiickung des Gegenstandes, zu dem 
sie gehort. Wenn die Dekoration zu auffallend oder aggressiv wird 
und von der Hauptidee ablenkt, dann verrat sie schlechten Geschmack 
und kann nicht langer als Dekoration aufgefaBt werden. Andererseits 
existiert das Ornament, urn sich selbst zu zeigen, und beniitzt den Gegen­
stand, zu dem es zu gehoren scheint, nur als Mittel, urn sich selbst 
starker hervorzuheben. Doch findet man auch haufig starke Geschmack­
losigkeit. 

Die Dekoration sollte nie auffallender wirken als der Text und die 
anderen Elemente, die unentbehrliche Bestandteile einer Reklame-

730, 5. Avenue 

FOR DIE GESELLSCHAFT! 
Eine Antiquitat, die J ahrhunderte tiber­
dauert hat, deren Grazie und Charme 
aile Einwirkungen und Schadigungen 
der Zeit siegreich tiberlebt, erzwingt 
hochste Bewunderung und Verehrung. 

Ein solch antikes Sttick schafft stets eine 
Atmosphiire, die zur Achtung zwingt. 

Henry Symons & Co., Inc. 

Antike Mobel 
London, 

und Kunstgegenstande 

Abb. 75. Beispiel einer richtigen zweckmaBigen Anordnung und Verteilung 
des weiBen unbedruckten Raumes. Die Reklame ist sehr leicht zu lesen, und 
dieser Faktor erzwingt geradezu die richtige Aufeinanderfolge der einzelnen 
Gedanken. Doch muB der ganze Text mit Ausnahme der oberen rechten Eck­
zeile ein wenig h6her gesetzt werden, um den unteren Rand ein wenig breiter 

hervortreten zu lassen. 

illustration bilden. Die Tatsache, daB man so oft einen sehr schlechten 
Geschmack fiir die Ausarbeitung von Umrandungen oder bei zu sehr 
verzierten Anfangsbuchstaben oder grotesk wirkende Uberschriften usw. 
findet, miissen wir uns als ein Resultat der falschen Auffassung iiber 
den Unterschied zwischen der dekorativen und ornamentalen Idee er­
klaren. 

Historisch sehen wir, daB das Ornament sich als direktes Resultat 
der Kristallisation von Ideen zeigt, und zwar kann das Ornament 
gewisse Ideen genau so klar ausdriicken wie Worte, z. B. wo die Eigen-
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schaften der klassischen Konstruktion und Dekoration in griechischen 
Stilarten und Motiven ausgedriickt werden. Diese Eigenschaften sind 
vor allem Einfachheit, Klarheit und Gleichformigkeit. Man kann diese 
griechischen Motive nur dort anwenden, wo man die Wirkung von 
groBer Zuriickhaltung oder Einfachheit erzielen will. Andererseits 
driicken die aus dem 18. Jahrhundert stammenden franzosischen Mo­

{'lA.l.OI 61[.'. "'~. J8 ~/U 
J /"IJ .. , J fill " 1Xf*'JI III 
o,lnI. I'I~W] ~/. if t :u/*1n. 
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Abb. 76. Beispiel einer Reklame, die 
den Beschauer gewissermaBen in die 
Atmosphare weiblichen Raffinements 
versetzt durch die geschickte Auswahl 
und Behandlung der illustration und 
den gesamten ruhig wirkenden har­
monisch ausgeglichenen, vornehmen 

Entwurf. 

tive die iiberschaumende Lebens­
freude und Le~ensfiille der damaligen 
verschwenderischen, iippigen undge­
nuBsiichtigen Zeit aus, ,also Eigen­
schaften wie Leichtsinn, Verschla­
genheit, Eitelkeit, Unstetigkeit und 
ahnliche Charakteristika. Daher ist 
es viel zweckmaBiger, wenn Schon­
heitsmittel und ahnliche Produkte 
in GefiiBen angeboten und in Rekla­
men angepriesen werden, die Motive 
aus dem 18. Jahrhundert bringen, 
als wenn man hier griechische Mo­
tive bringen wiirde. Andererseits 

Text zu Abbilduug 76: 
Kiddy 

der vornehme schwarze StraJ3enschuh der Dame. 
Dollar 12.50. 

Sie k6nnen suchen, wo und so lange Sie wol­
len. Nlrgends werden Sie so exquisite, so pracht­
voll und dauerhaft aus den edelsten Materialien 
gearbeitete, so stets der allerneuesten Mode ent­
sprechende Schuhe finden, als die neuen Modelle, 
die jetzt wieder Cam meyer zeigt. 

Wir haben lange gesucht­
nnd darum wissen wir es jetzt: 

Schwarzer Lacklederschuh fUr groJ3e Abend­
gesellschaft und zum Tanz Dollar 12.50, Tanz 
und -Ballschuhe aus Lack und Seide mit ver­
goldeter Spange Dollar 12.50, 

Cammeyer 47. West 34. StraJ3e, 
nahe der 6. A venue. 

werden zur Reklame von Baumaterialien, feiner schwerer Eichenmobel 
und verwandter Artikel klassische griechische Motive und Stilarten 
viel zweckmaBigere und befriedigendere Assoziationen schaffen. 

4. Drucktypen. Mit einem klaren Verstandnis der Bedeutung 
der Form bei den verschiedenen Ausdrucksmoglichkeiten der Kunst, 
wie Architektur, Dekoration usw., verkniipft sich ganz von selbst ein 
Verstandnis der groBen Bedeutung der Anwendung der richtigen Druck­
typen. Als wichtigstes Ziel jeder Reklame miissen wir trachten, eine 
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Atmosphare oder psychische Zustande von Harmonie, Entspannung 
und Lustbetonung zu schaffen. Auch Drucktypen konnen je nach 
ihrer Form ganz bestimmte Ideen ausdrUcken. Eigens zu diesem Zweck 
hergestellte Lettern konnen beinahe jede Eigenschaft ausdriicken, je 
nach derProportion ihrer GroBen, dem Verhaltnis von Hohe zu Lange, 
dem Abstand der Zeilen und anderen Elementen des Textarrangements. 

Wenn jemand z. B. Pflastersteine oder Ziegelsteine oder auch 
schwere Maschinen anpreisen will, muB er seine Gedanken in schweren, 
starken Drucktypen ausdriicken, kurz, er muB versuchen, so viele charak­
teristische Eigenschaften als nur irgendwie moglich in seinen Lettern 
gewissermaBen zu verkorpern. Denn die Wiederholung der Eigenschaften 
eines Artikels in irgendeiner neuen Form verstarkt in beinahe ebenso 
hohem Grade die Eindruckskraft der gesamten Reklame. Wenn es 
sich dagegen um eine Reklame von mehr feinem, zartem Charakter 
handelt, miissen auch Form, Proportion und Arrangement des Textes 
und der Drucktypen klar diese Eigenschaften zum Ausdruck bringen. 
Dieser Gesichtspunkt der richtigen Anwendung der zweckmaBigen 
Drucktypen steht in wichtiger Beziehung zum exakten Ausdruck einer 
Idee neben der Bedeutung der Farbe, des Wortes und der Funktion 
des Bildes. 

5. Gewebe. Bis jetzt ist dem Problem der richtigen Auswahl 
des Papiers, um vor allem die Idee der Qualitat auszudrUcken, nur 
wenig Aufmerksamkeit geschenkt worden. Wenn es sich um Zeitungen 
und Zeitschriften handelt, wo immer eine genau festgelegte Papiersorte 
Verwendung findet, ist diese Frage naturlich gleichgiiltig. Aber wenn 
es sich um Kataloge, Zirkulare, Werbebriefe usw. handelt, ist es von 
groBter Bedeutung, daB die Qualitat des Papiergewebes als Ausdrucks­
mittel von ganz bestimmten Begriffen und Gedanken vom Reklame­
standpunkt aus entsprechend gewiirdigt wird. 

Mit Gewebe bezeichnen wir eine Eigenschaft, die wir gewohnlich 
durch Beriihrung, d. h. mit dem Tastsinn, naher festzustellen suchen. 
Durch Assoziationen werden aber diese Eindriicke, wie hart, weich, 
rauh, kompakt, poros, diinn usw., in unserem Geist so verkniipft, daB 
wir diese Begriffe oder Eigenschaften wirklich zu sehen glauben, wenn 
sie in der Form irgendwelcher Gegenstande vom Gesichtssinn erfaBt 
werden. Da das Auge beim Papier solche Eigenschaften, wie stark, 
dauerhaft, schwach, fein, zart, dick, kompakt usw., augenblicklich fest­
stellt, ist es hochst wiinschenswert, stets solches Papier zu wahlen, 
das sowohl die gewiinschte Atmosphare schafft als auch den Grund· 
gedanken der ganzen Reklame ausdrUckt. 

6. Die Bedeutung der Form. Wenn wir klar erkannt haben, 
daB Text, Illustration, Ornament, Drucktype, }j'arbe und Gewebe Ele­
mente der neuen Reklamesprache darstellen und daB wir bereits mit 
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der Kraft und Wirkung jedes einzelnen Elementes rechnen mussen, 
bleibt uns nur noch ein unbedingt notwendiges Element zur naheren 
Untersuchung ubrig, namlich das Element der Form. Die Bedeutung 
einer genauen Kenntnis der Form in Verbindung mit jeder kunstle­
rischen Arbeit ist so allgemein bekannt, daB wir hier auf eine ausfiihr-
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Abb 77. Beispiel einer mustergiiltigen 
RekIame mit ganz hervorragendem Ar­
rangement in hOchst zweckmiiBiger Ver­
teilung und Anordnung des Textes und 
der illustrationen, die beide sozusagen 
am richtigen Platze stehen. Auch die 
wesentlichen Bestandteile und Eigen­
schaften der angepriesenen Maschine 
sind gut hervorgehoben und werden da­
durch nachdrlickIichst betont, ganz ab­
gesehen davon, daB sie sofort die Auf­
merksamkeit und das Interesse jedes 
Technikers, Fachmannes und sonstigen 
Interessenten in starkstem MaBe er-

wecken werden. 

Text zu Abbildung 77: 
Wir zeigen hier 

Nr.4 unserer extra starken, stahlharten 
automatischen Gewindeschnelder. 
Mit dieser Maschine konnen Sie elnwand­

frei jedes Gewinde schneid en, von 32 Gangen 
pro Zoll bis zu 5 oder 7 Gangen pro ZoIl; und 
zwar mit der Genauigkeit von Ihoo Millimeter 
konnen Sie jedes Schraubengewinde schneiden. 
Beachten Sie besonders, daB unser Gewinde­
schneider, wie wir schon oben kurz andeuteten, 
einwandfrei mit 1/100 Millimeter Genauigkeit 
sowohl das kleinste, wie das groBte Gewinde 
schneidet, sowohl was die Ganghohe, also die 
Zahl der einzelnen Schraubengange, betrifft, als 
auch Gewinde vom kleinsten bis zum groBten 
Durchmesser innerhalb seiner Leistungsfiihig­
keit. 

Welche Resultate erhalten Sie von irgend­
einem anderen Gewindeschnelder der gleichen 
GroBe, sei es von einer Maschine, sei es von 
einem Konkurrenzfabrikat des gleichen oder 
jedes beliebigen anderen Systems? 

Wir konnen Sie daher ruhig auffordem, die 
Leistungen unserer automatischen Gewinde­
schneider mit denen jeder anderen Marke, jedes 
anderen Systems zu vergleichen in der sicheren 
Dberzeugung, daB sie nach den scharfsten Prii­
fungen, nach der stiirksten Beanspruchung im­
mer wieder zu unserer Gewindeschneidmaschine 
zuriickkehren miissen, denn es gibt keine an­
dere Maschine, die den Bedingungen der Praxis 
und der hiirtesten Beanspruchung so vollkom­
men entspricht, als unser automatischer Ge­
windeschneider Nr. 4, den wir auf Grund jahre­
langer theoretischer und praktischer Werk­
statterfahrung herausgebracht haben. 

Jones & Lamson, Werkzeugmaschinenfab­
rik, Springfield, Vermont, U. S. A., 97 Konigin 
ViktoriastraBe, London E.C., Filialenin Deutsch­
land, Holland, Schweiz, i.)sterreich, Ungarn, 
Frankreich, Spanien und Belgien. Hauptfilialen 
fiir Europa: 
M. Koyemann, Chariottemtr. 112, Diisseldorf, 
)'. Auberty & Co., 91 Rue de Maubeuge, Paris, 

W. Vogel in Mailand (ItaIien). 

liche Behandlung dieses Problems verzichten konnen. Die Form bildet 
ja auch die Basis jedes anderen Werkes. Quantitat oder Qualitat des 
Materials ist bei keinem Konstruktionswerk das aHein zu Beruck­
sichtigende; schlechte Form und unorganischer Zusammenhang des 
Materials ergeben als Resultat immer ein Chaos. Die Verbindung von 
guten Backsteinen, kostbarem Holz, herrlichen Mobeln, kunstvollen 
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Teppichen und Bildern geniigen noch nicht, urn eine schone Wohnung 
zu schaffen. Die systematisch gewissenhafte Konstruktion, Ordnung 
und Zusammenstellung aller dieser Materialien ist mindestens ebenso 
wichtig als ihre sorgfaltige Auswahl bei Beginn des Werkes. 

Innerhalb der Reklame konnen wir die Form als ein Problem der 
Konstruktion betrachten; denn hier gilt es innerhalb genau festgelegter 
Grenzen bestimmte Materialien so anzuordnen, daB bestimmte Ideen 
ausgedriickt werden. Die Rander des Papiers oder die Grenzen des 
zur Verfiigung stehenden Raumes bilden eine Strukturlinie, eine Bau­
linie, die das allgemeine Arrangement des Textes, der Illustration und 

A liLA ' D·ZlE EL 
werden spez iell fUr me· 
ta 11 urgisch e und chern i· 
che Zwecke hergcstellt. 

A IlL ND 'o ~! PA:-':Y 
Fabdkeu fur cebr,lnnt(" Zi("~("1 
A /I IND KENTUCKY 

A SHLAND.ZIEGEL werden 
~peli.1I fUr metAliurgisch. 

und chemische Zwecke herge· 
.tellt. 

Abb. 78a und b. Ein gutes Beispiel fiir die Bedeutung der Formen, der Druck· 
typen, sowie des Arrangements und der verschiedenen Moglichkeiten, einen Text 
zu setzen. Auch der starke Kontrast, der sich durch die verschiedenen Herstellungs­
moglichkeiten der Umrandung ergibt, zeigt sich an diesen beiden Beispielen sehr 
Iehrreich. Das linke Bild zeigt eine Reklame, die gut und richtig erdacht und 
zweckmii.Big ausgefiihrt ist und daher sicher beim Leser Aufmerksamkeit und 
Interesse erregt und ihn von der besonderen Bedeutung des angepriesenen Artikels 
zwingend iiberzeugen wird. Auch die korrekte, zweckmaBige Verteilung der ver­
wendeten Textmassen, die richtige Auswahl der Drucktypen und der systematische 
zweckentsprechende Satz des Textes ist ein gutes Beispiel, in welch einfacher 
Weise sich mit wenig Mitteln eine starke, richtige Wirkung erzielen laBt. Auch 
der weiBe unbedruckte Raum steht im richtigen Verhaltnis zur Textmasse, die 
selbst wiederum sehr gut, hauptsachIich auoh hinsichtIioh des Inhalts der Reklame 

mit dem Hintergrund harmoniert. Die Randlinie ist geniigend stark. 
Das reohte Bild dagegen zeigt eine in jeder Beziehung mangelhafte und gesohmaok­
lose Ausfiihrung. Die verwendeten Lettern sowohl wie der Satz des Textes stehen 
in keinem Verhaltnis zum angepriesenen ArtikeI. Man bedenke, daB es sich hier 
um die Anpreisung von Ziegelsteinen handelt und wird dann sofort erkennen, 
daB die verwendeten Drucktypen viel zu klein sind, wahrend die verschiedenen, 
in Anwendung gekommenen groBen Anfangsbuchstaben viel zu stark ablenken 
und jede Proportion, Ruhe und Festigkeit, die hier schon der Artikel an sich 
verlangen wiirde, voIlig zerstiiren. Auch das Arrangement, die Einteilung der 
Textmassen ist voIlig verfehlt. Das GIeiche gilt natiirlich dadurch auch auto· 
matisch fiir den weiBen unbedruckten Raum. Als hochst unzweckmaBig und mangel­
haft ist auch die Umrandung zu bezeichnen, die durch ihre dekorativ geziert iiber­
triebene Form in keiner Weise mit dem angepriesenen Artikel - Ziegel, also 
schweren Backsteinen - harmoniert. Zusammenfassend konnen wir also sagen, 
daB aus den verschiedenen, hier ausfiihrlich ausgefiihrten Griinden die linke 
Reklame als hOchst zweckmaBig, ja geradezu mustergiiltig, die rechte dagegen 

als ebenso mangelhaft und geschmacklos zu bezeichnen ist. 
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I 
2 

3 

I 

miWig und gefailig, ausgesprochen lustbetont. 

Abb.79. 

I: Drei Text­
massen oder an­
dere Reklameele­
mente, wie z. B. 
Illustrationen; je­
doch keine ein­
zige harmoniert 
mit der Struktur 
der Umrandung. 

Wirkung: ver­
wirrend und un­

leserlich; also 
hiichst mangel­
haft und un­

zweckmiWig, 
stark unlust­
betont. 

2: Dieselben 
drei Textmassen 
oder anderen Re-
klameelemente, 

wie z. B. Illustra­
tionen; die jetzt 
aber aile hervor­
ragend Bowohl 
miteinander, als 
auch mit der 
Struktur der Um­
randung harmo­
nieren. 

Wirkung: aus­
geglichen, beru­
higend, deutlich, 
klar, leicht zu se­
hen und zu lesen; 
also hochst zweck-

3: Die einzelnen groBeren und kleineren Horizontallinien Boilen die verschie­
denen Zeilen eines Reklameterles darsteilen, die im vorliegenden Faile ohne 
jede Riicksicht auf die Struktur der Umrandung gesetzt worden sind. 

Wirkung: unharmonisch, undeutlich, verschwommen, unverstandlich, schwer 
zu lesen, haBlich, unlustbetont; also in jeder Beziehung unzweckmaBig und 
mangelhaft. 

4: Dasselbe Terlmaterial, das also auch in Nr. 3 Verwendungfindet, ist hier 
sytematisch so gesetzt worden, daB aile Textzeilen hervorragend miteinander, wie 
mit der Struktur der Umrandung harmonieren. 

Wirkung: klar, iibersichtlich, deutlich und leicht zu lesen; also hochst zweck­
maBig, gefallig und geschmackvoH, lustbetont. 

Beobachten Sie vor aHem an diesen 4 Beispielen den Unterschied der Wirkung 
auf den Leser, sowoW hinsichtlich der Erzwingung der Aufmerksamkeit, als auch 
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der Moglichkeit, die verwendeten Textmassen klar, deutlich und leicht zu sehen 
und zu lesen. Es ergeben sich dann von selbst die verschiedenen Resultate beziiglich 
der Zugkraft der einzelnen Reklamen, sowie der weiteren Wirkungen, vor allem 
der lust- oder unlustbetonten. 

der anderen Elemente, die innerhalb dieses zur Verfiigung stehenden 
Raumes Verwendung finden sollen, genau festlegt. Die Ideen und die 
ganze Atmosphare einer Reklame hangen im groBen' MaBstabe von 
der Form ab, die diese einzelnen Elemente in ihrer letzten Gestalt 
annehmen. Dementsprechend ist die Form ein besonders wichtiger Faktor 
in der Frage cler Reklameillustration. Das Problem wird daher - mit 
einer genauen Analyse der verschiedenen hier geltenden Prinzipien und 
Gesetze - in den folgenden Kapiteln ausfiihrlich behandelt werden. 

Die Reklameillustration stellt also eine wirkliche Sprache dar. Ihre 
korrekte Anwendung hangt wie die aller anderen Ausdrucksmoglich­
keiten der Kunst 1. von einer griindlichen Kenntnis des anzupreisenden 
Artikels und 2. von einem moglichst umfassenden Wissen der mensch­
lichen Psyche ab - vor aDem einer Kenntnis, wie die Menschen sowohl 
einzeln als auch in Massen unter gewissen Umstanden handeln. 
Dazu kommt noch weiter griindliche wissenschaftliche und kiinstlerische 
Kenntnis der Bedeutung von Text, Illustration, Ornament, Type und 
Gewebe, sowohl als einzelne Elemente als vor allem auch in ihrer 
Einheit, in der entsprechende, logisch folgerichtige Gedanken mit Mch­
ster ZweckmiiBigkeit und vollendeter Schonheitswirkung zum Aus­
druck kommen. 

24. Die Prinzipien der Form. 
Wichtigkeit und Bedeutung der Form. Wegen der iiberragenden 

Bedeutung der Form fiir a,lles miissen wir sorgfaltig die sich hier er­
gebendell. Probleme naher behandeln, bevor wir in der Besprechung 
der einzelnen Elemente der Reklameillustration fortfahren konnen. 
Wie andere abstrakte Prinzipien, miissen wir auch die Prinzipien der 
Form klar verstehen und die Wirkung ihrer richtigen und falschen 
Anwendung systematisch untersuchen. Hierbei miissen wir uns klar 
vor Augen halten, daB jede Regel Ausnahmen kennt und infolgedessen 
in jedem einzelnen Falle nach gesundem Menschenverstand entsprechend 
geandert werden muB. Wer irgendeine allgemeine Regel sklavisch be­
folgt, wird oft irgendeine andere Regel, die gleichbedeutend ist, einfach 
auBer acht lassen und dadurch das Ziel, das er erreichen will, ganzlich 
verfehlen. Wir sollen daher die Konstruktionsprinzipien auf jedem Ge­
biete erst griindlich beherrschen und uns dann nur, wenn wir die ge­
wichtigen Griinde dafiir haben, wie der Dichter oder irgendein anderes 
Genie dariiber hinwegsetzen. 
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Die Konstruktion einer Reklame erfordert einen sorgHiltigen Organi­
sationsplan, in dem aIle zur Verwendung kommen sollende Elemente 

Lord Help Apprentices 
depending on foremen to teach them anything! 
exclaimed a Craftsman at our November meeting. 

niere's more truth than jest in that statement, . It brings to mind one 
of the most important, and also one of the most neglected, problems 
of the printing business. How are you superintendents and foremen 
of New York printing plants "breaking in" the apprentices? 'How 
many boys are running around your shop subject to anybody's beck 
or call? What personal effort have you made to improve the alleged 
"system" under which your apprentices are "learning their trade"? Any? 
Whether you have or not, this problem will be turned inside out at 
our next meeting by a man who through years of hard work and 
special study has more than made good in this particular endeavor. 

The Apprentices: Training rhose Who Are to 
Succeed Us. Dr. J. L. Elliott. of Hudson Guild. 
will make a straightforwnrd, interesting presentation on the every· 
day work of a "man on the jOb." Dr Elliott knows his problem 
thoroughly from center to circumference and will tell us all about the 
system that haS made his efforts so successful. This talk will surely 
prove a vigorous spur to' a greater and more personal effort on the part 
of aU earnest Craftsmen in helping the apprentices under their charge 
to become better and more efficient printers, not necessarily from a 
humanitarian standpoint, but because it pays-and because it pays big 
Charles Francis, President of the New York Printers' League, says 
"Dr. Elliott is doing a wOrk single handed that the Master Printers 
should be doing themselves." Charles McCoy, Business Manager Print· 
ing Trade News, says: "The work Dr. Elliott is doing is so thorough, 'its 
benefits SO great to the trade, that he should receive unstinted encourage­
ment." Many others speak just as enthusiasticaDy of the doctor's 
work. Be sure to come and hear' Dr. Elliott and-try to bring a guest 

Put a memo on your calendar under date of December 19 
to be at the Broadway Central Hotel. 673 Broadway (between 
3rd and 4th Sts.) at 7:30 p.m. Members $1.50. Guests $2.00. 
For tickets, address J. Dowling, 419 Lafayette St .• New York 

Abb. 80. Beispiel einer ganzseitigen Reklame, die eine mustergultige Zusammen­
setzung und einen vorziiglichen Aufbau des Textes zeigt. Auch die Anordnung der 
Umrandung, wie die GroBe und Verteilung des weiBen unbedruckten Raumes 
kann als mustergiiltig betrachtet werden; das gleiche gilt von der Verwendung der 

verschiedenen Drucktypen. 

in ihrem gegenseitigen VerhiiJtnis und mit Rucksicht auf die dabei 
geltenden Gesetze oder Prinzipien des Arrangements eingehend gewiir­
digt werden. Wenn z. B. ein Architekt den Plan fur ein Haus entwirft, 
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Text zu Abbildung 80: 
Gott heIfe den Lehrlingen, 

die sieh auf die Anwelsung ihrer Vorarbeiter verlassen miissen, damit sie etwas larneD! 
so rief ein Handwerksmeister bei unserer November·Konferenz aus. 

Und dieser Satz enthii.It leider bei weitem mehr Wahrhelt als Wltz. Er zelgt uns deutlieh elnes 
der wichtigsten und leider aueh eines der meist vernaehiassigsten Probleme des Druekgewerbes. 
Und Ihr Werkmeister und Vorarbeiter der New Yorker Druekereien, macht Thr es mit Euren Lehr­
Iingen etwa anders? Wie viele LehrIinge miissen in Ihrer Werkstatt herumrennen, stets Thres Rufes 
und Winkes gewartig? Oder haben Sle sleh schon einmal bemiiht, elnen jungen Burschen syste­
matisch irgend etwas zu lehren? Welche personllche Anstrengung haben Sie bisher gemacht, um 
das obenangefiihrte, bisherige" System" zu verbesssern, unterwelchem Ihre LehrIinge ,,!hr Handwerk 
erlernen soIlen"? Haben Sie schon etwas in dieser Ricbtung getan? Ob ja odernein, dieses Problem 
wird griindlich und objektiv von allen Seiten und nach allen Rlchtungen bei unserer niichsten Kon­
ferenz beleuchtet und durchdiskutiert werden und zwar von einem Manne, der durch jahrelange 
harte Arbeit und gewissenhafte jahrzehntelange Spezialstudlen in dieser Richtung arbeitet und 
kiimpft und schon viel Gutes und allseitig Anerkanntes gelelstet hat. 

Die Lehrlinge: Die richtige Schnlung derjenigen, die uns nachfolgen und unser.e Erfolge wo-
moglich vergroBern sollen. 

Vortrag von Dr. J. L. Elliot, 
Mltglied der Hudson-Gilde und Handwerkskammer. 
Dr. Elliot will eine offene, objektive Darstellung dieses interessanten Problems geben, indem 

.er zuniichst das Tagewerk eines einfachen Druckers, ferner Vorarbeiters und Werkmeisters schildert 
und nach der technischen und psyehologischen Seite hin beleuchtet. Dr. Elliot 1st wie keln zweiter 
mit diesem Problem vertraut, das er von Grund auf wissenschaftlich und praktisch studiert hat, 
und er ist daher berechtigt, uns von seinem System zu erziihlen, durch das er bei der Anlernung 
und Schnlung von Lehrlingen schon so groBe, allseltig anerkannte Erfolge errungen hat. Dieser 
Vortrag, dem eine ausgedehnte Diskussion iolgen soIl, wird sicher ein miichtiger Ansporn fiir groBere 
Anstrengungen in dieser Riehtung fiir aIle ernsten Handwerker, Vorarbeiter und Meister sein, wird 
sie auf's Neue an ihre Pflicht erinnern, den unter Ihnen stehenden LehrIingen zu helfen, damit 
sie immer tiichtigere und bessere Drucker werden; und zwar nicht nur yom menschlichen Stand­
punkt aus, sondern weil es sieh bezahIt maehen wird - und zwar reiehIieh bezahlt machen wird. 

Charles Francis, Priisident der New Yorker Druekervereinigung sagt: 
"Dr. Elliot bemiiht sieh als Einziger um ein Werk, das eigentlieh aIle Drucker, Werkmeister 
und Vorarbeiter selbst in die Hand nehmen und ausfiihren soIlten." 

Charles Mac Coy, Syndikus und Gesehiiftsfiihrer der Vereinigung der amerikanlschen Zeitungs-
druckereien sagt: 

"Die Arbeit, die Dr. Elliot leistet, ist fiir das Druckergewerbe, ja besser noch filr den ganzen 
Handel iiberhaupt, so wertvoIl, daB er von allen Seiten uneingeschriinkte Forderung, 
Unterstiitzung und Ermutigung finden sollte." 

Zahilose Autorltaten sprechen genau so enthusiastlsch iiber Dr. Elliot's Werk. Kommen Sie also 
bestimmt, um Dr. Elliot zu horen und - versuehen Sle, noch einen Gast mitzubringen. 

Machen Sie sieh auf Ihrem Kalender eine Notiz, damit Sie am 19. Dezember 1m Broadway­
Hotel, 673. Broadway (zwischen 3. und 4. StraBe) piinktlieh um 7.30 abends anwesend sind. Mit­
glieder: 1.50 Dollar, Gaste: 2.- Dollar. 

Wenden Sie sieh wegen der Karten an Herrn J. Dowling, 419. Lafayette StraBe, N ew York-City. 

hat er nicht nur dessen Funktion und Kosten im Auge, sondern auch 
die Materialien, aus denen es hergestellt wird. Er sieht den Anteil am 
Raum und an der Oberflache, den jedes einzelne Material in seinem 
Werke einnehmen darf. Wenn er die allgemeine Struktur der Wand 
festgelegt hat, dann macht er erst seinen Plan fur alle untergeordneten 
Teile innerhalb der begrenzenden Wandlinien und in direkter Beziehung 
zu ihnen. Der Giebel, die Turen, die Fenster, die Erker und andere 
kleinere Einzelheiten der Fassade beziehen sich strukturell in der rich­
tigen Proportion auf die vertikalen und horizontalen Grenzen, die durch 
die Fassade selbst gezogen sind. 

Aus diesem Beispiel konnen wir das erste Prinzip der Form ableiten, 
das wir "das Prinzip der gleichformigen, einheitlichen Struktur" nennen 
wollen. 

Tipper, Reklame. 19 



290 Die Prinzipien der Form. 

Sealed! to 'protect 
Buickperfortnance 
Buick's Chassis is sealed. Iron and steel housings protect 
the operation of all driving parts-seal them in to safe­
guard Buick performance. ; 

Some cars have some of this protection, but only Buick 
has a wall of defense continuous from front to rear 
against dirt, stones, water and loss of lubricant. Buick's 
cl~e coordination of driving ·units and Buk:k's torque 
tube drive make possible this important improvement. 

We are holding a special exhibition of the Sealed Chassis 
all this week. Come in and see why Buick performance 
.is so consistently good. Why Buick parts so seldom 
need replacement. And why Buick owners are saved so 
m~y of the ordinary repair and lubricating annoyances. 

Here aretbe vital points at which Buick engineering 
provides this extra protection: 

O Fan H1h-F.., bearing totally enel"",, 
-lubricated by it, own lear' pump 

A. Motor-Steel cover kf'''P' water (rom 
V Ibort dmritinC lIPark "'UII. Steel cover 

O\'U' valve~i:n·hud CbeChaniam keep. 
dUlt out. oil in. 

A Starter-Generator--Delco tinlle-unit 
V .tarter-cencrator 4'!OmpJetely houaed in 

oiDsJe houainc. _ •• ea,. houaed 
with 117 wheeL 

• Fly WheeI-QnnpJetely houaed. Start. 
ing teeth protected from road damqe 
aDd acc:umulatiou of mud and dirt. 

• ~Multiple di.e-eomplehly 

A TrommInioo-Compl.tely protectod. 
W Shiftinc CbeChaniam hoi .... alec!. 

• UDivenal Joint-Compktcty meued. 
ill ban joint-lubricated automati. 
cally from tranlmission. 

