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Vorwort zur ersten Auflage.

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

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

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

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



VI Vorwort zur ersten Auflage

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

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

Berlin, im Dezember 1922.
Der Verfasser.

Vorwort zur zweiten Auflage.

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

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

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

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

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



Vorwort zur zweiten Auflage VII

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

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

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

Berlin, im Januar 1926.
Der Verfasser.
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Einleitung.

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

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

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

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

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



2 Einleitung

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1%



4 Einleitung

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

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

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

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

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

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

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

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



6 Einleitung

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

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

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

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

Please don’t!

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

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

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

HENRY W.T. MALI & CO.

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

BILLIARD CLOTH

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

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

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

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

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

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

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

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

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

werden hier zu besprechen sein.

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



Erster Teil.
Bemerken.

Erstes Kapitel.
Die Bedeutung der Aufmerksambkeit.

Wesen der Aufmerksamkeit.

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

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

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

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

Unwillkiirliche Aufmerksamkeit.

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

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

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

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

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

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

Folgen der Aufmerksamkeit.

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

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

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

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

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

Zweites Kapitel.

Mechanische Mittel zur Erzeugung der
Aufmerksamkeit.

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

Intensitét.

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

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

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

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

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

Grofe.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Wiederholung. .

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Gegensatz.

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

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

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

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

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

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

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

Ausgangsreiz konstant sein muf}, soll das BewuBtsein einer Veranderung

Abb. 14. Beide Arten gemischt erzielen auffillige Wirkung.

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

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

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

Platz.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Abb. 135. Aufmerksamkeitswert dreier Inserate in der Diagomnale.

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

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

Bewegung.

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

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

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

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

Drittes Kapitel.
Interesse als Anreiz zur Aufmerksamkeit.

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

GefiihlsmiBige Anteilnahme.

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

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

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

der dem Absatz des Artikels

groBen Abbruch tun kann. Aber

selbst, wenn die Illustration im

groBen und ganzen dem Kauf-

objekte entspricht, ist sie haufig

unklar und somit wertlos. Die

reklametechnischen Mdglichkei-

ten, die die Illustration bietet,

sind so ungeheuer wichtig und

wertvoll, daB gar nicht genug

Uberlegung auf die Wahl einer

guten Abbildung verwandt wer-

den kann. Eine richtige Illustra-

tion kann uns einen Gegenstand

klarer machen wie Seiten voll be-

schreibenden Textes und ist also

gleichzeitig ein Mittel, die Re-

klame zu verbilligen. Sie ist auch

unschétzbar, die speziellen Vor-

teile und Kaufargumente in das

rechte Licht zu riicken. FEine

Illustration, die wirklich illu-

striert, ist der wirksamste Anreiz

zum Kaufen, der gedacht werden

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

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

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

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

Fragen Si
-

ragenSienach | peptungbitte!

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

1000 === Belohnung

fiir eine Auskunft.

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

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

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

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

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

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

bindung zu dem eigentlichen Inhalte des Reklamemittels stehen. Wir
sprechen hier nicht von der Verwendung menschlicher Figuren, die in
gewisser Beziehung zu dem Artikel stehen, son- dern iiber jene Illustra-
tionen, die eine ungeschickte Hand neben ein Inserat setzt und es freund-
lich dem Leser iiberldBt, nachzudenken, was sie im Zusammenhange be-
deuten. Die Darstellung eines Skeletts zur , Illustration von Kinderwiegen-
decken ist nicht das am weitesten hergeholte, wohl aber das geschmack-
loseste der dem Verfasser gerade vorliegenden Inserate. Ebenso sind
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Uberschriften, die von ganz anderen Dingen als den zu verkaufenden Artikeln
erzihlen, fiir das Verstdndnis sehr stérend. Die Uberschrift braucht nicht
den ganzen Inhalt des Inserats zu erzdhlen, dies ist vielleicht gar nicht
immer erstrebenswert, aber sie muf8 in engster Beziehung zu Waren und Text
stehen (Abb. 17 und 18).
Ausfiihrliche Experi-
mente ergaben, dafB3 Auf-
merksamkeit am besten
durch relevanten Text
und Illustrationen ez-
weckt wird. Dann erst
folgen irrelevante TIllu-
strationen, und an letzter
Stelle irrelevanter Text.
Bei 5 Wiederholungen ge-
wannen relevante Worte
und Text ebenfalls stan-
dig an Aufmerksamkeits-
wert. Frauen werden
durchirrelevante Illustra-
tionen und Text mehr an-
gezogen als Manner, doch
auch sie werden durch
relevante Worte und
Bilder mehr beeinfluf3t.
Gesuchte Effekte und
kiinstliche  Originalitat
habenin der verstdndigen
Reklame keinen Platz,
und die Erfahrung lehrt,
daB Uberschriften, welche
nur die Erweckung der

