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Vorwort zur ersten Auflage. 

Das hier abgeschlossene Werk bedarf einer kurzen Entschuldigung. 
Es ist nicht für 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, ästhetischem und besonders praktischem 
Gebiete aufweist, im Zusammenhange darzustellen. 

Dieamerikanische Wissenschaft hat die Bedeutung dieser Fragen früh 
erkannt und sich intensiv mit ihnen beschäftigt. So ist dieses Buch in 
der Hauptsache eine Zusammenstellung dort gefundener Prinzipien und 
Regeln, und es soll nur versucht werden, ihre Anwendungsmöglichkeiten 
für die Praxis darzustellen. Für den amerikanischen Fachmann bietet so 
die vorliegende Abhandlung vielleicht nicht viel N eues. Zahlreiche Bücher 
behandeln dieses Gebiet. Besonders soll auf die Werke von Professor 
Walter Dill Scott von der Universität Evanston- Chicago hingewiesen 
werden, die zur Grundlage fast aller rein psychologischen Erörterungen 
gemacht wurden. Nach einer Nachricht von Herrn Professor Scott ist die 
Übersetzung seiner Bücher ins Deutsche in Vorbereitung, was viel dazu 
beitragen würde, das Interesse an diesen Materien auch bei uns zu heben, 
und dem deutschen Kaufmann Gelegenheit zu geben, eine der ersten 
Autoritäten auf diesem Gebiete persönlich kennen zu lernen. Doch möchte 
der Verfasser die Gelegenheit benützen, Herrn Professor Scott noch ein­
mal für seine freundliche Anteilnahme bei der Entstehung des Buches 
seinen ergebenen und aufrichtigen Dank auszusprechen. 

Als ferner besonders wertvoll sei auf die Werke von den Professoren 
Münsterberg, 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 Geschäftshäuser Amerikas, besonders 
an der pazifischen Küste, die ihm Gelegenheit gaben, ihre umfassenden 
praktischen Erfahrungen hier zu verarbeiten. Besonders verpflichtet fühlt 
sich der Verfasser ebenso seinen Mitarbeitern im Bureau of Salesmanship 
Research am Carnegie- Institut in Pittsburgh Pa., vorzüglich Herrn 
Professor W. V. Bingham sowie den Herren Professor Dr. Moede, Dr. Curt 
und Hans Piorkowski für ihr verständnisvolles Interesse. 
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Noch ein Wort gegen etwaige Vorwürfe. Dies Buch ist keine Reklame 
für Reklame. Der Verfasser glaubt an ihre Macht und ihren Nutzen. Aber 
er will keinen überzeugen. Er hat im geschäftlichen Leben zu oft gehört, 
daß jeder denkt, eine gute Propaganda hätte ihre Vorzüge, nur gerade 
für sein eigenes Geschäft wäre sie unanwendbar. Er versucht es gar nicht, 
diesen Typ bekehren zu wollen, und erkennt gleich hier an, daß die Reklame 
kein immer wirksames Heilmittel ist, das angewandt werden kann, wenn 
alles andere versagt. Andererseits wäre es falsch, die großen Möglichkeiten 
zu verkennen, die durch sie geboten werden. Der Zweck dieses Buches ist 
nur, zu zeigen, wie viele Fragen für eine verständige Reklame beachtet 
werden müssen. 

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 für dasselbe 
oder weniger Geld größere Gewinne zu erzielen, glaubt der Verfasser seine 
Aufgabe erfüllt zu haben. 

Berlin, im Dezember 1922. 

Der Verfasser. 

Vorwort zur zweiten Auflage. 

Die beifällige Aufnahme, welche das vorliegende Buch gefunden hat, 
veranlaßt den Verlag zu einer neuen Auflage mit wesentlich vergrößertem 
Anschauungsmaterial. 

In hezug auf Text waren Änderungen im allgemeinen nicht nötig. 
Wohl sind in der Zwischenzeit viele- besonders amerikanische- Neu­
erscheinungen zu verzeichnen, welche dieses Gebiet behandeln. Sie be­
treffen in den meisten Fällen nur die Nachprüfung der hier bereits fest­
gelegten Gesetze. Das große Material, welches neuere Autoren, z. B. 
Po ff e n berge r 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 Mißverständnisse zu vermeiden, mag darauf hingewiesen werden, 
daß nur deshalb so viele Beispiele aus Zeitschriften genommen sind, weil 
diese das beste Anschauungsmaterial geben. An sich gilt alles hier Ge­
sagte ebenso für die Zeitung und das Plakat. 

In bezug auf die neuere deutsche Literatur über Reklame finden wir 
einige ganz vortreffliche Arbeiten wie die von Lysinski, jedoch verhältnis­
mäßig wenige, welche zu gleicher Zeit theoretisch und praktisch brauch-
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bares Material bringen. Anerkennenswerte Beiträge zur Förderung des 
Wissens über Propaganda können 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 verhältnismäßig wenig Förde­
rung von den deutschen Lehrinstituten erhalten, und auch die deutschen 
Großinserenten wie die Verleger sind noch nicht in dem amerikanischen 
Sinne dazu übergegangen, durch Zugänglichmachen ihres Materials Unter­
lagen für die Forschungen auf diesem Gebiete zur Verfügung zu stellen. 

An dieser Stelle mag die Hoffnung ausgesprochen werden, daß in 
diesen Verhaltnissen eine baldige Besserung eintritt. Jede so gewährte 
Hilfe würde die Möglichkeit 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 Bürosessel 
bald bezweifelt, bald als feststehend verkündigt, bald wird sie als einzige 
Retterirr gefeiert, bald als ein Schädling auf ökonomischem Gebiete ver­
urteilt. 

Während dieser Streit der Theorien tobt, ist die Entwicklung der 
Systeme erfolgreicher Kundenwerbung nicht müßig stehengeblieben. Die 
Praxis hat nicht darauf gewartet, welche theoretischen Einwendungen 
gemacht werden könnten. Dieses neue und doch so uralte Mittel der 
Geschäftsführung hat in den letzten Jahrzehnten ständig an Boden ge­
wonnen, und, wenn man allen Anzeichen Glauben schenken darf, wird 
seine Bedeutung noch stärker anwachsen. Gewöhnen wir uns besser an 
den Gedanken, daß die gegenwärtige Reklame gekommen ist, um zu bleiben, 
und finden uns mit dieser Tatsache ab. Erforschen wir lieber ihr Wesen, 
nehmen ihr den Ruf des Anstößigen und Verwerflichen, der ihr noch 
immer in der Meinung mancher anhaftet, um sie fortzubilden und in eine 
Form zu leiten, die ihre Wirksamkeit verbürgt. 

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 Enttäuschungen kosten. Von den zirka 6oo-rooo Millionen Dollar, 
die in den Vereinigten Staaten jährlich für Reklame ausgegeben werden, 
sind nach ganz konservativer Einschätzung ungefähr 200 Millionen Dollar 
absoluter Verlust. Nicht nur weil sie ihren Zweck aus irgendwelchen 
Gründen nicht erfüllen, sondern weil sie ihn nicht erreichen können, 
weil Geld, in unzweckmäßiger und falscher Weise angelegt, auf dem Ge­
biete der Reklame ebenso unproduktiv ist wie auf jedem anderen. So­
lange es Leute gibt, die denken, daß Reklame machen heißt, einfach eine 
weiße Fläche in der Zeitung zu kaufen und diese dann mit nichtssagenden 
Worten zu füllen, so lange werden Geschäftsleute enttäuscht werden und 
glauben, sich auf ein voreiliges und kostspieliges Experiment eingelassen 
zu haben. 

Der Inhaber einer der größten Reklameagenturen Amerikas sagte 
einst in Chikago zum Verfasser, daß jeder Mann sich für fähig hält, zwei 
Sachen zu vollbringen: Harnlet zu spielen und Reklame zu machen. Nur 
die vollständige Unkenntnis des Wesens und der Aufgaben der Reklame 
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kann eine solche Auffassung rechtfertigen. Es ist eine falsche Ansicht 
des Geschäftsmannes, daß er imstande ist, als Nebenbeschäftigung seine 
Propaganda ohne Vorkenntnis auszuüben. In Wirklichkeit ist er meistens 
nicht in der Lage, trotz seiner vielleicht überlegenen Warenkenntnis, 
seinen Produkten die Bekanntschaft und das Wohlwollen im Publikum 
zu verschaffen und ihnen den Absatz zu gewährleisten, den das syste­
matische und auf Kenntnis reklametechnischer und theoretischer Fragen 
beruhende Wirken des Sachverständigen verbürgt. Daraus soll nicht ge­
folgert werden, daß Reklame etwa eine schwarze Kunst ist, die das alleinige 
Privileg einer besonders beschaffeneu 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 verständig 
gebraucht werden zu können. Erst wenn Wissen an die Stelle des bloßen 
Ratens in der Propaganda tritt, ist auf Erfolg zu rechnen. Der Geschäfts­
mann beginnt erst zu lernen, daß die Theorie auch im kaufmännischen 
Leben wertvolle Hilfen leisten kann. Wir verlangen heute von dem 
Spezialisten mehr als eine bloße Kenntnis praktischer Einzelheiten. Ein 
gewisser Grad theoretischen Wissens ist von Vorteil, auch wenn nur rein 
praktische Fragen einer Entscheidung bedürfen, und dasselbe gilt auf 
allen wirtschaftlichen Gebieten. Für Jahrtausende wurden Häuser ohne 
die Kenntnis irgendwelcher theoretischen Lehren gebaut. Als diese jedoch 
gefunden und in der Praxis angewandt wurden, war ihr Einfluß auf die 
Entwicklung des Bauwesens ungemein. 

Auch die Reklame hat ihre theoretischen Grundlagen, auch sie verlangt 
eine Erforschung, die über die reine Routine praktisch reklametechnischer 
Fragen hinausgeht. Aus der Fülle der Experimente und Erfahrungen 
anderer läßt sich der geltende Grundsatz, die Regel herausfinden und 
nutzbar machen. So kann der Kaufmann lernen, ohne durch eigene 
Fehler ein großes Lehrgeld zahlen zu müssen. Jeder weiß, daß zur Aus­
übung des Heilberufes ein Studium der Medizin unentbehrlich ist, und 
würde 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 überlassen, ohne zu bedenken, daß er für seine gedruckten 
Worte mehr zu zahlen hat, als je ein großer Dichter für die seinigen er hielt. 

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

In erster Linie wird es das Studium allgemein ökonomischer Fragen 
sein, das für den Reklameleiter von großem 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 
können 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, daß ihre Grundlage zum großen 
Teil in der Wissenschaft besteht, die sich damit beschäftigt, 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 verständliche, aber falsche Ideen­
folge geht der Gedankengang der meisten über Psychologie zu Okkultismus 
und Spiritismus. Scharlatane und betrügerische Medien sind in dem 
Seelenleben des Unbefangenen die Ausüber dieser unheimlichen Kunst, 
und es erscheint als ein kleines Verbrechen, irgend etwas mit diesen 
Dingen Zusammenhängendes in das Geschäftsleben einzuführen. 

Es ist auch nicht allzulange her, daß man erkannte, wie jeder große 
Erfolg im praktischen Leben durch Kenntnis menschlichen Denkens er­
reicht ist, und sah, daß hier in der Psychologie, der Wissenschaft von 
eben diesen Vorgängen, eine ungeheure Hilfe für den Vorwärtsstrebenden 
gegeben ist. Der Weg zur Erlernung und Verbesserung der Menschen­
kenntnis aber führt über die Psychologie. Sie lehrt uns zu verstehen, was 
Menschen anzieht und abstößt, sie läßt uns die Beweggründe erkennen, 
von denen sie geleitet werden. Die Psychologie beschäftigt 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 für den Geschäftsmann das Studium der Psychologie 
als ein ebenso dankbares wie notwendiges Feld der Betätigung; und in 
jedes Gebiet hält sie ihren Einzug. Der Reisende bestimmt nach ihr die 
Gründe, die er für den Abschluß des Geschäftes 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 Geschäftsmann vor der schwierigen Aufgabe, einen 
großen Teil des Publikums zu beeinflussen und auf Leute verschiedener 
Natur gleichzeitig einzuwirken. Es ist nicht möglich, dieses Ergebnis 
aufs Geratewohl zu erreichen. Wenn es überhaupt so zu bewirken wäre, 
würden bei einem derartig unsystematischen Vorgehen die Kosten in 
keinem Verhältnis zum Resultat stehen. Hier ist es, wo wir uns zur 
Psychologie um Belehrung wenden. Sie alleine ist imstande, uns mit 
dem Wissen auszurüsten, das den endgültigen Erfolg verspricht. 

Es ist nicht nur stellenweise oder vereinzelt, daß psychologische Mo­
mente für die Reklame und ihre Wirksamkeit maßgebend sind. Alle 
Faktoren, die den Erfolg oder Mißerfolg der Propaganda ausmachen, 
sind letzten Endes zugehörig zu Gebieten, deren Erforschung der Psycho-
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logie obliegt. Aus diesen Gründen 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 ökonomischen Grundlagen der Reklame zu 
besprechen oder die elementaren technischen Fragen über Herstellung 
von Klischees, Schriftarten und Papiersorten ausführlich zu untersuchen. 
Es handelt sich für uns darum, den besten Weg zum Käufer zu finden, 
festzustellen, wie die Eigenart der in Frage kommenden Person ist, und 
diese so am besten im Sinne des Reklameleiters mit den zur Verfügung 
stehenden Mitteln beeinflußt werden können. 

Wir müssen daher sowohl die Reklamemittel wie das Publikum in 
den engeren Kreis unserer Betrachtungen ziehen. Diese beiden Begriffe 
bedürfen einer näheren Erklärung. 

Reklamemittel ist nicht nur die Annonce oder das Inserat, die zwar 
stets die größte 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, Vermögensverhältnisse, Alter, Beruf oder andere Besonderheiten. 

Das Reklamemittel wendet sich nicht nur an den eventuellen Kunden. 
Wenn es auch aus Gründen der Rentabilität das Ideal der Propaganda 
sein muß, nur einen Kreis von Personen zu erreichen, der alle Voraus­
setzungen bietet, die für einen künftigen Kunden erforderlich sind, so 
ist dies eben ein nur selten erreichbares Ideal. Unausbleiblich werden 
viele Reklamemittel, wie Anschläge und Zeitungsannoncen, stets eine 
Gruppe von Personen erreichen, die nie als Käufer in Betracht kommen 
werden. Das Inserat des Juweliers wird kein Geschmeide an Personen 
verkaufen, die nicht in der Lage sind, Geld für 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 Umständen ein Maß von Bekanntheit und 
Vertrauen für eine Firma, das als durchaus reales Aktivum erscheinen 
muß und oft genug auch Vorteil in Mark und Pfennig bringt. Zugegeben, 
daß diese Momente rein akzessorische Bedeutung haben und nie Haupt­
zweck einer erfolgreichen Reklame sein können. Doch sie sind wichtig 
genug, um es zu rechtfertigen, daß der Einfluß der Propaganda auf das 
ganze Publikum in Erwägung zu ziehen ist und nicht nur auf Personen 
beschränkt werden kann, die selbst als eventuelle Käufer in Betracht 
kommen (Abb. I und 2). 

Eine amerikanische Zementfabrik findet es lohnend, ihr Produkt für 
Straßenbau in den Zeitschriften zu annoncieren. Sicher sind es wenige, 
die je in die Lage kommen, Aufträge dieser Art zu erteilen. Doch rechnet 
die Gesellschaft damit, einen solchen Ruf und so viel Interesse für sich zu 
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erzeugen, daß der Name ihres Produktes gewissermaßen zum Standard 
und ihre Ware so in erster Linie berücksichtigt wird. Ein derartig er­
zieherischer Feldzug macht die Vorzüge der Artikel in einer Weise bekannt, 

o1!JJ I IIII I IIII I~he fate of f our Thieve~ll;l ll lll l ll lll o1!JJ 
Four employes of New York financial institutions absconded last mon th 
with amounts of t hcir employers' money rauging from 40,000 to 
$ r78,ooc. We bonded them all and paid the loss. 

One of these four abscondcrs was pursued across the Continent and 
a lmost immediately arrested and imprisoned. 

Two others voluntarily surrendered. t heir nerve gone and spirit crushed, 
having founcl that t hey hacl permanently wrecked their business careers, 
family Jives an cl social positions ; and that no hunted, hauntecl man can 
ever cnjoy either precarious liberty or stolen wealth . 

As for thc fourth thief, his fate has been terriblc beyoncl clescription. 
Apparently, he was stabbed to cleath by treacherous accomplices besicle 
a lonely country r oad. 

After reading of the price paid by these four recent absconders, what 
employe can believe that stealing pays; that the wage of sin is ever 
anything but miser y or cleath; or that a man with a good business po­
sition can ever profit by becoming a thief? 

Our experience of thirty years, dealing with 
nearly 7o,ooo defaulters, proves beyond any 
doubt is does not pay to be dishonest! 

No thief or emhezz;ler was ever made happy 
by stolen money and they are always arrested 
sooner or later. 

NATIONAL SURETY COMPANY 
Home Office- 115 Broadway Brokers' Branch- 89 Maiden Lane 

WORLD'S LARGEST SURETY COMPANY 

-
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Abb. r. Diebstahls-Versicherungsgesellschaft ermahnt durch Beispiel tatsächlicher Er­
eignisse zur Ehrlichkeit, bringt dadurch ihren Namen vor das Publikum und versucht 

gleichzeitig durch Abschreckung Verluste zu vermeiden. 

welche den endlichen Verkauf begünstigt und erleichtert. Zu gleicher Zeit 
demonstriert ein solches Vorgehen den Vorzug zementierter Straßen über 
gewöhnliche Landwege und bringt Bürger dazu, für eine Verbesserung der 
Verkehrsverhältnisse zu arbeiten, die letzten Endes wieder einen erhöhten 
Bedarf an Zement und so den Verdienst der ganzen Industrie bedeutet. 
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Eine Mühle, die ihr Mehl unter ihrem Firmennamen durch Detaillisten 
verkauft, hält die Beeinflussung von Personen, die erst nach langen Jahren 
mögliche Käufer werden, für gleich wichtig wie die Steigerung des augen­
blicklichen Konsums. Der Leiter der Reklame dieses Unternehmens be­
tonte sogar diesen Punkt als ausschlaggebend für die Pläne seiner Reklame. 

Dhe 
5/iadera-Silent 
Closet 

Every community must 
have its docto.r, of course; 
and next in importance in 
safe-quarding health comes 
the plumbinq contractor 

Tlti s mtUQit Jtt tAt inttrtJI •f 
tht tJI~tnlir~t cor.,rDc-to,., h 
#JIIIMiJimJ it1 Cl A,.m t /,at .. 1U dt­
Vt; ttd IAt 1-nh'tltJ o/ tArn ,~,.,. . 
trtJii~n$ tG litt dt"'tl'"""' t~/ 
SGfriltJ" fi~tllrtt/or rlu !.omr-

MAD 
THOMAS MADDOCK'S SONS CO .. TRENTON.N.1.,lJ. S.A. 

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, daß ihr erster Auftrag im jungen 
Hausstand dieses Produkt bei dem Kolonialwarenhändler betrifft und, 
was viel wichtiger ist, damit ein dauernder Konsument gewonnen ist. 

Auf derselben Stufe steht die Anbringung von Reklamemitteln in der 
Nähe von Schulen und die Einwirkung auf Studenten durch Zusendung 
von Fachliteratur, wie dies von großen Maschinenbaufirmen getan wird. 
Erfahrungen durch viele Jahre haben die Vorteile dieser Idee bewiesen, so 



Einleitung 7 

daß die Gesellschaften wissen, daß sie auf ihre Kosten kommen, auch wenr. 
ihre Reklame sich an eine augenblicklich noch nicht kaufende Klasse 
wendet und künftiger Gewinn über augenblicklichen Vorteil gestellt wird. 

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

Piease don't! 
Whcn you play billiards, don 't ha coo far bc­
low (he Center of ehe ball on a draw shot. 
You may bruisc or tear the cloth A littlc 
below the center is enough. 

Every billiard player can play better on 
tables covered wich good cloth. Room own­
crs use good cloth when playcrs appreciate it. 

Ask ehe room-kceper wherc you play if 
ehe tablcs are covcred wich Simonis Cloth. 
Nearly every importmit champiomhip iJ played on 

SimoniJ Cloth. 

HENRY W. T. MALl & CO. 
Sol• lmJOrt"·& of Simo11i1 ClotJ. 1i•t1 1616 

25 MADISON AVE., NEW YORK 

BILLIARD CLOTH 
Abb. 3· Der Fabrikant versucht die Benutzer so zu beeinflussen, daß dadurch der 

eigentliche Käufer das bestimmte Produkt verlangt. 

Mehl eine Beeinflussung über das Maß augenblicklicher eventueller Käufer 
hinaus wichtig ist, seien sie auch entweder Personen, die nie oder doch 
erst viel später einen Bedarf für den Artikel haben. Allerdings sind be­
sondere Verhältnisse für die Verfolgung derartiger Ideen notwendig. Es 
würde sich nicht bezahlen, Personen zu dem einmaligen Gebrauch eines 
verhältnismäßig billigen und profitlosen Artikels wie Mehl für Jahre zu 
bearbeiten, wenn nicht durch wirkliche Güte von selbst aus dem ein­
maligen Benutzer ein dauernder Kunde gemacht werden kann. Die 
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Mühle zahlt dafür, das Mehl nur einmal in das Haus bringen zu dürfen, 
und verläßt sich darauf, daß es sich durch eigene Kraft unentbehrlich 
macht, wenn es erst einmal erprobt ist. 

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

NO P OR1'RA fT i$ So torn · 
pftlrly $1liiS/yirt & OS 

':i:n'::/Jd;hO::o~Y!~1~:: 

"It's time you had yours · taken" 

Yow con idtnti/)' 
CoUüu mounlin~s by 
lht Oak U aj trade­
mork On lllt bocll. 

f:~~ ~~~~:,~r:; 
drtd ht will .lr:nO"..tt thal 
)'O'rl "dttirc tll t Wl')' 
IK:l that ht COlt ti11t. 

A. M. COLLI 

Your photograph! lt's been a long time since you had 
a regular one made. You have changed! Nothing but 
your own true 'Self would be more welcome to home folks, 
and friends afar, than a really good phatograph made by 
a professional photographcr. 

Nothing tiresomc about modern studio methods. You 
are made to feel at ease, to act natural. Quickly , the 
professional photographer records the real "you " - your 
personality. As a final tribute to perfect ion, he encases 
the print in a Collins Mounting-always the proper set­
ting for a portrait-gern. 

COLLINS 
Photographie Mountings 

•• Add Charm to Every Portrait .. 

UFACTUR ING COMPA Y, Philadelphia 

Abb. 4· Der Fabrikant erweckt W ohlwollen bei seinen Abnehmern durch Reklame für 
sie, obwohl sein Erzeugnis im Verhältnis zum Ganzen fast gar keine Rolle spielt . 

Propaganda in Betracht (Abb. 3 u. 4)! Wenn auch die folgende Abhandlung 
sich fast ausschließlich mit den Personen beschäftigen wird, deren unmitt~l­
bare Reaktion auf die Reklame erwartet wird, darf doch die darüber hin­
ausgehende Wirkung und Bedeutung nie unterschätzt werden. Manchmal 
wendet sich die Propaganda an Personen, die auch später gar nicht als 
Käufer in Betracht kommen sollen, von denen aber eine bestimmte 
Handlung als Vorbedingung für das zu machende Geschäft nötig ist. 
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Eine Pulverfabrik regt Landleute an, Fasanen zu ziehen, um den Jagd­
sport und so den Pulververbrauch zu heben. Eine Sackfabrik macht 
einen Reklamefeldzug, um die Hausfrauen zum Brotbacken zu bestimmen 
und so mehr kleinere Säcke zu verkaufen; dies wird jedoch ein seltener 
Fall sein. 

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

Zweitens muß das Reklamemittel gelesen werden, und die Grundsätze 
über fortgesetzte Aufmerksamkeit, Wahrnehmung allgemein und eine 
Fülle ästhetischer Fragen werden hier herangezogen werden müssen. 
Denn schon während des Lesens muß das Reklamemittel einen bestimmten 
Eindruck hervorrufen, um es später richtig wirken zu lassen. 

Die nächste Aufgabe für das Reklamemittel ist, in dem Moment in 
die Erinnerung einzutreten, wenn der Augenblick zum Kaufe heran­
kommt. Aus den Gesetzen über Erinnerung und verwandten Materien 
werden hier manche wichtigen Schlüsse gezogen werden können. 

Als letzte und Hauptwirkung muß dann das Reklamemittel zum Kaufe 
bewegen. Alle die Momente, die eine freiwillige Handlung veranlassen, 
wie Überlegung, Instinkt, Suggestion, Gewohnheit und Nachahmung, 
werden hier zu besprechen sein. 

Eine derartige Einteilung wird uns Gelegenheit geben, alle theoretischen 
und praktischen Fragen der Propaganda aufzurollen, den besten Weg 
zum Käufer zu finden. So wird es uns vielleicht möglich 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 Aufmerksamkeit. 

Wesen der Aufmerksamkeit. 
Aufmerksamkeit ist eine gewisse Eigentümlichkeit des geistigen Ver­

haltens gegenüber den Objekten. Im Zustande der Aufmerksamkeit sind 
wir uns des Vorhandenseins von Gegenständen bewußt und bemüht, sie 
durch Einstellung unserer Sinnesorgane schärfer zu erkennen. 

Schlendern wir ohne bestimmte Absichten durch die Straßen 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 Eindrücke, die auf uns eindringen, auf, doch sie kommen nicht 
genau und scharf zu unserem vollen Bewußtsein. Es 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 hübsches 
Haus oder einen anderen Gegenstand, auf dem unser Auge vielleicht schon 
oft ruhte, ohne ihn mit Bewußtsein zu sehen. Es bedarf eines besonderen 
Willens, die erste Geige aus der Tonflut eines Orchesters herauszuhören, 
deren Klang sonst in der Masse der Musikeindrücke für unser Ohr unter­
gegangen wäre. 

Diesen Willen haben wir in dem Augenblick, wo unsere Aufmerksam­
keit für einen Gegenstand geweckt ist. Sie ist es, die unsere Sinnesorgane 
veranlaßt, sich auf den besonderen Gegenstand so einzustellen, daß eine 
genaue Wahrnehmung möglich ist. Ruht unser Auge auf einer mit In­
seraten bedeckten Seite, sieht es tatsächlich gar nichts, vielmehr empfängt 
es nur einen verschwommenen Eindruck. Erst wenn wir auf einer Anzeige 
aufmerksam unser Auge konzentrieren, erhalten wir ein bewußt klares 
Bild dieser Reklame. 

So ist die Aufmerksamkeit Vorbedingung der genauen Wahrnehmung, 
und wir sehen, wie wichtig es für das Reklamemittel ist, sie beim Be­
schauer zu erregen. Ohne sie wäre es gar nicht imstande, seinen beson­
deren Zweck zu erfüllen, und würde ungesehen bleiben. Die Bedeutung 
der Aufmerksamkeit tritt noch mehr hervor, wenn wir erwägen, daß 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. 

Unwillkürliche Aufmerksamkeit. 
In Zeiten, wo verhältnismäßig wenig Reklame um die Aufmerksamkeit 

des Publikums buhlte, war die Aufgabe des Verkäufers 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 großen Schwierig­
keiten gegenüber. Solange aber bei der Unmöglichkeit, alle Reklame­
mittel gleich interessant zu machen, mit Bewußtsein auf die Erregung 
der Aufmerksamkeit des Publikums hingearbeitet wird, erreicht der 
Sachverständige sein Ziel besser als der Dilettant und wird mit weniger 
Geld größere Erfolge haben. 

In allen diesen Fällen 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 überfliegt, bringt die Aufmerksamkeit für Inserate dieser 
Art bereits mit. Die Aufnahmefähigkeit des Geistes für das spezielle Ge­
biet ist ungeheuer gesteigert. Jede Annonce dieser Branche wird seine 
Aufmerksamkeit haben, die nicht so weit gegen deren Gesetze verstößt, 
daß sie überhaupt nicht zu finden ist. 

Dasselbe gilt für die Annonce, welche unter den "Kleinen Anzeigen" 
eingerückt ist. Hier wird eine besondere Aufmerksamkeit, Interesse und 
Gedächtnisantrieb schon vorausgesetzt, und ein derartiges Inserat ver­
sucht nur, die Handlung in eine bestimmte Richtung zu lenken. 

In diesen Fällen nimmt die Reklame denselben Platz ein wie der 
Kommis, der im Geschäfte nur den Auftrag eines Käufers entgegen­
nimmt, zu dessen Abgabe derselbe beim Betreten des Ladens bereits ent­
schlossen war. Sie ist ein Auftragnehmer, kein Verkäufer im besseren 
Sinne des Wortes. Wir beschränken uns nur auf den Einfluß der Re­
klamemittel auf nicht voreingenommene Beschauer, auf das Erwecken 
unwillkürlicher Aufmerksamkeit. Denn nur hierfür bietet der Reklame­
leiter seine Kunst auf. 

In manchen Fällen ist die unwillkürliche 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 bewußte Aufmerksamkeit zu erwecken, 
da unser voreingenommener Geist die Beachtung eines ihm augenblick­
lich fernliegenden Eindrucks verweigert. Wenn dagegen bestimmte Ge­
danken die Seele erfüllen und zugleich die objektiven Reize für die jenen 
Gedanken entsprechenden Eindrücke auf uns einwirken, gelangen diese 
besonders leicht zum Bewußtsein. Dies gilt selbst, wenn stärkere Ein­
drücke wirkungslos an uns abprallen, auf die unser Geistesleben nicht 
eingestellt ist. Eine Mutter wird durch einen lauten Fall nicht aus dem 
Schlafe gestört, während die geringste Bewegung des Kindes sie aufweckt. 

Die Möglichkeit, unsere Aufmerksamkeit zu erregen, sind für Inserate 
von Kinderwäsche von vornherein größer einer jungen Mutter gegenüber 
als einem alten Junggesellen, da die Gedanken der ersteren stets das 
Kind und alles, was damit zusammenhängt, im Mittelpunkt haben werden. 
Dies ist aber ein Nachteil, der für fast alle Annoncen in Betracht kommt. 
Denn nur wenige Artikel sind es, die für alle ein bestimmtes Interesse 
haben. Das nach den richtigen Grundsätzen aufgebaute Inserat für Kin­
derwäsche wird aber auch die augenblickliche unwillkürliche Aufmerk­
samkeit des Junggesellen erregen, allerdings ohne sie für längere Zeit zu 
halten. Für diesen Fall wie für alle gewöhnlichen Fälle gilt letzten Endes 
der Grundsatz, daß der Beschauer durch die Fülle gleichzeitig darge­
botener Reklamemittel blickt, bis er einen Gegenstand sieht, dessen 
Aufmerksamkeitswert groß genug ist, um sein Interesse zu konzentrieren. 
Ob das Reklamemittel die Aufmerksamkeit halten kann, ist eine nach 
anderen Grundsätzen zu entscheidende Frage, deren Lösung wir später 
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, daß 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 Fülle der auf uns eindringenden Reize nehmen wir ge­
wisse Gruppen, und wenn es auch nur für Bruchteile von Sekunden ist, 
in das Zentrum unseres Blickfeldes. 

Wer jemals die verborgene Figur in einem Versteckrätsel gefunden hat, 
weiß, daß es fast unmöglich ist, sie nachher nicht zu sehen. Ihr gegenüber 
treten alle anderen Einzelheiten des Bildes zurück, 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 Aufmerksamkeit ist es, den Prozeß, dem wir 
sie zuwenden, intensiver zu machen. Hören ~ir aufmerksam auf ein 
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schwaches Geräusch, erscheint es uns laut, und unser Schritt, den wir 
dämpfen, um ungehört zu bleiben, klingt dem gespannt lauschenden Ohr 
wie der Heerschritt von Regimentern. 

Sind wir uns nun über Wesen, Wichtigkeit und Folgen der Aufmerk­
samkeit klar, bleibt die wichtigste Frage offen, nämlich 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 
persönliches Interesse zu erregen. Haben wir ihr Wesen erkannt, verlieren 
sie jede selbständige Bedeutung. Eine Wirkung durch eigene Kraft haben 
sie nur für Wilde und Kinder, in anderen Fällen sind sie eben nur ein 
Mittel zum Zweck. In folgendem sollen sie der Reihe nach behandelt 
werden. 

Intensität. 
Je schriller der Ton ist, um so mehr wird er sich in unsere Aufmerk­

samkeit drängen. Ebenso ist es mit dem Verhältnis von Licht auf unser 
Auge. Die stärksten Effekte in Licht- oder Farbenstärke haben die größte 
Chance, unsere Aufmerksamkeit zu erwecken. Andererseits haben sie be­
sonders geringe Macht, sie zu fesseln. Gehen wir nachts durch die Straßen, 
wird ein grell aufscheinendes Licht eines elektrischen Zeichens unsere 
Augen auf sich lenken. Wenn aber nicht durch andere Faktoren unter­
stützt, wird dies die einzige Wirkung sein, die es hervorbringt. Die Stärke 
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 Gefühl der Übersättigung, vielleicht wird uns sogar die 
aufdringliche Wirkung abstoßen. So macht die gute Reklame wenig Ge­
brauch von diesem Mittel. Die Benutzung besonders schwarzer und 
großer Buchstaben im Drucke gehört nur teilweise hierher. Wenn diese 
auch die Intensität des Eindrucks verschärfen, so liegt ihre psychologische 
Bedeutung mehr darin, daß sie durch ihre Größe viel Platz einnehmen 
und so konkurrierende Reize ausschließen. 

Isolierung. 
Dies bringt uns zu dem nächsten Mittel, der Isolierung. Bei Fehlen von 

Reizen, die unsere Aufmerksamkeit ablenken können, kommt der einzelne 
Reiz mehr zur Wirkung. Je größer die Fläche ist, die Buchstaben ein-
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nehmen, um so mehr erwecken sie durch Fernhalten anderer Eindrücke 
unsere Aufmerksamkeit, und Experimente zeigen eine progressive Stei­
gerung des Aufmerksamkeitswerts in den Buchstabengrößen von 2 zu 
smm Höhe. 

Die willkürliche 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 veranlaßt, daß eine Verstärkung die andere ati.fhebt, und 
so die Wirkung nirgends erreicht wird. Nur zu häufig finden wir diesen 
Fehler, während es unser ganzes Bestreben sein muß, durch die Isolierung 
eines Reizes ihn besonders wirksam zu gestalten. 

Der Wert ganzseitiger Inserate hängt teilweise von diesem Umstande 
ab. Unser Gedankenleben ist nie völlig müßig und konzentriert sich ge­
wohnheitsmäßig auf einen Gegenstand in seinem Bereiche. Beim Lesen 
von Zeitschriften in gewöhnlicher Augenentfernung ist dieses Feld der 
auch nur annähernd genauen Wahrnehmung klein. Es ist kleiner als die 
Seite der Publikation und beim Umblättern der Seiten auch nicht weiter 
als die Größe einer von ihnen. So wirkt das Inserat über die ganze Seite 
schon auf Grund seiner Isolierung in dem Felde unserer Aufmerksamkeit 
als einziger Reiz, der in dem Augenblicke auf uns ausgeübt wird. 

Ein Unterschied in der Größe, meßbar in Zentimetern, besteht hierbei 
natürlich 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. 

Größe. 
Eine davon unabhängige Wirkung wird aber durch die Größe eines 

Inserates im Verhältnis zu den konkurrierenden Eindrücken erzielt. Die 
Frage, wie groß das Inserat gemacht werden soll, um das Maximum des 
Erfolges, den größten Ertrag mit der kleinsten Aufwendung zu erzielen, 
ist eines der wichtigsten Probleme des Reklameleiters. 

Daß ein großer Gegenstand die Aufmerksamkeit mehr fesselt als ein 
kleiner, ist an sich bei gleichbleibenden anderen Verhältnissen unbe­
stritten. Von Urzeiten her erregt das Große unser Interesse. Das Tier 
und der Höhlenmensch betrachteten das über das Gewöhnliche hinaus­
ragende Objekt mit einem aus Furcht und Erstaunen gepaarten Interesse. 
Es drängt sie, festzustellen, was dieser Gegenstand für sie zu bedeuten 
haben wird. Allerdings finden wir, daß die Sache, wenn ihre Ungefähr­
lichkeit erkannt ist, achtlos beiseite ·gelassen wird. Diese Eigentümlich­
keit haben wir uns in unserem Verhältnis zur Raumgröße gewahrt. An­
schläge und andere Reklamen im Freien haben durch reine Größe einen 
besonderen Aufmerksamkeitswert. Zu beachten ist jedoch hierbei, daß 
die Größe der Reklame nicht über den Gesichtswinkel des Betrachtens 
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hinausgeht, da sonst jede Wirkung verloren ist. Die Größe der Reklame 
im Freien muß also in das richtige Verhältnis zur Entfernung des be­
obachtenden Auges gebracht werden. Besonders bei Reklamen an Eisen­
bahnstrecken ist häufig ein Verstoßen gegen obige Gesetze zu konstatieren. 
Schwieriger ist die Frage der Größe für Zeitungsreklame zu lösen. 

Das Problem ist hier nicht, ob ein großes Inserat die Aufmerksamkeit 
mehr fesselt als ein kleines, denn das tut es ohne Frage, sondern ob es 
ökonomisch erfolgreicher ist. Seine Überlegenheit ist nur als bewiesen 
anzusehen, wenn die Wirkung des großen Inserates mehr als doppelt so 
groß ist als die eines halb so großen. Ist für die Steigerung des Flächen­
raumes das Gesetz des zunehmenden oder abnehmenden Ertrages maß­
gebend? 

Als Vorbedingung unserer Untersuchung wollen wir feststellen, daß 
auch in diesem Fall die Zunahme oder Abnahme von Größe nicht in 
Zentimetern oder Millimetern gemessen werden kann. Größe 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 ausgedrückt werden. Vielmehr muß dieser Maßstab je 
nach der Größe der Publikation wechseln, da in jeder das Inserat eine 
andere relative Größe zu den übrigen Annoncen hat. Der Quadratzenti­
meter einer Publikation in Quart ist "größer" als der in einer im Folio­
format. Als Einheit müssen wir vielmehr den Maßstab einer Seite des 
Insertionsorgans wählen, ohne auf ihre metrische Größe Rücksicht zu 
nehmen. Von ihr aus gesehen, teilen wir die Flächen in 1/ 2, 1/ 4, 1/ 8 und 
1/ 16 Seiten ein, immer wohl verstanden, daß diese Teile einer Publikation 
nicht denen einer anderen entsprechen. 

Die amerikanischen Psychologen haben versucht, durch Experimente 
die Wirksamkeit großer gegen kleine Inserate festzustellen. Wenn wir 
auch diese Arbeiten zur Grundlage unserer Betrachtungen machen wollen, 
können wir uns nicht verhehlen, daß aus vielen Gründen diese Experi­
mente nicht als abschließend und absolut beweisend betrachtet werden 
können. 

Bei der immer verhältnismäßig kleinen Zahl von Personen, die für 
den Versuch verwandt wurde, ist eine starke Meinungsverschiedenheit 
mit ähnlichen Versuchen leicht möglich. Nur eine große Zahl von Ver­
suchspersonen gibt die Möglichkeit, zu Resultaten zu kommen, welche 
nicht mehr durch neues Material verändert werden können. 

Die zweite Schwierigkeit liegt in der Auswahl des Materials für diese 
Versuche. Um einen Faktor zu finden, müssen die übrigen bestimmt und 
fest sein. Das Verhältnis der Wirkung großer und kleiner Annoncen ver­
schiebt sich daher, wenn eine derselben einen größeren Aufmerksamkeits­
wert hat, unabhängig von der Größe. Dieser Übelstand ist aber schwer 
zu beseitigen und bei allen Versuchen nur ungenügend berücksichtigt 
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worden. Außerdem sind die ganzseitigen Annoncen, die in den Experi­
menten benutzt wurden, alles Reklamen der bekanntesten Häuser, die 
eher bemerkt werden, als vorher nie gehörte Namen. 

Ferner erscheint es unmöglich, den wichtigen Unterschied zwischen 
Aufmerksamkeits- und Erinnerungswert aufrechtzuerhalten. Die Aus­
sagen über Aufmerksamkeitswert sind notwendigerweise zeitlich von der 
Erregung der Aufmerksamkeit getrennt, so daß das Moment des Ge­
dächtnisses eine gewisse Rolle spielt. Ist auch ein Gegenstand, der die 
Aufmerksamkeit nur für einen Augenblick fesselt, um sofort wieder ver­
gessen zu werden, für die praktische Reklame von vornherein fast wertlos, 
so beeinträchtigt dieser Umstand doch das Ergebnis der Untersuchungen. 
Wenn nun auch häufig Eindrücke in unser Unterbewußtsein gelangen, 
die von Gegenständen herrühren, denen wir unsere eigentliche Aufmerk­
samkeit nicht geschenkt haben, und die dann später 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 daß die Inserate, die einen Gedächtniswert 
haben, auch notwendigerweise einen Aufmerksamkeitswert gehabt haben 
müssen. Dieser mag von dem Gedächtniswert verschieden sein, aber er 
wird sich sicher für 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 hab~, erinnert 
wird. 

Sind somit die Ergebnisse der Experimente nicht ganz genau, weil in 
ihnen der Gedächtniswert einer bereits bekannten Annonce mitspricht, 
so scheint die Größe der Fläche doch ein größeres Moment für die Er­
regung der Aufmerksamkeit, als für die Bewahrung des empfangenen 
Eindrucks zu sein. Ohne ihr so die Bedeutung als Stimulus des Gedächt­
nisses rauben zu wollen, möchten wir doch die Größe des Inserates aus den­
selben Gründen wie später seine Stellung in der Einheit der Publikation 
als ein mechanisches Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit behandeln. 

Eins der ausführlichsten Experimente auf diesem Gebiete wurde von 
Professor Scott in Chicago ausgeführt. 

Ein Buch von roo Seiten wurde mit Annoncen gefüllt, 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 über 
den Zweck des Versuches mitzuteilen. Nach ro 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 erwähnt 61/ 2 mal. Eine halbseitige weniger als 3 mal. Eine viertel­
seitige etwas mehr als einmal. Eine kleinere Annonce ungefähr 1/ 7 mal. 
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Ziehen wir die Folgerung aus diesen Zahlen, so ergibt sich, daß die 
ganze Seite mehr als doppelt so wirksam ist wie die halbe, die halbe un­
gefähr dreimal mehr Aufmerksamkeit erregt als die Viertel-, und diese 
fast siebenmal so zugkräftig ist als eine noch kleinere Annonce. 

Daher kaufen wir mit der Hälfte des für die Ganzseite nötigen Geldes 
weniger als 1/ 2 der Wirkung der ganzen Seite, mit einem Viertel des Be­
trages weniger als 1/ 6 der Wirkung und mit einem noch kleineren Bruchteil 
weniger als 1/ 45 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 können unser Ergebnis dahin formulieren, daß, 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 größer als 2 halbseitige oder 4 viertelseitige Annoncen in 
2 resp. 4 verschiedenen Zeitschriften, die jede einen voneinander ver­
schiedenen Leserkreis haben, vorausgesetzt, daß eine Gleichheit an Zahl 
und Eigenschaften der Leser bei all diesen Publikationen vorhanden ist. 
Sehen roo 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 größer, je 
kleiner die benützten Flächen werden. Immer vorausgesetzt, daß die 
Annoncen in allen anderen Beziehungen, die nicht von der Größe ab­
hängen, 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 beschäftigen 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 Münsterberg machte über diesen Punkt eine Reihe grund­
legender Experimente, die wir wegen ihrer großen Wichtigkeit ebenfalls 
ausführlich zu besprechen haben werden. 

6o Stück Pappe in Foliogröße wurden mit Inseraten beklebt, deren 
Größe von einer ganzen bis zu 1/ 12 Seite variierten. Als Einheit war 
eine ganzseitige Annonce gewählt, und dieser entsprachen 2 halbseitige, 
4 viertelseitige, 8 achtelseitige und 12 zwölftelseitige Annoncen. Da die 
Inserate aus 12 Nummern derselben Zeitschrift ausgeschnitten, und so 
die Annoncen einer Größe einander völlig gleich waren, benutzte die 
Reklame jedes Produkts die gleiche Fläche, wenn auch in verschiedenen 
Einteilungen. Dasselbe Inserat wurde nie zweimal auf derselben Seite 
gezeigt. 

F ri e dIaende r, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 2 
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Das so hergerichtete Material wurde 6o Personen in der Weise ge­
zeigt, daß sie für das Beschauen jeder Seite 20 Sekunden mit 2 Sekunden 
Zwischenraum hatten. Das ganze Experiment nahm für jeden der Be­
teiligten 23 Minuten in Anspruch. 

Darauf wurden sie aufgeford~rt, Namen der Firma und des Artikels 
niederzuschreiben, die sie von ihrer Durchsicht der Blätter im Gedächt­
n~s behalten hatten. Jede volle derartige Erinnerung wurde als I gezählt. 
Konnte die betreffende Person nur Namen der Firma ohne den des Ar­
tikels oder umgekehrt erinnern, wurde dies 1/ 2 gerechnet. Die wenigsten 
Eindrücke hatte ein Beschauer mit r8, von denen 14 nur halb erinnert 
wurden. Dies ergab also 14 X 1/ 2 = 7 + 4 = II als den Aufmerksam­
keitswert des ganzen Materials auf den Betreffenden. Der höchste er­
reichte Wert war 46 Erinnerungen, von denen nur 6 halb unvollständig 
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 Größe, so 
erhalten wir: 
Die ganze Seite I mal erscheinend, wurde bemerkt durchschnittlich 0,33 mal 
Die halbe Seite 2 o,3o " 
Die Viertelseite 4 .. 0,49 .. 
Die Achtelseite 8 .. 0.44 .. 
Die Zwölftelseite I 2 .. 0.47 .. 

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

Dies erhellt noch mehr, wenn wir die Wahrscheinlichkeit für die ver­
schiedenen Inseratengrößen berechnen, unter den ersten ro Erinnerungen 
niedergeschrieben zu werden. Denn diese bezeichnen den stärksten Ein­
druck, der auch am längsten bewahrt wird und am entscheidendsten ist. 

Diese Wahrscheinlichkeit ist: 
Für die I mal erscheinende ganze Seite durchschnittlich 0,5 mal. 

2 .. halbe Seite I,2 " 

2 .. Viertelseite 2,9 .. 

8 .. Achtelseite 2,3 .. 
I2 Zwölftelseite 2.4 .. 

4 Viertelseiten haben demnach wieder den größten Aufmerksam­
keitswert. Es folgen in der Reihe 12 Zwölftel-, 8 Achtel- und 2 halbe Seiten. 
Die ganze Seite besitzt nur ungefähr 1/ 6 des Aufmerksamkeitswerts wie 
dieselbe Fläche in 4 Viertelseiten. 

Praktisch bedeutet dies, daß die Aufmerksamkeitswirkung auf eine 
Person sechsmal so groß 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 größeren oder kleineren Einteilungen 
der Fläche als in Viertelseiten wird jedoch der Unterschied kleiner. 

Ein anderer Fallliegt vor, wenn wir dasselbe Inserat viermal in der­
selben Nummer einer Zeitschrift auf vier aufeinanderfolgenden Seiten an 
der gleichen Stelle sehen würden. Hiet würde diese Wirkung nicht er­
reicht werden. Experimente zeigen, daß unmittelbar aufeinanderfolgende 
Sinneseindrücke auf derselben Stelle sich gegenseitig aufheben. Seh~ 

wir an einer Stelle in schneller Folge die Zahlen 5-3-4-4-8, so lesen 
wir 5-3-4-8, die Wiederholung ist also wirkungslos. Würde dasselbe 
Inserat an vier verschiedenen Stellen in einer Zeitschrift sein, und zwar 
auf Seiten, die voneinander durch andere getrennt wären, so könnte 
diese ungewollte Wirkung vermieden werden. 

Unsere Untersuchung ergibt somit, daß die beste Größe 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 größer als der in dem vorher besprochenen 
Experimente Scotts. Haben wir gerade über den Preis einer Ganzseite 
in einer von vier gleich wertvollen Publikationen mit verschiedenem 
Leserkreis zu verfügen, 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 ihnen1). 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 ausführten, betrachten wir die Größe hauptsächlich als ein 
die Aufmerksamkeit erregendes Mittel. Für die Bewahrung des emp­
fangenen Eindruckes, das Gedächtnis, hat sie so untergeordnete Bedeu­
tung, daß wir glauben, unsere eigentlich nur für den Aufmerksamkeits­
wert erhaltenen Ergebnisse für die Wirkung von Größe in der Reklame 
allgemein aufstellen zu können. 

Wie weit die in den angeführten Versuchen gemachten Erfahrungen 
erweitert werden können, ob roo Ganzseiten in einer Publikation besser 
sind, als je 25 in vier, oder 400 Viertelseiten in einer noch größeren An­
zahl von Insertionsorganen, ist eine Frage, die über die Bedeutung der 
reinen Größe herausgeht. Zu ihrer Beantwortung kann nur gesagt werden, 
daß sie wohl nicht allgemein entschieden werden kann. Doch ist fest­
gestellt, daß kleinere Flächen, oft wiederholt, eine stärkere unmittelbare 
Wirkung erzielen, während derselbe Raum, in weniger aber größere 
Flächen aufgeteilt, sich besser einprägt und für erzieherische Feldzüge 
vorzuziehen ist. Stets muß der einzelne Kaufmann auf Grund der Kennt­
nis seiner Artikel und ihrer Absatzfelder in der Lage sein, derartige Ent-

1) über die Ratsamkeit, diese Viertelseiten verschieden zu gestalten, siehe unter 
, . Wiederholung". · 
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scheidungen zu treffen. Noch mehr aber soll er überzeugt sein, daß eigene 
Experimente auf dem Reklamegebiet, derartige Fragen für den eigenen 
Fall zufriedenstellend zu lösen, nie einen absoluten Geldverlust dar­
stellen. Ein Versuch, die Reklame nach einem bestimmten System zu 
führen, ist wertvoll, selbst wenn er zuerst nicht erfolgreich ist. Der 
Reklameleiter muß nur verstehen, auszufinden, warum der Plan schei­
terte, seine Beobachtungen zu klassifizieren und wissen, wie die er­
haltenen Ergebnisse für die Zukunft verwendet werden können. Die in­
dividuelle Erfahrung wird stets das ausschlaggebende Moment sein. 
Allerdings zeigt die allgemeine Erfahrung in Amerika, daß mehr und 
mehr Ganz- und sogar Doppelseiten, welche doch leicht übersehen werden 
können, benützt werden, und die Namen der diese Regel von Anbeginn 
verfolgenden Firmen können noch heute in den Reklameseiten vertreten 
gefunden werden, während die Benutzer kleinerer Flächen ausschieden. 

Wiederholung. 
Der nun schon so oft erwähnte Faktor der Wiederholung kommt 

ebenfalls als ein Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit in Betracht. 
Psychologisch entscheidend ist hier nicht die bloße Summierung der 
Eindrücke. Würden wir passiv den Reiz das zweite, dritte und die fol­
genden Male ebenso gleichgültig empfangen, als das erstemal, würde 
noch immer keine starke Wirkung erzielt werden. 

Die Wichtigkeit der Wiederholung für unsere augenblickliche Be­
sprechung liegt vielmehr darin, daß 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 Bewußtsein. Kommt jedoch durch Wiederholung desselben Reizes 
eine Erinnerung an diesen Gegenstand auf, so zieht dieser neue Reiz 
unsere Aufmerksamkeit durch Verbindung mit dem im Unterbewußt­
sein festgehaltenen Eindruck auf sich. Besonders augenfällig ist dies, 
wenn der zweite spätere Eindruck bei aller Gleichheit von dem ersten 
in gewissen Beziehungen abweicht. Wir haben die Wände eines Ladens 
gesehen, ohne ihnen unsere Aufmerksamkeit gewidmet zu haben. Sind 
sie jedoch das nächste Mal irgendwie geändert, werden sie unsere Auf­
merksamkeit erregen. So ruft der zweite Reiz durch die aktive persön­
liche Reaktion eine erhöhte 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 unverändert benützt werden? Drei Fälle sind 
möglich. 