A PropelIer Shaft-Buick't third memo 
., bet drive. which i. D torque b..:be. com. 

~~~~~=:t ~r~~~~l1te:e 'la.r:t 
into the univer,.l joint or rear adt • 

6. Rear AlLle-Flo.tine typt. .. totally 
V eoc:loled in reu a:lc: bousioC: 

BUICK MOTOR COMPANY 
Did~ion 0/ C#lIcnd Motor. Corporation 

NEW YORK BRANCH 
,Broadway at 55th Street 

BROOKLYN BRANCHES 
FI.tbush at Eighth Avenue 
Atlantic at Crand Avenue 

NEWARK BRANCH 
. 497 Broad Str •• t 

Abb.81. Beispiel einer Reklame, die eine mustergultige Struktur, eine hervor· 
ragende Einheitlichkeit und glanzende Anordnung besonders des unteren Text­
teiles zeigt. Es kOnnte auf dieser Seite unmoglich mehr Textmaterial in leicht 
lesbarer Weise dargestelit werden; doch solite der untere Teil, der mit den Worten 

Buick Motor·Company beginnt ein wenig hoher gesetzt werden. 
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Text zu Abbildung 81 : 
Versiegelt! 

um die hervorragende Dauerleistung des weltberiihmten Buick-Wagens zu garantieren. 
Buick's-Chassis ist verslegelt. Eisen- und Stahlgehause schiitzen die Arbeit aller beweglichen 

Teile - versiegeln sie gewissermaBen, um Buicks Dauerleistung sicherzustellen. 
Manche Wagen haben einige dieser Schutzvorrichtungen, aber nur Buick hat einen geschlos­

senen ununterbrochenen Verteidigungswall von hinten bls vorn, Yom Kiihler bis zur Hinterachse, 
bis zum Diiferenzialgetriebe gegen die Angriife von Schmutz, Steinen, Wasser und gegen den Ver­
lust an Schmiermitteln. Buicks enge Zusammenfassung aller treibenden Einheiten, sowie Buicks 
Schneckenantrieb ermoglichen diese auBerordentlich wichtAge Verbesserung. 

Diese ganze Woche stellen wir das versiegelte Buick-Chassis auf einer Spezialausstellung aus, 
kommen Sie, sehen Sie und iiberzeugen Sie sich selbst, wa,rum die Leistung des weltberiihmten 
Buick-Motors so bestandig, so einwandfrei gut ist. Warum aile Teile un seres Buick so selten repariert 
oder gar erneuert werden miissen und warum die Eigentiimer eines Buick-Wagens so viele der sonst 
iiblichen Reparaturkosten sparen, ganz abgesehen von der gewaltigen Ersparnis an Schmiermitteln 
und dem volligen Fehlen irgendwelcher StOrungen der Kiihlung, lllzufiihrung und richtigen Schmie­
rung. 

Hier sind die Hauptpunkte, durch die die Konstrukteure und Ingenieure des weltberiihmten 
Buick Motors diesen Extraschutz erzielt haben: 
1. Der Ventilatorantrieb 1st vollkommen eingekapselt und wird durch eine eigene llipumpe geschmiert. 
2. Der ganze Motor ist von einem Stahlmantel umgeben, der vor allem die Ziindkerzen vor Wasser 

und jeder Feuchtigkeit schiitzt, was ja meist die Ursache der haufigen Kurzschliisse zu sein 
pflegt. Diese Stahlhiille schiitzt ferner die im Zylinderkopf hangenden Ventile und schiitzt die 
standig olumstromte und somit gekiihlte Ventilsteuerung vor Feuchtigkeit und Staub. 

3. Licht und Anlasser. Die Delco-Ziindlichtmaschine befindet sich in einem besonderen, vollkommen 
geschlossenen Gehause. Der Startmechanismus wirkt durch ein direktes Zahnradgetriebe auf 
das Schwungrad. 

4. Das Schwungrad. Auch das Schwungrad ist vollkommen eingekapselt. Der mit dem Starter 
in Verbindung stehende Zahnkranz ist vollkommen von StraBenstaub und Schmutz geschiitzt 
und verhindert auch dadurch jede Ansammlung von Schmutz, Feuchtigkeit, III und Staub inner­
halb der auJ3eren, sich stets in Bewegung befindlichen Motorteile. 

5. Die Kupplung. Auch die Mehrfach-Scheibenkupplung ist vollkommen eingekapselt. 
6. Kraftiibertragung. Auch die Kraftiibertragung, sowie das Getriebe und der Schaltmechanismus 

sind vollkommen eingekapselt und in standigem llibad laufend, also gleichfalls in jeder nur er­
denklichen Weise geschiitzt. 

7. Die Kardanwelle. Die vollkommen auf Kugellagern laufende Kardanwelle, die die Kraft des 
gewaltigen Buick-Motors auf die Hinterrader iibertragt, ist gleichfalls vollkommen eingekapselt 
und im standigen llibad laufend vollstandig automatisch geschmiert und gekiihlt. 

8. Das Differentialgetriebe. Auch das sich in der Hinterachse befindliche Diiferentialgetriebe ist 
vollkommen eingekapselt in einem Gehause, das auch den beriihmten Buick-Schneckenantrieb 
enthalt. Auch nicht das geringste Staubchen kann von der StraJ3e her in das Differentialgetriebe 
eindringen, urn dort irgendwelche Storungen oder vorzeitigen Materialverschleil3 hervorzurufen, 

9. Hinterachsstummeln. Auch die beiden Hinterachsstummeln laufen in einem eigenen standig 
automatisch geschmierten Gehause. 
Buick-Motor Company 
Abteilung der General Motors Corporation, 
Filiale New York-City, Broadway und 55. Stra/le, 
Altantik- und Grand-Avenue, 
New Yorker Filiale: 497. breite Stra/le-Broadway. 

Gleichformig einheitliche Struktur. 1m allgemeinen ist jede zur Ver­
fiigung stehende Reklameflache entweder quadratisch oder langlich, 
das heiBt rechteckig, meistens rechteckig. Manchmal ist die recht­
eckige Flache vertikal, wie in einzelnen Zeitungsspalten oder auch 
in ganzseitigen Zeitschiiftenreklamen. Manchmal ist die zur Verfiigung 
stehende Flache horizontal, wie in StraBenbahnreklamen oder auf 
Briefkopfen. In beiden Fallen kann man die Form vielfach mit der 
Fassade eines Hauses oder der inneren Wand eines Zimmers vergleichen. 
In beiden Fallen haben wir eine rechtwinklige Struktur_ Die Grenz­
linien bestehen aus geraden Linien. Hier ergibt sich schon gefiihls-

19* 
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mii..Big ein gutes Arrangement des zur Verfiigung stehenden Materials 
innerhalb des umgrenzten Raumes. Das heiBt: sowohl der Paragraph 

With 

Two Spindle 
Adjustable 

a 

Thu'l luncllmental-you ean'l ,et awaf from h unlc-u 5Om~ pbil. 
:lnlhropiJl oII'C'n to dnll )'our holn 'Of 

bOlhlnl_ But if you use .. Iln,le: ,pindl~ 
dnll you PJlY for the .. me pri«" for 
neh .nd t\'cry ho3c. IDtensive manu­
'.('turlnr method .. o( t he p'ftM:Dt day 
bave- proved lhiJ to lx! • waJltfuJ. 

jolt-mde-nt practi~nd lhl'l tool 
oWcn you the .;1.1 out 

Equip your drOIt 

NELSON 

OriU 
Head 

Fat it dnllti 1«0 holn 1.n pre· 
ctkly the gme time tbllt 11 GOW 

l llk.e:' to dnll one at • scatctl, pet­
«pllbk inC'tUIC In the po"'·cr ~uirt!d. 

Thtrc"' ftO rutU...-ot"k about it :-KOns 
of the: ,ru.tf:~t m.1nufatlUI"C'r! in tbe 
<'OU.n\ty such " the Ctntnl ~cctrtC 
Co .• Studeb:J.k:tt Corporation. Mu· 
~nth .. lt'r Linotype Co .. An.du· 

tire-Ute' en Coo. have: 
pro,"C'd it frJf lOU 

Cap:lcity II·in . to 81·,n b.tW""D CfiltOft. Note Ute extra strong OO1ISlru~ 
tiOD. ~sing of .U gears (thoy run in no oil balb) . DriU. inStRnlly and pos&. 
lively locked in any pos,tion. 
Tho COUpOll brings you complete detail •. Send it to us TODAY. 

Nelson.Blanck Manufacturing Co., o!::'_ Detroit, Micb • ........................................................................ _=-
NtIson·BI.ncl: Mfg. Co. 
Detroit. Mich . 

Please «:lId me detail. on "DrilliDg lbe Other Hole Fr""." No obligatioa 
to ttlC!' . 

Name .. . 

FinD .. 

Address ... 

Abb. 82. Beispiel einer glanzend erdachten, entworfenen und durchgefiihrten 
Reklame aus einer Fachzeitung. 

Arrangement, Anordnung und Verteilung von Text und Dlustration sind 
mustergiiltig. Neben starker Aufmerksamkeitswirkung wird auch das Interesse 
des Lesers lebhaft erregt. Auch die eindringliche, geradezu zwingende tl'ber· 
zeugungskraft der ganzen Reklame kann als mustergiiltig betrachtet werden. 

als auch die Zeilen selbst sollen hinsichtlich ihrer Lange und Weite so 
angeordnet sein, daB sie rechtwinklich wirken, in "Obereinstimmung 
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Text zu Abbildung 82: 
Mit einem 

Nelson verstellbaren Doppelbohrfutter 
leisten Sie das Doppelte zum gleichen Preis I 

Text des linken Kreises. 

293 

Ein Bohrioch miissen Sie bezahlen, an dieser fundamentalen Tatsache ist nicht zu riitteln! 
Um diese Kosten konnen Sie nicht herumkommen, wenn sich nicht irgendein Philanthrop erbietet, 
die Locher iiir Sie umsonst zu bohren. Aber wenn Sie ein einfaches Bohrfutter, also eine einfache 
Bohrmaschine verwenden, dann zahlen Sie den gleichen Preis fiir jedes einzelne Loch, das Sie da­
mit bohren. Diese Methode muB man jedoch im Hinblick auf die heutigen intensiven Fabrikations­
methoden als hochst verschwenderisch bezeichnen, was der Praxis in keiner Weise mehr entspricht.-

Und unser Nelson verstellbares Doppelbohrfutter zeigt Ihnen den Ausweg aus dieser veralteten. 
unpraktischen und verschwenderischen Werkstattmethode. Versehen Sie einfach Ihre Bohrmaschinen 
mit unserem Nelson Doppelbohrfutter -

Text des rechten Kreises: 
- und Sie bekommen das andere Loch kostenlos gebohrt! Denn unser Doppelbohrfutter bohrt 

2 Locher in haargenau derselben Zeit als Sie jetzt zur Bohrung eines Loches brauchen und noch dazu 
mit einem auBerst geringen, praktisch kaum meBbaren Mehrverbrauch und Aufwand an Antriebs­
kraft. U nd zwar handelt es sich bei dieser Behauptung nicht etwa urn Vermutungen oder Schatzungen, 
sondern die Werkstattpraxis der groBten und bedeutendsten Firmen unseres Landes hat den Beweis 
dafiir vieltausendfach erbracht, - ein Beweis fiir unsere Behauptung, die wir auch erst auf Grund 
jahrelanger Priifungen unseres Doppelbohrfutters im Versuchslaboratorium und in der Werkstatt· 
praxis aufzustellen wagten. Dazu stehen uns noch fortlaufend anerkennende Gutachten unserer 
groBten Werke zur Verfiigung, die sich ebenfalls hochst anerkennend iiber ihre praktische Erfahrung 
mit unserem Nelson Doppelbohrfutter aussprechen, wie z. B. die General-Electric-Company, dann 
die Studebaker Automobilgesellschaft, die Mergenthaler Buch- und Zeitungsdruckmaschineniabrik, 
ferner die Anderson-Gesellschaft, Fabrik von elektrischen Eisenbahnlokomotiven, StraBenbahn­
wagen und Automobilen, und so noch viele andere. 

- Kapazitat (= einstellbare Distanz): von 15/ s Zoli bis 88/4 Zoll. 
Beachten Sie die extrastarke Konstruktion, aile beweglichen Teile sind vollkommen gekapselt 

und laufen im standigen (jlbad. Die Bohrer sind augenblicklich und absolut fest in jeder Lage ein­
gespannt, ohne jedes Spiel. 

FiiIlen Sie nachstehenden Coupon moglichst genau aus und wir werden Ihnen gerne kostenlos 
unser Sonderheft schicken, das Ihnen weitere genaue Einzelheiten iiber unser verstellbares Doppel­
bohrfutter, Marke Nelson, bringen wird. Senden Sie uns den korrekt und deutlich ausgefiiIlten 
Coupon heute noch. 

Nelson-Blanck 
Werkzeugmaschinenfabrik 
Detroit, Michigan. 

Nelson-Blanck, 
Werkzeugmaschinen-Fabrik 

Clay- und DuboisstraBe, Detroit, Michigan. 

Hier abtrennen 

Bitte senden Sie mir Ihr Sonderheft mit genauen Einzelheiten iiber Ihr verstelIbar~s Doppel· 
bohrfutter, Marke Nelson, "durch das ein zweites Loch umsonst gebohrt wird", ohne jede Verpflich­
tung iiir mich. 

Name: 
Firma: 
Genaue Adresse: 

mit den geraden Linien der ganzen Flache. Dieses Prinzip wird sehr 
gut durch die Reklamen auf S.288 u. 290 ilhistriert. 

Aber auch wenn die allgemeine Textmasse hinsichtlich ihrer Form 
gut wirkt, finden wir hiiufig die Uberschrift oder die SchluBzeile in 
einer auBergewohnlich schlechten Form. Die Uberschrift sollte so 
konstruiert werden, daB sie so horizontal als nur moglich wirkt, ebenso 
der SchluB (beziehungsweise die letzten SchluBzeilen, die den wichtigsten 
Gedanken ausdriicken sollen). Es ist namlich wesentlich, daB die Seite 
einen entsprechend guten Grund hat, so daB man den Eindruck gewinnt, 
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Text zu Abbildung 83. 
Auburn. 

Dieser neue gesehlossene Wagen in englisehem StH unterseheidet sieh von anderen geschlos­
seuen Wagen ebenBo Behr wie eln gesehloBBener von "inem offenen Wagen. 

Wir wissen genau, daB dlese Herausforderung nieht unbeantwortet bleiben wird. Aber gerade 
deshalb maehen wir sie. 

Wir v.iBsen - wlr zeigen hier den letzten Fortsehritt auf dem Gebiet des gesehlossenen Wagen­
baues. 

Unser neues, nebenstehend abgebHdetes Modell ist nieht nur originell, Bondern aueh feiner, 
vornehmer, kurz grundversehieden von allen anderen. 

Wir brlngen gerade das, was die Leute, besser die Kenner, wollen, die von der monotonen Ein-
f1irmigkeit der geschlossenen Wagen iibersattigt Bind. 

Wir bringen einen Wagen, der in jeder Gesellschaft von geschlosBenen Wagen hervorsticht. 
Unsere Wagen konnen Sie gar nicht iiberBehen. 
Warum kaufen Sie immer gerade .. einmal wieder ein anderes Automobil?" Wenn Sie einen 

neuen Wagen wollen, dann kaufen Sie doch elnen wirklieh neuen. 
Der Besitz unseres neuen Wagens im englisehen Stil wird Sie mit bereehtigtem Stolz erfiillen 

miissen; daneben wird er Ihnen aber aueh noeh ganz neue, vollig ungeahnte Geniisse und Bequem­
liehkeiten bringen. 

Natiirlich hat der Wagen Balloureifen, Vollscheibenriider und wird in derFabrik mit samtIichem 
ZubehOr und allen Bequemlichkeiten ausgeriistet. Nichts wird vergessen oder gespart. 

A u burn -Automobil Company 
Auburn, Indiana. 

Aile Auburn-Handler und Filialen in dem Bezirk der Stadt New York verkaufen den Wagen 
direkt von der Fabrik und ohne jeden Zwisehenhandel. 

Hauptersatzteile - Depot 24/32 Grand - Concourse, Bronx Howard W. Walton, einzig be­
reehtigter Fabrikvertreter, 507 West 110. StraJ3e New York-City. 

Wir haben ·noeh einige auJ3erordentlich giinstige Bezirke zu vergeben fiir die direkte Bear­
beitung dureh zuveriassige U ntervertreter und entspreehende Automobilhandlungen. 

(lInter dem Bild sind die Vertreter der Automobil-Fabrik in den einzelnen Staaten der 
U.S.A. angegeben.) 

daB das ganze iibrige Material gut auf diesem Fundamente ruht. Ein 
schwaches Fundament wirkt daher ganz besonders ungiinstig. 

Gleichformige Gestalten und Gro.6en. Als zweites Prinzip der Form 
miissen wir das Gesetz der "Gleichformigkeit der Gestalten und GroBen" 
anfiihren. Wollen wir uns zunachst einmal mit dem ersten Teil des 
Gesetzes befassen. Die Gestalt oder Form wird uns durch die Grenz­
linien klar. Der Kreis ist eine Flachenfigur, deren gekriimmte Grenz. 
linie die Richtung in jedem Punkte andert. Das Quadrat ist eine Flachen­
figur, die von vier gleich langen geraden Linien begrenzt wird, mit 
vier rechten Winkeln. Quadrat und Kreis sind zwei vollig unharmo· 
nische Formen; ihre Grenzlinien haben nichts miteinander gemeinsam. 
Es ist daher schwierig, den Kreis so in das Quadrat oder Rechteck zu 
stellen, daB er harmonisch wirkt. 

Wenn man z. B. eine runde Uhr innerhalb eines rechteckigen Raumes 
an einer Wand anbringt, oder ein rundes Bild neben ein quadratisches 
oder rechteckiges hangt, so erzeugt man dadurch nur einen haBlichen, 
unharmonisch und unkiinstlerisch wirkenden Flecken. Genau dieselbe 
Wirkung erzielt man, wenn man in einer rechteckigen Reklameflache 
eine runde Illustration bringt oder irgendeine kreisfOrmige Schutzmarke 
neben einen geradzeiligen Text oder den geradlinigen Rand des Papiers 
stellt. Man kann hier zweifellos sagen, daB die Illustration die Aufmerk­
samkeit ganz besonders auf sich lenken solI. Dies ist zwar richtig, 
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5 6 7 

0\7 
9 10 11 

1/1111111// 
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Abb.84: 
II. (I. s. S. 286.) 

1: Zwei For­
men, in jeder Be­
ziehung, in all ih­
ren Elementen 
vollig harmo­
nisch. 

2: Zwei For­
men,derenGrenz­
linien sich nicht 
ahnlich sind, doch 
gleichen sich die 
Diagonalen und 
Umrisse sehr 
stark. 

3: Zwei unhar 
monische For­
men, die jedoch 
durch ihre-ahn­
lichen - Winkel 
eine gewisse har­
monische Wir-
kung erzielen. 

4: Zwei For-
men, die eine 
nochgroBereHar­
monie durch die 
Ahnlichkeit ihrer 
Strukturerzielen. 

5: Der Kreis 
wirkt in einem 
langlichen Recht­
eck nicht so har­
monisch, als in 
einem Quadrat. 

6: Zwei Formen, deren ziemlich gute Harmonie durch ein gleiches Struk­
turelement erzielt wird. 1 Seite des langlichen Rechteckes und 1 Seite des gleich­
schenkeligen Dreieckes sind parallel, wodurch auf aIle FaIle eine wesentlich 
bessere Harmonie als in Beispiel 5 erzielt wird! 

7: Die Elipse harmoniert noch viel besser mit dem langlichen Rechteck, als 
das - gleichschenkelige - Dreieck von Beispiel 6 oder gar der Kreis von Bei. 
spiel 5. 

8: Zwei vollkommen harmonische Formen. -
In den Beispielen 9-12 sollen die einzelnen Linien die einzelnen Zeilen einer 

Textmasse darstellen; doch gelten die sich ergebenden - und nachfolgend auf­
gefiihrten - GesetzmaBigkeiten natiirlich auch analog in gleicher Weise fiir das 
Arrangement von lliustrationen usw., kurz fiir die systematische Struktur, 
den zweckmaBigen Aufbau, korrektes Arrangement, Anordnung und Verteilung 
usw. einer Reklame iiberhaupt. 

9: Diese Anordnung der Linien (also Textzeilen oder lliustrationen) schafft 
einen dreieckigen weiBen unbedruckten Raum, der sehr gefallig wirkt, mit gro-
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Bem Aufmerksamkeitswert und starker Anziehungskraft; durch die gefallige 
Wirkung ergibt sich also ein ausgesprochen lustbetonter Effekt. 

10: Verschiedene Langen- und starke Richtungsanderungen der einzelnen Li­
nien. Diese heiden Faktoren, also Lange sowohl wie Richtung haben ihre eigene 
Anziehungskraft, ihren eigenen Aufmerksamkeitswert. Es ergibt sich sofort, daB 
der durch die Richtung erzielte Aufmerksamkeitseffekt - und auch die Anzie­
hungskraft - bei weitem starker ist. Wir sehen ja deutlich, daB den Diagonal­
linien eine geradezu emphatische Kraft innewohnt. Beachten Sie dies vor allem 
fiir den systematischen Satz und die wirkungsvolieAnordnung eines Reklame­
textes. Machen Sie davon Gebrauch fiir die nachdriicklichste Betonung einer be­
stimmten Textmasse, Zeile, natiirlich auch eines einzelnen Satzes oder einzelner 
Worte! 

11: Beispiel des starken Aufmerksamkeitseffektes eines Dreieckes, das in 
gar keinem Zusammenhang zu dem iibrigen Material steht. Doch ist bei der An­
wendung dieser Methode groBte Vorsicht angebracht, da die Praxis zeigt, dall 
sie in den meisten Fallen vollig unzweckmaBig und geschmacklos angewendet 
wird (da ein solches Dreieck fast immer am falschen Platze steht). 

aber nie so wesentlich, um einen haBlichen Eindruck rechtfertigen zu 
konnen. Es gibt ja geniigend Methoden, um die Aufmerksamkeit be­
sonders auf irgendeinen Punkt zu lenken, ohne dabei die Gesetze 
der Form und Farbe aufs groblichste zu verletzen. Wenn lliustrationen 
oder Schutzmarken von gekriimmten oder unregelmaBigen Randlinien 
begrenzt werden, miissen sie auf Grund einer griindlichen Kenntnis 
der Gesetze der Symmetrie und des optischen Mittelpunktes so arrangiert 
werden, daB der Text oder andere Elemente sie gewissermaBen unter­
stiitzen und ihre falsche Kontrastwirkung moglichst abgeschwacht 
wird. Unter den nebenstehend abgebildeten Reklamen konnen wir 
gute Beispiele der korrekten und falschen Anwendung dieser Prinzipien 
finden. 

Der zweite Teil des oben genannten Gesetzes, der also "gleich­
formige GroBen" fordert, muB vielieicht genauer, als der erste erklart 
werden, da von einem klaren Verstandnis dieses Teiles in hochstem 
Grade die Anwendung fUr die korrekten GroBenverhaltnisse in der 
Reklame abhangig sein wird; hierher gehOren die Probleme der Um­
randung der weiBen unbedruckten Flachen, der Textmassen, der GroBe 
der lliustrationen, des Abstandes der Randlinien, der Proportion der 
Anfangsbuchstaben usw. Nur durch ein klares Verstandnis alier dieser 
Probleme konnen wir solche GroBenverhaltnisse beziiglich alier Mate­
rialien, mit denen wir arbeiten, erzielen, die stark lustbetont wirken 
werden. 

Das griechische Gesetz der FHichen. Die Griechen haben mehr als 
jedes andere Yolk der Weltgeschichte ihr Lebensideal im Studium der 
inteliektuelien und unpersonlichen Form gesehen. Jahrhunderte hin­
durch haben sie Geist und Korper systematisch zu Hochstleistungen 
trainiert und dadurch die vollendetsten menschlichen Gestalten ge-
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III 
1 3 

5 8 

nierte Flachen auf Grund des gleichen Gesetzes. 

Abb.85: 

1: Zwei genau 
gleiche Flachen 
wirken zu mecha­
nisch und mono­
ton, also ausge­
sprochenunlust­
betont. 

2: ZweiFlachen 
in einer solchen 
GroBenverschie­

denheit, daB sie 
gar nicht mehr 
miteinander ver­
glichen werden 
konnen, wirken, 
da sie in gar kei­
ner Beziehung zu­
einander zu ste­
hen scheinen, 
hochst uninteres­
sant und absto­
Bend, also eben­
falls stark un -
lustbetont_ 

3: Teilung des 
weiBen Raumes 
in zwei Flachen 
auf Grund des 
schon von den 
alten Griechen 
gefundenen Ge­
setzes vom "Gol­
denenSchnitt" 

4: Einteilung 
des Raumes in 
drei hervorra­
gend pro portio-

5: Richtige Unterteilung des Textes in verschiedene Paragraphen (= Ab­
schnitte). 

Die ansprechende, gefallige, also ausgesprochen lustbetonte Wirkung wird 
nicht nur durch das richtige GroBenverhaltnis der einzelnen Paragraphen erzielt, 
sondern vor allem auch durch die hOchst zweckmaBige Verteilung und Anordnung 
der unbedruckten weiBen Umrandung. 

6. Rier wird eine ausgesprochen unl u s t b et 0 n t e Wirkung dadurch erzielt, daB 
einmal das GroBenverhaltnis der einzelnen Paragraphen selbst als vollig verfehlt 
anzusprechen ist, ebenso wie auch das GroBenverhaltnis der zwischen ihnen be­
findlichen weiBen unbedruckten Zwischenraume. Dazu kommt noch, daB auf 
eine geschmackvolle Anordnung und Verteilung der weiBen unbedruckten Umran­
dung der gesamten Textmasse keinerlei Rticksicht genommen worden ist. -
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Zahlen Sie die einzelnen Linien in Beispiel 5 und 6 und Sie werden zu Threm 
Erstaunen finden, daB es in beiden Fallen die gleiche Anzahl, namlich 35 sind. 
Hierdurch ist gut illustriert, welche Sorgfalt auf die richtige Einteilung und An­
ordnung einer zur Verfiigung stehenden Textmasse zu verwenden ist, da, wie wir 
ja gesehen haben, in einem FaIle - Beispiel 5 - eine stark lustbetonte, im an­
deren FaIle dagegen - Beispiel 6 - eine ausgesprochen unlustbetonte Wirkung 
erzielt werden kann. 

1st daher eine Unterteilung des Textes in einzelne Paragraphen oder Abschnitte 
erforderlich, dann suchen Sie nach Moglichkeit Thren Text systematisch so zu 
unterteilen, daB sich das am meisten ansprechende GroBenverhaltnis der einzelnen 
Textstiicke zueinander ergibt. Legen Sie ferner bei der Struktur und Anordnung 
der einzelnen Textmassen den groBten Wert auf das richtige Verhaltnis zum 
weiBen unbedruckten Umrandungsraum, d. h. also vor allem auch auf die Ein­
haltung des richtigen Abstandes von der auBeren Umrandung. 

schaffen, die bis auf den heutigen Tag nicht mehr erreicht wurden. 
Die Griechen haben auch eine einfache, gleichformige, reine, inteilek­
tuelle Architektur und Ornamentik geschaffen und aile folgenden Kunst­
richtungen inspiriert, auBer vielleicht der gotischen. 

Die Griechen vermieden, wenn irgend moglich, gerade mechanische 
Teilungen. Niemals wurde irgendeine Flache oder ein anderer Gegen­
stand zwei-, drei- oder viermal so groB wie ein anderer geschaffen. 
Zweitens vermieden sie es mit der gleichen Sorgfalt, zwei Flachen zu 
bringen, die nur schwer miteinander verglichen werden konnten, in­
dem sie niemals exakte Multiplikationen beniitzten. Eine Flache von 
3 Quadrat kann man nicht mit einer von 25 Quadrat vergleichen, 
dagegen kann eine Flache von 3 Quadrat mit einer von 5 Quadrat 
verglichen werden. Die Griechen vermieden systematisch derartige 
Kombinationen wie die erstgenannte. 

1m folgenden wollen wir diese Prinzipien so allgemein festlegen, 
daB wir sie in der Praxis bequem verwenden konnen. Entfernungen 
und Flachen passen gut zusammen und wirken im gewissen Sinne 
lustbetont, wenn eine Entfernung oder Flache zwischen 1/2 oder 2/3 der 
anderen Entfernung oder Flache betragt. Dieses Gesetz la,Bt uns noch 
geniigend Spielraum in Lange oder GroBe fiir eine den jeweiligen Um­
standen angemessene individuelle Behandlung, wahrend wir gleich­
zeitig durch Befolgung des Prinzips davon abgehalten werden, nur 
schwer vergleichbare, also unlustbetont wirkende Langen und Flachen 
zusammenzubringen. 

Dieses Gesetz soilte in engster Verbindung mit einem anderen wich­
tigen Punkte studiert werden, bevor konkrete Schliisse fUr die prak­
tische Anwendung gezogen werden. Jeder Student ist wohl vertraut 
mit dem sogenannten "Gesetz der Optik". Dieses Gesetz sagt uns, 
daB der scheinbare Mittelpunkt einer Seite nicht mit dem Zentrum der­
selben iibereinstimmt; der scheinbare Mittelpunkt liegt ein wenig iiber 
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dem wirklichen und exakten Zentrum. Daraus folgt, daB der Haupt­
punkt der Reklame beziehungsweise der Illustration oder des Textes 

The Rage of a Spring Freshet 
Could Not Harm Theae American Ingot Iron Culverb 

SWft'Ping dowrn rt'Olll the hDJs. tht' wattn of II spriDI 
fresbet tore out _ ro;d.-\OSHd broktll p.a.Vttnent Uk.c 
cl1fp:I---ancl caI1I100aded the. ~vma with dt.briJ. 

Tht' Cuhrrts ..,.en: ArmtO Amuiean J npt 
)rOIl. They were nOlUljut't'd in"1 lJII'''1. 
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Wt:f'~ wlwlood-itressa of eVil!r)' kind 
ond.,,<I. 
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lriumphllntly-and. II lorc.-m ... ay from 
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Abb. 86. Beispiel einer richtigen, zweckmaBig-syIllll1etrischen Anordnung von 
Schutzmarke, Text und illustration. Dagegen muB die Umrandung, vor allem 
was die Verteilung des weiBen unbedruckten Randraumes betrifft, als schlecht 
bezeichnet werden; der obere und untere weiBe Rand miiBten vertauscht sein. 

Die illustration ist viel zu groB fiir so viel Text. 

iiber dem wirklichen Zentrum des ganzen, von der Reklame in An­
spruch genommenen Raumes liegen muB. Dadurch wird jedes Gefiihl 
vermieden, wie das einer Spitze oder eines Einsinkens usw., die aIle 
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Text zu Abbildung 86. 
Die ungeheure Gewalt einer rasenden Sturmflut konnte diesen eisernen Armco·Abzugskanal­

rohren, die aus besten amerikanischen Stahlbarren geschmiedet sind, nichts anhaben. 
Die Wassermassen einer Sturmflut durchbrachen einen Damm, donnerten dann eine Hiigel­

kette herunter, wiihlten eine StraJ.le vollkommen auf, zertriimmerten das schwere Eisengelander. 
zerbrachen die groBen Granitquadern der Bepflasterung, spielten mit den Triimmern wie mit Spanen 
und bombardierten dann gleichsam mit den groBen Granittriimmern die eisernen Armco-Abzugs­
kanalrohre. 

Aber wie gesagt, es handelte sich um Armco-Kanalrohre, geschmiedet aus echten amerikanischen 
Stahlbarren und daher wurden sie auch nicht im geringsten beschiidigt. Die ungeheure Kraft der 
Wassermassen, durch die das massive Eisengeliinder und die glOBen Granitpflasterquader viill!g 
zerstiirt wurden, konnte den Armco-Rohren nichts anhaben, die allen Angriffen siegreich wider­
standen. 

Die eisernen Armco-Abzugskanalrohre zeigen in jahrzehntelangem, ununterbrochenem, ein­
wandfreiem Dienst, was sie wert sind. Unter Bedingungen, die den meisten Kanalrohren verhiingnis­
voll werden wiirden, funktionieren sie jahrzehntelang ohne die allergeringste Stiirung einwandfrei. 
Wenn sie einmal aus ihrer Einbettung weggerissen werden, wie im obigen Faile, braucht man sie 
nur zuriickzuholen und wieder einzubetten, um sie sofort wieder in Dienst stellen zu kiinnen, wo 
sie wie gewohnt noch J ahrzehnte stiirungsfrei weiterarbeiten werden. 

Armco-Abzugskanalrohre sind auBerordentlich stark und kiinnen daher Jahrzehnte hindurch 
der schwersten Beanspruchung standhalten, allen Angriffen von Rost und iitzenden Siiuren zum 
Trotz. Dabei passen sie sich gliinzend jeder etwaigen Veriinderung und Verschiebung des Bodens. 
auf dem sie eingebettet sind, an. Sinnreich gerippt und gewellt, kiinnen die Rohre sich sehr leicht 
selbst ausdehnen und zusammenziehen und sind daher den ungiinstigsten Bedingungen, wie den 
schiirfsten Bodentemperaturschwankungen gliinzend gewachsen. 

Wenden Sie sich an den niichsten Fabrikanten um nahere Einzelheiten und Preise (wie aus-
fiihrliches Katalogmaterial) von 

Armco-Abzugskanalrohren, 
Armco-Eisen- und Stahlplatten, 
Armco-Eisen- und Stahlscheiben, 
Armco-Bedachungsmaterial, wie Dachpiatten, Regenrinnen usw., 
sowie von siimtlichen GuBeisen- und GuBstahiprodukten aus echtem amerikanischem Armco­

GuBeisen- und GuBstahi. 
Arkansas: Little Rock: Dixie-Rohre- und MetalJgesellschaft, 
California: Los Angeles: California Wellblech- und Metallgesellschaft usw. (siehe weitere Adressen 

von Lieferanten in jedem Staat im Original). 

nicht nur die kiinstlerischen Qualitaten der Reklame nachteilig be­
einflussen, sondern auch eine starke unlustbetonte GefUhls- und Stim­
mungslage des Lesers schaffen wiirden. 

Das griechische Proportionsgesetz wird manchmal einfach folgender­
maBen ausgelegt: Am besten wirkt immer das Verhaltnis von 5 : 7 : 11. 
VieUeicht geniigt eine derartige Fassung des Textes, um in der Praxis 
damit zu arbeiten. Wenn wir dieses Verhaltnis z. B. auf Rander einer 
Seite iibertragen, so werden wir klar erkennen, daB der groBte Rand, 
also 11, unten gelassen werden soUte, der nachstgroBte, also 7, oben 
und der kleinste, also 5, an beiden Seiten; dies gilt, wenn der una zur 
Verfiigung stehende Raum rechteckig, und zwar im vertikalen Sinne, 
das heiBt vertikal langlich ist. Ist der uns zur Verfiigung stehende 
Raum dagegen horizontal rechteckig, dann soUte ebenfalls der weiteste 
Rand am Boden des Raumes sein, der nachstweite dagegen an beiden 
Seiten rechts und links und der engste an der Spitze. 

Das griechische Flachengesetz miissen wir nicht nur fUr die richtige 
Einteilung des Randes verwenden, sondern natiirlich nur, wenn dies 
ohne schadigende Storung des Textes moglich ist, fUr die zweckmaBige 
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Einteilung der Lange und Breite der verschiedenen Textteile oder 
Paragraphen, innerhalb des uns zur Verfiigung stehenden Raumes; 
bei einer systematischen Anwendung der oben naher ausgefiihrten 
Prinzipien auch auf diesem Gebiete wird die Wirkung doppelt lust­
betont sein. Oft ist es auch m6glich, die gleichen Proportionen fiir die 
Einteilung des weiBen unbedruckten Raumes zwischen den verschie­
denen einzelnen Teilen eines Reklametextes anzuwenden. Dadurch 
wird natiirlich die Wirkung noch mehr erh6ht. Der relativen Breite 
dieser unbedruckten weiBen Flache kann nie zuviel Aufmerksamkeit 

J\ERGDORF 
-'GOODMAN----

616 FifTH AVENUE 

1urs 
Ready for this 
weather is our 
lovely collection of 
beautiful fur coats 

Abb.87. Beispiel einer in ihrer Schlicht­
heit vorziiglichen, sehr gut ausgegliche­
nen Struktur, die die richtige Gedanken­
folge durch einfache Horizontal- und Ver­
tikallinien erzwingt. Es wiirde jedoch vor­
teilhafter sein, wenn die auBeren Rand­
linien starker waren und dadurch mit 
den inneren Strukturlinien kontrastieren 

wiirden. 

geschenkt werden. WeiBer, un­
bedruckter Raum kann oft be­
redter sein als Text. 

Symmetrie und Gleichgewicht. 
Das Gesetz der Schwerkraft ist 
maBgebend fiir die Aufrechthal­
tung des Menschen und die kor­
rekte SteHung aller anderen Dinge 
im richtigen Verhaltnis zur Erd­
oberflache. Schon ein Schuljunge 
kennt die Kraft dieses Gesetzes, 
obwohl er wenig oder gar nicht 

Text zu Abbildung 87. 
Bergdorf 
Gutmann 

616 Fiinfte Avenue. 

Pelzel 
Gerade richtig kommt bei diesem kalten 

Wetter unsere entziickende AussteUung und 
reiche Auswahl von herrlichen Pelzen, Pelz· 
miinteln und Pelzjacken. 

an das Warum und Weshalb denken wird. Die instinktive Kenntnis 
dieses Gesetzes der Schwerkraft liegt im UnterbewuBtsein eines jeden 
menschlichen Wesens. Und zwar ist es so fest in uns verankert, daB 
wir im allgemeinen iiberhaupt nicht daran denken. Doch beim geringsten 
VerstoB gegen dieses Gesetz oder der kleinsten Herausforderung 
fiihlen wir sofort seine zwingende Kraft. In der Ubertragung auf den 
Gesichtssinn sprechen wir vom Gesetz der Gravitation unter dem 
Namen "Symmetrie". Symmetrie ist dasjenige Gesetz der Form, 
durch das Ruhe erzielt wird. Daraus folgt, daB wir bei einer sym­
metrischen, also ruhigen Anordnung stets ein Gefiihl der Ruhe, Wiirde 
und Ordnung empfinden. Unordnung dagegen, unsymmetrische An­
ordnung, unzusammenhangende Konstruktion, unregelmaBige Linien 
usw. fiihren aIle mehr oder weniger dazu, die Auffassung der Idee 
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einer Reklame zu erschweren oder ganz unmoglich zu machen. Kon­
strukteure und Zeichner sind sich auf allen Gebieten dieser Wirkung 

EARLY AMERICAN REPRODUCTIONS 
1nc excellent ~roducrions in Early Amencan 
fumi~ and decorallons Lo,d 6' T try/o, p,esents 
for nil a~ a rich heritage fully appreciattd 
by Americans of today. Th ... 'lualnt chann and 
slmphclIy inheri,td from designs of the early 
cabonet·makers confonn wah modem (endcncies 
in dccor.uon. 

Lord & Taylor 
FIFTH AVE UE 

NEW YOR" 

Abb.88. Beispiel einer Reklame aus einem Modemagazin. Die hervorragende 
symmetrische Anordnung wirkt beruhigend auf den Leser. Text und illustration 
sind zweckmiiBig verteilt und die ganze Anordnung erzwingt die richtige und 
in diesem Fane gewiinschte Gedankenfolge des Lesers. Denn entsprechend dem 
Inhalt der Reklame, d. h. also der damaligen Zeit, muBte eine Atmosphare der 
Ruhe und Ausgeglichenheit geschaffen werden, was durch die richtige Auswahl, 
Zusammenstellung und Zuordnung der verwendeten lllustrations- und Text-

elemente mustergiiltig gelang. 
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Text zu Abbildung 88. 
Aus uuserer Ausstellung im 6. Stock: 
Schlafzimmer im amerikanischen Friihstil. 

Rep rod u k t ion end e sam e r i k ani s c hen F r ii h s til s. 
Die ausgezeichneten Reproduktionen von Mobeln und allerlei Zierat im amerlkanischen Friih· 

stH, die Lord & Taylor in diesem Herbstzeigen, beweisen am besten, welch reiches Erbe die 
Amerikaner von heute antreten konnten, das sie freilich meist voll zu wiirdigen wissen. Der seltene 
Charme und die vornehme Schlichtheit in den Entwiirfen unserer alten Mobelschreiner harmonieren 
gUinzend mit den modernsten Stromungen der Innenarchitektur und Mobelkunst, der "neuen Sach· 
lichkeit". 

5. und 6. Stock: 
Lord & Taylor 

5. Aveuue 
New York·City. 

(Zu dem klelnen BUd liuks) 
Schwarze Stiihle mit leiterartiger Lehne, hohe und niedrige Stiihle, schwarze Stiihle, Kinder· 

stiihle und Hocker, Sekretars, Schreibtische, Kredenzen, Buffets und viele andere Mobelstiicke 
wurden wundervoll von echten Stiicken kaum unterscheidbar in Mahagoni, WalnuB, Ahorn und 
Birkenholz reproduziert. 

(Zu dem kleinen BUd rechts): 
Gut zu den Mobeln passen die zahlreichen, gleichfalls ausgestellten herrlichen Wandteppiche, 

Kiinstlerdecken aus Kattun, Vorhiinge mit Volants, G1asleuchter und Liister und die anderen ent· 
ziickenden Kunstgegenstiinde. 

bewuBt und haben stets dieses Gesetz vor Augen, wenn sie irgendein 
Problem bearbeiten, das Ruhe, Wiirde usw. erfordert, also Eigenschaften, 
die mit einer Entspannung und Losung verkniipft sind. Zwei Typen 
der Symmetrie miissen wir hier naher behandeln. Der erste Typ ist 
unter dem Namen "Bisymmetrisches Gleichgewicht" bekannt. Wie 
schon der Name zeigt, haben wir hier ein Gleichgewicht, eine Symmetrie, 
wobei auf beiden Seiten, also rechts und links von einer vertikalen 
HalbierungsIinie, durch die ganze Reklameflache gleiche Anziehungs. 
krafte von GroBe, Form und Farben herrschen. Verborgenes Gleich­
gewicht oder verborgene Symmetrie, d. h. eine symmetrische An­
ordnung, die nicht bisymmetrisch ist, besteht dann, wenn alle Faktoren 
auf beiden Seiten der vertikalen HalbierungsIinie so wirken, daB das 
absolute Gefiihl der gleichen Anziehungskraft besteht, ohne daB die 
eine Seite dieselben Formen, GroBen oder Farben aufweist, wie die 
andere. Dieser letztgenannte ist viel schwerer gefiihlsmaBig zu erfassen 
und auch viel schwieriger herzustellen. Er wirkt eleganter und meist 
auch interessanter und hat groBere Wirkungsmoglichkeiten, aber er 
erscheint weniger wiirdig, formlich, einfach, vornehm und manchmal 
auch weniger ruhig. 

Stellen Sie z. B. auf einen Kamin irgendeine Statuette genau 
in den Mittelpunkt. Dann stellen Sie auf beiden Seiten genau gleich 
yom Ende des Kaminsimses, aber von der genau im Zentrum stehenden 
Statuette hinreichend entfernt, zwei genau gleiche Kerzenhalter. Jetzt 
zeigt der Kamin eine bisymmetrische Anordnung. Das Resultat ist 
Vornehmheit, Ruhe, Einfachheit, Entspannung, Losung. 
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Jetzt stellen Sie eine groBe Vase auf denselben Kamin in die Nahe 
des Mittelpunktes, aber nicht genau in das Zentrum. Versuchen Sie 
nun sehr verschiedene andere Gegenstande auf den beiden Seiten so 
ins Gleichgewicht zu bringen, daB auf der linken Seite von der verti­
kalen im scheinbaren Mittelpunkt stehenden Vase genau dieselbe An­
ziehungskraft zu wirken scheint wie auf der rechten. Sie werden so­
fort sehen, wie schwierig es ist, diese beiden Gegenstande so aufzu­
stellen, daB der Kamin weder an einem noch am anderen Ende gleich­
sam zu sinken scheint. Wir werden sofort erkennen, daB, wenn die 
in der Mitte stehende Vase ein wenig links vom wirklichen Zentrum 
steht, wir nicht den kleineren Ge-
genstand auf die linke Seite und 
den groBeren auf die rechte Seite 
stellen diirfen. Darin liegt dieLosung 

Text zu Abbildung 89: 
Unsere ziusbringenden Depositenscheine 

sind eine gute "interimistische Kapitalsanlage". 
Wahrend Sie auf eine giinstige Gelegenheit 

fiir eine sichere und rentable langfristige Kapi­
taisanlage warten, kann Ihr Geld bereits Zinsen 
bring en, und zwar zu einem giinstigen ZinsfuB 
be! vollkommener Sicherhelt - wenn Sie bel 
uns Depositenscheine kaufen und hinterlegen. 
Sie konnen hierbel Ihr Geld mit taglicher, wo­
chentlicher, monatIicher oder halbjahrlicher 
Kiindigung anlegen oder auch mit einer nQch 
iangeren Frist, kurz - ganz wie es Ihnen am 
besten zusagt. 

Rufen Sie unsere Auskuuftsabteilung an; 
sie wlrd Ihnen gem fiber aile diesbezfiglichen 
Einzeihelten genauenAufschluB geben und Ihnen 
bereitwilIig in allen Bankgeschiiften, die Sle 
vorzunebmen beabsichtigen, kostenios Rat und 
Auskunft erteilen. 

Bankers Trust Company 
16 Wall Street, New York City 

Kapital: $10,000,000.­
Reserven: $10,000,000.-. 

Our intered.bearing Certificate. of 
De.,.,. it arc a Rood "temporary in· 
YoHlm.enL" 

Whl~ • good opportunllY ror 
we and profitable pe1'manc11t 11\. 
wsun~nl IS AWf.)led. money can 
be ~UI'tJ"8. Interest 81 a r8JJ' 
rate and be perfealy ufe-by 
placing n With us on Ce~tfS 
or Depos.t. The monel' wUl be: 
Rlb)tC't to dan&nd.. or payable at 
• convetutnt futute ule. 
Co.» ...... f oec,," ..... Oil .. ,.. ... "'" 'eo 
h, . \.II .. '''''''' __ MlI'''. ,: .... ,,« ..... r.c ... . 
.. . .. ' .... Mu"f .. ¥VMh~Ir-IW\ooI' .... . 
1_-.-4 

iJAflK£RS TRUST COMPAflY 

Abb. 89. Beispiel einer Zeitungsreklame 
mit zweckmafiiger, gut ausgeglichener 
Verteilung von illustration und Text; 
doch sollten die letzten 2 Zeilen etwas 
mehr nach links geriickt werden, urn im 
Rahmen der Gesamtstruktur in der glei­
chen vertikalen Rohe wie die Zeile Ban­
kers Trust Company zu beginnen. Die 
innere Umrandung ist sehr mangelhaft. 

des Ratsels. Gleiche Anziehungskrafte halten sich einander bei gleichen 
Entfernungen vom Zentrum im Gleichgewicht, wahrend ungleich starke 
Anziehungskrafte sich nur bei ungleichen Entfernungen vom Zentrum 
im Gleichgewicht halten konnen, und ferner: Ungleiche Krafte halten 
einander im Gleichgewicht, wenn die Entfernung vom Zentrum im 
umgekehrten Verhaltnis zur Kraft ihrer Anziehung steht. Durch dieses 
Gesetz gelingt es uns in der Praxis ziemlich leicht, zweckmaBige, lust­
betont wirkende Anordnungen unserer Reklame zu schaffen. 

Gleichgewicht, Symmetrie ist also dasjenige Prinzip der Form, das 
auch fur die Verteilung von Kreisen und anderen eingestreuten Figuren 
innerhalb der Reklameflache gelten muB; die korrekte Anwendung 

Tipper, Reklame. 20 
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dieses Prinzips wird den Leser stets leicht in den Stand setzen, auch 
die richtige, d. h. die gewiinschte Ideenfolge sofort zu erfassen. 

Bewegung. Wenn wir eine Reihe von Punkten langs einer gedachten 
Linie bringen und unsere Aufmerksamkeit sich einem dieser Punkte 
zuwendet, dann springt sie instinktiv auf den nachsten Punkt iiber 
und so weiter bis zum Ende der Reihe. Ziehen wir an Stelle der Punkte 
eine Linie, dann wird der Beschauer noch starker dazu gedrangt, die 
Linien bis zu ihren Endpunkten zu verfolgen. Andert sich die hori­
zontale Lage der Punkte zuerst nach aufwarts, dann nach abwarts, 
so werden wir uns selbst mit den Punkten gleichsam hiipfen sehen 
in unserem standigen Suchen nach dem Ende des in dieser Weise an­
geordneten Materials. 

Hier ist das "Prinzip der Bewegung" herrschend. Wir wollen dieses 
Prinzip in Zusammenhang bringen mit den Worten "Aktion, Bewegung" ; 
diese Ausdriicke bezeichnen irgendeine Lage des menschlichen K6rpers 
durch die das Gegenteil von Ruhe ausgedriickt werden solI. Die Stellung 
des K6rpers, wenn wir einen Ball werfen, wenn wir hiipfen oder rennen 
usw., bezeichnet man als Aktions- oder Bewegungsstellung. Und zwar 
deshalb, weil die Linien des K6rpers weder genau in der vertikalen 
noch exakt in der horizontalen Ebene liegen und also nicht mit dem 
Gesetz der Schwerkraft iibereinzustimmen scheinen. Von Bewegung 
sprechen wir dann, wenn unser Auge gezwungen wird, gleichsam durch 
aile Teile einer Zeichnung oder irgendeiner Illustration zu fliegen. 
Wenn das Bewegungsprinzip richtig angewandt wird, muB der Leser 
einer Seite, einer Karte oder irgendeiner Reklameillustration in der 
gewiinschten Reihenfolge aile abgebildeten Dinge betrachten und etwas 
langer auf den zuletzt erblickten Gegenstanden verweilen, die der Re­
klamefachmann noch besonders hervorzuheben wiinscht. 

Bewegung verwenden wir dann in einer Illustration, wenn wir auf 
ganz bestimmte Gegenstande besonders hinweisen wollen. Die ein­
fachste und verbreitetste Methode, ein Bewegungsmoment in eine 
Reklame zu bringen, besteht in der Anwendung von Pfeil und Bogen, 
dem Deuten mit dem Zeigefinger usw. Doch gibt es hier noch andere 
Methoden und Momente, die sorgfaltig beachtet werden miissen. Nehmen 
wir eine Schuhreklame als Beispiel. Wenn ich einen einzelnen Schuh 
in einer einspaltigen Reklame zeigen will, die z. B. direkt iiber einer 
anderen Reklame steht, und meinen Schuh so am unteren Ende meiner 
Reklameflache anbringe, daB die Spitze nach abwarts zeigt, begehe 
ich nur zu leicht den Fehler, daB die Aufmerksamkeit des Lesers durch 
die Richtung des Schuhes v6llig auf die nachst unten stehende Reklame 
statt auf meine gerichtet wird. Das Bewegungsmoment jeder Illustra­
tion muB stets so gestaltet sein, daB der Blick immer auf den begleiten­
den Text gerichtet wird. 
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Ein Bewegungsmoment kann man auch durch eine Linie zweck­
maBig erzielen, wie durch die Anwendung eines Pfeiles, ferner durch 
eine Reihe einzelner Punkte, auch durch die Anwendung kleiner Illustra­
tionen neb en- oder untereinander; auch durch verschieden groBe Druck­
typen, die immer kleinerwerden, oder auch umgekehrt durchimmergroBer 
werdende Buchstaben durch irgendein einzelnes Objekt, dessen Form an 
sich schon eine bestimmte Blickrichtung angibt. Besonders der Blickrich­
tung muB in diesem Zusammenhang erhohte Aufmerksamkeit geschenkt 
werden. 8ehr haufig sehen wir auf groBen Reklameschildern und 8traBen­
bahnreklamen, daB die auf dem Bilde befindlichen Personen stehend oder 
sitzend dargestellt werden, 
und zwar so, daB sie dem 
Text den Riicken zuwen-

Text zu AbbUdung 90: 
Venus- Stifte 

in allen Scbreibwarengescliliften 
erbiUtlicb. 

Probieren Sie 1 Dutzend der in 
der Welt am meisten gekauften 
Qualitatsstifte. 

In immer gleicber Vollkommen­
beit, fiir jeden Zweck - so welcb 
als Sie ibn wiinscben; so bart wie 
Sle ibn braucben. 17 Hartegrade fiir 
scbwarze Bleistifte, ebenso 3 Harte­
grade fiir Kopierstifte (samtlicbe 
Stifte mit oder obne Radiergumml 
an einem Ende). 

American Lead Pencil Co. 
(= amerikaniscbe Bleistiftgesell­

scbaft) 
220 Fiinfte Avenue. New York-City. 

Verlangen Sie unser ausfiibr­
Iicbes Reklame-Sonderheft fiber 
Bleistifte, Federbalter, Rac!ier­
gumml, Venus-Patentstifte (imIDer 
scbarf gespltzt) und dazu passende 
baardiinne Venus - Ersatzminen. 
ttberall erlililtlicb, wenn nicbt, 
scbrelben Sle direkt an unsere 
Adresse: 

American Lead Pencil Co., 
220 Fiinfte Avenue, NewYork-Clty. 

T'bt: ImgtJ/s<lIing 
'l"..!fi!I p.-ncil 

in 1M """IJ 

AU ~rfect for every 
pwpo><--<I.S son as you 

wi,h; as hard a. you 
pi ...... 

1'1&,,,"'11,,,..11 
'wIs" (II' Vllot..,. .. , 'f~) 

AboJ «on", 
A roc ,it"" L •• d Pencil Co. 

llO nt~ A ___ ~~ YOI" 

Wri :~ frs, booUrt aa prncib.. ~"hld(u. aucn. 
VE~US E''<'pohuc~ ~Dd VENUS Tll.io: Lew 

Abb. 90. Beispiel einer Reklame, in der die illu­
stration iiberhaupt in keinem VerhiUtnis zum 
Text steht. Durch die Spitze des Bleistifts wird 
die Aufmerksamkeitdes Lesers in starkstem MaJ3e 
auf eine weiter oben stehende Reklame abgelenkt. 
Die Reklame ist sowohl vom wirtschaftIichen als 
auch vom kiinstlerischen Standpunkt aua ala hochst 
geschmacklos und mangelhaft zu bezeichnen; auch 
vom reklametechnischen Standpunkt aua ist sie 

als vollig verfehlt zu betrachten. 

den und entweder auf die gegeniiberliegende Wand oder auf eine 
andere Reklame oder eirifach ins Leere blicken. Dies ist eine offen­
sichtliche Verschwendung. Instinktiv interessiert sich der Beschauer 
eines Bildes, das eine Person darstellt, hauptsachlich dafiir, worauf 
diese abgebildete Person blickt, und daher miissen die Augen der Person 
in der Illustration entweder auf den Beschauer oder vor allem auf 
den wichtigsten Punkt in der ganzen Reklame, sei es nun im Text 
oder Illustration, blicken. Dieses Moment der Blickrichtung ist viel­
leicht mit das Wesentlichste aller Formprobleme. 

20* 
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Die Bewegung kann in der Struktur liegen oder rhythmisch sein. 
Man kann behaupten, daB die Bewegung entweder schon in der Struktur 
oder im Rhythmus liegt. Schon in der Struktur liegt die Bewegung 
dann, wenn zwei Bewegungen oder vielmehr Richtungen in einem 
spitzen Winkel zusammentreffen. Dadurch ergibt sich immer ein 
Winkelmittelpunkt, der den Blick des Beschauers automatisch anzieht. 
Ziehen Sie z. B. auf einem weiBen Papier eine gerade Linie und dazu 
im rechten Winkel irgendeine andere gerade Linie. Verlangern Sie 
dann beide bis zum Schnittpunkt. Sie konnen dann selbst feststellen, 
wie rasch das Auge von irgendeinem Punkt der beiden Linien zum 
Schnittpunkt lauft. Bei der Illustration miissen wir sorgfaltig darauf 
achten, daB ein derartiges Strukturbewegungsmoment nur an Stellen 
auf tritt, die wir absichtlich ganz besonders stark in den Brennpunkt 
des allgemeinen Interesses riicken wollen. 

Unter rhythmischer Bewegung verstehen wir den Bewegungstyp, 
bei dem dieselbe allgemeine Richtung ohne schadigende Unterbrechung 
oder Ablenkung beibehalten wird. Ich blicke z. B. auf einen Gegen­
stand und deute gleichfalls mit dem Finger darauf. Diese beiden Be­
wegungen stehen miteinander in einem rhythmischen Verhaltnis. Oder 
ich deute mit meinem Finger und zeige mit einem Pfeil in die gleiche 
Richtung, wobei sich diese drei Bewegungen miteinander kreuzen. 
Rhythmische Bewegungen sind nicht voneinander zu trennen, d. h. 
eine wiederholt oder betont genau dieselbe Idee wie die andere; wahrend 
Bewegungen, die in einem Winkel aufeinanderprallen und dadurch 
gewissermaBen in Konflikt um den starkeren Eindruck miteinander 
geraten, einen Aufruhr schaffen, so daB aile auf diesen Kampfplatz, 
also den Treffpunkt, blicken werden. 

Bewegung ist das exakte Gegenteil von Gleichgewicht. Gleichgewicht, 
Symmetrie erzeugt Ruhe, Formbeherrschung, Vornehmheit, Einfach­
heit und Klarheit. Bewegung dagegen schafft Unruhe, Tatigkeit, Form­
losigkeit, Verwirrung und zerstort oft auch die Klarheit. Es ist daher 
von aliergroBter Bedeutung, daB man sich iiber diese hier naher aus­
gefiihrten Gesetze der Symmetrie und Bewegung vollkommen klar ist, 
bevor man sie praktisch fiir die Anordnung einer Reklame erfolgreich 
anwenden kann. 

Emphase, d. h. nachdriickliche Betonung. Die Prinzipien der Emphase 
oder der besonderen Betonung miissen wir in unserer Anordnung dann 
anwenden, wenn die Aufmerksamkeit innerhalb der regularen Gedanken 
folge aufirgendeinen bestimmten Punkt gelenkt werden soli. 

1m Text konnen wir eine nachdriickliche Betonung schon durch 
eine einfache Anderung der Drucktypen erreichen. 1m allgemeinen 
verwendet man hier die Methode, einfach die hervorzuhebenden Worte 
und Satze in Kurrentschrift zu schreiben ;doch ist diese Methode viel 
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zu abgeniitzt, um noch irgendwelchen Eindruck zu machen. Tatsach­
lich wird ein Begriff dadurch nicht gestarkt, sondern eher geschwacht. 
Aber auch der Kleindruck irgendeines Wortes kann die Aufmerksam­
keit dieser Leser in erh6htem MaBe auf dieses Wort lenken, wei! es 
eben doch irgendwie aus der Reihe fallt. Dieselbe Wirkung k6nnen 
wir auch erzielen durch Unterstreichen, oder indem wir das Wort ge­
sperrt drucken, oder in besonders 
starken Lettern, oder auf irgend­
eine andere Art. In vielen Fallen 
wird es viel zweckmaBiger sein, 
Worte, beziehungsweise Satze, die 
wir besonders hervorheben wollen, 
zu unterstreichen, gesperrt zu 
drucken usw., als einfach nach der 
althergebrachten Methode in Kur­
rentschrift iiberzugehen. AIle diese 
Betonungsmethoden stellen natiir­
lich eine Anderung der einzelnen 
Formen dar. 

Eine andere Methode einer nach­
driic~lichen Betonung haben wir 
in der Anderung der Form des 
ganzen Textes beziehungsweise der 
gesamten Textmasse. Wenn wir 
z. B. den Text folgendermaBen kon-
struiert haben: Einen Paragraphen 
genau unter dem anderen, rechts 

Text zu Abbildung 91: 

Diemeistgekanften Typen von Slater's Schuh· 
werk, die stets ein getreues Bild der taglichen 
Betatigung der Dame, die sie tragt, geben und 
vor aHem auch die Hauptereignisse und Hohe· 
punkte der Saison erraten lassen. 

Tonangebend fiir Schuhwerk 

J. & J. Slater, 

415 Fiinfte Avenue New York·City. 

DEBI RABLE: TYFE:5 
of 

REfl.W Tift ACTlVITltS Of me SCASON 

AUTHORITATIVE f()()'JW'fAR 

J~J SLATeR 
415 fifth Avenue 

Abb.91. Beispiel. Die Schuhe sind in 
ihrer Aufeinanderfolge so zweckmaBig 
angeordnet, daB sie in hochst geschickter 
Weise die Aufmerksamkeit geradezu 
zwingend auf den weiter unter stehen-

den Text lenken. 

und links gleich breiten Rand und ebenso die Abstande der einzelnen 
Paragraphen stets gleich weit, dann brauchen wir bloB einen ganzen 
Paragraphen etwas links oder rechts herauszuriicken, um dadurch 
aus der gewohnten Reihe herauszufallen und wie beabsichtigt, die Auf­
merksamkeit zu erregen. Wenn irgendeine Illustration oder ein Orna­
ment eine starke abweichende Form von den allgemeinen Umrissen 
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der betreffenden Reklame zeigt, dann wird diese unregelmaBige Form 
natiirlich sofort betont. 

Eine andere wirksame Betonungsmethode besteht manchmal 
auch darin, daB wir die GroBe der Drucktypen entsprechend andern, 
oder wenn es sich um Dlustrationen handelt, stark kontrastierende 
GroBen verwenden. Dieser GroBenkontrast basiert auf dem Gesetz, 
daB ein kleinerer Gegenstand stets kleiner erscheint, wenn er mit einem 
groBen und ein groBer groBer, wenn er mit einem kleineren verglichen 
wird. 

Die am meisten angewandte Betonungsmethode besteht in der Be­
niitzung von Farben oder von bestimmten Farbtonungen. In farbigen 
Dlustrationen konnen wir einen Gegenstand durch eine diskrete Ande­
rung des Farbtones, der Farbenintensitat und des Farbenwertes er­
zielen; meist geniigt die Anwenduhg von einer oder von zweien dieser 
Qualitaten, um einen Gegenstand besonders hervorzuheben. (Die 
Ausdriicke Farbenwert und Farbenintensitat werden im nachsten 
Kapitel naher erkIart.) 

Die Anderung der Drucktypen ist ein allgemein bekanntes Beispiel 
fiir die zweckmaBige Anwendung einer Anderung des Farbenwertes, 
da die Anderung der Drucktypen ja auch die Licht- und Schatten­
verteilung andert, ebenso wie die Anwendung von verschiedenen ab­
getonten Umrandungen und Hintergriinden usw. Das beste Beispiel 
fiir die Anwendung der Anderung der Farbenintensitat als Betonungs­
methode sehen wir vielleicht bei der entsprechenden Anwendung der 
Farben in Bekleidungsreklamen. Wenn wir z. B. eine Reklame sehen, 
in der ein Mann abgebildet ist, der einen grellroten Anzug tragt und 
eine noch grellere (natiirlich ebenfalls rote) Krawatte, so werden wir 
kaum den Wunsch fiihlen, auch einen solch brandroten Anzug tragen 
zu sollen, doch vielleicht erweckt die Krawatte das Begehren und die 
Kauflust in uns und hatte hier die Reklame dann ihren Zweck erreicht, 
beziehungsweise die Methode der Anderung der Farbenintensitat unsere 
Hauptaufmerksamkeit auf die Krawatte und vielleicht auch im Zu­
sammerihang damit auf das freudestrahlende Gesicht des abgebildeten 
Mannes gelenkt, wahrend der rote Anzug vollig in den Hintergrund 
zuriicktritt. 

Das Ziel dieses Kapitels war, die Wirkung und Kraft der Form zu 
zeigen in ihrer Bedeutung fiir die Anordnung einer Reklame, die durch 
aIle ihre Eigenschaften gewissermaBen natiirlich auf den Leser im ge­
wUnschten Sinne einwirken solI. Es wird nicht mehr lange dauern, 
dann muB jede Reklame, die irgendwie iiberzeugen will, wenigstens 
die QuaIitaten wie Ordnung, Einfachheit, korrekte Konstruktion der 
Form, Ruhe in der RegelmaBigkeit nnd! UnregelmaBigkeit aufweisen 
und stark auf den logischen Intellekt wirken. Wenn wir die verschie-
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d~nen Gesetze der Form systematisch studieren und uns in alle Pro­
bleme genugend eingefUhlt haben, dann werden wir sie leicht zweck­
maBig in der Prxais anwenden und unser Ziel erreichen. 

Doch sollte man dabei immer klar vor Augen haben, daB kein 
Problem auf irgendeinem Gebiete dadurch erfolgreich gelost werden 
kann, daB man sklavisch jedes Gebot befolgt. Die Beachtung eines 
Prinzips bedingt oft, daB ein anderes verandert angewendet werden 
muB. Der Grund dafiir ist, daB jedes Prinzip positive Qualitaten er­
zeugen will. Oft wird es wiinschens-
wert sein, diese Qualitaten einzu­
schranken, und daher muB man 
die Gesetze der Anderung und de­
ren Wirkung genau beherrschen. 
Wir diirfen also niemals auf den Ge­
danken verfaIlen, daB wir bei je­
dem Reklameproblem nur aIle Form­
gesetze sorgfaltig befolgen mussen, 
um den groBten Erfolg zu erzielen. 
Andererseits aber diirfen wir auch 
niemals auf den Gedanken kom­
men, daB wir irgendein Prinzip der 
Form einfach auBer Acht lassen 
konnen und trotzdem den groBten 
Wirkungsgrad unserer Reklame er­
reichen. 

Text ZU Abbildung 92: 
Chiclets fiir mich. 
Sie schmecken so fein! 
Chiclets der k6stliche kandierte Kaugummi. 
10 Stiick fiir 5 Cents. 

Chic1ets for 
mine 

Theyuste 
SO fine I • 

iclets 
delicious 

candy coated gum 
JObst 

Abb.92. Beispiel einer Reklame, die 
unter anderm auch durch die GroBe 
der verwandten Lettern iibertrieben 
und daher abstoBend wirken muB. 
Auch die mehrmalige Durchbrechung 
der an und fiir sich ebenfalls fehler­
harten, weil viel zu starken Umran­
dung wirkt stark bewegungstorend, 
wie iiberhaupt die ganze Reklame 
einen schlechten Geschmack verrat. 

Aufgaben. Stellen Sie £iin£ Blatter her (man gebe genaue MaBe); jedes 
einzelne Blatt soll ein Prinzip der Anordnung, der gleichformigen Strukturein­
heitlichkeit, der gleichformigen Formen und GroBen, der Symmetrie, der Bewegung 
oder der Betonung zeigen. Die besondere Methode und Technik kann durch 
Zeilen ausgedriickt werden, die in der Breite und Lange verschieden sind, ebenso 
in den Abstanden, ebenfaHs im unbedruckten weiBen Raum. Sie Mnnen entweder 
wirklichen Druck dazu beniitzen, den Sie fiir einen Reklametext entsprechend 
zurechtstutzen, oder Sie konnen auch aus einer Zeitung, Zeitschrift usw. irgend­
eine gleichformige Textmasse oder eine verschiedene Seiten allsschneiden und zur 
entsprechenden Form zusammenkleben. 

NB. Legen Sie besonders Wert darauf, im Rahmen der betreffenden Gesetze 
moglichst originell zu sein, durch eine originelle Gestaltung der Anordnung, oder 
durch eine neuartige Zusammenstellung der Drucktypen; doch achten Sie vor 
aHem darauf, daB Sie alle Ideen stets klar, kurz, biindig und vor aHem anziehend 
zur DarsteHung bringen. 
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25. Die Farbe. 
QueUe und Natur der Farbe. Farbe ist Licht; sie existiert, weil 

Licht existiert. Wie das Licht bei Nacht oder an einem stiirmischen 
Tage schwacher wird, so andern sich auch die Farben. Sie werden 
matter und schwacher, und wenn die Dunkelheit kommt, verschwinden 
sie vollig. Je heUer der Tag, desto helier sind auch die Farben. Viele 
einfache Beispiele bestatigen, daB die Quelle der Farbe im Licht zu suchen 
ist. Analysiert der Chemiker oder der Physiker das Licht, dann findet 
er drei Elemente, die alle an sich schon bestimmte Gedanken vermitteln 
konnen. Diese Lichtelemente diirfen aber nicht mit den Pigmenten 
oder Farbstoffen zusammengebracht werden, die man fiir farbige Dar­
stellungen in Reklame-Illustrationen oder anderen Kunstwerken ver­
wendet. 

Das Wort Pigment oder Farbstoff kann man bei Wasserfarben, 
Olfarben, Pastellfarben, Druckertinten und ahnIichen Materialien an­
wenden, die allen Gegenstanden, die damit versehen werden, bestimmte 
Farbtone verleihen. Es ist auBerordentlich wichtig fur die wissen­
schaftliche Diskussion der Farben vom Standpunkt der Pigmente oder 
Farbstoffe aus, daB Licht und Farbstoff nicht dasselbe sind und daB 
wegen der engen Schranken der zur Verfugung stehenden Materialien 
die Darstellung des Farbenelementes mit einem anderen Namen naher 
bezeichnet werden muB oder sogar vielleicht vom Original etwas in der 
auBeren Erscheinung abweichen wird. 

Urn das Studium der Farbstoffe zu erleichtern, teilt man im all­
gemeinen die Farbstoffe in dreiElemente beziehungsweise dreiElementar­
farben, namlich gelb, rot und blau. 1m richtigen Verhaltnis zusammen­
gemischt ergeben diese drei Farbelemente eine neue Farbe, die wir 
als ein reines neutrales Grau bezeichnen. Dieses neutrale Grau zeigt 
keine andere sichtbare Farbe. Also hat jedes der drei Elemente dazu 
geholfen, die Individualitat der anderen zu storen, die Farbe wurde 
neutral grau. Bei Verwendung von reinen, hellen, sogenannten Spektral­
farben, ergibt die Vermischung der drei Elementarfarben weiB. Nehmen 
wir aber diese Farben mit Pigmenten, dann bekommtlll wir als Resultat 
grau, da sich das Pigment selbst gewissermaBen setzt, oder, urn es 
mit anderen Worten zu sagen, wegen der undurchsichtigen Eigenschaft 
der Farbstoffe. 

Diesen drei Elementarfarben mit ihren Zwischenstufen hat man 
den Namen Spektrum gegeben, den wir spater ausfiihrlich behandeln 
wollen. 1m Spektrum finden wir diese Farbtone in Kreisform an­
geordnet. 

Spektralfarben und ihre Bedeutung. Gelb, Rot und Blau nennt man 
Primarfarben; Primarfarben ihrer Elementarfunktion, d. h. jede ein-
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zeille Primariarbe oder Elementariarbe bildet einen einzeillen Begri£i, 
vermittelt eine einzeille Idee und kann vielleicht auch eine einzeille 
Eigenschaft ausdriicken. 

Gelb ist der Ausdruck von Licht, Frohlichkeit, Lebhaitigkeit, 
Freude. Es ahnelt am meisten der Sonne, dem Mond oder kiinstlichem 
Lichte. Der wohltatige EinfluB der Sonne auf die Pflanzen und auf 
das physische Wohlbefinden der Menschen ist wohl jedem bekannt. 
Die Farbe Gelb hat eine ahnliche Wirkung wegen der Assoziation zum 
Licht selbst und zu den Wirkungen des Lichtes nach menschlicher 
Eriahrung. Experimente, die in dunkeill Gangen und in iensterlosen 
Schlaizimmern durchgeiiihrt wurden, haben zwingend bewiesen, daB 
gelbe Tapeten und Vorhange einen lustbetonten Licht- und Helligkeits­
effekt erzielen, auf den die darin wohnenden menschlichen Individuen 
unmittelbar lustbetont reagieren. Gelb ist die lichtstarkste Farbe und 
daher auch die durchdringendste. Diese Tatsache sollte man sich vor 
Augen halten bei der Auswahl von Farben iiir eine Reklame-Illustration 
die in ziemlich dunklen Platzen aufgestellt werden wird, oder die am 
haufigsten im strahlenden Sonnenlicht zu sehen sein wird. Man solI 
sich auch der Tatsache bewuBt sein, daB man mit der Farbe Gelb 
auch verschiedene einzelne Ideen ausdriicken kann. 

Rot ist die Farbe, die am starksten das menschliche Interesse er­
regt. Die Farbe Rot gleicht dem Feuer. Rot ruH groBere psychische 
Aktivitat hervor, erweckt Leidenschaiten und das Geiiihl von Warme. 
Man nennt Rot daher eine "heiBe Farbe", und in seinem vollsten Glanze 
strahlend ist es die starkste, die erregendste und die aggressivste von 
allen Farben. Blau bedeutet Zuriickhaltung und ist beinahe das Gegen­
teil von Rot hinsichtlich seiner Wirkung auf das Geiiihl. Blau besanftigt, 
glattet, halt zuriick, stoBt manchmal beinahe ab usw. Blau nennt man 
die "kalte Farbe", manchmal erzeugt die sogenannte stahlblaue Farbe 
beinahe eine Art von Frostgefiihl. Aus all dem ergibt sich, daB Blau 
seine bestimmte eigene Idee oder Eigenschait ausdriickt, die keine 
andere Farbe sonst genau so stark und wirkungsvoll ausdriicken kann. 

Diese Elementariarben solIte man systematisch in Erwagung ziehen, 
bevor man ihre Abarten, Beschrankungen, Veranderungen usw. naher 
ins Auge faBt, obwohl diese manchmal starker auf das Interesse des 
Publikums einwirken konnen. 

Mischt man Gelb und Rot im gleichen Verhaltnis, so erhalt man 
Orange; Gelb und Blau im gleichen Verhaltnis gemischt ergeben Griin, 
wahrend man bei einer Mischung von Blau und Rot im gleichen Ver­
haltnis Violett oder Purpur erhalt. Diese drei Farbtone nennen wir 
Binariarben, da wir sie aIle in zwei bestimmte Elementariarben zer­
legen konnen. Die Binariarben haben eine doppelte Bedeutung. Orange 
:l. B. ist hell und heiB; dadurch wird gewissermaBen ein Brand hervor-
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gerufen, und diese Flamme kann, wenn sie in zu starkem MaBe an­
gewendet wird, auf das Publikum verhangnisvoll einwirken, denn ein 
kleines Feuer ist etwas nettes und angenehmes, aber ein groBes kann 
eicht Schaden anrichten. 

Griin ist eine Mischung aus Licht, Helligkeit und Kiilte. Nichts 
wirkt daher besonders im Sommer angenehmer, als ein heller, kiihler 
Fleck in einem iiberhitzten StraBenbahnwagen oder an anderen Ort­
lichkeiten, wo Reklamen im allgemeinen erfolgreich angebracht werden. 
Wir wissen aIle, daB, wenn es am heiBesten ist, also im Sommer, die Wiesen 
und die Baume tiefgriin sind und der Himmel tiefblau iat. Wir haben 
hier also in diesen Farben einen direkten Gegenpol zu der iibermaBigen 
Hitze. 

Violett oder Purpur ist eine Vereinigung von feurigen Kohlen und 
Eis. Das Resultat muB Asche sein; daher ist auch Violett oder Purpur 
die Farbe, die man anwendet, um einen Schatten auszudriicken. Violett 
steht im direkten Gegensatze zu Gelb, vernichtet es beinahe. Violett 
oder Purpur neutralisiert die helle, leuchtende, lebenspendende Wir­
kung, zerstort das Licht, wirkt verdiisternd, erzeugt Schatten, Dunkel­
heit und Nacht. Mit Purpur wurden schon seit Menschengedenken 
solche Gefiihlsqualitaten assoziiert. Die Konige wandten mit V orliebe 
die Farbe Purpur zur Verhiillung alles dessen an, was maskiert werden 
sollte. Die Kirche wandte Purpur zum Ausdruck der Mystik, der Demut, 
der Hingabe an. Die Frau von heute kIeidet sich in Lila oder Violett, 
um halb so viel Trauer auszudriicken, als sie fiihlen wiirde, wenn sie 
nur ganz schwarze Kleider tragen wiirde. Bei der Anwendung dieser 
Farbe ist nicht nur die Idee, die zum Ausdruck gebracht werden solI, 
zu beriicksichtigen, sondern auch die Lichtverhaltnisse, unter denen 
die Reklame steht. 

Verschiedene Farbenbegriffe, Farbentone. Zum besseren allgemeinen 
Verstandnis ist es hier vielleicht angebracht, einige Begriffe exakt zu 
definieren, die im allgemeinen sehr ungenau angewandt werden. "Farb­
ton" ist der Begriff, mit dem man jede Farbe bezeichnen kann, ein­
schlieBlich Schwarz, WeiB und Grau. Der Ausdruck Farbton wird so 
allgemein gebraucht, daB man ibn im Zweifel ruhig anwenden kann. 

Der Ausdruck "neutral" bezeichnet Farbtone, bei denen keine 
eigentliche Farbe sichtbar ist. Schwarz, WeiB und Grau sind neutral. 
Schwarz bezeichnet das Fehlen von Farbe und WeiB die Vereinigung 
aller Farben. Schwarz absorbiert daher die Farbe, wahrend WeiB mit Farbe 
gewissermaBen gesattigt ist und daher nicht absorbieren kann. Aus 
diesem Grunde hebt ein weiBer Hintergrund die abgebildeten Gegen­
stande viel starker hervor als ein schwarzer Hintergrund, wenigstens 
was die Farbe selbst betrifft. Diese Wirkung wird, wie wir spater sehen 
werden, in gewissem Sinn von der Wertfrage beeinfIuBt werden. 
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Unter Normalfarbe verstehen wir die reine Spektralfarbe. Wird 
diese helier oder dunkIer, andert sie ihren Farbton oder wird sie weniger 
intensiv, dann ist sie nicht langer Normalfarbe. Diese Standardisierung 
der Normalfarbe gibt uns einen festen MaBstab, nach dem wir alie 
Farbtone, sowie aIle Farbqualitaten einigermaBen berechnen und be­
stimmen konnen. 

Ein Farbschatten ist ein Farbton, der dunkIer als der Normalton 
ist. Diesen Effekt erzielt man dadurch, daB man entweder Schwarz 
oder ein dunkleres Pigment derselben Farbe zu der Normalfarbe hinzu­
fiigt. 

Daneben gibt es noch einen Farbton, der heller als die Normal­
farbe ist, und zwar erzielt man dies durch Hinzufiigen von WeiB oder 
bei Wasserfarben durch eine starke Verdiinnung mit Wasser. Man 
erhalt dann einen schwacheren als den normalen Farbton; der normale 
Farbton bezeichnet also die gesattigste Farbe, die bei einer gegebenen 
Farbe iiberhaupt m6glich ist. 

Wir werden sehen, daB fiir Rot und Blau mehr helle als dunkle 
Farbtonungen moglich sind. Gelb, Griin und Orange haben dagegen 
mehr Schatten als helle Farbtonungen. Gelb hat mehr Schatten als 
Violett; Violett hat mehr helle Tonungen als Gelb. Es ist hOchst wiin­
schenswert, daB man diese Begriffe klar verstehen und unterscheiden 
kann, um jede falsche Anwendung zu vermeiden. Schatten bedeutet 
also, daB der normale Farbton immer mehr zur Dunkelheit, also zu 
Schwarz iibergeht; wahrend bei jeder helleren Farbtonung die Normal­
farbe sich immer mehr dem WeiB oder der Helligkeit und dem Licht 
zuwendet. 