Neugier bezwecken, viel-

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

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

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

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

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

Illustration.

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

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

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

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

lichkeit und Handlung die Faktoren sind, welche das grofte Interesse

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

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

Abb. 23. Das kleinste

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

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

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

gewdhlt sein. Kurz vorher

darf kein Teil des Ganzen

sich in dieser Lage befun-

den haben, kurz nachher

mul jeder Teil genotigt

sein, diese Lage zu ver-

lassen. Dadurch wird das

WerkMillionen Anschauern

wieder neu lebendig sein.

‘Hierbei erscheint es an-

gebracht, von einem hiufig

begangenen technischen

Fehler zu sprechen. Es

ist nach dem Vorhergesag-

ten durchaus erforderlich,

daBl der sich bewegende

Gegenstand immer an

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

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

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

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

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

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

Farbe.

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

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

Neuheit.

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

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

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

" Komik.

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

Heiterkeit dadurch erweckt wird, daB

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

I Efucsa I Bucmlsinﬁf/‘\m

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

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

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

Abb. 29. Gesuchte Komik in der
Illustration.

Schwerhorigkeit,

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

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

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

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

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

Das HaiBliche.

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

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

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



Das HiBliche

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

Abb. 33. Die angsterregende Situation in der Abbildung.

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

Ergebnis.

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

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



Zweiter Teil.

Lesen.

Erstes Kapitel.
Das Bewahren der Aufmerksamkeit.

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

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

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

Regeln fiir die Illustration.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Abb. 41.

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

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

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

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

Regeln fiir den Text.

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

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

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

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

And Now Their Cashier Carries a Colt

SATURDAY A.M. Pay day! At eleven

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

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

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

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

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

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

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

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

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

got it alll”

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

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

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

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

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

Abb. 42. Feuilletonistische Behandlung eines Inseratentextes.

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

Ebenso ist es vorteilhaft, Reklamemittel so aktuell als méglich zu
gestalten. Besonders Zeitungspropaganda sollte sich so dem Wesen des
Insertionsorgans anpassen. Manche Reklameleiter verstehen es, tat-
siachliche neue FEreignisse im Zusammenhang mit ithren Waren auszu-
beuten oder eine Verbindung zu finden, die ihren Artikeln gerade fur
den Augenblick einen besonderen Wert zu geben scheint. Spielsachen
vor Weihnachten, Gewehre kurz vor der Jagdperiode und dhnliche Bei-
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spiele konnen gegeben werden, wo das Interesse des Lesers durch die
aktuelle Behandlung der Waren gefesselt wird (Abb. 44). Schwieriger, doch
noch wirksamer ist die Ankniipfung an Neuigkeiten. Ein Beispiel hierfiir
ware, wenn eine Schiffswerft beim Stapellauf des ,,Imperator*’ ihren Anteil

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

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

Ein anderes Mittel, die Aufmerksamkeit der Leser zu bewahren, ist
es, die Waren in ein gewisses romantisches Licht zu setzen (Abb. 46). So
kann es erreicht werden, ein Reklamemittel ebenso spannend wie einen



Regeln fiir den Text 35

Roman zu gestalten, ohne andere Faktoren seines Wertes dabei zu opfern.
Die Elgin-Companie in Amerika kann hier als vorbildlich genannt werden.
Sie erzdhlt uns von Eisenbahnzusammenst6Ben, Indianerkdmpfen und

Abb. 44. Die Illustration gibt Suggestion der Weihnachtsstimmung.