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

Der zweite ebenso extreme Fall ist der Abdruck derselben unver­
änderten Annonce jahrein, jahraus. Der Faktor der Wiederholung ist 
hier am stärksten betont. Doch auch hier wird die volle Wirkung 
nicht erreicht. Wir wissen, daß der Aufmerksamkeitswert des frag­
lichen Gegenstandes durch Veränderungen steigt, und dieses Moment ist 
hier völlig außer acht gelassen. Nach Adams Experimenten leidet auch 
der Gedächtniswert derartig wiederholter Reklamemittel, und eine Stei­
gerung der Raumgröße bezahlt sich besser, als dieselbe Fläche in mehrere 
gleiche Inserate aufzuteilen. Aber auch in anderer Weise beeinträchtigt 
das Fehlen jedes Gegensatzes mit den anderen vorhandenen Eindrücken 
die Wirkung. Die Gleichmäßigkeit der Reize bringt wohl eine Wirkung 
hervor, aber eine längere Zeit und eine häufigere Vorführung ist dafür 
erforderlich. In den meisten Fällen wird auch das stets gleich wieder­
holte Reklamemittel besonders später nur unvollkommen gelesen werden. 
Das Publikum weiß, daß 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 Möglichkeit ist ferner, die Reklamemittel zu 
ändern, aber so, daß für jeden ein Zusammenhang mit dem vorher­
gehenden ersichtlich ist. Dies kann auf verschiedene Arten erreicht 
werden. 

Der Text kann so geändert werden, daß er durch Herausbringen 
neuer Verkaufsargumente frisches Interesse hervorruft, während die 
Gleichheit der anderen Bestandteile die geistige Verbindung mit dem 
früher Gesehenen herstellt. Besonders bei erzieherischen Feldzügen, wo 
das Publikum über einen Gegenstand ausführlich belehrt werden soll, 
wird dieses System große Vorteile haben. 

Ein anderer Weg ist die Änderung der Dlustration. Diese kann ent­
weder völlig 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 Ausführung stets von 
derselben Eigenart, oder die Form der Illustration ist stets gleichmäßig 

Um einer Beunruhigung unserer Kundschah 
vorzubeugen, teilen wir Ihnen mit, da8 nach den 
bis jetzt vorliegenden Informationen eine Unter~ 
brechungunserer Lieferungen durch die politischen 
Maßnahmen der letzten Tage weder im besetzten 
noch im unbesetzten Gebiet eintreten wird. 

Sollten uns aber wider Erwarten Schwierig­
keiten entstehen, so ist heute bereits Vorsorge 
getroffen, da8 die unbesetzten Gebietstelle ab 
unserer Zweigniederlassung Dresden beliefert 
werden kiJnnen. 

Haus Neuerburg o. H.-G. 
Stammhaus Trler. 

GriJBte Zlgaiettenfabrilc Im Westen Deutschlands. 

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 Möglichkeit 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 Firmenverkörperungen. 
Auch die Beibehaltung einer gewissen Umgebung kann den Zusammen-
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hang herstellen, und jeder auch nur flüchtige Besucher Amerikas kennt 
die durch die "Sapolio"reklame berühmt gewordene "spotless town", 
bei der allerdings auch durch andere Mittel die Verbindung mit den 

ORI E NTALI SCtH 
f:OEL-TABAKE 

DEUTSCHE 
~ALITA'TS·AABEIT 

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 Möglichkeiten, die hier in einer verständigen Benutzung 
des illustrativen Gebiets gegeben sind (Abb. 7-10 auf S. 24). 

Andere derartige Mittel, eine geistige Brücke zu Bekanntem zu schla­
gen, ist die unverändert 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 künstlerischen Ausstattung 
an die Natur der Waren zu finden. Zu erwähnen wäre als Beispiel die 
Reklame eines Mehls, bei dem die Einfassung stets aus Weizenhalmen 
gebildet ist. Besitzt eine Firma einen besonders eindrucksvollen und 

Abb. 7 - IO. Völlig gleiche Aufmachung der verschiedenen Inserate st ellt den Zusammen­
hang dar. 

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

Ein natürliches Bindeglied zwischen Reklamemitteln wird durch die 
stet e Verwendung des Warenzeichens gegeben. Vorbedingung ist aller­
dings, daß 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 stärker eingeprägt werden. Hat eine Firma viele verschiedene Ar­
tikel, die durch ihre Natur verschiedene Schriftarten und Ausstattung 
verlangen, kann oft die stete Benutzung des Warenzeichens unmöglich 
gemacht werden. Es mag nicht in jeden Stil passen, besonders wenn es 
selbst einen ausgesprochenen Typ hat. 

Irgendwelche Veränderungen des Warenzeichens anzuwenden, ist ent­
schieden zu widerraten. Die Victor-Gese11schaft, die in "Die Stimme 
seines Herrn" eines der besten und bekanntesten Warenzeichen besitzt, 
verbot ausdrücklich einem Händler den Gebrauch von Inseraten, die 
den berühmten Foxterrier hinter dem Ladentische, die Sprechmaschinen 
verkaufend, zeigte. Eine derartige Verwendung schwächt den Wert des 
einmal in einer Form gut bekannten Warenzeichens. 

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

Inwieweit Wiederholung als Gedächtnishilfe und Anreiz zum Handeln 
in Betracht kommt, wird uns später unter diesen Überschriften zu be­
schäftigen haben. Ihre Aufmerksamkeit erweckende Eigenschaft soll je­
doch schon hier betont sein. 

Gegensatz. 
Ferner hängt der Aufmerksamkeitswert eines Gegenstandes von dem 

Gegensatze ab, in dem er zu gleichzeitigen, vorhergehenden oder folgen­
den Eindrücken steht. Der Reklame muß es notwendigerweise daran 
liegen, durch scharfe Gegensätze die Aufmerksamkeit zu erwecken und 
zu vermeiden, daß sich das Reklamemittel so der Umgebung anpaßt, 
daß es leicht übersehen wird. Sein Ideal ist das Gegenteil von dem des 
Chamäleons, 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 für seine 
Annoncen zu erreichen oder durch grelles Aufblitzen sein Lichtzeichen 
aufmerksamkeitserregend zu machen. 
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Der Reklameleiter wird wohl daran tun, mit Rücksicht hierauf das 
spezielle Insertionsorgan zu studieren. Enthält dies ausschließlich An­
noncen ohne weiße Flächen, gesetzt in großen schwarzen Buchstaben, 
so wird ein offen und zierlich konstruiertes Inserat ins Auge fallen, und 
ebenso umgekehrt. Sind die übrigen Annoncen nicht illustriert, wird eine 
Abbildung einen starken Gegensatz schaffen. Dasselbe gilt für die Art 

der Einfassung und andere Neben­
umstände. Der weiße Rand um 
die bedruckte Fläche wird stets 
ein gutes Mittel sein, einen Gegen­
satz zu erzeugen. Allgemein kann 
gesagt werden, daß er 1/ 10 der 
Breite des Textes haben muß, um 
wirkungsvoll zu sein. Auf dem 
nicht ganz rein weißen Zeitungs­
papier wird dies allerdings in der 

Abb. 12. Weiß auf schwarz ist schwer zu lesen. Regel nicht ausreichen, einen 
starken Kontrast hervorzurufen. 

Ein oft beschrittener Weg ist, das Inserat in weißer Schrift auf 
schwarzem Hintergrunde erscheinen zu lassen, um es über andere schwarz 

Abb. 13. Trotz weiß auf schwarz gut zu lesen, 
da nur wenige und vorteilhaft gesetzte Worte. 

auf weiß gedruckte Annoncen 
hervorzuheben. Ist auch ein 
gewisser erhöhter Aufmerksam­
keitswert bei diesem Verfahren 
unbestreitbar, so hat dies doch 
seine Schwächen. Wir ziehen 
aus Gewohnheit die schwarze 
Fläche als Objekt in unsere 
Betrachtung, und die weiße 
Schrift erscheint uns leicht nur 
als Löcher in diesem Objekt. 
Daher wird die Form der Buch-
staben wenig beachtet und das 

Lesen so umständlich, daß es selten durchgeführt wird (Abb. I2-r4). 
Farben im allgemeinen wirken als mechanisches Aufmerksamkeits­

mittel meistens durch Gegensatz oder Intensität. In ihrer Hauptbedeu­
tung werden wir sie später zu besprechen haben. 

Ein verstärkter Reiz wirkt nicht in der Zunahme seiner Intensität 
auf uns als Gegensatz. Vielmehr gilt hier das psycho-physiologische Ge­
setz, nach dem die durch einen Reiz hervorgerufenen Empfindungen 
nicht in demselben Maße stärker werden, als die objektive Intensität 
des sie verursachenden Reizes zunimmt. Die Steigerung des Empfindens 
ist vielmehr eine viel langsamere. Dieses Gesetz stammt von Weber und 
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Fechner und wird nach ihnen als "Weber-Fechnersches Gesetz" benannt. 
Dieses Gesetz besagt, daß das Verhältnis zwischen Reizzuwachs und 
Ausgangsreiz konstant sein muß, soll das Bewußtsein einer Veränderung 

Abb. 14. Beide Arten gemischt erzielen auffällige Wirkung. 

erlebt werden. Muß man zu einer Strecke von ro cm 0,2 cm hinzufügen, 
damit eine Veränderung bemerkt wird, so müßten bei einem Ausgangs­
reiz von 20 cm also 0,4 cm Veränderung angebracht werden, damit eine 
Erkenntnis der Veränderung eintritt. Oder besitzen wir z. B. roo M. 
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und erhalten ro M. Zuwachs, so erleben wir eine Freude bestimmter 
Größe. Haben wir dagegen ein Vermögen von rooo M. und wollen die 
gleiche Freude über die Besitzerweiterung erleben, so müssen wir jetzt 
roo M. Zuwachs erhalten. Wenn man ferner bei einer Lichtquelle von 
ro Kerzen die Lichtintensität um 2 Kerzen steigern muß, um den Ein­
druck von deutlicher Aufhellung zu empfangen, so muß diese Steigerung 
bei einer Flamme von 6o Kerzen Leuchtkraft 12 Kerzen, bei einer Bogen­
lampe von 2000 Kerzen gar 400 Kerzen betragen, um subjektiv immer 
den Eindruck einer gleichgroßen Aufhellung zu machen. Man kann also 
auch sagen: dem Fortschreiten der Empfindungen in einer arithme­
tischen Reihe entspricht ein Fortschreiten der zugehörigen Reizinten­
sitäten in geometrischer Progression. 

Für alle Reklamemittel, die einen fremden Reiz zu übertreffen haben, 
wird dies von Wichtigkeit sein. Besonders in der Lichtreklame wird es 
helfen, dem Reklameleiter Aufschluß über die zu erreichende Helligkeit 
zu geben. 

An Gegensätze, die sich sehr langsam steigern, gewöhnen wir uns 
schnell und empfinden sie fast gar nicht. Ein gutes Beispiel hierfür ist 
ein auf der Yale-Universität vorgenommenes Experiment.- Ein Frosch, 
der bei der plötzlichen Berührung mit warmem Wasser sofort aus dem­
selben sprang, wurde in ein Gefäß mit kaltem Wasser gesetzt und dieses 
um o,oo36 Grad Fahrenheit pro Sekunde erwärmt. Der Frosch bewegte 
sich nicht und war nach 2 1/ 2 Stunden tot, $ekocht, ohne es bemerkt zu 
haben. Auf die Lichtreklame angewandt, zeigt uns dies z. B., daß es 
falsch ist, die Lichtstärke eines Bildes ganz allmählich zu steigern, um 
den größten 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 überein, doch einige Tatsachen können wir 
als feststehend bezeichnen. 

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

Beim Lesen einer Publikation andererseits hat in Anbetracht der ge­
wöhnlichen 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 äußeren Teile einer Seite, daher der linke der linken und der rechte 
der rechten Seite haben größeren Aufmerksamkeitswert als die inneren Teile. 



Platz 

Beim Beschauen eines Gegenstandes hat das Auge zwei Tendenzen. 
Wir sind gewöhnt, das Hauptsächliche einer Sache in ihrem oberen Teil 
zu sehen, so ist es bei Bäumen 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 Linie, sondern etwas höher, ungefähr 
zwischen der Mitte der kleinen und der Spitze der hohen Buchstaben. 
Andererseits ist es stets das unwillkürliche Bestreben unseres Auges, das 
Zentrum eines Objektes zu erfassen, von dem aus der Gegenstand am 
besten zu erkennen ist, und am günstigsten auf Bau und Balance unter­
sucht werden kann. 

Der Kompromiß zwischen diesen beiden Bestrebungen ist, daß das 
horizontale Viertel über der Mitte einer Seite wirksamer ist als die an­
deren Viertel. Das unterste Viertel ist entschieden das wertloseste. 

Inwieweit alle diese Grundsätze für die innere Struktur einer Annonce 
in Betracht kommen, wird später gerrauer ausgeführt werden. 

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

Allgemein kann wohl gesagt werden, daß in Zeitschriften die In­
serate vor dem redaktionellen Teil den nachgestellten an Aufmerksam­
keitswert überlegen sind. Wenn auch die Gewohnheit, Inserate zu lesen, 
sich mehr und mehr einbürgert, 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 umblättert, um zu dem 
eigentlichen Lesestoffe zu gelangen. Der Unterschied an Aufmerksamkeits­
wert beträgt nach Versuchen ungefähr 5o% 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 
überschlagen und nur die letzten Seiten kurz vor Beginn des Lesestoffes 
langsamer umgedreht. Ist die Lektüre des ganzen Heftes beendet, so 
wird der Leser selten bis zu den Inseraten vor dem Anfange zurück­
blättern, so daß in diesem Falle die allerersten Seiten der Zeitschrift 
ziemlich ungünstig sind. Die beste Seite ist die dem Beginn des Lese­
stoffes gegenüberstehende, die zweitbeste die seinem Ende folgende. 
Die Umschlagseiten haben, wie wir sehen werden, einen gewissen Ge­
dächtniswert, ihr Aufmerksamkeitswert für den Leser ist jedoch kleiner 
als der der vorher erwähnten Seiten. Besonders werden sie selten gerrau 
betrachtet und eignen sich so nicht für Reklamemittel mit langem Text, 
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die eine umfassende Durchsicht verlangen. Andererseits geben em1ge 
Momente den Umschlagseiten einen größeren Wert. In der Straßenbahn 

Abb. 15. Aufmerksamkeitswert dreier Inserate in der Diagonale. 

sehen wir die meisten in die Lektüre des Umschlages vertieft, wenn ihr 
Gegenüber mit Lesen beschäftigt ist. Auch wenn die Publikation, wie es ja 
häufig vorkommt, mit dem Titel nach unten auf dem Tische liegt, üben die 
Inserate auf der letzten Umschlagseite einen Aufmerksamkeitsreiz aus. 
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Ob nun Umschlagseiten oder andere im Preis erhöhte Seiten zu be­
nützen sind, Wird davon abhängen, daß dem Preisunterschiede eine ent­
sprechende Steigerung der Wirkung entspricht. Dies Wird somit in hohem 
Maße von der Preiskarte der betreffenden Publikation abhängen. Sicher 
ist, daß Annoncen an Aufmerksamkeitswert gewinnen, wenn sie in eine 
besonders günstige Umgebung gestellt werden. Für von Frauen gekaufte 
Artikel ist z. B. ein geeigneter Platz neben den täglichen Inseraten der 
großen Warenhäuser, 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 ermöglicht, 
da der Eindruck unsere Gedanken auf ein bestimmtes Gebiet vorbereitet 
findet. Besonders zu empfehlen ist für Bücher-, Sommerfrischen- und 
Finanzreklame Plazierung neben dem redaktionellen Text, der von diesen 
Gebieten handelt. Gerade dies sind Komplexe, die der für sie interessierte 
Leser besonders suchen Wird. Häufig werden allerdings diese Vorteile 
durch zu große Preissteigerungen der Publikationen für derartige Seiten 
aufgehoben. 

Ebenso verhält es sich mit den Inseraten, die teilweise oder ganz vom 
Lesestoffe umgeben sind. Sie sind meistens teurer als die gewöhnlich 
plazierte Annonce, und der individuelle Reklameleiter wird bestimmen 
müssen, ob der erhöhte 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 günstig ist, und ist auch nach Professor Münsterbergs 
Meinung der beste Platz für Annoncen die Inseratenseiten, wo die ge­
eignetste Vorstimmung für ihre Wirksamkeit vorhanden ist, so haben 
derartige Vorzugsplätze doch einen andern großen Vorteil. In oder neben 
dem Grau der gedruckten Seite fallen sie besonders auf und ermöglichen 

·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 Maßstabe ein sich be­

wegender Gegenstand unsere Blicke auf sich zieht. In einer großen Menge 
ist es fast unmöglich, ein gesuchtes Gesicht zu finden, doch schwenkt 
unser Freund sein Taschentuch, dann fesselt er unser Auge sofort. Un­
sere Empfänglichkeit für Bewegung geht so weit, daß wir sehen, Wie 
ein Punkt auf unserer Hand sich bewegt, bevor wir fühlen können, in 
welcher Richtung er sich verschiebt. Gehen wir mit langsamen und 
gleichmäßigen Bewegungen auf ein Tier zu, wird dessen Aufmerksam­
keit so gefesselt, daß es uns unbeweglich betrachtet. 

Dieser Grundsatz Wird besonders von der elektrischen Lichtreklame 
ausgenützt, 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 unfähig, das Interesse auch nur für kurze Zeit aus eigener Kraft 
zu wahren. Das Auge gewöhnt sich schnell an Bewegung und empfindet 
sie dann gar nicht mehr. 

Gewarnt muß werden, eine derartige Bewegung als Suggestion einer 
Tätigkeit zu bezeichnen. In unserem Falle bewegt sich das Reklame­
mittel selbst, ohne den Anschein erregen zu wollen, daß 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 später besprochen. 

Drittes Kapitel. 

Interesse als Anreiz zur Aufmerksamkeit. 

Die zweite große Gruppe der Aufmerksamkeitsreize wird von dem 
Prinzip bestimmt, daß der Aufmerksamkeitswert eines Gegenstandes mit 
der Intensität unseres Fühle ns dem Gegenstande gegenüber wächst. 
Derartige Faktoren sind nicht nur bedeutend feiner als die ziemlich rohen 
mechanischen Momente, sondern auch ungleich wirkungsvoller und 
fesselnder. 

Gefühlsmäßige Anteilnahme. 
Aufmerksamkeit ist nicht nur ein Prozeß, in dem unser Geist einen 

bestimmten Gegenstand in sich aufnimmt, sondern auch ein Zustand, 
an dem unser Gefühl einen Anteil hat. Für den Aufmerksamkeitswert 
einer Sache ist es also von Bedeutung, dieses Fühlen zu erwecken und es 
besonders tief und eindrucksvoll zu gestalten. Eine Abbildung, die 
unsere Sympathie so erregt, daß wir mit dem dargestellten Objekt Mit­
gefühl haben, besitzt einen besonderen Aufmerksamkeitswert. 

Eine Vorbedingung für die Erregung einer gefühlsmäßigen Anteil­
nahme ist, daß wir ohne Schwierigkeiten imstande sind, das uns vor­
liegende Objekt zu erkennen und seinen Sinn zu verstehen. Die Frage 
für den Reklameleiter darf nicht sein, ob das Reklamemittel verständlich 
ist, sondern ob es überhaupt mißverstanden werden könnte. 

So klar dieser Grundsatz erscheinen muß, so oft wird gegen ihn ver­
stoßen. Nicht nur durch unklaren Text, undeutliche Schriftarten und 
mangelnden Kontrast mit dem Hintergrunde wird die Wirkung mancher 
Inserate beeinträchtigt, sondern besonders durch schlechte Illustrationen. 
Es soll hier nicht von schlecht entworfenen oder schlecht reproduzierten 
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Abbildungen die Rede sein. Unzählig ist vielmehr die Menge von Illu­
strationen, die, in jeder technischen Beziehung vollkommen, eine Hauptbe­
dingung ihres Wertes nicht erfüllen, den angebotenen Gegenstand wirklich 
zu illustrieren, dem Leser einen klaren Begriff des Kaufobjektes zu geben. 

Nur zu oft finden wir sogar, daß durch die Abbildung ein absolut 

PRAGER STR. 3:l 

falscher Eindruck erweckt wird, 
der dem Absatz des Artikels 
großen Abbruch tun kann. Aber 
selbst, wenn die Illustration im 
großen und ganzen dem Kauf­
objekte entspricht, ist sie häufig 
unklar und somit wertlos. Die 
reklametechnischen Möglichkei­
ten, die die Illustration bietet, 
sind so ungeheuer wichtig und 
wertvoll, daß gar nicht genug 
Überlegung 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 
g~eichzeitig ein Mittel, die Re­
klame zu verbilligen. Sie ist auch 
unschätzbar, die speziellen Vor­
teile und Kaufargumente in das 
rechte Licht zu rücken. Eine 
Illustration, die wirklich illu-

fJJlaßanfertigung feinster!Jferrenkletder striert, ist der wirksamste Anreiz 

Abb. r6. Illustration und Text des Inserats 
widersprechen sich, da erstere eigentlich auf 

ein Hutgeschäft schließen läßt. 

zum Kaufen, der gedacht werden 
kann. Nur zu häufig wird dies 
außer acht gelassen. Der Fabri­
kant glaubt, daß eine Abbildung, 

die ihm verständlich ist, allgemein verstanden werden muß. In vielen 
Fällen ist d~es nicht so. Wohl erkennt der mit dem Gegenstande Ver­
traute den Sinn der Illustration, ohne daß dies bei dem Publikum, 
dessen Unkenntnis des Artikels vorausgesetzt werden muß, der Fall ist. 
Man kann nie einen Fehler machen, diese Unkenntnis zu groß einzu­
schätzen, und nie irren, wenn man den Gegenstand zu klar macht. Der 
gewöhnliche Leser hat keine Veranlassung und Lust, den Sinn einer Ab­
bildung zu enträtseln, sondern wird unaufmerksam über ein derartiges 
Reklamemittel hinweggehen. Nichts ist besser als eine gute, nichts aber 
gefährlicher als eine schlechte Illustration (Abb. r6). 

Friedlaender, Der Weg znm Käufer. 2. Auflage. 3 
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Die Bedeutung von Farben in diesem Zusammenhange, durch natur­
getreue Wiedergabe das Verständnis zu erleichtern, ohne unsere Vor­
stellungskraft zu ermüden, ist ebenfalls nicht zu unterschätzen. 

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

Fragen Sie nach 
Dr. Heckmanna Telntwaaaer 
• Sie werden eine verblüffende Neuheit • 
• kennen lemon. Das Beste für Naoken, • 
• Brust und Arm. Sehr bewährt g•gen • 
• glänzende Glatzen. Absolut unschäd- • 
• lieh u. unauffällig. Ueberall zu haben • 
Max Schwarzlose, Berlin C 2, Kilnigl. Holl. 

Achtung bittel 
Schriftstücke, Dokumente, Briefe etc., 
von berühmten PerJenen g~~ chriebe:n 
oder uoterzeichnet; werden gesucht. 
Bezahlung nach Uebereinkomm•n durch 
Firma in Leipzig. Anerbieten direkt an 
M. Landesbery, 225 Fiflh Av., NewYork U.S.A. 

1000 •::::- Belohnung 
für eine Auskunft. 

Warum gibt es noch Schneider, die den Kunden Fesers Patent-Hosenknie­
schutz-Streifen nicht anbieten und nicht in die Hose einnähen? Wie ist 
dem abzuhelfen? Warum entsprechen diese Schneider einem solchen 
Wunsche des Kunden nicht, sondern machen Ausflüchte? Trotzdem sie als 
Fachleute wissen müssen, daß Fesers Patent-Hosenknieschutz-Streifen in 
jede Hose gehören und das einzige Mittel zur Verhütung der Kniebeulen 
und zur Erlangung einer Dauerbügelfalte sind. Welche Vorzüge haben Sie 
beim Tragen von Fesers Patent-Hosenknieschutz-Streilen festgestellt? 

Für die beste und kürzeste 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 81. Juli 1925 angenommen (Postaufgabestempel). Später Ein­
gehendes kann nicht mehr berücksichtigt werden. Sollte die beste Aus­
kunft zwei- oder mehrmals einlaufen, so fällt die Belohnung auf die zuerst 
in meinen Besitz gelangte. Die Auskunft ist in einem Briefumschlag ein­
zusenden, der die Aufseht1ft trägt: 

,.Auskunft für ausgeschriebene Belohnung, Fesers Patent-Hosenknie­
schutz-Streifen, Frankfurt a. M., Neue Mainzer Straße 10." Der Name des 
Absender~ darf äußerlich auf dem Umscl>lag nicht erkennbar sein. Begut­
achter sind die Herren: 

Amtsgerichtsrat Dr. jur. 1\fartin - Dr. Fr. Kolb, 
Dr. P. Lebmann - Frltz Feser, Fabrikant. 

Der Spruch ist endgültig und im Rechtswege nicht anfechtbar. 
Verlangen Sie beim Schneider und in jede fertig gekaufte Hose F. P. H.­

Streifen. Derselbe ist in allen einschlägigen Geschäften und Schneidereien 
zu haben, wo nicht erhältlich, 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, daß sich jeder, ob arm ob reich, 
den F. P. H.-Streifen kaufen kann. Alleinfabrikant Fritz Feser, Frankfurt a. M. 

Abb. 17 und 18. Völlig nichtssagende Oberschriften 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 über jene Illustra­
tionen, die eine ungeschickte Hand neben ein Inserat setzt und es freund­
lich dem Leser überläßt, 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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Überschriften, die von ganz anderen Dingen als den zu verkaufenden Artikeln 
erzählen, für das Verständnis sehr störend. Die Überschrift braucht nicht 
den ganzen Inhalt des Inserats zu erzählen, dies ist vielleicht gar nicht 
immer erstrebenswert, aber sie muß in engster Beziehung zu Waren und Text 
stehen (Abb. 17 und 18). 

Ausführliche Experi­
mente ergaben, daß Auf­
merksamkeit am besten 
durch relevanten Text 
und Illustrationen er­
weckt wird. Dann erst 
folgen irrelevante Illu­
strationen, und an letzter 
Stelle irrelevanter Text. 
Bei 5 Wiederholungen ge­
wannen relevante Worte 
und Text ebenfalls stän­
dig an Aufmerksamkeits­
wert. Frauen werden 
durch irrelevante Illustra­
tionen und Text mehr an­
gezogen als Männer, doch 
auch sie werden durch 
relevante Worte und 
Bilder mehr beeinflußt. 
Gesuchte Effekte und 
künstliche Originalität 
haben in der verständigen 
Reklame keinen Platz, 
und die Erfahrung lehrt, 
daß Überschriften, welche 
nur die Erweckung der 
Neugier bezwecken, viel­
leicht viele Anfragen, aber 
wenig Käufer bringen. 

fo bereiten 0ie fid) einmal 
bie Cffio!)ltat einer ~olJf· 
mafiage mit 

Dr. <!)raUe\~ CSirfenroaffer. 
Cfine ungea~nte Q3elebung unb Chfrifd)ung bet ~opf· 
ncrllen tritt ein. - - <Die ~lut0irfu(ation wirb ange· 
regt, Qlbfpannung unb gelftige Cftmiibung lle~:fd)ltlinben. 
- - 'mit ge~obener Cfnergie unb <Jrlfd)e fet}en 6ic 
S~re Qlrbeit fort - - unb geloben, biefes löftlid)e 
Cfli~ier niemals ausge~en ll" laffen. - - r:nebenbei 
üben 6ie b\e benfbal: awed'mäj3igfte Ullb 3Uilediifi\gfte 
S:>aarpf(ege aus. - -

Q3ead)ten 0\e bitte: 
Dr. <EiraUe's Q3itfenwafier. 

'13ermeiben 6\e ane 9?ad)aljmungen. 
Dr. <DraUe's ift bie feit 25 Sa()ren bewä~rte 

üriginalmade I 

Su ~aben in Qlpot~efen, <Drogerien, <Jrifeu~:· unb 
'1) a~:fümerie·ß3 ef d)ä ften 

Abb. 19. Jede Annonce bringt ein neues Kaufmoment, 
um den Leser nicht auf einmal zu überlast en . 

Ebenso muß der Fabrikant eines in seiner Art neuen Artikels auf die 
Unkenntnis des Publikums Rücksicht nehmen. Um das Objekt den Lesern 
näher zu rücken, ist es durchaus angezeigt, von bekannten Tatsachen zu 
den unbekannten überzugehen. Es empfiehlt sich sehr, das neue Produkt 
als eine Modifikation eines Artikels einzuführen, dessen Gebrauch und 
Nutzen als dem Publikum geläufig vorausgesetzt werden kann, um das 
Verständnis 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 Fülle dem Publikum fremder und 
schwer verständlicher Umstände die Aufnahmefähigkeit der Leser zu 

Sdlwere löpi~ {j~dtten 
!.Damen, bie eine ft)ftemati jcf)e g>aar. unb ~opfpHege 
a[~ ijeilige "l3f[id)t anfeijen. "l3erjcl)munbene 't)rad)t 
bef[agen, fcf)afft fein 5ärd)en JUritcf. ~ß liegt gan3 
bei f)f>nen, bet3eiten fitr bie ~r()altung beß jd)önften 
ed)mucfeß, be~ prod)tnollen g?aareß 3U jorgen. 
ed)enfen eiie tloUeß "l3ertrauen bem berüijmten 

Dr.Drall2's 
Birken-Haarwass2r 

G>ebraucf)en eile es regeimääig unb freuen eile lid) 
über feine bdebenbe '!Dtrfung auf ben 5aarmud)ß. 
ubr QOOt IDiri) bOll unb gejcf)meibig IDerben unb 
~o)?fid)up.pen , Suden uni:> g>aaraußfall berjcl)winben. 
ete weri:>en glücfltd) fein in bem G>efül)l, uvren 
~oarid)mucf burd) Dr. !.Draiie'ß ~irfen~'IDajjer, baß 

r3te unb !:.loten (oben uni:> amuenben, 3u erl)alten. 
C5ie !nufcn ba6 ecljte Dr. 'I>raUe'6 'llirfen•'l'Dnfler in 'i>rogerien, 'l)ar• 
jümerien, ffrifeurgefcljiijten fowie in 'llpot~den. <mt.1.85 unb 3. 70, 

Abb. 20. Jede Annonce bringt ein neues Kaufmoment, 
um den Leser nicht auf einmal zu überlasten. 

überlasten. Wird vielmehr 
ein Punkt nach dem an­
deren immer so behandelt, 
daß er wirklich verständ­
lich und dem Publikum ge­
läufig wird, so vermehrt 
jede dieser bekannten Tat­
sachen das Wissen der 
Leser und ermöglicht es 
ihnen, das nächste Argu­
ment zu verstehen. So 
wird durch Verbindung 
aller auf diese Weise ge­
wonnenen Erfahrungen 
eine wirkliche Kenntnis 
der Waren gewonnen, und 
die Erinnerung an früher 
aufgenommene Umstände 
verstärkt die Beweiskraft 
der folgenden, nun nicht 
mehr ganz neuen Tat­
sachen (Abb. 19 und 20), 

Illustration. 
Haben wir schon kurz 

auf den Wert von Illustra­
tionen zur Erweckung der 
Aufmerksamkeit durch In­
teresse hingewiesen, so sind 
doch noch ein paar Worte 
über diesesGebiet zu sagen. 

Bei der großen Wirkung von Abbildungen gehen viele Firmen in das 
Extrem über und glauben, auf Text vollkommen verzichten zu können 
(Abb. 21). Versuche haben dieses Mittel als nicht besonders wirksam er­
wiesen. Vielmehr findet sich stets, daß neben einem stark auf Illustrationen 
reagierenden Prozentsatz ein beinahe ebenso großer durch Text besonders 
angezogen wird. So ist der Mittelweg der beste. Die Annonce, die un­
gefähr 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 völlig verschiedene Fabrikate einer Firma für gänz· 
lieh abweichende Klassen von Käufern behandelt. 

besonders stark. Wir müssen uns eben vor Augen halten, daß Persön­
lichkeit und Handlung die Faktoren sind, welche das größte Interesse 
erwecken und, mit Ausschluß des Menschen selbst, nichts die Persön­
lichkeit so repräsentiert wie ein Bild (Abb. 22 und 23). 

J!ärm ruiniert 
dte J(erven I 

Ohropax-Geräueeh­
. eehUtzer, weiobe 

KUgeleben !Ur die Ohren 
&cbatzen IJeS11nde 11nd Kranke gegen 
Geräueehe u. Grossstadtlänu, 
wlhrehd des Schlafes, bei der Arbei t, auf 
Reiten, auf delll Krukenlager. Scb&cbtel 
mit G P>o.r Kugelehen M. ß,ou - Zu bab•n 
in Apotheken, Drogerien, Bandagen- und 
Gulllmigeschäften oder •om Fabrikanten 
Apotheker lllax Necwer, 

Berlin DUiowstr. 68. 

Abb. 22. Selbst im kleinen Inserat 
fesselt eine Illustration die Auf­

merksamkeit. 

Abb. 23. Das kleinste 
Bildkann mehrzeigen 
als langer beschrei-

bender Text. 

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



Interesse als Anreiz zur Aufmerksamkeit 

Darstellung von Bewegung. 
Befindet sich der dargestellte Gegenstand scheinbar in Bewegung, 

ruft dies unser größtes 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 nützen und muß daher den prägnantesten wählen, aus 
welchem das Vorübergehende und Folgende am begreiflichsten wird. 
Wenn ein Werk der bildenden Kunst sichwirklich vor dem Auge bewegen 
soll, sagt er an einer anderen Stelle, so muß ein vorübergehender Moment 

Abb. 24. Bewegung im Ruhepunkte zum Ausdruck 
gebracht. (Ende der Bewegung.) 

gewählt sein. Kurz vorher 
darf kein Teil des Ganzen 
sich in dieser Lage befun­
den haben, kurz nachher 
muß jeder Teil genötigt 
sein, diese Lage zu ver­
lassen. Dadurch wird das 
W erkMillionenAnschauern 
wieder neu lebendig sein. 

Hierbei erscheint es an­
gebracht, von einem häufig 
begangenen technischen 
Fehler zu sprechen. Es 
ist nach dem Vorhergesag­
ten durchaus erforderlich, 
daß der sich bewegende 
Gegenstand immer an 
einem Ruhepunkte bildlich 
festgehalten wird. Ande­
renfalls suggeriert uns das 

Bild nicht Bewegung, sondern deren Unterbrechung. Der Grund hierfür mag 
sein, daß das Auge zu Wahrnehmungen unfähig 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 während des 
momentanen Ruhepunktes zwischen der Aufwärtsbewegung und dem Fall, 
oder drittens in dem Augenblicke, wo die Bestie auf ihrem Opfer landet. 
All diese Bilder, obwohl tatsächlich Ruhepunkte, geben uns den Ein­
druck, daß eine Bewegung wirklich stattfindet. Wollen wir zeigen, daß 
ein Mann auf unserem Bilde im Gehen begriffen ist, muß der Fuß 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 Fuße. Jede davon abweichende 
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Abb. 25. Gute Darstellung schneller Bewegung .. 

Darstellung wirkt unecht ·und künstlich gestellt. Beachtet muß hier 
ferner werden, daß uns bekannte, stets gleichbleibende Bewegungen besser 
am Anfangspunkte gezeigt werden. Ein essender Mann wird daher gut 
dargestellt, wenn er mit der Gabel die Speise aufgepickt hat. Seltenere 
und nicht immer gleichmäßig ausgeführte 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 für 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 gleichmäßige Bewegung vorhanden ist. Die Illu­
stration muß dem Bilde entsprechen, welches das Auge von einer der-

Abb. 26. Schlechte Darstellung der Bewegung durch Zeichnung der Automobilräder 
als stillstehend 
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artigen Bewegung erhält. Die Maschine wird sich also scheinbar in Ruhe 
befinden, und die Bewegung wird nur durch Verschwommenheit der sich 
in Wirklichkeit bewegenden Teile oder wehende Bänder und scharf 
gebogene Rauchfahnen angedeutet (Abb. 25 und z6). Eine dargestellte 
Bewegung kann uns verschiedene Momente vorführen, die an sich 
nicht illustrativ darzustellen sind. Der Geruch einer Sache, die von 
ihr ausgehenden Geräusche, der ihr innewohnende Geschmack wird uns 
durch die Bewegungen klar, welche die mit ihr zusammenkommenden 
Personen ausführen. 

Der Anreiz zur Nachahmung durch eine dargestellte Bewegung, über­
haupt die Wichtigkeit eines derartigen Bildes auf unseren Entschluß, 
selbst eine Handlung vorzunehmen, wird uns später beschäftigen. 

Farbe. 

Die Verwendung von Farben hat ebenfalls einen großen Aufmerksam­
keitswert und erregt stets ein bestimmtes Interesse. Versuche zeigen, 
daß 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 abgetönte, doch 
wir haben bereits auf die Nachteile zu intensiver Farbenzusammen­
stellungen hingewiesen. Die Experimente von Gale zeigen, daß Männer 
am stärksten· von Schwarz und Grün, Frauen von Rot und Grün an­
gezogen werden. Eine besonders starke Aufmerksamkeitswirkung hat 
die rote Unterstreichung schwarzer Schrift. Hierbei ist jedoch zu be­
merken, daß die rote Farbe bei Dämmerung viel schneller als andere 
Farben schwarz erscheint, so daß bei einem Plakat Rot auf Schwarz 
oder schwarze Zeichen auf Rot ein Erkennen bei Dunkelwerden schon 
sehr bald unmöglich wird. Eine rote kreisrunde Fläche auf Weiß 
besitzt ebenfalls eine ungewöhnliche Kraft, die Aufmerksamkeit auf 
sich zu lenken. 

Doch erscheint es unzulässig, diese Resultate als unbedingt allge­
meingültig anzusehen, und die persönliche Erfahrung wird auch hier 
das letzte Wort sprechen. 

Neuheit. 

Das Neue gehört ebenfalls zu den Erscheinungen, die stets durch 
Interesse unsere Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Die Möglichkeiten der 
Gefahr und des Vorteils, die jede unbekannte Sache bietet, veranlassen 
schon die sorgfältige Erkundung derselben bei Tier und Urmensch. Nahe 
verwandt mit dem Gefühl der Neugier ist unser Bestreben, jede uns neu 
erscheinende Sache zum Gegenstand einer genauen ·Untersuchung zu 
machen. Die Reklame pflegte diese Eigentümlichkeit ausgiebig zu be-
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nutzen. Doch besteht die große Gefahr, das Moment der Neuheit zu sehr 
in dem Reklamemittel zu betonen, so daß 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 Überschriften und Illustrationen. 

Abb. 27. Der wohlbekannte Gegenstand in sachlich unmöglicher Umgebung hat großen 
Aufmerksamkeitswert. 

Von besonderem Aufmerksamkeitswert ist stets ein wohlbekannter 
Gegenstand in einer ungewöhnlichen und vielleicht sogar sachlich un­
möglichen Umgebung oder in unmöglichen Proportionen. Dieser Um­
stand wird oft mit gutem Erfolge verwertet werden können (Abb. 27). 

Komik. 

Ein ebenso zweischneidiges Schwert ist die Verwendung der Komik, 
die zweifellos einen großen Aufmerksamkeitswert hat. Nur ganz be­
sondere Geschicklichkeit und Verständnis 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. Außerdem hat es eine entschieden 
nachteilige Wirkung auf das sonst in der Reklame Gesagte und verringert 
den Wert der Verkaufsargumente. Ebenso wie an Neuheit gewöhnt sich 
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Abb. 28. Die humoristische Darstellung 
steht im Zusammenhange mit dem 

Artikel. 

Rapide Verminderung übermäßiger Kor­
pulenz erzielt dur[h eine Efucsa • Kur 
(gesetzl. gesch.) Efucsa ist garantiert vollkommen un. 
schädlich. Gewicht;abnahme bis30Pfund b. völligem 
Wohlbefinden. Ohne Innehaltung irgendeiner Diät. 
Ärztliche Abhandlungen gratis. E!ucsa-Original­
Schachteln II lOOStück 3Mk., 8.500 Stück (lKur) 13Mk. 
Vers an d d ur eh: Dr. Albert Bernard Nacht., 
Einhorn- Apotheke. Berlin 85, C 19. Kurstraße 34-35 

Abb. 29. Gesuchte Komik in der 
Illustration. 

Schwerhörigkeit, 
Ohrgeräusche wie Sausen 
etc. in kurzer Zeit heilbar 
durch meine pat. gesch. 
Gehörtrompeten. Bequem 
und unsichtbar zu fragen. 
- Broschüre gratis. Dr. 
Hühner, Dösseidorf F I 0. 

Abb. 30. SubjektiveKomik wird auf die­
jenigen, die sich selbst getroffen fühlen, 
einen unangenehmen Eindruck machen. 

der Mensch auch schnell an Komik, 
und dann verfehlen beide Momente 
ihre Wirkung völlig (Abb. 28 u. 29). 

Die Wiederholung des komischen 
Elements ist in ihrer Wirksamkeit ver­
schieden. 

Das objektiv Komische, wo unsere 
Heiterkeit dadurch erweckt wird, daß 
eine andere Person ein Mißgeschick 
ohne ernsteren Schaden erleidet, steigt 
durch Wiederholung an Wirksam­
keit. 

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

Eine Mischung beider Arten behält 
die ursprüngliche Wirkung bei (Abb. 31 ). 

Das Häßliche. 
Das Häßliche und Abschreckende 

hat eine große Gewalt über 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 auslöst, mit dem 
Artikel selbst, und dieser wird durch 
die Übertragung des Gefühls abschrek­
kend für uns. 

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

bildungen würden sich beispielsweise für Versicherungsgesellschaften 
gewisser Kategorien gut eignen (Abb. 34) . 



Das Häßliche 

You know him. You havc suffcrrd from his ways. 

Ynur prot l':•:ts ar~ lik(.· arrows against thc arnior of his thick. hippo~ 
po!:mHos hidc. <llhing bu t thc stcd-jackcrcd bullcts uf an indig· 

" I i ,. ~ · :~ ;n..,. · · ' " 1• 1 ' - .. . ,Ji - ~ ' ~ • 1-.: ' • J _:,,; r •• 

Aub. 31. Eigenartige, aber wirkungsvolle Art der Darstellung. 

IVER JOHNSON 
SAJ:'ETY AUTOMATIC 

REVOLVER 

Could you .answer a call for 
hclp, meet a criminal, handle him 
without da.ngc:r to yoursetr? Un­
armed, you'..d be helpless. Armed. 
you coüld uphold law and ordcr. 

Keep an I ver John$on in your 
home. No fear of a.ccident­
knocks, jolts , jars, thumps c::m­
not discharr;e it. You can evcn 
' 1 H ammcr the H a mmer.'' 

When ncedcd, the lvcr john­
son responds with light ning 
quickness to the irllent;onal 
pu II of thc t riggcr. 

H ammer a nd Hammerless 
modcls in alt calibrcs. Rcguhn, 
Perfeet Rubber, and Western 
Walnut grips. Ir your dea\er 
hasn't thc particular modeJ you 
wnnt, write us. 

JVER JOHNSON'S ARMS & CYCLE WORKS, 7 Rivor Str<tl, Fitcbburr, Man. 
Ntw Y (Ir. OHke : 9'9 Clll• mim t St. Sn Fruc;Ko Offiu: 717 Mu•d St. 

FREE t Twn illlf'J• 
""'dn1 b<lokk-L1o f ull of 
i.roform.;uion. Sond oll 
0.11ro~ for •he o.:tll~ ~ha~ 
b~"'""'l" )'QIJ, 

'" A7"" ):h oearm1 
"ö1'" Bkydt't 

Abb. 33· Die angsterregende Situation in der Abbildung. 
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Abb. 34· Aufmerksamkeitswert der gefährlichen 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 aufgezählten Faktoren enthielten, wurden gar nicht oder 
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kaum beachtet. Wo jedoch durch einen besonderen Plan Aufmerksam­
keitsreize eingefügt waren, war die Wirkung bedeutend stärker. Das 
endgültige Resultat ergab, daß die mit Interesse verbundenen Aufmerk­
samkeitsreize 14 mal häufiger wirksam waren als die rein mechanischen, 
diesen also weit überlegen sind. 

Der Reklamelei~er kann nicht fehlgehen, wenn er von diesen Mitteln 
einen verständigen Gebrauch macht. Welches im speziellen Falle das 
Geeignetste ist, wird durch eigene Experimente sich stets ausfinden lassen. 
Ganz auf die Aufmerksamkeitsreize zu verzichten, kann für die Wirkung 
des Inserates verhängnisvoll 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 aufgeführten Momente 
das Auge auf sich gezogen und ist bemerkt worden, so beginnt erst seine 
Tätigkeit. Die Botschaft, die es in den meisten Fällen dem Publikum 
bringen will, wird selten durch einen flüchtigen Blick ~:-._aufgenommen 
werden können und verständlich sein. Das Reklamemittel muß, um 
seine volle Wirkung zu erzielen, gelesen resp. in seiner Gesamtheit voll­
kommen aufgefaßt werden. Die rein optischen Vorbedingungen hierfür 
sind, soweit sie für unser Thema von Wichtigkeit sind, kurz an anderer 
Stelle zu besprechen. Hier wollen wir hauptsächlich feststellen, wie ein 
Reklamemittel beschaffen sein muß, um das Interesse des Publikums 
für die zum Lesen nötige Zeit zu halten, und wie es dasselbe schon während 
der Lektüre beeinflussen muß. 

Der unmittelbare Zustand der Aufmerksamkeit ist nur von kurzer 
Dauer. Einige Sekunden ist die längste Zeit, für die ein gleichbleibendes 
Objekt sie hält, wenn nicht neue Reize diesen Zustand verlängern. So 
muß das Reklamemittel neue Aufmerksamkeitsfaktoren schaffen, um eine 
genaue Aufnahme seines Inhalts zu ermöglichen. Es muß 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
längern. Vielmehr muß das Reklamemittel so beschaffen sein, daß es 
der Aufmerksamkeit stets frische Nahrung gibt. 

Regeln für die Illustration. 

Die beste Lösung dieser Frage, soweit die Illustration in Betracht 
kommt, ist eine Fülle von Ansichten als Einheit zusammenzufügen. 
Sind verschiedene das Auge fesselnde Punkte vorhanden, ist der Geist 
beschäftigt genug, um fremden Eindrücken unzugänglich zu sein. Das 
gute Reklamemittel wird das Interesse von Reiz zu Reiz lenken, ohne es 
auf einen Gegenstand zu lange zu konzentrieren und so abzuschwächen. 
Je mehr wir sehen, desto mehr müssen wir hinzudenken können. Je 



Das Bewahren der Aufmerksamkeit 

mehr wir dazudenken, desto 
mehr müssen wir zu sehen 
glauben. (Lessing, Laokoon.) 
Von diesem Standpunkte be­
trachtet, können dem Auge 
gar nicht genug neue Bilder 
geboten werden. 

Andererseits muß stets 
die große Einheit des Ganzen 
gewahrt bleiben. Wenn der 
Geist von Sinneseindruck 
zu Sinneseindruck wandert, 
muß er sich immer bewußt 
sein, einen zusammengehö­
rigen, einheitlichen Gegen­
stand vor sich zu haben. 
Der Übergang zu den ein­
zelnen neuen Bildern muß 
als vollkommen natürlich 
erscheinen, und der Leser 
muß 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
handenerklärt, unddas Auge 
durch Pfeile, Linien und an­
dere Hilfsmittel innerhalb 
des Reklamemittels gehalten 
wird, so sind dies doch nur 
unterstützende Moml"pte, 
deren Übertreibung leicht 
die Wirkung des Ganzen be­
einflußt. 

Vielmehr ist es der ein­
heitli<;heGesamtplan, der die 
Masse von Eindrücken als 

NOf~EME 
HOSIERY 
W !~TM;;;: ,:t:~n::::~~.;::n>l ~ 
hok lh.at Will wtf'•t - ror only $1 50' Ask fOf 
N M'mC' L.d1n' Hos.r N o 1001 And fur th(" 
d'I•Jdrrn? No 41 for ~ and No 6 1 for G1rls.. 
h~vr rnn111kabat "''"t:'atm& q"'ah11ft 

ttOTASDtt HOSIUY COMrAI'Y. P'Hil.AOD..P1-IIA 

Bild zusammenfaßt. Jedes . . . 
.. . .. . Abb. 35· In der Illustratwn w1rd nur das Wesentliche 

kunstlensche Gemalde g1bt gezeigt, das dadurch mehr auffällt. 
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Abb. 36. Das Wesentliche wird doppelt gezeigt und dadurch besonders betont. 

dem Reklameleiter eine Fülle von Anregungen und Lehren, wie er an 
die Behandlung dieser Aufgabe heranzugehen hat. Madonnen- und 
Historienbilder großer Künstler sind doch trotz der manchmal über­
wältigenden Fülle einzelner Gruppen und Handlungen eine nicht nur 
durch den Rahmen geschaffene Einheit. Die ganze von einem Mittel­
punkte ausgehende Handlung führt uns über Gruppen und packende 
Einzelvorgänge doch stets wieder zu dem Zentrum zurück. Die 
Menge scheinbar unabhängiger Eindrücke bietet letzten Endes nur den 
Hintergrund der Hauptfigur, die Möglichkeit, das Auge stets wieder 
auf dieselbe zurückzuleiten. Durch dieses Verfahren wird die Aufmerk­
samkeit immer von neuem auf einen bestimmten Gegenstand gelenkt, 
den wir so länger mit ungeteiltem Interesse beobachten, als wenn 
unser Auge durch die Struktur gezwungen wäre, auf ihm regungslos zu 
verharren (Abb. 36). 

Einige der zur Erreichung dieses Zieles für die Reklame verwendbaren 
l\1ittel sollen hier kurz erwähnt werden. Hat das Reklamemittel Figuren-

Abb. 37. Durch den F inger gegeb ene Blickrichtung. Das Auge wird zum Zurückgehen 
gezwungen, was schnelles Lesen des Inserates hindert. 

Friedlaender Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 4 
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Abb. 38. Die durch die Einstellung des Fernglases gegebene Blickrichtung führt das 
Auge aus dem Inserate hinaus und verstärkt die Wirkung einer darüber befindlichen 

Annonce auf Kosten des Namens der bestellenden Firma. 

BE z 
AUTOMOBILE~ FLUGMOTOREN 

Abb. 39· Hier führt die Blickrichtung auf den Namen der Firrn,a, 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 für die Erregung unserer Aufmerksamkeit für neue Fi­
guren als auch dafür, daß ein auf den Text 
blickender Kopf uns unwillkürlich veranlaßt, 
denselben zu lesen oder doch zu betrachten 
(Abb. 37). Dieselbe Wirkung wird erreicht, 
wenn Personen auf dem Bilde eine Bewegung 
vorzunehmen scheinen (Abb. 38 und3g). Auch 
hier folgt unser Auge der ihm so gegebenen 
Richtungslinie. Ein Mann, der sein Gewehr 
abschießt, läßt uns unwillkürlich nach dem 
Ziele ausschauen (Abb-40), undebenso suchen 
wir den Endpunkt jeder anderen Bewegung 
ausfindig zu machen. Bei rein dekorativ aus­
gestatteten Reklamemitteln ist es .geschickte 
Linienführung, die unser Auge veranlaßt, den 
von dem Reklameleiter vorgeschriebenen Weg 
zu wandern. Bei dem im Schriftsatz so be­
liebten pyramidenartigen Aufbau der Über­
schrift oder eines Teiles des Textes ist hier 
die größte Vorsicht geboten. Unser Auge hat 
die Tendenz, eine Pyramide von der Basis 
beginnend zu der Spitze zu betrachten, folgt 
also der Linienführung aufs strengste. Nur 
zu häufig sehen wir aber besonders Über­
schriften in aufrechter. Pyramidenform grup­
piert, wodurch unser Auge aus dem Reklame­
mittel herausgeleitet wird. Eine Umkehrung 
dieser Form gibt jedoch die richt ige 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 groß ist. 