Jeder Farbton hat drei bestimmte Qualitaten. Es ist etwas schwierig, 
diese Qualitaten auseinander zu halten; man muB sich aber dariiber 
klar werden, urn die gauze Kraft und Bedeutung der Farbe voli 
verstehen und zweckmaBig verwerten zu konnen. 

Die Farbnuancen. Unter dem Sammelbegriff Farbnuancen wollen 
wir die erste dieser drei Eigenschaften zusammenfassen. Farbnuancen 
ist der allgemeine Name fiir die Anderungen, denen sich eine Farbe 
unterzieht, wenn sie sich von einer primaren in eine Komplementar­
farbe verwandelt oder auch umgekehrt. Wir wollen uns dies am folgen­
den Beispiel klar machen. 

Sobald wir Gelb zu Rot hinzufiigen, andert sich das Rot und wendet 
sich mehr dem Gelb zu. AIle Farbnuancen, die man erzielt, bevor 
Rot zum reinen Orange wird, kennen wir unter dem N amen Rotorange. 
Von Orange sprechen wir, sobald Rot verschwindet. Von Rotorange 
sprechen wir dann, wenn mehr Rot wie Gelb im Orange enthalten sind. 
Wenn ich andererseits Rot zu Gelb hinzufiige, wird die Farbe Orange, 
sobald Gelb verschwindet, und zwar bis zum reinen Orange soots Gelb-
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orange. Wir sprechen von Gelborange deshalb, weil mehr Gelb als Rot 
in der Farbnuance enthalten ist. Werden beide Krafte gleich stark, 
so erhii.lt man Normalorange. 

Wenn wir nun mit Gelb und Blau arbeiten und z. B. Gelb zu Blau 
hinzufiigen, dann erhalten wir die Farbe Griin, sobald das reine Blau 
verschwindet. Solange Blau starker ist als Gelb, haben wir Blaugrlin; 
bei gleichen Kraften ergibt sich Griin. Solange Gelb starker als Blau 
ist, sprechen wir von einem gelbgriinen Farbton, der solange bleibt, 
bis Blau vollkommen verschwindet und fiir das Auge ein normales 
Gelb erscheint. 

Wenn man genau so Rot zu Blau gibt, erhalt man die Farbe Violett 
mit einem Vorherrschen von Blau, und zwar anfangs Blauviolett bis 
zum normalen Violett. 1st Rot starker, dann sprechen wir vom Farb­
ton Rotviolett, und erst wenn Blau vollkommen verschwunden ist, 
haben wir ein normales Rot. 

So haben wir die verschiedensten Zwischenstufen auf beiden Seiten 
jeder Komplementarfarbe, bevor irgendeine normale Primarfarbe er­
reicht wird. Es ergeben sich die Mischungen: Gelborange, Rotorange, 
Rotviolett, Blauviolett, Blaugriin, und Gelbgriin, und zwar kann das 
menschliche Auge so viele Farbnuancen entdecken, als iiberhaupt 
Mischungen von zwei Farben moglich sind. 

Der Farbenwert. Die zweite Farbqualitat wollen wir als Farbenwert 
bezeichnen. Unter dem Farbenwert verstehen wir die Starke von hell 
und dunkel einer Farbe, d. h. das Verhaltnis von WeiB oder Schwarz 
ohne Riicksicht auf die Farbenintensitat selbst. Bei der Betrachtung 
eines Farbenschemas erkennen wir sofort, daB Grlin heller ist oder viel 
mehr bei WeiB steht als Violett oder Rot, ferner daB Normalblau 
dunkler ist oder viel naher dem Schwarz steht als Orange oder Gelb. 
Um den Farbenwert genau zu bestimmen, getrennt von der Intensitat, 
miissen wir genau verstehen, wie sich die wirksamsten Farbenkontraste 
erzielen lassen, die am besten geeignet sind, bestimmte 1deen erfolg­
reich zu iibermitteln. Eine Farbe kann so viele Wertstufen besitzen, 
als WeiB und Schwarz entdeckt werden konnen; zur groBeren Be­
quemlichkeit aber beniitzen wir gewohnlich eine Farbenskala von neun 
Stufen. und zwar den folgenden: WeiB, sehr hell, hell, weniger hell, 
mittel, sehr dunkel, dunkel, weniger dunkel, schwarz. Durch diese 
Einteilung kann man die Wertverhaltnisse der einzelnen Farben er­
kennen. Um sie genau zu beurteilen, miissen wir teilweise die Augen 
schlieBen, die Farbe zu eliminieren und statt Farben verschiedene 
Stufen von Grau zu sehen suchen. 

1ntensitiit. Die dritte Farbenqualitat und vielleicht die wichtigste 
fiir Reklamezwecke kennen wir unter dem Namen 1ntensitat. Wenn 
Rot so rot ist, als es iiberhaupt nur sein kann, dann hat es seine volle 
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Man beachte vor all em die hervorragende VerteiIung der verschiedenfarbigen 
Flachen, besonders in dem intensiven Rot und Griin gegen einen intensiven 
Hintergrund in Grau und WeiB. 
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New York, New Jersey, Delaware, Maryland und Pennsylvania. 
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Intensitat. Sobald es irgendwie schwacher wird, verliert es viel von 
dieser Intensitat. Intensitat ist also die Qualitat, die Kraft, Indivi­
dualitat und eine personliche Note verleiht. Die Intensitat ist die Eigen­
schaft, die am meisten miBbraucht, am wenigsten verstanden und da­
her auch am unzweckmaBigsten angewandt und verbreitet wird. 

Gelb und Violett, Blau und Orange, Rot und Griin bezeichnet man 
als Komplementarfarben. Und zwar nennen wir sie Komplementar­
farben deshalb, weil jede die Kraft hat, die andere zu neutralisieren 
oder zu zerstoren. Wenn wir Rot zu Grun ftigen, dann wird das Grun 
immer schwacher, grauer, zahmer, weicher, und ist daher immer leichter 
in groBeren Mengen anzuwenden. Ebenso verhalt es sich, wenn wir 
Grun zu Rot ftigen. Orange neutralisiert oder besanftigt Blau, Blau 
erzielt einen ahnlichen Effekt auf Orange. Purpur neutralisiert Gelb 
und Gelb Purpur. Diese Verhaltnisse der Farbenlehre sind fundamental 
ftir harmonische Zusammenstellung und genau so fundamental ftir die 
Anwendung von Farben als Hintergrund, um bestimmte Objekte be­
sonders hervorzuheben. Hat eine Farbe die Halfte ihrer Kraft verloren, 
dann sprechen wir von einer halbneutralisierten Farbe; eine solche 
Farbe ist nur halb so machtig oder aggressiv als die Normalfarbe. 
Farben mit voller Intensitat, also Normalfarben, sind die primitivsten, 
starksten und elementarsten Ausdrucksformen von Farbenideen. Neu­
tralisierte Farben sind weicher, feiner, sanfter, heller. AIle diese Quali­
taten und Effekte sind nattirlich ftir die Reklame von groBter Be­
deutung. Wie wir schon einmal anftihrten, ist es auBerst wichtig, 
daB der Reklamefachmann aIle diese einzelnen Qualitaten klar von· 
einander unterscheiden kann, um die Farben so auszuwahlen und zu· 
sammenzustellen, daB sie seine Ziele nach Kraften mit unterstutzen, 
mit anderen Worten, daB er den Farbenfaktor als weiteres Ausdrucks­
mittel sinngemaB verbreitet. 

Harmonie. Harmonie bedeutet tJbereinstimmung. Und zwar die 
allgemeine tJbereinstimmung bezuglich bestimmter Qualitaten von 
Dingen. Die musikalische Komposition fuBt auf dem wissenschaftlich 
festgestellten Gesetz dieser harmonischen Verhaltnisse. Der Klang, 
der durch Schwingungen erzeugt wird, wurde registriert, nach einer 
ganz bestimmten Skala eingeteilt und jeder Ton dadurch standardisiert, 
so daB die Zusammenstellung der Tone, gegrundet auf die harmonischen 
Verhaltnisse, geradezu ein Studium der Komposition erlaubt. Durch 
sorgfaltige Eichung der Tone ist das Studium der Harmonie in der Musik 
eine verhaltnismaBig leichte Aufgabe. DieFarben werden durch Schwin· 
gungen des Lichtes erzeugt, und die Farbeindrucke treffen auf unser 
BewuBtsein durch den Gesichtssinn, genau so wie wir die Klangein­
drucke durch den Gehorsinn wahrnehmen. Der Standardisierung und 
Eichung der FarbtOne hat man bis jetzt viel weniger Aufmerksamkeit 
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geschenkt als der der KIangtone; trotzdem ist bereits in dieser Hinsicht 
genugend geleistet worden, um einen annahernden Begriff davon zu 
geben, in welcher Richtung hier die Entwicklung verlaufen wird und 
von welchen Qualitaten die Harmonie im Reich der Farbe abhangt. 

Qualitiiten der Gleichheit. FUr das Studium der Farbenharmonie 
mussen wir zunachst zwei Gruppen von Qualitaten naher ins Auge 
fassen. 

1. Die Qualitaten der Gleichheit. 
2. Die Qualitaten des Kontrastes. 
Die ganzen Farbenharmonien fuBen auf diesen zwei Ideengruppen. 
Bei Betrachtung des Spektrums werden wir sehen, daB Grun, das 

eine Zusammensetzung von Gelb und Blau ist, auf Grund der Natur 
seiner Zusammensetzung sich gleich stark zu beiden,. also zu Gelb 
und Blau verhalt. Dasselbe gilt fiir Orange und seinem Verhaltnis 
zu Gelb und Rot, fiir Violett zu Rot und Blau. Dieses Verhaltnis 
wollen wir ein Verhaltnis der Gleichheit nennen. Zu Grun konnen 
also zwei der drei Primarelemente treten. Diese zwei Elemente finden 
6ich auch in Gelbgriin und Blaugrun, aber in anderen Proportionen. 
Gelbgrun, Grlin und Blaugriin sind sehr stark harmonisch; sie stehen 
in einem Verhaltnis zweier harmonischer Ahnlichkeiten oder sie sind, 
wie wir es manchmal bezeichnet finden, analog-harmonisch. Blau, 
Blaugriin, Griin und Gelbgriin ergeben ebenso eine harmonische 
Gruppe, auch Gelb, Gelborange, Orange und Rotorange bilden eine 
Gruppe, Rot, Rotorange, Orange und Gelborange eine andere Gruppe, 
auch unter den mit Violett verwandten Farben kann man har­
monische Gruppen bilden. Zur ersten Gruppe gehOren Rot, Rot­
violett, Violett und Blauviolett; zur zweiten Blau, Blauviolett, Gelb­
violett und Rotviolett. Auf Grund der Natur ihrer Zusammensetzung 
sind aIle diese Farben in ihrer vollen oder teilweisen Intensitat mehr 
oder weniger miteinander verwandt. In manchen Fallen ist das Ver­
wandtschaftliche enger als in anderen, aber stets haben sie gemeinsame 
Elemente. 

Es wird hier vielleicht auffallen, daB, wahrend Gelb, Gelbgrun, 
Griin und Blaugriin eine Familie bilden, Gelborange, das doch Gelb 
viel mehr verwandt ist als Blaugrun, nicht zu dieser Familie gehort. 
Der Grund dafiir ist, daB Gelborange Rot enthalt, also die dritte der 
drei Elementarfarben. Die Kombination von Gelborange und Gelb­
grun in ihrer vollen Intensitat oder von Rotviolett uud Rotorange 
oder von Blaugriin und Blauviolett ist in diesen Familiengruppen 
nicht moglich. FUr die harmonische Zusammenstellung von Farben 
gilt das Aualogieschema mit dem Grundgesetz: "Die Primarfarben 
diirfen sich niemals kreuzen." Aus diesem Grunde versteht man, 
daB man so haufig schlechte Farbkombinationen, so z. B. Rotviolett 
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und Rotorange zusammen, oder Blaugrlin und Blauviolett in der gleichen 
Kombination ausgerechnet nebeneinander sieht usw. Besonders bei 
intensiven Farben kann dadurch ein starker unlustbetont wirkender 
Effekt erzielt werden. 

Qnalitaten des Kontrastes. Die Harmonie der Gegensatze gehen von 
einer vollig verschiedenen Voraussetzung aus. Wir wollen uns daran 
erinnern, daB Violett und Gelb, Rot und Griin, Orange und Blau, 
Komplementarfarben darstellen, daB ferner diese Farben deswegen 
komplementar sind, weil sich kein Teil der einen in der Komposition 
der anderen findet. Nehmen wir Z. B. Blau und Orange. Orange er­
gibt sich als Mischung von Rot und Gelb im gleichen Verhaltnis. Dabei 
findet also die dritte Primarfarbe, namlich Blau, Verwendung. Blau, 
gemischt mit Orange, ergibt ein neutrales Grau, genau so wie Violett, 
gemischt mit Gelb, oder Grlin, gemischt mit Rot. Der Grund ist in 
allen Fallen der gleiche. Wenn die drei Primarfarben im gleichen Ver­
haltnis kombiniert werden, dann wird jede zerstort. Die Zerstorung 
jeder einzelnen ist der beste Beweis dafiir, daB sie komplementar sind. 
Wenn irgendeine Farbe in dem Grau noch sichtbar zuriickbleibt, dann 
war eine von ihnen keine Komplementarfarbe oder aIle drei der gemisch­
ten Farben waren es nicht. 

Orange und Blau sind in ihrer hOchsten Intensitat sehr unharmo­
Disch, doch kann diese Zusammenstellung in folgender Weise zur Har­
monie fiihren. Wir mischen Blau in Orange und Orange in Blau so 
lange, bis jede Farbe halb neutral wird. An diesem Punkt sind diese 
Farben harmoDisch. Eine bestimmte Flache in vollem intensivem Blau 
kann in Verbindung mit einer groBeren Flache in halb neutrales Orange 
verwandelt werden und umgekehrt. Wenn eine der Farben weiter neutrali­
siert wird, kann eine gro.6ere Flache des Komplements in einer intensiven 
Form angewandt werden. Doch darf man vollintensiveKomplementarfar­
ben nie so anwenden, daB sie einander beriihren. FUr die allgemeine Praxis 
werden diese zwei Methoden geniigen zur Erzielung von Farbenharmonien. 

Gesetz des Hintergrundes. Die Idee der Neutralisierung ist vielleicht 
das wichtigste Gesetz fiir die Farbenzusammenstellung auf allen Aus­
drucksgebieten. Eine Tapete, die in einer mehr als halbintensiven Starke 
hergestellt ist, beseitigt die Moglichkeit, Personen, Mobel oder Bilder 
im richtigen Verhaltnis und in der richtigen Beleuchtung zum Hinter­
grund zu sehen. Der Durchschnittsmensch, mit Durchschnittshaut­
farbe, kann es sich nicht erlauben, einen Anzug in voll kontrastierenden 
intensiven Farben zu tragen. Es ist absurd, Bilder, Ornamente und son­
stige Illustrationen auf einen voll intensiven Hintergrund zeigen zu 
wollen. Der Hintergrund, auf dem Illustration oder Gegenstande 
gezeigt werden sollen, ist nicht die Hauptsache, sondern vielmehr ganz 
belanglos, wie ja schon der Name sagt. Die sinnlose Verschwendung 
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von Farben auf der Biihne, die zur Erzielung der Aufmerksamkeit 
notig ist, steht im direkten Widerspruch zu bekannteren anderen Farb· 
gesetzen. Ferne Hiigel scheinen z. B. in viel weniger intensiven Farben 
als das Gras und die Blumen direkt zu unseren FiiBen. Der Unter­
schied wiirde wahrscheinlich verschwinden, wenn man auch sie zu 
seinen FiiBen hatte. Das fiir den Hintergrund allgemein giiltige Gesetz 
wollen wir folgendermaBen fassen: "Der Hintergrund sollte immer in 
weniger intensiven Farben gehalten sein, als die auf ihm zur Darstellung 
gezeigten Objekte. Dadurch gibt man den Objekten wenigstens eine 
kleine Chance, sich selbst wiirdig zu zeigen." 

An dieses Gesetz schlie Ben sich noch folgende beiden Gesetze eng 
an; das erste lautet: "Je groBer die Flache fiir irgendeine Illustration 
ist, in desto weniger intensiven Farben sollten sie gehalten werden" 
und entsprecheud das zweite: "Je kleiner die Flache ist, desto intensiver 
muB die Farbe ausgefiihrt werden." Nicht der Hintergrund eines 
Plakates oder eines anderen im Freien aufgestellten Reklameschildes 
erfordert eine voll intensive Farbe; die Gegensatze oder Tatsachen, 
die auf diesem Hintergrund prasentiert werden, miissen mit dem ganzen 
Effekt der ganzen Kraft zur Darstellung gelangen, die reine Farben 
enthalten. 

Auf diese Farbqualitaten muB sich dann systematisch unsere Aus­
wahl der Farben zu bestimmten Ausdrucksmitteln als Trager ganz 
bestimmter Gedanken griinden. Wir haben bereits gesehen, daB jeder 
Fundamentalfarbton des Spektrums gleichzeitig die Vbertragung einer 
Gruppe von speziellen Ideen oder Eigenschaften ist, so daB die 
Darstellung dieser Farbe das Gefiihl fiir diese Qualitaten im BewuBt­
sein hervorrufen solI, genau wie Farbtone bewuBte Gefiihlsqualitaten 
erwecken. Es ist also hochst wesentlich, daB die Reklame die Kraft 
der einzelnen Farben zum Ausdruck von Ideen und Qualitaten und 
zur Erweckung von Gefiihlen genau kennt und systematisch verwertet. 

Wir haben ausfiihrlich behandelt, daB verdiinnte Farben oder 
hellere Farbtonungen weniger Kraft als dunklere Farbtone oder Farb­
schatten besitzen, dafiir aber mehr Heiterkeit, Lustbetonung, Jugend­
lichkeit, Unruhe und ahnliches. Diese Tatsache setzt den Reklame­
fachmann in den Stand, solcheFarben auszuwahlen, die Ideen vermitteln 
und Gefiihlsqualitaten erwecken, die mit den Eigenschaften des angeprie­
senen Artikels im Zusammenhang stehen oder mit ihnen iibereinstimmen. 

Das dritte wichtige Gesetz, das der Reklamefachmann aus der Tat­
sache des Bestehens bestimmter Farbqualitaten fiir seine Zwecke ab­
leiten muB, bezieht sich auf den Hintergrund. 

Jede Farbqualitat erlaubt uns zwischen zwei Farbtonen zu wahlen, 
die sehr stark oder sehr wenig kontrastieren, und zwar natiirlich mog­
lichst zweckmaBig fiir den betreffenden Fall. Z. B. werden in vielen 
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Abb.94. Analoge Farbenschemata. 

a) Farbenschema in neutralem Gelb und Orangerot als Beispiel einer richtigen Wahl des 
Hintergmndes und einer intensiven Farbe zur Erzwingung der Aufmerksamkeit. 

b) Dasselbe Schema mit falscher Anordnung von Hintergmnd und Bildfarbe. 
c) Komplemcntarfarbeuschema in Rot und Griin. Richtige Anordnung von Intensitaten 

und Fiachcn. 
d) Dasselbe Kompiementarfarbenschema in falscher Anordnung. 



Die SteHung der Illustration in der Reklame. 321 

Fallen starke Kontraste zwischen den darzustellenden Objekten und 
dem Hintergrunde notig sein, und der Reklamefachmann muB daher 
alle Kontrastmoglichkeiten systematisch studieren. Ein geradezu furcht­
barer Kontrast wird z. B. dadurch erzielt, daB man ein sehr helles 
normales Gelb in voller Intensitat mit einem halbneutralen Violett in 
1/, Intensitat kombiniert. Es ist kaum moglich, einen noch groBeren 
Kontrastwert zu erhalten. AuBer, wenn nur ganz anormale Bedin­
gungen vorliegen, wird man nur selten einen so starken Kontrasteffekt 
benotigen. 

Wir hoffen, daB es uns gelungen ist, im Rahmen dieser kurzen Be­
handlung des Farbproblems dem Leser deutlich vor Augen zu fiihren, 
daB die Farbe zu den wichtigsten und vielleicht interessantesten aller 
Elemente gehort, die uns iiberhaupt zum Ausdruck und zur Uber­
tragung -ron Ideen zur Verfiigung stehen. Die Farbe macht auf jede 
Person, die sie sieht, einen Eindruck. Und zwar ist dies ganz natiir­
lich, da das Auge oder der Gesichtssinn nur Farben erkennt. 

Aufgabe: Wahlen Sie aus verschiedenen farbigen Papieren die bestgeeig­
netste Farbe fiir den Hintergrund einer StraBenbahnreklame aus, oder suchen Sie 
selbst die zweckentsprechendste Farbe herzusteHen. SteHen Sie einige Farben 
zusammen, die harmonisch wirken und sich gut fiir eine Illustration mit Riicksicht 
auf die Farbe des Hintergrundes eignen wiirden. Schneiden Sie ferner einen Text 
aus, der in schwarzen Lettern gehalten ist und arrangieren Sie ihn so auf dem 
Hintergrund, daB Illustration und Text den hOchst moglichen Aufmerksamkeits­
und Anziehungswert erzielen, dank der guten Farbenzusammenstellung. 

2. Wahlen Sie den richtigen Farbton bzw. stellen Sie selbst den bestgeeignetsten 
]1'arbton her fiir den Prospektumschlag einer hoheren Madchenschule. Entwerfen 
Sie auch die zweckentsprechendste GroBe und das beste Format, und suchen Sie 
auch zu bestimmen, welche Lettern sich ihrer Ansicht nach am besten eignen, 
um in Verbindung mit Farbe und Format die Eigenscha'ten auszudriicken und 
die Gefiihlsqualitaten zu erwecken, die bereits der Titel SO" _ der ganze Inhalt des 
Prospektes hervorrufen werden. 

26. Illnstrationen. 
Die Stellung der Illustration in der Reklame. Bilder sprechen eine 

allgemein verstandliche Sprache. In der ganzen Welt, auch dort, wo 
die Menschen eine ganz andere Sprache sprechen, wird die Bilder­
sprache von allen verstanden. Bilder iibermitteln aIle einzelnen Ge­
danken, Aktionen und Effekte. Die Bildersprache der Chinesen oder 
Japaner ist zwar in fast jedem wesentlichen Moment vollkommen von 
den abendlandischen Auffassungen und bildlichen Darstellungen ver­
schieden, aber trotzdem konnen wir meist richtig das, was die Bilder 
aussagen wollen, verstehen. Ebenso geht es ihnen mit unsern Bildern. 

Aus diesem Grund spielen die Illustrationen eine sehr bedeutende 
Rolle als normaler und verstarkender Faktor fiir die Sprache, durch 

Tipper, Reklame. 21 
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Abb. 95. Beispiel. Wie sich aus dem Text ergibt, soli 
die obige Illustration dazu dienen, franzosische Modelle 
fiir junge Damen, die noch die Schule oder eine Hoch-

schule besuchen, anzupreisen. 
Die Reklame muE in ihrer gesamten Aufmachung als ver­
fehlt bezeichnet werden, da ihr Arrangement und ihreZu­
sammenstellung in keiner Weise dem bea bsichtigten Zweck 
entspricht. Unter anderm soUte z. B. die abgebildete 
junge Dame den Text anblicken, um die Aufmerksamkeit 

des Lesers systematisch darauf zu konzentrieren. 
Auch die kleine Dekoration unten in der Niihe der Beine 
der jungen Dame wirkt vollig deplaciert und daher ge­

schmacklos. 

5. Avenue 

Text: 
Lord & Taylor Telefon Fitzroy 1900. 

Neue Modelle fiir junge Damen! 
}franzosische Modelle zu $ 29.50. 

Die kleineren Modezeichner und Schneider von Paris haben 
diese entziickenden Kleider entworfen mit dem eigentlichen Ziel, 
zweckmallige, eiufache und doch elegante Kleider fiir junge Damen 
zu schaffen, die noch die Schule oder eine Hochschule besuchen. 

Unsere eigenen Vertreter in Paris haben diese Modelle ausge­
wahlt. Viele davou wurden ausschlielllich flir uns hergestelit. 

Aile zeigen den typischen Pariser Chick, der sich neben dem 
Schnitt vor allem auch in dem wundervoll handgearbeiteten Be­
satz und den hochmodernen geschmackvollen }'arbennuancen- und 
-Zllsammenstellungen ausdriickt. 

Andere in Paris hergestellte Modellkleider zu $ 25.- bis $ 79.50; 
Besuchen Sie im 3. Stock unsere Spezialabteilung fiir jungc 

Darnen! 

die die Reklame be­
redt einwirken will. 
AIle Reklamefach­
leute und tiberhaupt 
aIle Kreise, die an 
der Entwicklung der 
Reklame irgendwie 
interessiert sind, 
nehmen lebhaftest 
an den wissenschaft­
lichen Untersuchun­
gen Anteil, die die 
zweckmaBige An­
wendung der Illu­
stration fUr die Re­
klame ermitteln 801-

len. Taglich werden 
viele Untersuchun­
gen durchgeftihrt 
tiber Fragen, wann 
eine Illustration an· 
gebracht ist und 
wann nicht, wieviel 
Raum der Illustra­
tion in der Reklame 
eingeraumt werden 
solI, unter welchen 
allgemeinen und 
spezifischen Bedin­
gungen sie am bes­
ten wirkt, durch wel­
cheAusftihrungsme­
thoden sie den be­
sten Erfolg erzielt 
und noch hunderte 
von iihnlichen Pro­
blemen. 

Zu den Illustra­
tionen zahlen wir 
Zeichnungen, Pho­
tographien, Drucke, 
Plakate, naturali­
stische GemiHde uncl 
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noch viele andere, die sich dem Bildideal moglichst zu nahern ver­
suchen. Alle diese Illustrationsformen wollen irgend etwas sagen. Aber 
was sie zu sagen haben und was sie wirklich sagen, liegt nicht immer 
klar an der Oberflache. 

Die Funktionen der Illustration. Die erste Funktion der Illustration 
besteht darin, die Ideen, die der Text auszudriicken sucht, sinngemaB 
zu erganzen, zu verstarken, klarer oder eindriicklicher zu gestalten. 
Dadurch ist eine fundamentale Basis fiir die Klassifikation der Illustra­
tion gegeben. Je nachdem, ob die 
Illustrationen diese Funktionen er­
folgreich erfiillen oder nicht, werden 
wir sie als zweckmaBig oder .unge­
eignet klassifizieren. 

Z. B. handelt es sich darum, fiir 
seidene Striimpfe Reklame zu ma­
chen! Eine bestimmte Firma fiillt 
die Halfte ihrer StraBenbahnreklame 
mit dem Gesicht, der Biiste oder der 
Figur eines, ihrer Ansicht nach hiib­
schen Madchens aus. Die Illustration 
besteht vermutlich darin, die allge­
meine Aufmerksamkeit anzuziehen, 
aber eine solche Illustration ist hier 
vollkommen iiberfliissig. Wenn wir 
annehmen, daB das Bild einer hiib­
schen Frau die allgemeine Aufmerk­
samkeit anzieht, so wird es dadurch 
in einem iiberwiegenden Prozentsatz 
der Falle nicht gelingen, die Auf­
merksamkeit auf den Gegenstand 
zu lenken, fill den die Illustration 
ja eigentlich iiberhaupt nur da ist, 
in unserem Falle also auf seidene 

Text zu Abbildung 96: 

Wahlen Sie Colgate's auserlesene Parftims 
- kostliche Mischungen der Diifte von seltenen 
importierten Blumen und Pflanzen in geschmack­
vollen anziehenden KristallfJaschen. 

Colgate's Pariiim. 

Choose Colgate's Exquisite 
Perfumes--delicate blends 
of rare imported fragrancies 
in attractivecrystalflacons. 

COLGATE'S" 
Perfumes 

Abb.96. Beispiel einer vornehmen und 
suggestiv wirkenden Reklame fiir Da­
menartikel, wie in diesem FaIle Par­
fiim und Parfiimzubehor. Die zwei 
unteren Textzeilen soIlten jedoch eine 
Kleinigkeit hoher gesetzt werden, was 
die beiden Reklameteile besser von­
einander trennen, gleichzeitig aber 
ihre Zusammengehorigkeit verstarken 
und nach unten einen groBeren, an­
ziehend wirkenden, freien weiBen 

Raum ergeben wiirde. 

Striimpfe. 1Jbrigens besteht in diesem Falle bei einem solchen Illustra­
tionstyp auch nur eine sehr geringe Moglichkeit, Assoziationen zu er­
zielen, die sich irgendwie mit Striimpfen befassen. Um die ZweckmaBig-

21* 
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keit einer Illustration dieses Typs richtig beurteilen zu konnen, muB 
man die Gesetze der Aufmerksamkeit und Assoziation, die wir ja in 
den entsprechenden Kapiteln ausfiihrlich behandelt haben, griindlich 
beherrschen und sinngemiiB anwenden. 

Wenn durch eine Suggestion ein Gedankenstrom in einer bestimmten 
Richtung in Bewegung gesetzt wird, dann ist es direkt absurd, die Asso­
ziationsrichtung andern, oder gar vielleicht neue Assoziationen er­
zwingen zu wollen. 1m vorliegenden Fall ist viel mehr Zeit, Raum, 
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Abb. 97. Beispiel einer guten, stark sug­
gestiven Wirkung einer illustration, die 
in geschickter Weise eine Haupteigen­
schaft des hier angepriesenen Artikels 
hervorhebt, namlich die bequeme Mag­
lichkeit, die einzelnen Facher bzw. Kar­
tothekkasten herausziehen und hinein­
schieben zu kannen, da sie auf Rollen-

lagern gleiten. 

Geld und Energie fiir die Herstel­
lung des Madchenkopfes verwendet 
worden, als iiberhaupt zur Erzie­
lung .eines Reklameeffektes fiir sei­
dene Striimpfe notwendig gewesen 
ware. Zur Untersuchung der Frage, 
ob eine Illustration iiberhaupt no­
tig ist, und im bejahenden FaIle, 
zur Bestimmung von deren Eig­
nung, sollte sich ein Reklamefach­
mann stets die Frage vorlegen: 
"Wofiir benotige ich diese Illustra­
tion 1 Kann ich es mir erlauben, 
nur zur Erzwingung der allgemei­
nen Aufmerksamkeit das Interesse 
des Publikums auf einen Gegen­
stand zu lenken, der gar nichta mit 
meinem eigentlichen RekIameziel 
zu tun hat 1" 

Wir konnten tausende von Bei­
spielen dafiir aufzahlen, daB groBe 
Firmen fiir die unkritische Begei­
sterung fiir irgendein Bild dazu ver­
anlaBt wurden, Millionen fiir irgend­
eine vollkommen wertlose RekIame 
auszugeben. Wenn auch einige Fir­
men in manchen Fallen durch solche 
Reklamen ein befriedigendes Re­
sultat erzielt haben, so ist das noch 
kein Beweis dafiir, daB nicht noch 
ein viel besserer Erfolg errungen 

worden ware, wenn die Illustration systematischer entworfen und aus­
gefiihrt oder vielleicht auch vollkommen weggelassen worden ware. 

Naturalistische Illustration. Wir wollen hier eine weitere Klassi­
fikation der Illustration einfiihren. Bilder sollen erstens gewisse Formen, 
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Text zu Abbildung 97. 
LB Die Schubladen gleiten auf Kugellagern I 

Wir wollen Ihnen eine ganz neue Konstruktion von stiihlernen Ordnerschranken und Kartothek· 
kiisten vorfiihren - mit einem vollkommenen Gleitmechanismus, der es erlaubt, die Schubladen 
bzw. Kasten spielend leicht und vollkommen gerauschlos herauszuziehen und ebenso leicht wieder 
hineinzuschieben. Dabei funktioniert dieser Mechanismus stets einwandfrei. Die Schubladen, 
Kasten oder Facher konnen noch so vollgestopft sein mit allen moglichen Papieren, die oft Hun­
derte von Pfund wiegen, Sie konnen sie spielend herausziehen und hineinschieben, ohne daB sie im 
geringsten klappern, klemmen oder gar steekeu bleiben_ 

Wir laden Sie hierdureh ein, noeh andere neue Biiromobel und Einriehtungen in unserer stan· 
digen Ausstellung zu besiehtigen und einer eingehenden Priifung unterziehen zu wollen. Kartothek­
kasten und Ordnersehranke aus Stahl, 

Sehreib· und Buehhaltungspulte aus Stahl - die Zusammensetzung von Kartothekkasten, 
Aktenbehaltern, Ordnersehranken mit einzelnen Fiiehern usw. in entspreehender Form mit einer 
dariibergelegten Verbindungsplatte ergibt ein auBerordentlieh praktisehes Schreib-, Steh· oder 
Buehhaltungspul t, 

Lagerregale aus Stahl - fiir Lagerraume und Tresore, 
Ladenregale und Ladentisehe aus Stahl, 
Stahlkassetten- zur Aufbewahrung von wichtigen Papieren, Urkunden, Dokumenten, Haupt­

biichern usw. 
Bitte erziihlen Sie uns nicht: "lch brauche zur Zeit keine Biiromobel oder sonstigen Gesehiifts-

einriehtungsgegenstande." Bald, meist viel eher als Sie denken. werden Sie welehe brauchen. 
Library-Bureau, Fabrikniederlage von Biiromobeln 
und Biiroeiurichtungsgegenstanden (auch Buchhaltungs· 
systemen usw.) aller Art aus Holz und Stahl. 

316 Broadway New York·City. 

Gestalten und Handlungen darstellen, daneben sollen sie aber auch 
zweitens Ideen von einer gewissen Qualitat iibermitteln. Zu diesen 
Qualitaten gehOren z. B. Starke, Wiirde, Leichtsinn, Festigkeit, Ver­
feinerung, Raffinement usw., wie auch lustbetonte Gefiihlsqualitaten, 
die durch bestimmte asthetische Faktoren eines Bildes hervorgerufen 
werden konnen. 

Die friiheren Bilder suchen, wie auch die Photographie, friihere 
Zeiten mit moglichst groBer Genauigkeit, auch die unbedeutendsten 
Einzelheiten, moglichst naturgetreu abzubiIden, ohne Riicksicht darauf, 
ob es sich um wichtige oder nebensachliche Details handelt. Diese 
naturalistische Auffassung und Darstellung von Bildern konnen wir 
am besten mit der realistischen Periode des Schauspiels vergleichen, 
in der auch das Drama moglichst jede Einzelheit seines HeIden darzu­
stellen suchte. Moglichst naturgetreu enthiillte sich damals vor den 
Augen des Publikums auf der Biihne die reale Wirklichkeit mit all 
ihren Freuden und Leiden. Heute wiirde man das kindisch und lacher­
lich finden. Nur ein ganz ungebildeter Laie wiirde den ganzen wahr­
heitsgemaBen Sachverhalt eines Dramas mit allen, auch den unwich­
tigsten Einzelheiten kennen lernen wollen. Die Phantasie und die 
Vorstellungskraft spielen bei dem heutigen Publikum eine viel wich­
tigere Rolle. Das Publikum will heute selbst ein Urteil fallen, selbst 
irgend etwas Geistiges schaffen oder seine Phantasie eine wichtige Rolle 
spielen lassen. Das heute viel mehr problematisch eingestellte Publikum 
verlangt auf der Biihne gewissermaBen nur Suggestion. Das ist die 
moderne Einstellung. Und zwar gilt dies fiir die Literatur, fUr die 
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Biihne, fiir die Musik und spielt 
eine ebenso wichtige Rolle auch 
fiir die Beurteilung von Bil­
dern. 

Ein Studierender der Kunst­
geschichte kann, wenn auch 
nur zufiiJlig, in dieser Bezie­
hung sehr viel lemen. Die 
Epochen der Malerei, in denen 
die herrlichsten Meisterwerke 
entstanden, gehoren bestimmt 
nicht zu den Perioden, in de­
nen jede Art der darstellen­
den Kunst den groBten Wert 
auf eine moglichst getreue 
Wiedergabe aller Details legte. 
Je realistischer eine kiinstle­
rische Schule wurde, desto 
weicher und unbestimmter 
wurden die Typen, die sie dar­
stellte, und desto mehr verlor 
das Endresultat an dekorati­
ver Wirkung. 

Gegenwartig besteht eine 
starke Tendenz, irgendein Su­
jet, z. B. das oben erwahnte 
Bild eines hiibschen Madchens, 
zu retuschieren und so syste-

Abb. 98. Typisches Beispiel fur 
eine besonders schlechte Auswahl 
und Zusammenstellung des gesam­
ten verwandten Materials, wie auch 
insbesondere der Abbildungen, 
Drucktypen usw. Schon die Zu­
sammenstellung von mehreren 
praktischen und daher einfachen 
Haushaltungsgegenstanden mitLu­
xuswaren ist auBerst geschmack­
los,ebensodurfteeinederartiguber­
triebene Anpreisung von solch bil-
ligen Scheinluxusartikelnsicherlich 
vom reklametechnischen Stand­

punktaus in keinerWeise zweckdienlich sein. Neben der vollig verfehlten Zusam­
menstellung und dem ebenfalls vollig unsystematischen Arrangement ist also 
auch der Inhalt des Textes in jeder Hinsicht als mangelhaft zu bezeichnen. 
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matisch aIle Einzelheiten zu uberarbeiten, daB man den Charakter 
gewissermaBen zerstort und dafur eine gekunstelte Weichheit und 
Verschwommenheit einfuhrt. Als Resultat dieser Behandlung ergibt 
sich ein volliges Versagen der Illustration bezuglich der Erfullung 
ihrer Funktionen. Die Illustration ist lediglich zur Feststellung einer 
Tatsache geworden; und die Suggestion, die fUr die Reklame so auBer­
ordentlich wichtig ist, wurde an den zweiten Platz verbannt, ganz 
durch die Tatsache zuruckgedrangt. 

Dekorative Illustration. Die andere Methode fUr die Anwendung 
von Illustrationen besteht darin, daB Tatsachen oder wenigstens Tat­
sachen von geringerer Bedeutung ganz der dekorativen Idee unterge­
ordnet werden. Dieser Illustrationstyp sucht durch die Wahl und die 
Anordnung der gezeigten Tatsachen, der angewandten Farben, Formen 
und Linien eine dekorative Wirkung zu erzielen, die dem Beschauer 
gleichzeitig Tatsachen und Eigenschaften einpragen soIl. Neben die­
sen Tatsachen will die Illustration ferner durch ihre Zusammenstel­
lung, durch ihre Anordnung bestimmte asthetische, lustbetonte GefUhls­
qualitaten erwecken. Eine Illustration, der dies wirklich gelingt, 
wurde den Idealtyp der Illustration verkorpern. Allgemein gesprochen 
steckt darin die ganze Plakatidee. Dieser Begriff ist freilich etwas zu 
eng gefaBt, da er sich ja auch auf andere Objekte erstrecken solI. Auf 
aIle FaIle denken wir an einen Illustrationstyp, bei dem allgemeine 
Ideen in einfachen Tonen die Herrschaft uber unwesentliche Tatsachen 
gewinnen sollen. 

Das Verhilltnis der Illustration zu anderen Elementen. Wir mussen 
hier noch einige Worte uber die wichtige Stellung der Illustration 
gegenuber anderen Reklamefaktoren sagen. Nehmen wir z. B. eine 
StraBenbahnreklame. Wenn wir das StraBenbahnplakat durch eine 
vertikale Linie in zwei gleiche Teile teilen, einen linken und einen rechten 
Teil, so sehen wir, daB es manchmal ublich ist, die Illustration auf die 
linke Seite anzuordnen. Dadurch wird der Blick und die Aufmerksam­
keit des Beschauers von der Reklame abgelenkt, die neben der Illustra­
tion steht, was naturlich vom reklametechnischen Standpunkt aus sehr 
zu verurteilen ist. Andererseits finden wir manchmal, daB sich die 
Illustration auf der rechten Halfte befindet. 1st Blick oder Tendenz 
nach auBen gerichtet, so mussen wir diesen Fall als noch viel schlimmer 
ansehen. Gehen Blick und Tendenz nach innen, ist es etwas besser, 
aber sehr haufig wird die Aufmerksamkeit vollkommen von dem dazu 
gehorigen, auf der linken Seite stehenden Text abgelenkt, und der Be­
schauer, der natiirlich von links nach rechts liest, und dessen Auf­
merksamkeit die gleiche Richtung einhalt, geht von dieser Illustra­
tion zur nachsten Reklame uber, ohne den Text uberhaupt nur zu 
sehen. 
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Was bei StraBenbahnreklamen der Fall ist, gilt unter ahnlichen 
Umstanden auch noch fUr viele andere Gebiete. Besteht die Funktion 
der Illustration darin, die Aufmerksamkeit anzuziehen, Interesse zu 
erregen und nachdriicklichst zu iiberzeugen, dann muB sie dort an­
gebracht werden, wo die meiste Moglichkeit der Erfiillung dieser drei 
Punkte besteht. So finden wir in Zeitschriften und Zeitungsreklamen 
sehr haufig, daB die Illustrationen viel zu weit unten erscheinen, oft 
nachdem bereits der SchluBpunkt hinter den Text gesetzt ist. Dies 
bedeutet entweder, daB die Illustrationen iiberhaupt nicht mehr notig 
sind, sonst ware ja kein SchluBpunkt gesetzt worden, oder wenn sie 
nicht mit groBter Sorgfalt entworfen und hergestellt wurden, wird der 
Beschauer sehr leicht veranlaBt, sich anderen Gedanken hinzugeben, 
im scharfsten Widerspruch zu den bereits friiher nachdriicklichst be­
tonten Gesetzen der l!'olge. 

Manchmal, wenn die Illustration geniigend suggestive Kraft besitzt 
oder Idee, Qualitat und Gefiihlsstarke auszudriicken und zu erwecken 
vermag, kann man durch ihre zweckentsprechende Anwendung den 
erforderlichen Text ganz gehorig reduzieren. Haufig kommt es vor, 
daB durch den starken Eindruck der Illustration wenig Worte notig 
sind und manchmal auch umgekehrt, weniger Illustration, da die Wir­
kung der W orte allein bereits geniigt. 

Zusammenfassung der Funktion der Illustration. Zusammenfassend 
konnen wir sagen, daB die Funktion der Illustration darin besteht, 
Tatsachen und Eigenschaften zu iibermitteln, um durch Suggestion 
eine bestimmte psychische Verfassung zu schaffen. In allen Fallen, 
in denen die Qualitat von irgendwelcher Bedeutung ist, sollte die Sug­
gestion eine viel wichtigere Rolle spielen als die bloBe Aufstellung von 
Tatsachen. D. h. allgemein gesprochen, Worte sind ungefahr genau so 
wirksam fUr die Ubertragung von abstrakten Ideen wie Bilder; dieses 
Moment ist auBerst wichtig. Unter gewohnlichen Umstanden, d. h. in 
fast allen praktischen Fallen, besteht das erste Ziel der Anwendung der 
Illustration in der Unterstiitzung und Erganzung des Textes. Um dieses 
Ziel zu erreichen, muB sich die Illustration in jedem FaIle dem Text 
anpassen. 

Der zweite Grund. fiir die Anwendung der Illustration basiert auf 
der systematischen Beeinflussung der menschlichen Psyche. Es ist 
eine psychologische Tatsache, daB sich die Menschen viel starker fiir 
Personen als fUr Sachen interessieren. Mit dem Ausdruck "Personen" 
wollen wir keinerlei Geschlecht bezeichnen. Die Anpreisung von Ge­
sichtspuder, seidenen Striimpfen, Brillanten und Schmuck mittels 
eines Frauenkopfes oder einer weiblichen Figur als Aufmerksamkeits­
erreger wollen wir nicht als Beispiel einer zweckmaBigen Einwirkung 
auf die menschlichen Interessen betrachten. 
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Abb. 99. Beispiel einer richtigen, zweckmiWigen Auswahl, Zusammenstellung und 
Anordnung von illustration und Text. Die geschmackvolle illustration erregt 
die Aufmerksamkeit in hochstem Malle und der kurze, aber treffende Text wirkt 
auch durch seine besondere, giinstige SteUung innerhalb der illustration und ist 
iiberdies leicht zu lesen. Die durch die illustration wie oben bereits erwiihnt 
in hochstem Malle erregte Aufmerksamkeit kommt in sehr starkem Malle dem 
Text zugute. Auch die Umrandung ist geschmackvoll und zweckentsprechend; 
nur die zwei aulleren Linien soUten in Wegfall kommen. ZweckmiWig ware es 

auch, die unterste Textzeile einen halben ZoU hoher zu setzen. 
Text Franklin. 

"Wenn von miiheioser Wartung, Bedienung und vor aHem spieiend ieichter Steuerung die 
Rede ist. dann wird stets mit in erster Linie vom Franklin die Rede sein." 

Franklin· A utomobilgeseHschaft 
Syracus New York. 
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Die dritte Funktion der Illustration besteht darin, viel allgemeiner 
und viel umfassender auf das Publikum einzuwirken, als es Worte 
konnten. Wegen ihrer unpersonlichen und abstrakten Qualitaten'konnen 
Worte, auBer in sehr seltenen Fallen, Gefiihle niemals mit der gleichen 
Kraft aufwiihlen wie Bilder; natiirlich werden vor allem die Gefiihle 
dazu beitragen, die psychische Atmosphare zn schaffen, die fiir viele 
Reklamen auBerst erwiinscht sein wird. 

Der Begriff Atmosphare ist tatsachlich nur sehr schwer zu definieren, 
aber in diesem Zusammenhang, von diesem Gesichtspnnkte aus ge­
staltet sich die Beschreibung und Definition bedeutend leichter. Alles, 
was durch Vermittlung der Sinne zu unserem BewuBtsein gelangt, 
schafft, wenn wir es iiberhaupt fiihlen, einen psychischen Zustand, 
der entweder lustbetont oder nnlustbetont oder indifferent sein kann. 
In der Reklamepraxis wird es natiirlich nur selten angebracht sein, 
eine Atmosphare von Unlustbetonung oder gar Furcht zu schaffen, 
es sei denn fiir patentmedizinische nnd andere Artikel, die ge­
wissermaBen ja nur aus Furcht gekauft werden. 1m allgemeinen 
konnen wir die Regel aufstellen: "Der Reklamefachmann soll sich 
nach allen Kraften bemiihen, eine so lustbetonte Atmosphare zn schaffen 
wie nur irgend moglich. 

Die Illustration kann man noch an Berst wirksam anwenden, urn 
einen psychischen Zustand zu erzielen, der wirklich der Atmosphare 
des einzelnen Individnums entspricht. Diesen psychischen Zustand, 
der dadurch erzielt wird, daB die Darstellung von bestimmten Quali­
taten zu nnserem BewuBtsein gelangt, wollen wir als Atmosphare selbst 
bezeichnen. Ein groBer Irrtum ist es, zn denken, daB Personen, die arm, 
unknltiviert nnd sichtlich ohne jeden feinen Geschmack sind, lieber 
Artikel kaufen, die so armselig und unkultiviert aussehen oder hii.Blich 
sind, wie sie selbst zu sein scheinen. AIle Menschen wollen, daB man 
sie fiir besser halt als sie sind, und eine Atmosphare, die die Erkenntnis 
dieser Tatsache verwertet, wird mit mehr Wahrscheinlichkeit Erfolge 
erzielen, als die Annahme, daB man jedem genau auf seinem Niveau 
entgegenkommen muB. Die Menschen sind oft besser als sie scheinen, 
nnd verstehen oft viel besser, Dinge zu schatzen und zu genieBen, als 
es bei oberflachlicher Betrachtung den Anschein hat. 

Aufgabe: Nehmen Sie ein Blatt weiBes, unbedrucktes Papier in Zeitungs­
format. Schneiden Sie sechs Illustrationen aus Sonntagszeitungen heraus. Nun 
suchen Sie aIle sechs illustrierten Reklamen auf einer Seite so anzuordnen, daB Sie 
beziiglich der anderen benachbarten Reklamen der Seite selbst und des zu ihnen 
gehiirenden Textes den giinstigsten Platz einnehmen. 

Studieren Sie griindlich, welche Illustrationstypen zweckmaBig zu einer Ein­
heit zusammengefaBt werden kiinnten, ferner die gegenseitigen GriiBenverhiilt­
nisse, sowie die GriiBen- und Formverhiiltnisse gegeniiber der ganzen Seite und 
die Technik ihrer dekorativen Ausfiihrung. 
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27. Das Ornament. 
Definition des Begriffes Ornament. Der Begriff Ornament bezeichnet 

gewisse Formen, die vielleicht von selbst entstanden sind oder kon­
struiert werden, und zwar stets mit dem Ziel, irgend etwas zu schmiicken, 
zu "dekorieren". Das Ziel des Ornaments besteht darin, die Linien 
der Struktur scharf hervortreten zu lassen und zu verstarken, vor 
allem aber durch Einheitlichkeit und Harmonie mit dem Gegenstand, 
zu dessen Bereicherung das Ornament verwendet wird, zu verschonern. 
Jede historische Periode hat ihre eigenen Ornamenttypen entstehen 
lassen, immer mit dem gleichen Ziel und dem gleichen Sehnen nach 
Schonheit und dem festen Glauben, daB das Ornament diese Schon­
heitswiinsche voll befriedigen wird. Manchmal konnte man das Re­
sultat auch mit schon bezeichnen. Sehr oft dagegen war der durch 
das Ornament erzielte Effekt ausgesprochen haBlich und zwar ent­
weder durch das Ornament selbst oder auch durch seine schlechte 
Anwendung. 

Die Dekoration unterscheidet sieh sellr stark vom Ornament. Der 
erste Schritt fiir die richtige AnwendUllg und vor allem das Verstandnis 
des Ornaments ist die scharfe Unterscheidung zwischen den Begriffell 
"Dekoration und Ornament". Das Ornament selbst kann gut sein, 
aber seine falsche Verwendung wird ein ungiinstiges Resultat ergeben; 
oder andererseits kann das Ornament ziemlich schlecht sein, durch 
besonders zweckmaBige Anwendung erzielt man ein auBerordentlich 
giinstiges Resultat. Man muB also zwei bestimmte Momente unter­
scheiden: 

1. Ob das Ornament selbst schon ist. 
2. Ob seine Anwendung dekorativ wirkt. 

Der Hauptzweck der Dekoration besteht darin, Konstruktions­
linien scharf herauszuarbeiten oder zu verstarken, und zwar gilt dies 
fiir alle Dinge, die zweckmaBig mit einer Dekoration versehen werden 
k6nnen. Rander, Linien oder Streifen, die um einen Teppich in auf­
fallenden Farben gemalt sind, lassen die Rander und Ecken scharfer 
hervortreten und verschonern manchmal den Teppich sogar wesentlich. 
Sie durchbrechen gewissermaBen die sonstige Gleichformigkeit des 
Teppichs, bringen gelegentlich lustbetont wirkende Figuren und GroBen­
verhaltnisse, variieren die Farbe und verleihen durch alle diese Momente 
dem Teppich einen groBen Reiz. Darin besteht die Dekorationsanwen­
dung des Ornaments. Vorhange, die an den Fenstern hangen, und zwar 
vollkommen gerade in Harmonie mit den Fensterrahmen, Tiirschwellen 
und Umrahmungen oder anderen vertikalen Strukturlinien, und die 
vor aHem auch gefallige Farben und geschmackvoHe Muster zeigen, 
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wirken fUr das Fenster h6chst dekorativ. Zwei groBe Kerzenstander, 
die auf beiden Enden eines Kamins, in Harmonie mit der Struktur des 
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Abb. lOOa bis c. Eine Reihe von Umrandungen durch mehrere Linien: 

a) Die ziemlich schwache Umrandung kann im Hinblick auf die verwandten Drucktypen 
und den Inhalt des Textes als ganz gut und zweckmaJ.lig bezeichnet werden. 

Text zu Beispiel a. 
Einige wenige Musterbeispiele fiir zweckmiiJ.lige Reklameumrandungen und Arrangements. 
Ein Auszug aus dem Kurs tiber "Reklamearrangements", gehaiten von Dr. Frank-Alvar 

Parsons unter der Leitung und auf Anregung der Vereinigung der GroJ.l-New-Yorker Reklame­
faehieute. 

VerfaJ.lt und gedruckt von William Green, 
627 West 34. StraBe New York City. 

b) Die Randlinien stehen in keinerlei Zusammenhang mit dem Inhalt des Textes, noch hamlO­
nieren sie mit den verwendeten Drucktypen. Sie lenken die Aufmerksamkeit vor aHem aber aneh 
im starken MaJ.le vom Text ab und sind dadureh als mangelhaft zu bezeiehnen. (Text S. 334.) 

c) Das GIeiehe gilt flir das 3. Beispiel. Hier nehmen die Randlinien eine solche beherrschende 
SteIIung ein. daJ.l der Text, auf den es ja aussehIieBIich ankommt, vollig dagegen zurticktritt. 
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Abb. lOOd bis f. Eine Reihe von Umrandungen durch einfache Linien fUr einen 
richtig gesetzten und zweckmaBig arrangierten Text: 

d) Die Randlinien sind zu schwach, 
e) die Randlinien sind zu stark, 
f) die Randlinien sind im groJ.len und ganzen riehtig. 

Kamins aufgestellt sind, verstarken die Strukturlinien gewissermaBen 
durch ihre Wiederholung und erzielen einen dekorativen Effekt. Irgend­
welche Einteilungen und Abgrenzungen bestimmter Linien k6nnen 
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starke Unsch6nheiten der Struktur eines Schrankes oder Stuhles er­
h6hen, ebenso wie sie durch Fehlen oder durch falsche Anordnung 
die Strukturlinien schwachen und statt des Eindrucks einer sch6nen 

For Holida)' Gir" ;:; ~=::.:,..;::.~ 

~:II(p .. b.~ ~,~!!!Vt~~!~::~ 
CI ~ fOO'll"I LI .Il ~ ." "I'llii ,all .. 

g 

For Holida)' Gifts 
;~ ~::::'~''::: 
A,'I III ~ ~.~~ -;..:..;: 
£::.:. .... ?;:.~! ~-::: 
l"' .. o:, .~ ~::;'L .. ',:. -:II~= 
" •••• (.u ... ..... c·_ 
...... )o ... J •• ~tOU ...... , 

!!~~..ht~' ~~!! !v,~~!,~~ 
0" tI" l UI ~ •• "'10' '0. " 

h 

For Holida}' Gifts 
~:: ~:~"':~T.~::':::':: 

~.I. :l .. l. 'S ~.:~. T::.~ 
L-~", .:::' .. 'r:':: ~;:.;;; , ... ~ ... ........ If~._ 
~.~;~ ~,.: ::.;...:; ~;:"~ 

J ... ,b P ~ 1 ,H.lb a Sa. .. I,. . 'ilion ' .O.,,· . .,C .... II) IT 
0 '1'UIII111. Lilli ~", . "''III ' 0 ." 

Abb. lOOg bis i. Eine Reihe von Umrandungen durch mehrere verschieden starke 
Linien: 

g) Beispiel wie die Anwendung einer starken Linie in der hier getroffenen Anordnung die Auf­
merksamkeit zwar stark erregt, aber nicht ausschliel3lich auf den Text, sondern bald nach innen, 
bald nach aul3en lenkt. 

h) Beispiel dafiir, dal3 die zwecknilil3ige Anwendung einer starken Linie natiirlich auch In der 
richtlgen Anordnung, wie es hier der Fall ist, die Aufmerksamkeit systematisch nur nach innen 
lenkt. Wir haben also hier die einzig gewiinschte Wirkung. 

i) Beispiel dafiir, dal3 Ranillinien, die in zu grol3em Abstand voneinander gezogen sind, die 
Aufmerksamkeit stark zerstreuen und daher die yom reklametechnischen Standpunkt aus beab­
sichtigte Wirkung vollig verfehlen. 
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Abb. lOOk bis m. Mehrere verschiedenartige Umrandungen: 
k) Die zu stark betonten Ecken lenken die Aufmerksamkeit sehr stark Yom Text abo 
I) Der Rand ist etwas besser hinsichtlich der Aufmerksamkeitsrichtung, aber die Ecken sind 

immer noch zu stark betont und kontrastieren zu stark mit der iibrigen Umrandung. 
m) Beispiel, wie Wellenlinien, die in starkerem Kontrast zum Text stehen, die Aufmerksam· 

keit im hochsten Mal3e erregen und auf den Text lenken. 

V orderseite eines Schrankes oder einer Stuhllehne einen chaotischen 
Eindruck erzielen k6nnen. 

Oft kommt es vor, daB man ein Muster auf einem Teppich, irgendein 
historisches Ornament auf einem Vorhang bewundert und zu der Vor­
stellung kommt, daB dieses Ornament iiberall, wohin es auch gesetzt 
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wird, in Verbindung mit irgendwelchem Material und Gegenstand usw., 
das gleiche dekorative Resultat herbeifiihren wird. Aber in Wahrheit 
verhalt es sich durchaus nicht so. Wir mussen hier von Ornamentation 
sprechen, d. h. also von der Anwendung des Ornaments, um das Orna­
ment selbst zu zeigen. Das Resultat ist gewohnlich ein auBerst ge­
schmackloser Effekt. Die Dekoration dient nicht nur dazu, die Struktur 
zu verstarken, sondern auch den Gegenstand, den sie dekoriert, zu 
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Abb. lOOn bis p. Verschiedene Arten von Umrandungen: 

n) Beispiel der stark ablenkenden Wirkung der nach auBen gerichteten Dreiecke. 
0) Beispiel der starken Konzentrationswirkung der nach innen gerichteten Dreiecke. Wir 

haben hier ein Musterbeispiel, wie durch ganz einfache Mfttel systematisch ein Konzentrations­
effekt nach einwiirts, nach innen auf den Text, also die gewiinschte Wirkung in vollendeter Form 
durch hochst einfache Mfttel erzielt werden kann. 

p) Beispiel einer Anwendung des sogenannten franzosischen Randmotivs; eine starke dekora­
tive Wirkung, die besonders aber auch mit dem Text bzw. dem angepriesenen Artikel in vollem 
Zusammenhang stehen muB. 

Text zu Beispiel b bis p (Abb. 100). 
Flir Geburtstags-, Hochzeits- nnd Feiertagsgeschenke usw., die stets Freude machen, gibt 

unser iiberall bekanntes und beliebtes Geschenkartikelgeschiift folgende Anregungen: 
Wenn Sie von 1 $ - 5 $ ausgeben wollen: 
Sofakissen in Seide und Wolle, Wandbilder. Vogelkafige, J.euchter (fiir Kerzen, aus Messing), 

Fruchtschaleu, Obstk6rbe, Schlummerkissen aus Samt, FuBkissen, Schemel und Polster, Aschen­
schalen, Schreibzeuge, Likorglaser, Rauchverzehrer usw.. alles stets erhaltlich und versandt­
bereit. Lieferung innerhalb der Stadt New·York frei Haus. 

Josef P. Max Hugh & Sohn, 
9 West 42. StraBe New-York City, gegenilber der Stadtbibliothek. 

verschonern. Die Betonung des Ornaments um seiner selbst willen 
kann nur auf Kosten der mit ihm verknupften Gegenstande geschehen. 
Man muB sich dies stets vor Augen halten, wenn man das Innere eines 
Hauses dekorieren oder das Material fUr Kleider auswahlen will, und 
zwar in der gleichen systematischen Uberlegung, die diesen Momenten 
bei der Struktur und Ausschmuckung einer Reklame entgegenzu­
bringen ist. 

Die Entstehungsquellen fUr das Ornament. Das Ornament kann 
man aus Z'Wei verschiedenen Quellen ableiten, und zwar: 
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1. aus der Natur, 
2. durch Abstraktion. 
Ein naturalistisches Ornament sucht irgendeinen Gegenstand aus 

der Natur so naturgetreu wiederzugeben, als es jetzt dem angewandten 
Reproduktionsmittel uberhaupt moglich ist. In den verschiedensten 
Seiten der Kunstgeschichte hat ubertriebene Naturliebe oder der un­
begrenzte Glaube an die Schonheit der Natur unter allen Umstanden 
und Bedingungen vielfach zu ubertriebenen Vorstellungen und An­
schauungen uber die Bedeutung der Naturdarstellung gefuhrt, was 
sich praktisch dadurch zeigte, daB man auf allen moglichen und unmog­
lichen Stellen mit allen nur erdenklichen Materialien und fur aIle mog­
lichen und unmoglichen Zwecke Reproduktionen der Natur anbrachte. 
Dies wirkt naturlich sehr oft geradezu lacherlich. Wahrend man den 
Anblick einer Wachsrose noch ertragen kann, ist schon die Vorstellung 
einer aus Haaren geflochtenen oder aus Blech hergestellten Rose uner­
traglich. Eisen und Stahl werden kaum sozusagen aus sich heraus 
dazu drangen, sie zur Nachahmung naturlicher Gebilde, wie Elumen und 
Eluten und ahnlicher Dinge, zu verwenden. Die vielen Moglichkeiten 
der Malerei und Farbtechnik sind erschopft, wenn man eine herrliche 
Lilie naturgetreu nachzubilden versucht, sogar wenn sogenannte "Kunst­
ler" Teller, Sofakissen oder Tapeten damit bemalen. Es gibt zahllose 
falsche Auffassungen der Ausdrucksmoglichkeiten und Ausdrucks­
formen der Natur, aber in den meisten historischen Perioden ist die 
Natur ein uberaus wichtiges Gebiet gewesen, aus dem die meisten 
dekorativen Motive entnommen wurden. 

Der zweite Typ des Ornaments entstammt dem Gebiet der Ab­
straktion. Dies bedeutet, daB Formen geschaffen wurden mit Linien, 
Punkten, Farben und Flachen, die aIle das gleiche Ziel hatten, .namlich 
schon zu wirken und zu versuchen, diese schone Wirkung zu erreichen, 
ohne dem Leben irgendwie ahnlich zu sein. Die Griechen taten dies 
im groBen MaBstab. Auch die sarazenische Schule entwickelte aus 
religiOsen Grunden ein Ornamentsystem lediglich durch Zusammen­
setzung von Linien, vollig frei von der naturalistischen Idee. 

Als Mittelding zwischen diesen beiden Hauptklassen wollen wir das 
sogenannte Konventionsornament ansehen. Die Quelle dieser Kon­
ventionsklasse ist ebenfalls die Natur und das Resultat bildet eine 
etwas veranderte Form des Originals, die sich zur allgemeinenAnwendung 
oder fUr irgendeinen besonderen Zweck besser eignet, als die lebens­
wahre Darstellung der Natur selbst. Ruskin sagte: "Unter Konven­
tionalismus verstehen wir, daB jemand die Natur jetzt durch seine 
eigenen Mittel auszudrucken versucht." Dies bedeutet, daB Konven­
tionalismus in der Anpassung von na turlichen Motiven, Blumen und Lebe­
wesen an das individuelle Darstellungsmaterial besteht. Bezuglich der 
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Abb. 101. Beispiel fiir eine falsche geschmacklose Anwendung einer ornamentalen 
Umrandung. Denn die Umrandung nimmt keinerlei Riicksicht auf die unbedingt 
notige Harmonie mit den angepriesenen Artikeln, den Drucktypen des Textes 
und dem iiblichen guten Geschmack. Durch die fehlerhafte Umrandung leidet 

hier die sonst als ganz gut zu bezeichnende Reklame sehr stark. 
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Text zu Abblldung 101: 
Die Erfahrung bildet den Hauptfaktor fiir die Herstellung eines in jeder Weise tiberragenden 

Klasseproduktes. 
Thompson·Radio-Apparate. 

Thompson-Radio-Apparate sind auf dem gesamten Gebiete der drahtlosen Ferntibertragung 
genau so voll entwickelt, genormt und standardisiert, wie das Telephon hinsichtlich der Drahtfern­
tibertragung. Die Besitzer von Thompson-Radio-Apparaten machen sich keine Gedanken dartiber, 
ob ihre Apparate und Lautsprecher auch wirklich den Vergleich mit dem alljahrlich herausgebrachten 
"allerneuesten Modell" aushalten werden. Hochste Vollendung bleibt hochste Vollendung, hochste 
Klasse bleibt hochste Klasse. 

Eines der vielen Thompson-Neutrodyne-Modelle wird sicher gerade das vollkommene Emp­
fangsgeratsein, nach dem Sie vergeblich seit Jahren gesucht haben. Thompson's erstaunlich niedrige 
Prelse sind genau so wie Thompson's hiichste Vollendung nur durch jahrzehntelange Spezialstudien 
erriloglicht worden. Die Thompson-Gesellschaft hatte bekanntlich schon vor Jahren eigene Ver-

. suchslaboratorien eingerichtet mit dem ausschlieBlichen Zweck, die besten Moglichkeiten fUr den 
Bau eines praktischen, billigen Radio-Empfangsgerates und Lautsprechers eingehend zu studieren. 
Auf Grund des groBen, tiberaus wertvollen Materials, auf Grund jahrelanger Erfahrung und prak­
tischer Erprobung konnte dann die Thompson-Gesellschaft ihre wirklich vollendeten Empfangs­
gerate herausbringen, die nach dem Urteil samtlicher Fachleute, Theoretiker und Praktiker, sowie 
zahlloser begeisterter Radiohorer tatsachlich eine Klasse fiir sich darstellen. 

Preis fiir unser 5 Rohrengerat "Grandette" $125.-, 
5 "Parlor-Grand", wie oben abgebildet $ 145.-, 
6 "Concert Grand" $ 180.-. 

Die Preise verstehen sich ohne Rohren und Batterien. 
Der Thompson-Lautsprecher in konischer Form aus nichtmitschwingendem tragheitslosem 

Spezialmaterial hergestellt, kostet jetzt nur noch $ 28.-. 
R. E. Thompson Compagnie, Fabrik von Radioapparaten fiir Heer und Marine der Vereinigten 

Staaten und Hauptlieferant von zahlreichen fremden Regierungen fiir Heer und Flotte, Polizei 
und Feuerwehr usw. 

30 KirchstraBe New York City. 
Fabrik: Jersey City, New York Staat. 
Fabrikniederlagen innerhalb New York City, 
Steelman G. m. b. H. 24-26 Murry-StraBe New York City, 
Gilbert-Keator A. G. 1755 Broadway (an der 56. StraBe)" 
Herbert John-Gesellschaft 560, 7. Avenue. 

Wiedergabe der tatsachlichen Form, GroBe und Farbe ist die weit­
gehendste Freiheit mogIich, einige Teile konnen hinzugefiigt oder weg­
genommen werden. Farben werden entsprechend nach den dafiir 
geltenden Gesetzen harmonisch gestaltet, Linien werden je nach den Um­
standen besonders konstruiert und gebogen, z. B. wenn dadurch der 
Raum gut ausgefiillt wird oder auch, wenn das Darstellungsmaterial eine 
solche Veranderung erfordert. Es ist geschmacklos, eine Blume, so 
wie sie wirklich ausschaut, auf einer Tapete, einem Teppich oder einem 
Porzellanteller darstellen zu wollen. Aber die allgemeine Idee von 
Form, GroBe und Farbe kann so abgeandert werden, daB sie hinsicht­
lich Darstellung, Struktur und Position einen ausgesprochenen dekora­
tiven Charakter annimmt. Dieser Mitteltyp, das Konventionsornament, 
ist hinsichtlich der praktischen Anwendung am meisten verbreitet. 

Das historische Ornament. Bei dieser Gelegenheit erscheint es uus 
vorteilliaft, die historische Idee des Ornaments kurz zu erlautern, da 
diese Art des Ornaments, ob es nun naturalistisch oder anders sein 
mag, zu allen Perioden der Druckkdnst eine groBe Rolle spielte und 
zum Teil auch heute wieder sehr in Mode gekommen ist. Die groBen 
Druckereien versenden heute Kataloge, die alle die Ornamente ent-

Tipper, Reklame. 22 
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halten, die sie im Lager vorratig haben und die sie also jederzeit drucken 
konnen und die nach den Behauptungen der Drucker an jeden Platzpassen, 
da diese tradionellen, historischen Motive wirkliche Kunst verkorpern. 

Von einer Kunstperiode sprechen wir dann, wenn die erste kunst­
lerische Betatigung eines Volkes wahrend einer Epoche von einem 
Meister, beziehungsweise von dessen Urteil, gewissermaBen beherrscht 
wurde. In monarchisch regierten Landern war dies bis in die jiingsten 
Tage verhaltnismaBig einfach, so sprechen wir z. B. von der franzosi­
schen Kunst, also der Kunstrichtung Ludwigs XIV. und Ludwigs XV. 
usw. In Wirklichkeit wurde der Kunstgeschmack, die Kunstrichtung 
von den :Frauen des Hofes und deren Gefolge dirigiert. Die alteren 
Kunstperioden, wie die griechische, romische, sarazenische und byzan­
tinische suchten tatsachlich Lebensideale, vor aHem aber auch reli­
giose, politische, soziale auszudriicken; und zwar in der Architektur, 
Malerei, Skulptur, in Bildern, in der Literatur und auch im Ornament. 

Man sieht klar, daB das Ornament genau so ein natiirlicher, spon­
taner Ausdruck von Ideen sein muB wie Architektur, Musik oder Litera­
tur. Die Ideale einer Zeit finden oft ihre dauernde Ausdrucksform im 
Ornament, denken wir z. B. nur an die gotische Periode. Eine Kathe­
drale wiirde ohne ihre Ornamente ziemlich bedeutungslos sein. Die 
Kathedrale ist ein Symbol fiir die groBte religiose Begeisterung, die die 
Welt je gesehen hat. Ebenso symbolisch ist jedes Detail ihrer Ornamente. 
Kein Teil des Ornaments war nur zum Betrachten da, kein Teil ohne 
eine bestimmte Bedeutung. Die griechische Periode zeigt vielfach den­
selben Geist, doch entwickelt sie mehr ein reines Formenschonheits­
ideal statt des reinen religiosen Ideals der gotischen Zeit. Niemals 
in der Geschichte wird von einem hingebenderen und lebhafteren Inter­
esse fur die Entwicklung des reinen Formenschonheitsideals gesprochen 
als dem der Griechen. Das gotische und das griechische Ornament 
bilden aber nur zwei Ornamenttypen, die sich aus den normalen Lebens­
betatigungen der Nation ergaben auf Grund des Zusammenwirkens 
der Ideale, fiir die sie lebt und nach denen sie strebt. Dadurch erkannte 
man schon friihzeitig, daB das Ornament eine tatsachlich lebende Dar­
stellung von Ideen ausdrucken solI. Da heute noch vielfach die alten 
griechischen und gotischen Formen verwendet werden, muB man sich 
besonders daran erinnern, daB sie immer noch ihre ursprungliche Be­
deutung beibehalten haben. 

Ein weiteres Beispiel fiir die vergebliche Anstrengung, den Geist 
einer ganzen Periode in Ornamente zu konzentrieren und auszudrucken, 
schien unserer Meinung nach eine ganze Reihe von Reklamen zu sein, 
die Randornamente im Stil Ludwigs XV. zeigten. Die Zeit Ludwigs XV. 
war eine Periode des Leichtsinns, unstet, von keinerlei Konventionen 
und Vberlieferungen beschwert, frei, sittelos, ohne Gesetz und schranken-
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loser als irgendeine Periode seit dem Zusammenbruch des romischen 
Kaiserreichs. Das Ornament, das sich in dieser Zeit entwickelte, setzt 
sich groBtenteils aus Rokokomotiven, aus vielfach verschlungenen 
Linien mit kurzen, stets bewegten, an keine festen Strukturlinien ge­
bundenen, grazios weiblichen, zusammen, kurz eine wundervolle Aus­
drucksform vonLeichtigkeit, Grazil 
und Schrankenlosigkeit. Nun fan 
den wir Randornamente, die il 
dieser Form ausgefiihrt waren, all 
Umrandungen von Reklamen fii 
Puderdosen, DruckereimaschineI 
und PIlastersteinen. FUr eine Re 
klame von Puderdosen kann ja eil 
solches Ornament unter Umstander 
angebracht sein und auch erfolg 
reich, d. h. schon und sinnvoll wir 
ken, aber zwischen einem Orna 
ment im Stil Ludwigs XV. und 
einer Reklame fiir PIlastersteine 
besteht sicherlich keinerlei Zusam­
menhang. 

Obwohl manche historische Pe­
riode heutzutage ihre Bedeutung 

Text zu Abbildung 102: 
Stets freie Wohnungen! 

Sofort beziehbar. 
Bradford 

210 West 70. StraBe 
Westend und Broadway. 

Eine gerliumige, vo!lstandig ausgestattete 
elektrische Kiiche gehart zu jeder Wohnung, 
die wir in unserem Wohnhotd vermieten. Sie 
finden dort aile N euerungen und BequemUch­
keiten: elektrische Kochherde, elektrische 
Waschmaschinen, elektrische Gemiisereinigungs' 
maschinen, elektrischen Rost usw.; aile diese 
von jeder Hausfrau heW ersehnten N euerungen 
find en Sie ausschlieBlich in den Appartements 
des Bradford-Hotels. 

Nur unmiiblierte Wohnungsappartements, 
2 Zimmer und Bad, 3 Zimmer und 2 Bade­
rliume. Unsere Bedienung von hervorragend 
ausgebildetem, ausschlieBlich weiblichem Dienst­
personal ist uniibertrefflich. Das Gleiche gilt 
von unserem in eigener Regie unter· erstklas­
slger leitung stehenden Restaurant. 

TelephonEndicott 5090. 

WEST [NO AND 8ROAOW~Y 

A SP A C IOU S El cc. 
tric Pantry, comple t e 

Iy eq ui pped, is a fe a ture of 
each suite . This des i rabl ~ 
inno va tion is exclusi V~ 
with the BRADF ORD. 

U n{uTni.hed S ui/es Only 
Two Roont~ and Ra th 

Thr~t: Rooms 0.1111 Two Ba tll ~ 
:s toI1Jerior Maid SiBruiCilt 

RC'.sro",ratl( 
Ownc:r- ManaDcd 

Abb. 102. Beispiel fiir eine fehlerhafte 
und vor allem iibertriebene Anwendung 
eines dekorativenRandornaments, durch 
das dieangepriesene, ,elektrische Kiiche" 
anziehend gemacht werden soli. Der 
Rand erregt zwar die Aufmerksamkeit 
sehr stark, doch steht das Ornament in 
seiner iiberladenen Form in gar keinem 
Zusammenhang mit dem angepriesenen 
Artikel und muB daher in diesem Rah­
men und Zusammenhang als geschmack­
los und yom reklametechnischen Stand­
punkt aus als vollig verfehlt bezeichnet 

werden. 

irgend",i.e verloren hat, verbinden sich doch iInmer noch mit gewissen 
Ornamenten ganz bestimmte Gefiihlsqualitiiten, die eine systemlose 
Anwendung dieser .Qrnamente von vornherein ausschlieBen miissen. 

22* 
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Die Anwendung des Ornaments fUr Umrandungen. Am meisten wird 
das Ornament in der Praxis fUr die Umrandung einer Reklame ange-

REPUTATION 
The man who bwlds :and the man who buy. arc both bentliciarieo 
of. good reputatJon. To the one It IS a continuous spur and an 
IIICtnllve-to the other the otrong .. t of aU guaranteeS that what 
h. buy ... worthy. "'" w. aomctimes.peak of WUllItng > rcputaaon 
.. though that were the final goal. Tho: truth is contrnty 10 thIS. 
Reputaaon IS • reward. to be oure. but it is rea1ly the beginntng. 
not the end of endeavor. It obould not be the .. gnal for a I.t-down. 
but. rather, a reminder that the 6t:IlIdards which won rccogrution 
can never ag;un be lowered. From!um who gives much-much 
IS forever .ftr:rexpccted. "'" RepuQtion .. neverGompletdy camed­
It is alway. being earned. It is • reward-but 111 • much more 
profound sense it i. a continuinG m,...",.""'"y. t=I That which 
IS mediocre may dturioratc and no great harm be don.. That 
wluch has been accorded a good reputation is forever forbidden 
to dTop below its own boot ,t must ...... 1 ... ly .. rive (or higher 
standards. If your name mUll' much to your public-you 
are doubly bound to keep f.lith. Yoo have formed a habit 01 
high ... puation which you cannot abandon-and out of that 
habit created a reputation which you dare not dISOwn v.~thout 
draWUlg down d ..... t.r. t=I There IS an lfon tyranny wluch compd5 
men who do good work to go on domg good work. The name 
of thlt bcnc6ccnt tyranny IS reputation. There is an tnOc.,blc 
law wluc.h btnds men who bwId well. to go on bUlldmg well. 
The name of that benevolent law i. reputation. There is an 
insurance wluch infallibly proteCts those whose reason (or buy· 
ing is that they beheve III a thing and In Its maker. The name 
of that kIIIdly insurance is reputation. "'" Choose Without fear 
that wluch the g.nua~ty of men join you in approving. There 
IS no hIgher incenllve in hum.n endeavor than the reward 
of reputatloo-and no greater respOlIOIbility than the r .. pOlIOI. 
bdn ~ wluch reputation compels all of us to .... ume. Out 0' 
that reward and out of th.t responsibility come the very t 
of which the heart and mind and soul of man are capable. 

Abb.103. Beispiel 
eines mustergiil­
tig gesetzten und 

angeordneten 
Textes, der durch 
seine schlichte ge­
schlossene Form 

vornehm und 
kraftvoll wirkt. 
Auch die Umran­
dung kann als 
hiichst zweckma­
Big bezeichnet 
werden, obwohl 
sie vielleicht ein 
wenig zu stark 
ist. Dies kiinnte 
vielleichtdadurch 
entsprechendkor­
rigiert werden, 
daB die erste In­
nenlinie (der Um­
randung) in Weg-

fall kame. 
Decken Sie das 
untere Stiick der 
Reklame, also das 
unter der Unter­
schrift Alvan Mac 
Anby, Prasident 
der Packard-Au-

tomobil-Gesell­
schaft, befind­

liche Ornament zu 
und beobachten 
Sie, wie dadurch 
der vornehme Stil 