Verbrecherverfolgungen, alles nur, um die Giite und Haltbarkeit der von
ihr hergestellten Uhren zu beweisen. Es handelt sich nicht etwa um
Auswiichse der Phantasie, die doch stets erkannt werden und einen
schlechten Eindruck machen, sondern um wahre Begebenheiten, die mit
Namensnennung geschildert werden. Die Kunst in dieser Propaganda liegt
nur darin, derartigen Stoff iiber das eigene Produkt zu sammeln, die inter-
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Abb. 45. Der Zusammenhang mit einem gleichzeitigen interessanten Ereignis
ist geschickt benutzt.



Regeln fiir den Text

Why King George Doesn’t Like
to Live at Windsor Castle

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

is more up to date.

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

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

lead.

fixtures

- = o

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

NATIONAL LEAD COMPANY

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

For more than three centuries

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

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

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

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

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

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

manufacturers use

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

Dutch Boy White-Lead

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

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

Anelnnari
Chicago

NATIONAL LEAD & OIL CO., Pitishurgh

San Franclsco
St. Louls

New York Boaton
Cleveland Buffalo

JOHN T.LEWIS & BROS. CO.. Fhitadelphis

Dutch Boy Solders Sheet Lead
Hoyt Hardlead products for Bulldings

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

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

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

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

Zweites Kapitel.
Das Erwecken von Wohlwollen.

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

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

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

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

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

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

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

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

Abb. 53. Die mit dem Automobil abgebildeten Personen gehdren zu einer Klasse, welche
den Wert des Wagens durch die enge Verbindung herabsetzt.
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Unser Geschmack ist kein allzufein ausgeprigter Sinn. Wohl jeder
kennt das Experiment, das zeigt, wie schwer es ist, mit verbundenen
Augen Weil- und Rotwein am Geschmack zu unterscheiden, und viele
wiirden sich wundern, wenn sie versuchten, unter denselben Bedingungen
Schweinebraten und Schnepfen auseinanderzuhalten. Es ist nicht der
Geschmack, der uns Rebhuhn mehr schitzen 14Bt als Hammelbraten,
sondern die Vorstellung, die wir mit jedem dieser Gerichte verbinden.
Die durch ihre Seltenheit kostbarere und angenehmere Gedanken er-
weckende Speise ist stets beliebter, und das dsthetische Aussehen der
Bestandteile spielt keine unerhebliche Rolle fiir unsern Geschmack und
Konsum derselben. Die moderne Hausfrau ist iiberzeugt, daB ihren
Gasten nur gut schmeckt, was gut aussieht, und schon die Packung der
Waren wirkt auf ihre Vorstellung vom Geschmacke derselben ein. Die
Propaganda ist das beste Mittel, diese vorgefaite Meinung so zu beein-
flussen, daB der Leser sogleich mit den Waren ein Gefiihl von ihrem
Wohlgeschmack verbindet.

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

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

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

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

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

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

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

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

Das Schéne in Kunst und Reklame.

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

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

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

Falls wir beim Anblick eines Landschaftsbildes den Wunsch fassen,
das Motiv des Bildes personlich zu sehen, ist dies eine Gedankenverbin-
dung, deren Erregung keine Absicht des Kiinstlers sein darf, und die von
nicht allzu groBen artistischen Qualitdten des Gemaldes zeugt. Das
wahrhaft schone Bild deutet nicht iiber sich selbst hinaus. Seine Be-
trachtung wird uns zu keiner Handlung veranlassen, die nicht direkt mit
dem Gemilde zu tun hat. Wir mdgen begierig sein, das Bild zu kaufen,
die Struktur in einen anderen Augenwinkel zu drehen, aber immer wird
das Motiv des Kunstwerks nur fiir unser Beschauen, nicht fiir unsere
Handlungen in Betracht kommen. Der Bogenspanner wird nie den
Wunsch in uns erwecken, einen Bogen zu kaufen und die Spannbewegung
auszufiihren, so<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>