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

Abb. 40. Starker Aufmerksam­
keitswert durch den auf den Leser 

gerichteten R evolver. 

sie hindern. Aus diesem Grunde geht auch die neue Richtung dahin, die für 
Reklame bestimmten Seiten von Zeitschriften in rechte und linke, anst aU 
obere und untere H älften zu zerlegen, da die vertikale Teilung das Auge 
auf beiden Hälften hält und nicht so schnell über die Seite gleiten läßt. 
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Eine rhythmische Bewegung wird hervorgerufen, wenn die Linien 
zusammenfließen 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 

rhythmisch ~J 
Abb. 4r. 

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

Eine Opposition der Führungslinien 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 muß ferner davor, diesen 
Schnittpunkt zu weit an das untere Ende der Seite oder des Inserats zu 
verlegen, da sonst leicht alles Darüberstehende übersehen wird. Ein 
natürlicher Schnittpunkt ist in den Ecken, zu denen alle Linien führen; 
es muß vermieden werden, dort eine Schwäche zu haben. 

Falls der Reklamekünstler sich einmal für eine Bewegung in der Anlage 
entschieden hat, ist es geraten, dieser treu zu bleiben und nicht durch eine 
davon unabhängige divergierende Bewegung die erste zu beeinträchtigen. 

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

Regeln für den Text. 
Auch der Text hat seinen Teil dazu beizutragen, die Aufmerksamkeit 

lange genug zu erhalten, um eine spätere Wirkung zu ermöglichen. 
Die logisch zusammenhängenden Argumente führen den Geist von 

Eindruck zu Eindruck, um ihn aber immer wieder zu der Hauptsache 
zurückzuleiten. Die so erreichte Wiederholung ist auch für die Herbei­
führung der Endhandlung, des Kaufes, von größter Bedeutung. 

Neben diesen mehr technischen Hilfen muß der Text den Leser auch 
durch innere Eigenschaften fesseln. Um dies zu erreichen, wird der Re­
klameleiter gut dar an tun, in erster Linie seine Worte so persönlich als 
möglich zu gestalten. Nichts interessiert den Menschen so sehr als seine 
eigene Persönlichkeit, und je mehr Zusammenhang er zwischen sich selbst 
und einem Gegenstande findet, um so mehr fesselt ihn derselbe. Fühlt 
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das Publikum diese Verbindung mit dem Reklamemittel, so wird es 
diesem seine größte 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 können, daß er auf diese Weise 

"'Theygot il a{l/"he manageJto.sa11, anti .sank inlo a chair 

And Now Their Cashier Carries a Colt 
SA TURDA Y A. M. Pay dayl At eleven 

o'clock _precisely, methodical john Morse, 
cashier for K.eith & Company, took the smaH, 
black bag in which he carried his payroll and 
hurried over to the Merchants' National Bank. • 

''One hundred and fifty tent.. one hundred 
and fihy fives, one hundred twos and fifty ones 
this time. please." 

.. There you are, Jack, .. aaid the teUer as he 
placed the various piles of greenbacks under the 
wicht. "twenty~five hundred dollars." 

John Morse dropped the package into the black 
bag •• he bad done on a hundred Saturday 
momings before and left the bank. 

Five minutes later, brcathless, speechless, pale 
and disheveled, he hurst into Mr. Keith'a office 
minus the bag. 

"They got it all! •• he managed to say, and sank 
into a chair. "1 did my best to save it, but they 
got it alll" 

"Only last ntght when 1 rcad about that Everett 
robbery," said Mr. Keith, glumly, "I was thinking 
"it might happen to us.' lt might happen to any~ 
one-once. But we'll take no chances again. 
Here, john, tun over to Stevens' right now and 
get the best Colt Revolver they carry. Here­
after y~~ and the payroll will come back Iogether 
-safe. 

The newspapers are full of stories of payroll 
robberies. lt happens every day-everywhere. Y et 
you need not fear. You can go and come in safety 
ptotected by a trusty Colt. 

A Colt Revolver may save your money and your 
life. A amall investment for a gteat protection. 

Y our dealer will gladly show you various modds 
of Colt's Revolvers and Automatie Pistols. 

lf you write to the CoJt's Patent Fite Arms Mfg. 
Co., Hartford, Connecticut, they will send you "Thc 
Romance of a Colt," an interesting book &ent frec 
for the asking. 

Abb. 42. Feuilletonistische Behandlung eines Inseratentextes. 

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

Ebenso ist es vorteilhaft, Reklamemittel so aktuell als möglich zu 
gestalten. Besonders Zeitungspropaganda sollte sich so dem Wesen des 
Insertionsorgans anpassen. Manche Reklameleiter verstehen es, tat­
sächliche neue Ereignisse im Zusammenhang mit ihren Waren auszu­
beuten oder eine Verbindung zu finden, die ihren Artikeln gerade für 
den Augenblick einen besonderen Wert zu geben scheint. Spielsachen 
vor Weihnachten, Gewehre kurz vor der Jagdperiode und ähnliche Bei-
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spiele können gegeben werden, wo das Interesse des Lesers durch die 
aktuelle Behandlung der Waren gefesselt wird (Abb. 44). Schwieriger, doch 
noch wirksamer ist die Anknüpfung an Neuigkeiten. Ein Beispiel hierfür 
wäre, wenn eine Schiffswerft beim Stapellauf des "Imperator" ihren Anteil 

SELECTED FROM A 
WORLD-WIDE MARKET 

Apollo Nut Chocolates repre­
sent a world-wide assortment 
-walnuts from France, almonds 
fron• Spain, filberts from Tur­
key, pistachios from Persia, 
pecans from Louisiana. 

And the cocoa beans that pro­
vide the rich, heavy chocolate 
coatings for these delicious cen­
ters are the pick of the South 
American crop. 

Tltcrc arc :18 Apollo a.uorlmrul.t mndc up 

f rom 193 di.ßcrcnl p i<t:<.• 

udJuoii!-
;JJ/~coLATES r 'lh ey'"< diff eren t 

f . fl R08E:RTS COMPA;-:V. 128 CROSS STRitET. BOSTON. MI\SS. 

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 benützte eine Fabrik für Feuerlösch­
apparate einen Aufsehen erregenden Brand, um bereits in der Abend­
zeitung desselben Tages darauf hinzuweisen, wie der Gebrauch ihres 
Artikels ein derartiges Unglück verhindert hätte. 

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

" Agfa" -Platten 
Extrarapid, Special, Chromo, !solar, lsorapid, Diapositiv 

"Agfa"-Rollfilme 
" Agfa"-Filmpacks 
"Agfa"-Belichtungs-

tabellen 

" Agfa"-Entwickler 
"Agfa"-Hilfsmittel 
,, Agfa"- Blitzlicht-

artikel 
Gratis " Agfa"- Broschüren, reich illustriert, lehrreich 

durch Photohändler oder durch "Agfa"', 
Aktien-Gesellschaft fur Ani linfabrikation, Berlin SO 36 

Abb. 44· Die Illustration gibt Suggestion der Weihnachtsstimmung. 

Verbrecherverfolgungen, alles nur, um die Güte und Haltbarkeit der von 
ihr hergestellten Uhren zu beweisen. Es handelt sich nicht etwa um 
Auswüchse 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 über das eigene Produkt zu sammeln, die inter-
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Imperator 
da& ~ &hift der Welt, Qefauft mit 

Benkeß Trocken 

Abb. 45. Der Zusammenhang mit einem gleichzeitigen interessanten Ereignis 
ist geschickt benutzt. 
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Why King George Doesn't Like 
to Live at Windsor Castle 

ANEWSJ'A P F.R irem sap King 
George doesn't like to live a t 
Windsor Casde. He prefers Buck­

ingham Palace , bet:ause the plumbing 
is morc up to date. 

Modern plumbing is quite different 
from the plumbing of Queen Elizaheth's 
time, but in one respert the plumber of 
tnday follows rhe cus tmn of three hundred 
ycars ago. In all cast:s whcre permanence 
and real ecunom y a rc J csircd, hc: !iti!l 
uscs Iead for pipin~. 

\Vater will run t hrough Iead pipcs for 
ages, wi thouc causing dccay or detcrio­
ration. Drainage mct hods improve, and 
fixtures becomc more convenient and 
more heautiful~ hut undernearh, where 
real utility is requircd, Iead pipe is still 
used hecause men have never found 
any rust -resisting meta! the equal nf 
Iead . 

Lead is also the hcst material fo r 
the rain-w;lter d rainage system of t he 
ha use. T he piCrure a n rh is page shows 
a pipe-head on one o f the outer walls 
of Windsor Casde. lt was installed, 
along with gutters. Ieaders, and spouts, 

in 1589. For morc: than three cenrurics 
rhe rains rha t beat upon this ancient 
royal residence have been carried .off 
by these Iead pipes-and they are still 
intact. 

ßooks have been written about th"e 
ornamental le:1.d work on historic Eng­
lish buildings, dating back rhree and 
fnur ccrnuries, because rhis Iead work is 
so be:tutiful in dcsign and workmanship. 

Today, yuu will. find some of Amcrica's 
fi nest counrry homes equippcd with g ut­

rcrs, pipe-heads, Ieader-pipes, copings, 
ant.J ßashing." of Hoyt Hardlead, which is 
more enduring than any other meta! 
t hat can he employcd. lt would bc used 
on less expensive homes as weil, if the 
o wners rhought more in terms of ultimare. 
outlay than of fi.rst cost. 

Civilized man has found hundieds of 
o rher uses for learl a11d Iead produ(.·ts, 
and of rhem all the most important is 
thc use of white-lead as thc principal 
ingrcdien t of good paint. 

Tons of paint arc used, every day, to 
adorn and preserve the surfaces o f huild~ 

ings. Tons of pure metallic Iead are cur­
mded, c:very day, to produce tbe whitc­
lead which gives to painf its protecri ve 
power. "Save the Surface and You 
Save All" is a slogan which is teaching 
the world that proper paint. protection 
means the conservation of miiJions of 
dollars yearly in pro~rty values. 

Mos t painters prefer to use the paint 
known as "'lead~and~oil," which is simply 
pu re white-lead thinned to paint con. 
sistency with pure linseed oil. Paint 
manufatturers use white-lead as the 

· principal ingredient of thc paint they 
make, and the quality of the paint de­
pends on the amount of whitc-lead it 
contains. 

National Lead Company makcs white­
lcad of rhe highest q ualiry, and sells ir, 
mixed with pure linseed oil, und("r 1he 
name and t rade mark o f 

Dutch Boy White·Lead 
Write our nearest branch office, D ept. A, 

for a free copy of our •• Wonder Book of 
Lead ," which interestingly desc"ribes the 
hundred-ancl-one ways in which Iead en­
ters into the daily life of everyone. 

Som• "Pt'od4"1~ /l.f.ad11 IJ.y NtJrlom:rl l..ttnd Compa"JI 

Ou u:h. ßo)' Whlte•l.C!Ild B111t1~ Lilh11.f'te 
t>~.t tC'h Boy R'l'd·LH CI 8~HfT)' Rcd· IA:.Ld 

NATIONAL LEAD COMPANY 
l) utc h. Ror llns'l"KK Oll Preuure Dlt a .. t ln11;t 
l)utch. ßoy fhmlntJ; Oll !:Inch Es puu.lon &Iu 

l"ro'tw Y«lc. 
Clr"el11nd 

Boe1on 
Butlalo 

C...."l"C"l!'ltl;!l!l 
(:hiC'IIftQ S t .l..ou l• 

JOH N T.UWI'-.It BROS. C Q •• I'"hlb<S.tlp .. t. l'o"ATIQNA'"- l..t AI)4i: QII..CO~ Pitt&\nu~;h 

UutC'h Boy B~tbbll~ Met:all Ulco l..~d Woot 
Dutch ltl;ly Sold~ Sheet le~~d 

IIO)'t ll11rdll".ttd pro4uc-ts for 8ut1dlnt,t 

Abb. 46. Historisches Interesse verstärkt 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 Gegenstände des 
täglichen Lebens gewinnen auf diese Weise ein neues Interesse, und das 
Reklamemittel wird zur spannenden und doch in ihrer Art wirkungsvollen 
Lektüre. Auch in der Schaufensterreklame ist etwas Ähnliches, 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). 

Die Gewinnung 
der Gummimilch 

im brasili•nischen Urw•ld ist gefahrvoll 
und beschwerlich. 

Der Eingeborene schlägt mit klein<ehnei• 
d iger Axt d ie Rinde des Gummib•ums an 
und befestigt Blechbecher unter den Ein• 
schnitten. N.ach Stunden wird der in die 
ß<cher gelaufene Saft in Kann<n gegoss<n 
und turn Röuchern abgeliefert. 

Ein l•nger Weg noch, bis der G ummi •ls 
hochwertiges Continent.llsErzeugnis in lhre 
Dienst< tritt I fahren Sie als R•d• und Kroft• 
fahrer Continentai , Pneumatik. Sie werden 
es nicht bereue~1. 

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

Zu erwähnen ist jedoch hier noch, daß 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, daß sie die Aufmerksamkeit nur momentan fesseln, um 
sie sofort wichtigeren Teilen zuzuwenden. In diesem Falle wäre es verfehlt, 
wenn die Illustration die Aufmerksamkeit für längere Dauer halten würde, 
und der Reklameleiter wird gut tun, dies zu vermeiden. 

Keines dieser Mittel veranlaßt das Publikum, den vorgeführten Ar­
tikel zu kaufen. Andere Momente sind es, die wir hierfür kennenlernen 
werden. Aber sie ermöglichen es, daß das Reklamemittel mit Aufmerk­
samkeit und Interesse gelesen wird und bereiten so den Weg für die An­
wendung anderer Faktoren vor. 



6o Das Erwecken von Wohlwollen 

@in Cll!tmerHtmifcl[je~ <6d)tl)ft3J;ßtJ, 
~a~ ~i(b ift ~rm • neutn 0<fun~ ljtifßbrtu(rr • UOn ~f• Q:, 
6ingrr rntnommrn. Q:$ fttllt tin 6cf)roif)&a~ uor, ro(r •~ fd)Oil 
lrorf<3 in 'mr1ifo uorfan~, uu~ roi< t~ aucf) l)cutr nocf) uon ~'" 
<l:iugr&ortuen g<&rnU<f)f roir~, b!c rß ·~tonttlfalr" noomcn. ~rr 
&a <fofmartigr, gtroöl&tt ~au ifl nur fo l)ocf), bafl <Iu< pcrfon 
barin ilt.l<n lann. ~ctno&cn &<~nbtf focf) tin fttin<rntr Ofrn, 
n>tlcf)or bi< eint Wanb orl)if)f. 6cf)roit.l&<'ibtr gtlttn bort al~ 
&cfteß !Rtiui~ungßmittd un~ oll! Uniurrfnlm!fto( gtgrn Q:rf<'il• 

Iungen, r~•umcttifcf)r 6cf)mrr;rn unb nn~rr< ltranfl)ritrn. 

Die S<hwitzbade=Einrichtung unserer Zeit ift das 
"Kreuz "' Thermalbad". Was ift das "Kreuz= 

Thermalbad"? E in Apparat, mit dem man die heila 
famen Heißluft ... und Dampfbäder zuhaufe (unbe=-­
ltümmert um die Brennftotfnot) gebraucht. Wer an 
Erkältungen, rheumatifchen Sd1merzen etc. leidet, 
muß fein Heilmittel ftets bei der Hand haben, und 

diefes heißt: 

.streu ö ~ ~ ij e t' m a [ 6 a ~ . 
... ... 

Der pral<t. Arzt D r. E. Singer hat ein Buch verfaßt, welches 
den Heihvert des Schwitzbades nach den E rgebniiTen der neue· 
ften wiiTenfchaftlichen Forfchung behandelt. E in Abfchnitt, dem 
auch obiges Bild entftammt. enthält die G efchichte des Schwitz• 
bades. Verlangen Sie diefes Buch " D as neue Ge~ 
rund h e i t s b r e v i er" ( 19z Seiten, reich illuftriert > nebft 
den Angaben über das " Kreuz• Thermalbad" g rat i s von 

Kreuzverfand, München SW 27, Lindwurmltq6 
'AHeinige Parentinh~ber und Fabrikamen des "Kreuz 6 Thermalbades". 

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 weiß, wie sie die Größe des Auftrages beeinflußt 
oder sogar einen Auftrag vereitelt. Das Bestreben des Verkäufers geht 
also dahin, den zukünftigen Käufer in einen Zustand des Wohlbehagens 
zu versetzen, der ihm g)Pchäftlich Früchte bringt. Es ist dazu nicht 
notwendig, zu plumpen und künstlichen Mitteln zu greifen. Der Wein-
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reisende der Witzblätter, der mit Zigarren um sich wirft und dessen 
Schatz schlüpfriger Geschichten sprüchwörtlich war, ist eine Figur der 
Vergangenheit. Die moderne Geschäftswelt weiß die gewünschte Wirkung 
feiner und dadurch stärker zu erzielen. Das höfliche und gebildete Auf­
treten des Reisenden, die künstlerisch und geschmakvoll ausgestatteten 

"Mum" 
as easy lo use as lo s~ 

Jl:, 

takes all the odor 
out of perspiration 

A little "Mum", applied after the morning bath, 
preserves the soap-and·water freshness of the skin 
all day long. 

No matter how hot the weather, or how crowd­
ed the gathering, both body and clothing are kept 
free from all body odors. 

"Mum" is harmless to the skin and clothes. 

~6 cem s. including war tax. at Drug 
and Depamnent Stores, or from us 

by ma.il, postage pa.id. 

"M um" is a trademar~ registered 

in U S Patent Office. 

"Mum" Manufacturing Company 
11o6 Chestnut Street Philadelphia 

Abb. so. Zur Erleichterung des Einkaufens wird ein besonders leicht auszusprechender 
und im Falle dieses Schweißmittels vorteilhafter Name gewählt. ("Mum" volkstümlich 

amerikanisch für "Still!") 

Kaufhäuser mit ihren bequemen Stühlen und Erholungsräumen sind 
Momente, deren Eindruck beträchtlich ist. Der Wert, der darauf gelegt 
wird, dem Kunden seine Einkäufe zu erleichtern und es ihm so behaglich 
und bequem wie möglich zu machen, ist nur die Anwendung dieses psy­
chologischen Prinzips. Dasamerikanische Hotel, dessen Reklamen haupt­
sächlich betonen, daß seine Gäste stets Recht haben, gibt diesen ohne 
Zweifel ein Gefühl des Wohlbehagens, das, falls nicht durch andere Momente 
gestört, von großem geschäftlichen Vorteil sein wird {Abb. so u. SI). 
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Nach. dieser Richtschnur zu handeln, ist für den Reklameleiter ebenso 
von ungeheurer Wichtigkeit. Sein ganzes Bestreben muß dahin gehen, 
das Wohlwollen des Publikums von vornherein zu erregen. Während 
manche Inserate wohl ökonomisch erfolgreich sind, rufen sie doch nicht 

4flltdr' 
~ nrloiöt 

~ ~~,~~~~F~~b~~~~ 
schwan. usw.) sofort wasche:cht wicde1 
Karton M. 3.-. Probe M. l.:t5. 

f S h 10 e BERLIN SW 19 ranz ( warz $ Le;pzige• St. 56 

den Eindruck von Würde und 
Vornehmheit hervor, den andere 
Annoncen erwecken, dieunshier­
durch sogleich sympathisch wer 
den. Mag dies auch für manche 
Zweige kaufmännischer Erwerbs­
tätigkeit gar nicht angebracht 
sein, die gerade die Billigkeit und 
Volkstümlichkeit ihrer Waren Abb. 5 r. Der schwer auszusprechende Name mag 

den ganzen Absatz ungünstig beeinflussen. betonen, so werden doch andere 
Firmen, undihreZahl wird größer 

sein, gerne durch ihre Reklame nach einem gediegenen Eindruck streben. 
Wie ein solcher zu erreichen ist, erscheint unmöglich, zu erklären. Der­
artige Dinge können nicht gelehrt werden. Aber möglich ist es, Zugkraft 
des Inserats mit Q11alitätsgefühl zu verbinden, und jeden Tag sehen wn 
die Beispiele dafür vor unseren Augen (Abb. 52). 

D4.1MLEQ/ MOTOREN_, GESELLSCHAFT 
~TU1TGAPT _, UNTERTLJQKHEIM 

Abb. 52. Die Verbindung des Automobils mit einem eleganten Sporte erz~ugt eine 
Stimmung von Luxus und Vornehmheit. 
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Das Inserat einer kostspieligen Automobilmarke in Verbindung mit 
ärmlich gekleideten Leuten (Abb. 53) würde gegen diesen Gedanken ebenso 
verstoßen wie das Bild eines erstklassigen Konzertflügels in einem ge­
schmacklos oder bedürftig aussehenden Raume. Eine derartige Annonce 
drückt sofort den Waren einen Stempel der Minderwertigkeit auf, der 
von entschieden nachteiliger Wirkung ist. Sind auch derartig krasse Fälle 
selten, so wird doch häufig genug gegen diese Regel verstoßen. Nur zu 
oft sehen wir die Annoncen großer Finanzinstitute, die durch ihre Klein­
heit und Aufmachung dem hochtönenden Text widersprechen. Durch 
die Reklame ist es möglich, den Artikel in eine höhere Schicht von 
Eleganz und Qualität zu heben, die auf andere Weise schwer zu erreichen 
wäre und über den Kauf hinaus wirksam ist. 

Von besonderer Bedeutung ist dies z. B. für Eßwaren. Auch hier muß 
das Reklamemittel schon während des Lesens eine bestimmte Wirkung 
hervorbringen. Unsere heutigen Speisen in der Zubereitung der modernen 
Küche sind nicht nur ein Mittel, unsern Hunger zu stillen. Ihr Geschmack 
bestimmt sich für uns nicht lediglich durch den Reiz des Gerichts, son­
dern durch das Aussehen der Speise und unsere Ansichten über ihre Be­
standteile, die schon gebildet sind, bevor wir die Gerichte wirklich kosten, 
häufig auf Grund dessen, was wir durch die Reklame über sie gehört 
haben. 

SeHESErA 

Abb. 53. Die mit dem Automobil abgebildeten P ersonen gehören zu einer Klasse, welche 
den Wert des Wagens durch die enge Verbindung herabsetzt. 
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Unser Geschmack ist kein allzufein ausgeprägter Sinn. Wohl jeder 
kennt das Experiment, das zeigt, wie schwer es ist, mit verbundenen 
Augen Weiß- und Rotwein am Geschmack zu unterscheiden, und viele 
würden sich wundern, wenn sie versuchten, unter denselben Bedingungen 
Schweinebraten und Schnepfen auseinanderzuhalten. Es ist nicht der 
Geschmack, der uns Rebhuhn mehr schätzen läßt 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 ästhetische Aussehen der 
Bestandteile spielt keine unerhebliche Rolle für unsern Geschmack und 
Konsum derselben. Die moderne Hausfrau ist überzeugt, daß ihren 
Gästen 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 vorgefaßte Meinung so zu beein­
flussen, daß der Leser sogleich mit den Waren ein Gefühl von ihrem 
Wohlgeschmack ver bindet. 

Der Reklameleiter wird gut daran tun, seine Propaganda gemäß 
diesen Grundsätzen aufzubauen und einige Regeln zu befolgen, deren 
Anwendung unliebsame Wirkungen ausschließt. Der Mensch nährt sich 
wohl von Fleisch, aber er will nicht zu sehr daran erinnert werden, 
und die Darstellung von großen rohen Fleischstücken hat eine mehr 
abstoßende als anziehende Wirkung. Ebenso entspricht die Anhäufung 
von Eßwaren 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 Reklamekünstler möglich, eine derartige Stimmung in uns zu 
erwecken, wird dies über 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 für einen Ge~chmack wir in dem Gerichte finden 
sollen, und so den Verbrauch bestimmter Artikel erhöhen. 

In allen diesen Fällen verschmilzt die Wirkung des Reklamemittels 
mit der, die der Gegenstand hervorruft, zu einer schwer trennbaren Ein­
heit, und darin liegt eine andere große Bedeutung für die Erweckung 
des Wohlwollens schon während des Lesens des Reklamemittels. 

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

Der günstige Eindruck, den der Beschauer eines guten Reklamemittels 
erhält, bringt keine unmittelbare Wirkung hervor, in dem Sinne, daß 
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der Leser nun sofort geht und den Artikel erwirbt. Er ist nicht so 
wichtig zur direkten Herbeiführung des Endzweckes, als um den 
Mitteln, die diesen verursachen sollen, die Wege zu ebnen. Äußerlich­
keiten sind es aber in letzter Linie, die das verständige Lesen der 
Annonce veranlassen und das Handeln nach dem so empfangenen 
Eindruck vorbereiten. 

Der Reklameleiter hat die äußere Form gewissermaßen 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 über den Waren. Der Text oder die im Laden 
zum Kauf ausliegenden Artikel mögen noch so gut ·sein, eine vorein­
genommene Stimmung ist erzeugt, und selbst tatsächliche Gründe für 
ihre Unhaltbarkeit vermögen sie nicht zu beseitigen. Ist unser Miß­
behagen erst einmal vorhanden, können unsere Freunde noch so lange 
erzählen, es wäre 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 Äußerlichkeiten, denen 
der Reklameleiter seine Aufmerksamkeit schenken muß. 

Wissenschaft und Kunst haben Hand in Hand gearbeitet, um festzu­
stellen, was uns gefällt und was uns abstößt. Selbst wenn das künst­
lerische Empfinden nicht gleichmäßig bei allen entwickelt ist, gibt es 
doch Tonzusammenstellungen, die überall Harmonien genannt werden, 
und andere, die als Disakkorde empfunden werden. Manche Farben­
zusammenstellungen gefallen jedem Auge, manche berühren uns immer 
unangenehm. 

Der Künstler weiß diese gewünschte Wirkung hervorzurufen, aber 
auch der gewöhnliche Mann schätzt die Schönheit der Harmonie oder 
Farbenmischung, selbst wenn er nicht imstande ist, sie hervorzurufen 
oder zu sagen, warum sie ihm gefällt. 

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

Das Schöne in Kunst und Reklame. 
Bevor wir auf die Einzelheiten eingehen, die in ihrer Gesamtheit dem 

Reklamemittel seinen Wert geben, müssen wir uns darüber klar werden, 
daß die Schönheit des guten Reklamemittels notwendigerweise eine andere 
sein muß wie die des gewöhnlichen Kunstwerks. 

Kant definiert, daß schön ist, was ohne Interesse wohlgefällt, und 
gerade das Interesse ist es, das ein gutes Reklamemittel nicht ent­
behren kann, und durch dessen Erregung es eben nicht mehr "schön" 

Fr i e dIaende r, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 
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in dem objektiven künstlerischen Sinne ist. Ein Gemälde, eme 
Skulptur sind Selbstzweck. Mit ihrem harmonischen Vorhandensein 
haben sie ihre Aufgabe erfüllt, und jede Wirkung von ihnen, die 
über Erregung einer bloßen Bewunderung hinausgeht, setzt ihren 
Wert herab. 

Falls wir beim Anblick eines Landschaftsbildes den Wunsch fassen, 
das Motiv des Bildes persönlich zu sehen, ist dies eine Gedankenverbin­
dung, deren Erregung keine Absicht des Künstlers sein darf, und die von 
nicht allzu großen artistischen Qualitäten des Gemäldes zeugt. Das 
wahrhaft schöne Bild deutet nicht über sich selbst hinaus. Seine Be­
trachtung wird uns zu keiner Handlung veranlassen, die nicht direkt mit 
dem Gemälde zu tun hat. Wir mögen begierig sein, das Bild zu kaufen, 
die Struktur in einen anderen Augenwinkel zu drehen, aber immer wird 
das Motiv des Kunstwerks nur für unser Beschauen, nicht für unsere 
Handlungen in Betracht kommen. Der Bogenspanner wird nie den 
Wunsch in uns erwecken, einen Bogen zu kaufen und die Spannbewegung 
auszuführen, sondern seine Aufgabe und Bestimmung ist damit voll 
erfüllt, daß er unsere Bewunderung findet. 

Ganz anders das ReklamemitteL Dieses ist nie Selbstzweck, sondern 
nur ein Mittel, einen andern Zweck durch sein Dasein zu erreichen. Folgt 
daher das Reklamemittel den Gesetzen, die für Erzielung des absolut 
Schönen in der Kunst maßgeblich sind, verfehlt es seine Wirkung völlig. 
Die Beurteilung seiner Annonce als "schön" ist für den Reklameleiter 
kein Lob, sondern ein ausgesprochener Vorwurf. Wenn es dem Publikum 
genügt, das Inserat zu bewundern, ohne als Hauptsache einen Wunsch 
nach dem dargestellten Artikel zu verspüren, ist es auf dem Nullpunkte 
der Wirksamkeit. Wenige Fabrikanten würden wohl gefunden werden 
können, die ihr Geld dafür anlegen, dem Publikum ein Kunstwerk zu 
zeigen, das an sich keine Begierde auslöst. Die Pears Seifen Companie 
in London bestellte vor einigen Jahrzehnten bei den berühmtesten Ma­
lern Bilder, die in irgendeiner Weise etwas mit ihren Waren zu tun hatten, 
und für den damaligen Stand der Reklamekunst war dies unbestreitbar 
ein großer Fortschritt. Trotzdem wird als Mittel der Reklame ein nach 
den für diese geltenden Regeln entworfenes Bild einen ungleich größeren 
Wert haben. 

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

Ist es für das Kunstwerk genug, schön und charakteristisch zu sein, 
so muß das Reklamemittel außerdem angenehm und nützlich sein, daher 
mehr Bedingungen erfüllen. Das ist der Grund, warum manch großer 
Künstler beim Entwerfen von Inseraten und Plakaten versagt. Das 
Ideal des zu Erreichenden ist verschieden, die leitenden Erwägungen 
gehen von anderen Grundgedanken aus. 

Alle unsere Betrachtungen können daher nicht darauf abzielen, An­
leitungen für ein vollendetes Kunstwerk zu geben. Wir wollen uns viel­
mehr stets vor Augen halten, daß wir kein schönes Bild, sondern ein 
gutes Reklamemittel herstellen wollen, das, um eben wirklich gut zu 
sein, auch gleichzeitig die Elemente in sich haben muß, die ihm einen 
ästhetischen Wert verleihen. 

Vertikale Linien. 
Unser ästhetisches Gefühl ist bereits für die nebensächlichst erschei­

nenden Faktoren der Darstellung von Bedeutung. Die Teilung einer ge­
raden Linie ist schon ein Moment, das in dieser Beziehung zu berück­
sichtigen ist, denn je nach dem Verhältnisse der durch 

ff B C 0 E 
die Teilung gebildeten Abschnitte ändert sich ihre 
Schönheitswirkung für das Auge, obwohl unser ästhe-
tisches Gefühl nicht stark darauf reagiert. Die fünf 
geraden Linien A, B, C, D und E sind in verschie-
denen Verhältnissen geteilt. Die Teilungen der Linien A 
und E sind in der Größe zu weit voneinander ver-
schieden, um uns zu gefallen. Bei Teilung von D 
scheint es, als ob der Versuch gemacht wäre, die Linie 
symmetrisch zu teilen, und dieser mißlungen wäre. Abb. 54. 

Daher macht die Linie einen unvollkommenen und 
nicht angenehmen Eindruck. C ist symmetrisch geteilt, was angenehm 
wirkt, da die Einheitlichkeit vollkommen gewahrt ist. Doch als har­
monischste Teilung ist die von B anzusehen. Die Abschnitte sind gerade 
ungleich genug, um den Eindruck der Verschiedenheit zu machen, 
ohne daß die Einheitlichkeit ganz vermißt wird, und wir haben Ver­
schiedenheit mit Wahrung der Einheit als Hauptmomente unseres ästhe­
tischen Gefallens kennengelernt (Abb. 54). 

Schon die Völker des Altertums hatten die besonders angenehme Wir­
kung der Teilung in diesem Verhältnisse erkannt und ihr den Namen 

·* ' 
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"Goldener Schnitt" gegeben. So ist eitle Gerade geteilt, in der sich der 
kürzere zu dem längeren Abschnitt verhält wie dieser zu der ganzen 
Linie, daher ungefähr gleich 3 : 5 : 8, wobei 3 und 5 die Abschnitte der 
Linie 8 wären. Eine Teilung in diesem Verhältnisse ist die wohltuendste 
für vertikale Linien. 

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

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

zu verschiedene Abschnitte und die in beinah, doch nicht Zerlegung in 

/lt---1--------1 

Bl----1-------1 

Cl------11-----i 

e 1--------tt----t 

völlig gleiche als nicht besonders angenehm, 
so ist hier die symmetrische Teilung die ge­
fälligste. Sie erscheint uns sogar wohltuender 
als die nach den Gesetzen des "Goldenen 
Schnittes" erfolgte, wenn diese ihr auch in 
unserem Wohlgefallen am nächsten kommt 
(Abb. 55). 

Abb. 55 . Horizontale Linien geben den Eindruck von 
Ruhe und Erholung. Sei es, weil wir mehr an 

sie gewöhnt sind und sie leichter überfliegen oder ebenfalls durch die 
Verbindung mit dem Gefühl bei entsprechender Körperhaltung. An 
Reklamemitteln mit einem Überwiegen von Wagerechten ist stets 
etwas Schwerfälliges, Behagliches, das sich für manche Artikel hervor­
ragend eignet. 

Diagonale Linien sind für uns immer voll Leben und Bewegung, was 
auch durch die Assoziation der Empfindungen erklärt werden kann. Sie 
erinnern uns an die Richtungslinien, die gegeben sind, wenn unser Körper 
eine Bewegung ausführt, und die wir gewohnt sind, in Kunstwerken, 
die voll stürmischen Lebens sind, vorzufinden. 

Die Stärke der Linien ruft ebenfalls bestimmte Eindrücke hervor. 
Wie die dünne graue Linie uns den Begriff von Feinheit des Gewebes 
und zarter Weichheit gibt, und die schmale schwarze Gerade von Ge­
nauigkeit und Härte zeugt, verbinden wir mit breiten, roh gezogenen 
Linien den Begriff von Schwere und Masse, welche uns an Maschinen 
denken läßt. 
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Quadrat und Rechteck. 

Dieselben Faktoren sprechen für die Wertschätzung mit, die wir 
Flächen verschiedener Art entgegenbringen. Versuche, ob ein Quadrat 
oder Rechteck angenehmer auf uns wirkt, brachten interessante Er­
gebnisse. Es zeigte sich stets, daß die Flächen dem Auge am angenehm­
sten waren, die sich an die Gesetze des "Goldenen Schnittes" anlehnten. 
Tatsächlich hatte dieser auch zunächst den Namen "Goldener Schnitt 
der Architektur", da er hier allgemein vorgefunden wurde, und die durch 
ihn geschaffene Harmonie hier am ersten allgemeine Benützung fand. 
Blicken wir im gewöhnlichen Leben um uns, sehen wir ihn fast überall 
angewendet. Fahnen, Spiegel, Bücher, Spielkarten und Tische, alle sind 
mehr oder weniger nach diesem Gesetz gearbeitet. 

Bei dem Quadrat ist natürlich für seine Anwendung keine Möglichkeit. 
Es ist eine der symmetrischsten Figuren, zu sehr einheitlich und gleich­
mäßig, um besonders ansprechend zu wirken, da es dem Auge keine Ab­
wechslung bietet. 

D 
Ist die Höhe eines Rechtecks um ungefähr 3% kleiner als seine Grund­

linie, erscheint es uns als regelmäßiges Quadrat, da unsere Überschätzung 
der Vertikalen über die Horizontalen ungefähr 3% beträgt. Für unsere 
Augen ist diese Figur also symmetrischer als das vollkommene Quadrat. 
Später werden wir auf diesen Fall der optischen Täuschungen zurück­
zukommen haben. 

Das Rechteck besitzt genug Einheit, um es trotz seiner Verschieden­
heiten anziehend zu machen. Doch darf es einem Quadrat nicht so nahe 
kommen, daß es wie ein mißlungener Versuch dieser Figur erscheint. 
Dies ist der Fall, wenn Höhe und Grundlinie um r8% oder weniger ver­
schieden sind, wie es in untenstehender Zeichnung der Fall ist. Eine 
solche Figur mißfällt unbedingt. 

D 
Ist die Höhe um ungefähr 40% größer als die Grundlinie, haben wir 

einen angenehmen Eindruck. Dieser ist am stärksten, wenn die Figur 
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nach dem goldenen Schnitte konstruiert ist, daher die Höhe ungefähr 
6o% größer als die Grundlinie ist. 

Rechteck mit Höhe 40% größer 
als Grundlinie. 

Rechteck mit denVerhältnissen 
des goldenen Schnittes. 

A B 

C D 

Wird das Verhältnis zwischen Höhe und Grundlinie zu abweichend, 
was der Fall ist, wenn sie sich um mehr als zso% unterscheiden, ist die 
Einheitlichkeit der Figur verloren, und sie gefällt wenig. 

Unbewußt folgt der Reklameleiter diesen Regeln, und die meisten 
Inserate schließen sich der Form des goldenen Schnittes an. Teilen wir 
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die Seite in Viertel, so finden wir, daß die ganze 
Seite sowie die einzelnen Viertel A, B, C und D 
den Verhältnissen des goldenen Schnittes nahe­
kommen. Weniger die oberen und unteren Hälf­
ten, A + B und C + D. Noch weniger die rech­
ten und linken Hälften, A + C und B + D. 
In dieser Reihenfolge werden die Flächen auch 
meist gewählt, und jeder Beschauer wird diese 
Reihenfolge als die seines W ohlgcfallens be­
stätigen. Dasselbe gilt für kleinere Abschnitte, 
deren Aussehen gewinnt, wenn sie diesen Form­
regeln folgen. Lange schmale Flächen haben nur 
durch ihre Seltsamkeit einen gewissen Aufmerk­
samkeitswert oder Bedeutung für die Illustration 
langer und schmaler Gegenstände, wie Zahn­
bürsten und Füllfederhalter (Abb. 56). An 
Schönheitswert stehen sie anders konstruierten 
Rechtecken bedeutend nach. 

Kreis, Ellipse und Dreieck. 
Ähnliches gilt für Kreis und Ellipse. Gleich 

dem Quadrat hat der Kreis zu viel Symmetrie, 
um ästhetisch voll befriedigend zu sein. Die 
Monotonie des Kreises liegt darin begründet, 
daß er seine Form an jedem Punkte gleichmäßig 
ändert, ohne dem Auge die geringste Abwechs­
lung zu gewähren. 

Die Ellipse ist angenehmer, da sie abwechs­
lungsreicher ist. Doch darf sie sich in ihrer 
Form nicht zu sehr dem Kreise nähern, um 
nicht als ein schlechter Versuch dieser Figur 
zu erscheinen. Ihre gefälligste Ausführung ist 
die nach dem goldenen Schnitt, daher wenn 
der kleine Durchmesser sich zu dem größeren 
wie 3 : 5 verhält. 

Dieselben Grundsätze gelten für das Dreieck. 
Es macht stets den Eindruck voller Balance und 
harmonischer Lebhaftigkeit. Besonders wenn es 
auf ·einer Spitze steht, fühlen wir förmlich, in 
wie hohem Maße es Bewegung verkörpert. 
Steht ein Quadrat in derselben Lage, zerfällt 
es für den Blick in Dreiecke und bringt dieselbe 
Wirkung hervor. Sterne sind an sich nicht fünf-

7I 

Abb. 56. Ausnutzung langer 
schmaler Flächen. 
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eckig, doch nichts könnte ihr Glitzern besser verkörpern als die Dreiecke, 
die die Ränder der Figur bilden. So ist das Dreieck für Einrahmungen von 
Reklamemitteln, die Bewegung ausdrücken sollen, hervorragend geeignet. 
Daneben besitzt es, ebenso wie die Zahl3, einen ungewöhnlichen Aufmerk­
samkeitswert. 

Flächenharmonie. 
Wenn wir bedenken, eine wie kleine Rolle verhältnismäßig die Be­

ziehung einer Dimension zu der anderen spielt, können wir uns nicht 
wundern, Abweichungen von den dargelegten Regeln zu finden. G~hen 

wir jedoch mit offenen Augen für die Erscheinungen durch das Leben, 
werden wir weniger Ausnahmen begegnen, als erwartet werden dürfte. 

Abb. 57 und 58. Der Aufmerksamkeitswert des weißen Kreises durch Anbringung des Namens 
ausgenützt, vergeudet. 

Die meisten Gegenstände unserer Umgebung passen sich unwillkürlich 
diesen Schönheitsregeln an. 

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

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

Eine gute Wirkung haben die Verbindungen von Kreisen mit geraden 
Figuren, die der Kreisform nahekommen. Dies gilt z. B. für Sechs- oder 
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Achteck im Kreise, Zusammenstellungen, die emen harmonischen Ein­

druck erwecken, da Gleichheit und Verschiedenheit als Elemente des 
Bildes vorhanden sind. 

Ein gutes Gedächtnis 
1111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111 
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Abb. 59· Symmetrischer und ausbalancierter Satz. 

Balance. 
Die harmonische Teilung von Flächen folgt denselben Gesetzen der 

Symmetrie und Proportion. In der Reklamekunst wird uns meist die 
Einteilung von Rechtecken zu beschäftigen haben. Für das ganze Reklame­
mittel wie für die Illustration ist dies ebenso von Bedeutung wie zum 
harmonischen äußeren Aufbau eines wirkungsvollen kaufmännischen 
Briefes, der denselben Regeln folgen sollte. 

Beinahe jedes Kunstwerk kann durch eine vertikale Linie durch die 
Mitte in zwei symmetrische Abschnitte geteilt werden, wie es der Sym-
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metrie des menschlichen Körpers entspricht. Ist ein Inserat auf dieser 
bilateralen Symmetrie aufgebaut, müssen alle horizontalen Unterteilungen 
diese Linie als Mittelpunkt haben, um das Gleichgewicht aufrechtzuer­
halten (Abb. 59). 

Bei der Teilung durch eine horizontale Gerade erscheint die Halbierung 
der Fläche dem Auge nicht als richtig balanciert. Vielmehr ist das Gleich­

MotoFen alle!'" Aft 
Die selmotoFe n 
Saugg asmotofen· 
MotoFiokomotiven 
Lakemobilen 
Sc.hiffsmotoFen 
00 Pumpenoo 
KompFessoFen 

Z weigniede rl assung DANZIG, Stadtgraben 6 

We rks tatt 0 Lage r Monte ure 

Abb. 6o. Durch die Beifügung der Adresse in abweichender 
Schrift wird das ganze Inserat jeder Balance beraubt. 

gewicht am besten vor­
handen,- wenn eine Ge­
rade die Höhe in zwei 
obere und drei untere 
Fünftel zerlegt. Dies 
hängt teilweise damit 
zusammen, daß das Au­
ge stets die Größe der 
oberen Hälfte über­
schätzt, analog der 
Streckenteilung nach 
dem goldenen Schnitt. 
Um ein Kreuz zu er­
halten, dessen oberer 
Teil mit den Querbal­
ken gleich groß zu sein 
scheint, muß der erstere 
kleiner sein als diese. 
So wirkt auch das in 
Wirklichkeit ungleich 
durch die Horizontale 
geteilte Rechteck als 
halbiert. Der goldene 
Schnitt gibt ebenfalls 
ein gutes Teilungsver­
hältnis. Der so erhal­
tene Gleichgewichts­
punkt bietet dem Auge 
das größte Interesse. 
Daher ist dies der har-

manischste und zweckmäßigste Platz für die Hauptüberschrift, die so die 
Fläche in zwei ungleiche, aber doch verwandte Teile zerlegt. Auf diese 
Weise ist eine Verschiedenheit vorhanden und die Einheitlichkeit nicht 
zerstört. Die besondere Bedeutung dieser Stellung aber ist, wie wir früher 
gesehen haben, ihr hervorragender Aufmerksamkeitswert. 

Eine Balance, die nicht durch bestimmte Linien oder Punkte auf­
rechterhalten ist, sondern nur als harmonisch gefühlt wird, ist die 
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künstlerisch höchste und gleichzeitig schwierigste. Sie schafft die ge­
fälligsten Wirkungen (Abb. 6o und 6r). 

Ist ein solches Gleichgewicht eben auch Gefühlssache, lassen sich doch 
einige ästhetische Prinzipien festlegen. 

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

MOTORENFABRIK DEUTZA.·G. 
ZWEIGNIEDEDLG..S'IU'I'IGART KaNIGSTR. 4. 

Abb. 6r. Hier paßt sich die Adresse der Zweigniederlassung der ganzen 
Aufmachung an. 

keit) und Interesse. In den meisten Fällen sind zwei dieser Faktoren mit 
den beiden übrigen ausbalanciert. Ist eins dieser Elemente besonders 
stark, kann es die drei übrigen ausgleichen. Auf der Bedeutung des 
Interesses in dieser nur gefühlten Balance beruht es, daß ein interessanter 
kleiner Gegenstand eine große langweilige Masse im Gleichgewicht hält. 

In einer Beziehung unterscheidet sich jedoch das, was für die Re­
klame gut ist, von der Balance, die das gewöhnliche Kunstwerk erfordert. 
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Bei einem Gemälde finden wir stets den Schwerpunkt auf der unteren 
Hälfte des Ganzen. Gewissermaßen folgt hier der Aufbau dem einer Py­
ramide, und wir finden die stärksten Massen am unteren Rande des Bildes. 
Jede Abweichung hat seine Gründe und gibt dem Gemälde eine Stimmung 
des Gedrückten oder des Engen. Die Annonce hat jedoch, wie wir sahen, 
ihren Schwerpunkt in der oberen Hälfte und verliert an Wirkung und 
Aussehen, wenn die untere Fläche zu schwer erscheint. 

Sollen zwei Massen verschiedener Größe oder Farbenstärke in einem 
Reklamemittel miteinander ausbalanciert werden, geht dies nach den 
allgemeinen Gesetzen des Gleichgewichts vor sich. Ein Gegenstand, der 
zweimal so groß oder farbenstark als ein anderer ist, hält daher gewöhnlich 
diesen im Gleichgewicht, wenn letzterer nur halb so weit vom Mittel­
punkt entfernt ist. 

Schriftarten und ihre Verwendung. 
Viele Reklamemittel sind durch ihre Drucklegung von vornherein 

von voller Wirksamkeit ausgeschlossen, da sie auf das Auge zu er­
müdend wirken, um gelesen zu werden. Der Reklameleiter muß sich 
stets vor Augen halten, was die Druckschrift ist, und wozu sie ihm 
dienen soll. 

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

~~ei%riftut, 

!~ 

Abb. 6z. Die Schrift ist trotz-ihrer Eigenart gut lesbar-und 
paßt vorzüglich zu der Jahreszahl der Gründung, welche 

ja besonders hervorgehoben werden soll. 

stration und das ge­
druckte Wort gegeben. 

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

So darf die Druck­
schrift nicht selbst zu 
stark betont werden, 
ohne ihren Zweck zu 
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verfehlen. Der Maßstab, der an die verschiedenen Buchstabenformen ge­

legt wird, muß stets die Möglichkeit sein, die sie für eine schnelle Wahr­
nehmung des eigentlichen Ob­
jektes bieten. Sie erfüllen 
ihren Zweck dann am besten, 
wenn sie das Original so leicht 
verdolmetschen, daß sie selbst 
gar nicht bemerkt werden. 
Jede zu große Stilisierung 
oder Verschnörkelung der 
Buchstaben aus sogenann­
tenSchönheitsgründen wider­
spricht diesem Prinzip und ist 
also zu verwerfen. Annoncen, 
die in besonders leicht les­
baren Buchstaben gesetzt 

sind, werden bei Gleichheit 
der anderen Bedingungen am 
ehesten gelesen werden. 

Die Auswahl der richtigen 
Schriftformen verdient über­
haupt eine besondere Auf­
merksamkeit (Abb. 62-65). 
Selbst wenn eine Schrift allen 
sonstigm Ansprüchen genügt 

SOLLTEN NUR KAFFEE HA& , TRINKEN ! 

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

FOHLEN SIE NiE NACH ICAFFII HAG 

Abb. 64. Die Aufregung wird durch die Schrift 
symbolisiert. 

und leicht lesbar ist, mag sie für das betreffende Reklamemittel unge­

eignet sein. 
Die Schriftart muß in innigem Zusammenhange mit den Gedanken 

des Reklamemittels stehen, und es gibt keinen einzelnen Satz von Schrif-

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

Abb. 66. Schrift für einen Fabrikanten von Fahrrädern. Man beachte den Eindruck 
starker Bewegung. 

eiserne Ladekräne. Erfordert das erste eine offene leichte Anlage mit 
zierlicher und künstlerischer Schrift, erscheint für schwere Maschinen 

Abb. 67. 

eine geschlossene wuchtige Konstruktion mit kräftigen Buchstaben an­
gebracht, die die Stärke der Waren gleichsam verkörpert. Für besondere 

Abb. 68. Schrift für Autoreifen mit Gleitschutz. 

Zwecke entworfene Schriften zeigen, in wie feiner Weise manchmal 
Schrift und Gegenst and aufeinander abgestimmt werden können. Doch 

Abb. 69. Schrift für einen Fabrikanten von Holzsägen. 

Abb. 70. 

.-\og!tzetUhl hesonden lo Ge;:eowart ,\ 1Hiere1 
AuskunfL uod P rO!J)Okt. grn.ti .... 

HUGO WOLFF, Kamburg 30c. 

Abb. 7 r. Selbst im kleinen Inserat 
wirkt besonders passenCI.e Schrift. 

Schrift für einen Traktor. 

ist die Auswahl in Schriftarten bei großen 
Druckereien so groß, daß auch unter dem 
vorhandenen Typenmaterial fast stets eine 
Schrift gefunden werden kann, die durch 
ihre Form und Größe dasselbe ausdrückt, 
was der Text uns zu übermitteln versucht 
(Abb. 66-71). 
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Aber auch kleinere technische Fragen beeinflussen die Wirkung des 
Reklamemittels. Selbst eine an sich gute Schrift wird schwer lesbar, 
wenn die Zeile zu lang ist, da dies die Augen anstrengt (Abb. 72). Die 
vorteilhafteste Länge beträgt ungefähr 8 cm. Eine derartige Zeile kann 
auf gewöhnliche Leseentfernung ohne wesentliche Augenbewegung auf­
genommen werden, was die Bequemlichkeit und Schnelligkeit des Lesens 
erleichtert. Manchmal wird es sich empfehlen, den Text in Spalten, 
statt zusammenhängend zu drucken. 

Unseren tapferen Soldaten 
bereiten Sie eine groBe Freude 

durch die übersenduns von 

Perhvdritmundwassertabletten 
Dieselben sind von Tausenden von Ärzten 
und Zahnärzten sehr anerkannt, entwickeln 
reichliche Mengen Sauerstoff, desinfizieren 
die Mundhöhle, bleichen und konservieren 
die Zähne, sind leicht und schnell löslich, 
im Felde gut mitzuführen und ergeben in 
Wasser gelöst ein vorzügliches Mundwasser. 

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

Krewel & Co., ~-.,:.-~-b~k~ Köln a. Rh. 

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

Dasselbe gilt für die Illustration, die ohne Verstellung des Auges er­
kannt werden kann, wenn dieses erst einmal auf sie eingestellt ist. Die 
Höchstgröße für ein solches Bild beträgt ungefähr 3 qcm. 

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

Nach Wirth haben Experimente am Tachistoskop ( = Schnellsehprüfer) 
ergeben, daß im Mittel 5 konkrete Einzelelemente richtig und sicher 
wiedergegeben werden bei einer Expositionszeit von o,or Sekunde des 
Objektes. Es hat sich aber ferner herausgestellt, daß jene Umfangs­
konstante auch bei einer Verlängerung der Wahrnehmungszeit bi» zu 
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einer halben, selbst ganzen Sekunde nicht wesentlich überschritten werden 
kann. Daraus ist für den Praktiker aber die Lehre zu entnehmen, daß 
eine Überschrift höchstens 5 Worte umfassen darf, um für den flüchtigen 
Blick überhaupt erkennbar zu sein. 