der ganzen Re­
klame noch we­
sentlich gehoben 
wird, die ja durch 

ihre schlichte 
Sachlichkeit be­
sonders wiirde­
voll ausgeglichen, 

kraftvoll und ruhig wirkt. Dieses geschmacklose untere Ornament steht, wie Sie 
sich ja selbst iiberzeugen werden, mit dem sonstigen vornehmen, einfachen Cha­
rakter der Reklame in gar keinem Zusammenhang und muB daher yom reklame-

technischen Standpunkt aus unbedingt weggelassen werden. 



Die Anwendung des Ornaments fiir Umrandungen. 341 

Text zu Abblldung 103: 

Der gute Ruf I 

Der Erzeuger und der Kaufer eines Produktes genieLlen beide die Vorziige und Wohltaten eines 
guten Rufes des Produktes. Fiir den Hersteller ist der gute Ruf seines Produktes ein standiger An· 
sporn, sein Erzeugnis auf gleicher Qualitatshohe zu erhalten und womoglich noch zu verbessem, 
wahrend fiir den Kaufer der gute Ruf eines Produktes die starkste Garantie dafiir bildet, daLl er 
wirkllch etwas Preiswertes kauft. 

Falschlicherweise behaupten wir oft, daLl ein Produzent sein erstrebtes Endziel erreicht habe, 
wenn sein Produkt einen guten Ruf gewonnen habe. Aber in Wahrheit ist gerade das Gegenteil 
der Fall. Um sicher zu gehen, zwar bedeutet der Gewinn eines guten Rufes eine Auszelchnung, 
eine Belohnung fUr lange miihevolle Arbeit, aber damit nicht das Ende der hartnackigen Anstren· 
gungen, sondern in Wirklichkeit nur den Beginn von neuem Streben und womoglich noch besseren 
Leistungen. Der gute Ruf darf fiir einen Produzenten nicht das Signal sein, sich nun auf seinen 
Lorbeeren ausruhen zu konnen, sonderu vielmehr ein standiger Ansporn dafiir, daLl er die Qualitat 
seines Produktes womoglich noch verbessern soli und daLl auf aile Faile die hohe Qualitiit seines 
Erzeugnisses, die ihm die allgemeine Anerkennung verschaffte, der er und sein Produkt ihren guten 
Ruf verdanken, nie auch nur im geringsten verschlechtert werden dar!. Denn von dem, der GroLles 
leistet, wird auch spater stets GroBes und womoglich noch GroBeres erwartet. Der gute Ruf ist nie· 
mals vollig sicher errungen, er rnuB immer wieder neu gewonnen werden. Ja, er ist ein Preis fiir hart­
nackige Anstrengung - aber in einem viel tieferen Sinne ladt er dem Gliicklichen, der ihn sich 
erworben hat, eine standige groLle Verantwortung auf. MittelmaBiges mag schlechter werden und 
kein groBer Schaden wird damit angerichtet werden, aber ein Produkt, das einen allgemein guten 
Ruf genieBt, darf nie im geringsten an Qualitat einbiiBen, sondern muB stets danach streben, wo­
moglich noch besser zu werden. 

Wenn Ihr Name dem groBen Kauferpublikum viel bedeutet, dann sind Sie zweifellos verpflichtet, 
diesen Glauben an Ihre Personlichkeit aufrecht zu erhalten. Sie haben das Publikum dazu erzogen, 
die groBten Hoffnungen auf Sie zu setzen - Hoffnungen, die Sie nicht enttauschen diirfen, ohne 
Ihr Ansehen, Ihren guten Ruf, aufs schwerste zu schadigen. 

Es gibt eine eiserne Tyrannis, welche die Hersteller erstklassiger Produkte dazu zwingt, 
standig nur gute, erstklassige Ware zu erzeugen. Der Name dieser harten, aber doch im wirtschaft­
lichen Sinne wohltatigen Tyrannis ist "der gute Ruf". 

Es gibt ein unbeugsames strenges Gesetz, das die Produzenten, die Gutes herstellen, unbarrn­
herzig zwingt, immer wieder Gutes zu erzeugen. Der Name dieses Gesetzes ist "der gute Ruf". 

Es gibt eine Versicherung, die mit absoluter Sicherheit aile diejenigen Kaufer schiitzt, die stets 
nur nach reiflicher "(Jberlegung ausschlieBl:ich Produkte kaufen, an deren Hersteller und an die sie 
selbst unerschiitterlich glauben. Der Name dieser Versicherung ist "der gute Ruf". 

Wahlen Sie vertrauensvoll nur solche Produkte aus, von deren einwandfreier Qualitat die All­
gemeinheit, die Mehrheit des groBen Kauferpublikums iiberzeugt ist. 

Es gibt keinen scharferen Ansporn fiir menschliche Arbelt und menschliches Streben als der 
cndliche Lohn, der in der Form eines "guten Rufes" winkt. Und es gibt keine groLlere Verantwortung, 
als die standige Verantwortung, zu der uns der gute Ruf zwingt, den wir oder unsere Produkte ge­
nieBen. Diesem endlichen Lohn, dieser standigen Verantwortung, kurzum also dem stlindigen 
Streben nach personlichem Ansehen, nach einem "guten Ruf" verdanken wir die groBten Taten, 
d;e besten Leistungen, deren menschlicher Geist, Kraft und Gefiihl iiberhaupt fahig sind. 

Alvan Mac Anby 
Frasident der Packard-Automobil-Gesellschaft. 

wandt. Heutzutage konnen wir beinahe von einer Epidemie von Urn­
randungen sprechen. Wir finden die verschiedensten von einer Linie 
bis zu fiinf oder sechs Linien, yom griechischen Stil bis zum gotischen 
Spitzbogen, von grau bis zu schwarz und durch aIle Farben des Spek­
trnms. Wir wollen daher zunachst die Funktion des Randes selbst 
eingehender studieren. 

Die allgemeine Form der auf der Reklameseite abgedruckten Text­
masse wirkt meist so haBlich, die Mnder sind so unregelmaBig und un­
zusammenhangend, daB die Umrandung gewissermaBen die natiirliche 
Stufe zu dieser chaotischen Masse und konstruktiven Verbesserung 
der Textrander bildete, die sich rasch allgemein einbiirgerte. Wenn 



342 Das Ornament. 

man eine Linie oder sonst eine Umrandung um die Seite und vor allem 
um den Text zog, wurde eine offensichtliche Einheitlichkeit erzielt, 
wahrend sonst die Reklame eine unzusammenhangende, iiberhaupt 
nicht organisierte Masse zu sein schien. Die erste Funktion der Um­
randung besteht also darin, die Struktur des Materials zu verstarken 
und vor allem klar auszudriicken, daB das Material zusammengehort. 
Hier kann die Umrandung zweckmaBig angewendet eine wichtige Arbeit 
leisten. 

Die zweite Funktion der Umrandung besteht darin, eine Idee aus­
zudriicken, es sei denn, die Umrandung ist rein abstrakt, gewissermaBen 
aus sinnlosen Linien bestehend, nach sarazenischen Motiven. Manch­
mal wird es moglich sein, die im Text oder in der Illustration enthaltene 
Tatsache durch eine bestimmte Formung des Randes zu wiederholen 
und dadurch natiirlich den Gesamtinhalt der Reklame wirkungsvoll 
zu verstarken. Oft kann auch die Umrandung einen psychischen Zu­
stand herbeifiihren, der genau dem Ziel entspricht, das der Reklame­
fachmann durch Illustration oder Text, kurz und gut durch die Haupt­
reklamefaktoren erreichen wollte. Wir brauchen uns nur an das vorher 
erwahnte Beispiel zu erinnern, die Umrandung im Stil Ludwigs XV. fiir 
die Reklame einer Puderdose. Die Formen des Ornaments suggerieren 
ja beinahe die Vorstellung von Puderdosen, Spiegeln und ahnlichen 
Gegenstanden zur Befriedigung der weiblichen Eitelkeit. Der Reklame­
fachmann muB nun systematisch danach streben, durch die Um­
randung erfolgreich die psychische Atmosphare im Beschauer zu er­
zielen, die er fiir seine Zwecke unbedingt voraussetzen muB. 

Auf Grund dieses Prinzips muB der Reklamefachmann stets gewisse 
VorsichtsmaBregeln bei der Anwendung von Umrandungen beobachten, 
wenn er deren Wirkung nicht schwachen oder nachteilig gestalten wilL 
Da die Umrandung dazu dienen solI, den eigentlichen Inhalt der Reklame, 
also die einzelnen Reklamefaktoren, noch zu verstarken, darf sie in 
keinem Fall selbst starker als der' iibrige Inhalt sein. Hier gilt also 
dasselbe Prinzip wie fiir einen Bilderrahmen. Wenn der Bilderrahmen 
namlich einen starkeren Eindruck als das Bild selbst macht, so miissen 
wir natiirlich von einem schlechten Rahmen sprechen. 1m gleichen Sinn 
muB natiirlich der eigentliche Inhalt einer Reklame, also Text und 
Illustration, auf den Beschauer viel starker wirken als die Umrandung. 

Kann man ferner unmoglich erreichen, daB die Umrandung dieselbe 
Idee ausdriickt wie die iibrigen Reklameelemente, dann solI man sie 
(die Umrandung) nach Moglichkeit rein abstrakt halten, d. h. also in 
einfachen Linien oder anderen Formen ausfiihren, die keinerlei Sug­
gestion des historischen Stils oder irgendeines Naturgebildes herbei­
fiihren konnen. Eine ungeeignete Umrandung ist genau so zu ver­
urteilen, wie eine unzweckmaBige Illustration und wirkt manchmal 
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noch viel geschmackloser, da jede Unkenntnis der Bedeutung des Orna­
ments viel weniger entschuldbar ist, als z. B. der hartnackige Glaube, 
daB irgendein Reklamebild die Aufmerksamkeit der verschiedensten 
Leute erregen miisse. 

Ausschmiickung und Verzierung von Anfangsbuchstaben und andere 
Anwendungsmoglichkeiten des Ornaments. Eine zweite Anwendungs­
moglichkeit des Ornaments besteht 
darin, die lnitialen, d. h. Anfangs­
buchstaben, irgendwie zu verzieren 
und auszuschmiicken. Wir finden 
hierbei aHe moglichenFormen, Gro­
Ben, Stilperioden, Farben usw. ne­
ben den geschmacklosesten Kom­
binationen, die iiberhaupt moglich 
sind. Wenn namlich das Ornament 
anziehender wirkt als der Buch­
stabe selbst, so daB es nicht nur 
schwer fallt den Buchstaben zu 
lesen, sondern vor aHem auch ihn 
mit dem Rest des W ortes zu ver­
kniipfe"n, so verrat dies einen auBer­
ordentlich schlechten Geschmack. 
Ais Regel miissen wir uns merken, 
daB einAnfangsbuchstabe, der mehr 
Raum als drei gewohnliche Text­
zeilen einnimmt, nur selten zweck­
maBig sein wird. Ferner muB der 
Buchstabe selbst natiirlich immer 

Text zu Abbildung 104: 

KC 
(gegriindet 1886) 

Orientalische Teppiche. 
Teppiche, deren Ursprung in Persien ist, 

was Ihnen das groBte Teppich·Importhaus der 
Welt, Kent·Costikyan garantiert, Tausende von 
kleinen und Hunderte von groBen Teppichen 
fiir SiUe, Hallen usw., wie auch Teppiche in 
auBergewohnlich gro1len Dimensionen werden 
hier billiger als sonst zu Grossisten·Preisen ver­
kauft. J ede Art von schriftlichen Auftragen 
k"nn sofort ausgefiihrt werden. 

Kent-Costikyan Inc. 
8 West 38th Street New York City. 

[:c 
f F'ound"" 1886 \ 

Oriental 
Rugs 

Cl Rugs whose a u-
the n tI city 15 

vouch d for by the 
great Imp 0 r tin 9 
house or Keot-Cos­
U}(yan. Ine. 
o Tho usa n d s o. 
'jJ Small Rugs aod 
hundreds 01 Room 
Size Rugs and Rugs 
In utraordlnary di­
mensions selUng at 
less than wholesale 
prices. 

Abb. 104. Beispiel einer Reklame, bei 
der die Umrandung vollkommen in 
Stil und Ausfiihrung mit den ange­
priesenen Waren harmoniert. Die Um­
randung kann hochstens als ein biBchen 
zu stark beziiglich der zur Verwendung 
kommenden Textlettern betrachtet 

werden. 

moglichst nahe dem oberen Rand der Zeile stehen, und zwar mindestens 
80, daB die Mitte des Buchstabens in derselben Horizontalebene mit dem 
oberen Rand der Druckzeile liegt; denn wir finden nul' zu haufig, daB 
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der Anfangsbuchstabe fehlerhaft ein ganzes Stiick noch unter dem 
Rand der Druckzeile gesetzt wird. 

Wir sind durchaus nicht durch irgendwelche Tradition gewisser­
maBen verpflichtet, irgendeine Form von dekorativen Anfangsbuch­
staben zu verwenden, die im Mittelalter, besonders in den handgeschrie­
benen Biichern und Schriften der Kloster, aufs hochste entwickelt 
wurden. Damals hatte man geniigend Zeit fiir solche Dinge, und der 
Gegenstand, fUr den solche Initialen damals mit groBter Sorgfalt ge­
malt wurden, unterscheidet sich vollkommen von der Anwendung eines 
modernen Reklametextes. 

Ornament am Anfang und am Schlu6 eines Reklametextes. Die 
dritte wichtige Anwendungsmethode des Ornaments besteht darin, 
die Flachen am Anfang und am SchluB, d. h. dicht iiber und unter 
einem Reklametext moglichst "schon" auszufiillen. Hier herrschen meist 
groBe Geschmacklosigkeiten, wie z. B. die Gewohnheit, lediglich zur 
Raumausfiillung eine punktierte Linie oder kleine Rosen oder Blatter 
oder Dreiecke iiber und unter eine Textmasse zu stellen. Derartige 
Anwendungsformen des Ornaments sind nicht nur geschmacklos, 
sondern in den meisten Fallen sogar unnotig, da der unbedruckte 
weiBe Raum oft selbst sehr beredt sein kann. Als obersten Grundsatz 
miissen wir nachdriicklichst festhalten: Ein Ornament wirkt nur dann 
vorteilliaft, wenn es wirklich erforderlich ist und einen zweckmaBigen 
EinfluB auf die anderen Faktoren und Materialien ausiibt, zu deren 
Unterstiitzung und in deren Verbindung es angewandt werden solI. 

28. Prinzipien fiir die richtige Anwendnng der 
verschiedenen Drncktypen. . 

Die Bedeutung der Linien. Bevor wir die Drucktypen naher unter­
suchen wollen, wird es sehr wertvoll sein, kurz die Bedeutung der ver­
schiedenen Linien zu studieren, aus denen die Buchstaben zusammen­
gesetzt sind. 

Worter sind abstrakte Symbole, die nur dadurch Bedeutung er­
langt haben, daB wir durch Wahl und Sprachgebrauch allgemein iiberein­
gekommen sind, ihnen dauernd diese besondere Bedeutung zu verleihen . 

. Die Linien haben vielfach dieselbe Entwicklung durchgemacht. Primi­
tive Rassen gebrauchten in ihren Hieroglyphen und anderen Sprach­
formen Linien, um Tatsachen und Eigenschaften auszudriicken. Die 
iigypter driickten z. B. ein Regiment Soldaten in Ruhestellung durch 
eine Reihe von vertikalen Strichen aus. Kornfelder und Walder bei 
Windstille wurden auf dieselbe Weise dargestellt. Ebene Objekte, wie 
ein FluB, eine Prarie oder der Ozean, wurden oft durch gerade hori-
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zontale Linien dargestellt, wahrend ein wogendes Kornfeld, das bewegte 
Meer, Personen in Bewegung und andere Tatigkeiten durch schrage 
Linien dargestellt wurden. Die scheinbar standigen Tendenzlinien zur 
Darstellung der verschiedenen ruhigen und tatigen Positionen zu ver­
wenden, hat mit der Zeit dazu gefiihrt, daB Personen, die Linien in 
solchen Formen sahen, auch sofort 
fiihlten, was die Linien ausdriicken 
sollten. 

Wir wollen zwei Arten von Linien 
annehmen, gerade und krumme. Die 
gerade Linie ist die kiirzeste Ent­
fernung zwischen zwei· Punkten 
und entsprechend dieser Definition 
bedeutet sie etwas direktes, krM­
tiges, strukturliches, sowohl beziig­
lich ihres Charakters als auch ihrer 
Einwirkung auf die Gefiihle. Die 
krumme Linie, die ihre Richtung 
an jedem Punkt andert, ist weniger 
direkt, nicht konstruktiv und wirkt 
viel mehr dekorativ ihrem ganzen 
Charakter nacho Mobel, die in ge­
kriimmten Linien konstruiert sind, 
geben nicht das gleiche Gefiihl der 
Festigkeit und Sicherheit wie die 
geradlinig gebauten. Dasselbe gilt 
in noch starkerem MaBe fiir die Ar­
chitektur, auBer wenn es sich um 
Bogen handelt. Das gleiche Prinzip 
gilt auch fiir die Drucklettern. 

Text zu Abbildung 105: 
J. M. Gidding & Co. 

kiindet eine Ausstellung der neusten Wintermo­
den an: Nachmittagskleider, Capes, Klelder, 
Mantel, Blusen, Hiite, Pelze. Ausstellung der 
letzten Pariser Moden, zusammen mit den 
neusten amerikanischen Schopfungen. A us-

stellung nur in den eigenen Salons 
5. Avenue und 46. Street, N. Y. City. 

announce 

cAn C:t;tilof 
C[;);nler E/ashtons 

s...",ItftlUltlll .... 71.r I.,,.. P.,.. F~ .... " 
~.;dt.u 

~ttd ""I, in. thor OWl! s..JcrM 

7jif@rnu(' all6(.1'£" 

J1{~rk 

Abb. 105. Beispiel einer Reklame, die 
einen sehr schlechten Geschmack ver­
rat durch das systemlose Durcheinan­
der der verschiedenenDrucktypen. Doch 
kann der Hauptteil des Textes beziiglich 
der Wahl der Drucktypen als giinstig 
bezeichnet werden, da diese Art von 
Lettern sich sehr gut fiir die Anprei-

sung von Mode-Neuheiten eignet. 

Gerade Linien. Eine gerade Linie in einer vertikalen Lage ver­
wandten primitive Volker, um solche Qualitaten, wie Wachstum, Un­
ruhe, Emporstreben, Sehnsucht, Ruhe nach den Gesetzen der Schwer­
kraft und Wiirde beziiglich der Position auszudriicken. Die gleiche 



346 Prinzipien fUr die richtige Anwendung der verschiedenen Drucktypen. 

Linie in horizontaler Lage zeigt Ruhe, Schlaf, Tod usw. an und stellte 
den Wasserspiegel, flaches ebenes Land und ahnliche konkrete Formen 
dar. Die schrage Linie diente zur Darstellung und Bezeichnung von 
Aktionen und Bewegungen. Sie erzeugte das Gefiihl von Unruhe, 
Unstetigkeit und meist auch die Idee der fehlenden Ubereinstimmung 
mit dem Gesetz der Schwerkraft. 

Krumme Linien. Es gibt drei Klassen von krummen Linien, die 
systematisch mit groBter Sorgfalt studiert werden miissen, damit man 

waist makes 
haste 

From Iheir piclUres, laken in Ihclr 
youlh. il is hord 10 hdie\'e Ihal our 
grandporenlF "'ere conslruCled on Ih( 
ame plan and of Ihe same malerial . s 

oursel\'es. 
lyles for men, women ~n" children 

ha\'c' changed r31her rapidly .1 lime< 
durin!,; Ihe lasl forty ye31s-hul neVOf 

soc.pidl), Ih .. HeSI·. was nOljuSI a li ll ie 
in Ihe lead. 

C' .... ~ .,." • .... '91.4 
1o " .. C'." .... ,.. 
\, .. Au ~1 Utlll Sa. 

Abb. 106. Beispiel einer Reklame, die eine 
schlechte, ungeeignete Auswahl der Drucktypen 
und eine geschmacklose Ausfiihrung der "Uber­
schrift zeigt. Die Vberschrift harmoniert in 
keiner Weise mit den anderen Drucktypen, die 
im Text verwandt wurden, sowie mit der illu­
stration. Bei der illustration solite der Regen­
schirm so verwandt werden, daB er fiber der 
Schulter getragen wird und ein gewisses Rich­
tungsmoment zum Wort waist = "Taille" bildet, 
was dem Wert der ganzen Reklame nur zutraglich 

sein wiirde. 

sofort die Bedeutung und 
Moglichkeit fiihlt, die jede 
dieser Linien ausdriickt in 
Verbindung mit den Kon­
turen irgendeines Objektes. 

Der Kreis ist eine ebene 
Figur, umgrenzt von einer 
krummen Linie, bei der je­
der Punkt von dem Mittel­
punkt, d. h. dem Zentrum, 
gleich weit entfernt ist. 
Ein Bogen dieser Grenz­
linie ist die gleichfOrmigste 
Kriimmungskurve, die wir 
kennen. Woraus wir diesen 
Bogen auch ausschneiden, 
wie groB er auch sein mag, 

~- -.~--~--~~~~-

Text zu Abbildung 106: 
Die TailIe beeilt sieh mit der Mode 

zu gehen. - Die Taillen miissen sieh 
eiIen, der Mode gereeht zu werden. 
Wenn wir Bilder von unseren GroB­
eltern betraehten zu ihrer Jugendzeit,' 
dann konnen wir kaum glauben, daB 
sie nach demselben Plan und von 
demselben Material wie wir koustru-

lert waren. 
Die neuesten Moden fiir Herren, 

Damen und Kinder haben sieh wah­
rend der letzten 40 Jahre rascher ge­
andert als je zuvor. Aber nie 80 rasch, 
daB die Best-Gesellsehaft nicht immer 
ein klein wenig vorausgeeilt ware. 

Best & Co., New York City, 
5. Avenue, 35. Street. 

er andert seine Richtung an jedem Punkt genau auf die gleiche Weise 
wie an jedem andern Punkt. Natiirlich wird dies manchmal fiir Re­
klamezwecke erwiinscht sein; aber um dekorative Wirkungen, feinere 
Gefiihlswirkungen und einen graziosen Eindruck hervorzurufen, sind 
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andere Typen von krummen Linien viel besser am Platz als Kreis­
kurven. 

Die die Ellipse einschlieBende Kurvenlinie andert ihre Richtung 
fortwahrend, indem sie einmal sich auf die kleinere Achse und das 
andere Mal auf die groBe Achse bezieht. Diese Kurve ist weniger gleich­
formig als die Kriimmungskurve und wirkt daher viel weniger monoton 
und viel graziOser. Das Oval wird von einer Kurve eingeschlossen, 
die ihre Richtung standig wechselt, indem sie sich einmal auf die Langs­
seite und dann wieder auf die Querachse bezieht. Dadurch ergibt sich 
eine auBerst graziOs wirkende, feine und interessante Kurve; die Oval­
kurve ist tatsachlich die Kriimmungslinie, die sich am besten zur Kon­
struktion von Objekten eignet, die interessant und schon wirken sollen. 

Fiir aIle diese Linien gibt es zahllose Variationen beziiglich Kombi­
nation und Starke, was auch vor allem fiir die Drucktypen gilt, die 
aus diesen Linien zusammengesetzt sind. 

Standards und Normen fiir dekorative Typen. Wir haben bereits 
ausfiihrlich behandelt, welche hervorragende Bedeutung die griindliche 
Kenntnis der Form als Ausdrucksmittel von Ideen haben kann. Auf 
keinem Gebiet gibt es eine groBere Moglichkeit der Verwertung dieser 
Kenntnisse und Ideen als bei der Auswahl von Drucktypen. Jede 
Letter sollte in allen Typen nicht nur selbst ein Gefiihl einer Tatsache, 
sondern auch ein Gefiihl einer bestimmten Qualitat erzeugen, das keine 
andere Type, gleich welcher Art, genau so exakt ausdriicken konnte. 

Bevor wir uns naher mit diesem Problem befassen, wollen wir zu­
erst die Typen oder Lettern in zwei Klassen einteilen. Dnd zwar wollen 
wir jetzt die erste Gruppe betrachten, die wir mit dem Sammelbegriff 
"fixierte Form" bezeichnen. Wir meinen damit solche Drucktypen, 
die standardisiert und allgemein zum Druck von Zeitungen,Zeitschriften, 
Katalogen und Biichern standig verwendet werden. Da diese Typen 
beziiglich ihrer Form fixiert sind, sind sie natiirlich auch beziiglich 
ihrer GroBe genormt und geeicht; auch beziiglich der Qualita ten, die 
sie ausdriicken, sind sie standardisiert. 

Die vier Hauptdrucktypenklassen. Es gibt beinahe unzahlige Ab­
arten der standardisierten Typen, da die verschiedenen Drucker schon 
zahllose entworfen haben, und standig in jedem Jahr tausend neue 
erfunden werden. Doch konnen wir aIle in vier Gruppen klassifizieren, 
entsprechend ihrer allgemeinen Charakteristika und der Quellen, durch 
die sie inspiriert werden. 

Die gotischen Lettern zeigen vorherrschend die Blockform mit 
durchaus gleich starken Linien und regelmaBigE;n rechtwinkligen Kurven 
und Ecken. Die Lettern haben keinerlei Ornament oder Verzierung. 
Natiirlich ist diese Gruppe sehr klein und kann auch nur in beschrii.nk­
tem MaBe Verwendung finden. 
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Altenglische Texttypen ahneln den Lettern, die in allen Manu­
skripten verwendet wurden und die sich mit einigen Veranderungen 
noch haufig in modernen deutschen Druckwerken vorfinden. Bei der 
Herstellung dieser Manuskripte wurde anscheinend eher mit einem 
Pinsel als mit einer Feder gearbeitet; infolgedessen ist ein groBer Unter­
schied zwischen den Grundstrichen und Ausstrichen, den starken und 

The Man.gement of 

'Jhe Ambassador 
N,,~ y .,A·s Sm~rt"l H."l 

Announc .. the opening of 

CJhe Italian garden 
SATURDA¥, SanaMBU :LO 

for 

'TEA WITH DA CING 

TIK SIo "."'JI ,\fUll 'If 'tllo Y,.,4 
It, J ,0, 10 t ltlt!! .. 2ult 1Pw:~ rhy. 

h", " IIlII tu1 r (0 Ih .a.4 Il l1en 

lJlze Ambassador 

Abb. 107. Beispiel einer Reklame, die eine sehr 
schlechte Auswahl und Zusammenstellung von 
zuviel verschiedenen Arten von Drucktypen 
zeigt. Eine derartige Verschiedenheit ware noch 
dazu hier vollkommen unnotig, da es sich doch 
nur darum handelt, ganz einfache Gedanken 
und Tatsachen auszudrucken. Die Verwendung 
von Kursivschrift ftir Artikel und Prapositionen 
lenkt die Aufmerksamkeit in sehr starkem MaBe 
auf diese. (Hier nattirlich vollig verfehlt und un­
zweckmaBig.) Kursivschrift muB daher nur 
dann benutzt werden, wenn sie dem so geschrie­
benen Wort besonderen N achdruck verleihen soll. 

dunnen Linien jedes einzel­
nen Buchstaben, und es be­
stehen viele Moglichkeiten 
zur Anbringung von Orna­
menten und derartigen de­
korativen Veranderungen. 

Skriptur und Kursiv­
skriptur ist eine Nachah-. 
mung der Handschrift. Es 
bestehen hier sehr viele Va­
riationsmoglichkeiten, aber 
dietatsachlicheAnwendung 
des Kursivstils ist deshalb 
sehr stark begrenzt, weil die 
Handschrift nur noch selten 
fUr Geschaftsbriefe oder an-

Text zu Abbildung 107: 

Die Leitung des 

Ambassador 
New Yorks elegantesten Hotels, 
zeigt hiermit die Eroffnung des 

Italienlschen Gartens (Daehgartens) 
fiir 

Samstag, den 20. September an. 
Eroffnungstanztee mit Will Hollander 
und selnem beriihmten Ambassador­
Orchester, dem besten in ganz New 
York. Es ist eine Freude zu tanzen, 
wenn ein solche. Orchester spiel t. Es 
ist ein Genull, dort zu sitzen und zu 

lauschen. 

Das Ambassador·Hotel. 
Treffpunkt der vornehmen Welt. 

dereMitteiIungen verwendet wird; der Hauptgrundliegt darin, daB in allen 
Drucksachen die Ahnlichkeit und Angleichung an die Handschrift fast 
vollkommen verschwunden ist. V'brigens ist Kursivschrift weniger leicht 
zu lesen und im allgemeinen viel unpraktischer als andere Drucktypen. 

Romisch ist mit Abstand die wichtigste Gruppe und wird tatsach­
lich fUr Reklamezwecke in viel ausgedehnterem MaBe gebraucht als 
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alle anderen Typen zusammen. In der Kunst der Steinmetzen finden 
sich die friihesten Beispiele fur den romischen Druckstil. Seine Charak­
teristika bestehen in der Kombination von dicken und dunnen Linien, 
von einheitlich gleichformigen, mit scharferen Linien unter gleich­
zeitiger Anwendung von Verzierungen und Ornamenten. Alle diese 
Elemente geben natiirlich einen weiten Spielraum fur den Entwurf 
zahlreicher Variationen. Zu der allgemeinen Klasse der romischen 
Drucktypen gehoren die meisten der bekannten und haufigst ver­
wandten Typen, wie Caslon, Cheltenham, Bookman, Scotch und Bodoni. 

Altmodische und moderne Drucktypen. In der Praxis ist es ublich, 
die romischen Typen wiederum in altmodische oder moderne zu grup­
pieren. Den Hauptunterschied kann man sehr rasch daran erkennen, 
daB der alte oder antike Stil keinen groBen Unterschied zwischen dem 
schweren und dem leichten Teil des Buchstabens, also den Grund­
und Auf- und Querstrichen zeigt; wahrend sich bei modernen romischen 
Typen in dieser Hinsicht ausgesprochene Unterschiede finden. Einige 
moderne Typen zeigen besonders starke Kombination mit haardiinnen 
Linien. Bookman stellt den alten Stil dar, wahrend Bodoni ausgesprochen 
modern ist. 

Die popularen Typen, wie Caslon und Cheltenham 1), umfassen viele 
Typengruppen, die sich in den allgemeinen Grundziigen ahnlich sind, 
aber in kleinen Einzelheiten oft stark unterscheiden. Zur Cheltenham­
familie gehtiren z. B. Cheltenham im alten Stil, Cheltenham groB, 
Cheltenham kursiv, Cheltenham klein, Cheltenham modern; und zwar 
sind dies nur die Hauptarten, wahrend wir noch viele andere weniger 
bedeutende, "ie konzentriert und extra konzentriert, auseinander ge­
zogen und extra auseinander gezogen usw. aufzahlen konnten. 

Zur Beherrschung und sinngemaBen Verwertung aller Moglich­
keiten, die durch die Drucktypen gegeben sind, ist ein griindliches 
systematisches Studium und vor allem eine langjahrige Praxis erfor­
derlich. Wer sich aber einmal naher mit den Eigenschaften der Funda­
mentallinien befaBt, wird bald imstande sein, die Anwendung aller 
solcher Typen zu vermeiden, die nicht die gerade gewiinschten Tat­
sachen und Qualitaten ausdriicken. Er wird auch noch einige wert­
volle praktische Winke und vor allem okonomische Grenzen fiir die 
Anwendung der verschiedenen Drucktypen entdecken. Er wird z. B. 
bald finden, daB Cheltenham im. alten Stil sehr kompakt ist und daher 

1) Es handelt sich hierbei um in Amerika iibliche Fachausdriicke, die zum 
Teil auch in Deutschland angewendet werden; es solI hiernatiirlich betont werden, 
daB meist jede Druckerei ihre ei'genen Fachausdriicke hat; da iet es in Amerika 
und besonders auch in Deutschland fiir den Reklamefachmann stets zweckmii.Bi,g, 
wenn er sich eine genaue Typentabelle von der Druckerei, mit der er arbeitet, 
zu verschaffen sucht. 
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mit dem zur Verfiigung stehenden Raum sehr sparsam umgeht, aber 
unter volliger Preisgabe einer feineren und graziOseren Wirkung. Caslon 
ist viel leichter zu lesen und wird auch in praxi viel griindlicher und 
ofter gelesen werden, obwohl es vielleicht iibertrieben wiirdig wirkt. 
Scotch erscheint lebhafter und beziiglich der Farbc weniger monoton. 
Bookman und Antiqua im alten Stil sind ausgezeichnet zu lesen, speziell 
auf gewohnlichem Zeitungspapier, auf dem Bodoni und andere Typen 
mit haardiinnen Linien sehr stark dazu neigen, zu verschwimmen und 
die Zartheit zu verlieren, die diesem Stil unter anderen Bedingungen 
oft viel Charme verleiht. 

Angesichts der Tatsache, daB der Reklametext in bestimmte Typen 
gesetzt werden muB, ist es vollkommen klar und beinahe selbstver­
standlich, daB die richtige Auswahl der Typen nach ihren dekorativen 
Qualitaten, ihrer Einwirkung auf die Gefiihle und ihrer Moglichkeit, 
leicht gesehen und gelesen werden zu konnen, zu den wichtigsten Fak­
toren gehort, die unbedingt mitwirken miissen, urn auf den Leser den 
Eindruck zu machen, der fiir den Erfolg der Reklame von ausschlag­
gebender Bedeutung ist. Gliicklicherweise steht uns eine solche Aus­
wahl standardisierter Typen zur 'Verfiigung, daB wir fast immer die 
Moglichkeit haben, jede nur erdenkliche Kombination genau erhalten 
und anwenden zu konnen. 

Handgearbeitete Typen. Wenn irgendein spezielles Problem er­
fordert, daB besondere Drucktypen speziell mit der Hand angefertigt 
werden, kann man natiirlich noch ganz andere Wirkungen erzielen 
und vor allem dasInteresse des Publikums viel starker erregen. In 
einer Reklame fiir irgendwelche Objekte in theatralischer Aufmachung 
oder fiir feinere Frauenwasche usw. konnen zweckmaBige Lettern kon­
struiert werden, die gerade und krumme Linien in solchen Proportionen 
vereinigen, daB die Leser allein durch die Darstellung des W ortes 
"Wasche" oder "Abendtoilette" oder "Theatertoilette" oder "falsches 
Haar", und zwar durch die Qualitaten der Letterformen, gezwungen 
werden, sich das angepriesene Objekt vorzustellen. 

Die eifrigen Bestrebungen und groBen Anstrengungen, Drucktypen 
zu entwerfen, die vollkommen eine bestimmte Idee suggerieren sollen, 
sind sehr oft der Grund dafiir gewesen, daB in den letzten J ahren be­
sonders viele neue Typen auf den Markt kamen. Wir wollen uns hier 
aber daran erinnern, daB nicht aIle Artikel eine dekorative Behandlung 
vertragen, daB es ferner iiberhaupt nie wiinschenswert ist, irgend etwas 
iibertrieben zu dekorieren, also auch nicht durch den dekorativen Faktor, 
den bereits die Drucktypen in sich tragen. Und wir miissen uns ferner 
nochmals deutlich vor Augen halten, daB die gleiche Form, die Leicht­
sinn, Frivolitat, Aufrichtigkeit und Veranderlichkeit ausdriickt, niemals 
Wiirde, Ruhe und Stabilitat ausdriicken kann. 
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Abb. 108. Bildliche Darstellung der systematischen Anwendung der jeweils 
zweckmaBigen Drucktypen (zum rein optischen Ausdruck bestimmter Eigen­

schaften). 

(Mit giitiger Erlaubnis von Mr. Benjamin Sherbow zeigen wir obenstehend, wie bestimmte 
Drucktypen lediglich durch ihre Form imstande sind, ganz bestimmte Eigenschaften deutlich und 
klar auszudriicken.) 
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Emphase. Durch die Drucktypen kann auch eine besondere Betonung, 
Emphase, erzielt werden. Die Frage, ob Kursivschrift ein wirkungsvolles 
Mittel zur Emphase bildet, hangt natiirlich nur davon ab, ob, soweit 
noch anderes Textmaterial vorhanden ist, dieses in andere Typen gesetzt 
wird. Die Tradition hat aber zu dem klaren Ergebnis gefiihrt, daB die Kur­
sivschrift dann anzuwenden ist, wenn man ein Wort, eine Phrase oder emen 
Satz verstarken oder naehdrueklichst betonen will. Zuerst wollen wir aber 
einmal sehen, ob der gleiehe Effekt aueh auf andere Weise erzielt wer­
den kann. So konnen wir ein Wort sehr gut aueh dadureh hervorheben, 
daB wir es unterstreiehen; naturlieh darf dies nicht zu oft geschehen. 
Manehmal kann ein wiehtiges Wort auch dadurch stark betont werden, 
daB man es in groBere, starkere oder kraftigere Typen setzt. Doeh 
muB man aueh hier eine allzu haufige Anwendung vermeiden, denn 
die Seite wird sonst leieht unsymmetriseh und kann das gleiehe gefleckte, 
gesprenkelte Aussehen bekommen, wie bei der zu haufigen Verwendung 
des Unterstreiehens von Worten. Die gleiehe Wirkung ergibt sieh, 
wenn man das ganze Wort in groBe Buehstaben setzt. Auch hiermit kann 
man manchmal vorteilhaft wirken, manchmal dagegen auch besonders 
bei systemloser Ubertreibung sehr nachteilig. Zusammenfassend konnen 
wir aber mit Bestimmtheit sagen, daB alle diese drei Formen der Emphase 
das betreffende Wort bedeutend verstarken und nachdrucklichst her­
vorheben werden. In jedem Fall wird sieh das betonte, unterstrichene, 
in Kursivschrift oder in anderen Lettern gesetzte Wort stark von seiner 
Umgebung abheben. Bei der Verwendung von Kursivschrift wird das 
Resultat aber aus ganz anderen Grunden erzielt. Durch Anderung del 
Typen wird das in Kursivschrift gesetzte Wort tatsachlieh geschwacht 
und nicht verstarkt. Wir mussen hier bemerken, daB, wenn viele in 
Kursivsehrift gesetzte Worter auf der Seite erseheinen, vielfaeh die 
gleiche Wirkung erzielt wird, die sich beim Anbliek eines Teiches er­
gibt, der mit einer dunnen Eisschicht bedeckt ist, die zahh'eiche, durch 
Steine oder andere Wurfgeschosse hervorgerufene Locher aufweist. 
Die Seite als Ganzes wird durch eine zu haufige, allgemeine Anwendung 
von Kursivschrift stark gesehwacht. 

Aus diesen Ausfuhrungen solI der Reklamefachmann mit Sicherheit 
erkennen, daB eine ubertriebene Anwendung jeder Form der Emphase 
geschmacklos wirkt, und daB er wenigstens mit einer Variation be­
ziehungsweise mit einer anderen Methode, als der allgemein ublichen 
Form, namlich der Kusivschrift, arbeiten solI. 

Hier wird man sich vorteilhaft an die psychischen Prinzipien er­
innern, die sich auf die Anwendung der Drucktypen beziehen. AIle 
diese Gesetze und Prinzipien sind umfassend in Kapitelll dieses Buches 
dargestellt und eingehend behandelt worden. 

Zusammenfassung. Das Ziel dieses ganzen Kapitels besteht darin, 
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ein starkeres Interesse fiir die Moglichkeiten zu erwecken, die sich 
durch die systematische Auswahl und Zusammenstellung der ver­
schiedenen Drucktypen beziiglich des Ausdrucks fundamentaler Ideen 
iiber die Qualitaten von Objekten ergeben. Viel zu lange ist die Aus­
wahl und Zusammenstellung der Drucktypen wie auch die der Farben 
lediglich eine Angelegenheit des personlichen Geschmacks gewesen. 
Viel zu lange haben ferner die Reklamefachleute kritiklos auf die Be­
teuerungen der einzelnen Erfinder und Konstrukteure der verschie­
denen Drucktypen gehort. Viel zu lange haben auch die Drucker und 

Furniture 
Furnishings 
Fabrics 

-f4IS 
~ 

T 

Metal-work 

Leathers 
Needlework 

are on sale at the warerooms of our associates in the 

Abb. 109. Beispiel einer Reklame, bei der die Auswahl der Typen hervorragend 
mit den angepriesenen Artikeln harmoniert. Die Schutzmarke ist sehr gut an­
gebracht, doch ist die letzte Zeile, die ziemlich wesentlich erscheinen durfte, viel 

, zu schwach bezuglich der Auswahl der verwendeten Lettern. 

Text: 
Handwerker 

(eingetragene Schutzmarke im Patentbiiro der U.S,A,) 
Mobel Metallarbeiten 
Mobelausstattungen Lederarbeiten 
Fabrikeinrichtungen Nadelarbeiten 

sind zu verkaufen in den Lagern unserer Handwerkervereinigungen. 

die Drucksachverstandigen die Moglichkeiten ignoriert, die sich in den 
Drucktypen zum Ausdruck bestimmter Qualitaten und zur Erzielung 
bestimmter Gefiihle boten. Jeder, der sich einmal naher dafiir inter­
essiert, die Qualitaten herauszuarbeiten, die die verschiedenen Typen 
sicher ausdriicken konnen, muB sofort erkennen, in welch hohem MaBe 
in dieser Hinsicht diese Kraft die iibrigen Reklameelemente verstarken 
und erganzen kann. Sicher wirkt jede Reklame harmonischer, wenn 
der Text, die Form, die Farbe, die Illustrationen, das Ornament und 
der Druckstil zur gleichen Zeit kraftvoll das Gleiche ausdriicken. Wir 
haben hier also fiinf verschiedene Elemente der Reklamesprache; 

Tipper, Reklame. 23 
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jedes Element kann seine eigenen Ideen und Funktionen ausdriicken 
und jedes kann daher auch die Ideen und Funktionen alier anderen 
wirkungsvoll erganzen und verstarken. Und zwar ist hierfiir der Druck­
stil genau so wichtig wie Farbe oder Form. 

Zw6lf Punkt Ronaldson 

Zwolf Punkt halbfette Romanisch 
Zwolf Punkt Gloucester 

Zwolf Punkt moderne Antiqua 

Zwolf Punkt Bodoni 

Zwolf Punkt halbfette breite Antiqua 

Zwolf Punkt halbfette Mediaeval 

Zwolf Punkt neue breite Orotesk 

Zw61f ~unft ~iemklnn-<!l)otifd) 

Aufgabe: 1. Versuchen Sie die Lettern oder Drucktypen zu zeigen, die 
Ihrer Meinung nach am besten geeignet sind, urn die besonderen Eigenschaften 
auszudriicken; 
1. von feiner, franzosischer Spitzen-Damenwasche, 
2. von Iandwirtschaftlichen Geraten, 
3. von einer wiasenschaftlichen Bibliothek 
4. von Bausteinen (ZiegeIsteinen), 
5. von Herrenanziigen usw. 

Sie konnen die Lettern aua irgendeiner QueUe ausschneiden oder -selbst 
entwerfen und genau aufzeichnen. 

29. Entwnrf der Reklame. 
Funktion des Entwurfes. Es ist stets sehr schwierig und oft ganz 

unmoglich, dem Drucker mit Worten haarscharf zu erklaren, wie man 
die ganze Reklame haben will. Aus diesem Grunde solite jeder Reklame­
chef wenigstens einen rohen Entwurf oder eine Skizze anfertigen konnen, 
der die notigen MaBe anzeigt, wie die druckfertige Reklame ungefahr 
ausschauen wird und aus dem man wenigstens die Mittel ersehen kann, 
die fiir den gewiinschten Erfolg notwendig sind. Der Entwurf ist auch 
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wertvoll fiir den Reklamefacnmann selbst, da er dadurch in den Stand 
gesetzt wird, schon im Voraus die ZweckmaBigkeit seiner Plane zu 
beurteilen, so daB er Zeit- und Materialverschwendung nach Moglich­
keit vermeiden kann. 

Besonderes Talent und technisches Geschick ist nicht wesentlich, 
um einen solchen rohen Entwurf herzustellen, obgleich natiirlich bier 
ein gewisses Zeichentalent nur niitzlich sein kann. Wenn z. B. die Re­
klame eine Illustration enthalten soll, wird es stets auBerst wei.-tvoll 
sein, eine wenn auch noch so roh ausgefiihrte Skizze vor den Zeichner 
hinzulegen, die z. B. die Stellung der verschiedenen Personen, die Rich­
tungen ihrer Bewegungen und Blicke zeigen. Ebenso wertvoll ist es, 
den Text kurz zu stilisieren, wo moglich in demselben Stil, denselben 
Lettern, die dann in der fertigen Reklame Verwendung finden sollen. 

Besitzt ein Anfanger kein derartiges Zeichentalent, dann kann 
man diesem Mangel dadurch abhelfen, daB er sich einer Schere und 
eines Kleistertopfes bedient. Dann kann er also aus einer Reklame 
eine Illustration in der GroBe und in dem Stil ausschneiden, die er 
verwenden will. Aus anderen Reklamen kann er die Drucktypen aus­
schneiden, die er fiir zweckmaBig halt. Ubrigens ist es bei dieser Methode 
auch ganz unnotig, die Namen der Drucktypen oder die technischen 
Fachausdriicke fiir die Umrandungen, die Ornamente und andere 
spezielle Drucktechniken zu wissen. Manche erfahrene und angesehene 
Reklamefachleute stellen aIle ihre Entwiirfe auf diese Weise her, ob­
wohl sie mit der Drucktechnik bzw. deren Termini technici wohl ver­
traut sind. 

Entsprechend den zwei Zeilen des Entwurfes unterscheiden wir 
auch zwei bestimmte Arten von Skizzen. Den ersten Entwurf nennt 
man im allgemeinen einen provisorischen oder rohen Entwurf, der nicht 
fiir den Drucker bestimmt ist. Dieser Rohentwurf solI nur ganz all­
gemein zeigen, wie die Reklame ausschauen wird, so daB der Eindruck, 
den sie erzielt, yom Standpunkt der Form und symmetrischen Ein­
heitlichkeit kritisch untersucht und gepriift werden kann. Der zweite 
Entwurf ist der fiir die praktischen Einzelspezialisten zur Herstellung 
der Reklame bestimmte Entwurf, aus dem der Zeichner die Illustra­
ctionen, der Setzer und die anderen technischen Spezialisten bestimmte 
Anweisungen entnehmen konnen fiir die Durchfiihrung ihrer ent­
sprechenden Teilarbeiten. Es ist natiirlich moglich, daB ein und die­
selbe Skizze beiden Zielen dient, und der Fachmann arbeitet im all­
gemeinen darauf hin, seinen. Entwurf in diese Form zu bringen. Der 
Anfanger aber wird es meist vorteilhaft finden, zwei getrennte Ent­
wiirfe durchzufiihren. 

Der provisorische Entwurf. Wir wollen erst einen provisorischen 
Entwurf fiir eine gewohnliche Durchschnittsreklame naher betrachten. 

23* 
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Zunachst miissen wir auf einem Blatt Zeichenpapier genau recht­
winkelig die exakte Form und GroBe der Flache abmessen, die die 
Reklame einnehmen wird. SolI sie mit einem Rand versehen werden, so 
muB man natiirlich auch diesen mit einem weichen Bleistift andeuten. 

a 
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ta-.. _ ... ~MII. ... ) ~.......". 

b 

Abb. no. a. Rohentwurf fiir eine Zeitungsreklame. b. Beispiel einer vor­
nehm und ruhig wirkenden, gut ausgeglichenen Zeitungsreklame. Die richtige 
Verteilung von Illustration und Text stellt das gewiinschte stabile Gleichgewicht 

her, wodurch eine Atmosphare vornehmer Ruhe geschaffen wird. 

Columbia 
"Graphouola" 

Text: 

Sonora 
"Glockenrein" 

Edison 
"Eine g6ttliche Stlmme" 

J eden dieser Apparate kBnnen Sie stiindig bei uns kaufen, und zwar in allen GrBBen und Formen, 
in denen sie hergestellt werden. Das Hardman-Haus bietet heute diese 3 prachtvollen Instru­
mente in einer umfassenden, noch nie dagewesenen Auswahl an. In unserem geriiumigen Haupt­
geschoB kBnnen Sle in den dort aufgestellten zahlreichen Spezialkonzertkabinen, von deren schall­
dichtemAbschluB Sie sich am besten selbst iiberzeugen, aile die obigen Instrumente hBren und mit­
einander vergleichen, um sich danach Ihr Urteil zu bilden. Wir hoffenauch Sie in unserem Grammo­
phonhauptquartier in der 5. Avenue begriiBen zu kBnnen. Kommen Sie heute noch zu uns, Sie sind 
stets herzlich willkommen. 

Auf Wunsch liefern wir aile Apparate zu bequemenZahlungsbedingungen, da es unser Bestreben 
1st, unseren Kunden iede nur erdenkliche Zahlungserlelchterung zu gewiihren. 

Wir unterhalten ferner stets ein relches Lager in Columbia- und Edisonplatten. 

Hardman, Peck & Co., 
gegriindet 1842 

433 5. Avenue New York-City 
zwischen 38. und 39. StraBe, 

47-51 Flatbush-Avenue, Brooklyn (Flatbush-Gebiiude). 
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Ganz einfache Umrandungen konnen ja bereits genau gezeichnet wer­
den; Randverzierungen kann man ganz roh andeuten, mit den richtigen 
MaBen ihrer Ausdehnung nach Lange und Breite, ebenso in der rich­
tigen Tonung von grau und schwarz, ohne aber aHe Einzelheiten exakt 
aufzuzeichnen. 

Jetzt mussen wir den Raum umreiBen, den der Text ausfullen solI. 
Hierbei mussen wir uns der fiir die zweckmaBigsten Umrandungen 
geltenden Gesetze erinnern, um uns zu vergewissern, daB der unbedruckte 
weiBe Raum im richtigen Verhaltnis zu den Seiten, zum Boden und 
zum oberen Rand steht. Sind diese Umrandungen genau festgelegt, 
dann wird man sie am besten mit feinen Strichen aufzeichnen, die 
ja spater wieder leicht ausradiert werden konnen. 

Auf die gleiche Weise miissen auch die Textzeilen leicht angedeutet 
werden bezuglich ihrer Stellung und Ausdehmmg. Es ist nicht notig 
sie auszubuchstabieren, sondern es genugt, den Raum, den sie ein­
nehmen werden, durch Punkte zu bezeichnen. Auch die Weite und 
wo moglich auch die schwarze Wirkung des Textes sollte irgendwie 
mit Blaustift, vielleicht durch Schraffierungen, angedeutet werden, 
ebenso wie die relative Hohe und der Abstand der einzelnen Lettern, 
Anfangsbuchstaben und Verzierungen gleichfalls roh angedeutet- werden 
mussen. Den eigentlichen Text skizziert man am besten in der Weise, 
daB man die einzelnen Zeilen durch parallele Striche andeutet, wo­
bei man die Linien zur Berechnung von groBen Buchstaben etwas 
weiter voneinander halt und kleine Buchstaben durch entsprechende 
Verringerung dieses Abstandes andeutet. Wir mussen uns hierbei 
daran erinnern, daB groBe Textmassen grau und schwarz erscheinen 
und mussen sicher sein, daB auch unsere Skizze diesen Eindruck her­
vorruft. 

Uiltersuchung und Priifung des Entwurfs. Wenn wir diesen Ent­
wurf kritisch untersuchen, konnen wir sofort erkennen, daB entweder 
die Umrandungen zu stark oder die Basis der ganzen Reklame zu 
schwach, das Gesetz der Symmetrie also vernachlassigt wurde, oder daB 
die Textmasse aus viel zu viel Zeilen besteht usw. AIle diese Fehler 
kann man natiirlich leicht korrigieren. Viele schlecht ausgefiihrte 
Reklamen waren niemals wirklich erschienen, wenn ursprunglich eine 
provisorische Skizze davon entworfen worden ware, da man dadurch 
aIle diese Fehler leicht herausgefullden und noch rechtzeitig hatte ab­
andern konnen. Wenn aber der Text einmal gesetzt ist, dann laBt man 
ihn meist in dieser Form, entweder weil man nicht die notige Zeit hat, 
groBe Abanderungen vorzunehmen, oder weil man vor den neuen damit 
verbundenen Kosten zuruckschreckt, oder leider auch weil der verant­
wortliche Reklamefachmann seinen Fehler nicht zugeben will. SolI 
die Reklame auch Illustrationen oder Farbe enthalten, dann gilt im 
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wesentlichen dasselbe Prinzip fiir die Herstellung des Entwurfs. Auch 
hier macht man keinen Versuch einer exakten Darstellung, das Ziel 
besteht vielmehr darin, irgendeine rohe Skizze herzustellen, die beziig­
lich der GroBe, der Form, des Arrangements, der Farbe, der Intensitat, 
der Symmetrie den gleichen Eindruck erzielt. Mit ein wenig Erfahrung 
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Abb. Ill. Beispiel fiir eine ganzseitige Zeitungsreklame, die in jeder Hinsicht 
alB mustergiiltig bezeichnet werden muB. Der ideale Aufbau, das hiichst vorteil­
hafte Arrangement, die hervorragende Raumverteilung, die stets richtig gewahlten 
und gesetzten Drucktypen und Lettern erzwingen die Aufmerksamkeit, erwecken 
starkstes Interesse und erzeugen die lustbetonte Gefiihlslage, die zur Erregung 
des Kaufimpulses unbedingt erforderlich ist. Yom reklametechnischen Stand­
punkt aua ist die vorliegende Reklame ala Musterbeispiel einer ganzseitigen Waren-

haus-, speziell Ausverkaufsreklame anzusprechen. 

kann man leicht an einem Entwur£ ebensogut wie an der fertigen 
Reklame feststellen, ob die Illustration die richtige Form und GroBe 
besitzt, die giinstigste Stellung gegeniiber dem Text einnimmt, ob die 
Farbenzusammenstellung harmonisch wirkt, die Intensitat geniigt und 
noch mehrere derartige Momente. 

Wichtiger ist aber, daB man bei einer kritischen Untersuchung 
einer solchen rohen Skizze oft irgendwelche Mangel hinsichtlich der 
Einheitlichkeit und der Harmonie der ganzen Reklame herausfinden 
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kann. So weisen z. B. sehr viele Reklamen denselben Fehler einer zu 
groBen Verschwendung der verwandten Materialien auf. Nur selten 
sind aIle die Elemente, die wir auf Reklamen finden, auch wirklich 
notwendig. Oft genugen Textmasse und Drucktypen vollkommen, um 
den gleichen Eindruck hervorzurufen; manchmal sagen Text und illustra­
tion schon alles, was uberhaupt gesagt werden kann. Gewohnlich wirkt 
bei einer in Schwarz und WeiB gehaltenen Reklame hochstens die Ver­
wendung einer Farbe vorteilhaft. Dnd wir mussen hier die Regel 
aufstellen, daB es fUr den Reklamefachmann genau so wichtig ist zu 
wissen, welche Elemente er abzulehnen wie, welche er unbedingt zu 
verwenden hat. 

Der filr die praktischen Durchl'iihrungsarbeiten bestimmte Entwurf. 
Wenn der erste Rohentwurf in befriedigender Weise ausgefiihrt worden 
ist, ist es verhiUtnismii.Big leicht, auch den zweiten fur die praktischen 
Operationen bestimmten Entwurf herzustellen. Hier ist die groBte 
Exaktheit in allen Einzelheiten von entscheidender Bedeutung, und 
dem Drucker mussen genau bis ins einzelne gehende Spezialanweisungen 
fUr die Auswahl und die Anordnung jedes einzelnen Teiles gegeben 
werden. Dnd zwar soIl man diese Anweisungen stets am Rande 
der eigentlichen Reklame niederschreiben, wo moglich mit Blaustift 
oder roter Tinte, um sie scharf vom eigentlichen Reklametext zu 
trennen. Ein einfacher Rand kann mit Blaustift oder mit Feder und 
Tusche aufgezeichnet werden. Komplizierte Rander, die man z. B. 
einem Musterbuch entnimmt, konnen in derselben Weise ausgefiihrt 
werden, um aber aBe Fehler zu vermeiden, ist es am besten, moglichst 
noch ein Muster der gewunschten Dmrandung aus diesem Musterbuch 
herauszuschneiden und aufzukleben. (Hierzu genugt ein ganz kleines 
Stuck.) . 

Die Textzeilen sollen moglichst in Buchstaben gezeichnet werden 
und den Raum einnehmen, auf dem sie dann wirklich auf der wirklichen 
Reklame stehen sollen, nnd zwar in demselben allgemeinen Stil und 
wenn moglich in denselben Drucktypen. ZweckmaBig wird man am 
Rand kurz bemerken: "Fraktur, 18 Punkte, ganz schwere Typen, ohne 
Verzierung usw." Wenn man den Namen der Drucktypen nicht weiB, 
wird man am besten ein Muster aus einem Katalog oder einer Druck­
sache ausschneiden und an den Rand kleben. Der Reklamefachmann 
muB sich aber im Lauf der Zeit vollkommen mit den allgemeinen, 
gebrauchlichen Drucktypen vertraut machen, entweder durch das 
Studium des Katalogs einer Druckerei oder auch dadurch, daB er aich 
von irgendeinem Drucker eine Liste kommen laBt, die die genaue Auf. 
stellung der Drucklettern enthalt, mit denen er jederzeit arbeiten kann. 

Messung der Drucktypen. Noch viel wi~htiger ist es aber, daB der 
Reklamefachmann sieh eine gewisse Kenntnis der Messung der Typen 
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aneignet. Die heute beinahe uberall angewandten MeBmethoden be­
ruhen auf dem sogenannten Punktsystem. Die ubliche GroBe fUr den 
gewohnlichen Text sind 6, 8, 10 und 12 Punkte; fUr Reklametexte 
werden haufig 14, 18, 24, 30 und 36 Punkte angewandt, gelegentlich 
sogar 60, 68 und 72 Punkte. 72 Punkte machen einen Zoll (= 21/2 Zenti­
meter) aus. Daher kann ein Raum von einem Quadratzoll zwolf Zeilen 
zu Lettern von 6 Punkten, neun Zeilen von 8 Punkten, sechs Zeilen 
von 12 Punkten usw. enthalten. 

Wir miissen hier aber bemerken, daB zwischen zwei Zeilen wenigstens 
eine enge Linie von weiBem und unbedrucktem Raum Plat.?: finden 
lliuB. Oft werden diese engen Linien nicht genugend nach diesem 
Gesichtspunkt studiert, da sie aIs trennendes Moment zwischen zwei 
Zeilen wirken sollen, um das Lesen moglichst zu erleichtern; eine 
weitere Trennung wird in der Praxis meist dadurch hergestellt, daB 
enge Metallstreifen zwischen die Lettern, auch zwischen die Zeilen 
eingesetzt werden, weniger hoch und weniger breit als die Buchstab~n 
selbst. Die dann blinden Drucke, d. h. nicht mit Farbe uberzogenen, 
werden dann iiberhaupt nicht, bzw. nur als weiBe, unbedruckte FHi.chen 
gesehen. Diese Metallstreifen sind gewohnlich 2 Punkte dick, obwohl 
auch solche, die I Punkt oder 3 Punkte stark sind, Verwendung finden. 
In der Regel aber versteht man unter dem Einsetzen von solchen Metall­
streifen 2punktige. 

Fast bei jeder Reklame ist irgendein Problem beziiglich der Messung 
der Drucktypen zu IOsen. Man will z.E. einen Text von einer bestimmten 
Lange lnserieren und muB nun herausfinden, in welcher TypengroBe 
er gesetzt werden kann, oder man hat sich entschieden, Typen von 
einer bestimmten GroBe zu verwenden, und muB nun zu ermitteln 
suchen, wieviel Text man inserieren kann. In heiden Fallen muB man 
die GroBe des Raumes nach Quadratzoll errechnen und dann eine 
Tafel zur Hand nehmen, die die Anzahl von durchschnittlichen Worten 
anzeigt, die auf ein Quadratzoll gehen, und zwar genau je nach GroBe 
der Typen. Die Anzahl der Worte hangt natiirlich ganz von der GroBe 
und auch vom Typ der gewahlten Lettern ab, da einige Typen mehr 
Raum benotigen wie andere oder, wie man allgemein sagt, mehr "raum­
fiilIend" sind. 

TabeIIender Typengrolle. Die Tabelle auf S. 361 enthalt unter 
anderem auch einige der am meisten angewandten Typen und 
GroBen. 

Mit Hilfe dieser Tabelle ist es leicht moglich; die GroBe des mog­
lichen Textes oder die GroBe des benotigten Raumes oder auch die 
GroBe und den Typ der Lettern genau zu bestimmen, vorausgesetzt, 
daB die anderen beiden Faktoren bekannt sind. Wenn z. B. der Text 
475 Worte enthii.lt und 20 Quadratzoll zur Verfiigung stehen, dann 



Tabellen der TypengroBe. 361 

kann er in 8 Punkten Caslon oder Bodoni oder Scotch-Roman gesetzt 
werden, auch 10 Punkte Chaltenham O. S. ware moglich. 

1m vorliegenden Fall wird man natiirlich sich entscheiden mussen, 
ob man entweder den Text in 10 Punkten Caslon O. S. druckt und 
dann auf 380 Worte verringert oder 475 Worte in irgendeinem 8 punk­
tigen Stil setzt; vielleicht wird man sich auch zweckmaBig fiir eme 
Flache von 25 Quadratzoll entscheiden. 

Handelt es sich darum, den Text in verschiedene Paragraphen ein­
zuteilen, die extra weit voneinander zu trennen sind, oder sollen aus 
irgendwelchen anderen Grunden groBe Flachen weiB, also unbedruckt 
erscheinen, dann mussen diese Momente natiirlich nach Moglichkeit 
bei der Kalkulation mit in Betracht gezogen werden. Am besten wird 
man die Kalkulation so vornehmen, daB man die Anzahl der Buchstaben 
des Textes zahlt und das Resultat dann mit einem Muster vergleicht, 
das in den gewiinschten Drucktypen gesetzt ist. 1m allgemeinen kann 
man den Raum, der zwischen zwei Worten freigehalten werden muB, 

Tabelle tiber die ungefahre Anzahl der Worte pro Quadratzentimeter. 

Schriftcharakter 

Cheltenham O. S. 
Century O. S .. 
Caslon O. S. . 
Bodoni ... . 
Roman ... . 
Scotch Roman. 
Caslon bold . . 
Antique O. S .. 

Gebrauchliche Typen 

6 Punkte 1 8 Punkte 10 Punkte 112 Punkte 

10 -7,2 6,1-4,7 3,8-3,2 2,5-2,2 
8,6-6,4 4,8-3,8 3,3-2,9 2,2-1,9 
8,6-6,4 5,1-4 3,5-3 2,2-1,9 
8,6-6,4 5,1-4 3,5-3 2,4-2,1 
8,3-6,3 4,8-3,8 3,5-3 2,2--1,9 
8 -5,9 4,8-3,8 3,5-3 2,2-1,9 
8 -5,9 4,5-3,5 2,9-2,4 2,1-1,6 
7,2-5,5 4,5-3,5 3 --2,5 2,1-1,6 

wie einen Buchstaben zahlen. In allen zweifelhaften Fallen soIl man 
moglichst mehr Raum verwenden, als nach der Kalkulation notig war. 
Denn der Text soIl nie irgendwie zusammengedrangt stehen, da man 
sich gerade bei der Reklame immer vor Augen halten muB, das erste 
Prinzip lautet: die Reklame muB leicht, miihelos und klar gelesen wer­
den konnen. 

Dem zweiten Entwurf sollte man stets den gesamten Text bei­
legen. SolI der Text irgendwie in bestimmte Abschnitte eingeteilt 
werden (entweder bedingt durch die Illustrationen oder auch durch 
das Arrangement usw.), dann mussen die verschiedenen Abschnitte 
aus dem Entwurf durch irgendwelche Zeichen angedeutet werden, und 
selbstverstandlich mussen diese Zeichen sich bereits genau auf dem 
richtigen Platz befinden. Gewohnlich verwendet man als Zeichen die 
groBen romischen Buchstaben A, B, C, D usw. und schlagt mit dem 
Zirkel um jeden Buchstaben einen Kreis in der ungefahren GroBe des 
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the whole store Is rel pI cndent wtth ever.,thlng 
'Jour heart 'Will deUqht In q1vin9. 

Abb. 112. Beispiel einer ganzseitigen, besonders vornehm und gediegen wirkenden 
Zeitungsreklame, die in jeder Hinsicht als mustergUltig zu bezeichnen ist. Der 
allgemeine Entwurf, die Auswahl der bestgeeigneten Mittel, die mustergUltige 
Anordnung von illustration und Text, die richtige Auswahl und Zusammen­
steHung der verwendeten Drucktypen, der geschmackvolle Satz, die hervorragende 
Verteilung und Anordnung der einfachen illustrationen, die trotzdem hochst 
geschmackvoH und zweckentsprechend wirken, beweisen eine korrekte Anwendung 
und Einhaltung aller Prinzipien des Arrangements, der Verteilung und Anordnung, 
ferner auch die strikte Befolgung der Gesetze von Aufmerksamkeit, Interesse 
und vor allem einer geschmackvoHen, d. h. besser lustbetonten Wirkung. 
Man beachte vor aHem die vornehme, zuriickhaltende Anwendung des Weihnachts­
ornamentes, sowie die zweckmaBige Anwendung emphatischer, also besonders be-

tonender Mittel und Effekte. 
Kurz zusammenfassend konnen wir sagen, daB hier durch die mustergUltige Ein­
haltung, zweckmaBige Anwendung und strikte Befolgung aller einschlagigen 
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Raumes, den die Textmasse voraussichtlich einnehmen wird, gewohn­
lich mit roter Tinte oder Blaustift. SolI die Reklame mehrere Illustra­
tionen enthalten, dann solI man diese im Entwurf nummerieren und 
natiirlich die entsprechenden Zahlen auf den Illustrationen selbst an­
bringen. 

Die in diesem Buch abgebildeten Reproduktionen von Skizzen, 
Entwiirfen und fertigen Reklamen werden die meisten hier angegebenen 
Anweisnngen noch klarer demonstrieren. Wir wollen hier noch darauf 
hinweisen, daB es nicht immer notig sein wird, ganz haarscharfe An­
weisungen fiir die Ausfiihrung jeder kleinen Einzelarbeit der Reklame 
zu geben; man kann einem guten, erfahrenen Drucker ruhig eine ge­
wisse Bewegungsfreiheit einraumen. Am besten vergleicht man den 
Reklamefachmann selbst mit einem Architekten, dessen Plane vor 
aHem bereits das gewiinschte Resultat zeigen sollen und auch, durch 
welche Mittel es erzielt wird; die Ausfuhrung seiner Plane und Einzel­
arbeiten aber muB der Architekt mit Ruhe seinem Baumeister und den 
Maurermeistern uberlassen konnen. 

Die endgiiltige Priifung des Entwurfs. Wir konnen die Tatsache 
nicht stark genug betonen, daB die allgemeine Organisation der Reklame 
einen wesentlichen, fiir die Erzielung eines wirksamen Eindruckes ent­
scheidenden Faktor bildet. Und dieses Moment konnen wir bereits 
am Rohentwurf untersuchen und feststellen, bevor noch eine Textzeile 
gesetzt ist. Unsere systematischen Untersuchungen sollen vor allem 
mit Bestimmtheit ergeben, ob die Prinzipien der Auswahl, des Arrange­
ments und der Zusammenstellnng uberall sorgfaltig eingehalten wurden. 
Die endgUltige PrUfung besteht naturlich in der Untersuchnng ihres 
Gesamtresultats, das sich in Mark und Pfennig, d. h. also in ihren prak­
tischen Erfolgen oder MiBerfolgen zeigt, aber diese Priifung kommt 
oft zu spat. Ubrigens beweist auch ein gunstiges Resultat nicht immer, 
daB nicht ein noch besseres Ergebnis durch zweckentsprechende Aus­
wahl und Zusammenstellung der verschiedenen Materialien und Reklame­
elemente erzielt worden ware. 

Auf aIle FaIle haben wir deutlich gezeigt, daB Einheitlichkeit und 
Harmonie all der sprachlichen und anderen Ausdrucksmittel einer 
Reklame die Erzielung eines wirkungsvollen Eindrucks am starksten 
unterstutzt. Ohne Einheitlichkeit ergibt sich stets eine groBe Kraft-

Gesetze und Prinzipien eine Reklame entstanden ist, die beziiglich ihrer Auf­
merksamkeitswirkung, Anziehungskraft, vornehmen Ruhe, Ausgeglichenheit, Sym­
metrie und dadurch bedingten hiichst geschmackvollen und gefalligen, also stark 
1 u s t bet 0 n ten Wirkung als mustcrgiiltig anzusprechen ist. Man beachte vor 
allem auch, daB die ganze Reklame durch die zweckmaBige Auswahl der Druck­
lettern und den geschmackvollen, systematisch korrekten Satz der verwendeten Text­
massen besonders leicht zu iibersehen und vor allem deutlich und leicht zu lesen ist. 
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Abb. 113. Beispiel einer 
ganzseitigen Zeitungs­
reklame einer Sonntags­
ausgabe, die ein vollig 
system- und geschmack­
loses Durcheinander von 
Illustration und Text 
zeigt. Erstens stehen die 
angepriesenen Waren in 
keinerlei Zusammen­
hang miteinander, ganz 
abgesehen von demMan­
gel jeder Beziehung zu 
dem in der linken Halfte 
der obersten Querspalte, 
noch zum Haupt- und 
Nachrichtenteil der Zei­
tung gehorigen Text: 
"Lamar beginntmitsei­
ner Verteidigung usw.". 
Zweitens die systemlose 
Auswahl und Zusam­
menstellung der ver­
schiedenen verwendeten 
Drucktypen sowie der 
vollig unzweckmal3ige 
Satz wirken hOchst ab­
stol3end undgeschmack­
los neben den unsyste­
matisch ausgewahlten 
und arrangierten Illu­
strationen. Ubrigens ist 
auch inhaltlich der 
aul3erordentlich uber­
triebene grol3spreche­
rische Text besonders 
der unteren Hauptre­
klame beginnend mit: 
"Besonders wertvolle 
und preiswerte Gaben 
und Geschenke fUr das 
Danksagungsfest usw." 
hOchst unzweckmiillig 
und geschmacklos, zu­

mal es sich ersichtlich um aullerordentlich billige Waren handelt, deren geschmack­
loser Scheinluxus an und fur sich besonders eine gediegenere und bescheidenere, als 
eine derart marktschreierische Anpreisung vertragen wurde. (Doch ist gerade eine 
derartig ubertriebeneAnpreisung billiger Artikel, die den Luxus der grol3en Welt nach­
ahmen, der dadurch auqh den Minderbemittelten teilhaftig werden soll, als typisch 
amerikanisch zu bezeichnen. Sehen wir in Amerika ja uberall den gleichen Artikel, 
d. h. speziell Luxusartikel, in einer Preislage von z. B. $ 1-100, aul3erlich fast 
beinahe gleich anzusehen und nur hinsichtlich des verwendeten Materials, Aus­
fiihrung und Arbeit - bei selbstverstandlich entsprechenden Preisen - wesentlich 
verschieden. Anmerkung des Ubersetzers.) 



Advertising Does Not Add 
to the Retail Cost of Goods 
Intelligently Applied to Business, It Reduces the Selling Price 
of Merchandise and Increases the Profits of the AJuertiser 
Once upon a time-not so many years ago-a certam merchant 
kept a sign in his window stating that he could afford to sell his 
goods at lower pnces than his. neighbors because he did not spend 
money for advertising. 

That was nothmg more nor less than an admISsion that he did not know how 
to intelligently apply advertising to his business. For years he seemed successfully to defy the march 
h~:3li:~~~gsf~~gii= or:~~b;o~1Jnr,!s~~~t~~vertiSing was an expenae. Eventually, others 
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War., Hehadalargefollowingthatwasapparently 
loyal to him. But his new competitors were keen. 
persistentadvertisers. In the course of a few years, 
Borne of them did as much business ashe. Their 
merchandise Was as good as his and they actually 
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occasions, t~e pressure became too great and be 
was finally forced to yield. He beeame an 
advertiser. And be regrets that he did not 8ur· 
render years before-at a time when newspaper 
advertising began to be recogntzed as an uent of 
economy in business instead of an added expense. 

Who Pays for the Advertising? 
Adnrtlslnl'~..5 mOlley of course. and there mun be some 
euily understood l'xplanatlon why it is not an expense- wily 
it does not add to the cost of merchaDdIH 
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»Dints the "'ay «I the door of tne man who has It {or :sale 

It speaks persuaslvl'ly to thousands upon thollSandsuf Inures\­
ad readers "very day 

It ('reate!' SIX bIll' >tllmg days wl1ere there used to beOl'lly one 
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atased demand back upnD the manulact\lrer and general 
prosperity follows 

It transforms empt~ stores InlO 1)115) milfts ot trade anI! 
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It banishes the enormous ",aste resulting from unused facilLtleS, 
luch at floor .space. light, heat and idle clerks, 

It mU!I roods sell faster, thereby enabhnl' the merchant to 
U&nIaCt a larger busineu on a smaller inve6tment. 

It enables the advertiSing muchant to '·tunl over bl' &tod( 
sevual timt9 oftenu durinlil" the rear than does f he non· 
~td!~it~I:~I~:: !~~~' profits with comparatively 
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sellinI' prices poSSIble, whIch. In tum. Increases bUllleu. 
The manufacturer -,who has roods to nil to the retailer. and­
The retailer who has goods to sen to the PIIblic-
Cannot wisely do ,..ithout adyuhsinr 

For the first ~t creates d'$tributlon. 
For the second It prot'ldes customers, allG-
By cumulative effect work5ltsel{ Intoaforce whltb mllkellttht 
most wonderlul _rentol economy that haaeverbeendeve1ope4. 

TAt Plain Dtaltr-WitA It. Cr..u Army of TArifty R .. J ... -I. Irwalrmbl. 10 
IItt Mmluml or Manufacturer WAG W.nt.o.l. Ad •• rlu. l.tdlig.nUy i. eltOel.." 

The Plain Dealer 
First Newspaper of Cleveland. Sixth City 

Abb. 114. Beispiel einer ganzseitigen Zeitungsreklame mit vorziiglicher Struktur 
und klarem, zweckmaBigem Arrangement und Aufbau. Der Text ist geschmackvoll 
und systematisch wirkungsvoll gesetzt und arrangiert, einfach und iiberzeugend 

geschrieben, klar und leicht zu lesen und zu verstehen. 
Die hier wiedergegebenen ganzseitigen Zeitungsreklamen sind beide derselben 
Sonntagsausgabe einer verbreiteten Tageszeitung entnommen und zwar stellen 
sie zwei unmittelbar aufeinander folgende, also bei der entfalteten Zeitung neben­
einander stehende V ollseiten dar. Sie zeigen wohl in wirkungsvoller, iiberzeugender 
und vor allem h6chst lehrreicher Weise den groBen Gegensatz zwischen einer 
guten, systematisch wirkungsvoll aufgebauten, zweckmaBig und gefallig arran­
gierten Reklame und einem systemlosen Konglomerat, das schon rein auBerIich 
in seinem geschmacklosen Durcheinander h6chst unlustbetont wirkt und aus 

diesem Grunde allein schon aufs scharfste zu verurteilen ist. 
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Text zu Abbildung 114. 
Die Reklame erhoht die Kleinverkaufskosten der Waren in keiner Weise! 
Verstandig nnd systematisch zweckmaJ3ig angewendet, reduziert die Reklame die Verkaufs­

preise der Waren und erhOht den Profit des Kaufmanns, der sie vernunftig und sachgemaJ3 anwendet. 
Es war .Ilinmal ein Kaufmann - es ist noch gar nicht so viele Jahre her - der in sein Schau­

fenster eine Tafel hing, auf der zu lesen stand, daJ3 er sich erlauben konne, seine Waren zu nied­
rigeren Preisen als seine Nachbarn und Konkurrenten zu verkaufen, da er kein Geld flir Reklame 
ausgebe. 

Dies war nicht mehr und nicht weuiger, als ein offenes Zugestandnis, daJ3 er nicht imstande 
war, in seinem Geschiift verstandig und sachgemiiJ3 Reklame zu machen. Viele Jahre schien er sieg­
reich dem immer weiteren Vordringen der Reklame Widerstand zu leisten. Er blieb immer noch 
hartniickig bei seiner Behauptung, daJ3 die Reklame nur ein unnutzer Spesenaufwand sei, der nur die 
Waren verteuere. 

Zufiillig aber machten sich nun in seiner umnittelbaren Nachbarschaft Geschiifte auf, die die­
selben Waren wie er verkauften. Doch flihlte er sich trotz alledem sicher und seiner Konkurrenz 
uberlegen, da sein Laden schon lange vor den unruhigen Tagen des Blirgerkrieges eroffnet worden 
war und sich Yom GroJ3vater auf den Vater und nun auf den Enkel - den heutigen Besitzer­
fortvererbt hatte. Er hatte eine groJ3e Kundschaft, die ihm offensichtlich die Treue hielt. 

Aber seine neuen Konkurrenten machten hartniickig und systematisch eine geschickte Reklame. 
1m Laufe von wenigen Jahren erzielten sie schon denselben Umsatz wie er. Die Artikel, die sie 
verkauften, waren so gut wie seine und auch nicht teuerer. Ja es verdroJ3 ihn sehr, daJ3 sie manch­
mal sogar seine Preise noch unterboten. Tatsachlich gelang es ihnen innerhalb von 5 Jahren durch 
die systematisch geschickte und verstandige Anwendung von Zeitungsreklamen denselben Erlolg 
zu erzielen, als er und sein'Vater und sein GroJ3vater zusammen erst in einem halben Jahrhundert 
mlibselig erreicht hatten. 

Trotzdem schenkte er den Werbeagenten der verschiedenen Zeitungen, die ihn wiederholt be­
sucht.en, um ihn als Reklamekundschaft zu gewinnen, die ihn standig aufforderten, doch auch 
Reklame zu machen, immer noch kein Gehor. Ja er verlor sogar manchmal seine Ruhe und lieJ3 
sich zu wilden Verwlinschungen der Reklame hinreiJ3en. Aber der Druck wurde immer groJ3er 
und groJ3er und endlich muJ3te er nachgeben. 

Auch er bequemte sich schlieJ3lich dazu, Reklame zu machen und heute bedauert er lebhaft, 
daJ3 er es nicht schon vor Jahren tat - zu einer Zeit, als die Zeitungsreklame schon anfing, allgemein 
als bedeutender, wertvoller und nutzbringender Wirtschaftsfaktor angesehen zu werden, und nicht 
als bloJ3er Verteuerer der Kleinverkaufspreise - zu einer Zeit, als nur noch wenige glaubten, die 
Reklame lediglich als unnutzen Spesenaufwand bezeichnen zu konnen. 

Wer bezahlt die Reklame? 
Natlirlich, die Reklame kostet Geld und wir mussen daher eine kurze, leicht verstiindliche Er­

klarung geben, warum sie keinen unnutzen Spesenaufwand darstellt, warum sie die Verkaufspreise 
der Waren nicht erhoht. 

Eine verstandig ausgeflihrte und sachgemaJ3 angewandte Zeitungsreklame muJ3 die allgemein 
gewlinschten Artikel in einer klaren, anziehenden und geschmackvollen Weise darstellen und be­
schreiben, einen vernunftigen, moglichst wohlfeilen Preis nennen und gJeichzeitig den Weg zu dem 
Mann b~w. dem Geschiift ieigen, wo man die Ware so preiswert kaufen kann. Sie muJ3 in uber­
zeugender Weise taglich zu Tausenden sprechen, tiiglich zu tausenden interessierten, aufmerksamen 
und neugierigen Lesern. 

Die Rekiame schafft 6 Hauptverkaufstage,anstatt nur einen oder zwei, wie es frliber der Fall 
war. Die Reklame belebt das Geschaft, erhoht die Nachirage, wei! sie mehr menschliche Begierden 
und Wunsche anzustacheln weW. Die groJ3en Anstrengungen, die stiindig gemacht werden mussen, 
um diese neuen, immer heftiger werdenden WUnsche, diese sieh stets stiirker iiuJ3ernden BedUrl­
nlsse zu befriedigen, konzentrieren sich in einer sich stiindig erhOhenden Nachirage bei den Er­
zeugern, die ihre Betriebe dadurch unaufhorlich vergroJ3ern mussen, um .den erhohten Anspruchen 
nach Moglichkeit gerecht zu werden - und allgemeiner W oWstand ist die Folge. 

Eine wirkungsvolle Reklame verwandelt leere Laden in iiberfiillte Verkaufsstiitten, so daJ3 
sich die ErOffnung neuer Filialen und Konkurrenzgeschiifte lohnen wird. So hat die Reklame z. B. 
das Detailverkaufszentrum von Cleveland zu einem der groJ3en Verkaufs· und Liidenzentren des 
ganzen Mittelwestens der Vereinigten Staaten werden lassen. Die Reklame riiumt energisch mit 
der ungeheueren wirtschaftlichen Verschwendung auf, die immer vorliegt, wenn bestehende Mog­
lichkeiten nicht voll ausgenutzt werden, wenn z. B. Laden ganz leer stehen, oder im Betrieb befind­
liche Geschiifte nur schlecht besucht werden, so daB das Bedienungspersonal miiBig herumstehen 
muB, Licht, Heizung und teuere Ladenmiete womogllch ganz umsonst bezahlt werden mussen, 
oder doch nur zu einem Bruchteil ausgenutzt werden usw. 

Dadurch, daJ3 die Reklame den UmscWag der Waren, den stiindigen Absatz eines Detailgeschiifts 
beschleunigt, setzt sie den Kaufmann in die Lage, mit einem geringeren Kapital den gleichen oder 
mit dem gleichen Kapital einen viel groBeren Umsatz zu machen, da er ja z. B. sein Lager statt 
elnmal im Jahr nach systematischer, erlolgreicher Anwendung von Reklame vielleicht viermal im 
J ahr umsetzen kann. 
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Die Reklame setzt also den geschickten Kaufmann, der sie stiindig und zweckmiiBig anzu· 
wenden weiB, in die Lage, ein Lager jiihrlich um ein Vielfaches ofter umzusetzen als derjenige Kauf· 
mann, der sich der Reklame nicht bedient, und zwar wird dieser um ein Vielfaches gesteigerte Ge· 
samtumsatz einen bedeutend groBeren Profit bringen und noch dazu lediglich mit einer Spesen­
erhohung, die im Verhiiltnis zu diesem Erfolg auBerordentlich gering sein wird. 

Die Vereinigung der amerikanischen Zeitungsverleger gab jiingst folgenden Bericht des Instituts 
fiir Wirtschaftskunde an der Harvard-Universitiit In Cambridge-Massachusetts aus: 

"Das vor 2 J ahren gegriindete Institut fiir Wirtschaftskunde und Konjunkturforschung det 
Harvard-Universitat hat soeben seinen ersten Bericht veroffentlicht, der sich eingehend mit den 
Kleinverkaufskosten von Schuhen befaBt. Die Assistenten und Horer des Instituts haben griind· 
Hche Untersuchungen in mehr als 130 Schuhliiden in den verschiedensten Teilen der U.S.A. angestellt 
nnd Ihre Berichte dem Institut eingesandt, wo sie gesichtet, geordnet nnd wissenschaftlich weiter· 
verarbeitet wurden. Unter anderem ergab sich hierbei, daB z. B. der erzielte Bruttonutzen von 
20-40 % des N ettoverkaufspreises betragt und daB die Verkaufsspesen von 18-45 % des N etto­
verkaufspreises ausmachen, was also bedeutet, daB manche Laden einen fast doppelt so groBen 
Nutzen und Erfolg erzielen, selbstverstandlich bei gleichen iibrigen Proportionen. 

Die Assistenten und Stndenten, die die Untersuchung durchfiihrten, fanden auch, daB manche 
Geschilfte ihr Lager nur einmal im J ahr umsetzten, wahrend andere dagegen ihr Lager in der glelchen 
Zeit viermal umschlugen, woraus sich der SchluB ableiten laBt, daB viele Millionen Kapitallen 
nicht in einem Warenlager g]eichsam tot festliegen miiBten, wenn die Detaillisten ihre Lager schneller, 
d. h.also Bfters im J ahr umsetzen wiirden. 

Der Bericht bezeichnet ferner folgende Behauptung als eine seiner wertvollsten SchlnBfol­
gerungen fiir die Praxis: 

"Es ergab sich also zwingend, daB eine haufigere nnd schnellere Umsetzung des Warenlagers­
eine Steigerung des Nettoprofits ergeben muB, ohne irgendeine ErhOhung des Verkaufspreises 
fiir ein Paar Schuhe." 

Und durch eine geschickte, verstandige und zweckmiiBige Anwendung der Reklame wird jeder 
Detaillist sein Warenlager mscher und haufiger umsetzen, dadurch also, wie wir oben iiberzeugend. 
gesehen haben, seinen Nettonutzen erhohen, was ihn wieder instand setzen wird, seine Verkaufs· 
prelse erheblich verringern zu konnen, wodurch sich natiirlich wieder sein Umsatz vergroBern wird. 

Es ergibt sich also gewissermaBen eine Schraube ohne Ende, aber im guten wirtschaftlichen, 
okonomisch iinBerst wertvollen und fOrdernden Sinn. 

Der Fabrikant, der Waren an den Detaillisten zu verkaufen hat -
und der Detaillist, der Waren an das Publikum verkaufen muB, konnen die Reklame iiber· 

haupt nicht mehr entbehren, wenn sie ihr Geschaft mit Verst and betreiben wollen. 
Denn erstens schaUt die Reklame eine bessere, wirkungsvollere und erhohte Verteilung, 
zweitens erregt die Reklame Wiinsche, Begierden, Neugierde usw., schaUt also stets neue 

Kunden und Interessenten und -
aile diese wirtschaftlich anregenden nnd fordernden Wirkungen zusammen konzentrieren 

sich zu einem standig machtiger werdenden Wirtschaftsfaktor, zu einer unnnterbrochen, unermiid· 
lich und immer gewaltiger arbeitenden Kraft, die die Reklame zum machtigsten und die Wirtschaft 
am meisten fordernden Faktor werden lieB, der je entwickelt worden ist. 

Der ehrliche Mensch - mit seiner groBen Armee von interessierten, sparsamen nnd haus­
halterischen Lesern leistet dem Kaufmann· oder Fabrikanten, der in Cieveland erfolgreich Reklame 
machen will, ganz unschiitzbare Dienste, ja ist fiir ihn geradezu unentbehrlich. 

Der ehrliche Mensch 
die erste Zeitung von Cleveland, der 6.-groBten Stadt in den Vereinigten Staaten. 

verschwendung mit einem entsprechenden Verlust an Effekt. Der 
Reklamefachmann, der in seinem Eeruf weiter kommen und wirklich 
GroBes leisten wiH, muB aHe Gesetze der Reklameillustration genau 
beherrschen und sie vor aHem auch in der Praxis zweckmaBig ver­
wenden konnen. 

30. Die Answahl der geeigneten Reklamefachleute. 
Allgemeine Anforderungen. Der Wert jeder Tatigkeit, sei es nun 

kiinstlerisch oder rein geschaftlich, hangt in der Hauptsache von den 
Personen ab, die diese Tatigkeit leiten hzw. die einzelnen Operationen 
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ausfiihren. Dieses Gesetz gilt vor allem fiir die Falle, wo die Praxis 
noch keine scharfen Grundsatze herausgearbeitet hat und also rein 
subjektive Momente, wie personliches Urteil usw. noch eine groBe Rolle 
spielen. Wir mussen daher die Eigenschaften, die fiir die verschiedensten 
Zweige der Reklame unbedingt vorauszusetzen sind, bei allen, die auf 
diesen Gebieten wirklich Nutzliches leisten wollen, im folgenden ein­
gehend studieren. 

Die Reklame ist weder eine Fundamentalwissenschaft, noch ist sie 
eine Zusammensetzung irgendwelcher neuer fundamentaler Ideen. Der 
Reklamefachmann wendet nur zweckmaBig irgendwelche fundamentale 
Erkenntnisse, Wissenschaft und Kunst fiir geschaftliche Zwecke an. 

Infolgedessen wurde die Reklame von Personen entwickelt, die ent­
weder sich auf schriftstellerischem Gebiete mit Erfolg betatigt hatten, 
oder die GesetzmaBigkeit menschlicher Reaktionen erkannt hatten, 
oder sonst irgendwie das Publikum zu bearbeiten wuBten. 

Die Entwicklung der Reklame erforderte die angestrengteste Auf­
merksamkeit fiir so viele Forschungsgebiete und praktische Operations­
prozesse, daB sich bald die Reklamefachleute immer mehr auf einzelne 
Gebiete besonders spezialisierten und mit Fachleuten aus verwandten 
Gebieten zusammen zu arbeiten suchten, immer mit dem gleichen Ziel 
eines moglichst groBen okonomischen und geschaftlichen Nutzeffektes. 
Zeichner, Maler, Schriftsteller, Kalkulateure, wissenschaftlich geschulte 
Laboratoriumspsychologen, Dekorateure oder noch andere zahlreiche 
Fachleute werden heutzutage fur die Herstellung ()iner effektvollen 
Reklame benotigt. Entsprechend der allgemeinen Tendenz der In· 
dustrie biirgert sich auch im Reklamewesen immer starker die Teilung 
ein. So spezialisieren sich viele Reklameagenturen fiir ausschlieBlich 
im Freien angebrachte Reklamen, andere dagegen fUr Werbebriefe, 
wieder andere fiir Ladenreklamen, fiir Schaufenster und Warenhaus­
reklamen, ferner fur Plakate, fiir Reklamedrucktechnik usw. 

Die Reklame selbst muB sich eng an die Resultate der verschiedensten 
Wissenschaftsgebiete anlehnen. Sie muB in tJbereinstimmung mit der 
allgemeinen Marktlage stehen, muB die okonomischen Verhaltnisse der 
in Betracht kommenden Kunden kennen, ferner die Produktionsver­
haltnisse, den heute bevorzugten Stil der Sprache, der Malerei, der 
Zeichnung usw., muB die neuesten Forschungsergebnisse der experi­
mentellen Psychologie kennen und dergleichen mehr. Fiir den ein­
zelnen Reklamefachmann besteht natiirlich nur eine relative Wichtig­
keit dieser einzelnen speziellen Kenntnisse, je nach der Stellung, die er 
einnimmt bzw. die er anstrebt. 

Textautoren und Kiinstler. In der Praxis benotigen alle Geschafte, 
die irgendwie Reklame fur sich verwerten wollen, die Hilfe von Leuten, 
die eine Idee auszudrucken verstehen, und zwar so, daB sie auf das 
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in Betracht kommende Publikum den gewiinschten Eindruck macht; 
diese Fachleute miissen vor allem irgendeinen Punkt oder einen Moment 
mit moglichst wenig Worten klar auszudriicken imstande sein. Ferner 
werden auch Fachleute benotigt, die derartige geschaftliche Mitteilungen 
geeignet illustrieren konnen und lliustrationen schaffen, die die wirk­
liche Darstellung noch besonders stark hervorheben und unterstiitzen. 
Druck, Verleger, Zeichner, Maler, Agenturen, Fabrikanten aller Pro­
dukte, Detaillisten, Grossisten, aIle brauchen derartige Arbeit und Lei­
stungen und viele stellen eigene Spezialisten auf den oben erwahnten 
Gebieten an. 

Tatsachlich haben sich innerhalb dieser Spezialgebiete immer feinere 
Unterteilungen heraus entwickelt, die sich immer scharfer mit dem 
Studium und der Praxis einzelner Teilgebiete befassen. Fachleute, die 
besonders befahigt sind, Reklametexte fiir die Maschinenindustrie oder 
fiir Postversandhauser oder Warenhauser, fiir Nahrungsmittel usw. 
abzufassen, haben sich zu ganz bestimmten Spezialisten innerhalb des 
allgemeinen Arbeitsfeldes der Abfassung von Reklametexten ent­
wickelt. In ahnlicher Weise haben Kiinstler, Maler und Zeichner sich 
besonders spezialisiert auf die lliustrierung von Geweben oder Teppichen 
oder Kleidern, Architektur, Maschinen usw. Dadurch, daB sich immer 
mehr Spezialisten fiir diese einzelnen Gebiete herausbildeten, werden 
die Anforderungen, die an Reklamezeichner und lliustratoren gestellt 
werden, standig harter. 

Es gibt ferner eigene Spezialisten fUr die Beschaffung del' best­
geeigneten Reklameflache, weiter Kalkulatoren usw. 

. Kaufer der Reklameflaehe. Kalkulatoren. Das eigentliche Hand­
werkszeug der Reklame bzw. del' eigentliche Arbeitsstoff, also die 
Reklameflache, muB zunachst ausgewahlt, gekauft odeI' gemietet wer­
den, ferner muB sie systematisch analysiert werden hinsichtlich der 
wirkungsvollsten Einteilung usw. Die Reklame erfordert also zahl· 
lose einzelne Operationen, die einen systematisch durchgearbeiteten 
Plan, eine zweckmaBige Durchfiihrung und standige Uberwachung 
und Kontrolle verlangen. 

Der Reklamefachmann muB noch zahlreiche der hier erwahnten 
Operationen speziell den Bediirfnissen des Geschafts, fiir das er tatig 
ist, anpassen. Daraus ergab sich notwendigerweise eine immer starkere 
Nachfrage nach Fachleuten, die Erfahrungen in diesen verschiedenen 
Operationsgebieten besitzen und vor allem imstande sind, einen syste­
matischen Plan zu entwerfen und dessen Entwicklung und Durchfiihrung 
zweckmaBig zu kontrollieren. So erfordert besonders bei den Reklame­
agenturen der Kauf der zweckmaBigsten Reklameflache z. B. in der 
richtigen Zeitschrift unter den vielen hunderten, die zur Verfiigung 
stehen, ein umfassendes Wissen, vor allem abel' wirkungsvolle Kontroll-
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methoden, die es ermoglichen, immer auf dem Iaufenden zu sein und 
stets die Richtigkeit der bisherigen Ergebnisse zu uberwachen. 

Die Kalkulation einer Reklame ist ebenfalls so wichtig, daB sich 
schon friihzeitig Spezialisten herausgebildet haben. 

Entwurf, Durchfiihrung und deren Kontrolle. Die richtige Durch­
fuhrung eines Planes in der Praxis erfordert ebenfalls umfassende Kennt­
nisse. Der Reklamefachmann muB vor aHem grundlich in dem Ge­
schaftszweig Bescheid wissen, in dem er tatig ist und muB daneben 
noch reiche allgemeine Kenntnisse besitzen, die im folgenden kurz 
naher betrachtet werden sollen. Der Reklamefachmann muB schrift­
stellerische Fahigkeiten besitzen, sich nach Moglichkeit auch kunstle­
risch, d. h. hier vor aHem sich zeichnerisch betatigen konnen, er muB 
ferner imstande sein, eine systematische Anylase durchzufiihren, um 
die praktische Ausfiihrung des Reklameplans energisch und zweck­
maBig zu betreiben. 

Hinsichtlich seiner literarischen Fahigkeiten muB er z. B. ver 
stehen, irgendwelche allgemeine Tatsachen so interessant zu gestalten, 
wie die Unterhaltungslekture in einer Zeitschrift. Und zwar darf er 
hierbei weder verschwenderisch mit dem ibm zur Verfugung stehenden 
Raum umgehen, noch das ihm gestellte Thema zu frei behandeln. Er 
muB natiirlich auch die Fahigkeit besitzen, die verschiedenen Dar­
stellungs- und Arrangementsmethoden richtig miteinander abzuwagen 
und zu verwerten. 

Ferner muB er unter den verschiedenen Illustrationsmethoden, Druck­
typen, Ornamenten usw. die fur seine Zwecke am besten geeigneten 
auswahlen konnen und also grundlich mit den Grenzen der Wirkungs­
moglichkeiten von Aufmachung und Typographie vertraut sein, um stets 
einen wirkungsvollen Reklamegedanken auch wirkungsvoll auszudrucken. 

Flihigkeit zur Analyse und zur Ausfiihrung. Zu den oben erwahnten 
Forderungen, die an den Reklamefachmann zu stellen sind, kommt 
noch eine Begabung zur Durchfuhrung von Analysen. Die Durchfiih­
rung jeder Reklame muB vor aHem yom okonomischen Standpunkte 
aus betrachtet werden und der Reklamefachmann daher in der Lage 
sein, die fundamentalen geschaftlichen Verhaltnisse, und zwar die gegen­
wartigen, wie auch die zukunftigen Verkaufsmoglichleiten zu anaIy­
sieren und die Resuitate dieser Analysen systematisch so zu bewerten, 
daB er den voraussichtlichen Wert seiner Arbeit und Gefahr berechnen, 
bzw. einen bereits durchgefiihrten Reklamefeldzug entsprechend ver­
bessern kann. Zahlreiche Reklamefeldzuge sind nur daran gescheitert, 
daB der verantwortliche Reklamefachmann nicht in der Lage war, 
die oben erwahnten Faktoren systematisch zu analysieren, zahlen­
maBig niederzulegen und entsprechende Berichte abzufassen, die jeder 
Geschaftsmann klar und sofort verstehen kann. 
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Der Reklamefachmann hat gewohnlich eine groBere Organisation 
unter sich. Er muB auch uberhaupt geeignete Perrilonen auswahlen, 
d. h. mit Menschen umgehen konnen, d. h. er muB neben einer straffen 
Disziplin eine gewissermaBen demokratische Atmosphare gegenseitiger 
Zusammenarbeit schaffen konnen, die absolut erforderlich ist fUr ge­
eignete Entwicklung der einzelnen Spezialtalente, die sich unter seinen 
Angestellten vielleicht befinden. 

Die Reklameagentur und der Reklameagent. Der Reklameagent 
nimmt im Reklamewesen gewissermaBen eine Doppelstellung ein. Ur­
sprunglich war er nur ein Makler, der Reklameiaum von verschiedenen 
Zeitschriften kaufte und ihn dann an die einzelnen Fabrikanten und 
Kaufleute wieder verkaufte. 

Bei dieser Verkaufsarbeit machte er die Entdeckung, daB viele 
seiner Kunden nicht wuBten, wie sie den groBten okonomischen Nutzen 
aus dem gekauften Reklameraum ziehen konnten. In seiner Praxis 
kam der Reklameagent ferner in Beruhrung mit den mannigfaltigsten 
Branchen und Geschaften und konnte daher wertvolle Erfahrungen 
und auch Meinungen und Ideen sammeln, sowohl hinsichtlich der Re­
klame selbst, als auch hinsichtlich des relativen Wertes der verschie­
denen Werbemittel fur irgendeinen bestimmten Zweck. Diese Er­
fahrungen und Ideen teilte er nun den Kaufleuten und Fabrikanten 
mit, die von ihm Reklameraum kauften, ohne jedoch ursprunglich 
hierfur irgendeine Vergutung zu fordern. 

Mit der Zeit bestand seine Zeit hauptsachlich in der Mitteilung 
dieser Erfahrungen an seine Kunden, und obwohl er sein Einkommen 
immer noch vom Verleger in Form einer Provision fur den verkauften 
Reklameraum bezog, betrachtete er sich als den Reklameberater seiner 
Kunden, die er nun auch seine Klienten zu nennen begann. 

Die heutige Stellung des Reklameagenten besteht darin, daB er 
die ganze Reklametatigkeit fur seine Klienten leistet, also die Reklame 
entwirft, herstellen laBt, die Zeitschriften und Zeitungen auswahlt, 
den Reklameraum kauft usw. Sein Einkommen bezieht er zwar immer 
noch in Form einer Provision von den verschiedenen Verlegern, aber 
seine ganze Tatigkeit besteht in der Arbeit fUr seinen Kunden. 

Organisation der Reklameagenturen. In neuester Zeit ist der Kon­
kurrenzkampf zwischen den einzelnen Reklameagenturen so scharf 
geworden, daB die von diesen angebotenen Leistungen weit uber die 
Herstellung der Reklame und die Beratung bei der Auswahl der ent­
sprechenden Werbemittel hinausgehen. Viele Agenturen unterhalten 
eigene Abteilungen, um unter standiger systemat.ischer Analyse des 
Marktes ihren Kunden jeweils die besten Auskunfte uber die augen­
blickliche Marktlage geben zu konnen. Dadurch ersparen sie ihrer 
Kundschaft naturlich viel Muhe, Zeit und Kosten, da aIle diese infor-
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matorischen Arbeiten, die wir ja bereits als zuverlassige Voraussetzungen 
fiir jeden erfolgreichen Feldzug kennengelernt haben, friiher von den 
Kunden selbst geleistet werden muBten. 

Die groBeren Reklameagenturen haben eigene fachkundige An­
gestelite, die jahrelange Erfahrungen und genaue Kenntnisse iiber die 
verschiedenen Werbemittel sammeIn, um deren relative Vorteile fiir 
die verschiedenen Reklameplane besonders hinsichtlich del' verschie­
denen Branchen genau festzusteHen. Die zahlreichen Erfahrungen, 
die diese Fachleute in den verschiedensten Branchen und hinsichtlich 
del' verschiedensten Geschafte, sowie auch durch die Untersuchungen 
des Effektes friiherer Werbefeldziige sammeIn konnten, befahigen sie 
natiirlich ganz besonders zu derartigen informatorischen Untersuchungen. 
Durch diese Beamten werden die Reklameagenturen auch meist in 
den Stand gesetzt, sich die besten Reklametextautoren und Illustra­
toren zu sichern und deren Fahigkeiten bis zum Hohepunkt zu ent­
wickeIn, dadurch, daB ihnen die Moglichkeit gegeben wird, sich mit 
den Ergebnissen jahrelanger, miihselig gesammelter Erfahrungen ver­
traut zu machen und dadurch, daB sie den verschiedenartigsten Pro. 
blemen gegeniibergestelit werden. 

Del' schwachste Punkt, del' den Reklameagenturen immer noch 
zum Vorwurf gemacht wird, liegt auch heute noch in del' Doppelsteliung, 
die sie einnehmen. Da die Einkiinfte des Reklameagenten von dem 
Umsatz abhangen, den er fUr den Verleger del' entsprechenden Zeit­
schriften, Zeitungen odeI' anderer Werbemittel erzielen kann, besteht 
fiir ihn natiirlich eine starke Versuchung, seine Kunden zu veranlassen, 
moglichst viel Geld auszugeben. In del' Praxis wird sich abel' jeder 
Reklameagent, del' seinen Kundenkreis erweitern und besonders per­
manent erhalten will, immer wieder VOl' Augen halten miissen, daB er 
auf die Dauer nur dann ein regelmaBiges Geschaft machen kann, wenn 
er seine Kundschaft in jeder Hinsicht zufrieden stelit, d. h. also VOl' aHem 
auch das Geld, das sie fiir Reklamezwecke ausgibt, okonomisch, nutz­
bringend anlegt. Andererseits gehen die Interessen des Reklameagenten 
in seiner Eigenschaft als Reklameberater und die in seiner Eigenschaft 
als Kommissionar des Verlegers oft sehr stark auseinander, und als 
Resultat ergibt sich ein KompromiB, del' oft sehr stark von dem Ideal­
zustand abweicht, den del' Kunde in seinem Interesse wiinscht. 

Die notwendigen Eigenschaften des Agenten. In den kleinen Agen­
turen wird del' Chef in Praxi selbst den Plan fiir einen Werbefeldzug 
entwerfen und auch aHe hierzu notigen Arbeiten, sowie die Durchfiih­
rung selbst leiten. Er muB daher alie die Fahigkeiten und Kenntnisse 
besitzen, die wir schon friiher als unbedingte Voraussetzung fiir einen 
tiichtigen Reklamefachmann naher bezeichnet haben. Die groBe Agen­
tur dagegen setzt sich hauptsachlich aus verschiedenen Spezialisten 
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zusammen, die verhaltnismaBig wenig iiber die Reklamefaktoren wissen, 
die nicht unmittelbar ihr. SpeziaIgebiet betreffen. Die groBen Agen­
turen sind gewohnlich eingeteilt in die Abteilung, die sich mit der Ab­
fassung des Textes beschiiftigt, dann die Illustrationsabteilung, ferner 
die Kalkulationsabteilung und schlie13lich die Kundenwerbeabteilung, 
die den eigentlichen Verkehr mit der Kundschaft aufrecht erhalt. 
Die Chefs jeder Abteilung miissen natiirlich mit allen Sparten des 
Reklamewesens gut vertraut und besonders gut ausgebildete Reklame· 
fachleute iiberhaupt sein. Unter den Chefs der Agenturen finden wir 
viele der besten Fachleute auf dem Gebiete iiberhaupt. 

Aus dem oben gesagten ergibt sich natiirlich, daBdiejenigen Per­
sonen, die sich in untergeordneten Stellungen befinden, sehr viel Nutzen 
haben werden, wenn sie sich Fahigkeiten und Kennt.nisse auch in Ge­
bieten zu erwerben suchen, die eigentlich nicht im Rahmen ihrer Spezial­
tatigkeit liegen. Je besser sie die verschiedenen Fahigkeiten und Kennt­
nisse, die wir als die unerlaBliche Voraussetzung eines fiihrenden Re­
klamefachmanns erkannt haben, in sich vereinigen, desto besser sind 
sie geeignet, ihre Spezialaufgaben wirklich effektvoll durchzufiihren und 
infolgedessen auch hohere, verantwortungsreichere Stellungen einzu­
nehmen. Das ist um so klarer, wenn wir bedenken, daB es ja im Spezial­
charakter des ganzen Geschaftes einer Reklameagentur liegt, immer 
neuen Problemen gegeniiber zu stehen, sowohl seitens der Kundschaft, 
wie auch der Organisation selbst. 

Der Verleger. Auch der Verleger ist in gewissem Sinne Reklame­
fachmann, da er ja das Publikum beliefert. Doch wurde ihm diese 
Funktion eines Reklamefachmannes ursprunglich geradezu aufgedrangt. 
Die Untersuchung der Geschichte der Zeitschriften zeigt uns die inter­
essante Tatsache, daB in fruherer Zeit der Verleger sich hartnackig 
weigerte, irgendeinen Teil seiner Zeitschrift fur Reklamezwecke frei­
zugeben, daB er spater den Betrag dieses Raumes standig stark be­
schrankte, Reklamen auch stets eine untergeordnete Stellung anwies 
und rucksichtslos strich, wenn der eigentliche Inhalt mehr Raum ein­
nahm, als ursprunglich fur ihn vorgesehen war. Hieraus erklart 
sich auch der bis auf die jungsten Tage bestehende allgemeine Brauch, 
die Reklameabteilung einer Zeitschrift moglichst stark yom eigentlichen 
Textteil zu trennen. 

Reute hat sich naturlich diese ganze Situation vollstandig geandert. 
Der niedrige Preis einerseits, zu dem jetzt die Zeitschriften durch den 
auBerordentlich starken Konkurrenzkampf verkauft werden mussen 
und die hohen Einnahmen andererseits, die sich durch Annahme von 
Reklamen erzielen lassen, hatten den Reklameteil zu einem wichtigen 
Faktor einer Zeitschrift werden lassen. In ganz wenigen Fallen kann 
heute eine Zeitschrift zum tatsachlichen Gestehungspreis verkauft wer-
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den. DaB man z. B. eine Zeitung yom Umfang der "New-York-Times" 
oder eine Zeitschrift wie die "Saturday evening-post" fiir 0,05 Dollar 
kaufen kann, erklart sich nur durch die Tatsache, daB jede dieser beiden 
Zeitschriften und Zeitungen der Reklame derartige wertvolle Moglich­
keiten erschlieBen, daB die Preise, die fiir die Reklame gezahlt werden 
miissen, einmal die Differenz zwischen Produktionskosten und Abonne­
mentpreisen ausfiillen und dann noch einen groBen Profit zulassen. 
Der Herstellungspreis fiir jedes Exemplar von der Bedeutung der beiden 
oben genannten Zeitungen ist im allgemeinen fiinf- bis achtmal hoher 
als der Verkaufspreis. 

Raum und Leistung. Unter diesen Umstanden ist es klar, daB die 
Verleger ihr scharfstes Interesse der Reklame zugewandt haben und 
alle Anstrengungen machen, urn diese Funktion ihrer Zeitschrift mog­
lichst zu entwickeln und zu vervollkommnen. 1m allgemeinen ist es 
iiblich, den Reklameraum wie eine Ware zu betrachten und ihn in 
Ziffern, d. h. nach Zeilen oder Quadratzoll zu messen. Tatsachlich 
aber verkauft der Verleger nicht einfach Raum; er verkauft vielmehr 
eine Leistung. Und zwar verkauft er der Firma, die in seinem Blatte 
annonciert, die Chance, sich an ein Publikum zu wenden, das er, der 
Verleger, gewissermaBen versammelt hat. Und derartige Momente, wie 
die GroBe der Flache und die Stellung innerhalb der Zeitschrift sind 
die Grenzen der Moglichkeit der annoncierenden Firmen, sich bei 
diesem Publikum Gehor zu verschaffen. 

Von diesem Standpunkt aus ergibt sich klar die Notwendigkeit, 
daB der Reklamewert dieser Chance nicht nur nach der GroBe des 
Publikums bemessen werden muB, sondern auch durch dessen Qualitat 
und Interesse fiir den dargebotenen Stoff. 

Die allmahliche Entwicklung dieser Idee zeigt sich in der immer 
mehr urn sich greifenden Anwendung der heute bereits ziemlich hoch 
entwickelten Methoden einer systematischen Marktanalyse, und zwar 
handelt es sich hier vor allem darum, den Markt, den das in Frage 
stehende Werbemittel bearbeiten solI, bzw. bei einer Zeitschrift bereits 
bearbeitet, systematisch daraufhin zu analysieren, wie die Zeitschrift 
am besten den bestehenden Marktverhaltnissen angepaBt werden und 
welchen Dienst sie einer Firma leisten kann, die in der betreffenden 
Zeitschrift Reklame zu machen beabsichtigt. 

In diesem Sinne schreitet die Entwicklung standig fort und der 
Wert der Zeitschrift wachst im gleichen Verhiiltnis, in dem die Er­
gebnisse dieser systematischen Studien praktisch angewandt werden. 

Die immer starker werdende Notwendigkeit einer systematischen, 
zielbewuBten Wirkung der Reklame und infolgedessen die immer mehr 
wissenschaftlich vor sich gehende Auswahl der Werbemittel wird eine 
viel systematischere Analyse des Interesses mit sich bringen, das die 



Raum und Leistung. - Der Reklamesreisende. 375 

betreffenden Abonnenten an der Zeitschrift nehmen, besonders hinsicht. 
lich der Starke und der Grenzen dieses Interesses, sowie des Grades 
der Autoritat, die die Zeitschrift bei irgendeinem Leserkreis besitzt. 
AIle derartigen Studien werden heute unter dem Kapitel "Interesse 
der Leser" zusammengefaBt; doch miissen die heutigen Untersuchungen 
noch viel tiefer in die Materie eindringen, wenn das Ziel erreicht werden 
soIl, die jeweils zweckentsprechenden Zeitschriften systematisch :p.ach 
wissenschaftlichen Gesichtspunkten so auszuwahlen, wie es gerade die 
Umstande und Verhaltnisse erfordern. 

Der Reklamereisende. Der Reklamereisende bemiiht sich urn den 
Verkauf einer mehr abstrakten, also nicht greifbaren Sache, namlich 
einer Leistung. Tatsachlich verkauft er weder Raum, noch ein Reklame­
schild, noch irgendeine Neuigkeit, noch irgendeinen neuen Schlager, 
sondern gewissermaBen nur die Chance, die Aufmerksamkeit und das 
Interesse des Publikums moglichst intensiv auf die Mitteilungen einer 
Firma, die Reklame zu machen beabsichtigt, zu lenken. 

Infolgedessen hangt der Verkauf in betrachtlichem MaBe von dem 
Rufe ab, den der Reisende und die Organisation, die er vertritt, ge­
nieBt. AIle seine Beweise sind sehr anzuzweifeln und werden von ihm 
immer nur nach bestimmten Umstanden und unter bestimmten Vor­
aussetzungen als iiberzeugend hingestellt werden konnen. Auch das 
Publikum, an das sich die Zeitschrift, fiir die er spricht, also auch die 
voraussichtliche Reklame wenden wird, ist mehr oder weniger un­
bekannt und kann nicht klar vor Augen gefiihrt werden, genau so 
wenig kann er fiber das voraussichtliche Absatzgebiet nahere Angaben 
machen. Keines dieser Elemente kann das spekulative Moment und 
den vollig abstrakten, also ungreifbaren Charakter des voraussichtlichen 
Resultats der Reklame wesentlich verringern. 

Wesentliche Erfolge wird also ein Reklamereisender nur durch eine 
griindliche Kenntnis aller Probleme seiner Kundschaft erzielen konnen, 
natiirlich unterstiitzt von einer griindlichen Sachkenntnis seines Spezial­
gebietes und Raffinements in der eigentlichen Verkaufstatigkeit, also 
der personlicben Kundenbearbeitung. In Zukunft werden diese Fak­
toren den eigentlichen Verkauf von Reklame bzw. von Reklameraum 
immer starker beeinflussen, da die Platzfrage immer bedeutungsloser 
wird, dagegen das Moment der giinstigen Chance oder der wertvollen 
Leistung immer systematischer analysiert werden und daher immer 
mehr in den Vordergrund riicken wird. 

Verkaufsmethoden. Die fortschrittlichen Verleger bemiihen sich da­
her immer mehr, in ihrer Verkaufspolitik eine ganz bestimmte Rich­
tung einzuschlagen. Ihre Vertreter suchen den Kunden genaue Angaben 
iiber die Marktverhaltnisse zu geben und ihre Erfahrungen mitzuteilen, 
die sie personlich, vor aHem aber auch ihre Firma mit den verschie-
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denen Reklamemethoden gemacht und nach wissenschaftlichen Methoden 
sorgfiiltig gesammelt haben. In manchen Fallen werden die Reisenden 
sogar davon abraten, Reklameraum in der Zeitschrift, die sie vertreten, 
zu kaufen, wenn sie glauben, daB diese Kunden keinen Vorteil davon 
haben werden. 

Einige groBe Verlagshauser unterhalten sogar eigene Untersuchungs­
abtejlungen, die standig systematische Analysen der verschiedenen 
Branchen vornehmen mit dem Ziel, genaue Marktdaten zu gewinnen, 
die sowohl fUr die eigene Reklameabteilung, als auch fur die ganze 
Kundschaft wertvoll sein konnten. 1m engen AnschluB an diese Arbeiten 
fiihren sie naturlich fortwahrend genau detaillierte Analysen uber die 
Zahl, die Qualitat, die soziale und allgemeine Verteilung ihrer Abon­
nenten und Leser durch. 

Da heute aber noch lange nichtalle Verleger auf diesem einzig rich­
tigen, streng wissenschaftlichen Standpunkte stehen und da Statistiken 
oft so dargestellt werden, daB sie starke Punkte besonders betonen, 
schwache dagegen verstecken, haben die Reklameinteressenten eigene 
Buros geschaffen, die hauptsachlich mit Arbeiten uber die einzelnen 
Zeitschriften beschaftigt sind hinsichtlich ihrer Zirkulation der Ver­
teilung und sozialen Struktur des Leserkreises usw. In den Vereinigten 
Staaten ist die wichtigste dieser Organisationen das "Audit-bureau of 
circulations", das in vorbildlicher Weise genau detaillierte Analysen der 
einzelnen Zeitschriften herausgibt; die systematische Anwendung 
dieser Analysen setzt den Reklamefachmann in den Stand, exakte 
Vergleichsstudien des Reklamewertes der verschiedenen Zeitschriften 
anzustellen. 

Die Reklamevertreter eines Verlegers sind in der Hauptsache Rei­
sende; aber sie sollen sich bei ihrer Tatigkeit immer vor Augen halten, 
daB sie sich selbst immer mehr uber aIle Faktoren klar werden mussen, 
die auf die Reklame uberhaupt irgendwie einwirken oder von Bedeutung 
sein konnen. Viele solche Reklamevertreter vereinigen in hohem Grade 
aIle die Fahigkeiten und Kenntnisse, die wir bereits fruher in diesem 
Kapitel als unerlaBliche Voraussetzung eines tuchtigen Reklamefach­
manns aufgezahlt haben. 

Aufgaben: Einjunger Mann, der einige Erfahrnngen in der Abfassung von 
Reklametexten und in der Herstellung von Reklameillustrationen besitzt, will 
sich selbst in einer Reklameagentur hoher hinaufarbeiten mit dem Gedanken, 
vielleicht selbst einmal in Zukunft eine Agentur eroffnen zu Mnnen. Zahlen Sie 
nun aIle die Kenntnisse und Fahigkeiten auf, die sich der junge Mann aneignen 
mull, wenn er sein Ziel erreichen will! 
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31. Zeitschriften in ihrer Eigenschaft als 
Reklamemittel. 

. Die ersten Zeitschriften. Die ersten Zeitschriften entstanden mit 
der Entdeckung der Buchdruckerkunst und wurden nach der Ent­
deckung der Herstellung von billigem Papier Allgemeingut. Als friiheste 
Form einer Zeitschrift konnen wir den sogenannten "Neuigkeitsbrief" 
ansehen, der nur gelegentlich in politischen und Handelszentren her­
ausgegeben wurde und unter einem sehr beschrankten Leserkreis zirku­
lierte. Schon in diesen friihesten Zeitschriften finden wir in gewisser 
Weise Reklameanzeigen. Die Idee, das Publikum, das eine Zeitschrift 
gewissermaBen liefert, mit Reklamemitteilungen zu bearbeiten, ist daher 
ebensowenig neu, wie ihre praktische Anwendung. 

Der Fundamentalwert einer Zeitschrift als Reklamemittel griindet 
sich auf den Instinkt der Neugierde, der in jedem menschlichen Wesen 
vorhanden ist und auf die Neigung der Leser, die die Zeitschrift eigent­
lich nur zur Lektiire des Hauptteils gekauft haben, ihre Neugierde 
und ihr Interesse auch auf die Reklamen zu erstrecken. 

Der Wert der Publikumsreklamen. Schon immer bestand eine starke 
Neigung, den Hauptteil, also die eigentliche Lektiire einer Zeitschrift 
fUr wertvoller als den Reklameteil anzusehen. Wenn man also die offent­
liche Meinung irgendwie beeinflussen wollte, suchte man schon immer 
seine VorschIage in dem Hauptteil einer Zeitung, vor allem in der Rubrik, 
deren Uberschrift "neueste Nachrichten" lautet, zu bringen; in Zeit­
schriften in der Form von Spezialartikeln. 100000 Dollars werden 
jedes Jahr dafUr ausgegeben, Reklamen im Gewande von Neuigkeiten 
oder in der Form von Informationen ebenfalls im Hauptteil einer Zeitung 
bzw. als Spezialartikel in einer Zeitschrift erscheinen zu lassen. 1st dies 
rucht moglich, dann wird sehr haufig der Reklameraum unter der Be­
dingung gekauft, daB die Reklame in den gleichen Typen und Lettern, 
im selben Stil und der gleichen allgemeinen Aufmachung, wie der Haupt­
teil, gedruckt wird. 

Dadurch wird weniger der Wert derartiger Publikumsreklamen als 
indirekt der Wert der Reklame im allgemeinen gezeigt. Um im Haupt­
teil, d. h. unter der allgemeinen Lektiire einer Zeitschrift mit Recht 
erscheinen zu konnen, muB die Reklame natiirlich Neuigkeiten bringen, 
deren Charakter ohne weiteres die Aufnahme im Hauptteil zulaBt. 
Dadurch entsteht natiirlich eine sehr starke Tendenz, den eigentlichen 
Reklamecharakter moglichst abzustreifen. Die Verleger sind jetzt 
iibrigens sehr stark gegen solche Reklamen eingenommen, besonders 
gegen alle Versuche, in versteckter Form in den Hauptteil eine Reklame 
zu lancieren, hauptsachlich natiirlich deshalb, weil die Einnahmen aus 



378 Zeitschriften in ihrer Eigenschaft als Reklamemittel. 

Inseraten und Reklamen zum wichtigsten Faktor fUr die Unterhaltung 
einer Zeitschrift geworden sind. Infolgedessen haben die meisten 
Reklametexte, die im Hauptteil erscheinen, auch nur einen sehr geringen 
Reklame- und Verkaufseffekt fUr ein Produkt, da es fast uniiberwind­
lich schwierig ist, den Text gleichzeitig in eine unterhaltende, spannende, 
allgemein-literarische und auch in eine wirkungsvolle Reklameform zu 
bringen. Ubrigens muB ja ein solcher Text auch nach Moglichkeit 
das Moment der identifizierenden Wiederholung zu vermeiden suchen, 
das ja einer der wichtigsten und wertvollsten Faktoren jeder wirkungs­
vollen Reklame bildet. 

Die Zeitung. Als sich das Lesen beim Publikum immer mehr ein­
biirgerte und die Interessen des Publikums mit der zunehmenden 
Kompliziertheit des menschlichen Lebens immer umfassender wurden, 
wuchs im gleichen Verhii,ltnis auch die Zahl des Zeitschriften sehr stark. 
Die Zeitschriften haben sich natiirlich auch selbst in bestimmte all­
gemeine Gruppen zersplittert mit einem mehr oder weniger scharf ab­
gegrenzten Leserkreis, der sich aus verschiedenen Bevolkerungstypen 
und Klassen zusammensetzt, die vom geschaftlichen Standpunkt aus 
fiir dieses oder jenes Gebiet mehr oder weniger ausgepragte Bedeutung 
und Wert besitzen. 

Unter den gesamten Spesen, die groBere Firmen fiir Reklamezwecke 
ausgeben, nimmt der Posten fiir Zeitungsreklame standig die erste 
Stelle ein. Und es sind wichtige Griinde dafiir vorhanden, daB sich die 
Existenz und die allgemein iibliche Lektiire ~iner Zeitung aus mensch­
lichen Urinstinkten erklaren laBt. AIle V olkstypen werden stark vom 
Instinkt der Neugierde beherrscht, und zwar unter den verschiedensten 
Zivilisationsverhaltnissen. Vor die Notwendigkeit gesteIlt, die Lektiire 
aufgeben zu miissen, wiirde die Mehrheit jedes zivilisierten Volkes 
sicher am schwersten der Zeitungslektiire entsagen; denn praktisch 
ist das Zeitunglesen zur Lebensnotwendigkeit fiir aIle Menschen ge­
worden, die iiberhaupt einigermaBen lesen konnen. 

Jede einzelne Zeitung hat eine starke Neigung, ihren Leserkreis 
moglichst homogen, aus ziemlich scharf definierbaren Bevolkerungs­
typen zusammen zu setzen. Und zwar unterscheiden sich diese Typen 
nicht so sehr nach dem Grade ihres Vermogens, ihrer sozialen Schicht 
oder ihrem Beruf, als durch ihr Temperament und ihre Interessen. 
Die Zeitung, die moglichst aufregende Neuigkeiten in moglichst seu­
sationeller Form zu bringen sucht, unter starker Betonung des staunen­
erregenden, ungewohnlichen, aufregenden, wird natiirlich von selbst 
diejenigen Individuen an sich fesseln, deren Hauptinteressen mehr im 
rein GefiihlsmaBigen liegen und auf die Erregung von Gemiits­
bewegungen, Nervenkitzel usw. gerichtet sind. Zeitungen dagegen, die 
aIle Neuigkeiten, die iiberhaupt auf der Welt vorkommen, in einer rein 
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sachlichen, niichternen Form bringen, werden natiirlich viel lieber von 
den Personen gelesen werden, die sich fiir Neuigkeiten interessieren, 
die einen unmittelbaren EinfluB auf ihr Leben oder ihre Vergniigungen 
usw. haben. Der Reklamefachmann muB sich daher stets die besonderen 
Charakteristika der ihm zur Verfiigung stehenden Zeitungen vor Augen 
halten. Und zwar nicht nur, wenn er seine Auswahl unter den Zeitungen 
trifft, sondern vor aliem auch, wenn er die Reklamemethode bestimmt, 
die hinsichtlich Text und Illustration in jedem einzelnen Blatte zur 
Anwendung kommen solI. 

Durch ihre besondere Stellung und den Charakter der Lektiire ver­
korpert die Zeitung gewissermaBen eine stark konzentrierende Kraft, 
die systematisch angewandt werden kann, einen rascheren, tieferen 
und wirksamen lokalen Kaufanreiz zu erzielen; ihre groBte Kraft kann 
die Zeitung fiir Waren entfalten, die allgemein konsumiert werden 
und fiir die man sich daher auch ganz allgemein interessiert. Handelt es 
sich aber urn Artikel, fUr die sich nur eine kleine und beschrankte 
Bevolkerungsklasse interessiert und die auch wirklich nur von dieser 
Klasse konsumiert werden, dann wird ein groBer Teil der in der Zeitung 
enthaltenen Kraft nutzlos verschwendet, da ja nur ein ganz geringer 
Prozentsatz der Leser iiberhaupt in der Lage sein wird, auf die Reklame 
entsprechend zu reagieren. 

Die allgemeine Zeitschrift. Unter der "Oberschrift allgemeine Zeit­
schriften wollen wir aIle monatlich oder wochentlich erscheinenden 
Zeitschriften einreihen, deren Ziel in der Unterhaltung der Bevolke­
rung und der Entspannung des Publikums besteht, ohne sich dabei 
spezieil an irgendeine begrenzte Gruppe zu halten. Der Inhalt solcher 
Zeitschriften kann sich auf aile Betatigungen und Gebiete des mensch­
lichen Lebens erstrecken und meist enthalten sie ja auch den verschie­
denartigsten Stoff, angefangen von der Poesie und von erdichteten 
Erzahlungen bis zu kritischen Analysen und rein wissenschaftlichen 
Statistiken oder auch Spezialartikeln iiber verschiedene Phasen aus 
dem politischen oder industriellen Leben. Sie wenden sich an all­
gemeine Interessen, und in der Regel setzt sich auch ihr Leserkreis 
aus vielen Bevolkerungstypen und Klassen zusammen. Haufig be­
tonen sie ein Spezialinteresse starker, sei es aus Tradition oder mit 
Riicksicht auf die Personen des Verlegers oder aus irgendeinem anderen 
Grund. Trotzdem werden sie aber andere Interessengebiete nicht ver­
nachlassigen. 

Yom Reklamestandpunkt aus tritt der Wert einer solchen Zeit­
schrift erganzend neben den einer Zeitung; die Zeitschrift muB ganz 
andere Funktionen erfiillen und infolgedessen auch nach ganz anderen 
Normen gewertet werden. Die Zeitschrift ist in territorialer Hinsicht 
extensiv und yom Zirkulationsstandpunkt aus durch ihre systematischere 
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Auslese intensiv, die Zeitung dagegen vom'territorialen Standpunkt 
intensiv, yom Zirkulationssstandpunkt aus dagegen extensiv. Aus der 
groBen Masse des Volkes werden als Leser einer Zeitschrift nur die 
Individuen in Betracht kommen, die sich geniigend fiir ihren Inhalt 
interessieren, begierig sind ihn zu lesen und auch bereit sind, diese 
Lektiire zu bezahlen. Die Zeitschrift wahlt also gewissermaBen die­
jenigen Personen aus, deren Interessen umfassend und deren Bildung 
hoch genug sind, um das Bediirfnis nach einer Lektiire entstehen zu 
lassen, die extensiv und intensiv meist sehr hoch iiber der durchschnitt­
lichen Lokalzeitung steht. 

Die Zeitschrift muB ihren Absatz daher auf ein viel groBeres Terri­
torium als die Zeitung erstrecken, da ihr Leserkreis sich ja aus einem 
viel kleineren Prozentsatz und einer viel spezifischeren Klasse der Be­
volkerung zusammensetzen wird. 

Da die allgemeine Zeitschrift sich meist iiber ein groBes Territorium 
erstreckt, muB sie nach einem gewissen Prestige trachten, das fiir irgend­
eine Lokalzeitung, die gewohnlich nur innerhalb eines kleinen Terri­
toriums gelesen wird, nicht notig ist. Dasselbe Prestige und die gleiche 
Bedeutung iibertragen sich natiirlich in gewissem MaBe auch auf die 
Reklamen, die die Zeitschrift enthalt. Ferner trifft die Zeitschrift 
meist ganz automatisch eine Auswahl unter den Lesern, und ihr Leser­
kreis setzt sich meist aus Personen zusammen, die viele Reklame­
wiinsche haben, dadurch wird ein groBes Verschwendungsmoment von 
vornherein eliminiert, mit dem vor allem bei Zeitungen meist stark 
gerechnet werden muB. 

Zum SchluB wollen wir noch als Hauptvorteil der Zeitschrift auf­
fiihren, daB sie meist in den MuBestunden gelesen wird und daher mit 
viel groBerer Aufmerksamkeit und wahrscheinlich auch viel groBerer 
Sorgfalt als eine Lokalzeitung. Die Zeitschrift neigt daher sehr dazu, 
einen starken EinfluB auf die Psyche ihrer regularen Leser auszuiiben. 
Wie schon der Name sagt, ist die allgemeine Zeitschrift besonders 
wertvoll fiir allgemeine Reklamen, die hauptsachlich einen moglichst 
extensiven EinfluB gewinnen wollen. 

Frauenzeitschriften. Da ein groBer Prozentsatz des Materials, das 
im Haushalt Verwendung findet, und ein weiterer Prozentsatz aller 
Waren iiberhaupt, durch den EinfluB von Frauen, im ersten Falle 
natiirlich vor allem von Hausfrauen, gekauft werden, ist die okonomische 
Bedeutung der Frauen und Hausfrauen so groB, daB aIle Arten und 
Klassen von Werbemitteln den speziellen Bediirfnissen und Wiinschen 
der Frauen und Hausfrauen groBte Aufmerksamkeit schenken und einige 
Zeitschriften sich sogar ganz diesem Problem widmen. 

Wie die Manner meist aIles yom rein geschaftlichen Standpunkte 
aus betrachten, ist fiir die Frauen, besonders die Hausfrauen der rein 
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okonomische Standpunkt, vor allem hinsichtlich der Verwendung im 
Haushalt, maBgebend und daher ist eine systematische Beachtung, 
vor allem eine ausfiihrliche Information iiber diese okonomischen Mo­
mente fiir aIle einschlagigen Artikel nicht nur hochst wertvoll, sondern 
beinahe unerlaBlich. Ferner wechselt die Mode der Frauenkleidung 
sehr rasch von Saison zu Saison. Aus dieser Notwendigkeit, mit allen 
Anderungen der Mode und allen Forderungen des gesellschaftlichen 
Lebens standig auf dem laufenden zu sein und durch die damit ver­
bundene allmahliche Erweiterung der weiblichen Interessensphare ent­
standen Frauenzeitungen als beinahe unerlaBliche Hilfsmittel fiir diese 
Zwecke; genau so unerlaBlich, wie all die Zeitschriften, die sich nicht 
ausschlieBlich auf den Neugierdeinstinkt stiitzen. 

Diese Spezialfunktionen der Frauenzeitschriften bedingen einen 
reklametechnischen Standpunkt, der sehr stark von dem abweicht, 
den der einsichtige Reklamefachmann einnehmen muB, wenn es sich 
um Reklamen in allgemeinen Zeitschriften handelt. In Frauenzeit­
schriften stehen Abonnenten und Redaktion in einem viel vertrauteren 
Verhaltnis, das Interesse am redaktionellen Teil ist viel starker und 
auch Hauptteil und Reklameseiten sind viel enger miteinander ver­
kniipft, als es gewohnlich in allgemeinen Zeitschriften der Fall ist. 
Enthalt eine Zeitschrift zahlreiche Rezepte, dann wird natiirlich auch 
ein Reklametext, der in Rezeptform gehalten ist, das Maximum seines 
Wirkungsgrades erreichen. Oder in Hausfrauenzeitschriften, in denen 
standig von allen Moglichkeiten der Erleichterung der Haushaltarbeit 
die Rede ist, werden Reklamen, die in iiberzeugender Weise irgend­
eine Zeit-, Miihe- und Geldersparnis der betreffenden Haushaltprodukte 
darzulegen vermogen, einen beinahe lOOprozentigen Effekt erzielen. 

Wie aIle anderen Zeitschriftgruppen unterscheiden sich auch die 
einzelnen Frauenzeitschriften seh~ stark voneinander. 1m allgemeinen 
werden aber an den redaktionellen Teil sehr groBe Anforderungen ge­
stellt. Auch die Reklamen miissen in einem moglichst autoritativen 
Stil gehalten sein und das Interesse und die Neugierde der Leser hochst 
fesseIn konnen. AIle Reklametexte, die Rezepte oder Artikel iiber 
Haushaltangelegenheiten, Kindererziehung usw. enthalten, miissen in 
Ubereinstimmung mit dem redaktionellen Teil der Zeitschrift im hoch­
sten Grade Autoritat besitzen, um den gewiinschten Reklameeffekt 
zu erzielen. 

Zeitungen fiir Landwirte. Landwirtschaftliche und Bauernzeitungen 
wenden sich an eine sehr wichtige Bevolkerungsgruppe; ihre Aufgabe 
besteht in der Information und Unterhaltung des Bauern und seiner 
Familie. Solche Zeitungen sollen also zu gleicher Zeit wertvolle Auf­
schliisse beziiglich der landwirtschaftlichen Berufsarbeit geben, ferner 
die Frau und die Familie des Landwirts unterhalten und belehren und 
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gleichzeitig oft auch noch die neuesten Nachrichten bringen, also als 
lokale und allgemeine Zeitung dienen. Die meisten dieser Blatter sind 
heute noch territorial auf bestimmte Staaten oder LandesteiIe beschrankt, 
die vorwiegend Agrikulturinteressen haben. Sie miissen im allgemeinen 
die gleichen Eigenschaften wie Frauenzeitschriften besitzen, da sie ja 
Geschaftszeitungen fiir den Bauern sind und ebenfalls in einem engen 
und vertrauten Verhaltnis mit dem Leser stehen, das gleichfalls sehr 
stark von ihrer Autoritat abhangig ist. 

Handelszeitungen. Handelszeitungen befassen sich mit der Unter­
suchung von neuen Entdeckungen, neuen Methoden usw. und der Be­
trachtung von Problemen, die sich entweder auf die VerteiIung von 
bestimmten Produkten oder auf Produkte beziehen, die von bestimmten 
VerteiIern gehandelt werden. Es gibt sehr viele Handelszeitungen, die 
sich sehr stark voneinander unterscheiden, aber aIle haben das Moment 
gemeinsam, daB sie nicht von den Konsumenten eines Produktes, son­
dern nur von dessen Wiederverkaufern gelesen werden. 

Der Wert einer Handelszeitung fUr die Reklame kann beinahe 
exakt bestimmt werden, namlich durch eine systematische Unter­
suchung ihres redaktionellen TeiIes vom Standpunkt der Autoritat, 
des Fortschrittes und der Exaktheit aus. UrteiIt man von dieser Basis 
aus, dann wird man sofort erkennen, daB viele Handelszeitschriften 
so gut wie nichts wert sind. Doch haben die besten hervorragend 
geschulte, fachkundige Redakteure und eigene Fachleute bzw. ganz 
speziell ausgebildete AbteiIungen, um standig neues Material zu sammeln. 
Solche Blatter sind im groBen MaBe fUr den Fortschritt verantwort­
lich, der in den betreffenden Branchen gemacht wird. Diese Blatter 
haben natiirlich auch einen groBen Reklamewert, da sie automatisch 
ihren Leserkreis aus dem ganzen Publikum ausgelesen haben, unter 
dem sich dann haufig die hervorragendsten und einfluBreichsten Fach­
leute der ganzen hier in Betracht kommenden Branche befinden. Da 
die geschaftlichen Interessen durch ihren iiberragenden EinfluB auf die 
i:ikonomische und soziale Stellung einer Person die erste Stellung unter 
den Lebensinteressen iiberhaupt eingenommen haben, stehen solche 
Handelszeitungen meist in einem sehr vertrauten Verhaltnis mit ihren 
Abonnenten, das fiir die Reklame von gri:iBtem Werte sein kann und 
das, wie wir gesehen haben, hauptsachlich vom Ansehen des ganzen 
Blattes, vor allem aber seines redaktionellen TeiIs a,bhangt. 

Technische Zeitschriften. Die Funktionen der technischen Zeit­
schriften unterscheiden sich etwas von den Funktionen der Handels­
zeitungen und zwar dadurch, daB die technischen Zeitschriften sehr 
haufig auch von den Konsumenten irgendeines Industrieproduktes ge­
lesen werden, da der Konsument durch die in diesen Zeitschriften 
meistens gegebenen ausfUhrlichen technischen Erklarungen und Infor-
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mationen hinsichtlich der Anwendung von Produkten in der Technik 
wertvolle Belehrungen und Aufschliisse erlangen kann. 

Wie die Handelszeitungen nehmen auch die technischen Zeitschriften 
automatisch eine Auslese unter dem Publikum vor und ziehen bei 
ihren Lesern ganz bestimmte Grenzen, die entweder eine bestimmte 
Industrie oder einen speziellen Beruf umzaunen. So befassen sich Zeit­
schriften wie "Die Automobilindustrie", Zeitschrift des allgemeinen 
Automobilklubs und andere mit der Autoinobilindustrie. Die "Zeit­
schrift des Vereins deutscher Ingenieure", "Der praktische Ingenieur", 
"Der amerikanische Mechaniker und Monteur" usw. sind Beispiele 
von technischen Zeitschriften, die sich mit einem Spezialberuf befassen, 
der in vielen Industriezweigen Beschaftigung findet und den mannig­
faltigsten Problemen gegeniibersteht. Nur wenige Zeitschriften wie z. B. 
"Das eiserne Zeitalter" vereinigen die Funktionen einer Handelszeitung 
mit denen einer technischen Fachzeitschrift. 

Vom Reklamestandpunkt aus kann der Hauptwert der technischen 
Zeitschrift ebenso wie der der Handelszeitung zum groBen Tell durch 
eine systematische Untersuchung ihres redaktionellen Teils und ihres 
Einflusses sowie ihrer Autoritat innerhalb des Spezialgebietes, dem sie 
dienen will, festgestellt werden. Oft haben solche technischen Zeitschriften 
einen groBen EinfluB auf die fortschrittliche Entwicklung bestimmter 
Gebiete ausgeiibt, und viele gelten als unantastbare Autoritaten. Wie 
bereits in einem friiheren Kapitel angedeutet, unterhalten viele der 
groBeren technischen Fachzeitschriften eigene Abtellungen mit hervor­
ragend geschulten Fachleuten, die sich ganz dem Dienst der Reklame­
kundschaft widmen und entweder die Reklamen ganz fiir die Kunden 
herstellen oder sie speziell dem Leserkreis der Zeitschrift anzupassen 
such en. In manchen Branchen stellen diese technischen Fachzeit­
schriften oft iiberaus wertvolle Reklamefaktoren und Werbemittel dar. 

Spezialzeitschriften. Die allgemeinen mensch lichen Interessen be­
schranken sich nicht nur auf alle Prozesse, die zur Erhaltung der Existenz 
notwendig sind. Sie erstrecken sich vielmehr auch auf die Entspannungs­
moglichkeiten, d. h. Vergniigen und Erholung. In der Praxis gibt es 
fiir jede Form der Entspannung und des Amiisements auch eine besondere 
Zeitschrift, die sich nur mit diesen Spezialinteressen befaBt. Derartige 
Zeitschriften wollen wir unter demBegriff Spezialzeitschriften zusammen­
fassen; dazu gehoren Theater, Film, Sport und eine Unzahl von anderen 
Zeitschriften. Vom Reklamestandpunkt aus sind sie von groBer Be­
deutung, da sie ja einen Leserkreis besitzen, der sich fUr irgendein 
Spezialprodukt ausgesprochen interessiert. 

Vertrage. Da friiher die Verleger von Zeitschriften meist keine 
Reklame in ihrem Blatte aufzunehmen wiinschten, sondern einfach 
den Bitten irgendeines Kaufmanns schlieBlich Gehor schenkten, war 
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die Methode, einfach eille Flache fiir die Reklame zu kaufen, die ge­
gebene. A1s Folge davon bildete die Basis fiir die Berechnung der 
Reklamekosten in Zcitschriften immer der Betrag des in Anspruch 
genommenen Raumes, obwohl, wie wir gesehen haben, der eigentliche 
Reklamewert der Zeitschrift zum groBen Teil von ganz anderen Fak­
toren als lediglich der Raumfrage oder der Anzahl der Leser abhangt. 
Die immer scharfer werdende Konkurrenz zwischen Reklamefach­
leuten, Reklamekunden und Verlegern haben schlieBlich zu einem 
immer dringender werdenden Bediirfnis nach einer exakten und besser 
detaillierten Analyse des Reklamewertes der einzelnen Zeitschriften 
gefiihrt als friiher moglich war oder iiberhaupt nur in Betracht gezogen 
wurde. 

Die Preisfrage hat erst in den jiingsten Tagen wenigstens eine ge­
wisse Normung erfahren. Bis in unsere Tage ergaben die Reklame­
preise analog anderen friiheren geschaftlichen Transaktionen lediglich 
das Ergebnis eines individuellen Kompromisses zwischen den einzelnen 
Verlegern und dem Reklamekunden. Es war ganz natiirlich, in einer 
und derselben Nummer alle Arten von Raten zu finden. 

Dieser MiBstand oder "Ratenteufel", wie er allgemein genannt wird,. 
existiert im gewissen Grade auch heute noch, besonders bei kleineren 
Zeitungen. Obwohl es wenigstens bei den groBeren Blattern fast all­
gemein iiblich geworden ist, spezielle Ratenkarten zu fiihren, die eine 
genaue Aufstellung aller Reklameraten zeigen, darf man daraus noch 
lange nicht den SchluB ziehen, daB ein bestimmter Raumbetrag in 
einer bestimmten Zeitschrift immer den gleichen Preis kostet. Meist 
ist noch ein Rabatt fiir groBere Quantitaten iiblich, und je nach Be­
deutung erhalten viele Kunden noch einen Extrarabatt. Ferner ist 
auch die Rate fiir eine Reklame, die sich auf auswartige Platze bezieht, 
meist viel geringer als die Lokalrate. Manchmal gibt es auch noch 
eine besondere Rate fiir Reklame von Patentmedizinen, fiir Waren­
hauser, fiir Ankiindigung von erzieherischen und bildenden Unter. 
nehmungen, belehrenden Vortragen usw., unddann gibt es natiirlich 
nocli eine Unzahl von Spezialraten entsprechend den besonderen Wiin­
schen und Bedingungen der Kundschaft. Erfreulicherweise konnen wir 
aber trotzdem feststellen, daB eine starke Tendenz besteht, diese Raten 
allmahlich zu standardisieren. AuBerhalb der Zeitungs- und Zeitschriften­
reklame, z. B. fUr Reklameschilder, Plakatsaulen, StraBenbahnreklamen 
usw. sind die Raten im allgemeinen gleich fiir denselben Raumbetrag, so 
daB wir beinahe bereits von einer vollkommenen Standardisierung auf 
einer bestimmten Basis sprechen konnen. Wir konnen daher mit Recht 
hoffen, daB auch beziiglich der Zeitungs. und Zeitschriftenreklame 
die Losung des Ratenproblems schon in absehbarer Zeit nicht so dringend 
sein wird als friiher und zum Teil auch heute noch. 
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Aufgabe. Die Watson-Gesellschaft stellt einen Kiichenherd her, der haupt­
sachlich fiir W ohnungen in Betracht kommt, die ohne Gas und elektrischen An­
schluE sind. Der Herd wird hauptsachlich durch Eisenwaren- und Haushalt­
grossisten an Detaillisten der gleichen Branche und Warenhauser verkauft. 

Versuchen Sie nun die Gruppen von Zeitschriften zusammenzustellen, die 
fiir die Reklame der Watson-Gesellschaft vor aHem in Betracht kommen, und geben 
Sie die Griinde £iir Ihre Auswahl an. 

32. Analyse der Zirknlation. 
Bedeutung der Ana]yse der ZirkuJation. Die Bedeutung und die 

groBe Anzahl der Zeitungen und Zeitschriften, die dem Reklamefach­
mann zur Verfiigung stehen, bedingt die systematische Untersuchung 
und Priifung der Methoden der Auswahl eines oder mehrerer best­
geeigneter und zweckentsprechender Werbemittel. Bis vor kurzem 
stellten sich einer derartigen Untersuchung fast uniiberwindliche Schwie­
rigkeiten entgegen. Sogar die Qualitat der Zirkulation, d. h. also die 
Anzahl der Abonnenten oder Leser war sehr zweifelhaft, da es gar 
keine Normen fiir eine solche Messung gab und aueh niemand vorhanden 
war, der die Behauptungen der Verleger und die Feststellungsmethoden 
der Verleger kontrollierte. Dieser MiBstand und die daraus entstehende 
Konfusion ergab die Entwicklung von festen Normen fiir quantitative 
Analysen, die zum graBten Teil aIle friiheren immer mit Recht bestehen­
den Zweifel beseitigt haben. 

Die erste Gruppe von Verlegern, die sich mit den Reklamefach­
leuten iiber die Methoden der quantitativen Analyse einigte, waren 
die Verleger der technischen Handelszeitungen und -zeitschriften (diese 
Zeitschriften werden jetzt meist unter dem allgemeinen Begriff "Ge­
schaftszeitungen" zusammengefaBt). Bald folgten einige allgemeine 
Zeitschriften nach, und gleichzeitig gelang es den Bemiihungen der 
Vereinigung der amerikanischen Reklamefachleute, auch einige Zeitungs­
verlage zur Annahme und ausschlieBlichen Anwendung der gleichen 
Methoden der quantitativen Analyse zu bewegen. Urn nun diese Methoden 
noch allgemeiner zu machen, wurde das bereits friiher erwahnte "Audit 
Bureau of Circulations" gebildet, das sich sehr rasch entwickelte, und 
auBerst exakte Normen fiir die Analyse der Zirkulation einer Zeitschrift 
und Zeitung vom quantitativen Standpunkte aus festlegte. (Siehe das 
Beispiel auf S.386-387.) 

Doch bildet die quantitative Analyse nur eine Elementarfunktion 
fiir die richtige Auswahl der Werbemittel. Ungliicklicherweise wird 
sie meist auch fiir Zwecke angewandt, die auBerhalb ihrer Maglich­
keit liegen, und viele Firmen, die Reklameflachen kaufen, ja oft sogar 
Reklamefachleute, sind nur zu rasch befriedigt, wenn sie die rein phy­
sischen Daten, d. h. also die jeweilige Zahl der Abonnenten der ein-

Tipper, Reklame. 25 



386 

Zirkulations-Analyse durch das "Audit Bureau of Circulations". 

STATISTISCHE ERHEBUNGEN DES VERLAGS. 
Ende der Periode 
31. Dezember 1924. 

1. Automobil-Industrie 
2. New York 

Geschaftszeitung 3. New York 4. Gegr. 1897 
(1m Sinne des Audit Bureau of Circulations) 
Halbjahrliche Feststellungen des Veri ages. 5. Erscheint wBchentlich. 

Laut Vorschrift des Audit Bureau of Circulat., 
Century Bulldlng,202 S. State-Street,Chicago. 

6. Diese Erhebung erstreckt sich auf 6 Monate 
und schlie/3t am 31. Dez. 1924 ab 

8. Durchschnittliche Verteilung wahrend der Periode unter Paragraph 6. 

Abonnenten per Post (Einzel­
a bonnenten) 6943 

86 
185 

Korrespondenten 
Reklamekunden 
Reklameagenturen 
Banken usw .. 
Stellengesuche . • . . . 
BilanzverBifentlichungen . 

Nettoverkaufe durch Zeitungs-
handler •........ 

Spezialabonnenten per Post . 
Gesamtsumme der zahlenden 

Abonnenten 7214 

Summe 7214 Summa 

10. Zirkulation nach Staaten: Basis: der 27. November 1924. 

Staat 

Maine 
Neu-Hampshire 
Vermont .. 
Massachusetts 
Rhode Island 
Connecticut . 

Neu·England 
New York . 
New Jersey 
Pennsylvania 

lIIttel Atlantik 
Delaware . 
Maryland. 
Dist. of Columbia. 
Virginia 
West·Virginia 
Nord-Carolina 
Siid·Carolina. 
Georgia. 
Florida. 

I Post· 
abonnenten 

Zeitungs' 
handler Staat Post· 

abonnenten 

27 Minnesota 74 
9 fu_. hl 

29 Missouri . . . 101 
335 2 Nord Dakota. 6 

56 1 Slid Dakot.a 6 
162 1 Nebraska 20 

1-----+-----1 Kansas. 19 
618 4 

I-~:-:-::--_I--:__::-:=-_I Nordwest·Zentrum 277 
1148 15 Arkansas 9 
304 Lonisiana 11 

1--......:4..:,65:"'-_1-__ ..:,8_-1 Oklahoma 21 
1917 23 Texas . 86 

I---~-~--+----I ~:~7:::~entrum 12~ 
60 Idaho . 4 
31 Wyoming 3 
16 Colorado. 25 . 
22 NeuMexlko. 2 

7 Arizona 5 
21 Utah 11 
17 Nevada 3 

246 Geblrgszentren 60 

61 
331 
123 

61 
397 
25 

998 

Zeitungs' 
handler 

4 

4 

3 

1 
4 

Slid Atlantik 
Ohio 
Indiana. 
Illinois 
lIIchlgan . 
Wisconsin. 

1--..,. __ -1-____ 1 Washington 44 
716 8 Oregon 26 2 

N ordost-Zentrum 
Kentucky . 
Tennessee. 
Alabama 
lIIssisippi . 

Slidost-Zentrum 

271 3 Callforula 412 17 
522 1 Pacific 482 19 
878 12 Unklasslflzlerbar 7 218 

1--2-=6:':;0';;'5--1---2-4--1 Vereinigte Staaten 1-_6::;4:.:0~1_-I-_....:;8::;6_ 
I--~;"""-+--.....,....--I Alaska und amerik. 

26 1 Kolonien • 
31 Canada 
11 Fremde 
1 Sonstige • 

69 1 Gesamtsumme 

40 
80 

684 

7204 

3 

89 

11. Mit welcher Branche oder Industrie befa/3t sieh die Zeitsehrilt 1: 
Automobil·Industrie: Herstellung von Personen- und Lastkraftwagen, Traktoren, Flug­
apparaten und allen Teilen, die zur Herstellung und fiir den Betrieb von Kraftwagen und 
Flugzeugen gehBren. 
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12. Analyse des individuellen Berufs der Abonnenten. Nach dem Stand vom 27. November 1924. 

B erufsgrupp en 
Absol. Zahl Proz.-Zahl 

(der Abonnenten) 
Angehorige der Automobil-Industrie: Fabrikanten u. technisches 

u. Verkaufspersonal, Ingenieure, Zeichner, Konstrukteure, 
Filialarbeiter u. Abteilungschefs . . . . . . . . . . . 

Automobilhandel: Detaillisten, Reparaturwerkstatten, Tank­
stellen usw. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

Eigentiimer und Konsumenten von Automobilen und Auto­
mobilzubehOrteilen, einschlieBlich Transportgesellschaften, 
Banken, u. zwar Gesellschaften wie Einzelbesitzer usw .. 

Fabrikanten, die nicht der Automobilindustrie angehOren . 
Bibliotheken und Buchhlindler. . . . . . . . . . . . . . . 
Bis jetzt noch nicht klassifizierbare Abonnenten (die aber in Zu-

kunft klassifiziert werden sollen). . . . . . . 
Gesamtsumme . . . . . 

3607 

1117 

1166 
266 
599 

450 
7205 

ANALYSE DER ZIRKULATIONSMETHODEN 
wahrend dieser Periode. 

50.06 

15.50 

16.18 
3.69 
832 

6.25 
100.00 

13. (a) Preis der Einzelnummer 35 Cent; Preis der am 3. Juli erscheinendenNummer 50 Cent. 
(b) Regulare Abonnementsraten: Fiir 1 Jahr $ 3.00; fiir 2 Jahre $ 6.00; fiir 3 Jahre $ 9.00; 

fiir 5 Jahre $ 15.00. 
(c) Spezial-Abonnements (einschlieBlich Probe- oder nur auf kurze Zeit berechnete Raten): 

$ 1 Rabatt fiir eingetragene Inserenten und groBere Reklamekunden. 
(d) Besondere Abonnementsraten fiir diese Zeitschrift innerhalb eines Lesezirkels: keine. 
(e) Sonderraten fiir langjahrige Abonnenten: keine. 

14. Wird die Zeitschrift zuriickgenommen? N ein. 

15. Werden, urn Abonnenten zu gewinnen, irgendwelche Freiexemplare ausgegeben? Nein. 

16. Werden den Abonnenten im Laufe ihres regelmaBigen Abonnements irgendwelche Ver­
giinstigungen gewahrt? (Z. B. fiir den Gewinn von neuen Abonnenten usw.) Nein. 

17. (a) Werden Akquisiteure beschaftigt, die ein festes Gehalt empfangen? Ja. 
(b) Gegen Provision? Ja. 
(c) Prozentsatz der Abonnenten, die durch die Akquisiteure gewonnen wurden. 2.17 %. 

18. (a) Wurden irgendwelche Abonnementsvertrage abgeschlossen, die besondere Vergiinsti­
gungen erhielten oder auch anders als gegen Barzahlung? Nein. 

(b) Wurden unter den einzelnen Akquisiteuren und Agenten irgendwelche Wettbewerbe 
veranstaltet? N ein. 

19. Wurden irgendwelche Sonderofferten gemacht, und zwar vielleicht auch in Verbindung 
mit anderen Zeitschriften? N ein. 

20. (a) Wurden Abonnements gewonnen durch oder von anderen Verlagen? Ja (1,75 %.) 

(b) Wurden Abonnements gewonnen durch Zeitschriftenagenturen? Ja. (18,11 %.) 

21. Wurden Abonnementsvertrage abgeschlossen auf Teilzahlung oder zahlbar bei Lieferung? 
Nein. 

25* 
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22. (a) Wurden groBere Quantitiiten (z. B. unter Kreuzband) nur an Zeitungshiindler oder 
auch an andere Personen verkauft? Ja. Zum reguliiren Preis. 

(b) Bestehen noch irgendwelche andere Quellen, durch die Abonnements gewonnen wurden 
(auBer direkt und durch Zeitungshiindler)? Nein. 

23. (a) Abonnements: (auBer Abonnements auf Teilzahlung und "zahlbar beiEmpfang" am 
27. November 1924: 

Abonnement auf 3 Monate: 1,44 % 
3-6 Monate: keine 

Summa: 1,44 % • 
(b) Wurden Probeabonnements oder besonders kurzfristige Abonnements prompt nach 

Ablauf gekiindigt? Ja. 
(c) Prozentsatz des Absatzes durch Zeitungshandler: Keiner (bis zum 27. November 1924). 

24. Prozentsatz der Abonnements·Erneuerungen (per Post): 76,26 %. Wiihrend der 12 Monate 
bis einschlieJ3lich 30. VI. 24 liefen 7086 Abonnements ab und 5404 wurden erneuert; 
von einer Abonnements-Erneuerung wird nur dann gesprochen, wenn die neue Bestel­
lung innerhalb 6 Monaten nach Ablauf der alten Abonnements einlief. 

25_ Bestehen irgendwelche Gesellschaften, deren offizielles Organ die vorliegende Zeitschrift 
ist? Nein. 

26. War der Inhalt sowie die Qualitiit des verwendeten Papiers jeder' einzelnen Nummer der 
Zeitschrift gleichwertig? J a. 

27. Gesamtzahl der bar, ohne jeden Abzug bezahlten Abonnements einschlieJ3lich der gebunden 
(mehrere Biinde zusammengebunden) verkauften Exemplare: 

Datum Exempl. Datum Exempl. Datum Exempl. Datum Exempl. 

VII. 3. 7241 VIII. 2I. 7214 X. 9. 7193 XI. 27. 7294 