~ine Menschenhaut 
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bcn .\)nt~t!ran!cn vci• begriinbeteß l!lcr.. 
nintc, ruu mau i(JIII fal)tcn, in lciner 
ob jcinc~ !!cibeml a11~ Q(nmenbuno~ • \jorm 
bcm !!i.\cgc gi11g U·ltb brn lJrr '"rrnoenb bcgnt• 
Umgang mir il)m micb. ndJtct nub uon erprob• 
tuo er iitfJ nnuef)nglidJ in tcjtrr, nicftt jcltrlt nr• 
bcr Glcjdljd)njt nnb,·rer rnbc0n ucrbtiijfcnbtt unb 
jii!Jitc, unb mu er jid) nid)l nuficf)cnrrrcgcnbcr i!llir• 
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Iummen nub jcim·n ncfcll• cin ind)ct 1111b bequemer aB 
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micbcnrm iil eine odunbc unb itmjje o IJ u e i c b c !13 c r u j ~ jl ii r un o; 
~aut! ~!.>ic ruolJl pi~lt mau jidJ in f c in e 9Jl e b i .1 in. SI' c in r 6 n 1 & <', 
il)rcm !!.Jcji~. 10ir \Cf)t mirb bmd) jir bic l)iinjig 11ut bic jporru ucr• 
bn~ <E:clb[!Urtuuuticin nrfräjtint, unb fto~jt, ••nb abjohtr unjd)iiblidJ! -
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L. Zucker & Co., Berlin 3031 Friedrichstr. 78. 

Abb. 73· Die wechselnde Länge der Zeilen ermüdet das Auge. 

Das Verständnis der übrigen Linien hängt von ihrer Schriftsetzung 
ab. Das Auge verfolgt nicht die ganze Linie, sondern überfliegt erst 
flüchtig den gesamten Lesestoff und stellt sich dann nacheinander auf 
3 oder 4 Punkte auf jeder Zeile ein. Auf diese Weise versucht es, den 
vollen Sinn aufzunehmen. Dabei kümmert es sich nicht um das einzelne 
W ortbild, sondern diese Beobachtungspunkte fallen verschieden an den 
Anfang, die Mitte oder das Ende eines Wortes. Sind die Zwischenräume 
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zu groß, fixiert das Auge leicht nur die leeren Flächen zwischen den 
Worten, ohne so den Sinn schnell ergründen zu können, und sind die 
Buchstaben zu breit, sieht der Leser jedesmal zuwenig Buchstaben, um 
ein Verständnis zu ermöglichen. 

Für Zwischenräume lassen sich einige allgemein g'iiltige Regeln auf­
stellen. Stets sollte der natürliche Zusammenhang aufrechterhalten 
werden. Daher sollte einerseits die Entfernung zwischen den Buchstaben 
eines Wortes immer kleiner sein als die Buchstabenbreite, andererseits 
der Zwischenraum der Worte untereinander größer als die Breite eines 
Buchstabens. Um diese Wirkung für das Auge zu erzeugen, müssen 
manche Buchstaben besonders bearbeitet werden, damit auf sie nicht 
ein größerer Zwischenraum als auf andere folgt. Dies sind 

AFLPTVWY 
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Noch mehr sollte der Zwischenranm zwischen Sätzen betragen. Die 
Einteilung in viele Paragraphen ist eine bedeutende Erleichterung des 
Lesens, da der Anfang der folgenden Zeile leichter gefunden werden kann, 
und der Reklameleiter sollte in dieser Beziehung nicht versuchen, an Flächt 
zu sparen. Es wird sich stets empfehlen, wenn möglich, die letzte Zeile 
eines Paragraphen zu der Länge der übrigen zu bringen. 1 Ist sie kleiner 
als 1/ 2 des Restes, wird ein entschieden schlechter Eindruck gewonnen. 

Große Anfangsbuchstaben sind in Massen, wenn der Text ganz in 
ihnen gesetzt ist, schwer zu lesen. Das Auge ist nicht in dieser Form an 
sie gewöhnt und ermüdet leicht, sie zu entziffern. Jeder, der ein Plakat 
auf kurze Entfernung liest, wird entdecken, daß er die Wörter tatsächlich 
buchstabieren muß. Dasselbe ist bei einer Menge von großen Buchstaben 
der Fall, und so verlieren sie viel von ihrer Wirkung, und ein logisches 
schnelles Verständnis wird fast zur Unmöglichkeit. 

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

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

Friedlaender, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 6 
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körpern, was sie für manche Reklamen, wie Automobile, Fahrräder u. dgl. 
oft vorzüglich geeignet macht. 

Die Hervorhebung einzelner Worte im Text der Reklame durch 
drucktechnische Mittel derselben Farbe, ist gleichfalls eine schwierige 
Frage. Die Mittel, die dem Reklameleiter zur Verfügung stehen, sind 
Fettdruck des betreffenden Wortes, seine Setzung in Kursiv, große 
Buchstaben, Unterstreichung oder eine Vereinigung mehrerer dieser 
Hilfen. In verständiger Weise angewandt, bietet ihr Gebrauch große 
Vorteile sowohl zur Betonung des Wichtigen, als auch zum besseren 
Verständnis des Textes. Zu häufige Verwendung von Fettdruck in 
einem Rahmen ist nicht zu empfehlen. Einerseits erhält die ganze Annonce 
ein fleckiges und unbalanciertes Aussehen, andererseits ist die Wahr­
scheinlichkeit groß, daß das Auge nur von einem betonten Wort zu dem 
andern wandert, und so ein Verständnis des Sinnes erschwert ist. Die 
Verwendung von Anfangsbuchstaben hat ihre Gefahr in der Schwierig­
keit, mit der wir derartig gebildete Wörter, besonders wenn sie lang sind, 
lesen. Als natürlich erscheint uns eine Unterstreichung, die unserm Geist 
unwillkürlich als gewichtig-er Nachdruck erscheint. 

Die Mannigfaltigkeit der für gute Typographie zu beachtenden Regeln 
bringt es mit sich, daß viele Annoncen bereits durch fehlerhaften Satz 
unwirksam werden, sei es, daß das Auge oder der Geist Schwierigkeiten 
hat, sie zu lesen, oder daß wir einen andern Eindruck von ihnen erhalten, 
als das Verständnis es erfordert. Andererseits schafft eine gute, leicht 
lesbare und verständige Konstruktion von vornherein einen für die 
Zwecke des Reklameleiters günstigen Eindruck und ist von gewissem 
Einfluß auf die Stimmung des Kunden gegenüber dem ReklamemitteL 

Schmuck und Einfassung. 
In denselben Zusammenhang gehört die richtige Verwendung von 

Schmuck und Einfassungen. Hierbei ist hauptsächlich zu beachten, daß 
alle Verzierungen des Reklamemittels nicht Selbstzweck sind und es nie 
sein dürfen. Nur zu oft sehen wir Annoncen, deren Ausschmückung nur 
da zu sein scheint, um sonst leere Flächen auszufüllen, oder weil sie in 
sich hübsch sind. Dies ist ohne Zweifel eine falsche Verwendung. Jeder 
Teil der künstlerischen Ausschmückung muß für sein Vorhandensein 
einen Grund haben, entweder das Inserat abzugrenzen und das Auge in 
einem bestimmten Raume zu halten wie die Einfassung, oder um die 
Aufmerksamkeit zu bestimmten Punkten zu lenken oder zu fesseln. 

Alle derartigen Verzierungen müssen in bester Harmonie mit der 
Struktur des Inserats und den in ihm gebildeten Flächenfiguren sein 
(Abb. 74~77). Der Idealzustand sollte sein, daß sie im einzelnen gar nicht 
bemerkt werden, sondern nur als Teil des Ganzen zur Herbeiführung des 
Reklamezweckes ihre Aufgabe erfüllen. Der Unterschied zwischen Deko-
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ration und Ornament ist, daß Dekoration die Anwendung von Orna­
menten bedeutet, wo sie nützlich und schön sind. Verzierungen, die den 
Linien und Ecken eines Gegenstandes folgen und ihn so verschönern, sind 
dekorativ, wahllos an ihm angebrachte Schmuckstücke, die in Inhalt und 

• 
H AVE you evcr wonclercd why quick fortunes arc 

nevcr maM by f unerar <lircc;ors and why you 
ncv('r hear or millionairc undertakcrs? 

Public ncc<l for broader scrvicc and improvcd facilitics 
has resulted in large Investments in motor C..'\rs, seien· 
tific equipmcnt, f uneral homcs and cho.pcls. These bring 
al>out a hcavy and continuous operating cxpensc. 

Another reason is that thc funcral direct-or has taken 
over a ll the tasks formcrly looked alter by ncighbors 
ond friends. He also pedorms SOOres or ad<.!i-tional 
~crvices which motlern conditions and modern sensi· 
bilitics dcmand. 

ln the funeral director's bill, thc cost of this scrvicc and 
ovcrhead (often a !arge proportion of the total cost) 

usually is included in the charge fo. better under· 
stood itcms. Such chargcs should bc judged 

with tl".is fact in mi~1d. 

THE CINCI AT! COFFI COMPANY 

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

Form nicht zu ihm gehören, haben eine rein ornamentale Bedeutung. 
Wir wollen das Inserat dekorieren, nicht mit überflüssigen Ornamenten 
anfüllen. Darum hat die Nachahmung symbolischer und historischer 
Formen nichts in dem modernen Inserat zu suchen, wenn sie auch manch­
mal, aber nur selten, durch die Natur der Waren gerechtfertigt sein mögen. 
Die moderne Kunst schafft neue Einfassungen und Verzierungen, die 
ihren Zweck weit besser erfüllen. Besonders tun sie das, wenn sie inner­
lich mit dem betreffenden Artikel verwandt sind und die Rohstoffe 

6* 
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der Waren oder die Handelsmarke künstlerisch verarbeiten. In solchen 
Fällen kann ein Eindruck geschaffen werden, der großen Erinnerungs­
wert hat und bei Beibehaltung des Musters sofort eine Verbindung mit 
früheren Inseraten derselben Natur hervorruft. Je einfacher und zweck-

Abb. 75· Abb. 76. 

Abb. 77-

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

Farbe. 
Die Benützung von Farbe ist ein wirksames Mittel zur Beeinflussung 

der Stimmung des Beschauers. Gleich Musik kann uns Farbenharmonie 
auf andere Gedanken bringen und unangenehme Stimmungen vertreiben. 

Für die Reklame speziell hat die Verwendung von Farbennoch andere 
Vorteile. Durch sie sind wir imstande, ein klares und deutliches Bild des 
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Gegenstandes zu geben und so die Anschaulichkeit zu erhöhen. Ebenso 
dienen sie dazu, die Packung so darzustellen, daß sie leicht und sicher 
wiedererkannt werden kann, und bieten große Möglichkeiten, drei Di­
mensionen in der Abbildung herauszubringen. Trotz der höheren Preise 
glauben die Benutzer mehrfarbiger Reklamemittel auf ihre Kosten zu 
kommen, und schätzen, daß durch Anzeigen mit vielfarbigen Bildern, 
besonders für bestimmte W arengattungen, fünfzehnmal soviel verkauft 
wird wie bei Anzeigen mit gewöhnlichen einfarbigen. 

Allerdings bezieht sich "einfarbig" nur auf die Zahl der beim Druck 
verwandten Farben, denn schon die gewöhnliche Zeitungsannonce hat 
mit drei Farben zu rechnen: dem Schwarz der Überschrift und der Ein­
fassung, dem Weiß des Papiers in den leeren Flächen und dem grauen 
Eindruck des gesetzten Textes. 

Es würde zu weit führen, auf die Gesetze einzugehen, die für Farben­
harmonie maßgebend sind, vor allen Dingen, da hier das künstlerische 
Gefühl doch immer das letzte Wort sprechen wird. Einige Fingerzeige 
für die Wirkung einzelner Farben scheinen jedoch angebracht. Zuerst 
muß darauf hingewiesen werden, daß die Farben, die eine besondere Kraft 
haben, auch nur für die Stellen des Reklamemittels reserviert werden 
müssen, die eine besondere Wirkung verlangen. Im Hintergrund oder 
als Einfassung haben sie nichts zu suchen, da sie sonst das Interesse von 
den wichtigen Punkten auf unbedeutende Äußerlichkeiten ziehen würden. 
Vielmehr muß der Hintergrund unbestimmter und schwächer sein als 
die auf ihm abgebildeten Gegenstände, und die Einfassung darf durch 
scharfen Kontrast nur hervortreten, wenn sie in sich selbst von Bedeutung 
ist, z. B. aus kleinen Abbildungen der Waren gebildet ist. 

Gelb und Rot sind, als besonders aufdringlich und intensiv, nur spar­
sam zu benützen. Violett ist die Farbe des Schattens und der Trauer, 
Blau gefühllos, kalt und förmlich, Grün bietet dem Auge Ruhe und Er­
holung, während Orange einen feurigen, hellen Eindruck hervorruft. 
Durch Abtönungen und Mischungen ist hier ein ungeheures Feld für be­
stimmte Wirkungen geg'eben, das dem Reklameleiter bei richtiger An­
wendung von größtem Nutzen sein kann. 

Geschlechts- und individuelle Verschiedenheiten verursachen es, daß 
es unmöglich ist, genau zu sagen, welche Farben am meisten geschätzt 
werden. Experimente haben fast immer zu voneinander abweichenden 
Ergebnissen geführt, und wir beschränken uns darauf, eine von Wissler 
aufgestellte Tabelle wiederzugeben, ohne ihre Gültigkeit allgemein an­
zuerkennen. 

Rot und Blau gefallen gebildeten Personen stets mehr als Gelb und 
Orange, während bei Kindern und Wilden das Gegenteil der Fall ist. 
Frauen sind besonders von feinen Abtönungen angezogen. Daß das Ge­
fallen an einer Farbe nicht durch ihren Aufmerksamkeitswert bestimmt 
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oder beeinflußt wird, erscheint einleuchtend. Der Zweck, zu dem die 
Farbe dient, wird auch in Beziehung auf diesen Umstand ihre Wahl be­
stimmen. Alle Farben gefallen am besten in Kreisform. Nur Grün am 
besten als stehendes Dreieck. Für Kreis sind am besten in richtiger 
Reihenfolge Orange, Violett, Gelb. Für perpendikuläre Ellipsen paßt 
Rot und Violett, für horizontale Grün und Blau. Für stehendes Dreieck 
Grün, Orange, Blau, und umgekehrtes Dreieck Grün, Orange, Gelb. Für 
Quadrat Blau, Violett, Gelb, für perpendikulares Viereck Gelb, Violett, 
Grün, für horizontales Blau, Violett. 

Der Hintergrund ist natürlich stets von größter Bedeutung, und 
manche Firmen verwenden z. B. viel Geld und Zeit, hier das Beste für 
ihre Kataloge auszufinden, um ihre Güter so als besonders anziehend er­
scheinen zu lassen. 

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

Von Wichtigkeit ist es auch, die Farben so auszuwählen, daß sie ihre 
bestimmte und beabsichtigte Wirkung gerade unter den Beleuchtungs­
verhältnissen haben, unter denen sie meistens gesehen werden. Dies ist 
besonders bei Straßenbahnreklame zu beachten, wo die Wirkung des 
scharfen elektrischen Lichtes oft ungewollte Veränderungen verursacht. 
Aus diesem Grunde empfiehlt es sich auch, als Hintergrund kein weißes, 
sondern leicht getöntes Papier zu verwenden, das abends besser wirkt 
und den Text leichter lesbar macht. Vorzüglich ist dies für Anzeigen 
von Restaurants und Theatern zu beachten, die gerade am Abend ihre 
volle Wirkungskraft entfalten müssen, da dies der günstigste Zeitpunkt 
für ihren Erfolg ist. 

Die Bedeutung des Gesamteindrucks. 
Aber es sind nicht nur diese Einzelheiten, die für die Hervorbringung 

des Wohlwollens wesentlich sind. Vielmehr muß stets daran gedacht 
werden, welch große Rolle der Gesamteindruck für unser Empfinden 
hat. Die von den Bestandteilen kommenden Reize verschmelzen, und 
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das Ergebnis ist ein einziger Eindruck, der als einheitlich empfunden wird, 
und in dem die ihn bildenden Teile nicht mehr als selbständige Eindrücke 
anerkannt werden. 

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

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

Schon im gewöhnlichen kaufmännischen Leben ist dieser Umstand 
wichtig genug. Das Aussehen der Verkäufer und des Geschäfts beein­
trächtigt unser Urteil über die Waren, da alle diese Eindrücke sich mitein­
ander verschmelzen. Sehen wir in einem Restaurant einen schmutzig aus­
sehenden Kellner, so fassen wir einen Widerwillen gegen die Speisen, ohne 
uns daran zu kehren, daß der Kellner ja mit ihrer Zubereitung gar nichts 
zu tun hatte und seine Kleidung mit ihnen nicht in Berührung gekommen 
ist. Der durch die Fusion gebildete Gesamteindruck ist entscheidend. 

In der Reklame hat dieses Prinzip ebenso seine große Bedeutung. 
Publikationsorgan, Umgebung und Teile beeinflussen unsern Gesamt­
eindruck über das einzelne ReklamemitteL 

Die einzelne Annonce ist in ihrer Wirkung in hervorragender Weise 
von dem Insertionsorgan abhängig. Steht dasselbe in hohem Ansehen, 
überträgt ein Teil davon sich auf die in ihm enthaltenen Annoncen. Das 
Vertrauen, das ein kirchliches Blatt genießt, gibt allen Inseraten einen 
Schein der Solidität und Verläßlichkeit, der hoch zu bewerten ist. Auf 
der anderen Seite werden Annoncen in einem verleumderischen Sen­
sationsblättchen von vornherein mit Mißtrauen betrachtet werden, das 
unsere Beurteilung der Firma beeinflußt. Alle Teile einer Publikation 
zusammen beeinflussen unser Urteil über die in ihr enthaltenen Inserate, 
und die Umgebung jedes Reklamemittels drückt ihm seinen Stempel 
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auf. Das beste Inserat für einen Bäcker würde, auf einem Müllwagen 
angeschlagen, keinen Reiz auf uns ausüben. 

Ebenso wie der Eindruck von der ganzen Publikation mit dem des 
Inserats verschmilzt auch unsere Beurteilung von auf einer Seite ver­
einigten Annoncen. Wie ein Mann nach seinen Freunden beurteilt wird, 
schätzen wir ein Inserat nach seiner Umgebung, und der Reklameleiter 
wird gut daran tun, sich genau vorher zu überzeugen, wie und wo seine An­
nonce erscheinen wird. Sehen wir einen Juwelier seine Diamanten zwischen 
einer Menge "unfehlbarer" Quacksalbereien und Geheimmittel annon­
cieren, werden wir der Güte der Steine nur geringes Vertrauen entgegen-
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Abb. 78 und 79· Der Zusammenhang lähmt das Interesse an den Nahrungsmitteln. 

bringen, und Bienenhonig mit Wiesenblumenaroma zwischen Anzeigen 
von Mehlwürmern, Mitessern und Behandlung für Bettnässen verliert 
für den Leser jeden Reiz. Dabei mögen die Inserate, einzeln gelesen, 
vollkommenes Vertrauen und Begierde für die Waren erwecken, aber 
die Umgebung erstickt derartige Regungen schnell und sicher. Eßwaren 
neben medizinischen Annoncen, oder Entfettungsmittel neben den Todes­
anzeigen sind solche Stellungen, die man noch häufig genug finden kann. 
Geld für derartige Inserat e auszugeben, bedeutet natürlich einen voll­
kommenen Verlust, und man kann nur erwarten, daß die Verleger aus 
eigenem Interesse derartige Übelstände abstellen. Eine reinliche Re­
klamepolitik und sachgemäße Anordnung der Annoncen bezahlt sich für 
Verleger und Kaufmann. (Abb. 78 und 79.) 

Auch in dem einzelnen Inserat verschmelzen die Bestandt eile in unserem 
Geiste zu einem Ganzen, und ein von Illustration, Text oder Überschrift aus­
gehender falscher Eindruck kann unser Gesamturteil ernstlich beeinflussen 
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(Abb. 8o u. 8r). Die Annonce einer Eisenkonstruktionsgesellschaft zeigte 
einen von ihr errichteten Wolkenkratzer mit der fettgedruckten Über­
schrift: "Er kann nicht zwei Jahre stehen." Der Text führte dann aus, 
daß dies die Meinung aller Fachleute war, aber daß alle sich jetzt von 
der Güte und Dauerhaftigkeit des Materials überzeugt hätten. Unser 
Geist assoziiert aber, was er tatsächlich zusammen sieht, und nur zu leicht 
bringt eine derartige Annonce Schaden, indem sich der Name der Firma 
mit der Vorstellung verbindet, daß die von ihr errichteten Gebäude nicht 
zwei Jahre stehen können. 

Auch Illustrationen sind manchmal sehr irreführend. Eine Füllfeder­
firma zeigte das Bild eines Mannes, dem die ausfließende Tinte den ganzen 
Anzug verdorben hatte, und sagte dann im Text, daß so etwas bei ihrem 
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Abb. So. Die Überschrift widerspricht dem Inhalt. Es sollen gerade nicht schmierige 
Salbenkuren angepriesen werden. 

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

Fast in jeder Zeitschrift können wir derartige Fälle finden, wo wir 
durch ungeschickte Reklame der Waren gewaltsam unvorteilhafte Ein­
drücke von den Artikeln empfangen. Es ist nicht nur, daß unsere Kauf­
lust durch die von der Illustration ausgehenden Gegenargumente all­
gemein gehemmt wird, sondern daß gerade der Artikel der betreffenden 
Firma sich mit einer unliebsamen Vorstellung verbindet. Wir betrachten 
nicht Illustration und Text unabhängig und ziehen unsere logischen 
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Schlüsse RUS jedem, sondern lassen uns durch die Gesamtheit des Ein­
druckes beeinflussen, ohne die Faktoren, die ihn hervorbringen, einzeln 
zu analysieren. 

Ergebnis. 
Die Wirkung, die alle diese Umstände auf die Stimmung des Be­

schauers haben, ist beträchtlich. Wenn auch nicht direkt in diesen Zu-
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Abb. Sr. Die Überschrift rät scheinbar von der Ware ab. 

sammenhang gehörig, ist hier auch die Wirkung guten Papiers zu er­
wähnen. Ein Katalog, aber auch schon eine andere Veröffentlichung ge­
winnt ungemein durch Druck auf feinem Papier. Starke Papiersorten geben 
unwillkürlich ein gewisses Vertrauen zu der Finanzkraft der Firma, und 
ihre Bedeutung macht einen besseren Eindruck, als wenn wir billiges, 
leicht reißendes Papier vor uns haben. 

Natürlich ist die ganze Beeinflussung, die durch all diese verschie­
denen Elemente auf das Publikum ausgeübt wird, unbewußt und un­
merklich. Genau so, wie wir wissen, daß etwas nicht in Ordnung mit 
unserer Gesundheit ist, wenn wir durch ein Gefühl an das Vorhandensein 
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unserer Gliedmaßen erinnert werden, sonst aber ihre Existenz als selbst­
verständlich ansehen, so kommt in dem guten Reklamemittel die Einzel­
heit der Anordung gar nicht zum Bewußtsein. Nur wenn uns etwas 
an der Anlage unwillkürlich stört, bemerken wir das Vorhandensein oder 
Fehlen der Einzelfaktoren. Besonders werden wir nicht imstande sein 
zu sagen, was uns an dem Reklamemittel gefällt. Die Beachtung der 
dargelegten Regeln führt vielmehr dazu, einen allgemein harmonischen 
und ansprechenden Eindruck zu machen, der auf unsere Beurteilung des 
Artikels selbst einwirkt. Gleichzeitig wird durch die angenehme auf­
nahmefähige Stimmung, in die das Publikum versetzt wird, einem Han­
deln im Sinne des Reklameleiters der Weg geebnet. 

Die Anerkennung dieser Regeln würde dann auch zu einer Verschö­
nerung unserer Reklame führen, durch die unsere Zeitungen, Zeitschriften 
und Anschlagsäulen nicht nur künstlerisch, sondern auch für die Propa­
ganda praktisch an Wert gewinnen würden. 

Drittes Kapitel. 

Fehlerhaftes Lesen. 

Optische Täuschungen. 
Verschiedene optische Gesetze bringen es mit sich, daß unsere Wahr­

nehmung manchmal unrichtig wird und Eindrücke von uns subjektiv 
falsch empfunden werden. Für den Reklameleiter ist dies häufig von 
Wichtigkeit. Einerseits kann dieser Umstand zu seinem Schaden ein-. 
treten und eine falsche Beurteilung seiner Waren hervorrufen, anderer­
seits wird es ihm manchmal möglich sein, durch Verwendung dieser Ge­
setze bestimmte Wirkungen hervorzurufen. 

Die Eigenschaft von Hilfslinien, unser Auge zurückzuhalten oder es 
andererseits eine größere eigene Bewegung ausführen zu lassen, bringt 
es mit sich, daß wir oft gleich große Gerade verschieden lang einschätzen 
(Abb. 82). 

Abb. Sz. 

Dieser Umstand kann häufig mit Erfolg verwendet werden, um 
einen Gegenstand in der Abbildung als besonders groß erscheinen zu 
lassen. 
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Andere Mittel rufen dieselbe Wirkung hervor. Von zwei gleich langen 
Geraden erscheint uns die vertikale größer, da das Auge sich von links 
nach rechts schneller bewegt als von oben nach unten, was unsere Ein­
schätzung der Größe beeinflußt. 

-

Ebenso täuscht sich unser Auge, wenn es gezwungen ist, mehr 
Zeit für die Betrachtung einer Geraden zu gebrauchen, wie dies der 

Abb. 83. 

Fall ist, wenn es durch Unterteilungen der Linien beim Überfliegen auf 
Neuerungen und auf Schwierigkeiten stößt. So erscheint die am meisten 
abgeteilte Gerade als die größte; und der Einfluß, den die Zeit, die 
wir zu einer Sache gebrauchen, auf unser Urteil hat, ist nie zu unter­
schätzen; er wird uns noch später zu beschäftigen haben (Abb. 83). 
Aus demselben Grunde erscheint die ganz weiße Fläche kleiner als 

die schachbrettartig geteilte. Dies kann nutzbar gemacht werden, denn 

Abb. 84. Abb. 85. 

eine mit schachbrettartigem Muster versehene Packung wird den Artikel als 
besonders groß erscheinen lassen. Auch das einzelne Inserat kann durch ent­

Abb. 86. 

sprechende Konstruktion über 
seine wirkliche Größe hinaus 
wirken (Abb. 84). 

Besonders leicht werden wir 
getäuscht, wenn wir mit einer 
vorgefaßten Meinung an eine 
Zeichnung herangehen. 

Wir sind so gewohnt, die 
Arme eines Kreuzes kleiner zu 
finden als die Mittellinie, daß 
wir dies auch . für die darge­
stellte Figur voraussetzen. ob­
wohl die punktierte Linie, wel­
che die Länge der Arme zeigt, 
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größer ist als die vertikale (Abb. 85). Äußerst wirksam ist ferner auch 
die perspektivische Größentäuschung. Es sind z. B. 2 Kugeln von gleicher 
Größe gezeichnet, aber innerhalb einer Umgebung, die dazu Anlaß gibt, 
sie in verschiedene Entfernung zu verlegen. Die ferne Kugel scheint 
größer als die nahe (Abb. 86). 

Unzählig ist die Menge dieser Behelfe, durch die wir gerade Linien 
gebogen, kleine Flächen groß erscheinen lassen können, doch wollen wir 
es bei den aufgezählten bewenden lassen. Sie werden am häufigsten zu 
benutzen sein. 

Auch Farben lassen uns manchmal über tatsächliche Verhältnisse 
irren. Rot, Orange, Gelb und Weiß verleihen Gegenständen ein größeres 

• 
Aussehen, während das Gegenteil bei 
Blau und Grün der Fall ist. So 
werden gleich große Quadrate für 
verschieden groß gehalten, wenn sie 
von weißer bzw. schwarzer Farbe 
sind (Abb. 87 und 88). Abb. 87 und 88. Verschiedene Farben 

lassen die Größe der Quadrate verschieden 
erscheinen. Die Schnelligkeit, mit der auf­

dringliches Rot durch unser Auge 
empfunden wird, läßt uns rote Gegenstände 
Wirklichkeit sind. 

näher erscheinen, als sie in 

Blau hat die entgegengesetzte Wirkung. So wirkt ein rot tapeziertes 
Zimmer um ungefähr 30% kleiner als ein blau ausgeschlagenes. Manch­
mal wird eine derartige Erwägung auch bei der Auswahl von Papier und 
Tinte von Bedeutung sein. 

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

Nimmt der Reklameleiter zu derartigen Mitteln seine Zuflucht, muß 
er sich jedoch stets vor Augen halten, daß es nicht in seinem Interesse 
liegt, das Publikum über seine Waren zu täuschen und in irgendeiner 
Beziehung einen falschen Eindruck von ihnen zu erwecken, ein Grund­
satz, dessen Wichtigkeit uns später ausführlich zu beschäftigen haben 
wird. Nur wenn dies ausgeschlossen ist, wird sich die Anwendung dieser 
Gesetze für das Reklamemittel empfehlen. 

Falsche Auffassung. 

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

Bei der Auffassung einzelner Gegenstände sind wir von unserer augen­
blicklichen Gedankenrichtung abhängig. Wir verbinden den Seheirrdruck 
mit zuviel anderen Gedankenvorstellungen, um ein ganz genaues Abbild 
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Abb. 89. Durch Gleichstellung mit den abgebildeten Charakteren fühlt sich der Leser 
geschmeichelt. 

im Gehirn aufkommen zu lassen. Schon bevor wir einen Sehreiz verspüren, 
nehmen wir geistig zu dem Gegenstande eine bestimmte Stellung, wie 
wir dies schon bei den optischen Täuschungen besprochen haben. Je 
lebhafter diese antizipierenden Bewußtseinsinhalte sind,. desto größer ist 
die Beeinflussung, Abänderung oder auch Verfälschung des Objekts. Davys 
Freund nahm ein Stück des von jenem entdeckten Kalziums auf den Finger 
und war durch das metallische Aussehen des Stoffes so getäuscht, daß er 
ihn für schwer hielt, während Kalzium auf dem Wasser schwimmt. 

Diese Assoziationen sind imstande, unsere Eindrücke zu verfälschen, 
auf jeden Fall verursachen sie eine Verschiedenheit der Wahrnehmung 
für jede Person, da jeder seine eigenen früheren Erfahrungen auf den 
speziellen Fall anwendet. 

Mit diesen Erfahrungen übertragen wir auch den lust- oder leid­
vollen Charakter, der den einzelnen Erinnerungen anhaftete und fühlen 
ihn in den neuen Eindruck ein. Diese sogenannte assoziative Resonanz 
verursacht die verschiedene geistige Wirkung, die eine Frühlings- und 
eine Novemberlandschaft auf uns macht. Kirschsaft und Blut, gleich 
in Aussehen, gewinnen durch die verschiedenen Erinnerungen, die wir 
mit dem einzelnen Stoff verbinden, eine gänzlich abweichende Bedeutung 
für unsere Wahrnehmung. 
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In wie hohem Maße wir von unseren Assoziationen abhängig sind, 
zeigt sich auch in unserer Stellung zu neuen Moden. Werden sie durch 
in unserer Meinung maßgebliche Personon eingeführt, gewinnen sie in 
\lnserer Wertschätzung, da wir sie mit der Vorstellung von Eleganz von 
vornherein verbinden. Tragen andere Klassen der Bevölkerung die neuen 
Modelle, so verbinden wir mit ihrem Anblick ein Gefühl der Billigkeit 
und Geschmacklosigkeit, das sie uns verleidet (Abb. 8g). 

Sind wir gewohnt, eine bestimmte Darstellung mit einer besonderen 
Vorstellung zu verbinden, werden wir das Objekt stets in dem uns ge­
läufigen Sinne verstehen, selbst wenn es im Augenblicke eine andere Be­
deutung hat. Auf dem psychologischen Kongreß in München 1896 wurde 
ein Querschnitt durch ein menschliches Gehirn gezeigt, der aus geschickt 
zusammengefügten Kinderfiguren gebildet war. Die spezielle Geistes­
tätigkeit der Kongreßmitglieder sah nur die Abbildung des Gehirnes, 
während die Durchschnittsperson nur die Kinderfiguren sah, da ein der­
artiges Bild von Laien aus mangelnder E rfahrung von derartigen Zeich­
nungen keine besonderen Erinnerungen auslöst. Es ist eine besondere 
Eigentümlichkeit dieser Täuschung, daß, falls der Geist einmal ein Bild 
in einem Sinne aufnimmt, es fast unmöglich ist, eine andere Bedeutung 
in den bestimmten Gegenstand hineinzusehen. So war auch der größte 
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Teil der Kongreßmitglieder, nachdem sie einmal gründlich auf die Kinder­
figuren aufmerksam gemacht worden waren, nicht imstande, zu sehen, 
wie das Bild überhaupt ein Gehirn vorstellen könne. 

Vorbedingung für derartige Wirkungen ist natürlich, daß die Dar­
stellung nicht vollständig klar ist und so den Geist nicht in eine be­
stimmte Richtung zwingt. Der Reklameleiter wird darauf zu achten 
haben, daß seine Reklame so eindeutig als nur möglich ist, um jedes 
Verkennen auszuschließen. 

Verhängnisvoll sind die überaus häufigen falschen Auffassungen, die 
in einer Verwechslung der inserierenden Firmen zum Ausdruck kommen. 
Dies kann sich ereignen, wenn Inserate auf einer Seite so angeordnet sind, 
daß der Name des einen Kaufmanns zu der Annonce des anderen zu ge­
hören scheint, und ersterer wird unter Umständen mit Aufträgen für 
Artikel bedacht werden, die er überhaupt nicht führt (Abb. go). 

Gefördert wird eine derartige Verwechslung manchmal durch Zeich­
nungen, wie Hände oder Pfeile, die eine falsche Sehrichtung veranlassen. 
In den meisten Fällen wird eine geschickte Redaktion derartige Vor­
kommnisse zu verhüten wissen. 

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



Dritter Teil. 

Erinnern. 

Erstes Kapitel. 

Die Erinnerung und ihre Gesetze. 

Bedeutung der Erinnerung für die Reklame. 
Ist das Reklamemittel bemerkt und gelesen worden, muß es sich 

auch dem Gedächtnis einprägen. 
Einmal empfangene Eindrücke gehen nicht völlig unter, so daß wir 

in unserer Vorstellung unsere Erlebnisse noch einmal durchmachen und 
sie als ein Teil der Vergangenheit erkennen können. Diese Kenntnis 
früherer Eindrücke oder Empfindungen, die schon einmal aus unserem 
Bewußtsein geschwunden waren, bezeichnen wir als Erinnerung. 

Daß wir nicht eines andauernden genauen Erinnerns fähig sind, ist 
jedem bekannt. Wir sind nicht imstande, alle Erlebnisse und Gedanken 
unseres Lebens jederzeit vollkommen ins Gedächtnis zurückzurufen, viel­
mehr umschließt unsere Erinnerung in den meisten Fällen nicht alle durch­
lebten oder durchdachten Einzelheiten, und oft entgleiten auch diese 
Teileindrücke unserem Gedächtnis. Nach Freuds Theorie wird dies oft 
eine Folge unseres Willens sein, da wir Eindrücke verdrängen, welche 
uns aus irgendwelchen Gründen unliebsam sind. 

Dieser Umstand ist für den Reklameleiter von höchster Bedeutung. 
Nur in den seltensten Fällen kann der aus dem Reklamemittel gewonnene 
Antrieb sofort in die Tat umgesetzt werden. Sind wir in einem Laden, 
kann eine dort angebrachte Aufforderung, einen bestimmten vorrätigen 
Gegenstand zu erwerben, oder der von einer Schaustellung der Waren 
ausgehende Reiz sofort eine Handlung veranlassen, die den Erwerb des 
Artikels bedeutet. Oder eine Annonce kann uns bewegen, sofort schrift­
lich die angepriesenen Güter zu bestellen. Doch dies sind im allgemeinen 
Ausnahmefälle. Die Regel ist, daß zwischen dem Lesen des Reklame­
mittels und der bloßen Möglichkeit, die angestrebte Handlung vorzu­
nehmen, eine mehr oder weniger lange Zeitpause liegt. Die große Ge­
fahr, die hierin für die Wirkung der Reklame liegt, ist früh erkannt 
worden. Besonders für die Reklamemittel ist dieser Umstand von Be­
deutung, die durch ihre Natur darauf angewiesen sind, daß sie eine be­
stimmte Zeit erinnert werden, wie Straßenbahnkarten und Anzeigen an 

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

So hat der Reklameleiter danach zu streben, daß seine Anzeigen für 
eine längere Zeit erinnert werden und muß sich der Wichtigkeit bewußt 
sein, die es für ihn hat, daß der durch sie verursachte Reiz bis zu dem 
richtigen Zeitpunkt bewahrt wird. Experimente zeigen, wie nahe ver­
wandt der Gedächtniswert von Reklamemitteln mit der nach Anfragen 
berechneten Zugkraft ist. Diesen entscheidenden Moment des Kaufes 
nicht unnötig herauszuschieben, ist eine Aufgabe, die der weitgehendsten 
Zusammenarbeit von Propaganda- und Verkaufsabteilung bedarf. Letz­
tere hat dafür zu sorgen, daß die Waren so verteilt sind, daß eine mög­
lichst schnelle Befriedigung des durch die Reklame geschaffenen Bedarfes 
möglich ist, und nichts von deren Wirkung dadurch verlorengeht, daß 
das Publikum Schwierigkeiten hat, die Artikel zu erwerben. Bei richtiger 
Vorarbeit wird der Beginn der Propaganda möglichst viel der auch nur 
eventuell in Frage kommenden Läden mit den Waren versehen finden, 
und die Mitarbeit der Zwischenhändler wird so weit gesichert sein, daß 
wenigstens kein zu vermeidender Umstand die möglichst frühe Aus­
führung des Kaufes aufschiebt. 

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

Erinnerungsdauer. 
Der Einfluß, den Zeit auf unser Gedächtnis ausübt, ist vielfach er­

forscht worden, und ausführliche Experimente geben uns recht zuver­
lässige Aufschlüsse. 
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Unser Gedächtnis ist besser, wenn wir beim Lesen einer bestimmten 
Sache uns von vornherein vornehmen, sie im Gedächtnis zu behalten. 
Wie bei der willkürlichen Aufmerksamkeit, tritt dieser Fall nur selten 
ein, und der Reklameleiter kann nicht mit diesem Umstande rechnen. 
Wir wollen uns daher nur mit der Frage beschäftigen, wie unser Ge­
dächtnis unter gewöhnlichen Verhältnissen arbeitet. 

Es wurde gefunden, daß unsere Erinnerung z Sekunden nach einem 
Erlebnis am schärfsten ist, um dann sehr schnell abzuschwächen. Nach 
zo Minuten haben wir mehr vergessen, als uns in dem nächsten Monat 
entfallen wird. 

Umstände, die wir einen Tag in unserer Erinnerung behalten, sind 
schon recht selten, aber sie sind die wirklich dauernden Eindrücke, denn 
nach einem Tage vergessen wir verhältnismäßig wenig. Ist es uns ge­
lungen, das Publikum etwas für zo Minuten erinnern zu lassen, haben 
wir einen großen Schritt zum Erfolge getan, denn so lange vorhaltende 
Eindrücke werden auch länger erinnert. Erscheinen diese Tatsachen 
auf den ersten Blick nebensächlich, werden wir später feststellen, in­
wieweit sie die Länge der Zwischenräume bei Wiederholung bestimmen. 

Erinnerungswert verschiedener Faktoren. 
Nicht alle Dinge, die wir mit unseren Sinnen wahrnehmen, werden 

gleich vollkommen und lange erinnert. 
Handlungen haben verhältnismäßig wenig Erinnerungswert, Gegenstände 

mehr, und Gesichter bleiben lange im Gedächtnis. Sahen wir einen Diskus­
werfer, so ist sein Gesicht und seine Gestalt uns am besten gegenwärtig. Das 
Aussehen des Diskus, selbst wenn wir einen solchen zum ersten Male ge­
sehen haben, können wir uns ziemlich genau vorstellen, aber die besondere 
Bewegung; die er beim Werfen ausführte, wird am leichtesten vergessen. 

Ihre Anwendung findet diese Erfahrung bei Warenzeichen. Solche 
mit menschlichen Köpfen haben einen weit über das Gewöhnliche hinaus­
gehenden Erinnerungswert und werden in Amerika auch ausgiebig benützt. 

Unser Gedächtnis für Formgestalten ist besser als das für Farben 
und dem für Zahlen weit überlegen. Obwohl wir eine größere Menge 
Zahlen als Farben behalten können, werden meistens die Zahlen falsch 
erinnert werden. Von den vielen Personen, die wissen, daß es ein Köl­
nisches Wasser mit einem Zahlennamen gibt, sind nur wenige imstande, 
die richtige Nummer anzugeben. Dies zeigt eben, wie schwierig es ist, 
lange Zahlen außerhalb jeden Zusammenhanges zu behalten. Bei Dingen, 
die erinnert werden sollen, wie z. B. Warenzeichen, den Hauptwert auf 
eine Farbenzusammenstellung zu legen, ist ebenfalls wenig angebracht. 
Wenn mehrere Farben nicht vielleicht durch ihre Bedeutung als Landes­
farben einen Gedächtniswert haben, werden sie überaus schnell ver­
gessen und besonders leicht mit ähnlichen verwechselt. 
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Für die Einprägung von Warenzeichen ist es wichtig, ihnen Formen 
zu geben, die mit einem bestimmten Namen bezeichnet werden können. 
Eine ganz unregelmäßige und neuartige Figur prägt sich nicht so ein, 
wie wenn wir eine Form mit dem Begriff Halbmond, Stern, Kreis, 
Wappen usw. verbinden können. 

Die Schwierigkeit, die früher so beliebten Warenzeichen mit einer 
Unzahl von gekreuzten Händen, Sonnen, Hämmern und kabalistischen 
Zeichen zu erinnern, liegt auf der Hand, und zum Glück kommt diese 
Unsitte mehr und mehr ab. 

Frauen haben ein besonderes Gedächtnis für die Art und speziellen 
Eigenschaften der vorgeführten Artikel, während Warenzeichen und 
Namen von beiden Geschlechtern in gleicher Stärke erinnert werden. 

Untersuchungen über die Frage, ob bei illustrierten Inseraten der 
Text oder das Bild besser erinnert und wiedererkannt wird, sind mit 
großen Sch'hi.erigkeiten verbunden. In erster Linie scheint hier eine 
große individuelle Verschiedenheit zu bestehen, dann aber wird dies zu 
sehr von dem bestimmten Text und Bilde abhängen. Im allgemeinen 
wird man sagen können, wie auch Hellers Experimente ergaben, daß die 
Illustration besser und länger erinnert wird als der Text, und am besten 
ein Inserat wiedererkannt wird, in dem weder Text noch Illustration 
geändert sind. Inwieweit dies aus anderen Gründen mehr oder weniger 
ratsam erscheint, haben wir schon vorher besprochen. 

Ein Experiment von Mulhall zeigt den Unterschied so recht, der in 
dem Gedächtniswert aller dieser Faktoren vorhanden ist. Sie fand, daß 
eine gewisse Durchschnittszahl von Wiederholungen nötig ist, um Sachen 
wiederzuerkennen, und eine größere, um nachher fähig zu sein, den ge­
sehenen Gegenstand zu beschreiben. 

Das Ergebnis dieses Versuches war: 

Zahl der Wiederholungen 
nötig, um 

wiederzuerkennen \ zu beschreiben 

Bilder 
Figuren 
Worte 
Silben 

!,04 

r,8o 
2,64 
s.so 

I 
3.36 
3.96 
4.76 
7. !2 

Die Unterschiede an Gedächtniswert treten hier durch die Zunahme 
der Zahl der nötigen Wiederholungen gut hervor. 

Das Hervorbringen der Erinnerung. 

Haben wir so gesehen, daß der Gedächtniswert verschiedener Faktoren 
nicht gleich ist und so manche Sachen weniger gut erinnert werden 
können als andere, so bleibt uns noch zu besprechen, wie überhaupt der 
Gedanke an frühere Erfahrungen hervorgerufen wird. 
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Wohl wird manchmal die Erinnerung an ein besonderes Erlebnis 
selbständig auftreten, der Zeitpunkt einer derartigen Reproduktion wird 
aber unbestimmbar sein. Für den Reklameleiter kommt es aber gerade 
darauf an, sein Inserat dem Kunden im Augenblick des Kaufes lebendig 
zu machen, um so seine Wirksamkeit zu ermöglichen. Um dies zu er­
reichen, muß er einen bestimmten Weg einschlagen.· Er muß den Namen 
seines Produkts in einen solchen Zusammenhang bringen, daß der Artikel 
im richtigen Augenblick durch eine Ideenassoziation gegenwärtig wird. 
So sind das Wesen und die Gesetze dieser Assoziationen für den Reklame­
leiter von großer Bedeutung. 

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

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

Ein anderes Gesetz der Assoziation gibt ihm hierfür die Möglichkeit, 
nämlich, daß wir stets vorwärts, nie rückwärts denken. Diese Eigen­
tümlichkeit unseres Geistes tritt bereits in den einfachsten Fällen 
zutage. Die Frage, welcher Buchstabe dem "r" vorhergeht, ist für 
alle schwer zu beantworten, und wird von den meisten nur gelöst, 
indem sie das Alphabet mit "a" beginnen und so die gewohnte geistige 
Reihenfolge wählen, um den richtigen Buchstaben auszufinden. In den 
anderen Fällen des täglichen Lebens trifft dies ebenso zu. "Wolfgang" 
läßt uns an Goethe denken, aber "Goethe" wird nie den Gedanken "Wolf­
gang" hervorrufen, sondern eher "Faust" oder "Straße", kurz, einen 
Begriff, den wir gewöhnt sind, hinter diesem Namen zu hören. 

Der Reklameleiter kann diesen Umstand benutzen, um seinen Zwecken 
zu dienen und das ihm schädliche erste Assoziationsprinzip aufzuheben. 
I~t das Publikum durch häufiges Lesen gewohnt, die Vorausstellung des 
Generellen vor dem Speziellen zu finden, und hat geistig oft diese Ge­
dankenfolge einschlagen müssen, wird das zweite Gesetz das erste auf­
heben. Dann wird die vom Reklameleiter erwünschte Wirkung eintreten. 

Daher ist es das beste, an erster Stelle den allgemeinen Begriff an­
zuführen oder den Zweck und Gebrauch, zu dem die Waren dienen. 
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Denn dies sind die Begriffe, die im Augenblick, wo der Kauf erfolgen 
soll, in des Kunden Bewußtsein vorherrschend sind. Darauf erst sollte 
der Firmen- oder Warenname folgen, der mit diesem Bedürfnis verbunden 
werden soll. So ist an sich von diesem Standpunkt gesehen "Theater 
des Westens" ein besserer Name als "Lessingtheater", und "Hotel Bristol'' 
einem "Carlton Hotel" in Wirkung des Namens vorzuziehen. Um auf 
unser kleines vorheriges Beispiel zurückzugehen, wäre· z. B. "Odol ist 
das beste Mundwasser" zu verwerfen. "Das beste Mundwasser ist Odol" 
wäre eine für den Reklameleiter viel vorteilhaftere Form. Bei gewohn­
heitsmäßigem Einschlagen dieses zweiten Weges wird der Warenname 
beim Kauf viel häufiger mit dem gewollten Zwecke assoziiert werden, 

während das Gegenteil nur eine für die Kon­
kurrenz vorteilhafte Wirkung hat, da das all­
gemeine Produkt annonciert wird, ohne den 
bestimmten Namen einzuprägen (Abb. gr 
und 92). 

Wie völlig eine derartige Verbindung von 
Waren mit einer speziellen Marke erreicht 
werden kann, zeigen am besten die Fälle, wo 
die Reklameleiter mit Nichtbeachtung an­
derer Erfordernisse auf diese Verknüpfung 
der Begriffe hinstrebten. Für die "Kodak"­
Gesellschaft ergibt sich jetzt die Lage, daß 
ihr Firmenname mit der allgemeinen Waren­
bezeichnung als identisch betrachtet wird. 
Das Assoziationsgesetz arbeitete in diesen 

Abb. 91. Falsche Gedankenfolge. Fällen so durchgreifend, daß es jetzt gegen 
seinen eigentlichen Zweck wirkt, und Disso­

ziation an Stelle von Assoziation erstrebt werden muß. Die Eastman­
Kodak-Gesellschaft muß nun ihre Reklame auf dem Gedanken aufbauen, 
daß nicht alle photographischen Apparate "Kodaks" sind. Andererseits 
zeigt dieses Beispiel den großen Nutzen, den die sachgemäße Anwen­
dung dieser Assoziationsgesetze bringen kann. Ahnlieh liegen die Ver­
hältnisse mit der Deutschen Zyklonette-Fabrik. Die große Masse asso­
ziiert hier ebenfalls mit dem Wort "Zyklonette" den Begriff: "kleines, 
dreirädriges Automobil", und ist nun geneigt, jedes derartige Auto als 
Zyklonette zu bezeichnen. 

Auch andere Umstände lassen bestimmte Momente durch gewis~e 
Anregungen gewohnheitsmäßig in unser Bewußtsein kommen und haben 
so für den Reklameleiter Wert, da sie sein Inserat oder seine Firma an 
richtiger Stelle ins Gedächtnis rufen werden. In den meisten Fällen 
denken wir nach Analogie, das heißt, sind einzelne Glieder eines Ge­
dankenzusammenhanges gegeben, haben sie naturgemäß, auch wenn sie 
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in einer ganz anderen als der gewohnten Begleitung auftreten, die Ten­
denz, die übrigen zu reproduzieren 

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

Abb. 92. Richtige Folge, da so die Assoziation im Sinne des Fabrikanten 
zu erwarten ist. 

innerung an den anderen hervorrufen. Das Geschäft, das stets betont, 
daß es zwei Häuser vom Rathaus gelegen ist, wird vielen Leuten in 
diesem Zusammenhange einfallen und Nutzen davon haben. Das ist 
dann die pJ;aktische Anwendung der Assoziationsgesetze. 

Ebenso ruft ein Anblick die Erinnerung an einen ähnlichen Eindruck 
in uns hervor. Dieser Umstand ist häufig von Bedeutung. Werden auch 
Einkäufe zum Teil telephonisch oder durch Boten gemacht, ist doch 
der persönliche Erwerb überwiegend. In den meisten Fällen betritt der 
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Kunde, fast immer die Hausfrau, das Geschäft nur mit einer unbestimmten 
Vorstellung der für sie nötigen Artikel. In dem Laden sieht sie sich nun 
von einer Unzahl von Waren, viele sogar der gleichen Art, umgeben, 
ohne in den meisten Fällen vorher zu wissen, was sie wählen soll. Unter 
all den Packungen wird die ihr durch häufiges Sehen in Reklamemitteln 
eingeprägte bereits den größten Aufmerksamkeitswert haben. Gleich­
zeitig aber wird in ihr durch die Gleichheit mit der ihr durch die Reklame 
geläufigen Packung der Gedanke an das Inserat erzeugt, dessen Kauf­
argumente so wieder vor ihr lebendig werden. 

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

Diese Fälle sind viel häufiger, als es vielleicht auf den ersten Blick 
erscheint, und beweisen den Wert der Erinnerung an das Reklamemittel, 
selbst wenn diese hier ihren Einfluß auf eine ungewöhnliche Weise ausübt. 
Gleichzeitig kommt so wieder der Wert zum Ausdruck~ den die Abbildung 
der Packung für die Reklame hat. 

Ebenso rufen verschiedene Eindrücke sich gegenseitig in das Ge­
dächtnis, wenn sie beide stets mit demselben Gefühl aufgenommen 
worden sind. Hat eine Firma es verstanden, mit ihren Reklamemitteln 
immer eine bestimmte Gefühlsstimmung zu verbinden, so wird das aus 
anderen Gründen erfolgende Aufkommen dieses Gefühls den Gedanken 
an das Reklamemittel und somit auch an den Artikel hervorrufen. 

Diese letzten drei Gesetze der gewohnheitsmäßigen Verbindung, der 
Ähnlichkeit und des gefühlsmäßigen Zusammenhanges werden häufig 
von dem Reklameleiter benützt werden können. Aber nicht immer 
kommt die Reproduktion des verwandten Begriffes so einfach zustande, 
denn häufig sind mit einem Eindruck mehrere Ideen verknüpft. In 
diesem Fall wird es sich fragen, welche von den verschieQ.enen möglichen 
Assoziationen zuerst aufkommen und welcher Artikel daher im ent­
scheidenden Momente erinnert werden wird. Das Wirken mehrerer Ge­
setze kann hier beobachtet werden. 