VII. 10. 7185 VIII. 28. 7254 X.16. 7254 XII. 4. 7206 
VII. 17. 7230 IX. 4. 7166 X.23. 7289 XII. II. 7240 
VII. 24. 7237 IX. 11. 7192 X.30. 7292 XII. 18. 7277 
VII. 3I. 7253 IX. 18. 7201 XI. 6. 7198 XII. 25. 7330 

VIII. 7. 7172 IX. 25. 7234 XI. 13. 7255 
VIII. 14. 7274 X. 2. 7198 XI. 20. 7260 

Anweisung: 
28. Dieser Platz ist einzig und allein zu dem Zweck freigelassen, urn irgendeine Frage noch aus­

fiihrlicher zu beantworten oder irgendeine niihere Erkliirung zu geben, Wenn dies bei 
der Ausfiillung der vorhergehenden Fragen nicht moglich war. - Das Audit-Bureau 
of Circulations behiilt sich das Recht der Zensur und Korrektur sowie der Veroffent­
lichung ohne vorherige Mitteilung vor. 

Zu 8: Unter Spezial- (per Post) Abonnements sind diejenigen Abonnements zu verstehen, 
die von den einzelnen Inserenten-Reklamekunden und Fabrikanten abgeschlossen worden 
sind fiir ihre Biiros und ihre leitenden Angestellten, und zwar - einschlieBlich der Abonne­
ments der Reklamekunden zu der Spezialrate von $ 2.- im Jahre -. Die Exemplare wurden 
yom Verlag direkt in verschlossenen Kuverts an die einzelnen Spezial-Abonnenten gesandt. 

Zu 10: Als MaJ3stab fiir die Verteilung der Zeitschrift durch Zeitungsverkaufsstande galten 
die genau spezialisierten statistischen Feststellungen der American News Company, die von 
ihrer New Yorker Zentrale aus die einzelnen Zeitungsstande beliefert. 

Wlr erkliiren hiermit an Eides Statt, daJ3 aile oben gemachten Angaben und statistischen 
Feststellungen vollkommen wahr sind: 

C. O. Ferguson, 
Chef der statistiBchen Abteilung. 

Von mir unterschrieben und beschworen am 13. I. 1925. 
Meine Aufgabe ist am 30. III. 1926 erfiillt. 

A. E. Clifford, 
Geschiiftsfiihrer. 

E. P. Murray, 
Bffentlicher Notar. 
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zelnen in Betracht kommenden Zeitungen und Zeitschriften verglichen 
haben. Wir miissen hier mit groBtem Nachdruck betonen, daB auch 
beziiglich der Quantitat ganz bestimmte Faktoren beriicksichtigt 
werden miissen und daB der Reklamewert bzw. auch der Reklamepreis 
niemals nur auf Grund der Zahl der Abonnenten bewertet werden darf. 
Als Basis wird hier iibrigens meistens eine Basis per 1000 angenommen, 
d. h. die Anzahl der Abonnenten in Tausendem. 

Quantitiit der effektiven Zirkulation. Bei der Betrachtung der Quan­
titatsfrage muB sich der Reklamefachmann vor allem fiir die relative 
Anzahl der iiberhaupt moglichen Kaufer seines Produktes unter den 
Lesem der Zeitschrift interessieren. Die tatsachliche Zirkulations­
qualitat ist daher in jedem Falle meist ganz belanglos. Es ist hOchstens 
einigermaBen wertvoll als MaBstab fiir die relative Starke des Werbe­
mittels, wertvoll iiberhaupt im Verhaltnis zum gesamten Absatz­
gebiet und kann unter Umstanden, wenn die anderen Faktoren in Er­
wagung gezogen werden, zu lebenswichtiger Bedeutung fiir den Reklame­
fachmann werden. 

Leider wird von den Reklamefachleuten diesem auBerst wichtigen 
Moment der wertvollen, d. h. der effektiven Quantitat nicht immer 
geniigende Beachtung geschenkt. Sehr haufig wird die tatsachliche 
Quantitat als MaBstab fiir den voraussichtlichen Reklamewert ge­
nommen, ohne die absolut unerlaBliche, systematische Betrachtung 
dieser gesamten Quantitat in ihrem Verhaltnis zu der eigentlich nur 
in Betracht kommenden Zahl des betreffenden Artikels. Wenn die 
Reklamerate, gerechnet per 1000 Abonnenten, sich dann in einer Zeit­
schrift etwas giinstiger als in einer anderen stellt, wird der Reklame­
fachmann leicht veranlaBt, der billigeren Zeitschrift den Vorzug zu 
geben, ohne den eigentlichen Charakter dieser Quantitat genugend 
in Rechnung zu stellen. Natiirlich muB der Reklamefachmann stark 
mit Durchschnitten rechnen, und es ist auBerst schwierig, hierbei 
sich stets vor Augen zu halten, daB groBe Individualunterschiede 
innerhalb menschlicher Gruppen und Klassen bestehen und psychische 
Unterschiede die Aktionen und Reaktionen dieser Gruppen aufs starkste 
beeinflussen. 

So wird z. B. eine groBe industrielle Zeitschrift von allen maB-' 
gebenden Fachleuten, vor allem von Fabrikdirektoren dieser Branche, 
gelesen, und die Zeitschrift beherrscht dadurch gewissermaBen 97% 
des Einkaufs von Rohmaterialien in dieser Branche. (Durch besondere 
Betonung des einen oder anderen Rohstoffes, natiirlich immer mit 
hervorragender fachwissenschaftlicher Begriindung usw.) Eine Ver. 
doppelung der Zirkulation wiirde den Reklamewert dieser Zeitschrift 
also in keinem irgendwie bemerkenswerten Grade erhohen. Trotzdem 
behauptete ein alter Verleger, daB die Zeitschrift ihre Zirkulation ver· 
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groBern muBte, da die Reklameinteressenten sonst nicht die hohen 
und auBerst gewinnbringenden Reklamepreise zahlen wiirden. Mit 
anderen Worten, der Durchschnittsinteressent und leider auch der 
durchschnittliche Reklamefachmann wird viel leichter dazu gebracht, 
Reklamerate per 1000 der tatsachlichen Zirkulation, als per 1000 der 
wirklich effektiven Zirkulation zu zahlen. Fur die Zeitschrift muB 
der Preis per Reklameseite naturlich in Ubereinstimmung mit ihren 
Gestehungskosten stehen. Fiir den Reklamefachmann aber solite 
als MaBstab seiner Wertung nur der Anteil an der effektiven Zirku­
lation auf seinem Spezialgebiet maBgebend sein. Die Quantitat darf 
daher nur als Basis fur die unerlaBlich notwendigen Berechnungen in Be­
tracht gezogen werden zur exakten Feststeliung der am meisten zweckent­
sprechenden Werbemittel fiir irgendein individuelies Reklameproblem. 

Qualitat dor Zirkulation. Auch die Qualitat der Zirkulation muB 
gemessen und in Beziehung zu dem in Frage kommenden Reklame­
problem gebracht werden. Bei der Untersuchung von Geschiiftszeitungen 
finden wir, daB eine groBe Differenz in der moglichen Qualitat der 
Zirkulation selbst besteht, da die Macht und der EinfluB auch der 
hervorragendsten Fachleute und maBgebenden Personen der Branche 
stark schwankt, hauptsachlich hinsichtlich ihres Einflusses auf die 
Kaufkraft des Marktes. Aus diesem Grunde hat die Vereinigung der 
Verleger yon technischen Zeitschriften in New York, zusammen mit 
den Verlegern von HandeISzeitschriften, ganz bestimmte Klassifikations­
methoden ausgearbeitet mit der Absicht, irgendeinen bestimmten Be­
griff iiber die individuelle Personlichkeit zu geben, aus denen sich der 
Leserkreis der betreffenden Zeitschrift vor allem zusammensetzte, urn 
so dem Reklamefachmann die relative Qualitat der Zirkulationsquantitat 
zu zeigen und ihm dadurch seine Arbeit wesentlich zu erleichtern. 

In jeder Branche kann die Qualitat der Zirkulation yom Reklame­
standpunkt aus gewissermaBen als die durchschnittliche Kaufkraft der 
Abonnenten dieser Zeitschrift definiert werden, im Vergleich zum all­
gemeinen Durchschnitt der Bevolkerung des gleichen Territoriums, 
also hier der gleichen Stadt. Wenn es sich urn eine Geschiiftszeitung 
handelt, muB man die durchschnittliche Kaufkraft des Leserkreises 

·mit dem allgemeinen Durchschnitt der ganzen Branche vergleichen; 
und handelt es sich urn eine Zeitschrift, die im ganzen Lande gelesen 
wird, dann muB der Reklamefachmann die durchschnittliche Kauf­
kraft der Abonnenten mit der durchschnittlichen individuellen Kauf­
kraft der Bevolkerung des ganzen Landes vergleichen, um einen Wert­
maBstab fiir die Qualitat des Leserkreises der Zeitschrift zu finden. 

Eignung. Die Qualitat und die Quantitiit der Zirkulation mussen 
nun in Begriffen gemessen werden konnen, die die Eignung fur das spe­
zielle Problem des Reklamefachmanns deutlich erkennen lassen, bevor 
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die Analyse von irgendeinem Wert fiir den Vergleich der einzelnen 
Werbemittel oder Klassen von Werbemitteln sein kann. FUr die Fest­
stellung dieser Eignung muB der Reklamefachmann das Verhaltnis zu 
den Abonnenten der Zeitschrift und den moglichen Kaufern des anzu­
preisenden Artikels systematisch in Erwagung ziehen. Es handelt sich 
hier um das Verhaltnis zwischen der Kaufkraft im allgemeinen und 
der der Abonnenten der betreffenden Zeitschrift im speziellen. Hier 
spielt natiirlich auch die Lage der Ortlichkeit, die soziale Klasse und 
Schicht oder die Landteile, aus der sich die Abonnenten rekrutieren, 
eine groBe Rolle; aIle diese Momente muB der Reklamefachmann 
systematisch fiir seine Zwecke studieren und sie zu verwerten suchen. 
Erst nachdem aIle diese Faktoren mit groBter Sorgfalt systematisch 
analysiert, studiert oder miteinander abgewogen wurden, kann die end· 
giiltige Auswahl der zweckentsprechendsten Werbemittel getroffen 
werden. Ferner muB der Reklamefachmann bei all diesen Erwagungen 
sich stets auch das Ziel des ganzen Werbefeldzuges vor Augen halten, 
das die Anzahl der ihm zur Verfiigung stehenden Werbemittel stark 
beschranken oder auch erweitern, vor allem auch den Wert der ein­
zelnen Zeitschriften stark irgendwie beeinflussen kann. 

In der Praxis deckt sich dieses letzte Moment, namlich die standige 
Riicksichtnahme auf das Ziel des ganzen Werbefeldzuges, meist mit 
dem Studium der anderen Faktoren wie Quantitat, Qualitat und Auto· 
ritat, so daB der Reklamefachmann fast ganz automatisch bei der Be­
wertung dieser Faktoren auch den Effekt des gesamten Reklamefeld· 
zuges mit einbezieht und dementsprechend verbessert. In vielen Fallen 
wird jedoch diesem Punkt nicht geniigend Aufmerksamkeit geschenkt, 
auch das Maximum ihres moglichen Effektes erzielen zu lassen. Wir 
wollen daher nachdriicklichst betonen, daB dem Studium des quanti. 
tativen Faktors die groBte Aufmerksamkeit gewidmet und eher weniger 
Gewicht auf die rein quantitative Analyse gelegt wird. Dies gilt be· 
sonders fiir die fortschrittlichen Firmen, fiir die das Reklameproblem 
eine iiberragende Bedeutung hat. 

Autoritiit. Diesem Faktor ist bis jetzt bei der Bewertung der Zir. 
kulation sehr wenig Beachtung geschenkt worden, und doch bildet er 
eine der wichtigsten Ursachen fiir die groBen Differenzen des Erfolges 
der einzelnen Reklamen, besonders auch hinsichtlich des erzielten Ein­
drucks auf das Publikum. Die Reklame ist stets vom Charakter des 
Werbemittels, der Zeitschrift oder Zeitung abhangig, sogar wenn sie 
vom richtigen Publikum sorgfaltig gelesen wird. Die allgemeine Zeit· 
schrift, die gar keinen Versuch macht, auf irgendeinem bestimmten 
sozialen oder politischen Standpunkt zu stehen, besitzt nur wenig 
Autoritat; und wenn es sich darum handelt, eine Auswahl unter solchen 
allgemeinen Zeitschriften zu treffen, ist der Autoritatsunterschied nur 
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von ganz untergeordneter Bedeutung. Wahlt dagegen eine Zeitschrift 
aus der ganzen Bevolkerung gewissermaBen automatisch zwischen 
ihren Lesem diejenigen Individuen aus, die sich fUr irgendeine be­
stimmte Materie, ein geschaftliches oder soziales Problem usw. ausge­
sprochen interessieren, dann ist die Autoritat, die diese Zeitschrift 
bei ihren Abonnenten besitzt, von groBer Bedeutung; nicht nur fur die 
Bestimmung des Verhaltnisses, das zwischen Abonnent und Zeitschrift 
besteht, sondem auch fur die Bestimmung der Qualitat und der Art 
der Autoritat, mit der der Reklamefachmann rechnen kann, und die 
fur seine Zwecke am besten geeignet ist. 

Jede Autoritat ist begrenzt, und zwar gibt es Grenzen fUr den Grad 
und die Art der Autoritat, so daB es unbedingt notwendig ist, die Art 
und den Grad der Autoritat einer Zeitschrift genau zu kennen, wie 
auch deren Grenzen. Sogar der schlechteste Arzt ist fur den unwissen­
den Laien eine Autoritat, doch muB er seinerseits sein Prestige gewisser­
maBen von seinem erfolgreicheren Kollegen entlehnen. Anderseits ist 
das Interesse des Laien winzig und oberflachlich im Vergleiche zur 
tieferen Konzentration des Fachmanns. 

Immer wenn es sich darum handelt, die Macht und den EinfluB 
der kleineren Gruppen von Fachleuten irgendeines Gebietes zu ge­
winnen, sind die Autoritat und der Charakter des Werbemittels bzw. 
der Zeitschrift von groBter Bedeutung. 1m allgemeinen ist der Re­
klamefachmann bzw. der Kaufer des Reklameraumes nicht genugend 
mit den naheren Details der menschlichen Gruppen und Klassen ver­
traut, an die er sein Produkt verkaufen will, und er kann daher meist 
den EinfluB und das Verhaltnis, in dem eine Zeitschrift zu ihren Lesern 
steht, durch die systematische Untersuchung des redaktioneHen Teils 
der Zeitschrift aHein exakt bestimmen. Bevor aber irgendeine Aus­
wahl unter mehreren Zeitschriften getroffen werden kann, muB der 
Grad und die Art der Autoritat, den eine Zeitschrift besitzt, feststehen. 
Ais Regel konnen wir hier annehmen, daB jeder EinfluB immer vom 
Fachmann zum Laien geht und niemals in der umgekehrten Richtung. 
Ein Golfspieler kann z. B. eine groBe Autoritat unter den einzelnen 
Mitgliedem seines Klubs besitzen, aber wenn er eine wirklich um­
fassende Autoritat auch in den weitesten Kreisen der Sachverstandigen 
besitzen will, dann muB er schon vom AusmaB eines Champions sein. 
Wenn eine Golfzeitschrift als Autoritat beim sachverstandigen Publikum 
gelten will, dann muB sie in ihrem redaktionellen Teil stets einwand­
freie Artikel uber die Technik des Golfspiels bringen, was ganz unnotig 
ist, wenn sich die Zeitschrift nur an die ganze Masse der Golfspieler 
und Golfinteressenten wenden will. 

Standards und Methoden der Untersuchung. AuBer den Methoden, 
nach denen das Audit Bureau of Circulations und andere Organisa-
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tionen arbeiten, um die Quantitiit und nach M6glichkeit auch die Qualitiit 
der Zirkulation einwandfrei festzustellen, gibt es bis jetzt keine Unter­
suchungsnormen oder Vergleichsmethoden, die in diesem Buche als 
Basis verwendet werden k6nnten. AIle bestehenden Normen beziehen 
sich auf die rein physischen Elemente_ Sie bringen in keiner Weise 
eine analytische Untersuchung der Qualitiit und der Autoritiit, soweit 
eine solche nicht bereits in den analytischen Arbeiten iiber die Ver­
hiiltnisse der Abonnementsemeuerung und des allgemeinen Charakters 
der Zeitschriften gegeben ist. Doch liefem auch diese Resultate der 
quantitativen Analysen wertvolle VergleichsmaBstiibe und schaffen 
eine effektive Basis fiir die weiter und tiefer eindringende qualitative 
Analyse, die ja fiir eine zweckmiiBige Auswahl der bestgeeigneten 
Zeitschrift unbedingt erforderlich ist. 

Gew6hnlich kann der Reklamefachmann genaue Angaben iiber die 
Quantitiit und die Verteilung der Zirkulation, iiber die Methoden der 
Werbung von Abonnenten, iiber die Verkaufsbedingungen, die Ten­
denz der Quantitiit, die Verhiiltnisse der Abonnementsemeuerung 
und andere iihnliche Momente erhalten, besonders iiber alle Zeitschriften, 
die dem Audit Bureau of Circulations angeschlossen sind; gliicklicher­
weise ist heutzutage die iiberwiiltigende Mehrheit der bedeutenderen 
Fachzeitungen und Zeitschriften dem oben erwiihnten Bureau bereits 
zur einheitlichen Durchfiihrung quantitativer Analysen und sonstiger 
Untersuchungen angeschlossen. 

Sorgfiiltige vergleichende Studien dieser quantitativen Elemente 
k6nnen einen wertvollen Fingerzeig fiir die qualitative Analyse geben. 
AIle qualitativen Untersuchungsmethoden bedingen natiirlich eine 
griindliche Kenntnis der Ziele der verschiedenen Klassen von Zeit­
schriften und deren eventuelle Eignung fur das Spezialziel der in Frage 
kommenden Reklame. Eine solche Kenntnis kann sich der Reklame­
fachmann natiirlich nicht bei einem oberfliichlichem Studium der Zeit­
schriften aneignen, und er muB daher auch die historische Entwicklung 
der verschiedenen Werbemittel, d. h. hier Zeitungen und Zeitschriften 
systematisch studieren. Dieses Studium solite besonderes Gewicht auf 
die Erkennung des groBen Unterschiedes legen, der schon im ganzen 
Charakter zwischen solchen Zeitschriften besteht, die nur zur Unter­
haltung des Publikums dienen, und reinen Fach-, besonders Geschiifts­
zeitschriften, bei denen die Autoritiit und der EinfluB, den sie besitzen, 
yom gr6Bten Wert fiir die Reklame sein kann, was im allgemeinen bei 
Unterhaltungszeitschriften nur in Ausnahmefiillen der Fall sein wird, 
da diese ja meist so gut wie gar keine Autoritiit bei ihrem Leserkreis 
besitzen. 

Charakter und Richtung des redaktionellen Teils. Der Charakter 
des redaktionellen Teils einer Zeitschrift gibt einen genauen MaBstab 
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zur Erkennung des Oharakters des Leserkreises, vorausgesetzt, daB 
der Hauptteil von einem Fachmann einer kritischen Untersuchung 
unterzogen wird, der mit allen Problemen oder Anschauungen dieses 
Leserkreises vollig vertraut ist. Handelt es sich um reine Unhaltungs­
lektiire, dann muB der gute Geschmack des priifenden Fachmanns 
das kritische Element bilden, der dann sowohl den allgemeinen Cha­
rakter, als auch den speziellen EinfluB des Leserkreises ohne groBe 
Schwierigkeiten aus dem Charakter der dargebotenen Lektiire fest­
stellen kann. Behandelt eine Zeitschrift mehr Objekte mit einem aus­
gesprochenen Spezialcharakter, wie z. B. Landwirschaft, Photographie, 
irgendwelche Phasen der Technik usw., dann sind technische Klarheit, 
Sachlichkeit und Exaktheit der entsprechenden Artikel von groBter Be­
deutung fiir die Beurteilung des Reklamewertes der betreffenden Zeit­
schrift. Oft hat der oberfHichlich priifende Reklamefachmann den 
Eindruck, daB die Qualitat der in den meisten Zeitschriften dargebo­
tenen Lektiire ziemlich hochwertig sei, doch ist dies nicht immer 
der Fall, ganz besonders nicht bei allen Fachzeitschriften, was wir ja 
in der Praxis standig beobachten konnen; so werden auf kiinstlerischem, 
beruflichem, technischem oder kaufmannischem Gebiete einige Zeit­
schriften als hi:ichste Autoritaten, als auBerst einfluBreich betrachtet, 
wahrend andere iiberhaupt nicht zahlen. 

Der Charakter des redaktionellen Teils einer Zeitschrift hat sehr 
viel mit deren eventueller Eignung fiir bestimmte Reklame zu tun. 
Eine Zeitschrift kann nie fiir aIle Arten von Reklamen gleich wertvoll 
sein. Das Ziel, der Oharakter und der Inhalt des redaktionellen Teils 
haben einen groBen EinfluB auf das Interesse, das der Leser auch den 
Reklameseiten entgegenbringt. Der Reklamefachmann wird daher stets 
gut daran tun, systematisch zu studieren, in welchem Verhiiltnis der 
redaktionelle Teil der Zeitschrift zum Inhalt und Ziel seiner eigenen 
Reklamen steht. 

Zirknlationsmethoden. Der Reklamefachmann muB sich standig be­
miihen, den Grad und die Art des Interesses festzulegen, das die Leser 
an der betref£enden Zeitschrift nehmen. Er muB daher den Prozent­
satz der Abonnementserneuerungen kennen, da dieser einen wertvollen 
MaBstab fiir den Umfang und vor allem fUr die Bestandigkeit des Inter­
esses der Leser gibt. Der Reklamefachmann muB ferner wissen, unter 
welchen Umstanden der Abonnent die Zeitschrift zu kaufen pflegt und 
welche anderen Interessen ihn im Moment des Kaufes noch bewegen 
bzw. ihn auch noch zum Kauf der Zeitschrift veranlassen. Der Reklame­
fachmann muB ferner die Methoden genau kennen, nach denen die 
Abonnentenzahl, so wie all die iibrigen hier erwahnten Daten fest­
gestellt werden, und das Audit Bureau of Oirculations hat fiir alle ihm 
angeschlossenen Zeitungen und Zeitschriften ganz genaue Methoden 
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zur Untersuchung der Zirkulation herausgegeben, in der Erwartung, 
daB dadurch vielleicht auch eine Basis zu mehr qualitativen Studien, 
vor allem auch hinsichtlich des wirklichen Interesses der Abonnenten 
an der Lekture usw. beschafft werden kann. 

Die Verleger haben in den letzten 20 Jahren ihre Methoden und 
Anschauungen bezuglich der Zirkulation sehr stark geandert, haupt­
sachlich wegen der Neugierde der Reklamefachleute hinsichtlich der 
Methoden zur Feststellung der Zirkulation. 

Der Reklamefachmann muB z. B. auch wissen, ob der Abonnent 
die Zeitschrift gekauft hat, um sie auch wirklich zu lesen, oder nur wegen 
irgendwelcher Vergunstigungen, die· die Zeitschrift ihren Abonnenten 
verspricht oder besonderen Anpreisungen und Versprechungen, Preis­
ausschreiben usw. 

Gewohnlich geben Zirkulationsstatistiken eine solch klare Antwort 
auf diese Fragen, daB der Reklamefachmann einen ziemlich guten 
Untergrund hat, um die Auswahl von diesem Gesichtpunkt aus treffen 
zu konnen. Und zwar bilden die Hauptelemente fur diese Berechnung 
die Verkaufsmethoden und vor allem der Prozentsatz der Abonnements­
erneuerungen. 

Bei einem Vergleich der verschiedenen Zeitschriften vom Zirku­
lationsstandpunkt aus hangt die Bedeutung der einzelnen Wertfaktoren 
sehr stark von der Klasse der Zeitschriften ab, zu der die einzelne Zeit­
schrift gehort, vor allem aber auch von ihrem individuellen Charakter 
selbst. 

Nehmen wir z. B. an, die Zeitschriften A und B haben den gleichen 
Leserkreis, namlich ausschlieBlich Sachverstandige, berufstatige Prak­
tiker; und zwar weisen die beiden Zeitschriften folgenden allgemeinen 
Zirkulationsunserschied auf: 

A 
Quantitat (Anzahl der voll bezahlten Abonnements) 17500 
Berufstatige . . . . . . 86 % 
Studenten. . . . . . . 7 % 
Fabrikanten usw.. . . . . . . . . . . . . . . 3,5% 
Verschiedenartige Leser. . . . . . . . . . . . 3 % 
U nklassifi2',ierte Leser. . . . . . . . . . . . . 5 % 
Abonnementserneuerungen (durch die Post mit voller 

Vorauszahlung des jeweiligen Abonnentenpreises) 80 % 
Die Nettowerte stellen sich wie folgt: 

A 
Effektive Zirkulation. . . . . . . . . 15050 
Voraussichtlich weiter zu erwartende Zirkulation 1225 
Summa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 16275 

Bewertung (Gewichtszahlen). 
Effektive Quantitat ....... , ..... . 
Abonnementserneuerungen. . . . . . . . . . . 
Zusatzliche Wertzahl fiir den redaktionellen Teil. 
Zusatzliche Wertzahl fiir die Autoritat . . . . . 

B 
19000 
82% 
5% 
5% 
5% 
3% 

75% 

B 
16580 

950 
17530 

40% 
20% 
15% 
25% 



396 Analyse der Zirkulation. 

Auf Grund dieser Wertungen kann der tatsachliche Stand dieser 
zwei Zeitschriften folgendermaBen ausgedriickt werden: 

A B 
Quantitat. . ................. 37,7% 40 % 
Abonnementserneuerungl"n ........... 20 % 18,7% 

Der redaktionelle Teil in A ist 10% besser vom allgemeinen Stand­
punkt aus, als in B, daher verhalten sich die Prozentsatze von A : B 
wie 15% : 13,5%. 

Man hat ferner herausgefunden, daB die maBgebenden Praktiker 
der hier in Betracht kommenden Branche ihre Arbeiten lieber der 
Zeitschrift A zukommen lassen, da diese Zeitschrift von ihnen als die 
altere und einfluBreichere Autoritat betrachtet wird. Dieser Unter­
schied driickt sich sehr deutlich aus und hat zum Ergebnis, daB der 
Standard der beiden Zeitungen von diesem Gesichtspunkte aus fol­
gendermaBen ausgedriickt werden kann: A : B wie 35% : 17,5%. 

AHe diese einzelnen Punkte zusammenfassend, konnen wir die bei­
den Zeitschriften nun in folgender Weise vergleichen und gegeneinander 
abwagen: 

Quantitat ....... . 
Abonnementserneuerungen . 
Redaktioneller Teil. . 
Autoritat ....... . 

A 
37,7% 
20 % 
15 % 
25 % 

Summa 97,7% 

B 
40 % 
18,7% 
13,5% 
17,5% 
89,7% 

In vielen Fallen sind die Gewichtszahlen fiir Text und Autoritat 
sehr klein, die Gewichtszahlen fUr Quantitat dagegen viel groBer. 1m 
allgemeinen gilt die Regel, daB die Quantitat am geringsten bei aus­
gesprochenen Spezialzeitschriften ist, die sich nur an einen sachver­
standigen Leserkreis wenden wollen. In diesen Fallen sind aber die Ge­
wichtszahlen fiir den redaktionellen Teil und die Autoritat am groBten. 
In Unterhaltungs- und Modezeitschriften steHt dagegen die Quantitat in 
Verbindung mit den Abonnementserneuerungen den groBten Faktor dar. 

Natiirlich muB dieser Prozentsatz auch genau mit den Raten ver­
. glichen werden, d. h. also den Preisen fiir den Reklameraum; und in 
vielen Klassen von Zeitschriften sind diese Raten sehr kompliziert. 

Bei einfachen Raumraten hangt der Preis lediglich von der Flache 
abo Inseratenraten basieren auf der Anwendung von aufeinander fol­
genden oder regelmaBigen Inseraten und bedingen haufig auch noch 
eine Anderung des Raumes sowie der Zahl der Inserate. Zeitraten 
basieren auf der Beniitzung der Reklameflache innerhalb einer be­
stimmten Zeitperiode, haufig auch noch verbunden mit einer Anderung 
des Raumes in bestimmten Zeitintervallen. Von einfachen Raten apre­
chen wir dann, wenn fiir aIle Bedingungen der Preis immer im selben 
Verhaltnis bleibt. 
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Reldamefachleute, vor allem aber Reldameagenturen, die stets uber 
eine groBe Anzahl von Werbemitteln, Spezialzeitschriften und Zeitungen 
verlugen und genauen AufschluB geben mussen, benotigen naturlich 
irgendein Nachschlagewerk mit allen genauen, hier in Betracht kommen­
den Angaben. In den Vereinigten Staaten wird allgemein "The Standard 
Rate and Data Service" benutzt. In diesem Werke findet der Reldame­
fachmann alle wesentlichen Angaben bezuglich der Quantitat, der An­
zahl von Auflagen, der Raten, der sonstigen Inseratsbedingungen usw. 
fur Zeitungen in allen Teilen des Landes, ferner fUr die meisten Zeit­
schriften, wie landwirtschaftliche Zeitungen, allgemeine Zeitschriften, 
technische und Handelszeitungen, kurz und gut praktisch fur alle 
Klassen von Zeitungen und Zeitschriften von allen Staaten der U.S.A., 
die als Werbemittel in Betracht kommen. 

Um in der Praxis moglichst rasch einen Vergleich der Reklame­
kosten in diesen einzelnen Zeitschriften mit deren Abonnentenzahl 
durchfiihren zu konnen, hat der oben erwahnte Konzern eine eigene 
Vergleichsmethode entwickelt, namlich die "Milline-Rate". Sie wird 
dadurch errechnet, daB man die tatsachliche Anzahl von Abonnenten 
durch eine Million dividiert und mit der pro Inseratzeile geforderten 
Rate multipliziert. Diese Methode ist eine auBerst wertvolle fur einen 
raschen Vergleich der Reldameraten in den Zeitungen und Zeitschriften, 
deren Reklamerate auf der gleichen Inseratzeile basiert; werden die 
Raten aber auf Grund des jeweiligen Bruchteiles einer ganzen Seite 
errechnet, wie es bei den meisten technischen und Handelsfachzeit­
schriften der Fall ist, kann natiirlich diese Vergleichsmethode nicht 
zur Anwendung gelangen. 

Aufgabe: Der Reklamefachmann der Smitb.-Gesellschaft, die elektrische Ap­
parate fUr den Haushalt herstelIt, ist zu dem Entschlul3 gekommen, in folgenden 
Klassen von Werbemitteln, d. h. hier also Zeitungen und Zeitschriften, zu inse­
rieren bzw. Reklame zu machen: In Handelszeitungen der elektrischen Branche, 
in alIgemeinen Frauenzeitschriften und in einer Lokalzeitung jeder gro.Beren 
Stadt. Er kann aber nur zwei der ihm zur Verfiigung stehenden sechs Handels­
zeitungen fiir seine Zwecke verwenden, ebenso nur drei von sieben Frauenzeit­
schriften, die bereits sorgfaltig vorher ausgewahlt wurden. 

Geben Sie nun aIle die Faktoren an, die der Reklamefachmann in Betracht 
ziehen mu.B, um eine zweckentsprechende Auswahl treffen zu konnen; ferner vor 
alIem die praktische Anwendungsmethode dieser Faktoren! 

33. Reklamen, die im Freien znr Anfstellnng 
gelangen nnd noch einige andere Formen 

der Reklame. 
Einiges fiber die Entwicklung der im Freien zur Aufstellung ge­

langenden Reklame. Die friiheste Reklamemethode bildete das Plakat. 
Die in den verschiedensten Teilen der Welt gemachten Ausgrabungen 
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durch die wir genaue Kenntnisse iiber die Lebensbedingungen in den 
friiheren Stadien der Zivilisation erhielten, haben klar gezeigt, daB es 
in allen Zeitaltern, gleichgiiltig, in welchem Grade die Zivilisation be­
reits entwickelt war, iiblich gewesen ist, durch irgendein bestimmtes 
Symbol entweder die verschiedenenBerufe, oder die an einem bestimmten 
Ort, oder von einer bestimmten Person hergestellten Produkte naher 
zu bezeichnen. 

Bis zur Zeit der Entdeckung der Herstellungsmethoden von billigem 
Papier, sowie bis zur allgemeinen Anwendung derBuchdruckerkunst, 
versuchte man nur wenig ausgedehnteren Gebrauch von der Plakat­
anwendung zu machen, da ja nur ein iiberaus geringer Prozentsatz 
der Bevolkerung lesen oder schreiben konnte. AIs aber diese Bildung, 
also die Kunst des Lesens und Schreibens, immer mehr Allgemeingut 
der Volker wurde, dehnte sich die Anwendung des Plakates immer 
mehr aus, und zwar um aIle Arten von Verkaufen, aIle besonderen Er­
eignisse anzuzeigen, behordliche Verordnungen usw. bekannt zu geben. 
Diese Form einer bestimmten Ankiindigung hat sich sehr rasch ver­
breitet und bildet heute eine der wichtigsten Methoden der Reklame. 

EinfiuB der Plakate. Schon seit Jahrhunderten waren mit der An· 
wendung des Plakates zwei ganz bestimmte Funktionen verkniipft, 
die in der Vergangenheit zum groBten Teil seinen Wert bestimmt haben, 
die sie aber auch heute noch entscheidend beeinflussen. 

Das Plakat hat stets angekiindigt: entweder 1. wo irgendeine Sache 
oder Tatigkeit zu erhalten war bzw. geleistet werden muBte oder 2. zu 
welcher Zeit oder beides. Daher war das Plakat immer schon deutlich 
sichtbar aufgestellt wegen seiner wichtigen Angaben von Ort und Zeit, 
die es ja stets enthielt. Auch heute noch widmet sich ein groBer Teil 
aller im Freien aufgestellten Reklamen in einer Stadt hauptsachlich 
der Aufgabe, der Verbreitung von Neuigkeiten bzw. Nachrichten iiber 
Waren, die vorteilhaft nur innerhalb einer bestimmten Zeit und an 
einem bestimmten Ort erworben werden konnen, wenn sie iiberhaupt 
Nutzen bringen sollen. 

Wenn auch heute die Anwendung von Plakaten nicht mehr allein 
auf solche Angaben wie friiher ausschlieBlich beschrankt ist, so ist 
trotzdem diese Gedankenassoziation immer noch in geniigendem Grade 
wirksam, um den Wert eines Plakates als Reklamefaktor zu bestimmen. 
Die besonderen Verhiiltnisse seiner Anwendung schlieBen natiirlich klar 
von vornherein jede Moglichkeit einer erzieherischen Wirkung (im 
Sinne einer "Erziehungsreklame") aus. 

Durch die Notwendigkeit, den Text so kurz und klar abzufassen, 
daB er mit einem Blick von jedem Voriibergehenden erfaBt werden 
kann, so daB buchstabIich auch einer, "der voriiberrennt", alles lesen 
und verstehen kann, wird natiirlich jede Moglichkeit ausgeschaltet, 
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Das Plakat muB die Aufmerksamkeit durch moglichst groBe Einfach­
heit und breite, klare Wirkung seines Entwurfs und seines gesamten 
Charakters zu fesseln wissen; es muB vor,allem aber auch die Aufmerk­
samkeit weiter auf das Produkt lenken konnen und die Notwendigkei.t 
einer sofortigen Aktion suggerieren. Ganz besonders muB das Plakat 
so oft in suggestiver Form die Tatsache wiederholen, daB irgend etwas 
an einem bestimmten Ort und zu einer bestimmten Zeit getan wird 
oder geschehen muB, daB sich im UnterbewuBtsein jedes Lesers gewisser­
maBen eine feste Spur eingrabt, die beinahe zwingend zur Aktion drangt. 

Durch diese Funktionen iibt die im Freien zur Aufstellung gelangende 
Reklame einen bedeutenden EinfluB auf die Erzwingung eines inten­
siven Kaufreizes besonders fiir allgemeine Gebrauchsartikel aus. Es 
ist natiirlich unmoglich, durch diese Reklamemethode irgendeine Kauf­
gewohnheit zu andern, wenn nicht vorher bereits groBe und vor allem 
auch erzieherische Anderungen gemacht worden sind, moglichst jeder­
mann eine gewisse allgemeine Kenntnis iiber das Produkt zu vermitteln. 
Tatsachlich kommt die ganze hier in Frage stehende Reklamemethode 
den anschlieBenden Verhandlungen und Argumenten des Reisenden am 
nachsten, die darauf berechnet sind, seine ganze Arbeit endlich zum 
gewiinschten Erfolge zu bringen, seine Arbeit, die sich zwar giinstig 
weiterentwickelt hatte, ohne jedoch bisher zur eigentlichen Aktion zu 
fiihren. Freilich wollen wir damit nicht sagen, daB andere Reklame­
faktoren und Mittel nicht zur Aktion fiihren konnen. Wir wollen da­
mit nur sagen, daB die ganze Entwicklungsgeschichte des Plakats 
und aller im Freien zur Aufstellung gelangenden Reklamen eine aus­
gesprochene Tendenz zur Assoziation der Notwendigkeit einer Aktion 
gezeigt hat, und zwar in solchem Grade, daB diese Methode gewisser­
maBen als logischer AbschluB in der ganzen Entwicklung der Er­
ziehung eines intensiven Kaufanreizes betrachtet werden muB. 

Werte. Die allgemeine Entwicklung der im Freien aufgestellten 
Reklamen hat zu einer Teilung in vier scharfer voneinander stehende 
Gruppen gefiihrt, und zwar sind fiir jede Gruppe in der Praxis besondere, 
ganz voneinander verschiedene Bedingungen maBgebend. Wir unter­
scheiden gemalte Reklameschilder, Plakate, elektrische Lichtreklamen 
und lithographierte oder emaillierte Reklameschilder. 

Gemalte Reklameschilder sind meist aus Holz und in der Regel 
mit einer Umrandung aus Metall hergestellt und werden langs den 
Stadt- oder LandstraBen, Eisenbahngeleisen oder auf Dachern von 
Gebauden und anderen zweckentsprechenden Ortlichkeiten aufgestellt. 
Was ihre Hohe betrifft, so rangieren sie im allgemeinen von 12-48 FuB 
Lange (in den U.S.A.); es gibt natiirlich auch Spezialreklameschilder, 
die bis zu 75 FuB Lange haben, und zwar werden solche Schilder auch 
vermietet; sie werden natiirlich auch in allen moglichen Gruppen ent-
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zelnen Kunden zu bemalen, instand und Ordnung zu halten. Der 
Mietpreis fur die meisten solcher an Eisenbahngeleisen und Land· 
straBen aufgestellten Reklameschilder richtet sich nach dem Quadrat. 
fuB der Reklameflache, doch wird in Stadten und anderen besonders 
giinstig gelegenen Stellen ein Extraaufschlag fiir diese "bevorzugte 
Stellung" erhoben. 

Der Charakter dieser Plakate bedingt gewohnlich die AbschlieBung 
eines Mietvertrages fiir eine Periode von einem oder mehreren Jahren. 
Ohne besondere Abmachungen ist es bei der Anwendung dieser Reklame· 
methode nicht moglich, Text und Illustration ofter als einmal im Jahr 
bzw. bei jeder Neubemalung zu wechseln; doch werden haufig besondere 
diesbeziigliche Abmachungen getroffen. An vielen Orten sind zur Auf· 
stellung von solchen Reklameschildern eigene Geriiste errichtet worden, 
wobei man aber neuerdings sehr viel Miihe darauf verwendet, daB durch 
die Reklamen aIle Trager dieses Geriistes moglichst verborgen werden; 
ferner sucht man auch durch einen moglichst dekorativ wirkenden 
Rahmen allen Einwanden zu begegnen, die immer mehr in den letzten 
Jahren mit immer groBerer Scharfe gegen die Entstellung des Stadt. 
bildes durch Reklameschilder erhoben werden. 

Man kann ein derartig bemaltes Reklameschild entweder durch 
einen besonderen Mietsvertrag mit einer dieser Geselischaften erwerben, 
oder auch dadurch, daB man den freien Raum iiber einem Hause oder 
langs von Bahnstrecken oder LandstraBen zu kaufen oder zu mieten 
sucht. Da sich nun diese Art von Reklame immer mehr dazu ent· 
wickelte, die Grenzen der einzelnen Stadte zu iiberschreiten, wurde 
es dringend notwendig, daB sich die einzelnen lokalen Konzerne, die 
die Vermietung derartiger Reklameschilder betrieben, zu einer groBen, 
das ganze Land umspannenden Vereinigung zusammenschlossen, so 
daB die Kunden bzw. deren Reklamefachleute diese Form der Reklame 
im ganzen Land in gleicher Weise anwenden konnten, ohne erst mit 
einer Unzahl von lokalen Organisationen unterhandeln zu miissen. 
Erst nach dieser Vereinigung war es moglich, die systematische Zu· 
sammenarbeit zu erzielen, die fiir einen sich in der Hauptsache auf diese 
Reklamemethoden stiitzenden Werbefeldzug unbedingt erforderlich ist. 
Vor allem aber miissen wir betonen, daB der Wert dieser Reklame· 
methode sehr stark vom Charakter der Produkte abhangt, die an· 
gepriesen werden sollen. Es ist absolut unmoglich, den Wert der Me· 
thode an sich festzustellen, ohne eine systematische Priifung des Artikels 
selbst und der Art und Weise, in der er angewandt bzw. verbraucht wird. 

Die Hauptsache des groBen bemaIten Reklameschildes besteht darin, 
das Publikum standig an das Produkt zu erinnern. Die Reklame muB 
leicht gesehen und miihelos gelesen werden konnen, den fliichtigsten 
Beschauer ohne weiteres iiber die Tatsache unterrichten, daB ein be· 
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stimmtes Produkt mit ganz bestimmten Qualitaten auf dem Markte 
ist. Und zwar muB der Charakter des Entwurfs und des Textes ein 
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gewechselt werden konnen, keinen erzieherischen Wert der Reklame 
erwarten kann, undmit dieser Methode w'ird der Reklamefachmann 
nur Erfolg erzielen, wenn er sie fur allgemeine Publikumsreklamen, 
und zwar zur Identifizierung in Verbindung mit anderen Reklame­
methoden und Bearbeitung des Publikums anwendet. 

In einigen Fallen, in denen bemalte Reklameschilder nutzbringend 
angewandt werden, ist der Wert der. Lage bedeutend groBer, als der 
der Anzahl der Schilder. In anderen Fallen dagegen ist der Wert der 
Anzahl der Schilder groBer als der der einzelnen Lage, z. B. haben in 
der Automobilbranche Reklameschilder, die in den verschiedensten 
Randteilen so vorteilhaft an den StraBen aufgestellt sind, daB sie direkt 
in das Gesichtsfeld des Fahrers fallen, also vor allem an Kurven, und 
Kreuzungen, einen ganz besonders groBen Reklamewert. 

Die Frage der Illustration ist besonders in Verbindung mit den 
bemalten Reklameschildern sehr wichtig. Vor allem wegen der Schwierig­
keiten, die die Handmalerei mit sich bringt, sollte die Illustration so 
schlicht und einfach wie moglich sein, vor allem aber zweckentsprechend 
fiir eine Identifizierungsmoglichkeit auch auf eine groBere Entfernung, 
ferner sollen klein gedruckte Worter moglichst fehlen, auch der Text 
soIl bezuglich der Lettern so groB, klar und einfach gehalten werden, 
wie auch der Stil des Textes und die Farben der Illustration, daB 
sich der gewunschte Effekt von Text und Illustration beinahe von 
selbst, auf aIle Falle aber nur mit ganz geringer Anstrengung dem 
Geiste einpragt. Bemalte Reklameschilder sind naturlich im gleichen 
Verhaltnis allgemein wertvoll, als das Produkt von dem Publikum, 
das die LandstraBen oder Eisenbahnstrecken passiert, allgemein kon­
sumiert werden kann. Der Wert dieser Reklameschilder vermindert 
sich naturlich entsprechend der Abnahme der Anzahl der Leute, die 
als mogliche Konsumenten in Betracht kommen (im Verhaltnis zur ge­
samten Bevolkerung). 

Was den Kauf oder die Miete von Raum fUr im Freien zur Auf­
stellung gelangende Reklamen betrifft, so wird die Preisbildung von 
so zahlreichen Faktoren beeinfluBt - ebensoviel Momente beeinflussen 
auch die Wertfrage - daB es praktisch ganz unmoglich ist, eine solche 
Reklameflache mit einer genauen Kenntnis ihres wirklichen Wertes zu 
kaufen. Als erster Faktor kommt naturlich fur die Preis- und Wert­
bildung die Anzahl der Personen in Betracht, die die Reklame sehen 
konnen, auBer in wenigen Fallen, wo sie so gunstig aufgestellt ist, 
also an Hauptverkehrsplatzen, Kreuzungen, Durchgangen usw., daB 
die durchschnittliche Anzahl von Passanten, die ja fur die meisten 
Hauptverkehrsplatze, wenigstens der groBeren Stadte, alljahrlich fest­
gestellt werden, auch als MaBstab fur die Anzahl der Leser der Reklame 
angenommen werden kann. Als zweiter Faktor wirkt die Umgebung 
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der Reklame wesentlich auf die Preis- und Wertbildung ein; namlich 
ob sie sich mitten unter anderen Reklamen befindet, sehr hoeh oder sehr 

dieht fiber dem Boden, an einer engen oder weiten Stra.Be, an einem 
Platz oder an einem Durehgang oder an einer Kreuzung; ferner be­
einflu.Bt aueh die Sehnelligkeit des passierenden Verkehrs usw. den 
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Wert der Reklame sehr stark. Die bedauerliche Tatsache, daB der 
Wert und die Wirkuilg aller dieser Fa;ktorerinoch nicht klar und syste­
matisch erlaBt werden kann, berechtigt natiirlich nicht dazu, sie zu ver­
nachlassigen. Bei der Anwendung von solchen im Freien zur Aufstellung 
gelangten Reklameschildem hat es sich immer mehr eingebiirgert, mehr 
durch GroBe wirken zu wollen als durch systematische Struktur der 
Reklamen. Heutzutage haben nun die teueren Mietpreise fiir solchen 
Reklameraum besonders durch die enorm hohen Preise, die bereits fiir 
den Raum iiber den Hausem bloB an Hauptverkehrspunkten verlangt 
und bezahlt werden, sowie die immer allgemeiner und starker werdende 
Tendenz in den meisten groBeren und kleineren Stadten, eine mog­
lichst starke Einschrankung der GroBe und Anzahl der Reklame­
schilder im Interesse der Erhaltung der Schonheit des Stadtbildes zu 
erzielen, die Anwendungsmoglichkeiten derartiger Reklamen sehr stark 
reduziert. Infolgedessen wird die Aufgabe immer dringender, die Fak­
toren, die den relativen Wert derartiger Reklameflachen und damit 
gleichzeitig auch ihren Mietpreis bestimmen, systematisch zu anaIy­
sieren. 

Vereinigung der Vermieter nnd Hersteller von frei aufgestellten 
Reldameschildern und Plakaten. Solange die Ausstellung von Reklame­
schildem ganz in den Handen von lokalen Konzemen lag, die iiber 
aIle derartigen Reklameflachen verliigten, war es oft auBerst schwierig, 
einen giinstigen Vertrag abzuschlieBen, wenn man sich dieser Reklame­
methode bedienen wollte oder muBte. Als es immer notwendiger wurde, 
die Reklame ganz allgemein iiber das ganze Land auszudehnen und 
in Zusammenhang damit auch die Anwendung von Plakaten usw. 
immer wichtiger nnd auch territorial extensiver wurde, muBte natiir­
lich die ungeheuere Schwierigkeit aus dem Wege geschafft werden, 
die darin lag, daB man erst mit mehreren tausend einzelnen lokalen 
Konzemen langwierige Unterhandlungen fiihren muBte, bevor man 
einen solchen Plakatwerbefeldzug durchfiihren konnte. Die Erkenntnis 
der Notwendigkeit der Beseitigung dieses MiBstandes fiihrte schlieB­
lich zu einer allgemeinen Vereinigung der einzelnen lokalen Konzeme, 
die sich mit derartigen Reklamen befaBten, mit solch umfassenden 
und genau detaiIlierten Abmachungen, daB heute jeder Reklamefach­
mann bzw. jede einzelne Firma mit irgendeinem Vertreter dieser all­
gemeinen Vereinigung entsprechende Vereinbarnngen treffen kann, die 
dann entweder fiir irgendeinen Landteil oder auch fiir das ganze Land 
gelten. Es ist also heute durch diese Vereinigung leicht moglich, einen 
Reklamefeldzug auch bei Anwendung dieser Methoden iiber das ganze 
Land zu erstrecken, vor aIlem, da die oben erwahnte Vereinigung 
auch im groBen MaBe Normen beziiglich der GrOBenverhaltnisse der 
Reklameschilder und Plakate geschaffen hat. 
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In den Ietzten Jahren machte sich auch in den Vereinigten Staaten 
eine standig groBer werdende Bewegung gegen die unbeschrankte oder 

praktisch unbeschrankte Anwendung von Reklameschildern und PIa­
katen bemerkbar, und zwar wegen der damit verbundenen Entstellung 
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der Landschaft; und in den Stadten wegen der oft zu wirklichen Schaden 
fiihrenden Beeintrachtigimg des Stadtbildes. Von Zeit zu Zeit sind 
von den verschiedensten stadtischen und staatlichen Behorden Ver­
ordnungen herausgegeben worden, um diesen Teil der Reklame zu 
regulieren, und es besteht gar kein Zweifel, daB schon in absehbarer 
Zeit die Anwendung von Plakaten und Reklameschildern ganz strengen 
Verordnungen iiber die GroBe und Aufstellungsmoglichkeiten unter­
liegen wird. 

In einigen europaischen Stadten sind derartige regulierende Ver­
ordnungen bereits in Kraft, was man meist an einer einheitlichen 
GroBe der Plakate und Reklameschilder erkennt. Eine weitere wert­
volle Wirkung haben diese Verordnungen dadurch erzielt, daB der 
Reklamefachmann die Erfiillung seines Zieles mehr durch eine syste­
matische, kiinstlerische Struktur seiner Reklamen suchen muB, als 
durch bloBe GroBe. In allen europaischen Landern, besonders in Frank­
reich und England ist der Plakatzeichner und der Reklameschildmaler 
meist ein Kiinstler von Ruf, der Plakatzeichnen und -malen genau 
so studiert hat, wie irgendein anderer Kiinstler Portrait- und Dekora­
tionsmaler. Infolgedessen verschaffen viele europaische Plakate dem 
Beschauer direkt einen asthetischen GenuB und sind genau so inter­
essant vom kiinstlerischen Standpunkte aus, wie hochst wirkungsvoll 
vom Reklamestandpunkt. 

Plakate. Unter Plakaten verstehen wir aIle Reklamen, die auf 
Papier gedruckt sind und daher auf besondere Reklameschilder, Wande 
(Plakatsaulen) usw. geklebt werden konnen, ohne Riicksicht auf ihre 
GroBe und Form; in den letzten Jahren haben sich in den Vereinigten 
Staaten immer allgemeiner das Reklameschild und die Plakatsaule 
eingebiirgert mit 24 einzeInen Plakaten als Norm, die zur vollen Zu­
friedenheit aller Reklameinteressenten von den Plakatgeschaften und 
Gesellschaften des ganzen Landes streng eingehalten wird: Plakat­
saulen und zur Aufnahme von Plakaten bestimmte groBe Schilder 
werden von Plaka tgeschaften und Gesellschaften im ganzen Lande 
errichtet und unterhalten, besonders in allen groBeren und kleineren 
Stadten, die irgendwie von Bedeutung sind, und zwar werden sie nach 
Moglichkeit an solchen Orten angebracht und aufgestellt, daB die Re­
klame von moglichst vielen Leuten gesehen wird und infolgedessen 
auch wirklich effektvoll wirken kann. 

Plakatreklame ist viel biegsamer und anpassungsfahiger als jede 
andere Methode und Form der im Freien zur Aufstellung gelangenden 
Reklamen, denn das Plakat kann monatlich gewechselt werden, da­
durch sind je nach Bedarf kurze und lange dauernde Werbefeldziige 
moglich, die entweder nur in einer Stadt oder einem Landteil oder 
in ganz bestimmten Staaten gleichzeitig durchgefiihrt werden konnen. 
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Die Anwendung der Plakatreklame hat sich in den letzten zehn oder 
zwolf J ahren ganz gewaltig entwickelt und die immer groBer werdende 

.Abb.120. Beispiel einer elektrischen Lichtreklame in einfacherer, aber wiederum 
besonders groBer .Ausfiihrung. 

Text: Piedmont - Die Virginia.Zigarette. Fiir Zigaretten ist am besten Virginia· Tabak. 



410 Reklamen, die im Freien zur Aufstellung gelangen. 

Kenntnis ihrer Funktionen hat zu einer gleichstarken Verbesserung 
des Plakats yom kiinstlerischen, wie yom Reklamestandpunkt aus ge­
fiihrt. Die friiheren grellen, marktschreierischen Reklamen, der so­
genannte "Zirkusstil", sind fast ganz von den einfachen, anziehenden, 
in geschmackvollen Farben gehaltenen Plakaten ersetzt worden, wie 
sie schon lange vorher in Europa zu sehen waren. Die in diesem Buch 
gezeigten Illustrationen geben einen anschaulichen Beweis dafiir, wie 
weit wir uns heute bereits in Amerika yom alten Zirkusstil entfernt 
haben und mit welch groBem Recht wir also auf eine weitere bedeutende 
kiinstlerische Entwicklung des Plakats hoffen diirfen. 

Beleuchtete Reklameschilder, Plakate und Lichtreklamen. Hand 
in Hand mit der systematischen Herstellung und Errichtung der Re­
klamesehilder besonders yom reklameteehnischen Standpunkte aus ging 
eine immer starkere Berueksiehtigung des asthetischen Gesichtspunktes; 
so werden heutzutage z. B. fast aile Reklameschilder mit irgendwelehen 
dekorativen Umrandungen umgeben, aile Trager naeh Magliehkeit ver­
deekt usw. In Verbindung mit dieser Entwieklung nahm man bald 
allgemein die groBen, weiteren Reklamemagliehkeiten wahr, die aieh 
dadureh ergeben, daB man wertvollen Tagesstunden noeh einige Abend­
stunden hinzufiigte, indem man die Reklame einfaeh intensiv beleuehtete. 
Zu diesem Zweek sind in vielen Stadten Spezialreklamesehilder und 
Plakatsaulen erriehtet worden fiir die Aufnahme von bemalten Reklame­
sehildern und Plakaten, die aber meist indirekt so stark beleuehtet 
werden, daB sie naehts ebenso leicht, ja vielleicht sogar besser gesehen 
und gelesen werden kannen, wie am Tage. Da besonders in den groBen 
Stiidten die meisten Leute wiihrend des Abends nichts zu tun haben, 
ist der Reklamewert soleher intensiv beleuchteter Plakate und Reklame­
schilder noeh viel groBer als der von Plakaten und Schildern, die das 
Publikum nur tagsiiber sehen kann. 

Elektrische Lichtreklamen. Elektrisehe Liehtreklamen stellen den 
Gipfelpunkt der jiingsten Entwicklung der im Freien aufgestellten 
Reklamen dar und sind oft aueh daneben riehtige technische Wunder­
werke. Von der 23. bis zur 59. StraBe wiirde der Broadway in Neu 
York kaum so hell beleuehtet sein, wie die HauptstraBe vieler Klein­
stiidte, wenn nieht die groBe Zahl von elektrisehen Liehtreklamen fiir 
eine direkt blendende Beleuehtung der StraBe sorgen wiirde. Friiher 
braehte die elektrische Liehtreklame nur den Namen des Artikels oder 
der betreffenden Firma in elektrisehen Lichtbuchstaben. Der Kon­
kurrenzkampf aber urn die Aufmerksamkeit des Publikums bedingte 
die Notwendigkeit von Bewegung und Farbe in solehen Reklamen. 
Und mit Unterstiitzung der Technik finden wir heute Liehtreklamen, 
die, was Farbe und Bewegung betrifft, wohl kaum noeh iiberboten wer­
den konnen. Ganze Dramen werden oft hoeh iiber dem Hiiusermeer 
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aufgefiihrt, und man kann sich leicht vorstellen, welch raffiniert kom­
plizierter Mechanismus fiir ein derartiges Schauspiel notwendig ist. 
Wird doch der ganze Ablauf der unzahligen Bewegungen nur dadurch 
erzielt, daB in einer bestimmten FOlge eine Unzahl von elektrischen 
Gliihlampen aufflammen und wieder erloschen; dies bewirkt ein be­
sonderer Mechanismus, der in bestimmten Abstanden und in ent­
sprechender Folge eine Unzahl von Kontakten schlieBt und offnet, so 
daB zu verschiedenen Zeitperioden verschiedene Lampen oder Licht­
gruppen aufflammen. 

AuBer den im vorhergehenden Kapitel angefiihrten Zielen gibt es 
noch viele andere, zu deren Erreichung die im Freien zur Aufstellung 
gelangenden Reklamen erfolgreich angewandt werden konnen. Man 
kann weder alle diese Ziele unter ein allgemeines System einordnen, 
noch sie irgendwie allgemein gruppieren und klassifizieren. Aus diesem 
Grunde finden sie sich gewohnlich unter irgendwelchen anderen 'Ober­
schriften und Sammelbegriffen, wie "Schaufensterreklame" oder "Re­
klameunterstiitzung der Detaillisten durch den Fabrikanten" und ahn­
lichen. Wir wollen sie in diesem Zusammenhang nur erwahnen, damit 
der Leser Notiz davon nimmt, daB sie tatsachlich unter die gesammelte 
groBe allgemeine Gruppe der im Freien zur Aufstellung gelangenden 
Reklamen gehoren. 

Aufgaben: 1. Die Generalgummigesellschaft, die verschiedene Sorten von 
Kaugummi herstellt, will ihre Reklametatigkeit auch auf die Anwendung von 
Plakaten und bemalten Reklameschildern ausdehnen. Die Gesellschaft will ferner 
einig~ neue Sorten von Kaugummi herausbringen. Sie versucht nun, festzustellen, 
welche Reklametypen am besten bei den Reklameschildern und Plakaten Ver­
wendung finden, vor aHem aber will sie die Faktoren finden und untersuchen, 
die den Reklamewert der Reklamen fiir die neuen Sorten irgendwie beeinflussen. 

Schreiben Sie aile die Punkte nieder, die fiir die Losung dieses Problems irgend­
wie von Bedeutung sind, und zwar unterscheiden Sie sie nach bemalten Reklame­
schildern, Plakaten, elektrischen Lichtreklamen und besonders auch nach den 
Reklamen, die Ihrer Ansicht nach besonders fiir die neuen Sorten geeignet sind. 

34. Reklameunterstiitzung der Detaillisten durch 
den Fabrikanten, direkte Postreklame und 

Hauszeitungen. 
Die Reklameunterstiitzung des Detaillisten durch den Fabrikanten. 

AuBer den zwei bereits ausfiihrlich geschilderten Hauptklassen von 
Werbemitteln, namlich den Zeitschriften und Zeitungen einerseits, 
und den im Freien zur Aufstellung gelangenden Reklamen anderseits 
gibt es noch mehrere andere Klassen, die mehr als nur fliichtige Er­
wahnung verdienen. Als ein Typ, der viele Abarten enthalt, muB der 
gelten, den man gewohnlich unter dem Sammelbegriff "Reklamehilfen 
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fiir den Detaillisten" zusammenfa.Bt. Die Hauptfunktionen dieses 
Typs bestehen in der Verstarkung und ErhOhung des Effektes der vor 
allem in Zeitschriften erscheinenden Konsumentenreklame, um da­
durch dem letzten Verteiler, dem Detaillisten, zu helfen, die Artikel 
rascher und mit weniger Anstrengung abzusetzen und die aktive Ver­
kaufszusammenarbeit zwischen Fabrikant und Detaillist noch inniger. 
zu gestalten. Zu den Reklamehilfen fiir den Detaillisten gehorell Schau­
fensterauslagen, besondere Ladenschilder, Demonstrationen, Muster, 
Prospekte und andere Drucksachen. 

Nicht alles das viele Material, das dem Detaillisten zur Unter­
stiitzung geliefert wird, hilft ihm auch wirklich. In der Praxis ver­
halt es sich vielmehr so, da.B der durchschnittliche Detaillist mit viel 
Material iiberschwemmt wird, das er iiberhaupt nicht brauchen kann. 
Ein gro.Ber Teil des Materials dient namlich hauptsachlich dem Fabri­
kanten und ist so gut wie gar nicht mit der Tatigkeit des Detaillisten 
verkniipft, der solches Material natiirlich gewohnlich einfach wegwirft. 
Um wirklich ihr Ziel zu erreichen, mu.B die Reklameunterstiitzung 
des Fabrikanten dem Detaillisten auch wirklich wertvolle Hilfe leisten. 
Und zwar kann diese entweder dadurch geschehen, da.B der Wert und 
das Ansehen des Ladens selbst in den Augen des Publikums erhoht 
wird, oder indem man ihm den Verkauf bestimmter Artikel erleichtert 
oder indem man dem Detaillisten neue Absatzmoglichkeiten erschlie.Bt. 

Schaufensterreklamen und Auslagen. Da das Schaufenster viel­
leicht die wichtigste Reklamegelegenheit des Detaillisten darstellt, bil­
den natiirlich zweckmaBige Schaufensterauslagen den Hauptfaktor 
aller Reklameunterstiitzungen fUr Detaillisten. Die gro.Beren Detail­
geschafte, wie natiirlich die Warenhauser, haben ihre eigenen Schau­
fensterdekorateure, oft sogar gro.Bere Dekorationsabteilungen mit zahl­
reichen, hervorragend geschulten und befahigten Fachleuten; aber 
anderseits hat die iiberwiegende Mehrzahl der Detaillisten in allen 
Branchen keine derartige Organisation und oft auch keinen festen 
Gesichtspunkt, keine bestimmten Richtlinien fUr die reklametechnische 
Verwertung ihrer Schaufenster. Fiir solche Geschafte kann natiirlich 
eine Schaufensterauslage, die vom Fabrikanten geplant und hergestellt 
wird, sehr wertvoll sein, da sie nicht nur Zeit und Miihe spart, sondern 
in den meisten Fallen auch vom Reklamestandpunkt aus viel wirkungs­
voller sein wird. Der Fabrikant kann gleichzeitig hunderte von Schau­
fensterauslagen herstellen, und mitHilfe von Fachleuten und Spezialisten 
kann er sie natiirlich auch im reklametechnischen Sinn viel wirkungs­
voller gestalten, als der durchschnittliche Detaillist. 

Der einzige Ubelstand ist nur der, da.B der Detaillist meist nur eine 
einzige Schaufensterdekoration gleichzeitig verwenden kann, und da 
ihm nun in der Praxis immer mehr angeboten werden, ist der Kon-
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kurrenzkampf unter den Fabrikanten standig scharfer geworden. Einige 
Fabrikanten gehen sogar so weit, daB sie eigene Leute zur Einrichtung 

der Schaufensterdekoration zur Verfiigung stellen. Dnd heutzutage 
deutet alles darauf hin, daB in Zukunft die Schaufensterauslagen noch 
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besser ausgearbeitet und teurer sein werden, wobei die Kosten natiir­
lich ganz der Fabrikant tragen muB, der schon aus Prestigegriinden 
diese Reklame immer mehr pflegen und systematisch noch griindlicher 
und effektvoller ausbauen wird. 

Besondere Ladenschilder. Schon in friiherer Zeit suchte man die 
Aufmerksamkeit in einem Laden durch besondere Schilder auf irgend­
welche Artikel zu konzentrieren. Tatsachlich war die Anwendung von 
solchen Ladenschildern eine der ersten Methoden, durch die der Fabri­
kant dem Konsumenten seine Marke einzupragen suchte. Diese Methode, 
die allgemeinen Reklametypen nachdriicklich zu verstarken, hat natiir­
lich zu einer scharfen Konkurrenz gefiihrt, so daB die meisten Detaillisten 
iiber einen oft das Gegenteil bewirkenden UberfluB an solchen Reklame­
schildern klagen. 

Viele Fabrikanten suchten diesen "Obelstand der "Oberfiillung da­
durch zu losen, daB sie Reklameschilder herausgaben, die nicht nur 
die Aufmerksamkeit auf ein bestimmtes Produkt lenken, sondern den 
besonderen Charakter des Ladens irgendwie betonten oder in anderen 
Fallen gewissermaBen als Wegweiser fiir die Kunden dienten. So ver­
teilt z. B. die Coca-Cola-Compagnie! an aIle Drogerien oder Lebens­
mittelgeschafte, die ein Buffet oder eine Bar mit Getrankeausschank 
haben, Schilder mit der Anweisung: "Ihren Getrankebon erhaIten Sie 
beim Kassierer I"; und direkt unter diesem Schild befindet sich dann 
die Reklame der Coca-Cola-Compagnie. 1m gleichen Sinne haben viele 
andere Fabrikanten Reklameschilder fiir Detaillisten herausgebracht, 
die die Richtung angeben oder Ratschlage verteilen usw. 1m allgemeinen 
konnen wir sagen, daB Ladenschilder meist fiir den Fabrikanten wert­
voll sind und vom Detaillisten nur in dem MaBstabe geschatzt werden, 
als sie seinem Geschaft einen wirklichen Dienst leisten und neben der 
Reklame fiir den Fabrikanten auch seine eigene Propaganda wirkungs­
voll unterstiitzen. 

Demonstrationen und Muster. In vielen Branchen, besonders in 
denen, die in irgendeinem Zusammenhang mit dem Haushalt stehen, 
aber auch in der Bekleidungsbranche usw. wird die Reklame wirkungs­
voll durch Demonstrationen uriterstiitzt, die in klarer und anschau­
licher Weise die wirklichen Anwendungsmoglichkeiten der Artikel 
zeigen. Diese Methode ist daher speziell fiir allgemeine Bedarfsartikel 
von groBter Bedeutung und am haufigsten finden wir solche Demonstra­
tionen auch im AnschluB an die Reklame fiir derartige allgemeine 
Konsumartikel. . 

Den groBten Wert hat die Demonstration aber dann, wenn es sich 
darum handelt, irgendwelche besondere Verbesserungen fUr Produkte, 

1 Ein beliebtes amerik. alkoholfreies Getrank. 
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die bereits gut eingefiihrt sind, vorzufiihren oder auch fUr die Reklame 
von Produkten, deren Qualitaten und Zwecke aus ihrer auBeren Er­
scheinung allein nicht ersichtlich sind. Die Vorteile der Demonstrations­
methoden liegen auf der Hand. Mikel in tatsachlich praktischem 
Gebrauch ziehen die Aufmerksamkeit natiirlich im hochsten Grade 
an, sie geben Gesprachsstoff ab und konnen natiirlich den Kaufimpuls 
bedeutend im gewiinschten Sinne beeinflussen. Es ist hochstwahr­
scheinlich, daB die Demonstration von elektrischen Kochapparaten den 
Fortschritt, den der Absatz dieser Mikel in den letzten Jahren ge­
macht hat, viel starker beeinfluBte, als jede andere von den Fabrikanten 
entfaltete Reklametatigkeit. 

Wenn es nicht moglich ist, dem Konsumenten alle Anwendungs­
moglichkeiten eines Produktes zu zeigen, dann besteht die nachstbeste 
Methode darin, ihn voll zu iiberzeugen, daB man ihm die Moglichkeit 
gibt, das Produkt selbst auszuprobieren. Doch muB sich diese Methode 
natiirlich auf Produkte beschranken, die allgemein konsumiert werden 
und in kleinen Versuchsquantitaten verteilt werden konnen. 

Muster haben ihren groBten Reklamewert dann, wenn sich irgend­
eine Demonstration des Produktes daran kniipfen kann. Wie wir be­
reits in einem friiheren Kapitel angedeutet haben, kann auch das Ge­
schenk selbst einen EinfluB auf die Reklame ausiiben, und zwar dadurch, 
daB der Beschenkte die durch das Geschenk erregten lustbetonten 
Gefiihle auch auf das gleichzeitig angepriesene Produkt iibertragt. 
Aber der groBte Reklamewert wird dann erzielt, wenn der Konsument 
dazu gebracht werden kann, das Geschenk besonders zu schatzen, 
d. h. hauptsachlich wenn er wirklichen Nutzen davon hat. 

Prospekte und Drucksachen. Der Detaillist verwendet gewohnlich 
sehr viele Pakete, Briefe und Rechnungen. Er ist stets bereit und oft 
sogar begierig, glei~hzeitig mit diesen Briefen, Paketen und Rechnungen 
irgendwelches Propagandamaterial zu versenden, vorausgesetzt, daB 
er dies ohne Erhohung des Portos tun kann. Sehr viele Fabrikanten 
liefern dem Detaillisten daher Prospekte, die Beschreibungen, Infor­
mationen, Instruktionen usw. beziiglich ihrer eigenen Produkte ent­
halten. Der Reklameeffekt derartiger Prospekte und Drucksachen, 
sowie dieser ganzen Methode iiberhaupt ist sehr verschieden. Hunderte 
von Pfund derartiger Drucksachen werden jahrlich in jedem groBeren 
Laden unbenutzt in den Papierkorb geworfen, und zwar ist die Haupt­
ursache dieser Verschwendung darin zu suchen, daB das Material nicht 
richtig vorbereitet wurde, d. h. nicht die richtige GroBe besitzt usw. 
und daher nicht verwendet werden kann. Die allgemeinen Mangel 
und Fehler, die man am haufigsten feststellen muB, sind folgende: 

1. Es wird zu viel fiber den Detaillisten oder Kunden gesprochen 
anstatt bloB zum Kunden. 
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2. Bin groBer Teil des Materials berucksichtigt viel zu wenig die 
Richtlinien, Ideen oder besonderen Leistungen des Ladens. 

3. Das Material hat oft eine derartige Form oder ein solches Ge­
wicht, daB es nicht ohne weiteres mit der Post verschickt werden kann. 

4. Das Material enthalt niehts Wertvolles yom Standpunkt des 
Detaillisten aus, besonders bezuglieh der Spezialreklame des Detaillisten 
an seine Kundsehaft. 

Werden diese Sehwierigkeiten vermieden und aIle Fehler beseitigt, 
dann konnen Prospekte, Drucksachen usw. die anderen Reklame­
methoden sehr wertvoll erganzen. Wie bei allen andern Methoden, 
die die Reklame des Detaillisten unterstutzen wollen, muB sieh der 
Fabrikant stets vor Augen halten, daB er den Laden nicht einfach als 
Auslage fUr seine eigenen Artikel betraehten darf; er muB sieh viel­
mehr vor allem immer daruber vollkommen im Klaren sein, daB der 
Ladenbesitzer seine eigenen besonderen Interessen hat, an die er natur­
lich zuerst denkt und die die Basis fur jedes Werturteil bilden, das er 
uber aIle Methoden fallen wird, durch die der Fabrikant seine Reklame 
und Verkaufstatigkeit irgendwie zu unterstutzen sueht. 

Direkte Postreklame. Praktisch wirkt jede Art der direkten Post­
reklame als Reklamehilfe fur den Detaillisten. Manehe Fabrikanten 
lassen sogar Werbebriefe fUr den einzelnen Detaillisten herstellen, die 
dieser dann an seine Kundschaft und vor allem auch an zukunftige 
Kundschaft schicken kann, um so in der Hauptsache fUr sieh selbst 
und gelegentlich auch fur den Fabrikanten, dessen Produkt er fiihrt, 
Propaganda zu maehen. Direkte Postreklame wird aueh noeh fur viele 
andere Ziele angewandt. Am verbreitetsten ist vielleicht ihre Anwen­
dung durch Geschafte, die ihre Produkte nicht durch Detaillisten, son­
dern direkt an die Konsumenten dureh Postversand verkaufen. Ein 
anderes groBes Anwendungsgebiet besteht darin, die Arbeit des Ver­
kaufspersonals zu erganzen, oder auch die personliehe Kundenbearbei­
tung, die dureh Reisende und Agenten erfolgt, nachdruekliehst zu ver­
starken. 

Der allgemeine Begriff "direkte Postreklame" umfaBt viele Arten 
von Material, von der kleinen Postkarte bis zum dicken Buch und dem 
umfangreichen Katalog. Jede Klasse hat ihre eigenen Funktionen, 
die sich betrachtlieh von denen anderer Klassen unterscheiden. So 
enthalt die Postkarte z. B. gewohnlich nur einen kurzen, schnippischen 
aber kraftigen Kaufanreiz; der groBe Brief dagegen kundigt irgendein 
groBes oder wichtiges Breignis an. Der Katalog wiederum ist ein Nach­
schlagewerk fur die Kunden, bzw. kunftigen Kunden, die ihre Auswahl 
treffen wolJen. 

Bin groBer Teil dieses Materials ist mit der personlichen Kunden­
bearbeitung des Reisenden viel enger verwandt als die unpersonliche 
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Reklame. Der Werbebrief z. B. enthalt meist eine rein personliche 
Mitteilung. Durch bestimmte Maschinen braucht man heutzutage nicht 
mehr jeden Brief einzeln zu schreiben, aber die Funktionen des Briefes 
bleiben trotzdem personlich; der Inhalt wird nicht als eine offentliche 
Angelegenheit, sondern als eine rein private personliche Mitteilung be­
trachtet, die nur den Schreiber und Empfanger etwas angeht. Der 
personliche Werbebrief kann sich daher gut dem einzelnen Leser indivi­
duell anpassen und auf seine personlichen und individuellen Probleme 
Riicksicht nehmen. 1st es nicht moglich, dem Briefe eine solche per­
sonliche Form zu geben, dann wird sein Inhalt besser in irgendeiner 
anderen Form ausgedriickt. 

Es hat sich allgemein eingebiirgert, daB die beste Methode fiir die 
Abfassung eines Werbebriefes darin besteht, sich einen einzelnen Kun­
den moglichst klar zu vergegenwartigen und ihn sich immer vor Augen 
zu halten. Der gleiche Brief kann dann zu einer groBen Gruppe von 
anderen Personen geschickt werden, die in vielen Punkten die gleichen 
allgemeinen charakteristischen Eigenschaften aufweisen. 1m allgemeinen 
ist eine derartige personliche Anpassung in der Reklame ganz unmog­
lich, obwohl man im Faile von Reklamen in technischen Fachzeit­
schriften und Mode- und Gesellschaftsblattern oft einen ahnlichen Ver­
such einer moglichst engen personlichen Anpassung und Fiihlungnahme 
machen wird. Direkte Reklame in irgendeiner gedruckten Form erlaubt 
im allgemeinen niemals einen gleich hohen Grad von Vertraulichkeit. 
Doch macht sie stets von dem groBen Vorteil Gebrauch, der darin liegt, 
daB die Leser bereits im voraus nach irgendeinem bestimmten Prinzip 
ausgewahlt worden sind, so daB die gedruckte Reklame einige der cha­
rakteristischen Ziige des Werbefeldzuges entbehren kann. Ferner kann 
sie ihre reklametechnische Wirkung durch die Anwendung von Farbe, 
Ornament, besonderen Drucktypen, Illustration und besonderen Papier­
geweben noch erhohen. AIle Prinzipien und Gesetze, die in den Kapiteln 
dieses Buches, die iiber Text und Illustration handelten, ausfiihrlich 
besprochen worden sind, gelten im selben Umfange fiir beinahe fast 
jede Art der direkten Postreklame, vorausgesetzt, daB sich der Autor 
auch immer das allgemeine Prinzip vor Augen halt, daB das Material, 
d. h. der Inhalt seiner Reklame sich so eng wie moglich dem voraus­
sichtlichen und gewiinschten Leserkreis und vor allem auch dem Haupt­
ziel der Reklame anpassen soli. 

Hausorgane, d. h. eigene Firmenzeitungen. Innerhalb der direkten 
Reklame sind die fiir die verschiedensten Zwecke geschaffenen Haus­
zeitungen zu einem wichtigen Faktor geworden. Diese Hausorgane geben 
dem Fabrikanten oder einer andern in Betracht kommenden Firma ein 
Hauptelement, das fast allen andern Formen von Werbemitteln fehlt, 
namlich das Element der ZusammengehOrigkeit und Einheitlichkeit .. 

Tipper, Reklame. 27 
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Die Hauszeitung erzeugt die Bestandigkeit und Einheitlichkeit des 
Interesses des Verkaufspersonals, der Angestellten, der Verteilungs­
faktoren, wie Grossisten und Detaillisten, oder der Konsumenten. Sie 
erlaubt feruer eine Diskussion aller Angelegenheiten, die Verkaufs­
personal, Angestellte, Konsumenten usw. einheitlich oder vielleicht 
auch gleichstark interessieren, und zwar in viel ausfUhrlicherer und 
weiterer Form als innerhalb einer anderen Form der Reklame moglich 
ware. Oft ist ein solches Hausorgan sog~,r imstande, ein festes Band 
zwischen Verlegeru und Leseru zu kniipfen, das die freundschaftlichen 
Beziehungen erhalten oder noch enger gest.<j,lten kann. 

Funktionen und Inhalt solcher Hausorgane sind je nach Fall, Be­
darf und Ziel sehr verschieden. GroBe Gesellschaften, besonders solche, 
die fUr irgendwelche Behorden tatig sind, aber auch solche wie stadtische 
und staatliche Amter und Behorden selbst, haben sehr groBe praktische 
Vorteile in der Herausgabe und Unterhaltung von Hauszeitungen ge­
funden, hauptsachlich, urn der groBen Organisation stets die industri­
ellen Ideale, besonderen Richtlinien und Ziele der Organisation vor 
Augen zu halten und die Einheitlichkeit des Interesses der verschie­
denen Gruppen und Abteilungen, aus denen sie sich zusammensetzen, 
aufrecht zu erhalten oder noch zu verstarken. Einige Hausorgane dieses 
Typs, besonders solche, die von Eisenbahngesellschaften herausgegeben 
werden, haben sich zu Zeitschriften von betrachtlichem Umfang ent­
wickelt, die Tausende von Angestellten und deren Familien aufs leb­
hafteste zu fesseIn und zu interessieren verstehen. 

In andern Geschaften besteht hauptsachlich ein Bediirfnis, die 
Verkaufskrafte auf dem Laufenden zu halten, die in den verschiedensten 
Filialen und Stadten zerstreut sind und sehr oft nur selten mit der 
Hauszentrale in personliche Beriihrung kommen. Auch der Reisende 
ist wahrend seiner Tour im allgemeinen sehr vielen Einwirkungen aus­
gesetzt, die seine Begeisterung fUr seine Arbeit und fUr sein Produkt 
unterwiihlen konnen. Er steht beinahe jeden Tag vor neuen Problemen 
und neuen Schwierigkeiten. Manche dieser Schwierigkeiten sind be­
reits erfolgreich von anderu Mitgliederu des Verkaufspersonals iiber­
wunden worden, und wenn es moglich ist, daB diese ihm die Erfahrungen, 
die sie sammeIn konnten, mitteilen, dann wird natiirlich auch sein 
Mut aufs neue belebt und der Erfolg seiner Tatigkeit erhOht werden 
konnen. Es besteht feruer auch ein Bediirfnis fUr neue Belebung seiner 
eigenen Ideen, wie auch fUr neue Inspirationen. Aus diesem Grunde 
sollen die Hausorgane eine eigene Spalte fUr die Reisenden bringen, 
die glanzende, zweckmaBige, oft auch witzige Artikel iiber Verkaufs­
probleme bringt, und zwar im Unterhaltungston, feruer aIle wertvollen 
Erfahrungen sammelt, Erfolge berichtet usw. Obwohl diese Zeitung 
fUr gewohnlich unter der Leitung der Verkaufschefs herausgegeben 
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wird, muB sie vom Reklamechef sorgfa,ltigst studiert werden. Oft 
wiirden da, wo noch kein derartiges Hausorgan existiert, die Umstande 
die Griindung eines solchen erfordern, und in solchen Fallen hat der 
Reklamechef ein groBes Interesse daran, daB die neue Zeitung den 
richtigen Kontakt zwischen Reklame und Verkaufstatigkeit bringt und 
aufrecht erhalt, so daB diese zwei wichtigsten Verkaufsfaktoren wirk­
samer zusammenarbeiten konnen. 

Durch das direkte Interesse, das zwischen Fabrikanten und Ver­
teilern besteht, die die Waren verkaufen, wird das Hausorgan sehr 
haufig herausgebracht, um den Kontakt zwischen diesen zwei Elementen 
herzustellen. In diesem Fall andert sich der Charakter des Hausorgans 
etwas. Es enthalt nicht langer die besonderen Richtlinien des Hauses 
oder nur rein interne Angelegenheiten, sondern Material von mehr all­
gemeinem Wert, wie z. B. Erorterungen uber Umsatzprobleme, Profit­
hohe, Spesenermittlung, Lagerhaltung, Schaufensterauslage und andere 
Angelegenheiten und Probleme, die sich direkt auf die Geschafts- und 
Verkaufsmethoden der Verteiler beziehen. Haufig besteht bei diesen 
Hausorganen eine starke Tendenz, ihre eigentlichen Grenzen zu uber­
schreiten und mehr zur allgemeinen Geschaftszeitung zu werden. Diese 
Tendenz solI gewohnlich stark bekampft werden, da die Zeitung unter 
solchen Umstanden sehr oft die Wirkung fur die Firma einbuBt, fur 
die sie eigentlich herausgegeben wird, ohne aber den unparteiischen 
Charakter einer Geschaftszeitung anzunehmen. 

Diese Klassifikationen der Hausorgane erschOpfen ihre Reihe durch­
aus nicht, aber sie enthalten die wichtigsten Typen. 1m allgemeinen 
kann man sagen, daB das Hausorgan fUr jede einzelne Firma sehr wert­
voll sein kann, wenn ein Bedurfnis nach bestandigen, einigenden 
Mitteilungen zwischen der Firma und ihrer Leitung und irgendeiner 
anderen groBeren Gruppe von Personen besteht. Der Wert der Haus­
organe wird vollkommen von dem Grade abhangen, in dem sie den 
Interessenten dieser Gruppe dienen und 'gleichzeitig auch die Ideale, 
Richtlinien und Produkte des Verlegers standig eindrucksvoll dieser 
Gruppe vor Augen fiihren konnen. 

Aufgabe: Innerhalb der Verkaufsorganisation der Bedford-Gesellschaft er­
hebt sich eine liingere Erorterung iiber die ZweckmaBigkeit der Reklamemethode, 
die die Firma gegenwiirtig anwendet. Und zwar bedient sich die Bedford-Gesell­
schaft zur Zeit im starken MaBe der direkten Konsumentenreklame in Zeitungen 
und allgemeinen Zeitschriften. Ferner macht sie noch Reklame in Handelszeit­
schriften und durch eine Hauszeitung. Nun ist die Geschiiftsleitung zu der Ent­
scheidung gelangt, daB auch eine direkte Postreklame durch die Detaillisten 
erforderlich sei, und daB diese daher mit Reklamematerial unterstiitzt werden 
miiBten. 

Welche Funktionen hat diese neue Methode zu leisten, die nicht bereits durch 
andere Reklamemethoden erfiillt werden, und welchen Wert kann die Firma von 
dieser neuen Methode erwarten? 

27* 
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35. Analyse des Absatzgebiets. 
Anwendung der Marktanalyse. Der Zweck der Marktanalyse ist 

der, den Informationen eine bessere Basis zu geben, auf der der Verkaufs­
und Reklameplan systematisch aufgebaut werden kann. Das Problem 
des geniigenden Absatzes der Waren wird immer dringender im Ver­
gleich zum Produktionsproblem, und unter den heutigen Verhaltnissen 
scheinen hier noch ganz unwirksame Methoden zu herrschen. Der 
Reklamefachmann muG unbedingt eine griindliche Kenntnis der GroBe 
und allgemeinen Verhaltnisse des Absatzgebietes besitzen, bevor er 
die Verkaufsorganisation entsprechend leiten und die Reklame zweck­
maBig entwerfen kann. Wenn er sich mit dem Entwurf der Reklame 
befaBt, muB er bei jeder Entwicklungsstufe immer diese Analyse des 
Absatzmarktes vor Augen haben und muB sie standig mit der Lage 
der Firma, fiir die er tatig ist, vergleichen, damit die Resultate 
dieser Analyse wirkungsvoll dem Reklameprogramm angepaBt werden 
konnen. 

Die Marktanalyse ist erst im groBeren Grad zu einem Spezialstudium 
geworden, als der Umfang der Reklame die Aufmerksamkeit auf die 
unerlaBliche Notwendigkeit lenkte, das Reklameprogramm auf ver­
niinftigen Informationen aufzubauen. Das Verteilungsprogramm, das 
von der personlichen Kundenbearbeitung durch Reisende abhing, 
konnte jederzeit leicht geandert werden und brauchte deshalb nicht 
von Anfang an gleich eine ganz bestimmte Richtung einzuhalten. Irr­
tiimer und Fehler konnte man sehr leicht korrigieren, Territorien 
andern, gegebenenfalls neue Argumente entwickeln usw., und zwar 
wahrend des Ablaufes der ganzen Tatigkeit. 

Die Reklame dagegen, die gleichzeitig auf die Massen einzuwirken 
sucht, und standig allgemein giinstige Methoden anwenden muB, konnte 
sich selbst nicht so leicht den Spezialbediirfnissen der Kundschaft an­
passen, und es war daher eine umfassende Analyse des Absatzgebietes 
erforderlich, urn von vornherein aIle Fehler zu vermeiden, die sonst 
leicht verhangnisvoll werden konnten. Die groBere Produktionsfahig­
keit der Vereinigten Staaten und die in Zukunft immer langsamer vor­
warts schreitende Expansionsrate des Ahsatzgebiets erfordert nun 
zwingend eine systematische Analyse des Marktes, der in Zukunft noch 
viel scharfer als hisher untersucht und durchforscht werden muB. 

Die gleichen analytischen Methoden miissen zur Bestimmung des 
Konsums, der relativen Bedeutung der verschiedenen Territorien oder 
Landesteile fiir den Konsum des Produkts, der verschiedenen Bevolke­
rungsgruppen und Klassen, die als Konsumenten in Betracht kommen, 
der RegelmaBigkeit und der Schwankungen des Konsums (derselben) der 
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Haltung und Einstellung der Kaufer gegeniiber dem Produkt, der Ver­
teilungsmethode, der Schwankungen des Preises und der Qualitat des 
Produkts und ahnlicher Faktoren dieser Art, angewandt werden. 

Eine derartige analytische Arbeit erfordert natiirlich eine umfassende 
Kenntnis der zur Verfiigung stehenden Informationsquellen, der Aus­
dehnung und des Wertes der Information, der Moglichkeit und Grenzen 
der Fragebogen, der Notwendigkeit von Spezialanalysen und der zweck­
entsprechenden Methoden, der Zusammenstellung und Entwicklung 
der Daten, die fUr den besonderen Zweck des einzelnen Werbefeldzuges 
benotigt werden. 

In den letzten zehn Jahren haben sich derartige Analysen iiber fast 
alle Industriezweige und den ganzen Markt im groBen MaBstab er­
streckt. Infolgedessen werden die Fabrikanten, Grossisten und Detail­
listen mit vielen Fragebogen iiberhauft; in einigen Fallen in einem Aus­
maB, das dazu gefiihrt hat, daB sie eine Beantwortung der Fragen 
von vornherein glatt ablehnten. Infolgedessen wird es immer wichtiger, 
daB der Reklamefachmann, der eine Analyse durchfiihren muB, alle 
die Quellen kennt, aus denen er wertvolle Information schopfen kann, 
ohne spezielle Fragebogen entwerfen und aussenden zu miissen. In 
einigen Industriebranchen hat sich die Fragebogenmethode so ein­
gebiirgert, daB mehrere Spezialfachleute nur damit beschaftigt sind, 
die Fragen exakt zu beantworten und auch selbsttatig wissen­
schaftlich exaktes Informationsmaterial fiir aIle die Kreise und 
Personen zu sammeln, die sich fUr die Produktion und Absatz­
moglichkeit des betreffenden Industriezweiges interessieren. 

Eine systematische Untersuchung, die in den Bureaus der Grossisten 
durchgefiihrt wurde, hat zu der Entdeckung ge£iihrt, daB zahlreiche 
Fragebogen einfach in den Papierkorb geworfen wurden, meist nur, 
weil die betreffende Firma nicht die Zeit hatte, die zur Beantwortung 
der vielen Fragen notig gewesen ware. Der Reklamefachmann muB 
sich also stets vor Augen halten, daB er Spezialfragebogen nur dann 
anwenden soli, wenn sie unbedingt notig sind. 

Statistische Informationsquellen. Allgemeine Information iiber finan­
zielle Verhaltnisse,Bevolkerungsverhaltnisse, iiber die industrielle Lage und 
anderes Material zur Besserung der relativen Absatzmoglichkeit kann 
man aus vielen Quellen schopfen, obwohl als beste Informationsquelle 
natiirlich die staatlichen und stadtischen statistischen Amter anzu­
sehen sind, die sich ausschlieBlich mit der Arbeit des Untersuchens 
befassen. Viel Informationsmaterial, speziell iiber Industriegebiete, 
kann man auch von den einschlagigen industriellen Vereinigungen 
und Gewerkschaften erhalten; die am scharfsten detaillierten Informa­
tionen finden sich in den meisten Fallen in der entsprechenden Fach­
zeitschrift, die sich besonders mit den Produktions-Verbrauchsmethoden, 
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der Konkurrenz und den allgemeinen Absatzverhaltnissen und ahn­
lichen Materien befaBt. 

Lokale Informationen, besonders wenn es sich um groBere Stadte 
handelt, kann man am besten von Handelskammern oder andern 
Handelsvereinigungen dieser Stadte erhalten, wahrend die staatlichen 
Vereinigungen der Organe dieser Art fUr eine Analyse der entsprechenden 
Verhaltnisse eines groBen Landesteils auBerst wertvoll sein konnen. Sehr 
haufig ist das Informationsmaterial, das aus diesen Quellen stammt, um­
fassend genug, um eine geniigende Basis fiir die Berechnungen zu bieten, 
die der Reklamefachmann anstellen muB, abgesehen natiirlich von be­
sonders gelegenen Spezialmomenten fiir irgendeine bestimmte Firma. 

Zum Beispiel hangt der Konsum der meisten Artikel, die irgendwie 
mit dem Betrieb von Automobilen und Lastkraftwagen zusammenhangen, 
ganzlich von der Zahl der neu hergestellten und im Betrieb befindlichen 
Kraftwagen ab, sowie von deren Expansionsrate. Die Fachzeitschriften, 
die sich mit der Automobilindustrie befassen, haben die einzelnen Daten 
systematisch entwickelt, und zwar meist geordnet nach den verschie­
denen Preisklassen der Wagen, den verschiedenen Starken der Last· 
kraftwagen, den verschiedenen Staaten. bzw. Territorien, und zwar 
stets in bestimmten Zeitintervallen, um vor allem die Entwicklungs­
tendenzen klar erkennen zu lassen. Aus diesen Fundamentaldaten 
konnen wichtige SchluBfolgerungen iiber die allgemeine Konsummog­
lichkeit und die allgemeinen Entwicklungstendenzen abgeleitet werden; 
ferner konnen fiir beinahe jedes Produkt, das mit der Herstellung oder 
Anwendung von Automobileri irgendwie zusammenhangt, auf Grund 
dieser Daten spezielle Analysen durchgefiihrt werden. Viele Reklame­
fachleute haben es versaumt, diese Informationsquellen mit geniigender 
Griindlichkeit zu studieren und versuchen nun mit vieler Miihe, all 
das Material zu sammeln, das bereits durch die Arbeit von andern in 
viel umfassenderer Form fertig vorliegt. 

Spezialanalysen. Dieser Teil der analytischen Arbeiten ist nur dann 
von Bedeutung, wenn es sich darum handelt, spezielle Bedingungen 
des Marktes beziiglich der besonderen Probleme irgendeiner Firma fest­
zustellen. Allgemeine Wertmesser iiber die Anwendungs- und Auf­
nahmemoglichkeiten des Marktes konnen in der Regel viel exakter 
unter Beniitzung der allgemein zur Verfiigung stehenden Informations­
quellen gewonnen werden. Die starken und schwachen Punkte der 
Verkaufsposition einer Firma, die Einstellung der Kaufer und ihre 
V orliebe fiir irgendein bestimmtes Produkt, kann zweckmaBig durch 
eine solche Spezialanalyse bestimmt werden, wenn andere Methoden 
fiir die Griinde, z. B. dieser Vorliebe, keinen geniigenden AufschluB 
geben. Folgende drei Bedingungen miissen fiir jede Spezialanalyse 
gelten, wenn sie wirklich zum Erfolg fiihren solI: 
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1. Der Reklamefachmann, der die Analyse durchfuhrt, muB uber 
genugende Intelligenz verfugen. 

2. Alle Fragen nach der personlichen Meinung sind zu vermeiden. 
3. Direkte Fragen mussen nach Moglichkeit unterlassen und die 

Informationen im Laufe der gewohnlichen, zwanglosen Konversation, 
also indirekt, gewonnen werden. 

GroBe, umfassende Arbeiten sind schon anlaBlich derartiger Spezial­
analysen geleistet worden. Besonders haufig wurde der Versuch ge­
macht, die personlichen Meinungen einiger besonders bedeutender und 
einfluBreicher Manner oder auch von moglichst vielen Personen zu ge­
winnen, vor allem uber die in Frage stehende Reklame selbst, ferner 
auch uber den relativen Wert des betreffenden Produktes und andere 
mehr oder weniger spekulative Faktoren, und zwar geschah dies in 
der Hauptsache durch direkte Fragen. Gegen diese Methode spricht 
vor allem, daB es sich bei unserem Gedachtnis um einen meist sehr 
mangelhaft wirkenden Apparat handelt, so daB der Interviewer 
alle Kleinigkeiten, die ja hier oft wesentlich sein konnen, nur allzu­
leicht vergiBt. 1m Laufe des Gesprachs empfangt er ja auch mannig­
fache Eindrucke durch die Antworten des Befragten, ohne deren Wert 
systematisch priifen zu konnen. In gleicher Weise gibt natiirlich auch 
der Befragte seine personlichen Eindriicke ohne irgendwelche "Ober. 
legung preis. Auch Vorurteile bilden sich auf beiden Seiten, meist 
aus beinahe unbekannten oder rasch vergessenen Grunden, konnen aber 
dann nur um so starker haften. Der Durchschnittsmensch sucht in 
der Regel, wenn er gefragt wird, irgend einen gewichtigen Grund fur 
seine Handlungen anzugeben. Er will seinen Standpunkt durch irgend­
eine Erklarung rechtfertigen, um die Fragen befriedigend zu beant­
worten. Doch sind diese Antworten in den weitaus meisten Fallen 
so gut wie nichts wert, da sie nicht die Grunde fUr die Bedingungen 
angeben, die zur Aktion fuhrten. Ein hervorragender Reklamefach. 
mann sagte einmal bezuglich eines seiner bestbegrundenden Texte: 
"Ich habe nicht so viel Wert darauf gelegt, den Kaufer zu uberzeugen, 
als seine Handlung zu rechtfertigen, nachdem er gekauft hat." 

Andererseits wird der Durchschnittsmensch, wenn er frei uber einen 
Gegenstand spricht, keinerlei Hintergedanken haben, und deshalb 
konnen seine Ausfiihrungen stets fur voll genommen werden, wobei wir 
naturlich wieder voraussetzen mussen, daB der Fragesteller oder Lauscher 
int.elligent genug ist, die Bedeutung der einzelnen Antworten und Fest­
stellungen sofort richtig aufzufassen. Aus diesem Grunde sollte der 
Interviewer stets nach Tatsachen und nie nach der personlichen Mei­
nung fragen. Systematisch und zweckmaBig angewendet, kann diese 
Fragemethode nach Tatsachen die Einstellung der Konsumenten ge­
nugend scharf und grundlich erfassen, und zwar viel wirkungsvoller, 
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ala eine blo.Be Sammlung von Antworten iiber die personlichen Mei­
nungen, die ja in der Praxis auch niemals einen wirklichen ma.Bgebenden 
Einflu.B auf die geschaftlichen Operationen der Kaufer ausiiben. 

Fragebogen. Fragebogen sind in solchem Umfange angewendet 
worden, da.B wir heute eine Unzahl vorfinden; infolgedessen hangt der 

A Request for Information from 

MOTOR WORLD 
NEW YORK 

The Reason why we want it: 

Frequently people ask: "What do 
the dealers in the automotive field 
amount to, anyway? H ow much of a 
factoraretheyinthebusinessworld?" L. ____________ ---' 

Of course we al9lays teU them the automotive business IS the greatest ever, that the 
dealers ar~ a sterling lot of men, that the country couldn't get along without them 
and many other things of that kind which we BELIEVE. 

But-we want scme FACTS. We want to KNOW. Wherefore. we are taking the 
liberty of asking you if you won't pi use fill in answers to the questions on this sheet. 
The replies will be kept confidential. of course, but we're sure the total will be inter· 
esting to you when we get it. 

Thanks. 
Very truly yours. 
MOTOR WORLD. 

~--
1( fr~t in/orfMtioJl Oft. '~f 101iollCing rubjufl .. flO' tt...viNlft, tmlilobll. plM" SiN tJppro.rimatt 
figurt • • 0 tlley fIUIy bI returned to ". promprl,. 

1. How many people do you employ in normal times? . "'~' .................... ~ ••••••.• , .•.• 
2. What isthe total value of the merchandise you sold in 19201 .............................. .. 
3. Can you itemize it under the followin, headings? 

Cars ............ $............ Makes sold ..................................... . 

Trucks ......... $ ........... . 
Tractors •••••••• $ ..••••••••.• 
Parts ••••••.•••• $ ...•.••••••• 
Accessories and 

Supplies ................. .. 
Tires •.••••••••• $ ........... . 

Makes sold ..•••.•.••••••.•.••.••.•.•.•.........• 
Makes laid ..................... 0 •••••••••••••••• 

4. Do you conduct a public garage ~ ...... ~ ................................................. o. 
S'! How many cars have you facilities for storing? ••..•...•.•.••.•••• 0" ••••••••••••••••••••••• 

6. Have you a machine equipped repair s.t.op? .............................................. " 

'1. What is the approximate value of your machinery equipment? .............................. . 

Signature .............................. . 

Abb.122. Beispiel eines Fragebogens zur Zirkulation bei Detaillisten. 

Wert und der Umfang der erhaltenen Antworten ganz von dem Cha­
rakter des einzelnen Fragebogens abo Einige wenige Fragen nach Tat­
aachen, die einfach und klar nur ein Minimum von Priifung, Vberlegung 
und Zeit zur Beantwortung erfordern, werden viel bessere Resultate 
ergeben, ala lange Fragebogen mit zahlreichen, gro.Btenteils iiberfliissigen 
Fragen, deren Beantwortung dem Empfanger nur Miihe und Verdru.B 
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Text zu AbbUdung 122: 
Ein Fragebogen zur Information, herausgegeben von der 

Motorwelt New York 
Information veriangt von •••••• 
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Der Grund, warum wir die Information verlangen: Nur alIzu hanfig fragen die Leute, was 
tun die vielen Zwischenbandler im AutomobUhandel? Welche Bedeutung hat ihre Tatigkeit im 
Geschiiftsleben 1 Natiirlich, wir erziihlen den Leuten immer, der AutomobUhandel ist der groBte 
der Welt, die Handler sind auserwahlt tiichtige Leute, das Land konnte sie gar nicht mehr ent­
behren, und viele andere Tatsachen, die wlr glauben, aber wir wiinschen einige absolute Tat­
sachen, wir wollen positives Wissen, daher erlauben wir uns, Sie zu fragen, und Sie zu bitten, 
Ihre Antworten in die entsprechenden Zwischenraume auf beiliegendem Fragebogen einzutragen. 
Ihre Antworten werden vollkommen diskret behandelt werden, selbstverstandlich, aber wir sind 
iiberzeugt davon, das Gesamtergebnis wird auch Sie interessieren, wenn wir es bekanntgeben. 1m 
voraus bestens dankend 

Ihre ergebene 
Motorwelt. 

Wenn Sie diefolgenden Fragen nicht genau beantworten konnen, dann geben Sie bitte schatzungs-
weise zahlenmiiBige Antworten und iibersenden Sie uns den ausgefiillten Bogen moglichst prompt. 

1. Wieviel Leute beschaftigen Sie in normalen Zeiteu 1 
2. Wie groB war Ihr Gesamtumsatz im Jahre 19201 
3. Konnen Sie ihn unter den nachfolgenden Punkten gemmer in einzelne Posten zergliedern ? 

a) Personen-AutomobiIe: $ Marke: 
b) Last-Automobile . . . . $ 
c) Traktoren . . . . . . . $ 
d) Ersatzteile . . . . . . . 
e) ZubehOr, Benzin und 01 $ 
f) Reifen . . . . . . . . . $ 

4. Haben Sie eine oi1entliche Garage? 
5. Wieviel Wagen konnen bei Ihnen untergestellt werden? 
6. Haben Sie eine Reparaturwerkstatte mit Motorbetrieb? 
7. Wie hoch ist der ungefahre Wert in $ Ihrer Maschinenaniage? 

Unterschrift . . . . . . . . . 

verursachen Wiirden. In der Praxis ,kommen solche Fragebogen auch 
regeImaBig unausgefiiIlt zuriick. 

Viele Fragebogen werden nur zufallig oder gelegentlich beantwortet 
werden ohne langesNachdenken, was ja auch meist viel zu vielZeit und 
Miihe verursachen wiirde. So konnte z. B. vor Jahren in einigen west­
lichen Staaten irgendeine Verbesserung von StraBen nur dann vor­
genommen werden, wenn aIle Eigentiimer der an die betreffenden 
StraBen anstoBenden Grundstiicke ein entsprechendes Gesuch unter­
zeichnet hatten. Der Entwurf von solchen Gesuchen, wie auch die 
Werbetatigkeit um Zeichnungen bildete natiirlich ein geschaftliches 
Spezialfeld fiir die Bauunternehmer. Nun haben haufig die Grund­
stiickseigentiimer in drei Tagen drei Gesuche unterzeichnet, die aIle 
eine andere voneinander vollig verschiedene neue Pflasterung forderten, 
und zwar nur, wei! sie entsprechend geschickt gefragt worden waren. 
Fragen, die namlich gewissermaBen eine ganz bestimmte Antwort er­
heischen, werden hochstwahrscheinlich auch in diesem Sinne beant­
wortet; diese Antworten sind natiirlich fur das analytische Studium 
vollig wertlos. Es macht z. B. keinerlei Schwierigkeit, derselben Gruppe 
von Personen zwei oder drei verschiedene Zeitschriften zur Auswahl 
vorzulegen und dann in entsprechenden Zeitabschnitten jede einzelne 
Person ihre ausdriickliche Vorliebe fiir jede einzelne Zeitschrift be-
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tonen zu horen, vorausgesetzt, daB die entsprechende Frage geschickt 
genug gestellt war. 1m allgemeinen kennt der tatige Geschaftsmann 
die einfachen Tatsachen uber sein Geschaft und seine Branche ziem­
lich exakt, und solange sich die Fragen nur auf diesen Punkt beschranken, 
kann er leicht und intelligent antworten. Aber er ist nicht bereit, sich 
der groBen Miihe zu unterziehen, die die Beantwortung von langen 
Fragebogen machen wiirde, ganz abgesehen davon, daB er sich hart­
nackig dagegen wehren wird, irgendwelchen dritten Personen eventuell 
durch eine derartige ausfiihrliche Beantwortung einen Einblick in die 
internen Angelegenheiten seines Geschafts oder seiner Branche zu ge-

Jr 18% 

Jl[ 1Z% 

:IT JZ,5% 

I. Garage und Wagenreinigung, = 13 % VII. AusschlieJ3liche Wagenreinigung, = 3,5 % 
II. Reparaturen, = 18 % VIII. Dberhoien, = 2 % 

III. Detailverkauf von Personenwagen, IX. Lackieren, = 1 % 
Lastwagen und Traktoren, = 12 % X. Karosseriereparaturen, = 2 % 

IV. GroJ3handeisumsatz, = 32,5 % XI. Vulkanisieren, = 2 % 
V. Detailverkauf, = 1 % XII. Sonstiger Verkaufsumsatz ein· 

VI. AusschlieJ3licher Reifenverkauf, = 8 % schlieBlich Reifenverkauf. = 5 % 

Abb.123. Beispiel eines sog. Diagramms. (Statistik, graphisch dargestellt durch 
die einzelnen Sektoren eines Kreises.) 

wahren. Der Reklamefachmann muB auch fur die Aufstellung von 
Fragebogen stets folgende Punkte vor Augen halten: 

1. Der Detaillist darf niemals nach irgendwelchen okonomischen 
Tatsachen gefragt oder um ausfiihrliche Auskunft uber lokale Ver­
haltnisse gebeten werden. 

2. Es diirfen nur solche Fragen gestellt werden, die der befragte Typ, 
d. h. hier der Geschaftsmann, ohne weiteres auf Grund seiner Kenntnisse 
oder jederzeit zur Verfugung stehender Tatsachen beantworten kann. 
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3. Alie spekulativen Fragen sind ebenso wie Fragen nach der per­
sonlichen Meinung zu vermeiden. 

4. Es ist bedeutend besser, nur zwei Fragen zu stelien und korrekte 
Antworten zu erhalten, als einen langen Fragebogen ganz oberfliich­
lich und gedankenlos ausgefullt zu bekommen. 

Graphische Darsteliungen und Zusammenfassung. Das auf Grund 
der analysierten Information gesammelte Material muB nun in uber­
sichtlicher Weise zusammengefaBt und 
klar dargestelit werden, denn wich-
tige SchluBfolgerungen muB man dar- ~ ~ 
aus ziehen konnen. Besonders mussen 1000 

diese SchluBfolgerungen in richtiger I' 

"/ 

und klarer Weise die Tendenz des 
ganzen durch die Analyse bearbei­
teten Materials alier Absatzgebiete 
erkennen lassen. Die Zusammenstel-
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lung der Daten ist daher genau so 
wichtig, wie ihre systematische Ent­
wicklung. Hierbei muB man natiir-

100 
lich mit groBter Sorgfalt und Ge-

l) 

wissenhaftigkeit vorgehen, denn schon 
eine falsche Dezimalstelie oder ein 
falscher Bruchteil eines Prozentsatzes 
kann ja das Endergebnis in ein ganz 
anderes Licht bringen und dadurch 
zu verhiingnisvolien Folgen fiihren. 

Diese Endzusammenstellung sollte 
auch aIle die Momente klar aufdecken, 
die den Markt irgendwie beeinflussen 
und gleichzeitig sofort die SchluBfol­
gerungen erkennen lassen und recht­
fertigen, die aus dem gesammelten 
analytischen Material gezogen wer-
den. Am besten geeignet sind fur eine 
derartige Darsteliung Tabellen und 
besonders graphische Darsteliungen, 
die ja sofort das Schwergewicht usw. 

- - - - - - - Kurve derBankguthaben-Sparein­
lagen (ansteigend). 

---Kurve der Anmeldung und Ein­
tragung von Automobilen = neu 
in Betrieb genommene Automobile 
(ansteigend). 

. Abb. 124. Beispiel einer Statistik, 
d. h. einer graphisohen Darstellung, 

in logarithmisoher Form. 

erkennen lassen. Statistische Darsteliungen konnen in diagrammatischer, 
volumetrischer oder logarithmischer Form gegeben werden. 

Um z. B. die Verteilungsmethode, das Wirken der Verkaufsopera­
tion und Verkaufsorganisationen, sowie die Entwicklung der Reklame 
klar darzustelien, wiihlt man am besten die diagrammatische Form. 
Unter den Illustrationen dieses Kapitels findet sich ein anschauliches 
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Beispiel der diagrammatischen Form. Um die gegenwartigen Absatz­
verhaltnisse im Vergleich zu den fruheren moglichst anschaulich fest­
zulegen, ist die volumetrische Form in den meisten Fallen die zweck­
maBigste, und sie wird in der Praxis vielleicht mehr als irgendeine 
andere Form der graphischen Darstellung angewendet. Die logarith­
mische Darstellung ist exakter zur Darstellung der Entwicklung von 
Expansionsraten, voraussichtlichen Markttentenzen, Indizes von nor­
malen und anderen abweichenden Verhaltnissen hinsichtlich zukiinf­
tiger Entwicklungsmoglichkeiten. 

AIle diese Zusammenfassungen und Darstellungen sollen einen mog­
lichst klaren und begrundenden Beweis fUr die SchluBfolgerungen 
liefern, die meist erst auf Grund dieser Darstellungen gezogen werden. 
Die Zusammenfassungen konnen in Tabellenform oder irgendwie 
illustriert graphisch dargestellt werden; aber immer sollten sie in einer 
moglichst klaren und kurzen Sprache die Hauptmomente betonen, die 
sich aus der Analyse des Absatzgebietes ergeben, um moglichst leicht 
zu praktischer NutznieBung zu fUhren und gleichzeitig auch die Grunde 
fUr etwaige einschneidende Anderungen zu geben. Die Methode der 
praktischen Verwertung und Darstellung der Resultate der Analyse 
ist naturlich von groBer Bedeutung, da diese ja die Basis fUr die kunf­
tigen Verkaufsoperationen bilden sollen. 

Territoriale Analyse. Manchmal zwingen die besonderen Verhalt­
nisse dazu, fur irgendein Spezialproblem das ganze Material, das die 
Analyse ergeben hat, in territorialer Hinsicht zu ordnen, da die terri­
toriale Darstellung des gesamten Materials die Basis fur weitere SchluB­
folgerungen bilden solI. Die territoriale Analyse erfordert die Kombi­
nation der in jedem einzelnen Territorium gewonnenen Informationen 
mit dem allgemeinen Informationsmaterial, das vor allem zur Kor­
rektur oder Unterstutzung und Bekraftigung der obigen Einzelresultate 
dienen solI. Die territoriale Methode wird in fast allen Fallen zur 
Untersuchung des durchschnittlichen Verkaufsproblems die wichtigste 
Methode fur die zusammenfassende Darstellung des analytischen Mate­
rials sein. Sogar wenn es sich um Detailgeschafte, also Laden, handelt, 
wird eine derartige territoriale Unterteilung des Absatzgebietes oft sehr 
wertvoll sein konnen und besonders fiir die Reklame wichtige Ruck­
schlusse erlauben. Denken wir ja nur daran, daB ein Warenhaus in 
den verschiedensten Lokalzeitungen Reklame macht; sein Kundenkreis 
erstreckt sich uber die ganze Stadt und ist in sich sicher auBerst ver­
schieden, je nach der Lage des Warenhauses; auch die einzelnen Zei­
tungen werden in einem bestimmten Viertel haufiger gelesen werden 
als in einem andern usw. 

Wie wir schon kurz erwahnten, ist die territoriale Analyse fiir den 
Reklamefachmann ganz besonders wichtig, und in vielen Fallen wiirde 
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das Gesamtmaterial, wenn es nicht auch nach der territorialen Methode 
analytisch dargestellt und entsprechend durchforscht wird, yom Re­
kIamestandpunkt aus ganz wertlos sein. 

Die territoriale Analyse basiert gewohnlich auf Staaten, Landes­
teilen oder Verkaufszentren. Viel Material kann, was wir schon ein­
mal in diesem Kapitel nachdriicklich betonten, der die Analyse durch­
fiihrende Fachmann bereits bei den staatlichen und stadtischen statisti­
schen Amtern erhalten und bei einer zweckmi:il3igen Verwertung dieses 
bereits fertigen Materials kann er sich seine Forschungsarbeit natiirlich 
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Abb.125. Beispiel einer ffir manche Zwecke besonders wichtigen systematischen 
Landkarte. 

Die Karte zeigt die meist libliche geographische Aufteilung des gesamten Absatzgebietes, hier 
der U.S.A., in die einzelnen Vertreter- oder Reisendenbezirke, Eine solche systematische geogra­
phische Statistik ist unerJaBlich fiir die territoriale Analyse der Absatzverhiiltnisse. Sie gibt die 
wertvollsten Aufschliisse liber die geographischen Verhiiltnisse der einzelnen Bezirke, wie auch z. B­
iiber die Verkehrsverhiiltnisse, Verbindungsmoglichkeiten, Bev51kerungsdichtigkeit, Anzahl der 
groBen Stadte usw. und ermoglicht dadurch grundlegende SchiuBfolgerungen fiir die Verkaufs­
politik (speziell fiir die Vertreter- und Reisendenorganisation, -tiitigkeit und -Erfolgskontrolle). 

wesentlich erleichtern; ebenso beherrschen die Verkaufszentren das 
gauze Absatzgebiet innerhalb ihres Bezirks, und infolgedessen ist auch 
hier meist wertvolles Material schon gesammelt und geordnet vorzu­
finden. 

Analyse des Konsums. Die Analyse des Konsums sucht die all­
gemeine Anwendung des Produkts, die spezielle Anwendung von ahn­
lichen und Konkurrenzprodukten und vor allem die tatsachliche Stel-
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lung der betreffenden individuellen Firma in ihrem Verhaltnis gegen. 
iiber dem allgemeinen Konsum zu erforschen. Ebenso nimmt diese 
Analyse von Zeit zu Zeit, meist in regelmaBigen Zeitabschnitten, die 
Untersuchung des Absatzgebiets nach den Verkaufsmoglichkeiten vor, 
die dem Produkt vielleicht andere Verwendungsmethoden erschlieBen 
konnten. 

Folgende Gesichtspunkte sind hierbei fiir die informatorische, d. h. 
analytische Arbeit zu beachten, und zwar soll man nach Moglichkeit 
iiber aIle diese Punkte umfassende Aufschliisse zu gewinnen suchen: 

1. Welche Personen konsumieren das Produkt; konnen sie irgendwie 
gruppiert werden 1 (Wird das Produkt vom allgemeinen groBen Publi· 
kum als solches konsumiert, von bestimmten Berufsgruppen, von be­
stimmten Geschaftsorganisationen und Gruppen 1) 

2. Wie und wofiir wird das Produkt angewendet 1 
3. Wieviel konsumiert der einzelne Kaufer in einem Jahr 1 
4. Wie oft wird das Produkt gekauft 1 (Innerhalb eines Jahres 1) 
5. Wird das Produkt regelmaBig oder gelegentlich oder zu einer 

bestimmten Saison gekauft 1 
6. Wird der Konsum irgendwie vom Klima beeinfluBt oder hangt 

der Konsum von den lokalen Verhaltnissen ab 1 
7. Wie verteilt sich der Konsum 1 
8. Hangt die Qualitat des Konsums irgendwie mit dem Einkommen 

oder Geschaft zusammen 1 
9. 1st die Quantitat des Konsums der einzelnen individuellen Kaufer 

sehr stark verschieden 1 
Diese und andere Elemente' des Konsums sind natiirlich fiir den 

Absatz von fundamentaler Bedeutung und sollten mit moglichster 
Sorgfalt und Genauigkeit ermittelt und dargestellt werden. In der 
Regel sind die meisten Geschaftsleute viel besser iiber ihre Konkurrenz 
informiert als iiber die Verhaltnisse und Bedingungen, unter denen 
ihr Produkt gebraucht und konsumiert wird. Mit andern Worten, sie 
haben die Konkurrenz viel besser beobachtet als sie den Markt unter· 
suchten. Der Konsum des Produkts ist der wichtigste Faktor fUr seine 
Entwicklung und vor allem fiir die Entwicklung seines Absatzes, die 
Konkurrenz dagegen kann gewissermaBen nur als Nebenerscheinung 
und moglichst nur zu Vergleichszwecken herangezogen werden. 

Analyse des Fortschritts nnd der schwachen Punkte. Diese Analyse 
dehnt die Analyse des Konsums auch auf eine vergleichende unter· 
suchende Geschichte der Entwicklung eines Geschafts mit der seiner 
Konkurrenz auf. 

So ist z. B. die Anzahl der im Betrieb befindlichen Automobile 
in einer verhaltnismaBig sehr kurzen Zeit von etwas iiber einer Million 
zu siebzehn Millionen gestiegen. Eine Fabrik, die StoBfanger, Kiihler. 
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Zundkerzen oder irgendwelche derartige Automobilzubehorteile her­
stellt, ist auch sehr groB geworden, aber nur mit der halben Geschwindig­
keit; d. h. sie ist im Vergleich zur Entwicklung des Automobils selbst 
immer weniger und weniger gewachsen. 

Wahrend dieser Zeit sind die Fabriken A, B und C samtlich standig 
groBer geworden, aber A hat sich zweimal so rasch entwickelt wie B, 
C dagegen viellangsamer als A und B; im Vergleich zu der Expansions­
rate des Marktes ist die Fabrik C standig starker zUrUckgeblieben, so 
daB fur ihre zukunftige Sta- 3000 
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Es muB ferner auch noch 
das Wachstum des Ge­
schafts mit der Entwick-

.Abb. 126. Beispiel einer graphischen Darstellung 
in der sog. "volumetrischen" Form. 

lung der einzelnen miteinander konkurrierenden Firmen verglichen wer­
den. Und zwar muB dieser Vergleich arithmetisch oder territorial re­
duziert oder sonst systematisch verandert werden, damit der Reklame­
fachmann speziell die Entwicklung des Marktes bezuglich des Konsums 
seiner und ahnlicher Produkte systematisch untersuchen und die Er­
gebnisse zu weiteren SchluBfolgerungen verwerten kann; z. B. ist der 
Absatz von AutomobiIen in der Preislage von uber 4000 Dollars nicht in 
demselben MaBe wie der allgemeine Absatz von Automobilen gewachsen, 
und der analysierende Reklamefachmann, der sich mit dem Studium der 
besonderenFabrikationsproblemeeinessolchenProdukts befaBt, muB seine 
vergleichenden Untersuchungen naturlich hauptsachlich auf die tatsach­
liche Entwicklung des Marktes fur diesen speziellen Autotyp erstrecken. 

Da das Ziel aller Analysen und Untersuchungen hauptsachlich 
darin besteht, die richtigen Methoden fUr die Steigerung, Erhaltung 
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und Stabilisierung des GeschiiJts, d. h. des Umsatzes zu finden und ent­
sprechend zu entwickeln, werden die aus der Analyse gezogenen SchluB­
folgerungen sich in Begriffen wie "starke und schwache Momente" be­
wegen miissen. Diese Punkte werden sich beim Vergleich mit der Markt­
entwicklung und mit der der Konkurrenz in Beziehung auf die ein­
zelnen Territorien und auf die einzelnen Verteilungsmethoden klar 
ergeben und ausdriicken. 

Aufgabe: Die X-Company fabriziert eine Waschmaschine fiir den Haus­
gebrauch, die den Vorteil einer groBeren Leistungskapazitat mit einem geringeren 
Kraftverbrauch verkniipft, ohne mehr Raum zu beanspruchen. Die Gesellschaft 
hat eine groBe Anzahl von diesen Waschmaschinen bereits verkauft und in ein 
oder zwei Jahren hat sich das Geschaft sehr rasch entwickelt. Einen groBeren 
Teil des Umsatzes erzielte die Fabrik zuerst in den Vorstadten, aber spater lieB der 
Umsatz hier merklich nacb, steigerte sich dagegen ganz erheblich in den land­
lichen Bezirken. Die Maschinen werden von Geschaften verkauft, die entweder 
Eisenwaren oder elektrische Artikel fiihren. 

Die Gesellschaft will jetzt sorgfaItig die gegenwartigenAnwendungsmethoden, 
die Anwendungsmoglichkeiten und die Schwierigkeiten, die sich auf dem Markt 
zeigten, analysieren. 

Auf welche Weise wiirden Sie die Analyse durchfiihren? 

36. Kalknlation der (jeweils) angemessenen 
Reklamekosten. 

Welche Kosten sind angemessen1 1m wortlichen Sinn bedeutet 
das Wort "Reklamefond" die Festlegung einer Geldsumme, gleich­
sam also eine unproduktive Anlage, und in diesem Sinn wurde das Wort 
viele Jahre hindurch im Reklamewesen angewandt. Die Bedeutung 
des Wortes hat sich auch iiber aIle Plane und die ganze Entwicklung 
der Reklame erstreckt zur Besprechung des ganzen Geldaufwandes, 
der zur Durchfiihrung einer Reklame sowie eines ganzen Werbefeld­
zuges notig war. Es ist in gewissem Sinn ein ungliickliches Wort, da 
es ja gewissermaBen einen Geldaufwand fiir unproduktive Spesen und 
nicht die Anlage fiir produktive Arbeit bezeichnet. Und zwar ist es 
zum groBen Teil die Schuld des Reklamefachmanns selbst, daB er fiir 
viele Jahre seine Aktionsplane mehr auf den Betrag aufbaute, den 
die Firma, fiir die er die betreffende Reklame durchfiihrte, aufwenden 
konnte, als auf das Ziel und die besonderen Bediirfnisse seiner Reklame. 
Infolgedessen wuchs die Gewohnheit, die Reklame als Spesen zu be­
trachten, die stets die Bereitstellung eines toten, unproduktiven Fonds 
erforderten. 

Heutzutage ist es allgemein iiblich, ein besonderes Reklamebudget 
aufzustellen mit genau detaillierter Auffiihrung der einzelnen Spesen, 
die fiir eine bestimmte Zeitperiode fiir die ganze Reklame aufgewendet 
werden miissen. Diese Periode deckt sich im allgemeinen mit der Ver-
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kaufsperiode und daher auch meist mit dem Kalender oder den Fiskalia. 
Manchmal, wenn es die besonderen Umstande erfordern, erstreckt sich 
das Budget auf eine lange Periode und muB dann naturlich auch dem­
entsprechend detailliert, eingeteilt und studiert werden. 

Die Reklame ist eine Funktion des Verkaufs. Sie leistet einen Teil 
oder oft auch die ganze Verkaufsarbeit, und zwar meist fur viel ge­
ringere Kosten als die altere Verkaufsart. Ihre Anwendung ist also 
durchaus gerechtfertigt, und zwar nicht nur als angemessener Spesen­
aufwand, sondern auch als ein Teil der Arbeit, die unbedingt notig ist, 
um Auftrage zu erhalten und so das Geschaft in Gang zu halten. 

Daher ist das zur Durchfiihrung der Reklame notige Geld kein 
totes Kapital im eigentlichen Sinn, da es ja mitarbeiten muB, um Ein­
nahmen und Profit zu erzielen, mit andern Worten: Der Spesenauf­
wand fur die Reklame wird durch den Wert der produktiven Arbeit, 
die diese leistet, mehr als gerechtfertigt und meist auch um ein Viel­
faches ersetzt. Der Reklamefond stellt also in Wirklichkeit nur ein 
Budget uber die Ausgaben und den zu erwartenden Umsatz dar, genau 
wie jedes Budget uber alle ubrigen Verkaufskosten und die damit zu­
sammenhangenden Spesen. 

Da die Reklame einen Prozentsatz der Verkaufsarbeit leistet, sind 
die Reklamespesen im gleichen Verhaltnis gerechtfertigt, indem die 
Reklame an der ganzen Verkaufsarbeit mitwirkt; z. B. ein Fabrikant 
einer ganz bestimmten Branche halt einen Aufwand von 30% des ge­
samten Umsatzes fiir die Verkaufstatigkeit fUr gerechtfertigt. Die 
Chefs seiner Reklame und VerkaufSOrganisation erklaren nun uberein­
stimmend, daB die Reklame 10% der Verkaufstatigkeit viel wirksamer 
leisten konnte, als irgendeine andere Methode. 

Infolgedessen stellen 3% des gesamten Umsatzes das Maximum 
der angemessenen Reklamespesen dar. 

Der Betrag, der fiir Reklame uberhaupt angemessen ausgegeben wer­
den darf, hangt sehr stark vom Charakter der Branche abo In einigen 
Branchen, besonders im Rohmaterialhandel, kommt nur ein Bruchteil 
von 1% des gesamten Umsatzes auf Reklame, wahrend im Postversand­
geschaft, in dem die Reklame die ganze Verkaufsarbeit leistet, naturlich 
ein sehr hoher Prozentsatz fur Reklamespesen gerechtfertigt sein wird. 

Fur den Verkauf von Produkten von der Industrie an die Industrie 
sind gewohnlich 1/10% bis zu 2% des Umsatzes fur Reklamespesen an­
gemessen. Handelt es sich dagegen um allgemeine Konsumartikel und 
derartige Produkte, dann erhOht sich der Prozentsatz auf 3 bis 6% 
des Umsatzes in den meisten Fallen. Wie schon angefiihrt, kann 
der Prozentsatz im Postversandtgeschaft noch viel hoher liegen. Natur­
lich kann diese Grenze im einzelnen Fall noch hoher oder tiefer liegen, 
je nach den besonderen Verhaltnissen. 

Tipper, Reklame. 28 
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Methoden zur Bestimmung der richtigen und angemessenen Reklame­
spesen. Wahrend die allgemeinen Grenzen der Reklame in der Regel 
nach den Erfahrungen der Praxis festgelegt werden konnen, muB der 
Reklamefachmann mit allen Mitteln danach streben, den okonomischen 
Effekt der Reklame zu erhohen; infolgedessen sollten seine Spesen 
genau detailliert dargestellt werden, und als Basis zu ihrer Bestimmung 
muB eine systematische Analyse aller einschlagigen Faktoren dienen, 
immer mit dem Ziel, mit den wirksamsten und billigsten Methoden 
den hochsten okonomischen Reklameeffekt zu erreichen. 

1m einzelnen Falle kann daher oft eine AuBerachtlassung der all­
gemein .gultigen Regel notig sein; aber stets mussen aIle Methoden 
standig systematisch untersucht und gepruft werden, immer mit dem 
Ziel, ihren Effekt nach Moglichkeit noch mehr zu erhOhen. Jedes Pro­
blem wird ein grundliches Studium folgender Gesichtspunkte erfordern: 

1. Das Objekt und Ziel der Reklame. 
2. Die starken und schwachen Punkte der Verkaufsposition der be-

treffenden Firma. 
3. Der voraussichtlich zu erwartende Umsatz. 
4. Die Verteilung. 
5. Die friihere Entwicklung und friiher angewandten Methoden. 
6. Das Publikum, das bearbeitet werden solI, hinsichtlich seiner 

finanzieIlen Struktur. 
7. Die zur Verfugung stehenden Methoden. 
Hat der Reklamefachmann eine richtige, zweckentsprechend durch­

gefuhrte Analyse des Absatzmarktes vor sich, dann wird er verhaltnis­
maBig leicht die relative Bedeutung der verschiedenen Territorien, 
Klassen und Gruppen des Publikums, die lokalen Bedurfnisse, den 
allgemeinen Inhalt seiner Reklame und die fUr seine Arbeit zur Ver­
fugung stehende und in Betracht kommende Methode bestimmen 
konnen. Er wird auch dann in der Lage sein, angemessene Angaben 
fur die verschiedenen Methoden festzulegen in 'Ubereinstimmung mit 
ihrem Wert unter Berucksichtigung ihrer Aufgabe, Leistungen und 
Bedeutung. 

Ein bekannter Reklamefachmann bediente sich, um alle diese Fest­
stellungen klar und anschaulich zu verarbeiten, folgender Methode: 

Allgemeine Zusammenstellung der Reklamekosten. 

Zeitschriften 
Fachzeitschriften 
Allgemeine Zeitschriften 

Summe: 

GroBe des Inserates, Haufigkeit des 
Erscheinens, Vertrag, Kosten. 

(Prozentsatz der Gesamtkosten) 
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Zeitungen 

------- ----

Summe: (Prozentsatz der Gesamtkosten) 

Handelszeitschriften und Zeitungen 

- ----------------

Summe: (Prozentsatz der Gesamtkosten) 

Dasselbe Schema verwendet er zur genau detaillierten Auffiihrung 
samtlicher Kosten fiir jeden Posten und jede Gruppe bei jedem ein­
zelnen der verschiedenen, von ihm angewandten Werbemittel, wobei 
er vor allem standig auch den Prozentsatz der einzelnen Spesen im 
Verhaltnis zu den Gesamtspesen zum Ausdruck brachte. 

Wir wollen im folgenden an einem Beispiel die Bedeutung einer 
derartigen Zusammenstellung der Prozentwerte zeigen: 

Zeitschriften: 
Allgemeine Zeitschriften . 10% 
Zeitungen. . . . . . . 21 % 
Handelszeitungen . . . 12% 
Technische Zeitungen . 10% 

1m Freien zur Aufstellung gelangende 
Reklame: 
Plakate . . . . . . . .. 10% 
Bemalte Reklameschilder.. 6% 
Kleine Reklameschilder 5% 

Postreklame: 
Hauszeitungen 
Drucksachen 
Werbebriefe .. 

Reklamematerial fiir Detaillisten: 

2% 
8% 
2% 

Drucksachen . . . . . . . . 5% 
Ladenschilder u. Ausstellungen. 4% 
Schaufensterauslagen .... 5% 

Nachdem die Kosten der Reklame zur Zufriedenheit der Verkaufs­
und Reklamefachleute genau spezialisiert aufgefiihrt worden waren, 
konnten die Gesamtkosten schlieBlich so zusammengefaBt werden, daB 
sie leicht zu lesen, zu iiberschauen und zu erfassen waren. 

Da die Reklame aber aufs engste mit der Verkaufsorganisation 
zusammenarbeiten muB, solI die enge Zusammenfassung die gesamten 
Betrage nach Monaten, Verkaufsterritorien usw. genau spezialisiert auf­
fiihren, und zwar detailliert fiir jeden Reklameposten. Neben der all­
gemeinen Reklame sollten auch die allgemeinen Ziele und der zu er­
wartende Umsatz dargestellt werden, da ja gerade fiir diese Momente 
die ganze Reklame oder die ganzen Reklamespesen iiberhaupt aus­
gegeben werden. 

Manches Budget wird natiirlich sehr kompliziert. Handelt es sich 
um den Verkauf von Industrie zu Industrie, wo ja nur wenig Reklame­
methoden zur Verfiigung stehen, so kann die Endzusammenstellung ziem­
lich leicht in eine auBerst klare Form gebracht werden. Handelt es 
sich aber um allgemeine Gebrauchs- und Konsumartikel, die durch 

28* 
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Grossisten und Detaillisten und durch eine groBe Verkaufsorganisation 
schlieBlich erst an die Konsumenten gelangen, dann ist eine derartige 
Zusammenstellung der einzelnen Reklamemethoden zumal bei Be­
riicksichtigung der Verkaufsergebnisse auBerst schwierig. Ein der­
artiges Werk bedarf eines systematisch analysierten und griindlichen 
Studiums aller in Betracht kommenden Probleme. 

Verwertung der Analyse. Einmal hOrte der Direktor einer groBen 
Gesellschaft mit groBtem Interesse einem Mann zu, der ihn fiir die her­
vorragenden Dienste zu interessieren wiinschte, die er ihm zur Analyse 
seines Absatzgebiets in seiner Verkaufsposition leisten konnte. "Aus­
gezeichnet," begann der Direktor, als der Mann seinen Bericht beendet 
hatte, "aber was konnen wir mit dieser glanzenden Analyse anfangen 1" 
Ein gut Teil Wahrheit steckt in diesen Worten. Denn sehr haufig sind 
fiir viele Firmen griindliche und exakte Analysen des Absatzmarktes 
und ihrerVerkaufsposition durchgefiihrtworden; sie wurden aber meist 
nur zum Studium eines Reklameorganisationsproblems verwertet; sehr 
oft wurden sie nur ganz oberflachlich gepriift und dann unverwertet 
abgelegt. Es liegt eine groBe Gefahr darin, daB man durch die Analyse 
so viel Material erhalt, daB die vielbeschaftigten Geschaftsfiihrer un­
moglich die einzelnen Details gewissenhaft durchgehen konnen, und 
selbstverstandlich stehen dann meist die Schliisse, die sie aus der Ana­
lyse ziehen, in direktem Widerspruch mit den Anschauungen der Fach­
leute, die das Material gesammelt haben. Die praktische Verwertung 
der Analyse hangt beim Reklamefachmann zum groBen Teil von der 
griindlichen Kenntnis der ihm zur Verfiigung stehenden Methode abo 
Man muB natiirlich auch genau wissen, ob die SchluBfolgerungen der 
Verkaufsorganisation, die die Verwertung des analytischen Materials 
zieht, berechtigt sind, und muB auch selbst Schliisse ziehen konnen 
im Hinblick auf die Bevolkerungsschatzung und die Territorien, die man 
bearbeiten solI, so daB man seine Methode dem Inhalt seiner Reklame 
entsprechend abandern und in tJbereinstimmung mit den in Betracht 
kommenden Verhaltnissen und Bediirfnissen bringen kann. 

Die Analyse wird auch in irgendeiner Form die relativ starken und 
schwachen Purikte der Verkaufsposition, ferner den Unterschied und 
die Schwankungen in den einzelnen Territorien, sowie die Verkaufs­
moglichkeiten aufdecken, ferner vor allem auch die Bedeutung der 
einzelnen Bevolkerungsgruppen, die Haltung und Einstellung der 
Kaufer gegeniiber dem Produkt, den Status der Verteilung, den Wert 
der verschiedenen Verteiler und dergleichen mehr. Diese SchluBfolge­
rungen konnen besonders zur Bestimmung des Vorgehens, das auf die 
bestimmten Gruppen ausgedehnt werden solI, den Charakter dieses 
Vorgehens, und die relative Bedeutung der speziellen Methode, durch die 
diese Gruppen bearbeitet werden sollen, dienen; ferner sind diese 
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SchluBfolgerungen wichtig fiir die Frage, welcher Reklameinhalt die 
Kaufer interessieren wird, und auf welche Weise am besten etwaige 
Schwachen der Verkaufsposition iiberwunden werden. Auch kann eine 
richtig ausgearbeitete Analyse etwaige neue Anwendungsmoglichkeiten 
enthiillen, und der Reklamefachmann wird dadurch eine wertvolle 
Chance erhaIten, in seiner Reklame auf andere oder neue Anwendungs­
moglichkeiten mit besonderem Nachdruck hinzuweisen. 

Diese oben angefiihrten Details, die sich aus der Analyse ergaben, 
konnen auch den relativen Wert der allgemeinen und lokalen Werbe­
mittel, ferner der Zeitungen und Zeitschriften feststellen, ebenso die Mog­
lichkeiten der direkten Postreklame, sowie den Wertder Fachzeitschriften; 
auch fiir die Erfassung der Schwierigkeiten, denen die Reklame beson­
ders begegnet, sind sie von Bedeutung. Aus der Tatsache, daB sehrviele 
Reklamefachleute gezwungen waren, ihre Reklamemethode von Grund 
auf zu andern, indem sie eine ganze Klasse von Werbemittelndurchandere 
ersetzen IDuBten, konnen wir den schwachen Untergrund dieser Werbe­
feldziige sehen, der meist auf vorhergehendem mangelhaftem Infor­
mationsmaterial beruht. In der Praxis racht sich also eine oberflach­
lich durchgefiihrte Analyse oder gar deren Unterlassung sehr haufig 
in der Notwendigkeit radikaler, natiirlich sehr kostspieliger Anderungen. 
Solche radikale Anderungen der Verkaufsoperationen oder Territorien 
sollen erst nach sorgfaltigen, gewissenhaften Studien inAngriff genommen 
werden, und wie die Praxis lehrt, sind sie auch bei gut geleiteten Ge­
schaften auBerst seIten. Was die Reklame betrifft, konnen wir leider 
solcheradikalenAnderungen auch heute noch beobachten, was also stets 
den Mangel griindlicher analytischer Informationen iiber die relative 
Bedeutung, Stellung und Funktion der verschiedenen Methoden in Ver­
bindung mit den Verkaufsproblemen beweist. Infolgedessen ist die zweck­
maBige praktische Verwertung der Analyse eine auBerst wichtige Aufgabe 
zur Erhaltung und Steigerung des Nutzeffektes jedes Werbefeldzuges. 

Spesen und Wert. Der Feststellung des Effekts irgendeiner einzelnen 
Reklamemethode oder eines speziellen Werbemittels stellen sich auch 
heute noch sehr groBe Schwierigkeiten entgegen. Und zwar wird diese 
Feststellung vor allem dadurch erschwert, daB sich die Eindriicke, die 
auf die voraussichtlichen Kaufer durch die Reklame gemacht wurden, 
summieren und aus vielen Quellen herriihren, wahrend das Endergebnis 
sich nur in der Kaufaktion oder gelegentlich auch in einem Brief 
ausdriickt. Jede Reklame, jeder Werbebrief, ja sogar jede Verkaufs­
arbeit stiitzt sich immer auf die Folgen, die bereits die vorhergehende 
Reklame oder Bearbeitung beziiglich des gleichen Individuums erzielt 
haben. Es ist nicht schwer, den Effekt der kombinierten Reklame 
in den Verkaufsanderungen festzustellen, da sich ja diese in einer Steige­
rung des Umsatzes und der damit Hand in Hand gehenden Verringe-
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rung des Prozentsatzes der Verkaufskosten innerhalb der gleichen 
Zeit ausdriickt. Um etwas ganz anderes handelt es sich, wenn man 
die tatsachlichen relativen Werte' der verschiedenen Werbemittel oder 
Reklamemethoden festzustellen sucht. Wir konnen die Resultate nach 
allen Seiten hin priifen und untersuchen und werden trotzdem nie 
einen festen MaBstab zur Bewertung dieser Momente erhalten. Wir 
konnen hochstens gewisse Fingerzeige durch die systematische Beob­
achtung und Analyse des Umsatzes bzw. des sichtbaren Verkaufs­
resultats gewinnen. Doch sind diese nur sehr gering und konnen 
leicht miBverstanden oder faIsch ausgelegt werden. 

Aus diesem Grunde muB leider immer noch die personliche Meinung 
einen wichtigen Faktor in der Beurteilung und Bewertung der Reklame­
politik bilden. Wenn die Reklame selbst einen groBen Teil der Ver­
kaufsarbeit zu leisten hat, dann wird man in der Praxis im aIIgemeinen 
die meisten Reklamemethoden und sehr viele zur Verfiigung stehenden 
Werbemittel verwenden. MuB dagegen die Auswahl der Werbemittel 
und Reklamemethoden nach mehr speziellem Gesichtspunkt und syste­
matisch, mit groBter Sorgfalt, vorgenommen werden, dann gibt es 
natiirlich sehr viele Fallen, und die Reklamefachleute neigen sehr stark 
dazu, ihre ganze Politik auf Grund ihrer personlichen Meinung bzw. 
der anderer Fachleute, die sich oft nur auf Vorurteile oder Eindriicke 
von zweifelhaftem Wert stiitzt, zu andern. 

AIle Personen neigen dazu, ihren eigenen Geschmack und ihre Reak­
tionen und Meinungen auf die Beurteilung des Wertes eines RekIame­
typs oder irgendeiner Reklamemethode zu iibertragen. Es ist praktisch 
meist ganz unmoglich, hierbei ein annahernd iibereinstimmendes Urteil 
zu erhalten, auch wenn die Fragen iiber den Reklamewert noch so 
weit gehalten sind. Daher besteht allgemein eine Tendenz, den Wert 
der RekIame bzw. den der besonderen Reklameform oder -methode 
nach sichtbaren Erfolgen zu beurteilen, also nach den eventuellen Ver­
kaufssteigerungen und Einnahmen, den Reaktionen von Bekannten 
und der relativen Hohe des Spesenaufwandes. 

Die Reklamespesen sollten im Verhaltnis zum praktischen Nutz­
effekt bemessen werden. Ungliicklicherweise ist aber der Effekt nicht 
bekannt und kann auch nicht annahernd geschatzt werden. Daher 
wird nur zu haufig fiHschlicherweise angenommen, daB jede RekIame­
methode, die von einer bestimmten Anzahl von Personen bearbeitet 
wird, relativ ebenso wirksam wie eine andere sein wird, die die gleiche 
Anzahl von Personen erreicht. Die Entwicklung und Verkniipfung der 
verschiedenen Werbemittel, die Wirkungen der verschiedenen Dar­
stellungsmethoden und die allgemeinen Gesetze der psychischen Reak­
tionen und Assoziationen nach bestimmten Eindriicken werden hierbei 
meist viel zu wenig beriicksichtigt. 
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Das Verschwendungsmoment, das fur jede Reklameform aus irgend­
einem Grunde eine Rolle spielt, kann aber fiir jedes Problem wenigstens 
annahernd richtig bemessen werden, wenn man sich vor Augen halt, 
daB jede Reklame genau in dem Grade glatt verschwendet ist, wie 
sie auf Individuen einwirkt, die uberhaupt nie Konsumenten des 
Produkts werden konnen, sei es aus finanziellen, sozialen, territorialen 
oder sonstigen Grunden. Die wertvollste Reklame ist diejenige, die die 
groBte Zahl von moglichen Kaufern und Konsumenten mit den geringsten 
Kosten der Individuen erreicht und dabei den absolut gunstigsten Ein­
druck macht. Also gilt auch hier das alte okonomische Prinzip, Maximum 
des Nutze££ekts durch Minimum an Kosten und Zeit zu erstreben. 

Wenn nun die Reklamekosten je Individuum steigen, sollte sich 
der Reklamefaehmann. bemiihen, die entsprechende Reklameform oder 
Methodenach Moglichkeit zu spezifizieren, d. h. wirkungsvoller zugestalten 
und vor aHem das Verschwendungsmoment zu reduzieren, um die ge­
steigerten Kosten pro Einheit zu rechtfertigen. Es ware naturlich 
toricht, einen Reisenden zu schicken, um eine Angelegenheit zu ordnen, 
die brieflich geregelt werden kann, genau so toricht ist es aber, 10 Dollar 
an Reklamekosten fiir die Bearbeitung eines Individuums aufzuwenden, 
das dann hochstens fur 1 Dollar kauft. 

Wenn jemand z. B.in den Vereinigten Staaten3000Automobile zu ver­
kaufen hat, ware es lacherlich, Briefe an 3000000 Leute zu senden. 
Man sollte vielmehr nur an 20000 bis 30000 nach aller Wahrschein­
lichkeit als Kunden in Betracht kommende Personen schreiben; also nur 
an Personen, die wirklich eine Verkaufschance darstellen. Will man 
groBere Massen bearbeiten, so kann dies viel wirksamer und billiger 
durch andere Methoden als durch Briefe geschehen, z. B. durch Zei­
tungen oder durch Zeitschriften. 

Aufgabe: Der Reklamechef der Smith-Gesellschaft will sein Informations­
material, das er aus der systematischen Analyse erhalten hat, sammeln, um den 
Direktoren der Gesellschaft einen neuen Budgetvorschlag zu unterbreiten. Die 
Smith-Gesellschaft stellt Werkzeugmaschinen her, die besonders fiir die Auto­
mobil- und Eisenbahnindustrie, fiir elektrische StraBenbahnen, fiir staatIiche und 
stadtische Behorden und Korperschaften gebaut werden. Die Gesellschaft hat 
fiinf groBe Filialen und 100 Detailgeschi1fte in verschiedenen Teilen der Vereinigten 
Staaten, besonders in den Industriezentren und Orten, wo eine rege Nachfrage 
nach Industriebedarf besteht. Bis jetzt hat die Gesellschaft Reklame in technischen 
Fachzeitschriften gemacht, ferner auch durch die Post, in wissenschaftIichen Be­
richten usw. Die Gesellschaft erwartet einen Umsatz von 1500000 Dollar und 
hat bisher immer 3%% dieses zu erwartenden Umsatzes fiir Reklamezwecke aus­
gegeben. 

Welche Methoden sind anzuwenden, um das Budget so aufzustellen, daB eine 
klare tibersicht iiber die einzelnen Posten mogIich ist und daB gleichzeitig be­
stimmt werden kann, welche Spesen angemessen sein werden. 
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37. Anpassnng der Reklame (vor aHem hinsichtlich 
des Inhaltes). 

Das Publikum. Fiir den Reklamefachmann sind alle Gruppen des 
Publikums gewissermaBen das Auditorium, das er fiir seine Ziele ge­
winnen muB, ohne aber die Moglichkeit und den Vorteil zu besitzen, 
personlich vor diesem Auditorium erscheinen zu konnen. Anders der 
Reisende, der wirklich in personlichen Kontakt mit dem Publikum 
kommt, aber immer nur mit dem einzelnen Kunden und nie mit einer 
Gruppe. Infolgedessen wird das Publikum auf die Aktionen des Reisen­
den nie genau in der gleichen Weise, wie auf die Bearbeitung durch die 
Reklame reagieren. 

Die Aufmerksamkeit eines Auditoriums wird vom Saal, dem Zweck 
der Versammlung, der Autoritat des Redners und andern Elementen be­
einfluBt. In ahnlicher Weise wirken auf den Eindruck, den die Reklame 
erzielt, der Charakter des Werbemittels, die Art und Beschaffenheit 
des Produkts, seine Anwendungsmethode, das Ziel, die Autoritat der 
anpreisenden Firma und vor allem die Assoziationen, die sich bereits 
an das Produkt kniipfen als sehr starke aktive Elemente auf die Hal­
tung und Einstellung des Individuums ein. 

Die Werbemittel selbst geben dem Reklamefachmann nur die 
Moglichkeit, eine Idee in einer fiir seine Ziele geeigneten Form zu iiber­
mitteln. Ideen miissen sich stets dem Publikum, dessen Stimmung 
und Assoziationen moglichst gut anpassen. Aber wenn es sich um 
Reklame handelt, miissen sie aIle nur das eine Ziel im Auge haben, einen 
ganz bestimmten Wunsch im Auditorium zu erwecken. Daher muE 
das PubIikum griindlich studiert werden, vor allem hinsichtIich der 
einzelnen Individuen, aus denen es sich zusammensetzt. Sie miissen 
dem Reklamefachmann beinahe so vertraut werden wie die Personen, 
die auf der Liste stehen, an die die Werbebriefe adressiert werden sollen, 
oder wie die Leser irgendeiner bestimmten Zeitschrift. In der Praxis 
versaumen wir natiirIich meistens, uns diese einzelnen Individuen 
mogIichst klar vorzustellen und uns ein anschauIiches Bild ihrer Ge­
wohnheiten zu machen. Und zwar ist das besonders der Fall, wenn 
das in Betracht kommende Problem das Studium einer groBen Zahl 
von Werbemitteln beziigIich ihres speziellen Zieles und Wertes erfordert. 
Es ist beinahe unmogIich, dem technischen Standpunkt des Spezia­
listen, der Meinung und Anschauung des Kaufmanns, dem Geschmack 
des PoIitikers und den lokalen Interessen der allgemeinen Konsumenten 
zu folgen. 

Trotzdem gibt es einige bestimmte RichtIinien, die scharf ein­
gehalten werden mussen, ohne Rucksicht auf die besonderen Probleme, 
die sich in jedem einzelnen FaIle ergeben werden. 



Das Produkt. 441 

Das Publikum muB stets unbedingt nach besonderen Punkten stu­
diert werden, wobei natiirlich gleichzeitig noch viele andere Analysen 
und kritische Untersuchungen angestellt werden konnen und sollen. 
Folgende Gesichtspunkte sind bei der Analyse besonders zu betonen: 

1. Das Hauptziel oder Hauptinteresse des Werbemittels, also der 
Zeitschrift oder Zeitung. 
2. Die Methode der gewohnlichen Lektiire. 
3. Die allgemeine Stimmung des Lesers bei der Lektiire. 
4. Die Gruppierung der Leser. 
5. Die Autoritat des Werbemittels, der Zeitschrift oder Zeitung. 
Es ware ganz verkehrt, mitten wahrend einer medizinischen Kon-

ferenz einen Redner iiber Musik einzuschieben, obwohl viele der an­
wesenden Arzte Musikliebhaber oder selbst ausiibende Musiker sein 
konnten. Ebenso falsch ware es auch, irgendeinen technischen Fach­
artikel in einer Frauenmode- und Unterhaltungszeitschrift zu bringen. 

Man soli sich stets daran erinnern, daB keine Person auf irgend 
etwas reagieren wird, was sie nicht "im Moment des Angriffes" inter­
essiert, und der Reklamefachmann muB nun ohne die vorteilhafte 
Moglichkeit der personlichen Fiihlungnahme arbeiten, die ja oft iiber 
eine schwache Situation hinweghilft oder wenigstens die Wirkung 
einer schlechten Einleitung abschwacht. Infolgedessen werden die 
Wirkungen der Reklame in betrachtlichem MaBe yom vollen Verstandnis 
des Publikums abhangen, hauptsachlich natiirlich von der Kenntnis 
seiner Stimmung wahrend der Lektiire der betreffenden Zeitschrift. 

Das Produkt. Um den Inhalt der Reklame systematisch festlegen 
zu konnen, stellen wir haufig eine lange Liste der okonomischen Vor­
ziige des betref£enden Produkts zusammen; und diese Punkte sind 
auch unbedingt erforderlich, um das hier in Betracht kommende Problem 
zweckmaBig zu losen. Aber alle diese Punkte geniigen noch nicht fiir 
die sorgfaltige Untersuchung des Produkts, die wir beziiglich des Publi­
kums unserer Reklame unbedingt vornehmen miissen. Und zwar 
miissen wir folgende Punkte genau kennen: 

1 .. Die Vorziige des Produktes. 
2. Die Begriindung dieser Vorziige. 
3. Der Nutzen des Produkts. 
4. Die auBere Erscheinung des Produkts, besonders die Punkte, 

durch die es leicht zu identifizieren ist. 
Ebenso wichtig ist es aber auch noch, iiber die folgenden Momente 

Klarheit zu bekommen: 
a) Wie stellt sich jeder einzelne Typ unseres Publikums das Pro­

dukt vor? 
b) Wie schildern und beschreiben diese Typen die Qualitaten oder 

Anwendungsmoglichkeiten des Produkts? 
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c) Welche Bedeutung hat die auBereErscheinung des Produktes fiir sie ? 
d) Identifizieren sie solche Produkte und wie? 
e) Wie, unter welchen Umstanden kaufen sie? 
Was aile diese Studien betrifft, so hat die Reklame in den letzten 

zehn Jahren hierin groBe Fortschritte gemacht. Wir konnen heute 
noch sehr selten Reklamen sehen, die die Qualitat irgendeines Produktes 
fiir Laien in einer gekiinstelten oder rein technischen Sprache anpreisen. 
Leider finden wir dagegen immer noch um so haufiger, daB Reklamen, die 
ausschlieBlich fiir Fachleute, z. B. Ingenieure bestimmt sind, in einer Form 
undSprache abgefaBt werden, die offensichtlich fiir Laien angebracht ware. 

Auch heute ist es noch nicht iiblich, die Analyse bis zu dem Grad 
auszudehnen, daB es moglich ist, die feinen Differenzen und Schattie­
rungen der einzelnen Gruppen des Publikums aufzufinden und prak­
tisch fiir die Reklame zu verwerten. Vor allem sprechen die hohen 
Kosten einer derartigen Analyse gegen ihre praktische Durchfiihrung; 
in jedem FaIle aber ist das Studium der einzelnen Lesergruppen von 
der groBten Bedeutung. Sehr oft wird der ganze Wert der Reklame 
von Anderungen abhangen, die nur ganz geringfiigig erscheinen, aber 
vielleicht gerade den unbedingt notwendigen Kontakt herbeifiihren. 
Die Kapitel dieses Buches iiber Textillustration und Anordnung zeigen 
viele Beispiele von Reklame, die zum Publikum in dessen eigener 
Sprache - ja sogar oft in dessen Dialekt - die Werte und Vorziige 
eines bestimmten Produkts betonen. 

Die Assoziationen. AIle unsere Erfahrungstatsachen assoziieren sich 
mit irgendwelchen anderen Tatsachen, und sehr oft in einem solchen 
Grad, daB diese Assoziationen automatisch ganz bestimmte Reaktionen 
erzwingen. Feuer an sich werden sich nur wenige bildlich vorstellen 
konnen, wenn sie das Wort horen, aber es laBt dann eine ganz bestimmte 
Reihe von Assoziationen ablaufen, denen man sich nicht entziehen 
kann. AIle Produkte werden mit solchen automatischen Reaktionen 
assoziiert, und die Reklame muB gerade dieses Moment besonders sorg­