Nach dem ersten taucht der Gedanke zuerst auf, der zuletzt mit dem 
ursprünglichen verbunden wurde, und dies ist die bei weitem häu­
figste Assoziation. Danach hätte das letztgesehene Inserat die größte 
Wahrscheinlichkeit für sich, den in ihm angepriesenen Artikel ins Ge­
dächtnis zurückzurufen. 

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

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

Zweites Kapitel. 

Mittel zur Erhöhung des Gedächtniswertes. 

Ideenassoziationen. 
Der Erinnerungswert eines Reklamemittels wird verstärkt, wenn es 

in dem Leser zahlreiche und starke Ideenassoziationen hervorruft. Heller 
bewies dies durch eine Reihe psychologischer Experimente, die er mit 
Straßenbahnplakaten anstellte. 

Von besonderem Vorteil ist es natürlich für den Reklameleiter, an­
genehme Assoziationen hervorzubringen, welche die Wirkung des In­
serats verstärken. Seine Aufgabe wird es sein, Text und Illustration auf 
den Ton abzustimmen, der bei dem Leser die wirksamsten Assoziationen 
veranlaßt. Er wird sich am vorteilhaftesten an die Interessen und Be­
weggründe wenden, die in dem Geist seiner Leser am hervorstechendsten 
sind. Er muß vermeiden, alleinstehende Tatsachen aufzuführen, die ohne 
Zusammenhang mit dem Wissen des Publikums sind und daher dem 
Gedächtnis sofort entgleiten. So unterstützt er die Erinnerung und 
trägt gleichzeitig dazu bei, daß das Reklamemittel gut verstanden wird. 

Ein Kochrezept wird von der Hausfrau auf Grund ihrer Kenntnisse 
auf diesem Gebiete logisch dem Wissen als eine kleine Bereicherung ein­
gefügt, während ein Mann dasselbe nicht einmal für eine kurze Zeit er­
innern kann, da es außerhalb seiner Erfahrungen liegt. Ihm fehlt die 
Möglichkeit, es mit seinem Wissen zu assoziieren. Ebenso ist der Ka­
pitalist imstande, eine neue Preisquotierung zu behalten, die nur ein 
Glied in der zusammenhängenden Kette seiner Kenntnisse, für den 
der Börse Fernstehenden aber eine bloße, schwer zu behaltende Zahl ist. 

Die Aufgabe der Reklame muß es sein, künstlich Assoziationen 
hervorzurufen, die das Gedächtnis unterstützen, indem sie zeigen, wie 
die neue Tatsache dem vorhandenen Wissen angefügt werden kann 
(Abb. 93). Eine genaue Erforschung des zu erreichenden Kundenkreises 
wird hierzu das erste Erfordernis sein. ·Frauen die Güte einer Ware 
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klarzumachen, indem man sie mit besonders wertvollen Börsenpapieren 
vergleicht, ist ein schlechter Weg, der weiblichen Lesern gar nichts be­
weist und keinen Widerhall findet. Eine dem weiblichen Geiste geläufige 
Assoziation würde einen ungleich klareren Begriff übermitteln und besser 
erinnert werden. 

Bei weniger gebildeten Personen ist es verhältnismäßig einfach, gerade 
die gewünschten Assoziationen zu erzeugen. Sie lassen sich leichter geistig 
die vorgeschriebenen Wege führen, während intellektuell hochstehende 

edelwie 
der Name. 

VIIellen Sie selbsl! 

Abb. 93· Der von der Firma gewählte Name gibt sofort eine für den Artikel vorteilhafte 
Assoziation. 

durch das Aufkommen eigener Assoziationen von den vom Reklame­
leiter beabsichtigten abweichen oder ganz von dem Inhalt abgelenkt 
werden. Die Annonce kann den Leser nur dauernd fesseln, wenn Über­
schriften, Illustrationen und Text so ineinander übergehen, daß die 
Kette der Assoziationen nicht unterbrochen wird und möglichst wenig 
Gelegenheit für eigenes selbständiges Denken vorhanden ist. Aus diesem 
Grunde sind mit dem Text unzusammenhängende Überschriften, die nur 
die Aufmerksamkeit erregen sollen, und wahre Kunst so gefährlich. 
Sie haben zu sehr die Eigenschaft, neue Assoziationen auf ihrem eigenen 
Gebiete zu erwecken, die den Leser von der Hauptsache ablenken. 

Ungünstige Assoziationen werden manchmal dem Reklamemittel 
großen Schaden tun können und es wirkungslos machen. Bei einem 
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Experiment, in dem Inserate von Teerseifen benützt wurden, waren 
Illustrationen vertreten, die Frauen mit besonders langem und üppigem 
Haarwuchs darstellten, und der Text sagte, wie große Vorteile die Seife 
zur Reinigung des Haares habe. Alle Frauen, die diese Inserate sahen, 
erklärten sich gegen sie und sagten, daß ein derartiges Bild sie nie zum 
Kaufe veranlassen könnte. Auch Männer hielten diese Inserate nicht 
für zum Kaufe anregend. Der Grund war, daß durch die Darstellung 
des besonders vollen Haares der Gedanke an früher gesehene Annoncen 
für Haarwuchsmittel aufkam, und diese Assoziation ein gewisses Maß 
von Mißtrauen hervorrief, das gegen derartige, meist unzuverlässige 
Präparate empfunden wird. Obwohl der Text ausdrücklich sagte, daß 

Abb. 94· Die unangenehme Vorstellung des R adunfalls mag m anche 
vom Kaufe abschrecken. 

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

Anschaulichmachen durch geistige Vorstellung. 

Genaues Anschaulichmachen des Gegenstandes erhöht ebenso den 
Gedächtniswert des Inserates. Je mehr wir eine Sache kennen, um so 
länger und besser behalt en wir sie im Gedächtnis. Haben wir einen 
Gegenstand besichtigt, in der Hand gehabt, gekostet oder ihn je nach 
seiner Natur mit unseren Sinnesorganen untersucht, erhalten wir einen 
bleiben deren Eindruck, als wenn wir bloß seinen Namen mit ein paar 
allgemeinen Beschreibungen lesen. 

Die heutige Art des kaufmännischen Lebens bringt es mit sich, daß 
uns nicht alle Gegenst ände leibhaft ig vor Augen geführt werden können. 
In Schaufenstern und auf Messen sehen wir wohl viele Waren, doch dies 
sind verhältnismäßig nur wenige Fälle. Di~ R~klame muß versuchen, 
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uns die persönliche Untersuchung des Gegenstandes zu ersetzen, und uns 
durch die ihr zur Verfügung stehenden Mittel ein bleibendes genaues 
Bild geben. 

Eine große Anzahl von Reklamemitteln gibt uns keinen klaren Be­
griff von dem angepriesenen Gegenstande. Eine Fülle von allgemeinen, 
lobenden Adjektiven ist gebraucht, die auf jeden Artikel passen würden. 
Hervorragende Qualität, Haltbarkeit, elegantes Aussehen, Schmuck für 
jedes Zimmer, stete Quelle von Vergnügen, große Auswahl bei mäßigen 
Preisen, ist eine dieser beliebten Schilderungen, die uns in Wirklichkeit 
gar nichts sagt. Wenn jemand in einem derartigen Inserat diejenige 
Zeile verdeckt, die den Namen des Gegenstandes enthält, so sind wir 
auf die wildesten Mutmaßungen angewiesen, und wenn wir den Namen 
eines anderen Artikels in die Überschrift einsetzen, würde das Inserat 
genau so richtig und glaubhaft sein. Dieselbe Beschreibung kann für 
Klaviere und künstliche Blumen gelten. 

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

Von den verschiedenen Sinneseindrücken, die wir von einer Erfahrung 
unseres Lebens erhalten, prägen sich einige dem Gedächtnis besser ein 
als andere. Bei verschiedenen Menschen ist diese Empfänglichkeit für 
,bestimmte Eindrücke abweichend. Das Denken an einen gehabten 
Haarschnitt löst verschiedene Erinnerungen aus. Der eine sieht den 
Friseur vor sich am Stuhle stehen, während ein anderer sich dies gar 
nicht vorstellen kann, aber noch deutlich das Klappern der Schere im 
Gedächtnis hat. Andere erinnern den Geschmack oder die Bewegungen 
besser, wieder andere Geruch, Gefühl, Schmerz oder Druck. Jeder Mensch 
reagiert am stärksten auf einen bestimmten Sinnesreiz, der ihn einerseits 
den Gegenstand am besten verstehen läßt, andererseits am besten er­
innert wird. Nach diesem besonderen Sinne unterscheidet man einen 
visuellen, auditiven und motorischen Typus. Der visuelle Typus bevor­
zugt mit Entschiedenheit Gesichtsvorstellungen; er reproduziert Formen 
und Farben mit großer Leichtigkeit und Lebhaftigkeit, er sieht das bloß 
Gedachte gleichsam halb sinnlich vor sich. Bei dem auditiven Typus 
spielen dagegen Gehörsvorstellungen eine solche bevorzugte Rolle, bei 
dem motorischen Typus die von Bewegungen besonders der Sprach­
organe herrührenden Vorstellungen. 

Extreme Fälle sind jedoch selten. Im allgemeinen handelt es sich 
nur um ein gewisses Überwiegen der einen oder anderen Vorstellungsart. 



Anschaulichmachen durch geistige Vorstellung rog 

Abb. 95· Die Illustration gibt den Eindruck des guten Geschmacks. 

Folgende Tabelle, die auf Grund zahlreicher Experimente aufgebaut 
ist, zeigt den Prozentsatz, den die einzelnen Sinneserinnerungen zu unserer 
Vorstellung vo~ vergangeneu Ereignissen stellen: 

Gesicht 
Gehör 
Geruch 
Gefühl 
Temperatur 
Stoff ... 
Geschmack 
Körperliche Bewegung 
Gefühlsbewegung 

57% 
, zo% 

6% 
4% 
z% 
I% 
601 

10 

3% 
I% 

Die Reklame wird nun am wirksamsten sein, wenn sie es vermag, an 
alle Sinne, besonders aber an die besonders ausgeprägten, einer Person 
zu appellieren. Das letztere wird natürlich bewußt schwer zu erreichen 
sein, denn der Reklameleiter kennt weder die einzelnen Personen des 
Publikums, noch würde es ihm möglich sein, Schlüsse auf ihre besondere 
Art zu denken zu ziehen. Daher ist es am besten, möglichst viele und 
mannigfaltige Vorstellungen zu erwecken, die sich einerseits ergänzen, 
andererseits jedem gerade ein Bild geben, für das er besonders empfänglich 
ist (Abb. 95). 

Gewöhnlich wird das Reklamemittel mit Schwierigkeiten zu kämpfen 
haben, um andere als Gesichtseindrücke zu übermitteln. Sind doch dies 
die natürlichen, die wir beim Lesen empfangen. Für alle anderen Reiz­
beschreibungen stehen 'Uns meistens nur Worte zur Verfügung. Große 
Schriftsteller haben uns in der Vollendung gezeigt, wie derartige Wort­
malereien und lebensvolle Bilder vor Augen führen können, und ein Teil 
dieser Wirkung sollte auch im kleinsten Raum mit ein paar Zeilen zu 
erreichen sein. Die \V orte oder durch sie geschickt erweckte Assoziationen 
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sollten ein ebenso gutes Bild des Geschmacks, Geruchs und Substanz einer 
Sache geben, als die Illustration uns ihr Aussehen erkennen lassen kann. 
Der Leser wird dies Wortbild dann in die Form umwandeln, die seinem 
Verständnis und seiner Erinnerung die beste Vorstellung gibt. 

Dazu ist es aber nötig, die allgemeinen Beschreibungen, die wir vor­
her erwähnten, beiseite zu lassen und die Punkte herauszubringen, die 
für unsere Sinne eine Bedeutung haben. Ein Piano ist nicht in erster 
Linie ein besonders vorteilhafter Kauf oder eine Zierde des Zimmers, 
sondern ein musikalisches Instrument. Die Beschreibung seiner Klang­
wirkung und Tortfülle gibt uns die beste und anhaltendste Vorstellung. 
Gelingt es dem Reklameleiter, uns ein Bild dieser Eigenschaften zu geben, 
hat er auch viel zu unserer Wertschätzung des Instruments beigetragen. 
Ebenso muß bei Eßwaren an ihren Geschmack, bei Anzügen und Klei­
dungsstücken an die Gefühlseindrücke appelliert werden, die von ihnen 
ausgehen. Ein so in unserer Vorstellung geschaffenes Bild besitzt großen 
Gedächtniswert, es wird erinnert, wenn Gründe und Beweise schon 
lange vergessen sind. 

Bei dieser Gelegenheit soll auch darauf hingewiesen werden, daß die 
Wirkung spezieller Beschreibungen allgemeinen Phrasen stets vorzu­
ziehen ist. Eine Zigarette, ein Schreibtisch, ein Laib Brot und ein Parfüm 
haben je eine besondere Wirkung auf einen bestimmten Sinn, die in dem 
Reklamemittel scharf herausgebracht werden muß. Aber auch die son­
stigen Vorzüge müssen bestimmt geschildert, nicht allgemein aufgezählt 
werden, um uns eine klare Anschauung zu geben. 

Man vergleiche: 
Die Zigarette oder der Schreibtisch oder das Brot oder das Parfüm 

sind angenehm im Gebrauch, von hervorragender Qualität und mit be­
sonderer Sorgfalt hergestellt, mit den folgenden Schilderungen, die nur 
dieselben drei Punkte enthalten. 

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

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

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

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

Es soll nicht gesagt sein, daß gerade alle diese Punkte in der Reklame 
hervortreten sollten oder daß dies in einem speziellen Falle die besten 
Verkaufsargumente sind. Aber jeder wird zugeben müssen, daß das An­
führen bestimmter Eigenschaften der allgemeinen Beschreibung gleichen 
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Inhalts weit überlegen ist. Ohne darauf einzugehen, wieviel mehr eine 
derartig ausgeführte Schilderung den Anreiz zum Kaufen verstärkt, gibt 

sie uns jedenfalls ein besseres Bild und mehr Anschauung von den Waren. 

Unsere Vorstellung wird rege, und der durch sie vertiefte Eindruck wird 

länger in unserem Gedächtnisse bestehen. 
Ist unsere Vorstellungskraft imstande, sich ein klares Bild von dem 

Gegenstande zu machen, entsteht in unserem Geiste eine enge Beziehung 

zwischen ihm und unserer Person. Wir sehen uns eine Handlung mit 

ihm vornehmen und mit ihm in Beziehungen treten. Wird einer Dame 

ein Stoff als "weich anschmiegend" geschildert, sieht sie sich bereits in 
dem daraus hergestellten Kleide. Diese Berufung auf die Sinnesorgane 
hat auch einen großen Anreiz zum Kauf, aber vorzüglich ist die Wirkung 
auf das Gedächtnis groß. Nicht nur die einzelnen Punkte werden besser 

erinnert, sondern auch der Gesamteindruck ist nachhaltiger. 

Verbindung mit Gefühlsbewegung. 
Eine Anteilnahme des Gefühls verstärkt nicht nur den Aufmerk­

samkeits-, sondern auch den Gedächtniswert eines Reklamemittels. 

Welcher Art unsere Gefühle sind, ist dabei von untergeordneter Be­
deutung. Freudige und leidvolle Anteilnahme hat gleichmäßig die Eigen­

schaft, unseren Eindruck zu verstärken. Häufig, und dies wird natürlich 
für den Reklameleiter am vorteilhaftesten sein, werden wir durch unser 

Gefühl bewegt, den fraglichen Gegenstand sofort zu erwerben. Aber 

selbst, wenn diese Wirkung nicht eintritt, ist hier für uns von größter 

Bedeutung, daß eine lebhafte Anteilnahme der Gefühle beim Beschauen 

eines Objekts dasselbe unserer Erinnerung mit bedeutend verstärkter 

Deutlichkeit einprägt. 
Ein großer Wert aller Gefühle besteht darin, daß sie einer Wieder­

belebung nach langer Zeit fähig sind, ja sie sind vielleicht bei einem 

späteren Anlaß ebenso stark oder gar stärker als bei ihrem ersten Vor­

kommen und reproduzieren durch Assoziation das Reklamemittel, mit 

dem verbunden wir sie zuerst empfanden. 
Es war vorgeschlagen, die Wirksamkeit von Inseraten im Labora­

torium danach zu bestimmen, welche und wie starke Gefühle sie hervor­
brächten, da diese ja durch ihre körperliche Reaktion meßbar sind. In­

wieweit dieser Plan ausführbar ist, muß abgewartet werden. 

Wiederholung. 
Eins der wirksamsten, aber auch das kunstloseste und kostspieligste 

Mittel, eine Sache dem Gedächtnis einzuprägen, ist, sie zu wiederholen. 
Adams zeigt, wie wirkungslos dieses Mittel im Vergleich zu anderen, 

wie z. B. der Verstärkung des Gedächtniswerts durch Variationen des 

Reklamemittels ist. In welcher Weise dies bildmäßig erfolgt, ob eine 



II2 Mittel zur Erhöhung des Gedächtniswertes 

genaue Kopie oder eine abgeänderte Wiedergabe von besserer \Virkung 
ist, haben wir schon besprochen. 

Der Zeitpunkt aber, an dem die Wiederholungen am vorteilhaftesten 
sind, um die Erinnerung aufzufrischen und zu verstärken, muß ebenfalls 
beachtet werden. Am besten richten wir uns hier nach den Gesetzen, 
die unser Gedächtnis bestimmen. Wir haben gesehen, wie dies im Anfang 
besonders rasch verblaßt, um dann später verhältnismäßig wenig von 
dem Eindruck zu verlieren. Es wird sich also empfehlen, ungefähr folgende 
Zeitfolge zu wählen, wenn beispielsweise fünf Inserate beabsichtigt sind: 

Erstes 
Zweites 
Drittes 
Viertes 
Fünftes 

Inserat 
nach 2 Tagen 

5 
IO 

20 

Je mehr Reklamemittel dem Publikum am Anfang des Reklame­
feldzugs vor Augen gebracht werden, um so mehr wird der Eindruck im 
entscheidenden Moment erinnert werden. Diese Anordnung schafft erst 
einen starken Eindruck, der dann von Zeit zu Zeit aufgefrischt und ver­
stärkt wird. Ein derartiger Plan ist dem üblichen rein mechanischen Be­
stellen der Einrückungszeiten bei weitem vorzuziehen und sollte auch 
für die Absendung von Serien von Formbriefen oder Zirkularen Ver­
wendung finden. Ganz allgemeingültige Regeln aufzustellen, ist natürlich 
nicht möglich. Der Reklameleiter wird durch eige.ne Experimente den 
für den besonderen Fall besten Weg zu finden haben. Sicher ist nur, 
daß eine richtige Zeitfolge der Wiederholungen nicht nur absolut besseren 
Erfolg hat, sondern auch viel billiger ist als der Versuch, diesen Zweck 
durch bloße Häufung der Eindrücke zu erreichen. Für die Abfassung 
des einzelnen Inserats ist all dies auch von Bedeutung. Die Wieder­
holung des Firmennamens in ihm wird auch zur reinen Einprägung 
wertvolle Hilfe leisten. 

Intensität. 

Neben diesen wichtigen Faktoren, den Gedächtniswert einer Sache 
zu erhöhen, gibt es noch eine Reihe kleinerer Mittel, denselben zu ver­
stärken. 

So ist es z. B. eine Erfahrung, daß starke Eindrücke sich besser ein­
prägen als schwächere, und der Reklameleiter kann davon durch Be­
nutzung intensiver Farben oder andere Momente Gebrauch machen. 
Eine scharf leuchtende Farbe wird besser erinnert als ein indifferenter 
Ton ohne jede bes<;mdere Eigenart, und der Gedächtniswert steigt mit 
der Intensität der hervorgerufenen gefühlsmäßigen Anteilnahme. Nach 
Adams Forschungen ist der Gedächtniswert von Farben in der Reihen­
folge ihrer Wirksamkeit Gelb, Rot, Lila, Blau, Hellgrün, Orange. 
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Stellung. 
Die Stellung wie die Größe hat ebenso ihre Bedeutung zur Verstärkung 

des Gedächtnisses wie zum Erregen von Aufmerksamkeit. Der erste und 
letzte Teil einer Sache prägt sich uns am besten ein, und unsere eigene 
Erfahrung zeigt uns, daß wir von vielen Gedichten und Dramen wohl 
den Anfang und das Ende wörtlich aufsagen können, ohne imstande zu 
sein, andere Teile zu rezitieren. Aus diesem Grunde ist das erste und 
letzte Inserat einer Zeitschrift oder Zeitung besonders wertvoll, da es 
meistens auch als erstes oder letztes gesehen wird. Dies trägt ebenfalls 
zur Wertschätzung der Umschlagseiten bei. Ebenso ist der erste und 
letzte Teil des einzelnen Reklamemittels besonders reich an Gedächtnis­
wert, und man wird gut daran tun, in ihnen diejenigen Stellen zu haben, 
deren Erinnerung am wichtigsten erscheint. Nach Adams Experimenten 
hat die rechte Seite den doppelten Gedächtniswert als die linke. Der 
erste oder der obere Teil einer Seite ist dem letzten und unteren an 
Gedächtniswert überlegen. Die äußere Seite ist besser als die innere. 
Kurz, viele der für den Aufmerksamkeitswert der Stellung vorgefundenen 
Momente haben auch hier ihre Bedeutung. 

Verse und Alliteration. 
Verse und Allite~ation prägen sich uns schnell und dauernd ein. 

Voraussetzung ist allerdings, daß sie wirklich gut sind und einen aus­
geprägten Rhythmus haben. In diesem Falle machen sie häufig einen 
derartig starken Eindruck, daß wir sie gar nicht aus unserem Geiste 
verbannen können und sie in jedem gleichmäßigen Geräusch akzentuiert 
zu hören glauben. 

Allerdings muß darauf hingewiesen werden, daß sie selten eine den 
Kauf herbeiführende Wirkung haben. Sie haben wenig Kraft, uns von 
der Güte oder dem Nutzen der Waren zu überzeugen; vielfach nehmen 
wir sogar derartig angepriesene Artikel nicht ernst. 

Humor. 
Dasselbe ist bei der Benutzung humorvoller oder komischer Ideen 

der Fall. Sie würdigen die Waren leicht in den Augen des Publikums 
herab. Außerdem sind sie schwer wirklich gut auszuführen. Unsere An­
sichten über Humor weichen zu sehr voneinander ab, und vielen er­
scheinen Sachen nur töricht, die für den anderen witzig und geist­
reich sind. 

Geistreiche Einfälle. 
Wirklich geistreiche Einfälle verleihen dem Reklamemittel einen großen 

Gedächtniswert (Abb. g6 u. 97). Gelegentlich und zur rechten Zeit ange­
wandt, können sie von hervorragendem Nutzen sein. Ein Schneider in 

Friedlaender, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 8 
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Chicago annoncierte, daß seine Straßen- und Telephonnummer 33 sei, sein 
Name und der seiner Straße 33 Buchstaben enthalte, und er seine Anzüge 
für$ 33 verkaufe. Ebenso sind geschickt gewählte Namen wirkungsvoll. 
Der Vorläufer dieser Bewegung war die National Biscuit Company in 
Amerika, die ihre Uneeda (you need a) Biscuits ausgiebig annoncierte. 
Eine deutsche Firma mit Ni-o-ne Keks gab eine sehr gute Übersetzung, 
scheint ihren Vorteil jedoch nicht mehr auszubeuten. Alle derartigen 
Sachen sind natürlich nur einmal gut, und besonders die ungeschickte 
Nachahmung wirkt nur lächerlich. 

Abb. 96 u. 97. Diese beiden Schulpigschen Schutzmarken werden erinnert, da sie be­
sonders g~istreich sind. 

Motorische Verstärkung. 
Die Bedeutung, die verschiedene Handlungen unsererseits auf unsere 

Fähigkeit haben, eine Sache zu erinnern, ist bekannt. Von ganz all­
gemeinen Bewegungen, wie das Hin- und Hergehen mancher Leute, um 
sich etwas einzuprägen, angefangen, verstärkt eine körperliche Reaktion 
unsere Erinnerung. Sprechen wir einen Namen oder eine Zahllaut aus, 
behalten wir sie besser, als wenn wir sie nur vor uns gesehen haben, 
vielleicht schon deshalb, weil so mehr Sinnesorgane tätig werden. Manch­
mal ersetzen wir dies durch bloß stumme Bewegung der Lippen, das 
auch schon zum Verständnis und Behalten einer Sache wesentlich bei­
trägt. 

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

In dieselbe Klasse fällt der Wunsch, den Leser eine Tätigkeit vor­
nehmen zu lassen, die ihn zwingt, sich körperlich mit dem Reklame­
mittel zu beschäftigen. Eine Annonce, die uns veranlaßt, eine Postkarte 
zu schreiben und uns nach den Waren zu erkundigen, hat viel getan, 
erinnert zu werden. Der Reklameleiter erreicht dasselbe durch einen 
eingedruckten Bestellschein, dessen Ausschneiden und Absenden er sug­
geriert, und mit dessen besonderen Eigenarten wir uns später zu be­
schäftigen haben werden. 

Allgemein kann gesagt werden, daß das Erstrebenswerteste die längste 
Handlung ist, zu der man das Publikum bewegen kann, ohne daß es das 
Gefühl hat, seine Zeit zu verschwenden. Aber jede, auch die kleinste 
körperliche Reaktion, ist für die Verstärkung unseres Gedächtnisses 
von höchstem Wert. 

Drittes Kapitel. 

Der Wert des V ergessens. 

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

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

8* 
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Hälfte der befragten Personen, Männer noch mehr als Frauen, aussagten, 
daß sie durch Reklame nicht beeinflußt würden. Ein Kaufmann, der 
versuchte, in Erfahrung zu bringen, ob seine Kunden durch seine Re­
klame aufmerksam auf ihn geworden seien, war sehr enttäuscht, dies 
stets verneint zu hören, und doch war sie der Grund, daß diese Personen 
zu ihm kamen. Sie wußten es nur selber nicht. Wir glauben eben, 
daß wir derartige Gegenstände selbst benutzt oder gebraucht gesehen 
haben. 

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

Noch mehr kommt dies für Personen in Betracht, die gewöhnlich 
mit den fraglichen Waren nichts zu tun haben. Der Mann, der aus­
nahmsweise für seine Frau Nähseide kauft, wird die verlangen, von deren 
Vorzüglichkeit er immer in den Zeitungen und Straßenbahnwagen gelesen 
hat und wird überzeugt sein, daß er diese Seide in seiner Familie in 
Anwendung gesehen hat. 

Ausschlaggebend für diesen Umstand ist die Zeit, die verflossen ist, 
seit wir das Inserat zum ersten Male sahen, und je öfter wir die Artikel 
in Reklamemitteln während der Zwischenzeit gesehen haben, um so 
leichter vergessen wir, wo wir die Waren zuerst sahen. So glauben wir, 
daß die Reklamemittel für unser Wissen keine anschlaggebende Rolle 
spielen. Einen Beweis davon haben wir in Freuds "Traumdeutung". 
Hier träumt der Patient, einen Schnaps "Kontuszöwska" bestellt zu 
haben, ohne beim Erwachen zu wissen, wo er je von diesem Likör gehört 
hat. Es zeigt sich jedoch, daß er für Monate ein Plakat dieser Marke 
zweimal täglich passiert hat. 

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



Vierter Teil. 

Handeln. 

Erstes Kapitel. 

Das Hervorbringen der Handlung. 

Reklamemittel und Veranlassung zum Kauf. 
Das Endziel der Reklame wird und muß stets sein, die Waren, für 

welche sie gemacht wird, zu verkaufen. Sind daher auch Aufmerksam­
keits- und Gedächtniswert eines Reklamemittels von höchster Bedeutung 
als notwendige Faktoren zum Erfolge, so sind sie alleine doch nicht ge­
nug, um die Propaganda bestimmungsgemäß wirken zu lassen. Wohl 
muß unsere Aufmerksamkeit erregt und eine bleibende Erinnerung her­
vorgerufen werden, aber in erster Linie muß das Publikum dazu ge­
bracht werden, die angestrebte Handlung, den Erwerb des Artikels, vor­
zunehmen. Dies zu erreichen, wird der Reklameleiter hauptsächlich 
anzustreben haben. 

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

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

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

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

In allen diesen Fällen kommt die ungeheure Macht zum Ausdruck, 
die der Zwischenhändler auf seine Kunden ausübt. Jeder Reklamefeld­
zug, der diesen Faktor vernachlässigt, ist zum Scheitern verurteilt. Wie 
sehr das Publikum sich von dem Urteil des Ladenverkäufers beeinflussen 
läßt, zeigt der Erfolg und der Mißerfolg verschiedener Firmen, die es 
verstanden oder vernachlässigt haben, die wirksame Mitarbeit des Zwi­
schenhändlers zu gewinnen. Hierin zeigt sich so recht, von welcher 
Wichtigkeit ein Zusammenarbeiten von Reklameleiter und Verkaufs­
organisation einer Firma ist, und wie hier das Kleinste vorher bedacht 
werden muß. In den meisten Fällen wird es der Zwischenhändler sein, 
der den Kauf abschließt, und eine geschickte Reklame wird nicht nur 
dessen Mithilfe erstreben, sondern ihn auch mit den Argumenten ver­
traut machen, die erfahrungsgemäß beim Publikum zum Kauf führen. 
Hier setzt die Aufgabe von Fachreklame und Reisenden ein, welche die 
allgemeine Propaganda aufs wirksamste unterstützen kann. Alle diese Er­
wägungen gehören jedoch nicht in das uns vorliegende Gebiet, da zu viele 
grundlegende Fragen der Verkaufsorganisation hier mitsprechen. Auf 
ihre Wichtigkeit auch für den Reklameleiter hinzuweisen, ist für den 
engen Rahmen dieses Buches genug. 

Mittelbare und unmittelbare Reaktion. 
Die wichtige Frage ist nun, wie der Mensch veranlaßt werden kann, 

eine Handlung vorzunehmen. Unsere Nerven empfangen die Eindrücke 
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von der Außenwelt und reagieren auf sie durch Bewegungen. Sowohl 
diese Eindrücke als auch unsere Reaktionen darauf können einfacher 
oder komplizierter Natur sein, von der Reflexbewegung, die z. B. ein unser 
Auge treffender Lichtstrahl hervorruft, bis zu der schwerwiegenden Wahl­
handlung, zu der wir durch das Lesen eines bedeutsamen Briefes ver­
anlaßt werden. 

Der grundlegende Unterschied für unsere Reaktion besteht aber 
nicht in der Kompliziertheit der Reize, sondern in der Erwägung, ob 
zwischen Eindruck und Handlung eine die letztere veranlassende Über­
legung vorgenommen wird. Wie wir sehen werden, ist dies von der Natur 
der Reize an sich unabhängig und manche komplizierte Tätigkeit, die 
auf einem durchaus nicht einfachen Reize beruht, wird ohne jede Geistes­
arbeit ausgeführt. In dem einen Fall veranlaßt das Aufkommen eines 
Gedankens oder der Empfang des Reizes durch die sensorischen Nerven 
eine sofortige motorische Reaktion (ideo-motorische und sensornotorische 
Handlungen), während in anderen der aufgenommene Eindruck in das 
Gehirn geleitet wird, das dann erst bedingterweise den motorischen 
Nerven seine Befehle gibt. Im ersten Falle, der häufiger ist, als meistens 
angenommen wird, haben wir eine fast unmittelbare schnelle Wirkung, 
die vorher bereits zu bestimmen ist, im letzten kommen Erinnerungen, 
Assoziationen, Urteile und Gedankengänge auf, welche die Reaktion 
mindestens verzögern, wenn nicht ausscheiden und deren Natur beein­
trächtigen. Die Reaktion mag so in gar keinem Verhältnis zu der Stärke 
des Reizes stehen und schwächer oder intensiver sein als de:t: letztere. 

Im allgemeinen wird der längere Weg über das Gehirn von all den 
Reizen zurückgelegt werden müssen, auf die wir auf Grund eigener Er­
fahrung handeln wollen, während eine Appellation zu den uns einge­
borenen und durch die Jahrtausende übertragenen Zügen ihre unmittel­
bare Reaktion findet. 

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

Zweites Kapitel. 

Der Appell zum Verstande. 

Selbsttäuschung über Verstandestätigkeit. 
Haben wir so gesehen, daß nicht alle unsere Handlungen auf Grund 

einer geistigen Tätigkeit erfolgen müssen, wollen wir uns darüber klar 
werden, daß nur in den wenigsten Fällen unser Verstand eine Rolle für 
unsere Entschlüsse spielt. Gewiß sind wir mit Stolz denkende Wesen, 
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aber in Wirklichkeit lassen wir uns mehr durch Gewohnheit, Nachahmung, 
Vorstellungskraft und Suggestion als durch eigentliche eigene Denk­
tätigkeit leiten. Der bei weitem größte Teil unserer Handlungen wird 
vorgenommen, ohne daß wir uns geistig die Gründe für und wider vor­
stellen. In den meisten Fällen sind wir nachher imstande, scheinbar ge­
wichtige Motive für unsere Handlungsweise anzuführen, aber dieselben 
waren uns vorher nie zum Bewußtsein gekommen und haben keinen 
wirklichen Einfluß auf unsere Entschlüsse gehabt. Sie sind nur Schein­
gründe und für die Erklärung unserer Handlungen praktisch bedeutungs­
los. In Wirklichkeit ist es meistens eine Fusion von Gefühlen und un­
bestimmten Ideen, die unsere Entschlüsse bestimmen, und die später 
zu analysieren, fast immer unmöglich ist. Werden wir jedoch einmal 
über dieselben klar, erstaunen wir über die Nichtigkeit und Unlogik 
unserer Motive und müssen uns überzeugen, daß diese Momente nie die 
Grundlage für eine verstandesmäßig ausgeführte Überlegung sein konnten. 
Trotzdem waren sie die eigentlichen Triebfedern unserer Handlung und 
haben als solche für den Forscher einen großen Wert. 

Hier werden wir auch den Einfluß zu betrachten haben, den die Zeit 
für unsere Entschlüsse ausübt. Wir haben schon von der Bedeutung 
gesprochen, die das Vergehen einer längeren Zeit nach der Betrachtung 
des Reklamemittels auf uns hat. Nun wollen wir die Wichtigkeit er­
forschen, welche die Zeitdauer, während der wir das Reklamemittel be­
schauen, für unsere Entschlüsse hat. Professor Scott entwickelt hierüber 
die folgende geistreiche Theorie. 

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

Gewöhnlich beschäftigen wir uns mit Sachen gerade so lange, als es 
unserem Gefühl für ihre Bedeutung entspricht. Die Zeit, die wir auf die 
Betrachtung eines Reklamemittels verwenden, hängt davon ab, für wie 
wichtig wir es für uns halten. Nun liegt aber z. B. bei der Straßenbahn-
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reklame ein durchaus eigenartiger Fall vor. Während wu m der Bahn 
sitzen, beschäftigen wir uns zunächst damit, die Gegend anzusehen. 
Meistens ist uns dieselbe mehr als bekannt und langweilig, und bald 
fürchten wir in den Verdacht zu kommen, unser Gegenüber anzustarren, 
besonders bei den alten Wagen mit längsseitigen Sitzreihen. So geben 
wir das Hinaussehen auf und unterziehen das Innere des Wagens einer 
kritischen Musterung. Mit den Mitfahrern sind wir, wenn wir nicht un­
höflich sein wollen, in kurzer Zeit durch, und die Reklameanschläge 
bieten unseren Blicken eine hochwillkommene Ruhestätte. 

So kommt es, daß wir die vorgeführten Bilder für eine geraume Zeit 
betrachten, und nicht nur bei dieser Fahrt, sondern ebenso am folgenden 
und den nächsten Tagen. All dies, obwohl wir unter gewöhnlichen Ver­
hältnissen ·diesen Karten kaum einen kurzen Blick geschenkt hätten. 

Hier ist es nun, wo die vorher aufgestellten Sätze ihre Bedeutung er­
langen. Die Länge der Zeit, die wir der Betrachtung der Reklamemittel 
widmeten, veranlaßt uns, ihnen später eine \Vichtigkeit beizumessen, 
entsprechend der, die uns dazu geführt hätte, diese Anschläge mit Ab­
sicht auf eine derartige Dauer zu erforschen. So erlangen die auf diesen 
Reklamemitteln behandelten Gegenstände für uns eine Bedeutung, 
welche die ihnen wirklich zukommende bei weitem übertrifft. 

Eine neue Richtung sucht sich diesen Umstand zunutze zu machen, 
indem sie durch künstliche Mittel die Zeit zu verlängern trachtet, die das 
Publikum dem Lesen des einzelnen Anschlages widmet. Eine amerika­
nische Firma veranlaßt z. B. den Beschauer, die Zahl der Bestandteile 
festzustellen, aus denen ein bestimmtes Wort zusammengestellt ist. Hier­
her gehört auch ein absichtlicher Druckfehler auf einer Anzeige und eine 
in der Nähe befindliche Ankündigung, daß auf einem der Schilder sich 
ein Fehler eingeschlichen habe und für seine Entdeckung ein Preis aus­
gesetzt ist. 

Allgemein kann gesagt werden, daß unser Eindruck von der Bedeu­
tung der uns vorgeführten Waren wächst, je länger wir die Reklame­
mittel betrachten, und je öfter wir mit der Bahn fahren. Dies zusammen 
mit der aufnahmefähigen Zeit, wo uns die Botschaft des Reklameleiters 
trifft, und der großen Zahl von Personen, zu deren Kenntnis sie kommt, 
macht die Straßenbahnreklame so überaus erfolgreich, obwohl sie manch­
mal an sich herzlich schlecht ist. 

Was uns aber hier besonders angeht, ist der Umstand, daß wir später 
glauben, unser Werturteil über den Artikel auf Grund geistiger Über­
legung gebildet zu haben. Wir sind, wenn wir die Waren später erwerben, 
überzeugt, uns von ihrer Bedeutung und Natur genau unterrichtet zu 
haben, und betrachten den Kauf als das Ergebnis einer genauen ver­
standesmäßigen Erwägung. Wie wir gesehen haben, ist dies weit von 
der Wahrheit entfernt. Finden wir auch nachher gewichtige Gründe, 
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die uns hätten bestimmen können, wenn wir sie nämlich vor Augen 
gehabt hätten, so waren diese doch nicht die bewegende Kraft. Die von 
Überlegung gänzlich unabhängige Dauer des Beschauens war es, die utis 
in letzter Linie bestimmte, und der Verstand war ohne Einfluß auf unsere 
Entschließung. 

Selbst eine Wahl kann vollkommen ohne Anteilnahme unserer gei­
stigen Qualitäten vorgenommen und durch rein äußerliche suggestive 
Momente oder instinktiv veranlaßt werden. 

Sogar wenn eine Überlegung begonnen ist, sind diese Einflüsse mächtig 
genug, sie nicht zu Ende kommen zu lassen. Besonders das Gefühl ist 
oft die Ursache, sie kurz abzubrechen und auf Grund rein gefühlsmäßiger 
Momente zu entscheiden. Frauen unterliegen diesem Einfluß häufig und 
lassen sich durch rein äußerliche Eigenschaften der Waren oder des 
Ladens maßgebend bestimmen. Ebenso mögen plötzlich auftretende 
sentimentale Erwägungen die reine Verstandestätigkeit beeinflussen, 
selbst wenn sie an sich auf einem ganz anderen Gebiete liegen. 

Für die voll durchgeführte Überlegung ist es notwendig, daß kein 
Reiz von außen ihr Ergebnis beeinträchtigt. Der Vergleich, der zwischen 
den Vorteilen der verschiedenen Möglichkeiten angestellt wird, muß 
vollendet werden,. ohne daß fremde gefühlsmäßige Einflüsse eine ent­
scheidende Wirkung ausüben. 

Ebenso gehören die Reklamemittel in die uns hier beschäftigende 
Klasse, die nur Gründe andeuten, sie aber nicht ausführen. Das bloße 
Vorhandensein derartiger Elemente im Reklamemittel ist ohne Zweifel 
oft wirksam. Selbst nämlich, wenn wir so die eigentlichen Gründe gar 
nicht hören, viel weniger uns von ihnen in unseren Entschlüssen beein­
flussen lassen, übt die Anspielung auf sie eine gewisse Wirkung auf uns 
aus. Wir fühlen uns geschmeichelt, auf diese Weise überzeugt werden 
zu sollen, und ohne auf die Natur der Beweise einzugehen oder sie zu 
beachten, fassen wir ein größeres Vertrauen zu den Waren. 

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

So mag die Berufung auf Gründe dieselbe Wirkung hervorrufen, 
wie wenn dieselben völlig gelesen, verstanden und durchgedacht worden 
wären. 

Das Reklamemittel mag sehr wohl durch einen der angeführten 
Faktoren wirksam sein und den Kauf herbeiführen. Nur ist es unange­
bracht, zu behaupten, daß diese Wirkung nach verstandesmäßiger Über­
legung eingetreten ist. Wie wir sahen, sind es davon ganz abweichende 
Motive, die ihren Einfluß ausübten. Tun sie es, um so besser für den 
Reklameleiter. 
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Die vollkommene Verstandestätigkeit. 
Alle diese Fälle sind aus den folgenden Besprechungen ausgeschaltet. 

Nur die Wirkung, die der reine Appell an unseren Verstand hat, ist unser 
augenblickliches Thema. Zweck der Überlegung ist es, eine Lösung für 
eine den Geist gerade beschäftigende Frage zu finden. Daraus geht hervor, 
daß mindestens zwei Wege für unsere Entschlußfassung offen sein müssen, 
und die Abwägung ihrer Vorteile und Schwächen ist eben der Gegenstand 
unserer Verstandes-
ausübung (Abb. g8). 

Sei es, daß wir zu 
wählen haben, wel­
chem von zwei Reizen 
wir folgen wollen, oder 
daß ein Reiz die Vor­
stellung von anderen 
Handlungsmöglichkei­
ten heraufbeschwört, 
immer muß am An­
fang der Überlegung 
eine Mehrheit von 
Entscheidungen mög­
lich und mindestens 
zwei bestimmte Ideen 
vorhanden sein. Liegt 
es in der Absicht des 
Reklameleiters, den 
Kauf auf Grund einer 
Überlegung zu veran­
lassen, muß er beide 
Seiten seiner Proposi­
tion entwickeln und 
so von vornherein Ge­
legenheit zur Wahl 
geben. 

Cheaper to take ICE 
than spoil 
jod 

A FEW Cents a da y will buy enough ice foraver 
age family use. Food costs you many times 

as much. You cannot afford to waste it. A t this 
season you need ice, not only to keep food from 
spoiling, but also to retain its fresh, appetizing 
flavor and the nourishing qualities so necessary to 
.health. Keeping food down cellar or in a back entry 

' . .. ~ 

Abb. 98. Der Vorteil des Gebrauches von Eis wird rein 
verstandesmäßig bewiesen. 

Der wesentlichste Punkt in jeder Überlegung ist, daß sie sich aus­
schließlich mit abstrakten Eigenschaften und Beziehungen beschäftigt. 
Jede Frage, die Gegenstand unseres geistigen Abwiegens ist, wird ihrem 
abstrakten Wesen nach analysiert, ihre allgemeinen Punkte werden ge­
sondert und miteinander verglichen. Mag auch eine konkrete Handlung 
das Endergebnis unserer Überlegung sein, während derselben sind es 
lediglich abstrakte Momente, die unserem Geiste vorliegen. 

In der idealen Überlegung werden alle Gründe für und wider zu­
sammengestellt und gewissermaßen auf verschiedenen Seiten geistig 
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lBoCCen Gie bie "~ime~" im Original lefen? 

Abb. 99· Die 'Überschrift versucht eine noch schlafende Begierde zu wecken. 

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

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

r. Muß der Leser erkennen, daß ein bestimmtes Bedürfnis besteht. 
2. Muß eingesehen werden, daß der in der Propaganda vorgeführte 

Artikel dieses Bedürfnis befriedigt. 
3. Muß erkannt werden, daß der vorgeführte Artikel allen anderen 

m seiner Art überlegen ist. 
4· Muß eine Entscheidung getroffen werden. 
So ist es zunächst für den Reklameleiter wichtig, den Kunden einsehen 

zu lassen, daß er etwas vermißt (Abb. gg). Bei Artikeln, die in ihrer Art 
neu sind, wird dies eine schwierige Aufgabe sein. Der Kaufmann, der bis 
jetzt stets seine Briefe diktiert hat, soll dazu gebracht werden, sie in eine 
Diktiermaschine zu sprechen. Der Vorteil einer derartigen neuen Ein­
richtung wird ihm nicht so einfach einleuchten, und es bedarf großer 
Mühe, ihm klarzumachen, daß er etwas entbehrt. Dies ist für alle der­
artigen Waren die erste Schwierigkeit, die sie zu überwinden haben. So 
war es mit dem Automobil und mit der Schreibmaschine. 

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

D~nn muß dem Leser gezeigt werden, daß für die Befriedigung dieses 
Mangels der vorliegende Artikel der einzig richtige ist. Dazu wird in 
erster Linie erforder­
lich sein, dem Pu­
blikum Natur und 
Wesen der Waren 
ganz klar zu machen 
(Abb. ror). Der Text 
und die Illustration 
müssen geeignet sein, 
von den bestimm­
ten Klassen, die als 
Käufer in Betracht 
kommen, voll ver­
standen zu werden, 
und diesen emen 
genauen Begriff zu 
übermitteln, worum 
es sich hauptsäch­
lich handelt. Der Le­
ser muß einsehen, 

daß der Erwerb 
eines derartigen Ar­
tikels die beste Lö-

Abb. 100. Die Illustration beweist den Vorteil des Artikels 
in einer unangenehmen Lage. 

sung der ihn beschäftigenden Frage bietet (Abb. roz). 
Es gehört ein gewisses diplomatisches Geschick dazu, um die Über­

legenheit der betreffenden Marke über ihre Konkurrenz zu zeigen. 
Der Raum ist zu kostbar, um eine Beschreibung von Konkurrenz­
produkten zu geben, und ein derartiges Vorgehen hätte auch seine 
großen Fehler. Daß der Gedanke an andere Möglichkeiten in dem 
Gehirn des Lesers vorhanden ist, folgt aus der gesamten Natur der 
Überlegung. Aber diese Vorstellung noch klarer zu machen und zu 
verstärken, wäre schlechte Geschäftspolitik. Der Reklameleiter wird 
gut daran tun, nur gerade die Punkte seiner Waren hervorzuheben, in 
denen sie den anderen überlegen sind, ohne die Konkurrenz überhaupt 
zu erwähnen. Es ist besser, positiv die Vorzüge der eigenen Artikel her­
vorzuheben, als die Schwächen anderer zu schildern. Stellt der Kunde 
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Thirsty Fibre Victorious 
Under Test 

TESTING for absorbency discloses some:: 
interesting facts about towels. lt shows 

that a towel that isn't absorbem isn't really 
a towel, for a towel's duty is to dry! 

Tear a ScotTissue Towel and note the 
ßeecy softness of its milliorls of Thirsty 
Fibres. Place one in your ink-well and see 
li.ow. fast the ink climbs- a really absorbem 
towel. Try one on your face and discover 
the satisfaction of a real dry with a real 
towel. Compare the results with those of 

any towel you choose. 
You'll enjoy "Thirsty Fibre- His Bi­

ography." Let us send a free copy. 
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Abb. ror. Der Beweis wird durch die Illustration erbracht. 

dann später eigene Ver­
gleiche an, wird er dazu 
erzogen sein, gerade diese 
Punkte zu beachten, und 
eine günstige Entscheidung 
im Sinne des ersten Pro­
duktes wird die Folge sein. 
Der Wert der vorgeführ­
ten Marke kann rein äußer­
lich durch Wahl vorneh­
mer Insertionsorgane und 
künstlerische Ausschmük­
kung der Reklamemittel 
gehoben werden. Wichtig 
ist es auch, darzustellen, 
daß der Erwerb des Ar­
tikels keine große Mühe 
macht. Wir schlagen den 
Weg ein, wo der geringste 
Widerstand erwartet wer­
den kann und scheuen 
Beschwerlichkeiten. Er­
scheint uns, daß ein Arti­
kel besonders einfach zu 
besorgen ist, hat er ein 
gutes Stück vor den ande­
ren voraus, bei denen dies 
nicht der Fall ist. Außer 

tatsächlichen Angaben 
über Vorteile im Bezuge, 
muß hier auf die Wichtig­
keit hingewiesen werden, 
genaue Adressen zu geben 
und klar mitzuteilen, wie 
bestellt werden kann, oder 
die Geldfrage am besten 
zu lösen ist. In allen die­
sen Punkten liegt eine 
starke suggestive Kraft, 
und das Reklamemittel, 
das diese Punkte enthält, 
hat große Aussichten auf 
Wirkung. Je mehr alle 
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ZEISS 
Punktal-Gläser 
Punktuell abbildende Brillengläser 
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für Kurz- und Weitsichtigkeit und Astigmatismus 
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Beim Blicken 
durch das gewöhnliche nicht punk­
tuell abbildende Brillenglas werden 
die Bilder nach dem Rande zu 
immer schlechter 
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Beim Blicken 

durch das punktuell abbildende 

Brillenglas bleiben die Bilder von 

der Mitte bis zum Rande gut 

wie die schematischen Darstellungen andeuten. 

Die neuen Zeiss-Punktalgläser vermitteln eine 

deutliche Abbildung 
bei jeder Blickrichtung von der Mitte bis zum Rande des Glases und gewähren damit ein 

wesentlich größeres Blickfeld 
im Gegensatz zu den gewöhnlichen, nicht punktuell abbildenden Brillengläsern, die nur in 
dem mittleren Teil gute Bilder geben. 

Der Träger von Zeiss- Punktalgläsern orientiert s ich in der Umgebung ebenso wie der 
Normalsichtige durch das Blicken. 

Die Beweglichkeit seiner Augen wird nicht eingeschränkt, wie es bei den alten, nicht 
punktuell abbildenden Brillengläsern der Fall ist, die den Brillenträger beim Fixieren oben, 
unten oder seitlich gelegener Objekte zu Kopfwendungen nötigen. 

Zeiss-Punktalgläser ermöglichen die 

Ausnutzung der natürlichen Beweglichkeit des Auges. 

Brillen mit Zeiss-Punktalgläsern sind daher ohne Mechanismus auch 
als Schießbrillen verwendbar. 

Abb. 102 . Appell zum Verstande durch begründete Illustration. 
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selbständige Gedankenarbeit dem Publikum abgenommen wird, desto 
schneller und sicherer entschließt es sich im Sinne des Reklameleiters. 

/f~Jdl,J 

IHR JUliLICHT GESELLSCHAFT A, G. * HANNHEIM-RHciNAU, 

Abb. 103. Geschickt benutztes Urteil eines Sachverständigen. 

Als andere Punkte, den Wert der Waren höher erscheinen zu lassen, 
kommen Zeugnisse und Empfehlungen, Garantien und Versuche sowie 
zahlenmäßige Angaben in Betracht. 



Die vollkommene Verstandestätigkeit 129 

Zeugnisse haben durch zu zahlreiche Verwendung für zweifelhafte 
Waren viel von ihrem Wert verloren. Die Briefe, die manche Firmen 
zur Beglaubigung ihrer Behauptungen abdrucken, sind nur zu oft alles 

d:ring f ia. .t'edes ...:7Cb:m. 
edLe. X..Si.A. ~tu ..Art. 

~~/~~~o.~au 
tY', n:.ur :;r-~e -:L~ 

.:Jrerlim.Garlmsl.r.I.J ~ ~Wi a.ru.Ho.b.esl.t:lfO-2Jü.sseLt:lnr/. .l?i5aig.saUd 7~ 
JrJ.et.l/IJJ.f!olsb: 10~ JiOniuskJr; ar. JlJ/IA.eMIJ: 12-flihrk.l'u. /li5n}g.ra H--!Fiea I. G!brPtu;;.ttl'ittiO 

Abb. 104. Qualität, bewiesen durch Gutachten. 

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

Fr i e d 1 a ende r, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 9 
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Abb. 105. Der Beweis wird durch statistische Unterlagen erbracht. 

Die Garantie einer angesehenen Firma wird stets eine überzeugende 
Beweiskraft haben. Ebenso spricht das Angebot, eventuell den Kauf­
preis zurückzuerstatten, für die Güte der Waren. Dasselbe gilt, wenn die 
Firma angibt, wie die Qualität ihrer Produkte genau geprüft werden 
kann. Selbst wenn ein derartiger Versuch nicht vorgenommen wird, 
erhöht seine Beschreibung das Vertrauen und die Meinung von dem 
Artikel. 

Die Angabe von bestimmten Zahlen zur Bekräftigung der ange­
führten Punkte hat große Überzeugungskraft und ist für Fachreklame 
stets mit Vorteil verwendbar (Abb. ros). Andererseits werden derartige 
Ausführungen leicht langweilig und wirken zu gelehrt und statistisch. 
Um sie interessanter zu machen, empfiehlt es sich, sie so viel wie 
möglich auf spezielle Fälle anzuwenden und Allgemeinheiten zu ver­
meiden. Auf diese Weise wird ein Moment des Interesses hineinge­
bracht, das den Zahlen viel von ihrer trockenen Sachlichkeit nimmt 
(Abb. ro6). 

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

Die deduktive Beweisführung beginnt mit der wichtigsten Behaup­
tung. Darauf folgen die Gründe und logischen Erklärungen, die sie be­
weisen sollen. Um ein Beispiel anzuführen, würde eine Überschrift 
lauten: "Diebes- und feuersicherer Geldschrank." Dies würde dann 
weitergeführt werden durch Angabe von tatsächlich gemachten Proben 
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oder Umständen im Zusammenhang 
mit der Fabrikation, die diese Be­
hauptung beweisen (Abb. 107). 

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

Die induktive Methode geht um­
gekehrt vor, indem sie eine Tat­
sache voranstellt und aus dieser 
dann die allgemeine Behauptung her­
leitet. In unserem Falle würde die 
Überschrift vielleicht lauten: "U n­
beschädigt im brennenden Zimmer.'' 
Aus diesem Tatbestande würde 
dann am Schluß die Folgerung ge­
zogen werden, dai3 der Geldschrank 
diebes-und feuersicher ist. Bei dieser 
Art der Schilderung sagt die Über­
schrift nicht viel, aber sie wird in 
den meisten Fällen großen Aufmerk­
samkeitswert besitzen und Gelegen­
heit für einen das Interesse haltenden 
Text geben (Abb. ro8). 

Der Reklameleiter wird zwischen 
beiden Methoden frei wählen können. 
Durch deduktive Anordnung wird 
eine größere Anzahl von Personen 
sich einen bestimmten Begriff von 
dem Artikel bilden, während das 
induktive System in den meisten 
Fällen ein kleineres Publikum wirk­
lich erreicht, aber für dieses ein­
drucksvoller ist. 

Um die Wahl zu beschleunigen 
und die Entscheidung zu erzwingen, 

$95 an 
"Every hour I spent on my I. C. S. Course has 

been worth $95 to me I :My position; my $fi,OOO 
a year income, my home, my family's happiness-
1 owe it all to my spare time training with the 
Internat ional Correspondence Schools !" 

Every mail brings letters from some of the 
two miliion I. C. S. students telling of promotious 
or increases in salary as the rewards of spare 
time study. 

What are you doing with the hours alter 
supper? Can you afford to Iet them slip by nn· 
improved when you can easily make them mean •o 
much? One hour a day spent with the I. C. S. 
will prepare you for the position you want in the 
work you like best. Yes, it will! Put it up to us 
to prove it. :Mark and mail this coupon non•! 

TEAR OUT HERE 

INTERNATIONAL CORRESPONDENCE SCHOOLS 
BOX 3991 SCRANTON, PA. 

'\\l"ithout cost or Obligation, please explain h ow I can qualify 
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0 ELEC. ENGINEER 
0 Electric Lighting & Rys. 
0 Electric Wiring 
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0 Telephone Work 
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0 Concrete Builder 
0 Structural Engineer 
0 PLUMBING & HEAT"G 
0 Sheet Meta.l Worker 
0 Text. Oversee-r or Supt. 
0 CHEMIST 
0 Phnrmacy 

Name 

Street 

0 BUSINESS MANAG' M"T 
0 SALESMANSHIP 
0 ADVERTISING 
0 Railroad Positions 
0 ILLUSTRATING 
0 Show Cant & Sign P t g. 
0 Cartooning 
0 Private Secretary 
0 Business Correspondent 
0 BOOKKEEPER 
0 Stenogra.pher & Typist 
0 Cert. Pub .. -\ccountant 
0 TRAFFIC MANAGER 
0 Railway Accountant 
0 Commercial La.w 
0 GOOD ENGLISH 
0 Com. School Subject s 
o CI VIL SERVICE 
0 AUTOMOBILES 
0 Railway Mail Cl erk 
0 Mathemat ics 
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0 Agriculture 
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0 Banking I 0 Spanish 

0 Teacber 

7-1·21 
a.nd No, ________ ___ _ _ 

CitY------·-·- - ·--State ___ _ _ _ 

Occupation _ _ 

Abb. 106. Zahlenmäßige Beweisführung in 
Verbindung mit Zeugnissen. 
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empfiehlt es sich, Gründe für unmittelbaren und schnellen Kauf an­
zuführen. Liegt doch an sich keine Veranlassung vor, die Waren sofort 
zu erwerben, und Aufschub bedeutet Gefahr für die Wirkung des Re­
klamemittels. Dazu gehören die Gewährung einer Ermäßigung für eine 
bestimmte Zeit, Versprechen sofortiger Lieferung, während spätere 
Aufträge nicht unmittelbar ausgeführt werden könnten, oder Vergün­
stigungen ähnlicher Natur für Käufer bis zu einem angegebenen Tage. 

,----------------------------------, 
!Waschkessel-Ersatz I 

Johns Yolldampf-Wasebmasebine 
ist der beste Wasehkessel- Ersatz! 

Sie kocht und wäscht gleichzeitig und schont die Wäsche. 
Über "• Million verkauft. Sofort lieferbar in a llen ein­
schläcrigcn Geschäften, wo nicht, wende mal1 sich an 

J. A. J obn A.·G., Erfurt- Ilversgebofen Hr. 399 

Abb. 107. Deduktive Beweisführung. 

Manchmal wird es hier von V orteil sein, die Auswahlmöglichkeiten 
des Kunden zu verringern. Schwankt jemand noch etwas, ob er eine 
der Schreibmaschinenarten bestellen soll, die ihm durch das Reklame­
mittel vorgeführt sind, wird die Frage, welche von den gezeigten Marken er 
nehmen will, ihn einer E ntscheidung näher bringen. Die erste Überlegung, 
ob überhaupt ein Kauf ratsam ist, wird dadurch für den Augenblick ver­
gessen, nur noch das letzte Wort über die engere Auswahl ist zu sprechen. 

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

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

Jn 3Wti monattn 
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Abb. ro8 . Induktive Beweisführung. 

dann unsere ganze Willenskraft, um ihni zur Ausführung zu verhelfen, 
und unsere Verstandestätigkeit ist damit beendet. 

Jetzt aber, wo nur ein Gedanke den Geist des zukünftigen Kunden 
beherrscht, sind diejenigen Hilfsmittel wirksam, die allgemein ange­
wendet werden müssen, um eine schnelle Handlung in einer bereits 
geistig festgelegten Richtung zu erzielen. Zwar besteht gewöhnlich die 
Tendenz, einen fest gefaßten Gedanken unwillkürlich durch Bewegungen 
zu verwirklichen, aber die Vornahme komplizierter Handlungen, wie 
der Erwerb eines Artikels, kann durch geschickte Mittel wesentlich unter­
stützt werden. Haben wir vorher schon gesehen, wie bestimmte, · nicht 
rein verstandesmäßige Momente den Geist auch während der Überlegung 
beeinflussen, so kommen jetzt besonders alle diejenigen Hilfsmittel in 
Betracht, die dem Reklameleiter immer zur Verfügung stehen, wenn er 
Handlungen auch ohne vorherige Verstandestätigkeit hervorrufen will. 
Besonders ist hier an Suggestion und ähnliche Momente zu denken, die 
später genauer zu besprechen sein werden. 
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Nachteile der reinen Beweisführung. 
Haben wir so gesehen, wie der Reklameleiter vorzugehen hat, um~ auf 

dem Wege über unsere Vernunft auf das Publikum einzuwirken, erscheint 
es angebracht, auf die grundsätzlichen Übelstände hinzuweisen, die reine 
Beweisführung bei gänzlichem Verzicht auf andere Hilfsmittel hat. 
Jeder Verstandesprozeß bringt in seiner Natur Begleiterscheinungen 
hervor, die es in den meisten Fällen als unratsam erscheinen lassen, 
zu viel Wert auf seine Hervorrufung zu legen. 

Besonders bedeutsam ist hier, daß durch Überlegung stets eine Menge 
von selbständigen Gedankengängen auftaucht, da es in der Natur dieses 
Vorganges liegt, daß die Aufmerksamkeit nie für lange auf einen Punkt 
konzentriert werden kann. Jeder Vergleich beeinträchtigt die schnelle 
Wirkung eines Reklamemittels, und gerade das gewollte Erinnern an die 
Konkurrenz ist gefährlich. Jede Überlegung aber wird notwendigerweise 
eine Erwägung gleicher oder ähnlicher Artikel veranlassen und so für die 
Konkurrenz tätig sein. Dort erscheint ein Punkt gut, hier ein anderer, 
und eine zweifelhafte, ungewisse Stimmung ergibt sich, die eine schnelle 
Wirkung beeinträchtigt. Der Kunde zweifelt, ob er überhaupt den Ar­
tikel braucht und ob die betreffende Marke das richtige für ihn wäre. Da 
nun aber in jeder Überlegung derartige Fragen Grundbedingungen sind, 
so ist es am besten, schon aus diesem Grunde möglichst zu vermeiden, 
sich ausschließlich an den Verstand des Kunden zu wenden. Außerdem 
sind bei der Menge von Erwägungen Gedankensprünge zu wahrschein­
lich. Jede Überlegung führt fernliegende Assoziationen herbei, die der 
Reklameleiter für den Augenblick gerade zu vermeiden bestrebt ist. Es 
ist schlimm genug, wenn derartige Gedankenzusammenhänge hervorge~ufen 
werden, aber fehlerhaft ist es, den wertvollen Raum mit einem Inhalt 
anzufüllen, der eine derartige Wirkung veranlaßt oder auch nur erleichtert. 

Der andere grundsätzlich mit jeder Überlegung verbundene Übel­
stand ist, daß er die Handlung verzögert. Nimmt schon die kleinste 
Erwägung die kostbare Zeit unmittelbar nach Empfang der Anregung 
zum Handeln ein, so ist gerade Überlegung in den meisten Fällen ein 
verlängernder Vorgang. Immer neue Erwägungen tauchen auf und 
wollen durchdacht sein, und bezügliche oder fernliegende Fragen müssen in 
der Zwischenzeit gelöst werden. Jedem dieser Gedanken gehört die Auf­
merksamkeit für eine kurze Zeit, und die erst starken Eindrücke von 
dem Reklamemittel verblassen immer mehr. Am Ende erscheint es dem 
eventuellen Kunden unmöglich, eine dieser Erwägungen auf der Stelle zu 
entscheiden. Es mag für ihn nötig sein, später genauere Nachforschungen 
anzustellen, und besonders trifft dies zu, wenn das Reklamemittel Gedan­
ken an die Konkurrenz aufkommen läßt und so zum Vergleiche heraus­
fordert. Die natürliche Folge dieser Umstände ist eine Verschleppung der 
Handlung, die auf spätere Zeit verschoben und nur zu leicht vergessen 
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wird, oder nicht zur Ausführung gelangt. Jedes Zögern ist verhäng­
nisvoll, und jede Überlegung bringt einen derartigen Aufschub mit 
sich. 

Ein anderer Grund, dem Publikum jede Überlegung fernzuhalten, ist, 
daß eine derartige rein abstrakte Geistesarbeit eine bedeutende An­
strengung erfordert. Wir haben schon darauf hingewiesen, wie wenig 
der Mensch im täglichen Leben wirklich abstrakte Geistesarbeit aus­
führt. In der Mehrzahl der Fälle wird der Anreiz, während der Muße­
stunden - wo doch meistens das Reklamemittel betrachtet werden 
wird - eine derartige Gedankentätigkeit vorzunehmen, auf keinen be­
sonders günstigen Boden fallen. Auch für den Teil des Publikums, der 
durch seinen Beruf an die Betätigung der Verstandeskräfte gewöhnt ist, 
bedeutet jede Geistesarbeit eine gewisse Anstrengung. Derartige Per­
sonen durch Reklame allein zu beeinflussen, wird außerdem besonders 
schwer sein, wenn es sich um Artikel handelt, deren Erwerb wirklich 
einer Überlegung bedarf. 

Darin unterscheidet sich eben die Überlegung von der Tätigkeit unserer 
Vorstellungskraft. Arbeiten wir im ersten Falle analytisch unter Be­
nützung der abstrakten Eigenschaften einer Sache, beschäftigt sich unsere 
Vorstellung mit einem synthetischen Zusammenfügen konkreter Ver­
hältnisse, so ist leicht ersichtlich, wieviel einfacher und angenehmer 
diese Tätigkeit ist, und wieviel vorteilhafter es für den Reklameleiter ist, 
sein Ziel durch eine lebhafte Vorstellung als durch eine schwierige Geistes­
tätigkeit zu erreichen (Abb. rog). 

Im gewöhnlichen Leben findet eine Überlegung nur statt, wenn 
eine Entscheidung unbedingt getroffen werden muß. Können wir auf 
unsere Gewohnheit zurückgreifen und uns erinnern, eine ähnliche Frage 
auf eine bestimmte Weise entschieden zu haben, werden wir einfach den­
selben Weg einschlagen, da er uns am leichtesten erscheint. Nur im 
äußersten Notfalle weichen wir von dieser Regel ab, und auch dann 
werden Gewohnheit und Gefühlswallungen uns noch stark beeinflussen. 
Meistens wird durch diese Momente auch eine voll befriedigende Lösung 
der vorliegenden Frage zu erwarten sein. Auf diese Weise zu verfahren, 
ist für den Durchschnittsmenschen so bequem, daß er sofort entscheiden 
wird, wenn er den fraglichen Fall in eine Klasse von Reizen ver­
weisen kann, auf die er gewohnt ist, in einer feststehenden Weise zu 
reagieren. 

Dies ist für uns ausschlaggebender als die besten abstrakten Gründe 
und läßt auf jede überlegttng verzichten. Was wir durch Angabe von 
Gründen zu erreichen streben müssen, ist, die Waren so erscheinen zu 
lassen, daß der Leser sie unter die Begriffe gruppiert, auf die er am schnell­
sten und mit dem größten Entgegenkommen reagiert. Andererseits muß 
es die Aufgabe des Reklameleiters sein, alle diejenigen Punkte dem 
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Publikum fernzuhalten, die zu einer unwillkommenen Klassifizierung der 
Artikel führen würden. Ob der Leser ein Automobil in die "Luxus­
ausgaben" oder "notwendigen Gebrauchsgegenstände" einreiht, ent­
scheidet den Erfolg des Reklamemittels. 

r----,.ms committee of correction 
assures valve perfection-

An elabor:uc systcm of inspection :md test is in forcC' 
in Jenkms (actoric-s. 

Evcry valvc ond oll its parts ore subjcctcd to rigid 
·v a r-n; , ..... ,; .... "s t\( :.,c;.oector:e .. ... ...1 ~ .. .... rr;; .,.hn ro,,~ .. - - .. lv 

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

Die Verwendung von Gründen. 
Haben wir so gesehen, daß es nicht ratsam ist, nur rein logisch zu ver­

fahren und ausschließlich Beweise zu bringen, so soll dies nicht gegen die 
allgemeine Verwendung von Gründen sprechen. Im Gegenteil werden 
diese stets höchst wirkungsvoll sein, und verschiedene Warengattungen, 
die fast nur nach reiflicher Überlegung gekauft werden, verlangen aus­
führliche Begründung. Hier sind zu nennen: 

r. Artikel für Geschäfts-, landwirtschaftliche und industrielle Zwecke, 
besonders Maschinen und Handwerkszeuge. 
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Abb. I IO. Hinweis auf besonderen Kaufgrund auch bei Waren, die meist auf Grund 
suggestiver Beeinflussung verkauft werden. 

2. Artikel, die nur als Bestandteile anderer Gegenstände benützt 
werden, wie Automobilreifen usw. 

3· Baumaterialien. 
4· Anlagewerte. 
5. Artikel, bei denen eine große Konkurrenz vorhanden ist. 

Aber selbst wenn erfahrungsgemäß ein Artikel am besten ~urch Ver­
wendung suggestiver Momente verkauft wird, mag in besonderen Fällen 
der Appell an den Verstand ratsam sein. Bei der Einführung einerneuen 
Zigarrenmarke wird also auf Gründe für ihre Wahl zurückzugreifen sein. 
Um das Publikum zu veranlassen, schwierige und ihm ungewohnte 
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Abb. 11 r. Umsatz als Grund für Qualität und billigen Preis. 

Handlungen vorzunehmen, wie bei jedem erzieherischen Reklamefeld­
zug, wird ebenso eine lang anhaltende, wohlbegründete Propaganda un­
entbehrlich sein. Haben Waren Eigenschaften, die sie ganz besonders 
erstrebenswert machen, wird man auch gut daran tun, diese Punkte dem 
Publikum begründet vorzuführen. Um eine ganz uninteressierte Person 
zu einem Kauf zu bewegen, wird die Benützung von Gründen ebenso 
an erster Stelle zu stehen haben, wie wenn es sich darum handelt, einen 
gewerbsmäßigen Einkäufer zum Erwerbe der Waren zu veranlassen, wie 
dies bei Fachreklame der Fall ist (Abb. no). 
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Eine andere wichtige Erscheinung ist, daß für einen ungewöhnlich 
billigen Preis stets Gründe angegeben werden müssen, um das Angebot 

wirklich verlockend zu machen. Bekommen wir etwas für umsonst, so 

glauben wir, daß es nichts wert ist, und der Reklameleiter beachtet 

diesen Umstand, indem er manchmal für Muster und Ähnliches einen 

formalen Preis verlangt. Ebenso haben wir Mißtrauen gegen zu billige 

Waren. Auch hier ist es nötig, Gründe für ihren niedrigen Preis anzu­

geben; von ihrer Güte und Glaubwürdigkeit wird die Wirkung des Re­

klamemittels in hohem Maße abhängen (Abb. rrr). 
Das ideale Mittel, durch logische Gründe auf das Publikum einzu­

wirken, sind Preislisten, Kataloge oder ähnliche Broschüren. Durch ihre 
ganze Form eignen sie sich am besten von allen Reklamemitteln, um an 
den Verstand zu appellieren und so die gewünschte Entscheidung hervor­
zurufen. Kommen sie doch meistens auch nur in die Hände derer, die 
Interesse an den Waren bekundet haben, und von denen vorausgesetzt 
werden kann, daß sie den ihnen gebotenen Stoff geistig durcharbeiten 

werden. 
So spielt die Beeinflussung des Verstandes durch logische Argumen­

tation eine große Rolle. Nur muß eben vermieden werden, sich zu sehr 

auf dieses Moment zu beschränken. Es ist ein für die Wirksamkeit des 
Reklamemittels unschätzbares Hilfsmittel, kann aber selten allein und 

unabhängig von allem anderen gebraucht werden. Dies ist auch, was 

die neue Strömung, die eine begründete Propaganda verlangt, erstrebt: 
gute Gründe, die fraglichen Produkte zu erwerben, aber nicht nur in 

trockener Beweisform. Durch den Namen des Artikels und durch Illu­

strationen sowie im Text kann die Vorzüglichkeit der Waren begründet 

werden. Aber suggestive und ähnliche Momente werden selten entbehrt 

werden können, um die Nachteile rein verstandesmäßiger Überlegung 
zu vermeiden. Nur so wird das Reklamemittel seine volle Wirksamkeit 

entfalten können. 

Drittes Kapitel. 

Die Verwertung menschlicher Instinkte 

Bedeutung der Instinkte für die Reklame. 
Neben diesem Handeln, in dem unserem Verstande die Aufgabe zu­

fällt, unseren Gliedern eine bestimmte Tätigkeit zu befehlen, steht eine 

große Anzahl von Fällen, in denen die Aufnahme eines Reizes eine beinahe 
unmittelbare Reaktion ohne vorhergehende Überlegung veranlaßt. Hier 
kommt der Gedanke, anders zu handeln, als es der besonderen Natur 

des Reizes entspricht, gar nicht oder nur sehr unvollkommen auf. Es 
sind eine ganze Anzahl von Momenten, die auf diese besondere Weise 
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wirken, und alle sind mehr oder weniger voneinander verschieden, so 
daß es schwer ist, sie unter einem Begriff zusammenzufassen. Der einzige 
ihnen gemeinsame Punkt ist der, daß der Mensch eben auf sie ohne 
wirklich verstandesmäßige Überlegung reagiert. Hierher gehören In­
stinkt, Nachahmung, Gewohnheit, Suggestion, Mechanisierung, Automati­
sierung. 

Man möchte Instinkt =Triebhandlung setzen und darunter Hand­
lungen verstehen, deren treibende Kraft in angeborenen resp. vererbten 
Trieben liegt. Triebhandlungen sind in der Hauptsache auf dem 
Gebiet der Nahrung, Fortpflanzung und Erhaltung des Lebens über­
haupt zu suchen. Aus Instinkt heraus baut die Spinne ihr kunstvolles 
Netz. Der Instinkt treibt die Heringe zu gewissen Zeiten an seichte 
Meeresstellen oder Flußmündungen, um ihre Eier und den Samen 
in ungezählten Millionen auszustoßen. Aus Instinkt sucht das junge 
Tier und selbstverständlich auch das junge Kind die Brust der Mutter. 
Auch der Gattungstrieb bei Mensch und Tier ist instinktiv. Wir können 
also feststellen, daß bei Instinkthandlungen eine Handlung ausge­
führt wird, ohne daß äußere Reize vorhanden sind im Gegensatz zu 
Reflexhandlungen oder anderen Reaktionen, wo stets erst ein Reiz 
auftritt, auf den dann die willkürliche oder unwillkürliche Handlung 
erfolgt. 

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

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

Jedoch bestehen Unterschiede zwischen dem instinktiven Handeln 
von Mensch und Tier. Die Instinkte des Tieres sind ihm in bestimmter 
Form eisern eingeprägt, und es weicht nie von der ihm einmal geläufigen 
Reaktion ab. Anders beim Menschen. Die kulturelle Weiterentwicklung 
hat hier dazu beigetragen, manches von dem Typischen der Tierinstinkte 
zu mildern. Gerade dadurch ist es für den Reklameleiter möglich, durch 
sein Werk einen Einfluß auf die Instinkte der Menschen auszuüben, sie 
in besondere Richtungen zu lenken oder weiter umzumodeln. Auch die 
Reaktion des Menschen auf einen Reiz der Instinkte ist nicht so streng 
festgelegt, wie dies beim Tiere der Fall ist. Denken wir an den Instinkt 
der Neugier, der uns allen gemeinsam ist, aber vielleicht jeden zu einer 
anderen Handlung veranlaßt. Aber alle diese Tätigkeiten stimmen in 
ihrer Natur überein, so verschieden sie auch in Einzelheiten sein mögen, 
und der Reklameleiter hat nicht zu fürchten, durch voneinander ab-
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weichende Reaktion verschiedener Menschen an der Erreichung seines 
Zweckes verhindert zu werden. 

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

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

Meistens können wir nicht klüger handeln, als diesen Instinkten zu 
folgen, mögen sie auch anderen für den Augenblick töricht erscheinen. 
So lächerlich und falsch es dem Menschen dünken mag, die Hälfte seines 
Lebens gleich manchen Tieren im Winterschlafe zu verbringen, so weise 
handelt der Bär, wenn er diesem seinen Instinkte folgt. Die Ausführung 
dieser Handlung ist eben für ihn ebenso angemessen, wie für den Menschen 
sinnlos und schädlich. Jedes dieser Lebewesen glaubt, daß sein Benehmen 
das einzig natürliche ist, und dies Gefühl gibt auch dem Publikum, ein­
mal auf eine instinktive Reaktion hingewiesen, eine innere Sicherheit bei 
ihrer Vornahme, die eine volle Durchführung der Handlung verbürgt 
und so im Interesse des Reklameleiters liegt. 

Aus dem Moment der Vererbung der Instinkte ergibt sich ferner, daß 
wir imstande sind, instinktive Handlungen ohne vorherige eigene Er­
fahrung oder diesbezügliches Wissen durchzuführen. Die Kenntnis un­
serer Vorväter hat sich auf un:s übertragen und ermöglicht es uns, beim 
ersten Auftreten des Triebes die richtige Reaktion vorzunehmen, sofern 
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es sich um unseren Instinkten überlieferte Fälle handelt. Die ererbte 
Erfahrung ersetzt praktisches Selbstlernen. Gelingt es dem Reklame­
leiter, einen bestimmten menschlichen Instinkt zu beeinflussen, so er­
folgt die Handlung in der vorher zu berechnenden Weise, ohne daß 
nähere Aufklärungen über die dazu erforderlichen Schritte nötig sind. 
Unsere Instinkte sind in so vielen Gebieten ausgeprägt, daß es fast immer 
möglich sein wird, einen oder den anderen anzuregen, und in diesem 
Falle kann eine Handlung mit großer Wahrscheinlichkeit erwartet werden. 
So ist viel für die Herbeiführung des Erfolges getan. 

Wir wollen es uns genügen lassen, aus der großen Menge von In­
stinkten diejenigen kurz zu besprechen, die. für den Reklameleiter die 
brauchbarsten sind, und die fast für .alle· Fälle ausreichen werden. 

In diesem Zusammenhange müssen wir noch auf einen wichtigen Um­
stand hinweisen. Im allgemeinen ist nämlich jeder Instinkt die Grundlage 
für eine entsprechende Gefühlsbewegung. Ist eine Handlung auf einen 
bestimmten Trieb instinktiv, so ist sie doch, wie jede andere Reaktion, 
mit einer Anteilnahme des Gefühls verbunden, die ebenso charakte­
ristisch ist wie der Instinkt, und die wir meist mit demselben Namen 
bezeichnen. "Furcht" ist ebenso ein Instinkt wie eine Gefühlsbewegung, 
entweder eine Art zu handeln oder eine bestimmte Weise zu fühlen. 
Die Notwendigkeit einer Anteilnahme der Gefühle für jede Handlung 
macht es schon wichtig, sich mit ihnen zu beschäftigen, aber ihre be­
sondere Bedeutung wird erst klar, wenn wir uns überlegen, wie oft rein 
gefühlsmäßige Wallungen uns bestimmen. Aus dem vorhergehenden ist 
ersichtlich, daß ein Appell an die Instinkte und Gefühle meist Hand in 
Hand gehen muß, und so soll denn hier zusammen besprochen werden, 
wie der Reklameleiter diese Momente am besten seinen Zwecken nutzbar 
machen kann. 

Individualistische Instinkte. 

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

Zuerst ist hier das Verlangen nach Nahrung zu erwähnen, womit die 
verwandten Gefühle von Hunger und Wohlgeschmack zusammenhängen. 
Wir essen, solange es uns schmeckt, weil es für uns angenehm ist, so zu 
handeln, und unsere Instinkte schreiben uns zum großen Teil die Art 
unser.er Nahrung vor. Würden wir ihnen ganz folgen, hätten wir viel zum 
zweckmäßigsten Aufbau unseres Leibes beigetragen. Es ist eine weit­
verbreitete, aber irrige Ansicht, daß wir unsere Nahrung nach ihrem 
medizinischen Werte aussuchen. Wir wählen fast ausschließlich nach 
dem Geschmack, und ein Appell an die Sinnesorgane ist hier stets dem 
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zum Verstande vorzuziehen. Die Fabrikanten von Nahrungsmitteln 
wachen nur langsam zu dieser Erkenntnis auf, und noch häufig finden 
wir die ganze Propaganda auf die 
Hervorhebung der hygienischen 
Eigenschaften der Waren aufge­
baut. Dies ist für Eßwaren zum 
täglichen Gebrauche nicht der 
richtige Weg. Wir haben schon 
vorher gesehen, wie wichtig es ist, 
uns eine Vorstellung zu geben, die 
unseren Sinnesorganen ein genaues 
Bild der Waren gibt. Was uns 
so als angenehm erscheint, übt 
einen unwiderstehlichen Reiz auf 
uns aus und wird erworben werden, 
da es unsere Instinkte anregt. 

Ebenso ausgeprägt ist unser 
Streben nach körperlicher Bequem­
lichkeit, herrührend von den Tagen, 
wo der Mensch der Vorzeit der 
kurzen Rast bedurfte, die vom 
Lebenskampfe aufgezehrten Kräfte 
in Momenten kampfbereiter Ruhe 
zu ersetzen. Wir versuchen soviel 
als möglich Schmerzen und alle 
Widrigkeiten zu vermeiden, und 
das Gefühl der Behaglichkeit oder 
der Erholung in uns zu erzeugen. 
Alle Gegenstände, die uns in diesem 
Lichte geschildert werden, erschei­
nen uns sofort begehrenswert. Für 
manche Artikel ist hiermit ein vor­
züglicher Angriffspunkt gegeben 
(Abb. II2 und II3). 

Der eingeborene Hang für Rein­
lichkeit ist auch ursprünglich nur 
ein Schutzmittel des Menschen im 
Lebenskampfe. Schon die ältesten 
Religionen haben in erster Linie 
durch ihre rituellen Vorschriften 
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Abb. I 1 2 . Bequemlichkeit als Kaufgrund für 
Gebrauchsgegenstände. 

darauf hingearbeitet, das Volk zur Sauberkeit zu erziehen. Im Beginn eine 
rein hygienische Maßnahme, ist die Reinlichkeit heute aufs engste mit den 
Gefühlen für Reinheit und Anstand verknüpft und so noch in ihrem Werte 
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für die Reklame gewachsen. Eine große amerikanische Seifenfabrik 
baute, auf diesen einzigen Instinkt rechnend, einen großen Reklame­
feldzug auf, und erreichte damit neben einem gewaltigen Absatz für ihr 
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I 
eigenes Produkt ein erhöhtes 
Gefühl für Sauberkeit, das in 
einem allgemein stark anwachsen­
den Verbrauch von Seife und 
ähnlichen Artikeln seinen zahlen­
mäßigen Ausdruck fand. 
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Ein anderes triebartiges Stre­
ben ist es, der Männer und 
Frauen antreibt, sich mit Ver­
fertigung und Abänderung be­
stimmter Sachen zu beschäftigen. 
Schon der Knabe benutzt seinen 
Baukasten eifrig, und der Mann 
liebt es, in seinen Mußestunden 
herumzubasteln, Klingelleitungen 
in Ordnung zu bringen, Nägel 
einzuschlagen und ähnliche 
Dienste zu verrichten. Besonders 
wenn es zur Errichtung des 
eigenen Heimes kommt, ist der 
Drang nach einer derartigen 
Tätigkeit allmächtig, leitet er 
sich doch her von den Pflichten 
der Ahnen, die mit ihrer Hände 
Arbeit das Dach für die Familie 
zu errichten hatten. Bei Frauen 

~ ist es die Handarbeit, die den-
1 selben Platz einnimmt und eine 
-
~ große Anziehungskraft besitzt. 
g Diese Triebe anzuregen, ist für 

alle die Waren, die mit der-
1 artigen Beschäftigungen zu tun 
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Abb. rr 3. Appell an die Instinkte: 
Scheu vor Schmerz. 

sonders das Bestreben der Frau, 
das Heim, ihr eigenstes Reich 
seit den Tagen der ersten Men-

schen, auszuschmücken und wohnlich zu gestalten, kann den Grundton 
erfolgreicher Reklametexte abgeben (Abb. rr4). 

In dieselbe Klasse gehört die Lust an körperlichen Bewegungen 
und Spielen, die auch nur um ihrer selbst willen, nicht der Gesundheit 
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wegen vorgenommen werden. Für Sport und gymnastische Geräte ist 
hier ein reiches Feld für geschickte Reklame offen, besonders da die Ge­
fühle für Frohsinn und Lustigkeit hier erfolgreich angeregt werden können. 
Solange es Menschen gibt, 
wollen diese alle Vergnügun­
gen genießen, die sich ihnen 
darbieten, und es ist nur nö­
tig, einen Gegenstand so recht 
in diesem Lichte erscheinen 
zu lassen, um ihn begehrens­
wert zu machen. Die anspre­
chenden Seiten der Waren 
in dieser Beziehung hervor­
treten zu lassen, wird sich 
m den meisten Fällen als 
vorteilhaft für ihren Absatz 
herausstellen (Abb. rrs und 
Abb. n6). 
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Abb. 114. Appell an die Instinkte: 
Ausschmückung des H eims. 

Aufs engste mit diesem Instinkt, nur noch bedeutend stärker, ist das Ver­
gnügen am Jagen (Abb. II7), übernommen von unseren Vätern und ver-

Are xou in good com~any 
when you are alone ? 
CA you pass an evening alone without boring your· 

-L.C '\ ('-;~n ""'" ~ ""'"'" nn.rn ,."'""'"''"' .... ;"" f"r hun nr 

Shume 1woen1ire packs o{ cards togt'thl·r 
."lnd deal o tT On!O tJwo t a1>1e. (:u.-e· up. lrn..ar 
tows o! ten eard !i e.ach. from leh 10 rigJu­
fony c.a.rd& in ~ 11 -called tht Jcble\HL 

T hc objrct i~ to relr-aK thc= c:.~~rd~ f.-om 
the tab!e:au arld ttJIOit (sec hclow), accorrling 
t o the foUowing rules . :so 1hat tht"")• ("d.n be 
built u1> in ~i)tht suil :t, be~tinnin~;; wit h are. 
1hen d<>uce. th rce, etc .. to k ing. 

ln buildin~:, only 1hc top card of the talon 
nr .t bouom card in the tabl~au C<ln bt u:sed; 
thc rul~ !'('g.arding the t.,_bte.'HI bein~ that 
no card c.an he uscd thac has a nflther c.ard 
l)·ing lX'nt.nh it. Thu.s. at tlt!: beginnin~t~: 
of the play, the cards in t he bottom row of 
thc cable.a.u only art available, but ~s $0011 

3$ ont h.,_!l bt-en u:!il,'d the a rd whic h I in 
just :tbove it can 1x uscd. 

io play; II th~n- art ar1r :t:cet in 1ke bot· 
tom row of the tableau. releasc: thcm, and 
lil)' tiK-m in a ro .... • beneouh t he ~ble~u . the 
0\cti fol'tnin~ ehe j8ttNdatünrs fo r building. 

Then exarnine the tab1cau ond cndcavor 
tn rd<>asc cards so o.s to builtl Ul) on the 
joiHlJ6IiD,l$ (fnllowing ~11it,or 10 build dO"A·n 
in Scquc nc;:f' within thi! tobleau it.seH. follo v.·· 
ing .suit ) . Thu~ if you h;l \'e 3 king of he:;uu 
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hca rls whK-h i.s 3\·aii<Jble for t.tse (no eardiii 
bene.lth it). 1he qul[-en may bc pla )'Cd on 
the king. and !oO on, j:Jl3)•ing Ji\"., ilable c<.uds 
in tle!!Ct'nding ~uence (lnto a ny card in 
the t<:lbleau. This !iiihould lx: do nc= a 11- loPg 
as such a pla.y ean bt n1aOO, as it releasres 
o ther cards dcs.ired for u~. I t i"5 calloed 
mturi'a,et:, a nd ~ohould be pi'OCC'eded ~~o• ith 
with c:au tion, 0\.S a seqvence fonnt.-d in a 
lower ro~~o• ma)' block a ck-sirtd c:a.rd abo'-'t 
it. which might 100ofJ have been relea$Cd. 

,o\, fu t a:t: actt 3~ rclcascd placc them 
in rhe foundat ion row, 

l n plays in 1he tableau, ernt~:. if po$5ible. 
a '-'.:u:~ne-)' (in a .ftr:Jis,:h \ I in..:) in thc top row. 

Abb. 115. Appell an die Instinkte: Selbstbeschäftigung. 

Fri e dIaend er, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 10 



Die Verwertung menschlicher Instinkte 

knüpft mit dem Gefühl des Eifers und teilweise der Grausamkeit. Mußten 
die Menschen der Vorzeit zur Erhaltung des Lebens diese Beschäftigung 
ausüben, so ist der Drang zu ihr noch heute in uns allen, wo wirkliche 

"._~€aude 
oloqne· 

Bei Bewegung im Freien 

ist eine Erfr;schung mit "47 Il" höchster Genuß! In erhit.ztem 
Zustand spendet ihr köstlicher Hauch herrliche Kühle, ihre würzige 
Kraft neue Fähigkeiten bei Ermattung von Kürper und Nerven. 

Abb. I 16. Die Verbindung mit der Ausübung eines Sportes appelliert an einen starken 
instinktiven Trieb. 

Gründe, persönlich Beute heimzubringen, fehlen. Wir gehen nicht nur 
auf die Jagd, um Fleisch oder Felle zu erlangen, sondern hauptsächlich 
aus eingeborener tiefer Liebe zum Waidwerk. Es ist der starke Hang, 
Gegenstände und Lebewesen zu zerstören, besonders solche, die an Schnel-
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, 

. can still be Youis! 
You n('C'd nOt ii:!O fO c_he AfTk:an Qny b mlf' 10 A m\."C"~~fcs rnrks. fot be:~.r of Aluk.tl-you Will fi nd rha• 
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Abb. 117. Kein Jäger kann sich dem Reiz dieses Inserates entziehen. 

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

Furcht, begleitet von den Gefühlen der Ängstlichkeit und Vorsicht, 
ist ebenso ein altes Überbleibsel aus harten Zeiten. Wenn auch bei seiner 
Benützung eine gewisse Rücksicht darauf nötig sein wird, den Artikel 
nicht mit unangenehmen Ideenassoziationen zu verbinden, ist hier ein 
wirksames Mittel für manche Warenarten gegeben. Die Hervorhebung 
dieses Moments durch Hinweis auf den durch Revolver ermöglichten 
Schutz wurde in letzter Zeit der Mittelpunkt der Propaganda eines Teils 
der amerikanischen Waffenfabriken und war nach zuverlässigen Angaben 
hervorragend erfolgreich. Auch für andere Artikel wird sich die An­
spielung auf diesen Instinkt empfehlen (Abb. rr8). 

Tiere und Menschen streben gleichmäßig danach, Besitztümer anzu­
sammeln, selbst über das Maß dessen hinaus, was sie wirklich verzehren 
können. \Vie das Eichhörnchen emsig an seinem Vorrat an Nüssen 
sammelt, versucht der Mensch soviel Geld wie möglich oder andere Be­
sitztümer für sich aufzuhäufen. Was sich ursprünglich als ein Gebot der 
Voraussorge für das Alter empfahl, ist auch eine . Triebfeder für viele 
andere unserer Uandlungen. Dieses Bestreben, Sachen für umsonst oder 
billiger zu bekommen, ist eine gewaltige Waffe in der Hand des Reklame-

Io* 
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Abb. rr 8. Appell an die Instinkte: Furcht. 

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

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

Zuerst ist hier der Drang nach dem Ken­
nenlernen unbekannter Sachen, die Neugier 
und das Gefühl der Wißbegierde zu er­
wähnen (Abb. rrg). Von der Zeit, wo jeder 
neue Gegenstand auf mögliche Gefahr oder 
Nutzen untersucht werden mußte, ist sie 
dem Menschen tief eingefleischt. Dieser 
Umstand fand zunächst seine Benutzung da­
durch, daß durch rätselhafte Überschriften 
ein Interesse für den Text erweckt wurde. 
Manchmal ist ein derartiges V erfahren von 
Erfolg gekrönt, doch ist heute in den meisten 
Fällen Zeitungsraum zu kostbar, um ihn mit 
nichtssagenden Worten zu füllen. Es sind 
so viel andere Sachen, die der Reklameleiter 
seinem Publikum interessant erzählen kann, 

Watch the Finish! 
lt's funnier than a circus-especially 
when YOU know how and the other 
fellow doesn't. Puzzle-Peg is the namc 
of 1his real man's game you hea.r every· 
body tall::ing abo1.it. M ('n :a.rf' sax- nding hom:t 
of th~;"ir spare time in try ing to 10lve this. thc 
most b;~.ffiing, mysterious puzzle ever invented. 

Can it ·Be Done? 
That's what they an ask aft~r they h:.we tried 
for hours in one fruitlc-M attempt a.rtc·r anothl·r 
-o( WUrM" it ön. Alr~3.dy Nrirty woys of 
deinfit it h::tvc bc4•n found. Surr!)" you can find 
ONE-. And )'Oll will havc mon· honc8t·to-goocl· 
nNs f'ntcrtainmc nt QUl o( it o.nd mort lun 
~·:a.tchin~ )'OUT frit'nd:!l try it than you t"VI(>r h::~d 

,." out or any othcr gamc you cvcr pla>•ed. •• 

puJ 
i!: th~ r::r«ttest lOiitaire game 

whertver men gather. Pl~sed 
by on~ lt makes run ror all. 

Splendid for hom~ ~~uerta[nmr:nt, 
al~ for travdt:rs and ror those who 

are- shut in. Get ~·our Puufe·Pt:rt lt' t 
today. Sold at dnu;gist!, newsd~len,. 

dtJXI,rlml!nt StOreS, in fact wherevtr 8ood 
~a mes a.re sold. 
lf ~·ou h3VC trouble in gettin_g your tlet knd 
only !iOc: and "-'e" will mail rou one postpaid­
together with a booklet showing thirty problem.s. 

LUBBERS & BELL m~ört.~iVÄ 

daß er imstande sein muß, auf derartige rohe Abb. 11 9· Appell an die Instinkte: 
Neugier. 

Mittel zu verzichten und die Neugier der 
Leser besser auszunützen. über alle Waren gibt es wissenswerte Geschichten 
zu erzählen und, wer dies am besten versteht, wird stets die Aufmerk­
samkeit des Publikums fesseln. 

Unsere Einschätzung von Gut und Böse zieht immer feinere Grenzen, 
und in uns allen ist eine Vorliebe für die Erwägung moralischer Stand-
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punkte eingeboren. Wir · betrachten die Handlungen unserer Nachbarn 
auf ihre sittliche Natur und sind stets interessiert, wenn diesbezügliche 
Fragen objektiv beleuchtet werden. Für den Reklameleiter ist es nicht 
so wichtig, diesen Umstand positiv auszubeuten, als nicht dagegen zu 
verstoßen. Ist unser sittliches Gefühl durch Aufmachung, Text oder 
Illustration eines Reklamemittels verletzt, verliert es jeden Wert, ja 
kann dem Absatz der Waren ernsthaft schaden. Die größte Vorsicht ist 
hier stets geboten. Dasselbe gilt für rein religiöse Fragen und Momente. 

-
als die meisten anderen Sekt~Marken, 
dafür aber von äusserst feiner, lieblicher 
und gereifter Art ist Kupferberg Riesling. 

Nur besondersausgewählte Riesling· 
o Weine der vornehmsten deutschen 
• Gaue dienen zur Herstellung. 

Edel ,. reif ,. abgeldgerf! 

Nach wio: vor in alter Wds<: hereestcllt. 

Nur mit Zuck<:r eo:süsst. 

UDFEilBEAG 
AIEJLING 

Wornune vor Noch4hmungco und minderwertigen Enalz ... Markc.n! 

Gcnou ouf die firmo od\l<n' Chr. Ad I Kupferberg al Co., ainz. 

Abb. 120. Hoher Preis als Kaufgrund. 

Wir haben den Instinkt, das absolut überlegene zu verehren und anzu­
beten oder zu fürchten, und Glaube und Frömmigkeit sind einige der 
stärksten Gefühle, die mittelbar auch unsere sittlichen Anschauungen 
bestimmen. Auch hier ist es notwendig, das Gefühl des Publikums nicht 
zu verletzen, um dadurch nicht Mißfallen zu erwecken. Manchmal kann ein 
geschickt angebrachter Anreiz dieses Instinktes von großem Vorteil sein. 

Ohne daß es uns stets zum Bewußtsein kommt, beseelt uns alle eine 
heiße Liebe für alles wahrhaft Schöne. Schon das Kind verlangt das an­
sprechende Spielzeug, und dieser Instinkt beeinflußt viele unserer Hand­
lungen. Oft betrachten \vir ein Reklamemittel lange, ohne uns darüber 
klar zu werden, daß es seine Schönheit ist, die uns fesselt. Allerdings 
haben wir in diesem Zusammenhange schon besprochen, daß das absolut 
Schöne zu sehr in sich selbst genug ist, um gerade für die Reklame an-
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gebracht zu sein. Doch andere Appelle an unser Schönheitsgefühl sind 
möglich. Künstlerische und zugleich reklametechnisch gute Ausstattung 
der Reklamemittel wird immer ihre Wirkung auf uns haben. Außerdem 
wird es hier geraten sein, die Waren als geschmackvoll erscheinen zu 
lassen und derartige ihnen innewohnende Vorzüge hervorzuheben. Be­
sonders nötig ist dies für 
Gegenstände, die wir nur 
auf Grund ihrer Schönheit 
kaufen, wie Kunstgegen­
stände, Vasen, Decken und 
ähnliche Luxusartikel. Dies 
gilt nicht nur allgemein und 
für unsere Umgebung. Von 
großer Bedeutung ist dieser 
Umstand in bezugauf die 
Ausschmückung unserer 
Person und Gestaltung un­
serer Kleidung. Sie ist es 
neben dem Körper, die ge­
radezu mit uns verwachsen 
zu sein scheint, so daß wir 
die Wirkung des einen 
schwer von der des anderen 
trennen können. So ist die 
Wahl, emen herrlichen 
Körper zu haben, aber 
immer in schmutzige Lum­
pen gehüllt zu sein, oder 
einer verkrüppelten Figur 
in stets tadellosen und 
schönen Kleidern, viel­
leicht für manchen schwer. 
Es ist wohl dasMomentder 

Jvgend bis in§ .Nter 
wer möd)te nid)t biejem <Nücf nad)ftreben? <fin un .. 
angene!Jme~ ßeid)en bes C:.Uiterns ift ber ljaarausfaU. 
~ie gefürd)tete ffila~e läßt o~ne ßweifel um eine gan3e 
~ei!Je t>on l)a~ren alter erjcf)einen. Oft aber ift ffieijt 
unb ljer3 nocf) f~rü[)enb t>or l)ugenbfraft. <is [)eißt 
aljo bafür jorgen, baß ber jugenbfid)e t>oUe fjaar• 
fd)mucf er()a!ten bfeibt. IJ3erwenben 6ie regelmäßig 

Dr.Dralle's 
Birk~n-Haarwasser 

~er ljaarboben wirb burd) <finreibungen mit btejem 
er[riid)enben <fllxier erquicft un!> qngere9.!: 6\e üben 
bamit bie ßÜnftigfte ~eeinf[uflung bes l)aarwucf)je~ 
auS. 6\e be~infi3ieren bie ~o~jf)aut Ultb bringet\ 
6d)u~pen u. gefäf)rfid)e ~araiiten 3um <.nerjd)wlnben. 
5u ~a ben in ~rogeri en, 'l)arfümerien, ffri[eurge[cgäflen [o!Die 

tn 'llpot~eten. <mad 1.85 unb 3. 70. 

Abb. 1 z r. Appell an die Instinkte: Gefallsucht. 

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

Abb. 1 22. Appell an die Instinkte : Gefallsucht . 

~o veranstaltete er einen \Vettstreit, wer am weitesten werfen könnte, 
und bald war der Platz gründlich gesäubert. Die moderne Geschäfts­
führung macht von diesem Moment durch Ausschreiben von Wett­
bewerben unter Angestellten und Zwischenhändlern ausgiebig Gebrauch, 
und ohne Zweifel hat es seine Vorteile, damit eine gewisse Abwechslung 
in die Gleichmäßigkeit des Geschäftslebens zu bringen, die zur selben 
Zeit jeden veranlaßt, das Beste herzugeben, was in ihm ist. Der Re-



Rasseninstinkte I 53 

klameleiter kann von diesem Instinkt und den damit zusammenhängenden 
Gefühlen des Ehrgeizes und der Eifersucht Gebrauch machen, indem er zeigt, 
wie seine Waren durch irgendwelche besondere Eigenschaften auf diesem 
Gebiet für den Käufer von Vorteil sind. Für manche Artikel von teilweise 
medizinischem Wert wird dieses Moment leicht einzuführen sein. Ebenso ist 
es gut für Fachschulen, die durch ihre Propaganda zeigen können, wie die 
von ihnen erteilte Ausbildung eine besonders gute Laufbahn ermöglicht. 

An letzter Stelle können wir noch den Stolz erwähnen, der uns eben­
falls alle beseelt. Der Reklameleiter kann versuchen, seine Waren so er­
scheinen zu lassen, daß er zeigt, wie es den Stolz eines jeden erregen 
muß, sie zu besitzen. Manche Firmen haben es verstanden, ihren Namen 
in einer solchen Weise in die Öffentlichkeit zu bringen, daß der Besitzer 
ihrer Erzeugnisse sich wirklich gerne rühmt, gerade diese besondere 
Marke zu haben. Für Waren, die einen ungewöhnlich hohen Preis haben, 
wird dies sehr in Betracht kommen, und der Hinweis auf diesen Um­
stand wird manchen den teuereren Artikel wählen lassen (Abb. 120). 

Rasseninstinkte. 
Die nächste große Gruppe von Instinkten wird von denjenigen 

gebildet, die nicht auf die Förderung und das Wohl des Individuums, 
sondern der Rasse hinarbeiten. Manche 
der individualistischen Instinkte haben 
ebenfalls einen gewissen Einschlag von 
dieser Art, wie z. B. der J agdinstinkt, der 
ursprünglich auch für die ganze Familie 
seine Bedeutung hatte. Bei reinen Rassen­
instinkten strebt jedoch der einzelne nur 
altruistisch für das Wohl der Gesamtheit 
oder späterer Geschlechter. 

Besonders wäre hier von allen den In­
stinkten zu reden, die sich auf die Fort­
pflanzung der Rasse beziehen. Die Zu­
neigung der Geschlechter zueinander und 
die Gefühle der Liebe, Leidenschaft und 
Gefallsucht, die hierbei eine Rolle spielen , 
sind nicht nur sehr stark ausgeprägt, son­
dern auch für den Reklameleiter wirksam 
verwendbar (Abb. I2I u. 122). 

Ein anderer starker Instinkt dieser 
Gruppe ist die Eltern-, speziell die Mutter­
liebe, vielleicht die mächtigste Kraft, die 
wir überhaupt haben. Stets war die Tier­
wie die Menschenmutter bereit, alles mit 

Die Mutterhebe wacht 
tr<u iibtr ba~ <mo~! b<r lll•illfn unb lorgt boBba(b 

balür, baß 

Dr. Dralles 
Malattine 

3n GIUtn 
Slrosrrtrn., ~:Jarfiiautitn, ffrllt•tg.d~lH!tn iomlt ~aottlcha.. 

!llro!(< - !)amburg. 

Abb. 123. Appell an die Instinkte: 
l\futterliebe. 
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ihrem Leben für das geliebte Kind zu opfern, und der Hang, sein Bestes 
für seine Nachkommenschaft zu tun, veranlaßte schon in der Vorzeit 
den Vater, allen Gefahren zu trotzen. Ein Appell an diesen Instinkt ist 
besonders wirkungsvoll, und der Gedanke an Kosten tritt hinter dem 
überwältigenden Interesse am Wohlergehen des Kindes zurück (Abb. 123). 

an af(en OJ<ten. 
zu aft'«::n Zeiten 
[li.r atf.e .Rrewe. 
(fu.nu und ./lit 

(t)t da.d 

g~;;;ra. 
&:! 6r/ngl edfe 'llluc~iR. un.&erer 
eroten kiiMtfe~ z·n jedes /.5eim 

moftlion-

Abb. 1 2 4 . Appell an die Instinkte : Geselligkeit . 