faltig in Betracht ziehen. Wir konnen die Momente, die dieses Studium 
allgemein beriicksichtigen muB, in folgender Weise klassifizieren: 

1. Verhaltnisse, Bedingungen und Umgebung des Konsums und der 
Anwendung. 

2. Ziel und Zweck des Konsums und der Anwendung. 
a) Routine. 
b) Not. 
c) Soziale Momente. 
d) Individuelle Momente. 
e) Personliche Momente. 
f) Okonomische Momente. 

3. Andere Methoden ahnlicher Produkte. 
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Es ist absolut unmoglich, das Produkt diesen Assoziationen zu ent­
ziehen. Der kluge Reklamefachmann wird aber stets die Assoziationen 
so verwerten konnen, daB sie gewissermaBen zwingend zugunsten seines 
Produkts wirken miissen. 

Die Ideen, die der Anwendung eines Produkts zugrunde liegen. 
Allen Produkten, die in irgendeiner Weise angewandt und konsumiert 
werden, liegt eine tiefere, allgemeine Idee zugrunde, die vergroBert und 
verstarkt werden muB, um auch die Anwendung oder den Konsum 
des Produkts selbst zu vergroBern oder zu verstarken; z. B. werden 
Seifen nur aus Reinlichkeitsgriinden beniitzt, aber besonders wegen 
der sichtbaren Sauberkeit. Die standige Entwicklung des Reinlichkeits­
triebes yom sozialen und hygienischen Gesichtspunkt wird daher auch 
den Seifenkonsum steigern. Lehrbiicher kauft man der Bildung wegen; 
der Verkauf von Lehrbiichern hangt daher sehr stark mit der Verbrei­
tung der Idee zusammen, Bildung als einen wirklich anzustrebenden 
menschlichen Fortschritt anzusehen. Maschinen verwendet man, urn 
einerseits die Kosten der Produktion zu verringern, anderseits die Pro­
duktion zu erleichtern und zu steigern. Infolgedessen miissen alie diese 
Ideen der groBeren Wirtschaftlichkeit und Leistungssteigerung alien 
Industriekreisen standig sehr nachdriicklich vor Augen gehalten wer­
den, urn das Bediirfnis und damit den Absatz von Maschinen zu er­
hOhen. 

Selten kann diese Idee selbst zum Hauptziel der Reklame und des 
ganzen Werbefeldzuges werden, aber ihre standige Entwicklung ist 
unbedingt notig, um diese Ziele zu erreichen; sie muB sich wie ein 
Faden durch die ganze Reklame ziehen, um den gegenwartigen Absatz 
zu sichern und in Zukunft noch zu erhohen. 

Die gegenwartige Reklame zeigt deutlich, wie stark sich diese Er­
kenntnis bereits bei den Reklamefachleuten eingebiirgert hat. Denn 
es gibt heute eine ungeheure Propaganda fiir Korperpflege, Gesund­
heitspflege, Reinlichkeit, Qualitat, Erziehung, Bildung usw. in allen 
Reklamen, die Seifen oder Zahnbiirsten, Puder oder Hautcreme, Mobel 
Juwelen, Kleider, Automobile, Lehrbiicher, Klassiker und noch hundert 
andere Produkte anpreisen. 

Das Hauptziel. Der Inhalt aller einzelnen Reklamen muB sehr stark 
mit dem Hauptziel des ganzen Werbefeldzuges iibereinstimmen. Wenn 
z. B. ein Reklamefeldzug den Nachdruck darauf legt, neue Anwendungs­
moglichkeiten eines Produkts zu betonen, dann miissen alie einzelnen 
Reklamen sowie alle Reklamemethoden in starkem Zusammenhang mit 
dieser zentralen Idee stehen. Die haufigsten Hauptziele konnen wir 
folgendermaBen klassifizieren: 

1. GroBere Umsatze im Rahmen der gegenwartigen Anwendungs­
methoden. 
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2. GroBere Umsiitze durch neue Anwendungsmethoden. 
3. GroBe territoriale Verteilung. 
4. GroBe Intensitiit der Verteilung. 
5. Betonung des besonderen Charakters und der Qualitiit des Pro­

dukts. 
6. Gewinn von Prestige und Ansehen. 
7. Sicherung und Stabilisierung des gegenwiirtigen Geschaftes und 

Umsatzes. 
Es ist klar, daB viele einzelnen Texte und Ideen, die fiir Nummer 7 

sehr wertvoll sind, gar keinen Wert fiir Nummer 5 oder 6 haben, und 
das Gleiche gilt noch fiir viele andere Fiille'. Wenn das Hauptziel eines 
Werbefeldzugs nicht klar ist, dann wird die Reklame ihre Wirkung 
gewissermaBen wie eine Schrotflinte nach allen Richtungen zerstreuen, 
und das Resultat wird iiuBerst kiimmerlich sein. 

Aufgabe: Die gleiche Gesellschaft, die wir bereits im vorhergehenden Kapitel 
angefiihrt haben, also die Smith-Gesellschaft, die Werkzeugmaschinen herstellt, 
betont in ihrer Reklame vor allen Dingen die Wirtschaftlichkeit, Produktions 
schnelligkeit und die zweckmiiBige Konstruktion ihrer Maschinen. Diese Reklame 
scheint aber nicht mehr so wirkungskraftig zu sein. Es solI eine ganz allgemeine 
Reklame geschaffen werden, die fiir jeden Reklametext im kommenden Jahr 
verwendet werden kann. Das allgemeine Ziel des Reklamefeldzugs besteht be­
sonders darin, den Verkauf in der Automobil- und Eisenbahnindustrie zu steigern 

Welche Erkundigungen miissen eingeholt werden, um den Charakter dieser 
Reklame zu bestimmen? 

38. Ziel del Analyse. 
Ziel der Analyse. Die Buchhaltung jedes Geschafts will die ver­

schiedenen Ausgaben und Einkiinfte des Geschiifts zeigen und stellt 
diese Posten gewohnlich so zusammen, daB die Details mit den ent­
sprechenden Abteilungen des Geschiifts iibereinstimmen. Diese Unter­
teilung geniigt, urn die Verkaufsposition der Gesellschaft, ihre finan­
zielle Lage, ihre Verluste und Profite einwandfrei festzustellen. Gewohn­
lich werden diese Ermittlungen auch noch durch sorgfiiltige Analysen 
der Produktionskosten ergiinzt, die die Fabrikationsleiter in den Stand 
setzen, die relativen Erfolge und Tendenzen ihrer Methoden und An­
ordnungen exakt festzustellen. 

Eine systematische Analyse der Reklamekosten will dasselbe Ziel 
erreichen. Der Chef der Reklameabteilung sollte vielmehr iiber die ein­
zelnen Reklamespesen und ihre VerhiiJtnisse zum Umsatz und zu den 
Verkaufskosten wissen, als es durch die iibliche Buchhaltung moglich 
ist. Wenn eine Gesellschaft ihre Tiitigkeit auf viele Territorien erstreckt 
und die Verkaufskosten auf dieser Basis zusammenstellt, dann ist der 
Betrag der Reklamekosten fUr jedes Territorium ein wichtiges Element 
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zur naheren Feststellung. Die verschiedenen Werbemittel und Reklame­
methoden erfordern unbedingt eine eingehendere Analyse der Reklame­
spesen nach Kaufergruppen, Produkten, Klassen von Werbemitteln 
usw. Direkte Postreklame, Reklamehilfe fiir die Detaillisten und andere 
Faktoren mussen in Ubereinstimmung mit dem Ziel dieser Ausgaben 
und der Notwendigkeit der Ausschaltung des Verschwendungsfaktors 
sorgfaltig getrennt aufgefiihrt werden. 

Wenn z. B. ein Reklamekostenetat von 3% des voraussichtlichen 
Umsatzes angemessen sein wiirde, dann mussen die Umsatze in jedem 
Territorium auf diese Proportion hin untersucht werden, ferner ebenso 
die ganzen Reklamekosten im Vergleich zu dem gesamten Umsatz; 
vor allen Dingen mussen auch die Spesen fUr die einzelnen Werbemittel 
in den Rahmen dieser gesamten Proportion, in unserem Falle also 
von 3%, gebracht werden. Gekunstelte Methoden der Analyse solI 
man hierbei nach Moglichkeit vermeiden, sie sind in der Regel auch 
nicht notig. Um aber einen Werbefeldzug systematisch durchfUhren 
zu konnen, muB man sie in Erwagung ziehen, immer mit dem Ziel, 
eine auBerst klare Methode der Erfassung und Zusammenstellung der 
einzelnen Posten herauszuarbeiten. 

Eine solche Analyse setzt natiirlich eine gewissenhafte Buchhaltungs­
praxis voraus, um Vermutungen oder willkurliche Schatzungen nach 
Moglichkeit auszuschalten. 

Z. B. fabriziere die Gesellschaft A sechs Produkte und arbeite in 
zehn Territorien.· Fiir aile Produkte wird Reklame gemacht. Drei 
werden gewohnlich in eine Gruppe zusammengefaBt und zwei ver­
schiedenen Publikumsgruppen getrennt vorgefiihrt. Die ersten drei 
Produkte werden an das allgemeine Publikum durch Grossisten und 
Detaillisten verkauft, die andern drei hauptsachlich an Kraftanlagen, 
chemische Werke und Farbenfabriken. Die Ziele der Analyse sind nun 
die zwei folgenden: 

1. FestzusteIlen, in welchem Verhaltnis die Reklamekosten an­
gemessen sind. Zu dieser Untersuchung werden die ersten drei Pro­
dukte als eine Gruppe zusammengefaBt und die Verkaufskosten fUr 
jedes Territorium fur diese drei Produkte mit den gesamten Verkaufs­
kosten fUr jedes Territorium verglichen. 

Hierbei sollte bereits eine Einteilung nach den einzelnen Werbe­
mitteln emgehalten werden. Die zweiten drei Produkte werden getrennt 
behandelt und auf dieselbe Weise verglichen. 

2. Die Analyse solI auch noch den Betrag feststellen, der fur die Bear­
beitung der in Betracht kommendenKunden aufgewendet werden muB ; sie 
solI ferner angeben, wie hoch der Verschwendungsfaktor anzusetzen ist. 

Dazu ist naturlich eine genaue Kostenaufstellung fiir jedes Terri­
torium und Werbemittel notig, ferner die Quantitat der Zirkulation 
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oder Verteilung in jedem Territorium im VerhiiJtnis zur gesamten Zahl 
der Kaufer, wodurch es dann moglich ist, das Verschwendungsmoment 
zu errechnen. Diese genauen Aufstellungen konnen in bestimmten 
Zeitintervallen aus dem Material, das sich aus der Analyse fUr Nummer 1 
ergab, abgeleitet werden neben der Anzahl von Personen, auf die die 
verschiedenen Methoden einwirkte und der gesamten Zahl der in jedem 
Territorium iiberhaupt befindlichen Kaufer. 

Analyse der WerbemitteI. 1m FaIle der Gesellschaft A miissen, wie 
wir bereits erwahnt haben, zehn Territorien analysiert werden fiir vier 
Gruppen von Produkten, drei Produkte in einer Gruppe und drei ala je 
eine Gruppe fiir sich. Die Voraussetzungen fiir diese Arbeit sind folgende: 

1. Eine Zusammenstellung der Inserate und Reklamen in jedem 
Werbemittel und in jeder Klasse von Werbemitteln, am besten auf 
getrennten Karten nach dem Blattersystem oder nach irgendeiner 
anderen permanenten Methode; dies bezieht sich nur auf Werbemittel 
in der Form von Zeitungen und Zeitschriften. 

2. Eine Aufstellung der Verteilung der direkten Postreklame. 
3. Eine Aufstellung der Verteilung von Drucksachen, Plakaten und 

anderem Material dieser Art. 
4. Eine Zusammenfassung aller dieser Momente fUr jedes Terri­

torium. 
5. Eine allgemeine monatliche und jahrliche Zusammenfassung. 
Die Tatsachen und Kostenaufstellungen sollen von Nummer 1, 2 

und 3 auf Nummer 4, also die territoriale Zusammenfassung iibertragen 
werden. Diese Zusammenfassung muB also den Betrag angeben, der 
in jedem Territorium fiir jede der vier Produktgruppen ausgegeben 
wurde, und gleichzeitig auch eine Zusammenfassung fiir jede Klasse 
von Werbemitteln pro Territorium enthalten. Aus diesem Material 
miissen wieder groBere Zusammenfassungen abgeleitet werden, die die 
gesamten Betrage der verschiedenen Klassen von Werbemitteln fiir 
das gesamte Territorium zeigen, und zwar fiir aIle Klassen in Prozent­
zahlen, so daB das Verhaltnis zwischen den tatsachlichen und den an­
gemessenen Ausgaben ohne weiteres abgelesen werden kann. Dazu 
miissen auch noch besondere Zusammenfassungen aufgestellt werden, 
die den gesamten Betrag fUr das Territorium und fiir jedes einzelne 
Produkt angeben. 

Bei vielen Firmen wird diese Information viel einfacher gehalten 
werden konnen; in manchen Fallen dagegen wird eine genaue detail­
lierte Aufstellung noch komplizierter sein miissen. So bedient sich z. B. 
eine Gesellschaft folgender Methoden, um die Ziffern von Nummer 1 
auf die Zusammenf.assung Nummer 4 zu iibertragen. 

Allgemeine Zeitschriften: Kosten im Vergleich zur territorialen 
Zirkulation nach den Feststellungen des "Audit Bureaus of Circulations". 
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Zeitungen: Kosten pro Territorium bzw. pro Ortlichkeit des Er­
scheinens der Zeitung. 

Geschaftszeitungen: Kosten in Prozentzahlen pro territoriale Zir­
kulation auf Grund der Feststellungen des "Audit Bureaus of Circu­
lations". 

Landwirtschaftliche- und Bauern-Zeitungen: Kostenaufstellung wie 
oben. 

Direkte Postreklame: Listen, klassifiziert nach Territorien und 
Kostenaufstellung ebenfalls nach Territorien. 

Reklame fur Detaillisten: Listen, klassifiziert nach Territorien und 
Kosten, entsprechend den Quanten nach den betreffenden Lagerbuchern. 

1m Freien aufgestellte Reklame: Kosten nach der Anzahl und 
ortlichen Aufstellung der Reklameschilder, Gesamtkosten. 

Drucksachen: Kosten nach Territorien und Gesamtkosten ent­
sprechend den Quanten der betreffenden Lagerbucher. 

Drucksachen. Neben den direkten Postreklamen, die direkt nach 
Listen zur Verteilung kommen, muB man Lagerbucher uber Kataloge, 
Plakate, Reklameschilder und Drucksachen fiihren, die gleichzeitig mit 
der Korrespondenz durch die Filialen oder Detaillisten oder auf spezielles 
Verlangen abgeschickt werden. 

So verwandte ein groBes Geschaft, das sich ahnIich gearteten Auf­
gaben wie die Gesellschaft A gegenubersah, ein Lagerbuch in loser 
Blatterform, in dem auch standig die Inventur ersichtlich war gleich­
zeitig mit den notigen Eintragungen zum Ubertrag in die betreffenden 
territorialen Bucher. Jede einzelne Drucksache hatte ein besonderes 
Blatt in diesem Buch. Darauf stand die bereits bestellte Quantitat, 
der Preis per Tausend und per Hundert, die Bezeichnung, Zweck und 
Datum; <lann war noch viel Platz freigelassen, urn das abgesandte 
Material aufzuschreiben. Mankonnte auf dem Blatt auch sofort das 
Territorium, die Quantitat oder eine bestimmte Adresse und das Quan­
tum des abgesandten Materials ablesen. 

Jeden Monat wurden die einzelnen Blatter auf ein Zusammen­
fassungsblatt, und zwar per Territorium und Produkt ubertragen und 
aIle diese einzelnen Summen nochmals fur eine allgemeine Zusammen­
fassung des gesamten Territoriums, das die Firma bearbeitete, zusammen­
gestellt. In Ubereinstimmung mit dem Charakter der Aufgabe wurden 
entweder Karten, Bucher, lose Blatter oder andere Formen der Buch­
haltung verwandt; aber in jedem Fall bestand das Hauptziel darin, 
den relativen Wert der einzelnen Drucksache klar zu zeigen, das Lager 
also immer auf dem Laufenden zu halten, die tatsachlichen mit den 
angemessenen Kosten zu vergleichen und die Kosten auch pro Produkt 
und Territorium oder nach anderen Klassifikationsmomenten zu er­
mitteln. 
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Territoriale Analyse. Wenn die Verkaufsorganisation in Terri· 
torien eingeteilt ist, ist es meist ublich, auch die Verkaufskosten getrennt 
fiir diese verschiedenen Territorien aufzufiihren, um dadurch auch die 
Basis herzustellen fur Vergleiche iiber den relativen Effekt der ein­
zelnen Verkaufs- und Reklamemethoden. Der Vergleich der prozen­
tualen Kosten mit den Schwankungen des Umsatzes ist haufig der 
wichtigs~e Faktor fiir die weiteren SchluBfolgerungen der Verkaufs­
leiter und Direktoren der Firma. In solchen Fallen sollten die Reklame­
kosten so eng mit den Verkaufsresultaten verkniipft werden, daB prak­
tisch im gleichen Buche ein sofortiger Vberblick iiber diese zwei Ele­
mente gegeben wird. Und zwar miissen diese Aufstellungen die Reklame­
kosten fur jedes Territorium neben den allgemeinen Verkaufskosten 
und den absoluten Umsatzen in diesem Territorium zeigen, ferner eine 
Aufstellung aller dieser Ziffern in Prozentwerten; daneben ware auch 
die gleiche Aufstellung klassifiziert nach den einzelnen Klassen von 
Werbemitteln auBerst erwiinscht. 

Wenn z. B. das Territorium A eine Steigerung des Umsatzes von 
25%, eine Erhohung der Reklamekosten von 20% und eine Reduktion 
der Verkaufskosten von 5 % zeigt, wodurch sich die gesamten Ver­
kaufskosten von 7% auf 6,6% ermaBigen, dann ware es naturlich 
von groBter Bedeutung, herauszufinden, durch welche Reklame­
methoden diese wesentliche Verbesserung moglich war, da, wie der 
Erfolg zeigt, die Reklame in diesem Fall die richtige Politik ein. 
geschlagen hatte. Wenn man dann herausfindet, daB dieses gunstige 
Resultat lediglich durch Zeitungs- oder Schaufensterreklame erzielt 
wurde, dann hat der Reklamechef naturlich einen unschatzbaren Finger­
zeig fiir seine weiteren Operationen gewonnen. 

Wollen wir ferner annehmen, daB im Territorium B der Umsatz 
um 5Q, die Reklamekosten um 7Q steigen, was natiirlich auch eine 
Erhohung des Prozentsatzes der gesamten Verkaufskosten zur Folge 
hatte, dann wird ebenfalls der Grund fiir diese Steigerung der Reklame­
kosten von groBer Bedeutung fiir den Reklamechef sein. Systematische 
Vergleichsstudien zwischen den Resultaten der verschiedenen Terri­
torien und den fiir jede Klasse von Werbemitteln aufgewendeten Kosten 
werden bestimmte Angaben uber den relativen Wert der verschiedenen 
angewandten Methoden ergeben, besonders wenn man sich fiir das 
gleiche Ziel wesentlich verschiedener Methoden bedient hatte. In den 
Fallen, wo Kauf- und Konsummethoden und -gewohnheiten gleich sind, 
werden die verschiedenen Methoden bezuglich ihrer Wirkung wenig 
voneinander variieren, aber in den meisten Fallen zeigt sich ein auf­
fallender Unterschied, indem namlich manche Methoden hervorragend 
geeignet sind zu einer raschen Stimulation, aber nicht besonders 
wertvoll zur standigen Erinnerung. Wenn fur jedes einzelne Problem 
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systematische vergleichende Untersuchungen der einzelnen Territorien 
in V'bereinstimmung mit den friiher bereits festgestellten allgemeinen 
Methoden durchgefiihrt werden - womoglich uber langere Zeitab­
schnitte - wird man wertvolle Aufschlusse uber den Effekt der ein­
zelnen Reklamemethoden und Operationen erhalten konnen. 

Analyse per Produkteinheit. Das Ziel der ganzen Verkaufsarbeit 
besteht darin, einen genugenden Absatz jedes einzelnen von der betref­
fenden Firma hergestellten Produkts zu erzielen, so daB jedes Produkt 
einen Profit liefert, der mehr oder weniger von den dafUr aufgewandten 
Kapitalien und Spesen abhangt. Es ist nicht immer moglich, innerhalb 
einer bestimmten Verkaufsperiode von allen Produkten einen Profit zu 
erzielen ;aber es ist wiinschenswert, daB die Spesen fur das einzelne 
Produkt getrennt gehalten werden, damit man die Kosten des Absatzes 
feststellen kann. Es burgert sich immer allgemeiner ein, die Verkaufs­
kosten in dieser Weise aufzufiihren und die Analyse der Reklamekosten 
mit der Analyse der Verkaufskosten entsprechend zu verknupfen. 

Wir haben in diesem Kapitel bereits einmal ein Problem angefuhrt 
- als Beispiel fUr die Ziele und Methoden der Analyse - in dem es 
sich um vier Gruppen von Produkten handelte, wobei jede Gruppe 
Anteil an den Reklamekosten hatte und naturlich auch die betreffen­
den Spesen im Rahmen der allgemeinen Verkaufsposition rechtfertigen 
sollte. Ohne die Analyse der Reklamekosten nach den bereits gezeigten 
Methoden konnen die Verkaufskosten nicht richtig festgesteUt werden, 
und auch die Beurteilung des Wertes und Effektes des ausgegebenen 
Geldes wurde zum groBtenteil auf reiner Vermutung und Schatzung 
beruhen. Reklame ist eine Funktion des Verkaufs und soIl irgendeinen 
Teil der Verkaufsarbeit fUr weniger Kosten leisten als es sonst moglich 
ware. Infolgedessen sind die Reklamekosten ein Teil der Verkaufs­
kosten, die gewissermaBen auf das verkaufte Produkt daraufgeschlagen 
werden mussen. Genau wie nun der Verkaufsleiter gezwungen ist, 
einen maximalen Spesensatz festzusetzen, den er fUr einen bestimmten 
Umsatz des Produkts bewilligen kann, so mussen sich auch die Reklame­
spesen fUr jede Produkteinheit innerhalb einer bestimmten maximalen 
Grenze bewegen; dieser maximale Spesensatz muB sich aus der Analyse 
klar ableiten lassen, und zwar nicht nur in Beziehung zum ganzen Ge­
schaft, sondern fUr jedes einzelne Territorium. 

Zusammenfassung. Die Analyse der Kosten muB wie die einzelnen 
Details des Spesenfonds so zusammengestellt werden, daB die Leiter 
eines Geschiifts sie entsprechend priifen und studieren konnen. Diese 
Zusammenfassung soUte ein anschauliches Bild von der Bedeutung 
der einzelnen Posten im Rahmen und im Verhaltnis zu den gesamten 
Operationen des Geschiifts geben. Daher muB eine solche Zusammen­
fassung von einer groBeren Anzahl einzelner Posten und Faktoren erst 
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systematisch entworfen werden, um all diesen Anforderungen ganz zu 
entsprechen. 

Zur Priiiung und Untersuchung eines Reklamefeldzuges muB eine 
Zusammenstellung der Reklameposten, Spesenfaktoren und Methoden 
usw. unbedingt folgende Richtlinien enthalten, bzw. folgende Momente 
klar und anschaulich zeigen: 

Das Verhaltnis zwischen den tatsachlichen, bereits ausgegebenen und 
den angemessenen Gesamtspesen. 

Das Verhaltnis zwischen den Reklamekosten und den entsprechen­
den Verkaufserfolgen, womoglich nach Territorien. 

Das Verhaltnis zwischen Reklamekosten und dem angepriesenen 
Produkt, und zwar zwischen dem Umsatz des Produkts und den ent­
sprechenden Reklamekosten in Prozentwerten ausgedruckt. 

Die Wirkung der Reklame. 
Wir haben in diesem Kapitel bereits die Methoden der Zusammen­

fassung erwahnt, aber die wichtigsten Elemente fur jede Zusammen­
fassung dieser Art sind naturlich die Verhaltnisse und Tendenzen in 
Prozentwerten. Diese Prozentwerte und prozentualen Verhaltnisse 
mussen naturlich von den Totalzusammenstellungen abgeleitet wer­
den. Die Tendenzen erkennt man am besten, wenn man die Resultate 
eines bestimmten Zeitabschnittes graphisch darstellt und dann die 
Kurven, z. B. eines Jahres, mit den entsprechenden eines anderen 
vergleicht. 

Von Zeit zu Zeit werden auch Versuche notig sein, um die einfachsten 
Methoden der fur irgendein bestimmtes Problem zweckmaBigsten Ana­
lyse zu ermitteln, wobei sich oft herausstellen wird, daB es gar keinen 
Zweck hat, im Rahmen der analytischen Forschung noch tiefer in die 
Materie einzudringen. Wir wollten in diesem Kapitel nur die Haupt­
ziele und wichtigsten Arten dieser Methoden zeigen. J eder Student, 
der sich eingehender mit dem Studium der Buchhaltung befaBt, wird 
leicht imstande sein, selbst tiefer in die je nach dem betreffenden Fall 
notwendige Technik einzudringen. 

Aufgabe: Die Firma Robbins & Co. stellt Maschinen zur Herstellung und 
Beforderung von Kisten her und hat einen durchschnittlichen Jahresumsatz von 
zwei Millionen Dollars. Die Firma macht in verschiedenen technischen Fach­
zeitungen Reklame, die sich mit dem Metallhandel und der Textilindustrie befassen; 
ferner auch in einigen Spezialzeitschriften der Verpackungsindustrie. Die Firma 
Robbins & Co. hat sorgfiiltig zusammengestellte Listen von fur ihre Zwecke in 
Betracht kommenden Fabrikanten in zehn Industriebranchen, die sie fur eine 
umfangreiche direkte Postreklame verwertet; dazu unterhiUt die Firma ein groBes 
Lager von Katalogen, Prospekten, Drucksachen, wissenschaftlichen Abhand­
lungen und Gutachten uber ihre Produkte usw. Die Firma hat fiinf Filialen, 
und zwar in New-York, Chicago, Philadelphia, Boston, Cleveland. 

Der Reklamechef der Firma will nun die Reklamekosten sorgfiiltig analysieren, 
und zwar nach den einzelnen Werbemitteln, Reklamemethoden, ferner nach 
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Monaten und Territorien, so daB auch die gesamten Reklamekosten fiir jeden 
Monat und jedes Territorium immer genau festgestellt werden kiinnen. 

StelleD, Sie nun die Methoden zusammen, die der Reklamechef am besten zur 
Ermittlung und Herstellung dieser Informationen verwendet! 

39. Bestimmung des Erfolges. 
Welchen Effekt sollte die Reklame haben. Bis jetzt haben wir 

noch keine Methode, urn den Erfolg irgendeines Werbefeldzuges genau 
feststellen zu konnen. Man war sehr oft imstande, zu sagen, daB das 
Geschaft sich sehr bemerkenswert entwickelt habe durch zweckma.Bige 
Reklame und Bearbeitung des Marktes, wahrend andere Geschafte von 
der Konkurrenz niedergekampft wurden, well sie es nicht verstanden, 
zweckmaBig Reklame zu machen. In allen Fallen aber liegen die ge­
nauen Griinde des Auf- und Absteigens in hohem Grade vollig im 
Dunkeln, da zahlreiche Faktoren den Erfolg oder MiBerfolg eines Ge­
schaftes entscheidend beeinflussen. 

Natiirlich ist der Aufstieg niemals das Werk der Reklame allein; 
meist wissen wir ja wenig iiber die Tatigkeit der Verkaufsorganisation. 
Alles, was wir bis jetzt tun konnen, besteht darin, unseren Fortschritt 
oder Riickschritt durch Vergleich mit dem Stand und der Entwicklung 
der Konkurrenz zu messen und danach zu streb en, irgendwelche sicht­
baren schwachen Stellen zu korrigieren. Haufig sind aber diese Sym 
ptome erst sichtbar, wenn die Krankheit weiter fortgeschritten ist und 
gewissermaBen akut wird. Wenn die Umsatze stark sinken, dann mag 
das entweder an der allgemeinen Geschaftslage liegen oder an Preis­
schwankungen, an· fehlerhafter Produktion, an schlecht sortiertem 
Warenlager, an ungeniigender und zu spater Lieferung und noch an 
zahllosen Krankheiten, die zweifellos zum groBen Teil fUr den MiB­
erfolg oder die Verschlechterung des Geschafts verantwortlich sind. 
Doch meistens wird erst, wenn statt des gewiinschten Profits ein Ver­
lust erzielt wird, und zwar ein standiger Verlust, der Arzt gerufen, um 
irgendeine drastische, oft entscheidende Operation auszufiihren, die 
moglichst schnelle Besserung schaffen soil. 

Effekt und Wert der Reklame ist besonders schwer zu bestimmen. 
Wir wissen im allgemeinen, daB die Reklame irgendeinen Tell der Ver­
kaufsarbeit besser als jede andere Methode und in der Regel auch fiir 
weniger Kosten leisten wird. Und zwar einerseits, well die Reklame die 
Zeit fUr die Auswahl der Artikel durch den Kaufer abkiirzt, wenn er 
sich einmal zum Kauf entschlossen hat, ferner erhoht die Reklame das 
Vertrauen des kaufenden Publikums und damit auch die Schnelligkeit 
des Warenumsatzes, und schlieBlich entwickelt sie noch allgemeine 
Publikumswertungen als Verstarkung und Unterstiitzungder person­
lichen individuellen Wertungen. 

29* 
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Zeltschrlft bzw. Reklame 
oder 80nstige 

Veroffentlichung 

Bestimmung des ErfoIges. 

Tabelle 
Werbefeldzug 

Anzahl der eingelaufenen Anfragen wie folgt": 

(Eingelaufen auf Zeitschrift, bzw. Reklame A, B, Coo 0 0 0 0 No) 

ABC DE FIGIHI IliTifilillNfTT-1 i I I I 

Um den Wert eines bestimmten Werbefeldzuges oder einer bestimmten 
Reklamemethode oder auch den Unterschied zwischen zwei Klassen 
von Werbemitteln richtig beurteilen zu konnen, sind die Resultate viel 
zu wenig sichtbar und erlauben daher gar keine nahere Untersuchung 
oder irgendeine vergleichende PrUfung. 

Es bestehen immer Zweifel an der Giiltigkeit der scheinbaren Resul­
tate; wahrend die Reklame in ihrer Eigenschaft als Funktion der Ver­
kauismethode am gesamten Resultat sicher stark beteiligt ist und, 
wenn sie zweckmaBig angewendet wird, auch bestimmt viel zum 
Erfolg beitriigt, so wird der Grad dieser Mitwirkung und damit 
auch die Rechtfertigung der fUr die Reklame auigewandten Kosten 
und Spesen niemals klar ersichtlicho Dies gilt besonders hinsichtlich 
der Untersuchung und Bestimmung der am besten geeigneten Me­
thode. 

Wir miissen vor aHem ausfindig machen, was die Reklame wirk­
lich geleistet hat. Wie wir schon oben erwahnten, steHen sich einer 
Priifung und Untersuchung der Leistung und der Wirkung der Reklame 
sehr groBe Schwierigkeiten entgegeno Denn jede Reklame fiir irgendein 
bestimmtes Produkt stiitzt sich bereits auf die Erfolge und den Effekt 
jeder vorhergehenden Reklame fUr dasselbe Produkt, wahrend ander­
seits jede Reklame mit jeder anderen gleichzeitigen Reklame konkur­
rieren muB. 
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So ist der Grund fiir die Beantwortung von Werbebriefen bis zu 
90% in den Eindriicken zu suchen, die die Empfanger von anderen 
Reklamen fiir das gleiche Produkt, die sich meist iiber eine lange Zeit­
periode erstrecken, empfangen haben. Ebenso wenn das Publikum 
auf ganze Serien von Reklamen nicht sichtbar reagiert, kann dies oft 
nur angestrengteste Aufmerksamkeit und nicht Gleichgiiltigkeit be· 
deuten. Ein Erfinder, der einmal vergeblich eine Billardkugellebhaft 
anpries, die aus einem Ersatzmaterial fiir Elfenbein hergestellt war, 
hatte viel gr6Bere ErfoIge mit der Reklame fiir ein von ihm gleichfalls 
hergestelltes und jetzt weltberiihmtes Kugellager. Eine Firma, die mit 
ihrer Reklame die Kauflust des Publikums stark anreizen will, kann 
sich oft ein Ansehen erwerben, das zwar nicht direkt gewollt war, aber 
besonders wenn es von Dauer ist, wertvoller als aIle anderen unmittel­
baren Effekte sein kann. 1m aIlgemeinen k6nnen wir sagen, daB das 
direkte Resultat h6chst selten von groBer Bedeutung ist. 

Die Konzentration der immer starker anwachsenden, urspriinglich 
nicht mit eingerechneten und praktisch auch gar nicht zu erfassenden 
mehr indirekten Reaktionen, ist oft wertvoIler als aIle anderen Effekte. 

Trotzdem miissen die Resultate sorgfaltig studiert werden, und im 
folgenden wollen wir die drei wichtigsten Elemente fiir die Bestimmung 
des Charakters und des Grades dieser Erfolge auffiihren. Es sind fol­
gende: 
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1. Die Wirkung auf den Umsatz und die Verkaufskosten. 
2. Der Charakter und die Schwankungen der Einnahmen. 
3. Die Resultate von Spezialanalysen. 
4. Der Effekt beziiglich neuer Produkte oder Verkaufsmethoden. 
Die Wirkung auf den Umsatz und die Verkaufskosten ist besonders 

wertvoll, wenn sich die systematischen Untersuchungen iiber eine lange 
Periode, z. B. mehrere Jahre erstrecken, und zwar beziiglich der Schwan­
kungen und der relativen Veranderungen, so weit sich solche erkennen 
lassen. Die Erfassung der Wirkung von Saisonveranderungen, all­
gemeine Marktschwankungen, Fluktuation oder Stabilitat des Um­
satzes im Vergleich zu den allgemeinen Verhaltnissen sind nicht nur 
wichtig beziiglich der Feststellung der Wirkung der Reklame, sondern 
auch ffir die Untersuchung der allgemeinen Verkaufsbedingungen und 
Spesen. 

Wenn solche Untersuchungen territorial ausgefiihrt und entsprechend 
verglichen werden, und wenn gleichzeitig die Reklamemethoden, die 
in den einzelnen Territorien angewandt werden, etwas verschieden sind, 
kann man aus diesen Untersuchungen nicht nur den allgemeinen Effekt 
der Reklame iiberhaupt, sondern auch den relativen Wert der ver­
schiedenen Methoden erkennen. Allgemein konnen wir feststellen, daB 
die historische, d. h. chronologische Entwicklung der Reklame, der 
Verkaufskosten und des Umsatzes das bedeutendste okonomische Doku­
ment der Reklameresultate ist, mit andern Worten: eine systematische 
Untersuchung der oben aufgefiihrten Momente, also der verschiedenen 
Stadien der Reklame, der Verkaufskosten und des Umsatzes iiber eine 
lange Periode, lassen uns am klarsten und sichersten den Wert der ein­
zelnen Reklamemethoden sowie auch deren Erfolge beurteilen. 

Der Charakter und die Verschiedenheit der Einnahmen und Ver­
kaufsresultate konnen unter Umstanden sehr niitzlich zur Feststellung 
des Wertes der verschiedenen Reklamemethoden und der verschiedenen 
Werbemittel sein, die die gleiche oder ahnliche Publikumsgruppe be­
arbeiten sollen. Sogar im Postversandgeschaft haben die Einnahmen 
an sich nur eine geringe Bedeutung fiir die Bestimmung des tat­
sachlichen Wertes der Leistungen der Reklame. Doch - zumal 
in Verbindung mit den oben angefUhrten Feststellungen - konnen 
die Einkiinfte wertvolle Handhaben fUr die Kontrolle und Verbesse­
rung der Informationen geben, die man auch durch die Verkaufs- und 
Umsatzberechnungen erhalt. Es ist unbedingt notwendig, die einzelnen 
Resultate, aus denen sich die gesamten Einnahmen zusammensetzen, 
sorgfaltig zu studieren und womoglich territorial miteinander zu ver­
gleichen, da sie vom Typ und der Reklamemethode einerseits, wie auch 
vom Publikumstyp anderseits entscheidend beeinfluBt werden. Es ist 
vielleicht besonders wichtig, hier zu betonen, daB gerade mustergiiltig 
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organisierte und glanzend eingefiihrte Geschafte am wenigsten irgend­
eine sichtbare Reaktion auf die Reklame hin erkennen konnen, ob­
wohl sie auf Grund ihrer reichen Erlahrungen mit Bestimmtheit 
vom hohen Wert und okonomischen Effekt der Reklame sprechen 
konnen. 

Spezialanalysen konnen hochst selten den Effekt irgendeiner be­
Bonderen Reklamemethode ermitteIn, doch ist es manchmal moglich, 
einigerma13en festzustellen, welche Stellung ein Werbemittel beim Publi­
kum einnimmt, z. B. wie'eine Zeitschrift von ihren Lesern eingeschatzt 
wird; ferner konnen wir durch eine Spezialanalyse vielleicht auch die 
Haltung des Publikums gegeniiber den angepriesenen Produkten und 
gleichzeitig damit die Hauptpunkte ermitteIn, die die Reklame besonders 
betonen soll, um die zukiinftigen Kaufer des Produktes stark zu fesseIn 
und zu interessieren. Die Hauptschwierigkeit bei derartigen Spezial­
analysen liegt in der oft mit Recht stark anzuzweifeInden Giiltigkeit 
der Antworten. 

Die Reaktionen auf die Reklame sind nicht immer klar zu erkennen. 
Sie liegen oft unter der Oberllache und konnen daher lange Zeit un­
erkannt bleiben. So behauptete der Chef eines gro13en Geschaftes stets, 
da13 die Reklame gar nicht gelesen werde und iiberhaupt niemand ihnen 
irgendwelche Aufmerksamkeit schenke. Er schwor, niemals auchnur 
irgend etwas auf Grund der Reklame gekauft zu haben. Aber als er 
sich eines Tages ein herrliches Heim einrichten wollte, wandte er sich 
an seine eigene Reklameabteilung, um die Adressen und Namen von 
Fabrikanten verschiedener Produkte zu erhalten, die er zur Einrichtung 
seines Hauses benotigte. Es war ziemlich schwierig, das zu erhalten, 
was er wollte. Schlie13lich kam man darauf, da13 er einige Artikel und 
technische Produkte technischen und Baufachzeitschriften entnommen 
und alles sehr sorgfaltig aufnotiert hatte, obwohl er jedermann frei­
miitig erklarte, daB er niemals Reklame lesen oder gar ihren Behaup­
tungen Glauben schenken wiirde. 

Spezialanalysen konnten sehr wertvoll fiir die Bestimmung des 
Effektes der Reklame werden, wenn sie uns immer korrekte und exakte 
Resultate liefern wiirden. Doch die Schwierigkeit einer solchen befrie­
digenden Losung der in Betracht kommenden Probleme beschrankt 
den Wert und die zweckmaJ3ige Anwendungsmoglichkeit solcher Spezial­
analysen au13erordentlich; sehr haufig werden auch aus den Resultaten, 
die auf Grund solcher ungeniigenden Analysen gewonnen werden, 
Schlu13folgerungen gezogen, die in keiner Weise mit den tatsachlichen 
Verhaltnissen iibereinstimmen und daher schlimme Folgen naeh sich 
ziehen. 

Eine gute Methode fiir die Bestimmung des Effektes der Reklame 
besteht in der moglichst scharlen Beobaehtung ihrer Reaktionen und 
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Resultate, wenn es sich um neue Produkte handelt. Hier finden die 
Reklamen als Untergrund nur die Erfolge von friiheren Reklamen der 
gleichen Firma. J etzt konnen Experimente durchgefiihrt und in ver· 
schiedenen Territorien oder Zeitabschnitten Anderungen versucht wer· 
den, naturlich mit einer sorgfaltigen Aufzeichnung der relativen Effekte. 
Aber auch hier sind die Resultate nicht ganz exakt. Sie geben immer 
nur Wahrscheinlichkeitsgrunde und Wahrscheinlichkeitsbeweise. Trotz. 
dem konnen sie irgendeine bestimmte Tendenz zeigen wie auch wert· 
volle Fingerzeige fUr den Wert der verschiedenen Methoden. 

Wenn wir uns mit dem Studium der chronologischen Entwicklung 
der Verkaufserfolge, der Reklamekosten und des Umsatzes in ver· 
schiedenen Territorien und innerhalb verschiedener Perioden befassen, 
werden wir einen ungefahren Begriff von den Wertunterschieden der 
einzelnen Methoden bekommen - vorausgesetzt, daB wir die Berech· 
nung systematisch fur die allgemeinen geschaftlichen Verhaltnisse auf· 
stellen und dann mit den Umsatzen und Verkaufsverhaltnissen der ein· 
gefuhrten Produkte vergleichen. 

Das Ziel dieser Untersuchungsarbeiten besteht nicht darin, die 
Reklame an sich zu rechtfertigen, sondern vielmehr die fur irgendein 
bestimmtes Problem als zweckmaBig anerkannte und angewandte 
Reklame moglichst wirkungsvoll zu gestalten, so daB die Analyse der 
Resultate fur die allgemeine zukiinftige Geschaftspolitik wie auch die 
einzelnen weiteren Operationen maBgebend werden kann. 

Vergleich der Werbemittel und Methoden. Zu den schwierigsten 
Elementen der Analyse der Resultate von Reklamen gehort die ver· 
gleichende Untersuchung der verschiedenen Werbemittel und Methoden, 
urn diejenige Reklame herauszufinden, die sich in der Praxis am besten 
fiir die Losung eines bestimmten Problems bewahrt hat. In vielen 
Reklameproblemen zeigt sich der Verkaufseffekt nur im Rahmen des 
allgemeinen Resultates der gesamten Reklamebearbeitung. Denn die 
Erfolge, die von jedem einzelnen Werbemittel oder durch jede einzelne 
Reklame erzielt werden, sind viel zu zerstreut und zu unsichtbar, um 
auch nur annahernd bestimmt werden zu konnen. Es ist sogar un· 
moglich, die einzelnen Einnahmen, die auf Grund der Reklame viel· 
leicht erzielt werden, getrennt zu halten, um dadurch gegebenenfalls 
weitere SchluBfolgerungen ziehen zu konnen. Die Auswahl der Werbe· 
mittel und Reklamemethoden hangt daher stets zum groBten Teil von 
den personlichen Meinungen, vielleicht auch in gewissem Grade yon der 
vorausgehenden analytischen Untersuchung ab, unterstutzt vielleicht 
in manchem Fall auch durch die bereits mit irgendwelchen Methoden 
oder Mitteln gemachten praktischen Erfahrungen. 

Alle Werbemittel und Reklamemethoden enthalten Verschwendungs. 
elemente. Sie sind also nicht fur jedes Problem gleich wertvoll. Man 
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muB daher ein Mittel finden, um ihre Kosten und Resultate in irgend­
einer Weise miteinander vergleichen und abwagen zu konnen. In vielen 
Fallen geniigen die Einkiinfte fiir diese Zwecke nicht, besonders da sie 
im groBen MaBstab auch vom Gesamtcharakter der Reklame beein­
fIuBt werden. 

Eine weitere Komplikation besteht darin, daB verschiedene Werbe­
mittel nicht das gleiche allgemeine Ziel erstreben und nicht die gleiche 
Arbeit leisten sollen und kOnnen. Z. B. die Arbeit, die Werbebriefe 
verrichten sollen, kann nicht durch Zeitschriften geleistet werden. 
Ferner konnen allgemeine Zeitschriften nicht die gleiche Arbeit leisten 
wie Geschaftszeitungen. Jede Klasse hat ihre eigenen Funktionen und 
sollte in t)bereinstimmung mit diesen Funktionen angewendet werden. 
Die Einkiinfte sind sehr wertvoll zum Vergleich der Werbemittel der­
selben Klasse, die demselben Zweck dienen und einen ahnlichen Leser­
kreis besitzen. In solchen Fallen konnen sowohl die Werbemittel als 
auch die Reklamen selbst sehr gut miteinander verglichen werden, ja 
man kann sogar auch die Art und den Grad der Aufmerksamkeit der 
verschiedenen Lesergruppen bei einem derartigen Vergleich der Analyse 
unter Umstanden klar erkennen. 

Wenn es sich um Reklame handelt, die das Publikum zu irgend­
welchen Anfragen veranlassen solI, sind die durchschnittlichen Kosten, 
die fiir eine einlaufende Frage aufgewendet werden miissen, ziemlich 
belanglos. Aber der relative Wert der Anfragen, die auf Grund des 
Erscheinens der Reklame in den einzelnen Zeitschriften eingingen, 
- vorausgesetzt daB diese Zeitschriften denselben Zielen dienen und 
einen ahnlichen Leserkreis besitzen - wird einen bestimmten Hinweis 
auf den relativen Wert dieser Zeitschriften fiir das in Frage kommende 
Produkt ergeben. 

Die Klassen von Werbemitteln, die fiir eine Firma von groBter Be­
deutung sind, werden viel zweckmaBiger durch voriibergehende Ana­
Iysen bestimmt in dem Sinn, wie wir sie bereits friiher ausfiihrlich be­
sprochen haben. Die relative Position des einzelnen Werbemittels aber 
innerhalb derselben Klasse bei ziemlich gleichem oder ahnlichem Leser­
kreis kann durch eine systematische Untersuchung der Einnahmen 
mit ziemlicher Genauigkeit ermittelt werden. 

Gesichtspunkte der Verwertung und Darstellung. Berichte iiber die 
Resultate von Reklamen miissen folgende Punkte enthalten: 

1. Die tatsachlichen Kosten der Reklame im Verhaltnis zum an­
gemessenen Kostenaufwand. 

2. Den Wert der Reklame im Verhaltnis zu den Verkaufsziffern, 
zum Umsatz. 

3. Das gegenseitige Verhaltnis der einzelnen Werbemittel beziig­
lich ihrer Resultate. 
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UIIl8atz in den folgen-
den Staaten 

Gesamt-Summen: 

Koetell der Reklame 
in jedem Monat 

K(lIten der Reklame 
per Efnhelt: 

(bler also per 
AutomobU) 

Januar 

Bestimmung des Erfolges. 

Tabelle 

W er befeldzug. 

Umsatz (= Anzahl der verkauften 

Februar Milrz April Mal Junl etc. 

4. Die Resultate jedes Experiments, namlich jeder Reklame, deren 
Wirkungen und Erfolge gleichsam unter experimenteller Bedingung 
standig kontrolliert und untersucht werden konnen. 

Der Wert der Reklame im Verhaltnis zum Umsatz kann aus den 
Zusammenfassungen der Reklamekosten je Produkteinheit und den 
Umsatzen und Verkaufsziffern fUr dieses Produkt ermittelt werden. 
Und zwar sollten hier die Umsatze per Territorien, die Reklamekosten 
und die prozentuellen Reklamekosten im Verhaltnis zu den Umsatz­
ziffern anschaulich dargestellt werden. 

Die durchschnittlichen Kosten der Reklame sollen den Prozent­
satz nie iiberschreiten, der ala die angemessene Maximalgrenze fiir eine 
bestimmte Periode festgelegt wurde. Wenn in diesem Zeitabschnitt 
die Umsatzziffern gestiegen sind, dann miissen sich die Reklamekosten 
im Durchschnitt unter dem Maximum halten. Sind die Verkaufsziffern 
dagegen gesunken, dann muB die Reklame wirkungsvoll ausgebaut 
werden, bis die durchschnittlichen Kosten ebenfalls wieder bis auf die 
Maximalgrenze zurUckgeschraubt sind. 

Handelt es sich darum, ein neues Produkt einzufiihren, so miissen 
die Reklamekosten, und zwar der Prozentsatz je Produkteinheit, eine 
standige Abnahme Monat fiir Monat zeigen, da die Arbeit der Reklame 
und Verkaufsorganisation sich immer starker in einer Steigerung des 
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II. 

Kapitel39. 

Automobile) von: bis: 

Gesamtumsatz Anzahl der in jedem I JihrHcher (Verbrauch) II Der Verkauf in den ein-
Staat !aufenden Wagen, Bedarf an Wagen ,zelnen Staaten. ausgedriickt 

I ---I 
I 

Gesamt-Summen: I 

i 

i als Prozentsatz des jihrl. 
: (Verbrauches) Bedarfs. 

----------------------------,--- ------- -----
, ' 

---------1-------

Durchschnitts- II, kosten: 

Umsatzes auswirken muB. 1m Fall eines Produktes, das bereits sehr 
gut eingefiihrt ist, werden sich die Reklamekosten schwankend uber 
und unter dem Maximum bewegen, je nach der geschiHtlichen Situa­
tion; doch sollen die Durchschnittskosten fiir eine bestimmte Zeit­
periode einen Maximalprozentsatz nie uberschreiten. Jedem neuen 
Problem, das unvorhergesehen wahrend dieser Zeitperiode auftaucht, 
solI man mit einem eigenen, getrennt zu haltenden Spesenaufwand 
begegnen, der also allgemein mit den durchschnittlichen und im voraus 
annahernd zu bestimmenden Reklamekosten nichts zu tun hat. 

Man muB bestimmt darauf rechnen konnen, daB es den vereinten 
Kraften der Reklame und der personlichen Kundenbearbeitung durch 
die Verkaufsorganisation gelingen wird, eine Reklame zu erzielen, die 
die Reklamekosten in den meisten Fallen innerhalb eines bestimmten 
Prozentsatzes erhalt. Diese Kosten mussen standig mit den Umsatzen 
verglichen werden, urn die Resultate der angewandten Verkaufs- und 
Reklamemethoden ungefahr anzudeuten. 

Nach Moglichkeit muB man versuchen, die auf Grund der Reklame 
erzielten Einnahmen so exakt darzustellen, daB effektive Vergleiche 
zwischen dtlll verschiedenen Werbemitteln fiir die verschiedenen Pro­
dukte mogilch sind. Man kann dies durch besondere Zusammenstellungen 
versuchen, die die Klassen von Werbemittehl, die Zeitschriften, die Pro-
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dukte und die Gesamteinnahmen zeigen. Die Einkunfte selbst mussen 
auch untersucht werden daraufhin, ob die Quellen, aus denen sie stam­
men, dem ganzen Charakter nach als weiterdauernd in Betracht kommen. 
SchlieBlich konnen wir noch in einer Endzusammenfassung versuchen, 
die Wertziffern fur die individuellen Werbemittel aufzustellen. 

Eine richtig zusammengestellte Endanalyse muB also zum zweck­
maBigen Vergleich der angemessenen und tatsachlichen Reklamekosten 
fur die bestimmten Zeitperioden mit den entsprechenden Daten des 
Vorjahres, folgende Punkte moglichst exakt enthalten: 

1. Die tatsachlichen Kosten im Verhaltnis zu den angemessenen. 
2. Die Kosten, ausgedruckt in Prozenten des Umsatzes. 
3. Wenn irgend notig und moglich, Kosten und Umsatz je Terri-

torium. 
4. Quantitat, Charakter und Wert der Einnahmen. 
5. Die Resultate der experimentellen Methode. 
Diese Momente mussen die Basis bilden, auf Grund derer die neuen 

Reklameplane entworfen und auf Grund derer bestimmte Richtlinien 
eingehalten werden konnen. Die Basis wird in der Praxis naturlich 
auBerst wertvoll fUr irgendwelche tiefer eindringenden Untersuchungen 
sein und wird gleichzeitig auch bei bestehenden Reklamen irgend­
welche Veranderungen rechtfertigen konnen. 

Wir waren gezwungen, aIle diese Operationen nur auBerst kurz an­
zudeuten, ohne die kleinen Detailarbeiten, die natiirlich fur jedes ein­
zelne Element zum sicheren Erfolg notig waren, behandeln zu konnen. 
Nicht aIle diese Faktoren passen fur aIle Branchen, auch sind nicht 
aIle hier angefiihrten Analysen fUr aIle Probleme von fundamentaler 
Bedeutung. In allen praktischen Fallen werden irgendwelche Ande­
rungen vorgenommen werden mussen, entsprechend den besonderen 
Verhaltnissen und Anforderungen des einzelnen Falles, kurz aIle als 
richtig anerkannten und bewahrten Prinzipien mussen in der Praxis 
immer moglichst den speziellen Verhaltnissen angepaBt werden. Doch 
diese Probleme kann der Anfanger nur studieren, die notige Kenntnis 
und Fahigkeit kann er sich erst aneignen, wenn er den Horsaal mit dem 
Biiro oder anderen Statten praktischer Tatigkeit vertauscht hat und 
seine auf der Hochschule erworbenen hauptsachlich theoretischen Keru;tt­
nisse den vielgestaltigen geschaftlichen Problemen und Bedurfnissen 
anpaBt. Wenn sich der Student aber den gesamten Inhalt dieses vor­
liegenden Buches nach Moglichkeit zu eigen gemacht hat, wird er zweifel­
los mit einem glanzenden Rustzeug und mit genugenden KenntIiissen 
aIle geschaftlichen Probleme und Operationen verfolgen und verstehen 
konnen und kann spater selbst ein hervorragender, allen Lagen ge­
wachsener Praktiker werden; immer aber muB er sich vor Augen 
halten, daB die moglichst intelligente Verwertung seiner Erfahrungen 
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und die richtige hohe Einschatzung der Notwendigkeit solcher Erfah­
rungen, stets verkniipft mit einer nachfolgenden systematischen Ana­
lyse, fUr seine Erfolge entscheidender sind, als jeder andere Faktor. 

Ein Lehrbuchabschnitt soll den Studierenden immer nur bis zu 
dem Punkt fiihren, von dem aus er dann selbstandig an der Entwicklung 
der Wissenschaft mitarbeiten kann. Das Lehrbuch kann daher neben 
allgemeinen Richtlinien immer nur die Tatsachen enthalten, die be­
reits entdeckt und einwandfrei festgestellt sind und meist auch nur 
moglichst allgemein in moglichst leicht faBlicher Darstellung und ge­
drangter Form. Die praktische Anwendung der bereits bekannten Tat­
sachen und Gesetze und die Definition neuer und kiinftiger Faktoren 
und Momente hangt ganz vom Studierenden selbst ab, von seiner Ana­
lyse, von den bereits schriftlich niedergelegten Prinzipien und seiner 
sorgfaltigeren und systematischeren Erfassung, Priifung und Verwer­
tung neuer Momente und Tatsachen, die in seinen Erfahrungs- und 
Wirkungskreis treten. 

AUfgabe: Die Lewis-Industriegesellschaft stellt in der Hauptsache Nah­
maschinen her. 1m letzten Jahr erzielte die Firma einen Umsatz von 4550000 Dol­
lars. 1m vorhergehenden Geschaftsjahr betrug der Umsatz 3200000 Dollar. In 
derselben Zeit stiegen die Reklamekosten der Gesellschaft von 55000 auf 65000 
Dollar. Die Firma macht jetzt in Zeitungen, Handelszeitungen, besonders in 
Fachzeitschriften der Warenhauser und Eisen- und Haushaltartikelgeschaften 
Reklame; ferner auch direkte Reklame (per Post) in Verbindung mit allen Detail­
geschaften, die Nahmaschinen fiihren. Die Firma will nur den allgemeinen Wert 
ihrer Reklame irgendwie feststellen und auch die verschiedenen Zeitschriften 
beziiglich ihres Wertes (fiir die Reklamen) miteinander vergleichen. 

Beschreiben Sie die Methoden, nach denen der Reklamechef der Lewis-Industrie­
gesellschaft seinen Bericht aufstellen, prazisieren und detaillieren solI. 
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Analyse 
- des Artikels 161 
- der Kosten 444 
- des Publikums 151 
- des Werbefeldzuges 123 
- der Zirkulation 385 
Anfang 

Ornament am Anfang des Reklame­
textes 344 

~<\.ngemessene Kosten 432 
Anormale Bedingungen 

Studium der anormalen Bedingungen 
37 

Art und Umfang 
bestimmende Faktoren iiber Art und 

Umfang der Reklame 25 
Artikel 

Analyse 161 
Psychologische Studien 52 

Assoziationen 
Anpassung der Reklame an Asso­

ziationen des Publikums 440 
Bedeutung 102 

Assoziationen 
Gesetze 102 

Gesetz der Folge 103 
- - Fusion 105 
- - Gefiihlsbetonung 104 
- - ZusammengehOrigkeit 102 

Herstellung 102, 210 
Sinne, Reklame, die sich an die Sinne 

durch Assoziationen wendet 215 
im Text 207 
Typographie 105 
Wirksame Assoziationen 108 

direkter Befehl 109 
Gesetze der Suggestion 108 
positive und negative Assoziationen 

111 
Reklametyp 109 
Vereinfachung der Reaktion 113 
Vorherrschaft von Markenartikeln 

118 
Wiederholung 115 

Atmosphare der Worte 230 
Auffallender Reklameterl 147 
Aufmerksamkeit (vgl. auch Interesse) 

Bedeutung 90 
Gesetze 90 
GroBe der Reklame 91 
Intensitat 94 
Stellung der Reklame 91 
WeiBer Rand und Kontrast 94 

AuBenreklame 397 
Beleuchtete Reklameschilder 410 
Elektrische Lichtreklamen 410 
Entwicklung 397 
Plakate 408 

EinfluB der Plakate 398 
Reklameschilder und Plakate, be­

leuchtete 410 
Vereinigung der Vermieter und Her­

steller von frei aufgestellten Re­
klameschildern und Plakaten 406 

Wert 400 

Bauern 
Reklame fiir Bauern 252 



Sachverzeichnis. 463 

Bediirfnisse (vgl. menschl. Bediirfnisse) 
Befehle, direkte 109 
Begriindende Reklame 185 

fiir Frauen 253 
Beleuchtete Reklameschilder und PIa-

kate 410 
Beriihrnngspunkt als Auslesefaktor 164 
Betonung (vgl. Emphase) 
Beweg'ng 306 

in der Struktur oder rhythmisch 308 
Bild (vgl. lllustration) 

Dekoration 
Unterscheidung yom Ornament 331 

Demonstrationen 414 
Detaillist 

Unterstiitzung des Detaillisten 411 
Demonstrationen 414 
direkte Postreklame 416 
Hausorgane (Firmenzeitungen) 417 
Ladenschilder 414 
Muster 414 
Prospekte 415 
Schaufenster und Auslagen 412 

Wirkung der Reklame auf den 
Detaillisten 15 

Direkte Postreklame 416 
Direkter Befehl 109 
Direkt zum Konsumenten 22 
Dramatische Form des Textes 220 
Drucksachen 

Analyse 447 
Exaktheit fiir das gedruckte Wort 8 

Drucktypen 282 
Altenglische 348 
Dekorative Typen 347 
Emphase 352 
Gotische 347 
GroBen 360 
Handgearbeitete 350 
Hauptdrucktypenklassen 347 

altmodische und moderne Druck-
typen 349 

bei der lllustration 263 
Linien, Bedeutung der 344 
Messung 359 
Prinzipien fiir die richtige Anwendung 

344 
Romische 348 
Skriptur 348 
Standards 347 
Zusammenfassung 352 

Durchfiihrungsarbeiten des Entwurfs 359 

Einstellungsreklame 131 
Elektriscp.e Lichtreklame 410 
Emphase 184 

im Druck 352 
in der Form 308 
im Satz 235 

Entwurf 354 
Drucktypen, Messung der 359 
Durchfiihrungsarbeiten 359 
Funktion 354 
Provisorischer Entwurf 355 
Priifung 357, 363 
TypengroBe 360 

Erzahlende Form des ReklametexteB 222 

Fabrik 
Organisation und Produktion 25 

Fabrikanten 
-Reklame 159 
Unterstiitzung der Detaillisten durch 

den Fabrikanten 407 
Wert der Reklame fiir den Fabri­

kanten 16 
Farhe 

Bedeutung 312 
Begriffe 314 
Element der lllustration 279 
Harmonie 317 

Gleichheit 318 
Kontrast 319 

Hintergrund 319 
Intensitat 316 
Komplementarfarben 315 
Natur 312 
Primarfarben 315 
Quelle 312 
SpektraHarben 312 
Tone 314 
Wert 316 

Festgepragte W orte 49 
Firmenzeitungen 418 
Flache, Griechisches Gesetz der 297 
Fragebogen 424 
Fremde Lander 

Gesetzliche Bestimmungen 46 
Folge, Gesetz der 103 
Form 

Bedeutung 287 
in der lllustration 283 

Bewegung 306 
in der Struktur oder rhythmisch 308 

Emphase 308 
Gestalten, gleichformige 295 
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Form 
Gleichgewicht 302 
Griechisches Gesetz der Fliichen 297 
GroBen, gleichformige 295 
Prinzipien 287 
Struktur, gleichformig einheitliche291 
Symmetrie 302 

Frauen 
Reklametexte fiir Frauen 253 

begriindende Reklame fiir Frauen 
253 

Zeitschriften fiir Frauen 380 
Fusion, Gesetz der 105 

Gefiihle, direkte Einwirkung auf die 218 
Gefiihlsbetonung, Gesetz der 104 
Gefiibl und Sentimentalitiit 

Reklame, die sich an Gefiihl und Sen­
timentalitiit wendet 218 

Gerade Linien 
Bedeutung 345 

Geschiiftszeitungen, Reklame in 248 
Gesetzliche Erfordernisse einer Schutz­

marke 45 
Gestalten, gleichformige 295 
Gewebe 

als Element der Illustration 283 
Gewohnheiten, Entstehungsquellen 60 
Gotische Typen 347 
GroBe 

Aufmerksamkeit und GroBe 91 
gleichformige 295 

Grossist 
Verteilung durch den Grossisten 20 

Handel 
Funktionen der Handelseinheiten 18 
Kaniile 17 

Handelszeitungen 382 
Reklame in Handelszeitungen 251 

Handgearbeitete Typen 350 
Harmonie 

der Farbe, Definition 317 
Hausorgane 418 
Hintergrund 319 
Historische Entwicklung der Reklame 1 
Historische Ornamente 337 

Illustration 
Bild 280 
Definition 273 
dekorative Illustration 327 
Elemente 273 

Illustration 
Form 283 
Funktionen 273 
Gewebe 283 
Naturalistische Illustration 324 
Ornament 280 
Schlagworte 269 
Text 

Konzentration 271 
Relative Bedeutung von Text und 

Illustration 262 
Verbindung zwischen Text und 

Illustration 270 
Verhiiltnis des Textes zur lliustra­

tion 138, 261 
Typographie 263, 282 
tTherschriften 264 

Industrielle Probleme 4 
Instinkte 65 

Tabelle 66 
Intensitiit 

Aufmerksamkeit, Wert der 94 
Farbe, Definition 316 

Interesse (vgl. auch Aufmerksamkeit) 
Bilder 97 
Erweckung 95 
Farbe 97 
Gruppierung des Materials 100 
lliustrationen 97 
Neugierde 95 
Starke 

Messung 70 

Kalkulation 369 
Katalogreklame 172 
Kaufgewohnheiten 31 
Klassifikationen der Reklame 79 
Kommissionar, Verteilung durch den K. 

24 
Komplementarfarben 315 
Konkurrenz, als bestimmender Faktor 

der Reklame 28 
Konsum, Steigerung 41 
Kontrast . 

Aufmerksamkeitswert 94 
Harmonie 317 

Kontrolle, Reklame als Kontrolle 10 
Konzentration auf einen Punkt 171 
Kosten 

Analyse der Kosten 444 
Drucksachen 447 
Produkteneinheit 449 
Territoriale Analyse 448 
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Kosten, Analyse der Kosten 
Werbemittel 446 
Ziel444 
Zusammenfassung 449 

Krumme Linien, Bedeutung der krum-
men Linien 346 

Kunst, Bestimmung der 274 
Kiinstler 368 
KurzschluBreklame 85 

Ladengeschafte, Reklame fur kleine 
Ladengeschafte 246 

Ladenschilder 414 
Land, Zeitungsreklame fur das ganze 

Land 240 
Landbevolkerung, Reklame fiir die 

Landbevolkerung 252 
Lange-Leitungsreklame 85 
Leser (vgl. Publikum) 
Linien 

Gerade 345 
Krumme 346 

Markenartikel, Vorherrschaft der Mar­
kenartikel U8 

Menschliche Bediirfnisse 60 
Urtriebe 61 
Quellen 60 

Menschliche Interessen 
Reklame, die auf menschliche Inter­

essen einzuwirken versucht 206 
Methoden, Vergleich der Werbemittel 

und Methoden 456 
Muster 414 

Naturalistische Illustration 324 
N utzeffekt der Reklame 5 

Verkaufer, Steigerung des Erfolgs 
beim Verkaufer 14 

Ornament 331 
am Anfang des Reklametextes 344 
Definition 331 
Dekoration, Unterscheidung von der 

D.331 
als Element der Reklameillustration 

280 
Entstehungsquellen 334 
historische Ornamente 337 
am SchluB des Reklametextes 344 
Umrandungen 340 

Packungen 
GroBe und a.uBere Erscheinung 30 
Tipper, Reklame. 

Personliche Reklame 
Agent 371 
Allgemeine Anforderungen 367 
Kalkulatoren 369 
Kiinstler 368 
Reisende 375 
Reklameagenturen 371 
Textautoren 368 
Wirkung der Verkaufsfaktoren 32 

Plakate 
EinfluB 398 
Elektrische Lichtreklame 410 

Preise, als Reklamefaktoren 28 
Prestige-Suggestionen III 
Primarfarben 315 
Produkt 441 

Ideen, die der Anwendung des Pro­
duktes zugrunde liegen 443 

Prospekte 415 
Psychologie 

Anwendung zum Studium des Mark­
tes 52 

der Ware 52 
fur den Werbefeldzug 54 

Erfordernisse der Schutzmarke 47 
Instinkte 65 
Reklame 50 

Begriffsbestimmungen 52 
N otwendigkeit psychologischer Stu­

dien 50 
Reklametext 

ein Produkt der angewandten 
Psychologie 135 

Urtriebe 61 
Zusammenfassung der psychologischen 

Faktoren 127 
Publikum 

Analyse 151 
Anpassung der Reklame 440 
Beriihrungspunkt mit dem Publikum 

Auslesefaktor 164 
aktuelle Interessen 157 

PubIikumsreklame 83 
Wert 377 

Rationalistische Reklame 89 
Reaktion, Vereinfachung der Reaktion 

U3 
Reflexreklame 84 
Reisender 

Steigerung des Erfolgs beim Reisen­
den 14 

30 
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Reklame, Agent 371 
Aktionsreklame 131 
Anpassung der Reklame 440 
Art und Umfang 25 
Assoziationen 442 
AuBenreklame 397 
deduktive Reklame 198 
Definition, Schwierigkeit der 6 
direkteEinwirkung auf die Gefiihle218 
direkte Einwirkung auf die Sinne 211 
direkter Verkaufsfaktor 12 
Einstellungsreklame 131 
Einwirkung auf die Sinne 

direkte 211 
durch Assoziationen 215 
guter Geschmack bei der Ein· 

wirkung auf die Sinne 214 
Feldziige 38 

Analyse 123 
Funktion 79 
Geschichte 1 
Grenzen 4 
Induktive Reklame 200 
Industrielle Probleme in den Ver-

einigten Staaten 4 
Klassifikationen 79 
Kontrolle, Reklame als 10 
Kontrolle der Durchfiihrung 370 
KurzschluBreklame 85 
Lange-Leitungsreklame 85 
Lesen der Reklame 152 
Natur 1 
Neueste Entwicklung 2 

in den Vereinigten Staaten 3 
Nutzeffekt 5 
Personliche Reklame 367 

als Pionierarbeit 10 
Produkt 441 

Idee, die der Anwendung eines 
Produktes zugrunde liegt 443 

Publikum 440 
Publikumsreklame 83 
Rationalistische Reklame 89 
Reflexreklame 84 
Reisende 14 
Resultate 457 

Analyse 452 
Vergleich der Werbemittel und 

Methoden 456 
Verwertung und Darstellung 457 

Steigerung des Erfolgs beim Ver­
kaufer und Reisenden 14 

Reklame 
Verhaltnis zu den Verkaufskosten 13 
Verkaufskraft (vgl. Personliche Re-

klame) 
als Verteilungsfaktor 12 
Vertrage 383 
vollstandige Reklame 81 
Wert der 

Analyse des Werbefeldzuges 123 
Untersuchung durch wissenschaftl. 

Laboratoriumsmethoden 120 
Untersuchung der Zugkraft 121 
Zusammenfassung der psycholo­

gischen Faktoren 127 
Zugkraft von Reklamemitteln, Mes-

sung 121 
Reklamefachleute 367 
Reklameflachenkaufer 369 
Romanische Typen 348 
Ruf 

Reklame, um den Ruf der Firma zu 
begriinden und zu propagieren 38 

Satze Betonung 235 
Satzeinheiten 232 
Zusammenhang 233 

Schaufensterreklame 412 
Schlagworte 269 
SchluB des Reklametextes 344 
Schutzmarke 43 

Bedeutung 43 
Festgepragte W orte 49 
Gesetzliche Bestimmungen in frem-

den Landern 46 
Gesetzliche Erfordernisse 45 
Identifizierung 42 
Name 49 
Psychologische Erfordernisse 47 
Vertragsstaaten 47 

Skriptur 348 
Spezialanalysen 427 
Spezialzeitschriften 383 
Statistik, als Informationsquelle 421 
Stellung 

in der Zeitung 91 
auf der Seite 94 

Suggestion 
Gesetz 108 
Prestige-Suggestion III 
wie sie arbeitet 209 

Technik des Reklametextes 224 
Technische Zeitschriften 382 

Reklame in Techn. Zeitschriften 248 
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Territoriale Analysen 448 
Text 

Anpassung an die inserierende Zeit-
schrift 167 

Assoziationen 207, 210 
Auffallende Wirkung 147 
Autoren 149, 368 
Bauern, fur 252 
Begriindende Form 185 

Bedeutung 185 
deduktive Begriindung 198 
hervorragende Leistungen 195 
induktive Begriindung 200 
Natur der begriindenden Form 185 
Versuche 197 
Wahl, Einschrankung der 189 
Zeugnis 197 

Beriihrungspunkt mit dem Leser 155 
Definition 131 
direkte Einwirkung auf die GefiihIe 

218 
direkte Einwirkung auf die Sinne 211 
dramatische Form 220 
drei Komponenten 170 
EinfluB der lllustration 261 
Einheitlichkeit, Prinzip der 171 
Einleitung 175 
Emphase 184 
Erinnetungsreklame 134 
Erzahlende Form 222 
Fabrikantenreklame 159 
Frauen, fiir 253 
Gefiihl 223 
Guter Geschmack bei der Einwirkung 

auf die Sinne 214 
Inhalt 130 
Institutionsreklame 134 
Katalog 172 
Kleine Einheiten 224 
Kleine Textprobleme 255 
Konkurrenzreklame 133 
Konzentration auf eine Kombination 

173 
Lesbarkeit 152 
Literarische Form 165 
Menschliche Interessen 206 
Motive, die die Lektiire beeinflussen 

152 
Paragraphen 236 
Pionierreklame 133 
ein Produkt der angewandten Psy­

chologie 135 

Text, Satz 
Betonung im Satz 235 
Einheit des Satzes 232 
Zusammenhang im Satz 233 

Sentimentalitat 223 
Stellung des Textes im Rahmen der 

Reklame 130 
Suggestion 209 
verglichen mit Werbebriefen 139 
Verhaltnis zur lllustration 138 
Werbemittel, Wirknng des Textes auf 

das Werbemittel 238 
Wesen 149 
Worte 

Anpassung an den Leser 226 
Atmosphare 230 
Exaktheit 227 
Klang 228 
Korrekte Umgangs- nnd Schrift­

sprache 225 
Suggestion 228 
Tonfarbe 229 

Zentralidee 171 
Ziele 130, 206 
Zusammenhang 177 

Textautoren 149 
Ton (Farbe) 314 
Triebe 

allgemeine Kenntnis 72 
Laboratoriumsmessungen 76 
relative Starke 70 
Tabelle 66 
Tests an Konsumenten 76 
Zusammenfassung der Experimente 

und Analysen 72 
Typographie 

Assoziationen 105 
Prinzipien 107 

Uberschriften 264 
interessante 268 
kurze 265 
originelle 267 
spezifische 266 
zweckentsprechende 266 

Verbrauch 
als bestimmender Faktor der Reklame 

26 
Steigerung des Verbrauchs 41 

Vereinfachung der Reaktion 113 
Vereinigung der Vermieter und Her­

steller von frei aufgesrellten Reklame­
schildern und Plakaten 406 

30* 
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Verkauf 
Kosten, Verhaltnis zur Reklame 13 
EinfluB der Reklame auf die Absatz­

methoden 7 
Verkaufer, Steigerung des Erfolgs beim 

Verkaufer 14 
Verkaufsfaktor, Reklame als direkter 

Verkaufsfaktor 12 
Verkaufsmethoden 376 
Verleger 373 
Verteilung 

Bessere Verteilung durch Reklame 40 
Detaillist 21 
Direkt zum Konsumenten 22 
Grossist 20 
Handelseinheiten 18 
von der Industrie an die Industrie 24 
Kanii.le der Verteilung 17 
Kommissionare 24 
Reklame als Verteilungsfaktor II 

Warenhausreklame 242 
WeiBer Rand 94 
Werbebriefe, verglichen mit dem Re­

klametext 139 
Werbefeldzug 

ExperimenteIle Analyse 123 
Thema 161 
Ziel 38 

Begriindung des Rufs einer Firma 38 
Bessere Verteilung 40 
Erziehung 42 
Identifizierung v. Schutzmarken 42 
Kaufanreizende Wirkungen 42 
Neue Anwendungsmoglichkeiten 39 
Propagierung des Rufs einer Firma 

39 
Stabilisierung des Absatzes 41 
Steigerung des Konsums 41 
Vertrautmachen 42 

Werbemittel 
Analyse 446 
Anpassung des Textes an das Werbe­

mittel (die inserierende Zeitschrift) 
167 

Geschaftszeitschriften 248, 251 
SteIlung 91 
Technische Zeitschriften 248 
Vergleich der Werbemittel und Me-

thoden 456 

Werbemittel 
Wirkung auf den Text 238 
Zeitschriften 239, 378 
Zeitungen 

fUr Warenhauser 242 
fiir das ganze Land 240 
fiir kleine LadengeschMte 246 

Wert (Farbenwert) 316 
Wiederholung II5 
Wirksame Assoziationen 108 
Wirtschaftliche Anwendung der Re-

klame 35 
Wirtschaftlichkeit 144 
Worte 

AIlgemeiner Sprachgebrauch 225 
Anpassung an den Leser 226 
Atmosphare 230 
Exaktheit 227 
Geschrieben-gesprochen 7 
Klang 228 
Tonfarbe 229 

Zeitungen 239, 377 
Allgemeine 379 
Frauenzeitschriften 380 
GeschMtszeitungen 248 
Handelszeitungen 382 
fur Landwirte 381 
Spezialzeitschriften 383 
Technische Zeitschriften 382 
fur Reklame kleiner LadengescMfte 

246 
fur Reklame, die fur das ganze Land 

bestimmt ist 240 
fur Warenhausreklame 242 
als Werbemittel 377 

Zirkulation 
Analyse 385 
Autoritat 391 
Eignung 390 
Methoden 394 
Qualitat 390 
Quantitat 399 
RedaktioneIler Teil 393 
Standards und Methoden der Unter­

suchung 392 
Zusammengehorigkeit, Gesetz der 102 
Zusammenhang 

im Satz 233 
im Text 233 

~ ~~-~ -~----~-------

Druck von Oscar Brandstetter in Leipzig. 
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Aus den Besprechungen: 
Der Verfasser, der in seinem Geburtslande Gelegenbeit hatte, die amerikaniscben 

Verkaufsfragen in der Praxis eingehend zu studieren, gibt unter Anwendung ana­
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wichtigsten Aufgaben der amerikanischen industriellen Absatztechnik. Durch die 
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Das Zentralorgan fur Rationalisierung und 
Organisation der menschlichen Arbeit 

an allen Platzen der Betriebe, an denen Menschen tatig sind, ist die jetzt im fiinlten 
Jahrgang erscheinende "Industrielle Psychotechnik", eine Fortsetzung der in den 
Jahren 1919 bis 1923 erschienenen Zeitschrift "Praktische Psychologie". - Sie 
ist das Organ des Instituts Jiir Industrielle Psychotechnik der Technischen Hoch­
schule Berlin·CharIottenburg, das das alteste und griiBte dieser Art in Deutsch­
land ist. Die Arbeitsgebiete der Monatsschrift "Industrielle Psychotechnik" sind: 
1. Rationalisierung der Arbeitszuteilung: 

Priifung der einzustellenden Arbeitskrafte, Arbeitsverteilung entsprechend 
den Ergebnissen der Priifung. Berufsberatung an Hand der Priifungs­
resultate fiir den PriifIing selbst. 

2. Rationallsiernng der Anlernung: 
Schulung der in einem Betrieb aufgenommenen Neulinge nach erprobten 
und als zweckmaBig erwiesenen Arbeitsmethoden in Werkstatt und Biiro. 

S. Rationalisierung der Arbeitsverteilung: 
ZweckmaBige Einrichtung und Gestaltung der Werkzeuge, Arbeitsplatze 
sowie aller wichtigen Betriebshilfsmittel technischer und kaufmannischer 
Unternehmungen mittels umfassender Arbeitsstudien, die der Beanspruchung 
des Menschen nach allen arbeitswichtigen Seiten seiner BeschafEenheit hin 
gebiihrend Rechnung tragen. Neben Sinnes-, Aufmerksamkeits- und Zeit­
studien werden Bewegungs-, Arbeits-, Ermiidungsmessungen behandelt. 

4:. Rationalisierung der Absatzverfabren: 
ZweckmaBige Gestaltung von Werbesachen aller Art, Untersuchung der 
Wirksamkeit von Inserat und Plakat, praktische Erfolgskontrollen der 
Unternehmen, psychotechnische Begutachtung von Plakat, Inserat, Waren­
zeichen, Packung, Werbefeldziigen. 
Die Erfahrungen der Praxis mit psychotechnischen OrganisationsmaBnahmen 

werden in der Zeitschrift eingehend geschildert. Die praktisch-wissenschaftlichen 
Untersuchungen in Laboratorium und Betrieb werden griindlich nach Methode 
und Ergebnis behandelt, so daB Nutzanwendung jederzeit moglich ist. 

Die Rundschau berichtet in kurzen Mitteilungen iiber Stand und Fortschritt 
psychotechnischer Arbeiten in Deutschland und auBerdeutschen Liindern. 1m 
Sprechsaal findet ein Meinungsaustausch statt. 

Auf Wunscb kostcnloses Probehelt! 
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