Soziale Instinkte. 
Als dritte und letzte Klasse werden wir die sozialen Instinkte zu be­

sprechen haben. Der Mensch ist ein Herdentier. Er ist auf die Gesell­
schaft seiner Wesensverwandten angewiesen und erfreut sich am ge­
selligen Beisammensein mit seinen Freunden, ebenso wie er das Allein­
sein scheut. Für viele Artikel ist hier ein guter Angriffspunkt gegeben, 
indem auf die Gefühle für Einsamkeit und Gastfreundschaft eingewirkt 
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wird. Manche Waren erhalten für eine bestimmte Klasse von Käufern 
ihren besonderen Wert durch ihre Fähigkeit, über einsame Momente hin­
wegzuhelfen, wie Musikinstrumente und ähnliches, während die Haus­
frau stark beeinflußt wird, wenn sie sieht, wie durch bestimmte Artikel 
ihr Haus für ihre Gäste anziehender gemacht werden kann (Abb. 124 

und rzs). 
Ein anderer sozialer Instinkt ist das Bestreben, anderen, die in einer 

schlechten Lage sind, zu helfen. Diese Sympathie ist die besondere 
Geistesstimmung, in der wir uns darüber klar sind, daß jemand anderes 
eine bestimmte Erfahrung hat, und die uns veranlaßt, der betreffenden 

'eben viele fjou.s• 
{rauen ~erö.s~ere 
Brottochnitren m i r 

...AppefS 
Jardellenbutter 
die man in Tuben 
una cStein (;urröp(Chen 
in den besseren Dr!li• 
kofe.s.sen-und Fi.sch• 
hondlun~en kaufen 

~~:~~l!ieB~iiiiWI~~~ k o nn e .. Apper 
Güte und 

eir, achren c:S1e 
auf dieJI? f1orke 

~~X~ili::u:aa;~~~)!(1ruC)ot."}. ~ 

Abb. 125. Appell an die Instinkte: Gastlichkeit. 

Person beizustehen. Für den Reklameleiter hat dieser Instinkt schon 
aus dem Grunde einen großen Wert, daß er uns beeinflußt, mit bestimmten 
Personen zu empfinden und Handlungen auszuführen. Es sind hier 
mehr die mit diesem Instinkte zusammenhängenden Gefühle der Anteil­
nahme und des Mitleids, die von Bedeutung sind, und die wir hier zu 
besprechen haben werden. 

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

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

OOa.t~ o~f-~sLori 4 
aiga. l"'et.t.es 
Hocker 3 Pfg. 
Gil d'Or 4 Pfg. 
Clio .. 5 Pfo· 

Abb. 126 . Verbindung mit unsympathischem Objekt läßt uns dessen Urteil 
nicht t eilen. 

Figuren, mit denen manche Reklamen verbunden sind, in irgendeiner 
Weise zu leiden scheint, regt sich ein Gefühl der Schadenfreude, das mit 
wahrem Mitleid nicht das geringste zu tun hat. Ebenso sind wir von 
vornherein überzeugt, daß wir eine Sache nicht mögen würden, wenn 
derartige Personen, die sich nicht unserer Achtung erfreuen, an dem 
fraglichen Gegenstand Vergnügen zu finden scheinen (Abb. rz6). 

Vielmehr muß die Auswahl der Illustration, die unsere Sympathie 
erregen soll, je nach dem Geschmack der Leser getroffen werden, die als 
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zukünftige Kunden in Betracht kommen würden. Je näher uns die Per­
sonen des Bildes menschlich stehen werden, je tiefer wird unsere Anteil­
nahme an ihrem uns vorgeführten Schicksal sein. Sehen wir uns wesens­
verwandte Personen offensichtliches Vergnügen an etwas finden, er­
weckt dies in uns ein freudiges Gefühl, und außerdem sind wir überzeugt, 
daß wir uns an dem Gegenstande auch ergötzen könnten (Abb. 127). 
Besonders trifft dies zu, wenn die abgebildeten Menschen das zu sein 
scheinen, was wir vorzustellen erstreben, und das kleine Ladenmädchen 
fühlt von ganzem Herzen mit der schönen, elegant gekleideten Dame, 
die auf dem Bilde in ihr wappengeschmücktes Automobil steigt. 

DerGILLETTE Rasier-Apparat ist der Gipfel 
der Einfachheit, Bequemlichkeit und Sicherheit. 

Der GILLETTE Rasier· Apparal arbeilcl 
leicht, sauber und gefahrlos. 

Durch das System der gebogenen Klinge 
unterscheidet sich der GILLETTE-Apparat 
von den vielen Nachahmungen. 

Die gebogene GILLETIE-Klinge isl die 
glänzendste Idee auf dem Gebiete des Selbsl· 
rasierens. 

Der GlLLETTE ·Apparat 
kann je nach der Stärke des 
Bartwuchses beliebig einge· 
stellt werden. 

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

Im allgemeinen können wir sagen, daß der Reklameleiter gut daran 
tun wird, an unsere Anteilnahme für erfreuliche Ereignisse zu appellieren. 
Nicht nur ist die Erregung von angenehmem Gefühl den meisten Personen 
willkommener, sondern der hinterlassene Eindruck ist auch nachhaltiger. 
Er besteht, nachdem der ursprüngliche Reiz schon lange verschwunden 
ist, und auch länger als der traurige Eindruck, der gesetzmäßig eher 
dem Gedächtnis entfällt. Außerdem haben wir schon vorher gesehen, 
wie unsere freundliche Stimmung unsere Stellung zu dem Reklamemittel 
und zu den Waren beeinflußt. 

Der Hang im Menschen ist, sich Unangenehmes möglichst vom Leibe 
zu halten, und die angenehmen Seiten des Lebens zu genießen, wo er sie 
findet. So ist es in den meisten Fällen auch viel leichter, unsere Anteil­
nahme für einen erfreulichen als für einen unangenehmen Vorgang zu 
gewinnen. In dem Lustspiel lachen wir sofort mit dem Schauspieler, 
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im Trauerspiel muß uns der Held erst eine gewisse Zeitlang menschlich 
näher gebracht werden, ehe wir geneigt sind, an seinem Leiden Anteil 
zu nehmen. So ist es auch in der Reklame schwer, uns sofort zu einem 
richtigen tiefen Beileidsgefühl zu bestimmen. Dazu kommt, daß der 
Schmerz der betreffenden Person nicht einmal zu augenfällig gemacht 
werdett darf. Wir haben eine angeborene und anerzogene Abneigung 
gegen Menschen, die sich rückhaltslos dem Ausdruck ihres Leides hin­
geben und empfinden mehr mit denen, deren herbes Geschick wir kennen, 
und die es mit Fassung ertragen, und die einzigen, denen wir eine un­
gehemmte Äußerung ihrer Gefühle verzeihen, sind Kinder. In den meisten 
Fällen wird es für den Reklamekünstler schwer sein, Trauer überzeugend 
und zugleich würdig auszudrücken. Gelingt es ihm, kann eine besonders 
starke Wirkung hervorgerufen werden, aber nur wenige werden imstande 
sein, sie zu veranlassen. 

Alle für die Reklame in Betracht kommenden Fälle sind geeignet, 
von der freudigen und leidvollen Seite gesehen zu werden, und die Ab­
bildung der ersteren tritt mehr und mehr in den Vordergrund, um unsere 
Anteilnahme zu erregen. Das Bild der trauernden und weinenden Witwe, 
die uns erläutern soll, wie falsch es ist, wenn ein Mann keine Lebens­
versicherung hat, wird abgelöst von der Frau, die durch ihre Umgebung 
zeigt, wie die Auszahlung der Versicherung ihr ein angenehmes Leben 
ermöglicht. Ebenso weicht die Abbildung des abstoßend aussehenden 
Kranken vor der Benutzung des Kräftigungsmittels der des wohl und 
stark aussehenden Mannes, der er nach dem Gebrauche desselben ist. 

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

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

Viertes Kapitel. 

Das suggestive Moment. 

Wesen der Suggestion. 
Von all den psychologischen Momenten, die unser Handeln beein­

flussen, ist wohl keine bei dem großen Publikum so mißverstanden, wie 
die Suggestion. Der Laie kann sich nicht von dem Eindruck frei machen, 
daß Suggestion ein aufs engste mit Hypnotismus und ähnlichen Er­
scheinungen zusammenhängender Begriff ist und sieht etwas immer 
Unnatürliches und Geheimnisvolles in ihrem Wirken. Dies ist durchaus 
nicht der Fall, vielmehr ist die Suggestion, von der wir hier zu reden 
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haben werden, eine der häufigsten Vorkommnisse im Alltagsleben und eine 
ebenso natürliche wie gewöhnliche Erscheinung. 

Eine genaue Definition der Suggestion zu geben, ist schwer. Die 
Wissenschaft hat diesen Begriff noch nicht ganz fest umrissen, und bei 
manchen Handlungen kann so die Frage nicht bestimmt beantwortet 
werden, ob sie auf Grund von Suggestion oder anderer Einflüsse erfolgen. 
Im allgemeinen werden wir, ohne Widerspruch zu finden, sagen können, 
daß es zum Wesen der Suggestion gehört, daß eine durch eine andere 
Person oder Sache hervorgerufene Vorstellung, Entschließung oder Hand­
lung erfolgt, ohne daß die verstandesmäßige Überlegung im gewöhnlichen 
Umfange tätig ist. Ob wir also im einzelnen Falle Suggestion oder nicht 
vor uns haben, wird aus dem bestimmten Tatbestande zu erforschen sein. 

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

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

Ebenso folgen wir den Gedanken anderer, wenn sie uns auf die richtige 
Weise und im geeigneten Zeitpunkt übermittelt werden. Denken wir 
nur an das beliebte Kinderspiel "Alle Vögel fliegen in die Höh' ." Wird 
uns im Verlaufe dieses Scherzes suggeriert, daß neben Hühnern, Schwal­
ben usw. auch Elefanten in die Luft fliegen, so heben wir ebenfalls 
unsere Hände, und auch erwachsene Personen finden es schwer, sich 
von dem Zwange des Gehorchens frei zu machen. Unsere Überlegung 
ist dann mehr oder weniger ausgeschaltet, und unser Handeln so von 
anderen Momenten bestimmbar. Da wir gesehen haben, daß wir unseren 
Verstand nur selten zu Entscheidungen über unser Tun heranziehen, 
so ist die Möglichkeit, nach Suggestion zu handeln, fast unbeschränkt, 
und in der Tat folgen wir ihr ungemein häufig. 

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

Dies würde den Wirkungskreis, wo Suggestion möglich ist, sehr ein­
schränken, wenn wir nicht stets unser Handeln durch andere Gründe 
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bestimmt glaubten und fast nie die fremde Beeinflussung unseres Ent­
schlusses erkennen würden. Dies hängt damit zusammen, daß wir bei 
einem Handeln nach Suggestion den Eindruck haben, nach eigenem 
Willen und nach gewichtigen Gründen zu verfahren und sicher sind, daß 
der Gedanke zu der bestimmten Tat in uns selbst entstanden ist. Je 
mehr daher die Suggestion unserer eigenen Denkungsart angepaßt ist, 
um so mehr glauben wir auch überzeugt sein zu können, daß der Anreiz 
zu der besonderen Handlung aus unserem Inneren kommt. 

So ist es für denjenigen, der das Publikum leiten will, besonders 
wichtig, seine Suggestionen in ein Gewand zu kleiden, das ihnen das 
Befehlshaberische und Zwingende auf den ersten Augenschein nimmt. 
Erreicht er dies, wählt er seine Ausführungen nach dem Gedankenleben 
des Publikums und gibt ihnen so das Aussehen, eigene Entschlüsse zu 
sein, kann er einen fast unbegrenzten Einfluß ausüben. 

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

Mit derartigen Mitteln erzielten von ältesten Zeiten her die großen 
Volksführer ihre Erfolge. Scheinbar ohne Befehle zu geben, veranlaßten 
sie die Massen, die ja von vornherein für Suggestion besonders empfäng­
lich sind, in dem von ihnen gewünschten Sinne zu handeln. Betrachten 
wir Cäsars Leichenrede, wie Shakespeare sie dem Mare Anton in den 
Mund legt, so haben wir ein treffliches Beispiel in seiner Kunst, die 
Ausführungen vollkommen dem Gedankenleben seiner Zuhörer anzu­
passen. Von den Tausenden, die er mit dem Feuerbrande in der Hand zu 
der Verschwörer Häusern sandte, war wohl keiner, der nicht überzeugt 
war, aus eigenem Antrieb, unbeeinflußt von fremdem Urteil, zu handeln. 

Bedeutung für den Kaufmann. 
Diese kurzen allgemeinen Ausführungen dürften für das Verständnis 

der Anwendung der Suggestion im praktischen Geschäftsleben genügen. 
Daß sie hier von großer Bedeutung ist, erscheint wohl einleuchtend, und 
die Häufigkeit ihres Vorkommens bringt es mit sich, daß jemand, der eine 
anormale Suggestibilität besitzt und sich zu leicht von fremden Ein­
flüssen bestimmen läßt, zum kaufmännischen Berufe nicht geeignet ist. 

Außer in der eigentlichen Propaganda kann uns in diesem Zusammen­
hange die Anwendung der Suggestion besch}iftigen, die in der richtigen 
Schaustellung der Waren und überhaupt im Handverkaufe zu beachten 
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ist. Betrachten wir die Geschäftsführung der großen Warenhäuser, so 
werden wir aus ihren Erfahrungen viele Schlüsse ziehen können und im­
stande sein, das so erworbene Wissen allgemein zu verwerten. Drei Fak­
toren sind es, die hier von entscheidender Bedeutung sind: die innere 
und äußere Ausstattung des Ladens, die sachgemäße Schaustellung der 
Waren und die Technik der Verkäufer. 

Die Aufmachung des Ladens hat in diesem Zusammenhange nur eine 
vorbereitende, darum aber eine nicht weniger große Bedeutung. Eine 
Aufgabe der richtigen Ausgestaltung des Geschäfts muß sein, eine Atmo­
sphäre zu schaffen, die den Verkauf der Artikel möglichst begünstigt und 
den Geist der Kunden vorteilhaft für die Aufnahme von Suggestionen 
vorbereitet. Jeder, der einen Laden betritt, weiß, daß der Kaufmann 
und seine Angestellten ihm soviel als möglich verkaufen möchten, und 
nimmt sich deshalb vor, nur zu kaufen, was er gerade unbedingt braucht. 
Durch das Hervortreten dieses Eindrucks wird ein Gefühl des Miß­
trauens veranlaßt, durch das der Kunde geistig in einer defensiven Stim­
mung ist, die das Wirken von Suggestionen unmöglich und ihn unemp­
fänglich für alle Vorschläge macht. Es ist eben hier das besprochene 
Moment des inneren Widerstandes gegen die gefühlte fremde Beein­
flussung. Diesen gilt es zu überwinden. Der Kaufmann hat durch kost­
spielige Propaganda erreicht, daß das Publikum sein Geschäft betritt. 
Jeder eintretende Kunde bedeutet eine schon erfolgte Ausgabe, die sich nur 
bezahlt, wenn Einkäufe gemacht werden, und nur dann guten Verdienst 
bringt, wenn viel gekauft wird, also der einzelne Kunde umfangreichere 
Erwerbungen macht. Der innerlich widerstrebende und mißtrauische Be­
sucher wird nicht oder doch nur im kleinsten Maße zum Käufer. Erst muß 
eine unvoreingenommene Stimmung und ein gewisses Wohlwollen erweckt 
werden, um die Vorbedingung für eine erfolgreiche Suggestion zu schaffen. 

Daher muß alles, was zu aufdringlich auf das Verkaufen hinweist, 
entfernt werden. Keine schreienden Schilder und auffälligen Anzeigen. 
Im Inneren ist ebenso eine Stimmung angemessen, die dem Kunden seine 
Befangenheit nimmt. Ruhige und würdevolle Ausstattung sind von 
großer Wirkung. Der Plan, eine Art von Empfangsraum am Eingange 
zu schaffen, hat sich allgemein bewährt. Der Besucher fühlt sich be­
haglich und mehr zu Hause. Der Eindruck ist gegeben, daß er in Ruhe 
auswählen kann, ohne einem Zwange unterworfen zu sein. Ebenso kommt 
die Sitte ab, einen Empfangschef an der Tür zu haben, der den Be­
suchern den Weg vorschreibt. Der Kunde soll sich ganz frei, nicht be­
aufsichtigt oder geleitet, fühlen. 

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

Fr i e dIaende r, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. II 
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aufgebaut werden, um am meisten zu wirken. Ob eine Pyramide von 
Schürzen bessere Erfolge erzielt als eine andere Methode der Anordnung, 
ist für unsere Zwecke nebensächlich und wird im einzelnen zu entschei­
den sein. Was uns beschäftigt, ist die räumliche Verbindung von Waren­
arten, die Überlegung, was vereinigt und was getrennt sein soll. 

Die Zusammenstellung bestimmter Warengattungen in besonderen 
Abteilungen hat große offensichtliche Vorteile. Sie ermöglicht eine 
bessere übersieht für die Verwaltung und Inventuraufnahme. Daneben 
gibt sie die Möglichkeit für reichhaltigere Auswahl und schnellere Be­
dienung. Außerdem ist eine derartige Anordnung in manchen Abtei­
lungen unbedingt nötig. In gewissen Arten von Waren, z. B. Kleidern 
und Mänteln, Teppichen, Hüten und den besseren Graden von Unter­
wäsche, kaufen Frauen nur nach vorheriger Prüfung von Preis und 
Qualität, und für diesen Vergleich ist erfahrungsgemäß die Möglichkeit 
einer Auswahl unter drei verschiedenen Klassen erforderlich. Daher gehen 
Frauen, um diese zu finden, entweder in drei Geschäfte oder sie be­
schauen die Artikel in einem Laden, vorausgesetzt, die Auswahl ist aus­
reichend. Für derartige Warengattungen ist daher der Zusammenschluß 
in besonderen Abteilungen notwendig. 

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

Vom Standpunkte des Warenhausleiters zerfallen seine Artikel in 
haupt- und nebensächliche Waren. Hauptartikel sind die größeren 
Waren, die gewöhnlich einen bedeutenden Gewinn abwerfe1;1. Neben­
sächliche Artikel sind die mit den vorgenannten Waren verwandten, 
die eine untergeordnete Bedeutung haben. Es kommt nun darauf an, 
die Waren so anzuordnen, daß die Hauptartikel soviel wie möglich von 
den passenden Nebenartikeln umgeben sind, um so bei dem Kaufe der 
Hauptsache ihre eigene Erwerbung zu suggerieren. lVIindestens müssen 
diese Nebenartikel so aufgestellt sein, daß sie auf dem Wege zu den 
Hauptartikeln berührt werden. So gehören zusammen mit Kinder­
mänteln als Hauptgütern, die einer eigenen Abteilung bedürfen, all die 
Kleinigkeiten, die für den Anzug von Kindern in Gebrauch kommen, 
wie Strumpfträger, Hüte, Bänder und ähnliches. Zu Herrenhemden 
gehören Kragen, Kravatten, Kragenknöpfe und Strümpfe. Zu Damen­
kleidern Korsetts, Taschentücher und Handschuhe. Schneiderbüsten 
haben ihrem Herstellungsmaterial nach wenig mit Schnittmustern zu 
tun, und doch bezahlt es sich, sie in nebeneinanderliegenden Abteilungen 
zu haben. 
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Eine kluge Geschäftsführung wird derartige Warengattungen so an­
ordnen, daß der Kunde, ohne es zu wissen, veranlaßt wird, sie zusammen 
zu sehen. Sie wird genau den Weg berechnen, den der Besucher vom 
Eingang zu der Hauptabteilung zurückzulegen hat und diese Kenntnis 
verwenden, ihn wesensverwandte Waren sehen zu lassen, die den Bedarf 
nach sich und ihre Erwerbung suggerieren. Die Tische am Eingang 
und vor den Fahrstühlen geben besonders Gelegenheit, Kleinigkeiten 
zu verkaufen. Gerade wenn die Ausstellung von Gelegenheitskäufen in 
Hauptgütern durch die Schaufenster Massen in den Laden zieht, empfiehlt 
es sich, den Weg, den diese zu der bestimmten Abteilung zurückzulegen 
haben, so zu gestalten, daß die Besucher oft haltmachen, um andere 
Waren zu erwerben. 

Ebenso wirksame Anregungen können von den Verkäufern ausgehen. 
Der geschickte Kaufmann versteht es, seinen Kunden und dessen Wünsche 
richtig einzuschätzen. Er versorgt nicht nur den Käufer mit dem, was 
er ursprünglich wollte, sondern weiß ihm andere Erwerbungen zu sug­
gerieren. Er wird nie etwas verkaufen, was der Kunde nicht braucht 
oder was ihn reuen könnte. Nichts ist schädlicher, als der Verkauf von 
Sachen an jemanden, der sie eigentlich gar nicht haben will. Aber der 
wirkliche Kaufmann versteht es, Wünsche zu erwecken, die zu Ein­
käufen führen, von denen der Kunde eine dauernde Befriedigung hat, 
selbst wenn er vorher nicht daran dachte, einen derartigen Kauf zu 
machen. 

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

Während einer zweijährigen Untersuchung, die sich auf g8 Geschäfte 
erstreckte, wurde der Betrieb von 24 Warenhäusern, 14 Herrenaus­
stattungsgeschäften, 12 Drogerien, 6 Juwelieren, 8 Eisenwaren-, 5 Schuh-

II* 
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waren-, 7 Möbel- und 22 allgemeinen Geschäften erforscht. Es wurde 
gefunden, daß durch mehr oder weniger geschickte Anwendung dieser 
Grundsätze jeder Kunde durchschnittlich drei, im besten Falle fünf Ein­
käufe bei einem Besuche machte. Eine derartige Steigerung des Umsatzes 
kann so ohne Anwachsen der allgemeinen Unkosten erreicht werden 
und zeigt, welche Möglichkeiten die sachgemäße Anwendung der Ge­
setze der Suggestion eröffnet. 

Aufmerksamkeitswert des direkten Befehls. 
Nach dieser kurzen Abschweifung wollen wir zu unserem Hauptthema 

zurückkehren, um auf den großen Wert hinzuweisen, den die geschickte 
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Reklameleiter hat. 
Schon als Faktor für die Erregung 

von Aufmerksamkeit ist die Sug­
gestion, besonders in der Form des 
direkten Befehls, bedeutsam. Wir 
haben vorher gesehen, welche Be­
deutung der Bewegung zur Erzeu­
gung von Aufmerksamkeit zu­
kommt, und hier haben wir einen 
eng verwandten Vorgang. Lesen wir 
den Befehl, denken wir an die sug­
gerierte Handlung, und wie im ersten 
Falle die tatsächliche, so erregt hier 
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·------------------------• die vorgestellte Bewegung unsere 

Aufmerksamkeit. Dieser Umstand Abb. 128. Suggestion zum Ausschneiden 
durch direkten Befehl. verstärkt gleichzeitig die Macht 

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

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

Auch der Teil des Reklamemittels, der abgeschnitten und zurück­
geschickt werden soll, um nähere Auskünfte oder ähnliches zu erhalten 
(Bestellschein), hat neben seinen später zu besprechenden Vorteilen 
einen großen Aufmerksamkeitswert. Die Worte "Hier abreißen" oder ähn­
liche haben durch den in ihnen enthaltenen Befehl eine Bedeutung zur 
Erregung der Aufmerksamkeit. Die gleiche Wirkung wird erreicht durch 
die gewöhnlich dreieckige Form, welche die Augen durch den Gegensatz 
mit der übrigen Gestalt des Reklamemittels auf sich zieht. 
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Der persönliche Faktor in der Suggestion. 
Der Hauptwert der Suggestion liegt jedoch darin, daß sie eine Hand­

lung hervorruft. Einen großen Einfluß hat hier, besonders wenn die 
Form des Befehls angewandt wird, die Art der Person, an die sie ge­
richtet ist und von der sie kommt. 

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

Ebenso macht es einen Unterschied, von 
wem die Suggestion, sei sie in Befehlsform 
oder nicht, ausgeht oder auszugehen scheint. 
Manchen Persönlichkeiten folgen wir un­
bedingt, wo wir anderen nicht gehorchen 
würden; dasselbe ist für die Propaganda 
zutreffend. Eine bekannte, lange bestehende 
Firma kann uns ihre Weisungen besser, 
auch in Befehlsform, übermitteln, als eine 
junge, noch wenig bekannte, und damit 
einen weit größeren Eindruck als diese er­
zielen. 

Verschiedene Arten sind es, durch die 
die Kraft der Suggestion durch Verstärkung 
des Autoritätsgefühls gesteigert werden 
kann. Entweder durch das Ansehen, das 
eine Benutzung von großen Flächen schafft, 
welche ein zwar äußerliches, doch wirk­
sames Mittel sind, einen Eindruck von 
der Größe der Firma zu geben. Andere 

1m OSTEn miT 
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Abb. 129. Die Abbildung verstärkt 
durch Suggestion den Gedanken 

des Textes. 

Wege sind die Berufung auf Erfolg in der Vergangenheit oder die 
Anführung, daß besonders hochgestellte oder berühmte Personen den 
Artikel benützen. Endlich kann das Ansehen für die Waren auch 
künstlich vermehrt werden. "Importiert" war ein Wort, das in 
Deutschland manchen minderwertigen Erzeugnissen einen großen Ab­
satz verschaffte, und "englisches Tuch'' wie "französische Seifen" 
borgten sich auf diese Weise einen abgeleiteten Ruhm für sich selbst 
(Abb. rzg). 
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Suggestion durch Illustration. 
Manchmal wird auch die ganze Wirkung durch eine schlechte Auswahl 

der Illustration zerstört. Bei der Verschmelzung von Eindrücken haben 
wir gesehen, wie verschiedene getrennte Eindrücke in einen besonders 

----
I 

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

Abb. 130. Die abgebildete Persönlichkeit läßt uns 
an sein maßgebendes Urteil glauben. 

In der zur Abbildung be­
nutzten Persönlichkeit müssen 

Der Rat eines erfahrenen Mannes: 

Man gebe den Kleinen morgens nimt immer 
Kaffee, der dom keinen Nährstoff enthält, 
sondern den äußerst nährstolfreimen, er• 
frismenden und stets sehe gern getrunkenen 
VÄN HOUTEN'S CACAO I Besonders 
früh, wenn die Kinder zur Smule gehen. 

Abb. r 3 r. Die passende Illustration gibt uns den Eindruck wohlbegründeter Autorität. 
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alle diejenigen Eigenschaften zum Ausdruck kommen, die für eine spätere 
geistige Verbindung mitdem Artikel vorteilhaft sind. JedeArtvon Waren 
wird eine bestimmte Type verlangen (Abb. 130), und das Bild einer Kranken­
schwester in Verbindung mit einer Anzeige von Hausstreichfarben ist 
ebenso wertlos, wie das eines Malermeisters mit einem Arzneimittel. 
Beide mögen einen großen Aufmerksamkeitswert haben und in gewisser 
Beziehung mit dem Text zusammenhängen, doch sind sie für das Wirken 
einer gegebenen Suggestion für 
die Zukunft ungeeignet. Wären 
sie vertauscht angewandt, wäre 
ihr Erfolg sicher besser. Unser 
späteres Urteil über die Artikel 
würde sich darauf stützen, was 
wir glauben von fachmännischer 
Seite über die Waren gehört zu 
haben, indem wir die abgebil­
deten Personen als die Quelle 
unseres Wissens erinnern. So 
wird die Suggestion wirkungs­
voller und unsere gute Meinunng 
von den Artikeln durch die Ver­
schmelzung der Eindrücke be­
festigt (Abb. 131 u. 132). 

überhaupt ist es besonders 
leicht, durch Illustrationen eine 
Tätigkeit zu suggerieren. Durch 
sie kann mehr erreicht werden, 
als durch Seiten von Text, denn 
die Abbildung einer Handlung 
suggeriert uns ihre Vornahme 

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

Suggestion durch Worte. 

Nur mit Worten eine Suggestion zu einer bestimmten Handlung aus­
zuführen, ist schwieriger, aber eine ebenso dankbare Aufgabe für den 
Reklameleiter. 

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

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

Je feiner also der Reklameleiter den Zweck seiner Suggestion verhüllt, 
um so größer wird der tatsächlich ausgeübte Einfluß sein, ohne daß wir 
damit den Wert, den die Anwendung des direkten Befehls hat, ver­
kleinern wollen. 

Von ebenso großer Bedeutung ist es, stets positive Suggestionen zu 
verwenden. Unser ganzes Denken bewegt sich in positiven Bahnen. 
Vergleichen wir Gegenstände, sprechen wir von ihnen als "größer" oder 
"höher", nie als "kleiner" und "niedriger". So ist es auch in der Propa­
ganda von Vorteil, Schilderungen und Anspielungen stets affirmativ zu 
gestalten. Dadurch erhält der Text auch einen gewissen Schein von 
Sicherheit und Selbstvertrauen, der den Glauben der Leser erzwingt, 
und falsche Ideenassoziationen werden vermieden. Was wir zusammen 
hören, prägt sich unserem Gedächtnis ein, und so verbindet sich bei 
falschem Vorgehen der Name des Artikels mit der unwillkommenen 
Eigenschaft, deren Vorhandensein gerade verneint werden sollte. 
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Ebenso wird durch eine positive Schilderung jede hemmende Gegen­
vorstellung ausgeschlossen. Wird doch durch eine negative Ausführung 
gerade auf ein unliebsames Ereignis hingewiesen, das vielleicht vorher 
noch gar nicht in Erwägung gezogen worden war. So wird der Leser 
überlegen, und die Aussicht auf schnelles Handeln ist geschwunden, die 
Wirkungsmöglichkeiten des Reklamemittels sind geschmälert. Durch 
eine positive Feststellung werden alle diese Gefahren vermindert. Wir 
nehmen sie leichter als bewiesen an, und es liegt in ihrer Natur, daß sie 
auf das Unerwünschte nicht so hinweisen, wie dies bei negativen Be­
schreibungen der Fall ist. Unwillkürlich werden bei diesen stets andere Ent­
scheidungsmöglichkeiten eröffnet und eine Überlegung herausgefordert. 

Ist es so schon bei Beschreibungen wichtig, die positive Form zu 
wählen, so ist dies in ungleich höherem Maße bei Suggestionen anzu­
raten. Wir übernehmen den uns suggerierten Gedanken in der Form, 
wie er uns übermittelt wird. In einem großen Geschäftshause wurde dies 
praktisch bewiesen. Ursprünglich fragten die Verkäufer den Kunden 
nach dem Einkaufe: "Soll ich Ihnen das Paket zusenden?" Dies wurde 
geändert in die Frage: "Nehmen Sie das Paket gleich mit?" und das 
Ergebnis war, daß die Expeditionskosten stark abnahmen, da weniger 
Zusendungen nötig waren. Wird uns eine Suggestion in der negativen 
Form übermittelt, ist es zu einfach, "Nein" zu sagen, und die beab­
sichtigte Handlung kommt nicht zustande. 

\Venn der Kunde, auf sein Paket wartend, eine Auslage von Schlipsen 
betrachtet, wird die Frage: "Welche dieser Kravatten darf ich einpacken?" 
vielleicht einen Kauf zustande bringen, wenn: "Sie brauchen wohl keine 
Kravatten ?" wirkungslos bleiben würde. Oft brauchen wir wirklich 
etwas, aber eine derartig negative Form läßt uns die Frage verneinen, 
und den nächsten Tag gehen wir in ein anderes Geschäft, um unsere 
Besorgung zu machen, und das erste ist um den Verdienst gekommen. 
Die positive Suggestion übt in allen diesen Fällen eine bessere Wirkung 
aus. Sie ruft uns einen Bedarf zum Bewußtsein und veranlaßt uns, 
ihn zu befriedigen. 

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

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

Der im Inserat eingedruckte Bestellschein gewinnt durch dieses 
Moment seine ganze Bedeutung. Hier haben wir den besten Fall einer 
in ihrem Wesen genau umrissenen Suggestion. Der Leser ist aufge­
fordert, seinen Namen und seine Adresse einzufüllen, den Zettel ab­
zureißen und zurückzuschicken. Dieser Gedanke, der sich aus den Worten: 
"Bitte, erwähnen Sie diese Zeitung" und "Schneiden Sie dieses Inserat 
aus", entwickelte, wurde ursprünglich nur benutzt, um einen bestimmten 
Schlüssel in der Propaganda zu verwerten. Die Erfahrung hat gezeigt, 
daß diese Methode den Raum, den sie einnimmt, wert ist. Wer überhaupt 
an dem speziellen Artikel interessiert ist, kann sich dem Zwange, nach 
der Vorschrift zu handeln, kaum entziehen. Besonders wird dies ver­
stärkt, wenn eine punktierte Linie das Abreißen suggeriert oder gar eine 
Hand mit einer Schere abgebildet ist, die bereits den Anfang dazu ge­
macht zu haben scheint. Die Aufforderung, den Bestellschein "abzu­
reißen", ist meist wirkungsvoller als die, "abzuschneiden", da sie ein­
facher und ohne Instrumente auszuführen ist, und jede Erleichterung 
in der Erfüllung der Aufforderung die Wirkung erhöht. Es würde sich 
daher sogar empfehlen, den Bestellschein in die Ecke zu setzen und die 
Abreißlinie diagonal zu legen, so daß der interessierte Leser lediglich die 
Ecke umzukippen braucht, um den Bestellschein dann mit Leichtigkeit 
abtrennen zu können. Dieses Hilfsmittel erzielt Erfolge, wo gewöhnliche 
Reklamemittel versagen und versorgt den Reklameleiter mit einer Liste 
von Namen von Interessenten, die für die Weiterführung der Propaganda 
von großem Wert ist. Häufig kann eine so erzielte zu große Wirkung 
gar nicht im Interesse ·des Reklameleiters liegen. So viele Personen be­
nützen den Bestellschein, um einen Katalog oder ein freies Muster zu 
erhalten, daß die so entstehenden Kosten das Reklamemittel durch zu 
große Spesen verteuern. Der Bestellschein ist das beste Mittel, den 
Erwerb des Artikels einfach erscheinen zu lassen. Viele, die sich nicht 
die Mühe nehmen würden, eine Postkarte oder einen Brief zu schreiben, 
benützen diesen leichten Weg für eine Bestellung. Es ist jedoch dafür 
zu sorgen, daß der Bestellschein nicht auf der Rückseite eines anderen 
ist oder durch sein Ausschneiden Lesestoff verstümmelt wird, da in 
diesem Fall das Publikum oft auf seine Benutzung verzichtet. Den-
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selben Wert haben alle verwandten Formen, wie Antwortkarten, Geld­
umschläge und die ähnlichen Mittel, zu deren Zahl stets neue hinzu­
kommen. Die Schnelligkeit, mit der die Handlung hier naturgemäß auf 
die Suggestion folgt, trägt auch zum Erfolge bei, denn es ist keine Zeit 
zur Überlegung oder zum Vergessen vorhanden. Ohne Gegenvorstellungen 
aufkommen zu lassen, wirkt die Suggestion hier mit voller Gewalt. 

Von Bedeutung ist auch hier die Technik, es als scheinbar natürlich 
vorauszusetzen, daß wir die Suggestion befolgen werden. Eine amerika-

Abb. I34· Verstärkung der Suggestion durch Vorspiegelung der Selbstverständlichkeit 
der Befolgung. 

nische Firma annoncierte: "Einmal doch, warum nicht gleich?'' Hier 
wird es als sicher angenommen, daß der Leser einmal später auf jeden 
Fall zum Kunden wird, und dieser Gedanke wird ihm so vertraut ge­
macht, daß er sich seiner Wirkung nicht entziehen kann (Abb. I34). 

Wiederholung und Suggestion. 
Auf die Bedeutung, welche die Wiederholung zur Erweckung von Auf­

merksamkeit und zur Verstärkung der Erinnerung hat, haben wir schon hin­
gewiesen. über ihren Wert für die Hervorrufung der Handlung, besonders 
im Zusammenhange mit Suggestion, werden wir hier zu sprechen haben. 

Den Wert, welcher der Wiederholung als Antrieb innewohnt, finden 
wir schon in der Bibel erkannt. Auch sie wiederholt ihre Lehren, oft 
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sogar mit denselben Worten, um ihre Wirkung zu verstärken. Ja, die 
Bibel gibt uns in der Parabel vom borgenden Freund (Lukas XI, 8) ein 
Beispiel dafür, daß, wo ein Appell an guten Ruf, Mitleid und Freund­
schaft versagte, die drei Brote zu erlangen, einfache Wiederholung das 
erwünschte Ergebnis erreichte. "Und ich sage euch: und ob er nicht 
aufstehet und gibt ihm darum, daß er sein Freund ist, so wird er doch 
um seines unverschämten Geileus willen aufstehen und ihm geben, wie­
viel er bedarf." Ebenso haben wir für ihre Macht ein klassisches Beispiel 
in dem "Ceterum censeo" Catos. Es brauchte eine lange Zeit, aber schließ­
lich gelang es ihm, seine Kollegen von der Notwendigkeit der Zerstörung 
Karthagos zu überzeugen. 

Psychologisch ist dieser Vorgang wohl so zu erklären, daß der erste 
Eindruck uns nicht nur eine Vorstellung in der Erinnerung gibt, sondern 
auch den Drang hervorruft, der Suggestion entsprechend zu handeln. 
Dies veranlaßt eine Veränderung in dem Teile unseres Gehirns, das 
unsere Handlungen lenkt. Bei der Wiederholung findet nicht nur eine 
der ersten gleiche Wirkung statt, sondern der neue Anreiz fällt auf schon 
vorbereiteten Boden. Der zweite Eindruck verstärkt den alten, macht 
die erste Suggestion klarer und zwingender und führt in den meisten 
Fällen zur Handlung, besonders wenn neue Wiederholungen den Antrieb 
weiter vergrößern. So wird eine kumulative \Virkung erreicht, die durch 
kein anderes Mittel, weder durch langen Text noch scharfsinnige Be­
weisführung zu erzielen wäre. Sehen wir an jeder Straßenecke und in 
jeder Straßenbahn, in elektrisch beleuchteten Buchstaben und in der 
Druckerschwärze der Zeitungen und Zeitschriften, daß wir heute abencl 
eine bestimmte Schokoladenmarke nach Hause nehmen sollen, kommt 
einmal der Augenblick, wo wir der andauernden Suggestion unterliegen. 
Inwieweit eine nur nach diesem Prinzip aufgebaute Reklame ökonomisch 
erfolgreich ist, ob also der Erfolg im Verhältnis zu den Ausgaben steht, 
muß eine andere Frage sein. Daß der Absatz auf diese Weise vermehrt 
werden kann, ist unbestritten. 

Doch noch andere Gründe machen die Wiederholung erfolgreich. Ist 
schon jede einzelne Suggestion von einer gewissen Wirksamkeit, so hat 
naturgemäß eine Fülle derartiger Suggestionen den entsprechenden 
vielfachen Wert der einzelnen. Ist dasselbe Reklamemittel überall und 
andauernd zu finden, wird der Erfolg schon durch die Zahl derer, die 
es auch nur einmal sehen, verstärkt. So erklärt sich das Gelingen 
von Reklamefeldzügen mit den schlechtesten Mitteln. Jeder muß das 
Inserat oder den Anschlag irgendwo sehen, und so folgen mehr Personen 
dem Impulse, die Waren zu erwerben. 

Ebenso erblickt ferner jeder das Reklamemittel einmal, wenn er 
gerade in der Stimmung ist, nach der ausgesprochenen Suggestion zu 
handeln. Dies ist nicht immer der Fall. Manchmal werden Reklame-
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mittel, z. B. von Versicherungsgesellschaften, für Jahre gelesen, ohne 
Eindruck hervorzurufen. Ist der Leser aber gerade in der Stimmung, 
reagiert er auf die Suggestion. Eine andauernde Wiederholung wird 
nun sicher gerade auch im geeigneten Moment zur Kenntnis der be­
treffenden Person gelangen, und entspricht also den Regeln, denen dieser 
besondere Fall der Entschließung unterliegt. 

Eine andere Bedeutung hat die Wiederholung ebenso, um den aus 
Mißtrauen entspringenden inneren Widerstand gegen die Suggestion zu 
überkommen. Ist auch in dem Reklamemittel alles vermieden worden, 
was uns die erstrebte Handlung des Kaufes weniger begehrenswert er­
scheinen lassen könnte, und vereinigen sich Text, Abbildung, Aufmachung 
und Insertionsorgan, um jeden Eindruck etwaiger übler Folgen zu be­
seitigen, sind wir doch etwas abgeneigt, schnell zu reagieren. Je älter 
der Mensch wird, ein so größeres Vorurteil hat er gegen übereiltesHandeln 
und vermeidet es nach Möglichkeit. So werden viele Reklamemittel erst 
nach einer geraumen Zeit beantwortet, ohne daß in der Zwischenzeit ein 
neuer Grund für die nun erfolgende Handlung hervorgetreten ist. Die 
einzige Ursache dieses Vorganges ist eben, daß eine gewisse Zeit nötig ist, 
unsere Furcht vor möglichen schädlichen Wirkungen zu zerstreuen. 
Hier ist die Wiederholung von entschiedenem Vorteil, indem sie zu 
einer Zeit die Waren wieder in das Gedächtnis ruft, wo das innere Miß­
trauen bereits überwunden und der Widerstand gegen die Handlung ge­
schwunden ist. So wirkt auf diese Weise die wiederholte Suggestion 
sowohl auf diejenigen, die ihr das erstemal bereits folgen, als auch auf 
die, welche einer Zeit bedürfen, um alle Gegenvorstellungen aufkommen 
zu lassen und sie dann zu verbannen. 

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

Die Verwendung der Suggestion. 
So stellt die Suggestion eine große Macht zur Beeinflussung des Pu­

blikums, besonders der Frauen, dar. Ist ihre Anwendung auch schon 
allein empfehlenswert, so wird es oft ratsam erscheinen, sie durch An­
gabe von Gründen zu unterstützen. Der Vorteil, den das Handeln nach 
Suggestion jedoch vor dem nach verstandesmäßiger Überlegung für den 
Reklameleiter hat, wird es angebracht erscheinen lassen, die Suggestion als 
Hauptsache und die Gründe nur als Verstärkung zu benutzen. Schon zur 
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Verschleierung der Suggestion wird sich eine gleichzeitige Heranziehung 
von Beweisen stets empfehlen. Allgemeine Angaben, wann das eine dem 
anderen vorzuziehen ist, sind schwer zu machen. Auch hier wird die 
persönliche Erfahrung des Reklameleiters den Ausschlag zu geben haben. 

Das Verhältnis zwischen Preis der Waren und Vermögen der Kunden 
wird hier eine Rolle spielen. Denn wenn es auch unmöglich ist, eine 
Preisgrenze zu setzen, über die hinaus Suggestion keinen Einfluß auf die 
Entschließungen des Publikums hat, ist es doch sicher, daß je höher 
der Wert des Objekts ist, um so mehr der Kauf nur nach reiflicher Über­
legung vorgenommen wird. Einen gewissen äußeren Wert hat jedoch 
die Suggestion auch in diesen Fällen. 

Fassen wir das Ergebnis unserer Erörterungen für praktische Zwecke 
zusammen, so ergibt sich, daß für eine Reihe von Warengattungen der 
Suggestion, sowie den anderen Handelnsgründen, bei denen die Über­
legung ausgeschaltet ist, eine fast ausschließliche Bedeutung zukommt. 
Wir nennen hier nach Professor Hollingworth: 

I. Persönliche Bedarfsgegenstände zur intimen und privaten Be-
nützung. 

z. Luxuswaren, Schau- und Schmuckstücke. 
3· Gegenstände, die um ihrer selbst willen geschätzt werden. 
4· Artikel zum Schutze des Körpers. 
5· Nahrungsmittel. 
6. Elegante Kleidungsstücke und Bestandteile dazu. 
In allen diesen Fällen wird der Reklameleiter gut daran tun, den 

Hauptwert auf das suggestive Moment zu legen. 
Ferner ist dies am besten, wo die Waren bereits allgemein bekannt sind 

und nur ein neuer Antrieb zu ihrem Erwerb gegeben werden soll. Ebenso 
ist die Suggestion von Vorteil, wo der Kauf durch einen Zwischenhändler 
abgeschlossen und der Kunde nur dazu veranlaßt werden .soll, diesen 
aufzusuchen. Aus diesem Grunde sind suggestive Momente für Plakate 
besonders angebracht, da gerade diese meistens nur bewirken sollen, dem 
Leser einen guten Eindruck von den Waren zu geben und ihn zur Be­
sichtigung und Kauf des Artikels in einem Geschäft zu bestimmen. 
Die Aufführung von Gründen kann hier bei Bedarf dem Zwischenhändler 
überlassen werden. Bei allen Feldzügen, wo kein Versuch gemacht wird, 
das Publikum zu erziehen, sondern nur möglichst schnelle Handlung er­
strebt wird, ist die Suggestion ein besonders geeignetes Mittel, diese 
hervorzurufen. 

Eine technische Kleinigkeit mag in diesem Zusammenhange noch 
erwähnt werden. Nummern nämlich suggerieren sehr leicht Geld. Sollen 
Zahlen in anderem Zusammenhange verwandt werden, wird es sich stets 
empfehlen, sie auszubuchstabieren, um Mißverständnisse bei flüchtigem 
Lesen zu vermeiden. 
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Fünftes Kapitel. 

Die Macht der Gewohnheit. 

Wesen der Gewohnheit. 
Treten gewisse gleiche Reize von außen immer und immer wieder an 

den Menschen heran, so werden die darauf folgenden Reaktionen all­
mählich zur Gewohnheit. Während beim erstmaligen Auftreten dieses 
Reizes ein bestimmter Kräfteaufwand bis zum Handeln notwendig war, 
vereinfacht sich dieser Energieprozeß bei oftmaligem Wiederauftreten 
des gleichen Reizes, man handelt also, ohne erst jenen ganzen Apparat 
über das Gehirn in Tätigkeit zu setzen. 

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

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

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

Um das Wesen der Gewohnheit zu verstehen, müssen wir uns klar 
machen, daß ein besonderes enges Verhältnis zwischen unseren Gedanken 
und unserem Gehirne besteht. Jeder Gedanke hinterläßt seine Spur 
in der plastischen Gehirnmasse, und so formt sich dieselbe nach der Art 
unseres Denkens zu ihrer bleibenden Natur, die meistens mit ungefähr 
25 Jahren feststeht. Am besten vergleichen wir den ganzen Vorgang 
mit einer uns allen geläufigen Erfahrung. 
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Ursprünglich gleicht unsere Gehirnmasse einem Urwalde. Die Ge­
danken, gleich den Schritten der ersten Wanderer, lassen ihre Spur in 
Form bestimmter Wege zurück. Spätere Gedanken handeln nun gleich 
den folgenden Reisenden nach dem Grundsatze, auf dem Wege fortzu­
schreiten, der den wenigsten Widerstand bietet. So beschreiten andere 
Fußgänger den bereits ausgetretenen Weg, um der Mühe überhoben zu 
sein, neue Pfade durch das Dickicht zu bahnen, und wir denken in den­
selben Linien, die vorherige gleiche Geistestätigkeit besonders einfach 
gemacht hat. Wird ein Weg lange nicht beschritten, eine Tätigkeit lange 
nicht vorgenommen, so wächst der Pfad mehr oder weniger wieder zu. 
Es ist entweder nötig, ihn aufs neue gangbar zu machen, oder nach einem 
besonders langen Zwischenraum mag es ebenso einfach erscheinen, nun 
einen neuen Weg zu bahnen. 

So sehen wir die große Versuchung, die im allgemeinen für den Men­
schen besteht, sich in seinen Handlungen von der Gewohnheit lenken 
zu lassen, und wie schwer es in den meisten Fällen ist, neue Gewohnheiten 
zu erzeugen. Denn der Wald wächst immer mehr und mehr zu, und 
jeder neue Weg verursacht größere Arbeit als der bereits vor Jahren 
gebahnte. Selten ist es, daß wir durch Nichtausübung von einer Ge­
wohnheit abgehen, und auch dann ist die Wahrscheinlichkeit groß, daß 
wir bei Wiedererscheinen des sie früher hervorrufenden Reizes doch 
wieder zu den alten Gedankengängen und Handlungen zurückkehren. 
Je mehr wir unseren Geist üben, je mehr Wege und Windungen daher 
unsere Gehirnmasse aufweist und je mehr Pfade sich kreuzen, um so 
größer ist allerdings die Möglichkeit, die Gedanken dazu zu bringen, 
an der Kreuzung von \Vegen Seitenstraßen einzuschlagen, und um so 
weniger werden dann manche Gewohnheiten ganz gleichbleibend sein. 
Doch im allgemeinen können wir damit rechnen, bei allen einen stark 
ausgeprägten Hang zu finden, gewohnheitsmäßig gleichbleibend zu 
handeln. 

Bedeutung für den Reklameleiter. 

Die Bedeutung, die die Gewohnheit auch auf dem Gebiete der Re­
klame hat, ist groß. Auch für den Reklameleiter persönlich finden die 
ausgesprochenen Sätze ihre Anwendung. Nur zu leicht unterliegt er selbst 
der Macht der Gewohnheit. Häufig finden wir, daß der Kaufmann sich 
nicht einmal von dem eingeschlagenen Weg der Propaganda trennen 
kann. Beim Auftreten einschneidender Änderungen ist dies natürlich 
von größter Tragweite und kann leicht verhängnisvoll werden. Aber 
auch wenn der richtige Gedanke noch weiter seine Gültigkeit hat, ist es 
verderblich, bei einer Denkungs- und Ausführungsart stille zu stehen. 
Das Publikum verlangt gebieterisch nach Abwechslung und wenn es 
dieselbe nicht erhält, verzichtet es darauf, sich stets dasselbe erzählen 
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zu lassen. Jede Ware hat so viele verschiedene Punkte, kann von so vielen 
ab\\'cichenden Gesichtspunkten betrachtet werden, daß es dem Re­
klameleiter gelingen muß, stets seinen Werken eine neue Form und einen 
aufs frische fesselnden Inhalt zu geben. Daß diese Regel natürlich ge­
wollte Wiederholungen nicht berührt, ist einleuchtend. 

Ein anderer wichtiger Punkt ist in diesem Zusammenhange, daß das 
Publikum bereits die Gewohnheit angenommen hat, Reklamemittel zu 
lesen. Gleich allen Gewohnheiten ist dies durchaus unbewußt und wird 
von vielen für ihre Person entschieden verneint werden. Aber trotzdem 
werden ihnen die Namen aller Artikel bekannt sein, für die Propaganda 
gemacht wird, und wenn sie es auch leugnen, ist die Quelle ihres Wissens 
das I,esen der ReklamemitteL Versuche in Amerika zeigten, daß in einer 
öffentlichen Bibliothek ro 1/ 2% der Zeitschriftenleser zu derselben Zeit 
mit der Durchsicht der Inserate beschäftigt waren. Dies bedeutet mehr, 
als daß 1/ 10 aller Zeitschriftenleser die Anzeigen betrachteten. Es zeigt 
so recht, wie irrig die noch von manchen vertretene Ansicht ist, daß 
ihre Reklamemittel keine Wirkung haben können, weil das Publikum 
sie gar nicht beachtet. Fast jeder überfliegt den Reklameteil flüchtig, 
wenn er auch nur selten von Anfang bis zu Ende aufmerksam durch­
gesehen wird. So ist an sich Zeit genug für die gute Annonce vorhanden, 
das Interesse auf sich zu lenken und wirksam zu werden. In einer Bi­
bliothek wird allerdings die lVIasse der herumliegenden Zeitschriften eine 
die Aufmerksamkeit ablenkende Wirkung haben. Regelmäßige Abon­
nenten, besonders Frauen, lesen den Anzeigenteil viel gründlicher, und 
im Zuge wird er von dem gelangweilten Reisenden mit größter Auf­
merksamkeit studiert. 

Ebenso hat das Publikum sich daran gewöhnt, die einzelnen Inserate 
nur ganz flüchtig zu betrachten und auch diesem Umstand muß Rech­
nung getragen werden. Wenn aber alle die Regeln verständig befolgt 
werden, die wir für den Aufbau der Inserate in bezug auf Aufmerksam­
keitswert und die Mittel, das Interesse zu halten, gegeben haben, braucht 
der Reklameleiter dies für seine Reklamemittel nicht zu fürchten. Es 
ist aber für ihn eben nötig, sich an diese Sätze zu halten, um zu ver­
meiden, daß sein Werk das Schicksal derjenigen Anzeigen teilt, die inter­
esse- und verständnislos überflogen und dann sofort vergessen werden. 
Gerade für das gute Reklamemittel ist dieser Umstand nur von Nutzen, 
denn das flüchtige Überlesen trägt dazu bei, uns die Quelle unseres 
Wissens schnell vergessen zu lassen und verstärkt so die Wirkung des 
Reklamemittels. Aber die Kenntnis des Reklameleiters muß über diese 
Tatsachen hinausgehen. 

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

Friedlaender, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 12 
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hat Aussicht auf Wirkung, das sich der Denkungsart des Publikums 
vollkommen anpaßt. Wie bei reichlichem Wildbestand auch der un­
geübte Jäger seine Beute machen wird, bei spärlichem aber nur der 
Weidmann, der mit den Gewohnheiten des Wildes völlig vertraut ist, 
so kann bei der starken Konkurrenz nur der Kaufmann Erfolg haben, 
der die Gewohnheiten seiner Kunden kennt und dies Wissen auszubeuten 
versteht. Daß es bei der Verschiedenheit menschlichen Wesens eine 
schwere, fast unmögliche Aufgabe ist, einen Reiz auszuüben, der gleich­
zeitig das ganze Publikum veranlasseil wird, eine Handlung vorzunehmen, 
ist einleuchtend. Die Gewohnheiten eines Menschen sind verschieden 
von denen seines Nachbars, und hat selbst eine Stadt eine gemeinsame 
Gewohnheit, so werden wir dieselbe nicht in der nächsten finden. Nur 
wenn wirklich Gewohnheiten allgemein sind und so zur Sitte werden, 
ist ein einziger Appell für eine Mehrheit gleichzeitig wirksam, wie wir 
dies bei Moden und ähnlichen Momenten bemerken. Häufig wird es die 
Aufgabe des Reklameleiters sein, sich Sitten zunutze zu machen, um 
Gewohnheiten des einzelnen zu erzeugen. Es ist eine Sitte, Kaffee zu 
trinken, und Aufgabe der Reklame ist es, das Publikum zu gewöhnen, 
eine bestimmte Marke zu gebrauchen. In den meisten Fällen wird die 
Sitte in ihrem Wesen allgemeiner und dehnbarer sein als die Gewohnheit, 
die unter Beibehaltung der Sitte sich auf eine detailliertere Tätigkeit er­
streckt. Stets aber ist eine Sitte eine vortreffliche Unterstützung, einzelne 
Gewohnheiten hervorzubringen, zu denen das Publikum sonst vielleicht 
nicht zu bringen gewesen wäre. 

Das Erziehen zu Gewohnheiten. 
Dies hat uns schon mitten in den Hauptpunkt geführt, aus dem die 

Gewohnheit ihre besondere Wichtigkeit für den Reklameleiter hat. Er 
kann nur schwer an vorhandene Gewohnheiten anknüpfen, aber er kann 
und muß danach streben, neue zu schaffen. Auf den ersten Blick erscheint 
dies vermessen, und doch ist es möglich, und wir wollen versuchen, Wege 
dafür zu finden. 

Die große Bedeutung, die es für den Fabrikanten hat, das Publikum 
daran zu gewöhnen, nur seinen Artikel zu kaufen, ist auf der Hand liegend. 
Ausgenommen Waren, die nur einmal in einem Menschenleben gekauft 
werden, wie z. B. Klaviere, liegt es im Interesse jedes Kaufmanns, einen 
dauernden Kunden zu erlangen. Aus diesem Grunde kann und braucht 
auch bei den meisten Artikeln die für Propaganda ausgeworfene Summe 
in den ersten Jahren in keinem Verhältnis zum tatsächlichen Gev.1.nn 
zu stehen, wird denselben sogar oft übertreffen und doch verständig 
angelegt sein. Das spätere plötzliche Anwachsen des Absatzes zeigt, daß 
die ausgegebenen Summen vorteilhaft angelegt waren. Es bezahlt sich, 
beim ersten Kauf des Kunden zu verlieren, wenn derselbe dadurch ein 
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dauernder Abnehmer wird. Im Laufe der Zeit ist es gewinnbringend, 
Geld dafür auszugeben, um den zukünftigen Kunden mit Mustern zu 
versorgen, ihm Kataloge zu schicken, die das Vielfache des Wertes des 
ersten Einkaufes kosten, Demonstrationen in Geschäften zu veranstalten, 
und auf alle diese Weisen Kosten einzugehen, die durch den Verdienst 
am ersten Auftrage in keiner Weise gedeckt werden können. Ein weit­
sichtiger Reklamefeldzug rechnet nicht mit heute und morgen, er be­
denkt die Zukunft und stellt kommende Größe über augenblicklichen 
Verdienst. 

Wie kann der Reklameleiter dieses Ziel erreichen? Die Antwort darauf 
ist kurz: Durch vollständige Befriedigung des Kunden. Wir wollen hier 
nicht über die technischen Erfordernisse für diesen Punkt reden. Daß 
die Waren an sich in ihrer Art tadellos sein müssen, setzen wir voraus, 
denn der Verkauf minderwertiger und schlechter Artikel ist auf die 
Länge der Zeit ebenso hoffnungslos mit wie ohne Reklame. Die Güte 
der Waren ist ebenso vorausgesetzt wie ihre Gleichmäßigkeit. Denn eine 
Gewohnheit wird nicht durch eine einzige Handlung begründet, selbst 
wenn diese in ihrer ·wirkung noch so angenehm war. Nur eine Reihe 
von Ausführungen veranlaßt eine wirkliche Gewohnheit, und wenn der 
Kunde das erstemal mit seinem Kaufe sehr zufrieden war, nur um das 
nächste Mal einen in Güte oder Beschaffenheit durchaus abweichenden 
Artikel zu erhalten, wird er sich nach einer anderen Quelle für seinen 
Bedarf umsehen. Aber selbst, wenn wir alle diese Fabrikationsprinzipien 
als erfüllt betrachten und voraussetzen, daß der Kunde die Waren stets 
leicht erhalten kann, fällt der Reklame eine große Aufgabe zu, um den 
Kunden mit seinem Kaufe restlos befriedigt zu machen. 

Besonders in früherer Zeit war es üblich, die Eigenschaften der Waren 
in den Reklamemitteln zu übertreiben und ihnen unglaubliche Vorzüge 
anzudichten. "I a prima" war die unterste Stufe von Beschreibungen, 
und die lobenden Adjektive wurden nur haufenweise verwendet. Ein 
derartiges Verfahren ist grundfalsch. Es weckt Erwartungen, welche 
die Waren beim besten Willen gar nicht erfüllen können und hat nur 
die Wirkung, daß der Kunde sich für betrogen hält und sich vor­
nimmt, nicht noch einmal mit diesen Waren hineinzufallen. Hier ist der 
Grund für den schlechten Ruf zu finden, den die Reklame in früheren 
Zeiten genoß. Ihr haftete eben, damals mit Recht, der Begriff an, daß 
sie das letzte Mittel war, schlechte Erzeugnisse an den Leichtgläubigen 
loszuwerden. 

Die moderne Zeit hat zum Glück mit derartigem Geschäftsbetrieb 
größtenteils aufgeräumt, und die Überzeugung bricht sich Bahn, daß 
man Reklame machen kann, ohne die Güte seiner Waren zu über­
treiben. Der heutige Kaufmann will nur Sachen verkaufen, die für 
den Kunden voll und ganz brauchbar sind, weiß er dcch, daß ein der-

12* 
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Abb. 135· Der angepriesene Gegenstand in übernatürlicher Größe. 
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artig ehrliches Vorgehen ihm letzten Endes am meisten nützt. Eine 
amerikanische Gesellschaft, die nur Zypressenholz verkauft, richtet 
an ihre Zwischenhändler das strikte Ersuchen, dieses Holz nur für 
die Zwecke zu liefern, wo es besonders angebracht ist. So wird es ver­
mieden, daß Waren durch unzweckmäßige Benutzung allgemein dis­
kreditiert werden. 

Auch für die durchaus ehrlich gemeinte und anständige Reklame 
sind hier ein paar Warnungen am Platze. Man kann einen Artikel so 
schildern, daß jedes Wort wahr ist und doch der aus dem Reklamemittel 
gewonnene Eindruck nicht der Wirklichkeit entspricht. So kann eine 
Beschreibung wohl wahr und doch falsch sein. Die hoffentlich stets vor­
handene Begeisterung für seine Erzeugnisse reißt den Reklameleiter hin, 
seine Waren nicht mit den Augen des objektiven Beschauers, sondern 
mit denen des Liebhabers zu sehen. Die rosige Brille ist hier nicht von 
Vorteil. Entweder schenkt der Kunde dem so überschwenglich gehal­
tenen Reklamemittel keinen Glauben, was ihn vom Kaufe abhält, oder 
er erwartet im besten Falle einen anderen Gegenstand, als er bekommt. 
Alles, was die Reklame versprach, ist da, aber doch fehlt ihm etwas. 
Auf dem Papier sah alles so schön aus, und nun macht das Ganze einen 
schäbigen Eindruck. Eine derartige Wirkung muß vermieden werden, 
wenn ein dauernder Kunde gewonnen "'·erden soll. Die Reklame darf 
den Artikel nur schildern, wie er dem Kunden tatsächlich erscheinen 
wird. Selbstverst ändlich wird sie versuchen, die Vorzüge der Waren in 
das rechte Licht zu setzen und ihren Wert zu zeigen, aber sie wird ver­
meiden, dabei falsche Vorstellungen hervorzurufen. Sie ist vollkommen, 
wenn der durch die Reklame bereits so begehrenswert erscheinende Ar­
tikel durch die Wirklichkeit noch übertroffen wird. In einem solchen 
Falle ist die Zufriedenheit des Kunden mit seinem Kaufe unbeschränkt. 
Er fühlt seinen Stolz durch den klugen und vorteilhaften Kauf gehoben 
und ist sicher, bei seinem nächsten Bedarf in diesem Artikel dieselbe 
Machart oder dasselbe Geschäft zu wählen. Ist er auch die folgenden 
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Abb. 136. Die Ware unnatürlich verkleinert erschwert wahrhafte Illustration. 

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

Um dieses Ziel zu erreichen, hat der Reklameleiter auch Sorge dafür 
zu tragen, daß der Kunde alle Anweisungen erhält, die ihm zu der 
besten und vorteilhaftesten Benutzung seines Kaufes dienlich sein können. 
Ist dies besonders wichtig bei Gegenständen, die einer Zusammensetzung 
bedürfen oder schwierig zu handhaben sind, so ist es für alle Waren 
mehr oder weniger von Bedeutung. Hierher gehören Vorschriften über 
Offnen des Paketes, beste Art der Verwahrung und über all die kleinen 
Nebenumstände, die es ermöglichen, daß der Käufer den größten Nutzen 
von den erworbenen Waren hat. 

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

Ist ein derartiger Kunde gewonnen, so ist es auch bei Gütern, die 
durch den bestimmungsgemäßen Gebrauch untergehen, leicht, seinen 
Bedarf an gewissen Waren gleichzeitig zu steigern. Hierher gehören in 
erster Linie die Kochrezepte für Eßwaren, die neue und schmackhafte Ver­
wendungsmöglichkeiten zeigen. Sind sie ebenso gut wie die Waren, wird der 
Verbrauch von letzteren zunehmen, und ein vorteilhafteres Geschäft mög­
lich sein. Alle diese Punkte wird der Reklameleiter zu beachten haben. 

Ein Wort haben wir hier noch zu sagen über diejenigen Reklame­
mittel, die absichtlich einen falschen Eindruck erwecken, ohne doch das 
Publikum zu täuschen oder dies auch nur zu versuchen. Wir sprechen 
hier von denjenigen Anzeigen, in denen die Waren durch falsche Per­
spektive oder Proportionen in ein unmögliches Verhältnis zu ihrer Um­
gebung gebracht werden. Besonders in Amerika waren derartige Ab­
bildungen eine Zeitlang sehr in Mode, und ohne Zweifel besitzen sie einen 
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großen Wert für Reklamezwecke. Sehen wir auf einer Illustration einen 
Schuh auf dem Flat Iran Building in New York in so großem Maßstabe 
vorgeführt, daß Gebäude und Straßen dagegen zu verschwinden scheinen, 
so erwartet natürlich niemand einen so großen Schuh für sein Geld zu 
bekommen, abgesehen davon, daß er ihn gar nicht gebrauchen könnte. 
Vorzüglich die Automobilreifenindustrie bemächtigte sich dieses Ge­
dankens und zeigte ihre Erzeugnisse als die Erde umspannend oder sonst 
"überlebensgroß". Derartige Abbildungen täuschen sicherlich niemanden, 
doch besitzen sie einen Aufmerksamkeitswert von beträchtlicher Be­
deutung. Denselben haben auch Artikel, die verhältnismäßig zu klein 
vorgeführt werden. Etwa ein Mann, der ein .Automobil in der Hand 
hält, als Reklame für letzteres. Ein derartiges Vorgehen ist jedoch ab­
zuraten. Es schmälert den Eindruck des Gegenstandes, der im anderen 
Falle eine besondere Bedeutung und Wichtigkeit erhält, und zwingt den 
Künstler, gerade die Hauptsache in ganz kleinem Maßstabe zu zeigen 
und den kostbaren Raum mit belanglosen Nebenfiguren auszufüllen. 
Die entgegengesetzte Vorführungsweise dagegen gibt Gelegenheit für eine 
vollkommene Abbildung, durch die Einzelheiten vorteilhaft heraus­
gebracht werden können. Manchmal werden nur Teile eines Gegenstandes 
vielfach vergrößert gezeigt, und so die Wirkung hervorgerufen, als ob ein 
Vergrößerungsglas über diesen Stellen angebracht wäre. Eine Unter­
wäschefabrik betonte so die Vortrefflichkeit der Nähte und den Schutz, 
der dem Körper an gegen die Kälte empfindlichen Stellen gewährt wird. 
Um derartige Vorteile vorzuführen, ist eine solche Abbildungsart vor­
trefflich und sehr empfehlenswert. Sie erläutert die Hauptpunkte besser 
als ein langer Text, ohne irgendeinen falschen Eindruck bei dem Publi­
kum zu erzeugen (Abb. 135 u. 136). 

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

Die Erhaltung von Gewohnheiten. 
Doch es ist nicht genug, eine Gewohnheit zu erzeugen, sie muß auch 

bewahrt werden. Sonst ist die ausgeschaltete Konkurrenz imstande, ihrer­
seits dasselbe Kunststück zu versuchen. Ist es auch schwieriger, jeman-
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den von einer alten Gewohnheit abzubringen, wenn sie ihm erst einmal 
in Fleisch und Blut übergegangen ist, so ist es doch möglich, wenn jede 
Anstrengung von seiten des ersten Fabrikanten aufgehört hat. Darum 
ist das plötzliche Aufgeben der Propaganda abzuraten. Der errungene 
Erfolg wird wieder in Frage gestellt, und unter Umständen muß das ganze 
Werk noch einmal von vorne begonnen werden. Eine gleichmäßig fort­
geführte Reklame ist der beste Schutz gegen derartige unliebsame Über­
raschungen, die schon mancher Reklameleiter hatte, der dachte, sich 
auf seinen Lorbeeren ausruhen zu können. Es ist nicht nötig, die Re­
klameausgaben stets auf der gleichen Höhe zu halten. Manche Jahres­
zeiten und Umstände werden größere Beschränkungen ermöglichen und 
rätlich erscheinen lassen. Doch wer einmal begonnen hat, im Drucke 
oder anders vor die Augen des Publikums zu treten, selbst die auf lange 
Zeit ausverkaufte Fabrik, darf nicht die Gefahr laufen, plötzlich in das 
Dunkel der Unbekanntheit zurückzukehren und alle bisherigen Geldopfer 
vergeblich zu machen. 

Das Hervorrufen von Sitten. 
Wie die Propaganda Gewohnheiten erzeugt, schafft sie auch Sitten, 

daher die wesensgleichen Gewohnheiten eines gewissen Prozentsatzes der 
Bevölkerung. Eine Fabrik machte das Armbandtragen wieder modern, 
und die Propaganda der großen Konfektionshäuser war von erheblichem 
Einfluß auf den Wert, welcher der Kleidung beigelegt wurde. So sehen 
wir, daß eine Propaganda für die betreffende Firma gelungen sein kann, 
und gleichzeitig die Konkurrenz davon Nutzen zu ziehen imstande ist. 
Dies gilt nicht nur für Nachahmungen der ursprünglichen Marke, sondern 
auch für verwandte, aber doch verschiedene Waren. Für die Abfassung 
der Reklame ist dieser Umstand fast ohne Bedeutung, solange nur die 
Firma, die sie macht, den hauptsächlichen Nutzen davon zieht. Für den 
Gedanken des Zusammenschlusses von Firmen zu gemeinsamer Propa­
ganda ist diese Tatsache jedoch von höchster Wichtigkeit, was uns hier 
aber nicht näher beschäftigen kann. 

Sechstes Kapitel. 

Die Bedeutung der Nachahmung. 

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

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

Ihre Wichtigkeit für den Reklameleiter besteht darin, daß irrfolge 
ihrer allgemeinen Ausübung ein Verkauf den anderen nach sich zieht. 
Verwandte, Nachbarn, Freunde und Bekannte folgen leicht dem einmal 
gesetzten Beispiel, und so steigert sich der Umsatz einmal eingeführter 
Marken von selbst. 

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

Für den Aufbau der Propaganda ist die Nachahmung als Beweggrund 
zum Handeln jedoch nicht zu benutzen, und wir müssen uns hüten, 
Nachahmung mit Suggestion zu verwechseln. Nur die unwillkürliche 
Nachahmung der Handlungen einer Person enthält ein suggestives 
Moment. 
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Haben wir in dem Vorhergehenden die Gesetze erforscht, die zur 
Hervorbringung eines wirkungsvollen Reklamemittels maßgebend sind, 
erscheint es angebracht, noch ein paar Worte über die Methoden zu 
sagen, die der Reklameleiter anwenden muß, um dieses Wissen praktisch 
am besten zu verwerten. 

Jeder Kaufmann hat ein Geschäft, dessen Grundbedingungen von 
jedem anderen verschieden sind. Es gibt kein System, das für alle Fälle 
gut ist, und nur gründliche Erforschung des besonderen Tatbestandes 
kann den Erfolg gewährleisten. Die folgende Darstellung soll sich darauf 
beschränken, kurz die Wege anzugeben, die der Reklameleiter bei seinen 
Untersuchungen einzuschlagen hat. Wohl werden sie im einzelnen Fall 
geändert werden müssen, doch die Grundgedanken werden meist die­
selben sein. 

Die erste Bedingung für eine erfolgreiche Propaganda ist eine gerraue 
Bekanntschaft des Reklameleiters mit seinen Waren. Es ist für ihn 
nicht notwendig, in die kleinsten Einzelheiten der Fabrikation einzu­
dringen, doch er muß die Eigenschaft des Zeitungsreporters haben, das 
Interessante und für seine Zwecke Nützliche zu erfassen. Sowohl auf 
die Rohstoffe, als auch auf die Herstellung der Waren muß sich sein 
Studium erstrecken. Sieht er nicht mit den Augen des Fabrikanten und 
Innenstehenden, sondern bemüht sich, den Standpunkt des Publikums ein­
zunehmen, wird er erwähnenswerte Punkte finden, die bisher der Aufmerk­
samkeit entgangen waren. Nur zu häufig kann hier ein unwesentlich 
erachteter Umstand entdeckt werden, der sich für die Benutzung zu 
Propagandazwecken hervorragend eignet (Abb. 137). Besonders, wenn 
ein Vergleich mit abweichenden Methoden angestellt wird, werden sich 
interessante Punkte ergeben, die als Verkaufsmomente in Betracht 
kommen. Eine gerraue Kenntnis der gesamten Literatur der Konkurrenz 
ist in diesem Zusammenhange unentbehrlich. Nicht nur, daß sie wichtige 
Aufschlüsse über die in dieser Branche empfehlenswerte Art der Propa­
ganda ergibt, sondern oft werden hier auch Verkaufsgründe für die 
Artikel gefunden werden, die der Aufmerksamkeit bisher entgangen 
waren. Obwohl, wie wir später sehen werden, die Fabrik und ihre Me­
thoden das Publikum verhältnismäßig wenig interessieren, werden doch 
manche wertvolle Tatsachen auf diese Weise zum Vorschein kommen. 



r86 Die Probleme des Reklameleiters 

Abb. IJ7· Die Beachtung klimatischer Bedingungen bei der Fabrikation ist ein 
einleuchtendes Kaufmoment. 

Von besonderer Bedeutung für den Reklameleiter ist natürlich eine 
genaue Kenntnis der Bedingungen, die den Verkauf seiner Waren be­
stimmen. Die Leitung des Verkaufs in dieselben Hände wie die der 
Propaganda zu legen, wird stets empfehlenswert sein. Mindestens ist 
ein enges Zusammenarbeiten am Platze. Führt eine Reklameagentur 
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die Propaganda aus, wird es sich, $Oweit dies einen besonderen Reklame­
leiter überflüssig macht, auch empfehlen, stets den Leiter der Verkaufs­
abteilung die Unterhandlung führen zu lassen. Jede gelungene Propa­
ganda setzt voraus, daß ein einheitliches System für den Absatz vor­
handen ist, dem sich die Reklame aufs engste anpaßt. Die Art der Pro-

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

paganda wird durch Fragen der Verkaufsorganisation bestimmt. Ob 
die Fabrik an die Kunden direkt verkauft oder über Zwischenhändler, 
mit oder ohne Beteiligung der Grossisten, ist auch für die Ausarbeitung 
von Reklamefeldzügen von höchster Bedeutung. 

Ebenso ist eine genaue Kenntnis des tatsächlichen Absatzes an jedem 
Punkte unerläßlich. Ausführliche statistische Angaben über dieses Ge­
biet werden für jedes Geschäft von Vorteil sein. Meistens werden sie 
überraschende Tatsachen ans Licht bringen. Sie werden zeigen, daß in 
zwei gleichgroßen Städten unter fast gleichen Bedingungen der Absatz 
grundverschieden ist, und der Reklameleiter wird an dem Problem mit-
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zuarbeiten haben, die Ursachen dieser Erscheinung zu erforschen und 
etwaige Übelstände zu beseitigen. Zwei gleichgroße Läden, welche die 
Artikel der Firma führen, werden ebenso einen verschiedenen Umsatz 
mit ihr haben. Hier ist es für den Reklameleiter eine besonders dankbare 
Aufgabe, auszufinden, worauf dieser Unterschied beruht. Meistens wird 
der eine Ladenbesitzer eine besonders gute Art haben, die fraglichen 
Waren zu verkaufen, die allgemein angewandt werden kann. Besonders 
vor Beginn eines Reklamefeldzuges für ein neues Produkt wird es nötig 
sein, die Verteilung unter den Zwischenhändlern zu überwachen. Wird 
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Abb. I 39· Alle Gedanken, welche dem Vorgehen der Fabrik zugrunde liegen, 
werden dem Publikum auseinandergesetzt. 

sonst eine Kaufbegierde durch die Propaganda geweckt, kann sie nicht 
befriedigt werden, und das Publikum läßt sich entweder Nachahmungen 
unterschieben oder vergißt den empfangenen Eindruck. Kaufhäuser 
werden manchmal durch Statistiken feststellen können, daß besondere 
Warenarten an bestimmten Wochentagen einen besonders großen Ab­
satz haben, und es wird möglich sein, daraus wertvolle Lehren für die 
Propaganda zu ziehen. 

Ebenso ist der Verkehr der Firma mit ihren Zwischenhändlern für 
den Reklameleiter ein Gebiet, aus dem er wertvollen Stoff ziehen kann. 
Er wird hier ausfinden können, welche Verkaufsmomente den Händlern 
gegenüber am wirksamsten sind, und wie ihre Einwendungen am besten 
beantwortet werden, Umstände, die ihm auch bei der Ausarbeitung der 
Reklame für Fachzeitschriften gute Dienste leisten werden. Im Zu-
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sammenhange damit wird er erforschen, wie die Händler am leichtesten 
bestimmt werden können, den besonderen Waren ihr Wohlwollen zuzu­
wenden, und wie sie am wirksamsten unterstützt werden können, ihren 
Absatz in diesen Artikeln zu vergrößern. Ist doch der I adenverkäufer 
ein Faktor, der den Erfolg der sorgsamst ausgearbeiteten Prop,aganda 
durch aktiven oder auch nur passiven Widerstand in Frage stellen kann. 
Seine Mitwirkung zu erringen, ist stets von grundlegender Bedeutung. 

Auch der Verbrauch der Waren durch den Konsumenten muß Gegen­
stand einer gerrauen Untersuchung sein. Besonders bei Artikeln, wo nur 
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Abb. 140. Aussehen der Fabrik als Verkaufsmoment. 

die andauernde Benutzung derselben Marke für diese gewinnreich ist 
(Abb. 138). Für die Weiterbearbeitung des einmaligen Erwerbers werden 
hier wichtige Schlüsse gezogen werden können (Abb. 139). 

Außer seinen eigenen Forschungen hat der Reklameleiter hier seine 
wertvollste Hilfe in der tätigen Mitarbeit der Reisenden. Er wird sie 
dazu zu erziehen haben, auf diesbezügliche Punkte zu achten und über 
sie ausführlich zu berichten. Von Vorteil wird es sein, die Reisenden auf 
das Gerraueste mit den Propagandaplänen der Firma vertraut zu machen, 
damit sie ihre Kunden hierüber aufklären können ~nd stets im Sinne des 
festgelegten Reklameplanes handeln. Durch geschickt angestellte Wett­
bewerbe werden auch von den Zwischenhändlern wertvolle Informa­
tionen gesammelt werden können. 
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Aus einer auf allen diesen Wegen gewonnenen Kenntnis der Waren 
wird der Reklameleiter imstande sein, die Eigenschaften der Waren 
auszufinden, die für die Propaganda besonders nützlich verwandt werden 
können. 
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Abb. 141. 

Professor Hollingworth stellte eine ausführliche Tabelle von all den 
Motiven auf, die überhaupt in Betracht kommen können, um das Publi­
kum zum Kaufe zu veranlassen (Abb. 141). Zahlreiche Experimente 
ermöglichen es, ihren Wert zu allgemeinen Reklamezwecken abzuschätzen 
(Abb. I4I u. 142). In Folgendem sind alle diese Momente, auf die eine 
Berufung möglich ist, aufgezählt. Die erste Zahlenreihe hinter der Be­
zeichnung des als Kaufgrund angegebenen Motivs bezeichnet die Stellung, 
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Abb. 142. 

Abb. 141 u. 142. Derselbe Gegenstand angepriesen: 
r. als politisches Buch (Vaterlandsliebe); 2 . als Sensationsroman (Sinnlichkeit). 

die es in seinem Einfluß auf Frauen, die zweite Reihe, die es in seinem 
Einfluß auf Männer hat. r ist der beste, 29 der relativ wirkungsloseste 
Punkt. Die letzte Zahl endlich gibt den relativen Wert der Beein­
flussung allgemein. roo wäre die höchste, o die schlechteste mögliche 
Wirkung. Die Kraft des Faktors ist ausgedrückt durch die Höhe der 
Zahl, und das Verhältnis der Zahlen zeigt den entsprechenden Unter­
schied in der Macht der Beeinflussung durch die Berufung auf das 
spezielle Kaufmotiv: 
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Berufung auf 

Gesundheit ..... . 
Reinlichkeit . . . . . . 
Wissenschaftliche Herstellung 
Zeitersparnis 
Wohlgeschmack . . . 
Stärke der Wirkung . 
Persönliche Sicherheit 
Haltbarkeit . 
Qualität 
Letzte Mode 
Familienliebe 

:\1 

• I 

Reihenfolge in der Wirksamkeit 
auf 

Frauen 1 Männer 

2 
3 2 
5 5 
I IO 
8 3 
4 9 

II 4 
6 I I 
7 I3 

I2 8 
I5 6 

rgr 

I 
Relative Kraft 

der Beeinflussung 

92 
92 
88 
84 
82 
82 
So 
78 
72 
72 
70 

Diese Klasse enthält die stärksten Kaufmotive. Sie stimmen darin 
überein, daß sie bestimmte Vorzüge der Waren angeben und stets einen 
klar umrissenen Punkt betonen. 

Berufung auf 

Ruf der Firma . . . 
Garantie ..... . 
Gefühlsmäßiger Wert . 
Medizinischer Wert 
Allgemeine Benutzung 
Eleganz ..... 
Höflichkeit . . . 
Sparsamkeit . . . 
Allgemeiner Wert 
Sport ..... . 
Gastlichkeit . . . 

·I 

i 
• i 

Reihenfolge in der Wirksamkeit I Relative Kraft auf der Beeinflussung Frauen Männer 

I3 I5 58 
9 I9 58 

23 7 54 
IO 22 50 
I9 I4 50 
22 I2 48 
I7 I6 48 
I8 I7 48 
20 20 42 
21 18 42 
16 21 42 

Wie aus den Zahlen für ihre relativen Werte hervorgeht, steht diese 
zweite Klasse weit tiefer in ihrer Wirkungskraft. Die in ihr zusammen­
gefaßten Faktoren enthalten keine Punkte, die dem einzelnen Artikel 
einen besonderen Wert geben. Vielmehr sind sie gänzlich allgemeiner 
Natur und bringen die Waren nur in Verbindung mit einem menschlichen 
Instinkt. Es sind weniger individuelle als soziale Momente, die hier 
herangezogen sind, und die Unterschiede in der Wirksamkeit sind von 
höchstem Interesse. 

Reihenfolge in der Wirksamkeit I Relative Kraft Berufung auf auf der Beeinflussung Frauen Männer 

Warnung vor Nachahmungen 14 28 32 
Herstellung in der Heimat . 24 25 18 
Gutes Aussehen 28 23 16 
Empfehlung . 29 24 14 
Benutzung durch sozial Hochstehende 25 27 12 
Importiert . . . . . . . •. . . . . ·II 27 26 10 
Verschönernde Wirkung . . . . . . 26 29 10 
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Diese letzte Gruppe vollends umfaßt die Motive, die nicht nur keine 
direkte Beziehung zu den Waren haben, sondern sich auch nur an ganz 
allgemeine Gefühle und Vorstellungen wenden. Auch hier tritt ein großer 
Unterschied in der Wirksamkeit durch die Zahlen für ihre relative Stärke 
deutlich hervor. 

Diese Tabelle wird für die Propaganda aller Artikel mit Vorteil be­
nutzt werden können. Einer oder der andere der angeführten Punkte 
wird für fast alle Warenarten anwendbar sein, und es ist nur nötig, die 
Liste herunterzugehen, um gerade die stärksten und wirksamsten Motive 
zu finden. 

Hat somit diese Zusammenstellung großes Interesse, so zeigt sie doch 
wohl mehr den einzuschlagenden Weg, als daß sie stets Richtigkeit haben 
wird. Ob besonders derartige, in Amerika vorgenommene, Experimente 
immer auf deutsche Verhältnisse Anwendung finden können, erscheint 
mehr als fraglich. Die Mannigfaltigkeit der Waren ist auch zu groß, als 
daß eine Regel unbedingt für alles passen könnte. Manche Sachen werden 
gekauft, weil jeder sie hat, andere, weil keiner sie besitzt, manche, weil 
sie teuer oder gerade weil sie billig sind. Im allgemeinen kauft das Publi­
kum die Sache, die sie begehrt, und so muß es der Hauptzweck des Re­
klamemittels sein, diese Begierde zu erregen. Wie der Reklameleiter 
dies am besten erreicht, wird die eigene Erfahrung besser lehren, als un­
zählige Versuche, die doch nie genau den im speziellen Fall herrschenden 
Verhältnissen entsprechen. 

Die einzige Lehre, die aus diesen Experimenten gezogen werden kann, 
ist die, daß der Reklameleiter das beste Urteil gewinnt, wenn er fest­
stellt, wie sein Reklamemittel auf ihn selbst wirkt. Ebenso sollte er 
keine Gelegenheit verpassen, von anderen zu erfahren, welchen Eindruck 
die Propaganda auf sie macht. Die eigene Familie, Bekannte und bei 
Straßenbahn- und Säulenreklame zufällige Nachbarn geben hierzu reich­
lich Gelegenheit. Auf diese Weise wird er wertvolle Winke für sein wei­
teres Vorgehen erhalten, die er mit den übersehbaren Erfolgen der ein­
zelnen Reklamemittel vergleichen kann. 

Ist schon eine genaue Kenntnis der Waren für den Reklameleiter un­
erläßlich, so verlangt das Studium der Klasse des Publikums, die als 
etwaige Kunden in Betracht kommen, ebenfalls die größte Sorgfalt. 
Nur wenige Artikel haben einen unbegrenzten Absatz. Die meisten sind 
mehr oder weniger auf eine bestimmte Schicht der Bevölkerung ange­
wiesen, die als hauptsächliche Abnehmer in Betracht kommen. Die erste 
Aufgabe für den Reklameleiter ist, durch Nachforschungen zu ermitteln, 
welche Klasse die Käufer für seine besonderen Waren stellt. Ist er hier 
seiner Sache sicher, wird er alles auszufinden haben, was diese Art des 
Publikums betrifft, wofür sich diese Personen interessieren, wie ihr Ein­
kommen und ihre allgemeinen Vermögensverhältnisse sind, wie sie leben 
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und welches Maß von Bildung er bei ihnen voraussetzen kann. Nur auf 
derartiges Wissen gestützt, wird er seine Propaganda verständig aus­
arbeiten können und imstande sein, die Reklamemittel so zu gestalten, 
daß sie gerade für diese Klasse der Bevölkerung die höchste Wirksam­
keit haben. 

Wie verschieden die einzelnen Berufe und Stände durch dieselben 
Gründe beeinflußt werden, zeigt ein Experiment von Professor Strong. 
Studenten und ihre Familienangehörigen wurden zum Einkaufe von 
Seife durch die folgenden Faktoren in der Reihenfolge der Wirksamkeit 
bestimmt: 

I. Reinigende Eigenschaften. 
2. Unschädlich für die Haut. 
3· Gesundheit durch Benutzung. 
4· Teurer Preis. 1 
5. Vorzüglich für Kopf- 1 

waschen und Bad. I 
6. Für Leute, die einen be­

sonderen Wert auf Güte ( 
legen. I 

7. Empfohlen vom Arzt. 
8. Garantie. I 
9· Gut für Babys. J 

gleich­
starke 

Wirkung 

ro. Gute Ba~eseife. ) gleich-
! 1. Probe frei. starke 
12. Schönes Aussehen.. Wirkung 
13. Vertrauen zu der Firma. 
14. Billiger Preis. } 
15. überall zu haben. gleich-
r6. ~?Ipfehlun~. von be- starke 

ruhmten Mannern. Wirkung 
r 7. Empfehlung von fürst-

lichen Personen. 
I 8. Große Fabrik.' 
I9. Silberner Löffel mit einer bestimm­

ten Anzahl von Packungen. 

Dagegen waren dieselben Gründe für Leute aus einer mittelgroßen 
Stadt (Garrison N. Y.) in gänzlich anderer Abstufung bestimmend: 

I. Billiger Preis. 
2. Silberner Löffel frei. 
3· überall zu haben. 
4· Vertrauen zu der Firma. 
5· Für Leute, die einen besonderen 

Wert auf Güte legen 
6. Gut für Babys. 
7. Große Fabrik. 
8. Unschädlich für die Haut. 
9· Empfohlen durch fürstliche Personen. 

ro. Empfohlen durch Arzte. 
r I. Gesundheit durch Benutzung. 
I 2. Schönes Aussehen. 
I 3. Teurer Preis. 
14· Für Kopfwäsche und Bad. 
I 5- Gute Badeseife. 
r6. Probe frei. 
r 7. Garantie. 
I 8. Reinigende Eigenschaften. 
19. Empfohlen von berühmten Männern. 

Zeigen diese Versuche nichts anderes, so geben sie doch einen Beweis 
dafür, wie abweichend verschiedene Klassen auf aufgeführte Eigen­
schaften oder Motive in Verbindung mit den Waren reagieren. Nur aus­
führliche Nachforschungen werden es dem Reklameleiter ermöglichen, 
zu entscheiden, wie er seine Propaganda diesbezüglich am besten aus­
führen kann. Jede in dieser Richtung aufgewendete Mühe wird sich reich 
bezahlen. 

Der Reklameleiter hat ebenso Wert darauf zu legen, ob Frauen oder 
Männer als Kunden für seine Waren in Betracht kommen. Ohne Zweifel 
werden beide Geschlechter auf verschiedene Weise beeinflußt. Frauen 
verlangen mehr Einzelheiten zu hören und legen mehr Wert auf eine 
feinsinnige Ausschmückung des Reklamemittels. Sie sind mehr empfäng-

Fr i e dIaende r, Der Weg zum Käufer. 2. Auflage. 
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lieh für Illustrationen, Farben und irrelevante Überschriften. Ihr zwar 
oberflächliches, aber stark ausgeprägtes Gedächtnis und ihr feines Gefühl 
für sinnliche Reize beeinflussen ebenfalls die Abfassung von Reklame­
mitteln, die in erster Linie für einen weiblichen Kundenkreis bestimmt 
sind. Die Schwierigkeit, den Gesichtspunkt der Frauen zu treffen, ver­
anlaßt mehr und mehr Fabrikanten, die auf sie als Kunden angewiesen 
sind, ihre Propaganda weiblichen Kräften anzuvertrauen. Gute Erfolge 
dieses Systems werden gemeldet. 

Im allgemeinen ist hier noch festzustellen, daß Frauen weniger Sachen 
übereinstimmend vorziehen, aber ausgesprochenere und allen gemein­
same Abneigung haben. Bei Männern ist das Gegenteil der Fall. Die 
Mehrzahl von ihnen bringt bestimmten Umständen eine gemeinsame und 
ausgeprägte Zuneigung entgegen, während die Abneigungen individuell 
verschieden sind, was besonders bei rein persönlichen Momenten zum 
Ausdruck kommt. Eine besondere Eigentümlichkeit besteht darin, daß 
Frauen, im Gegensatz zu Männern, imstande sind, ihre Abneigungen 
zu klassifizieren, was Männern unmöglich ist. 

Die große Bedeutung, die der Methode zukommt, gerade auf die Be­
einflussung der Frauen Wert zu legen, wird mehr erkannt, wenn wir 
bedenken, daß Frauen selbst von Herrenartikeln in den meisten Fällen 
die Käufer sind. Professor Hollingworth stellte in New York unter 
zs Familien in mittleren Verhältnissen eine Rundfrage bezüglich 8o Ge­
brauchsgegenständen an, die folgendes Resultat erbrachte: Von allen 
ihren Kleidungsstücken kaufen Männer nur ihre Kragen stets selber. 
Nur 8o% kaufen ihre eigenen Hüte und Schuhe. In über so% der Fälle 
wurden Schmuck, Strümpfe und Unterwäsche der Männer entweder von 
den Frauen allein, oder nach ihrer Befragung gekauft. Ein Drittel der 
Frauen halfen ihrem Manne beim Einkauf seiner Hemden, und nur ein 
Drittel der Männer kaufen ihre eigenen Taschentücher (Abb. 143). 

Dagegen nehmen Männer nur einen schwachen Anteil an dem Erwerb 
von weiblichen Kleidungsstücken. Frauen kaufen elfmal so viel Ge­
brauchsgegenstände für Männer, als letztere weibliche, und Frauen 
kaufen doppelt so oft zusammen mit ihren Männern deren Sachen, als 
Männer am Kaufe von Gegenständen für Frauen Anteil nehmen. 

In IOo% der Fälle kaufen Frauen stets allein ihre Unterwäsche, 
Spitzen, Nähzeug und Küchenutensilien. In 8o% der Fälle kaufen sie 
selbständig Kleider, Mäntel, Schuhzeug, Hüte, Schirme, Handschuhe, 
Fächer, Taschentücher, Küchenutensilien, Bänder, Stoffe, Mehl, Gemüse, 
Eier, Butter, Brot, Hülsenfrüchte und Konserven. In über so% der 
Fälle kaufen sie alleine Vorhänge, Matratzen, Fleisch, Kochherde, 
Puder und Parfümerien. Frauen kaufen 83% der Nahrungsmittel 
selbständig, aber weniger als so% der Möbel. Frauen kaufen mehr 
Hochzeitsgeschenke, Männer mehr Weihnachtsgeschenke. Schoßhunde 
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werden nur in 5% der Fälle von Frauen allein gekauft, dagegen in 20% 
selbständig von Männern. 

Aus diesen Tatsachen geht so recht hervor, wie wichtig es für den 
Reklameleiter ist, gerade auf die Frauen einen wirksamen Einfluß aus­
zuüben. Wird er doch in den meisten Fällen festzustellen haben, daß 
auch für sein Produkt Frauen einen großen Teil der tatsächlichen Käufer 
ausmachen. 

Auch das Alter der Kunden wird hier zu bedenken sein. Verschiedene 
Altersstufen haben abweichende Ansichten und Interessen und auch 

Abb. 143· Der nur von Männern benutzte Artikel wird hier gerade Frauen als ein 
günstiger Einkauf angepriesen. 

diese werden nicht vernachlässigt werden dürfen. Genaue Ausführungen 
hierüber zu geben, wird sich erübrigen. Nur muß bei einer Propaganda, 
die sich an junge Mädchen richtet, eine besondere Vorsicht angewendet 
werden, da sie eine große Menge von starken Abneigungen haben, deren 
Anspielung für die Reklame verhängnisvoll sein könnte. 

Auch auf dem speziellen Gebiete der Propaganda wird es für den 
Reklameleiter stets geboten sein, sich auf dem laufenden zu halten. 
Die Wahl der zu benutzenden Insertionsorgane usw. wird stets von 
den Absatzbedingungen abhängen, nach denen zu bestimmen sein 
wird, ob eine intensive Reklame durch Zeitungen, Anschläge und 
ähnliche Mittel oder ein extensiver Feldzug durch Zeitungen ratsam 
erscheint. 
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Welche einzelne Publikation am vorteilhaftesten ist, daher den größten 
Erfolg in Bestellungen oder wertvollen Anfragen zeitigt, wird nur die 
eigene Erfahrung bestimmen können. Bei manchen Artikeln wird dies 
durch mit einem "Schlüssel" versehene Reklamemittel ja bald fest­
gestellt werden können. Im übrigen mag darauf hingewiesen werden, 
daß die jahrelange Benutzung einer Publikation durch eine gutgeleitete 
Firma fast stets zeigt, daß dies Insertionsorgan für eine verwandte 
oder sehr ähnliche Geschäftsbranche gut zu verwenden sein wird. 
Manchmal wird es scharfsinniger Methoden bedürfen, den Wert von 
Zeitungen zu bestimmen, aber derartige Untersuchungen werden sich 
stets lohnen~ 

Von Bedeutung werden hier stets die Insertionspreise der verschie­
denen Publikationen sein. Nur ein genaues Studium der Zahl und Be­
schaffenheit der Zirkulation wird es ermöglichen, die Veröffentlichungen 
zu wählen, die relativ die größten Vorteile bieten. Eine Zeitung mit 
höheren Insertionspreisen kann, wenn man Quantität und Qualität des 
Leserkreises in Betracht zieht, billiger sein als eine andere, die absolut 
niedrigere Preise hat. Zuverlässige Angaben über alle diese Fragen, 
besonders über die Größe der bezahlten Zirkulation, sind hier unerläß­
lich, und Art und Klasse der Leser von Wichtigkeit. 

Manchmal wird es sich zeigen, daß von zwei scheinbar sehr ähn­
lichen Reklamemitteln das eine ganz unwirksam ist, während das 
andere großen Erfolg hat. In den meisten Fällen wird dies an dem 
Unterschied im Schriftsatz und in der Anlage liegen, die bei dem 
einen von ihnen vielleicht Fehler aufweist. Aus diesem Material aber 
Schlüsse auf die beste Art der Illustration, der Überschriften usw. zu 
ziehen, ist sehr angebracht. 

Auch die Formbriefe und das System ihrer Ausschickung werden oft 
der Änderung unterworfen sein müssen, bis festgestellt ist, wie viele, 
und in welchen Abständen sie ausgesandt werden müssen, um die öko­
nomischste Wirkung zu erzielen. Versuche mit verschiedenen Texten 
zeigen oft überraschende Abweichungen in der Wirksamkeit gleich er­
scheinender Briefe. 

Ein stetes Schritthalten mit Neuerungen auf dem Gebiete der Ver­
vielfältigungsverfahren und genaue Kenntnis der Papiersorten, beson­
ders in bezug auf den Druck, zu dem sie sich vorzüglich eignen, darf 
wohl als selbstverständlich vorausgesetzt werden, wie alle die anderen 
Kleinigkeiten, die nun einmal nötig sind, um verständige Propaganda 
zu machen. 

Hat der Reklameleiter eine Masse von Informationen auf diesen 
Gebieten gesammelt, wird eine gute Registratur derselben das übrige 
tun, sie für ihn nutzbringend zu verwenden. Hierüber irgendwelche 
allgemeine Regeln aufzustellen, erscheint überflüssig und auch un-
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möglich. Jeder wird dies für den einzelnen Fall zu entscheiden haben. 
Nur so viel mag gesagt sein, daß ein solches System stets so sein 
muß, daß es immer den neuen Verhältnissen angepaßt werden, und 
daß es nie zu ausführlich sein kann. Dann wird dies Material em 
sicherer und nie versagender Ratgeber in allen Fragen sein, die zur 
Entscheidung aufkommen. 

Der heutige Geschäftsbetrieb verlangt Wissen und kein Raten. 
Nur so ist ein Maximum des Erfolges mit einem Minimum von Auf­
wendungen zu erzielen, und dauerndes Gelingen zu erreichen. Dies gilt 
für die Propaganda wie für jeden anderen Zweig des kaufmännischen 
Lebens, von dem sie nun einmal ein wichtiger und nicht zu trennender 
Bestandteil ist. 



V E R LAG .V 0 N J U LI U S S P R I N G E R I N B E R LI N W 9 

VERKÄUFER 

-------------------FIRMA KUNDE 
Wie Amerika Verkaufskunst lehrt 

Von 

Dr. jur. et rer. pol. KURT TH. FRIEDLAENDER 
243 Seiten. I926. 

Gebunden I 5 Reichsmark 

INHALTSüBERSICHT: 
Einführung: Verkäufer und Verkaufskunst. Die Wichtigkeit des Ver­

käufers. Die Entwicklung des Verkäufers. Verkaufskunst. Definition. Wirtschaft-
liche Produktivität des Verkäufers. Benachteiligung des Käufers. · 

Erster Teil: DerVerkäufer und die Firma. r. Die Einstellung von Ver­
käufern. 2. Die Ausbildung der Verkäufer. 3· Die Ausrüstung des Verkäufers. 
4· Weiterbildung und Beeinflussung. 5· Entlohnung derVerkäufer. 6. Verkaufs­
konkurrenzen. 7· Verkaufskonferenzen. 8. Berichte und Statistiken. 

Zweiter Teil: Der Verkäufer und der Kunde. I. Die Vorbereitung des 
Verkaufs. 2. Das Erregen der Aufmerksamkeit. 3· Die Verkaufsrede. 4· Die Ein­
reden der Kunden. 5- Das Erlangen der Bestellung. 

DIE REKLAME DES MASCHINENBAUES 
Von 

GEORG v. HANFFSTENGEL 
a. o. Professor an der Technischen Hochschule Charlottenburg 

Mit zahlreichen, zum Teil farbigen Abbildungen. 150 Seiten. I923 

Gebunden 8 Reichsmark 

AUS DEM INHALTSVERZEICHNIS: 
Erster Abschnitt: A II gemeine Grund I a g e n und R ich t I in i e n. r. Heutige Behandlung der 

WerbetätigkeiL 2. Aufgaben der Werbetätigkeit. 3. Besondere Verhältnisse im Maschinenbau. Sachlichkeit. 
4. Die Leitung der WerbetätigkeiL Beratung. s. Güte der Erzeugnisse. Berufung auf erzielte Erfolge. 
6. An wen soll die Werbung sich wenden? 7. Werbeeigenschaften eines Erzeugnisses. 8. Schutzrechte. 
g. Stete Wiederholung als Hauptgrundsatz der Werbung. ro. Stellung gegenüber der Werbetätigkeit des 
Wettbewerbs. rr. Günstigste Zeit.- Zweiter Abschnitt: Bild, Schrift und Druck. r. Allgemeine 
Anforderungen an das Bild. 2. Photographien. 3. Zeichnungen. 4· Gegenstand der bildliehen Darstellung. 
s. Eigenschaften von Maschinen in der bildliehen Darstellung. Diagramme. 6. Fabrikansichten. 7. Schrot. 
Anordnung von Text und Bild. 8. Allgemeines über den Buchdruck. g. Retusche von Photographien. ro. Wahl 
des Rasters tei Autotypien. rr. Zurichtung und Druck. r2. Druckfarbe. r3. Andere Druckverfahren anßer 
Buchdruck. - Dritter Abschnitt: Die Mitte I der Werbung. A. Anzeigen. r. Grundlegende Gesichts­
punkte. 2. Schlagwort-Anzeigen. 3. Textanzeigen. 4· Bild-Anzeigen. s. Kleinanzeigen. 6. Häufigkeit 
Größe und Stellung der Anzeigen. 7. Durchbildung des Anzeigenteils der Zeitschriften. B. Drucksachen. 
r. Grundlegende Gesichtspunkte. 2, Größere Werbeschriften. 3· Flugblätter. 4· Druck nnd Papier. C. Plakate­
D. Aufsätze in Zeitschriften und Vorträge. r, Aufsätze. 2. Vorträge. E. Werbung durch Briefe. F. Au•­
stellungen. G. Werbegeschenke.- Vierter Abschnit: Die p ra kti sch e Durch! üh r u ng der Werbe­
o.rbei t. A. Organisation des Büros. r. Persönlichkeit und Stellung des Reklamemeisters. 2. Beschaffung 
der Unterlagen für die Werbearbeit. 3· Unterrichtung der Vertreter. 4· Anzeigenverwaltnng, s. Verwaltung 
der Photographien und Lichtbilder. 6. Herstellung und Verwaltung der Drucksachen. 7. Verfolgung der 
Literatur nnd der Patent-Angelegenheiten. B. Werbeplan und Werbekosten. r. Allgemeine Gesichtspunkte. 
2. Wahl zwischen den Mitteln der Werbung, 3· Zulässige Höhe der Werbeausgaben, 4· Beispiel für den 
Kostenvoranschlag.- Anhang: Nene Wege. r. Benutzung der Papiernormen. 2. Die T.W.-Kartei und 
dle T.W.-I,ehrmittelzentrale (T. W. I,.). 3. Intemationale Dezimal-Klassifikationen (D. K.). 



VERLAG VON JULIUS SPRINGER IN BE.RLIN W 9 

Die psychologischen Probleme der Industrie. Von Frank Watts M. A., 
Dozent der Psychologie an der Universität Manchester und an der Abteilung 
für industrielle Verwaltung der Gewerbeakademie von Manchester. Deutsch 
von Herbert Frhr. Grote. Mit 4 Textabbildungen. (229 S.) 1922. 

;.so Reichsmark; gebunden 7 Reichsmark 

Bücher der industriellen Psychotechnik. Herausgegeben von Dr. W. Moede, 
Prof. an der Technischen Hochschule Charlottenburg. 
Erster Band: Psychotechnische Untersuchungen an Schreib­

maschinen. Von Dr.-Ing. Erich A. Klockenberg. Mit etwa 70 Text­
abbildungen. Erscheint im Frühjahr 1926 

®Zur Kenntnis des Energieverbrauches beim Maschinenschreiben. Von 
Dr. med. et phil. Hermann Schroetter, Wien. (Erweit. Sonderabdruck 
aus Pflügers Archiv f. d. ges. Physiol. d. Menschen u. d. Tiere, Bd. 207, Heft 4.) 
Mit 3 Textabb. (S. 323-342 u. S. 1-19.) 1925. 2 Reichsmark 

Psychotechnik und Taylor-System. Von Betriebs-Ingenieur K. A. Tramm, 
Berlin. In zwei Bänden. 
Erster Band: Ar bei tsun tersuch ungen. Mit 89 Abbildungen. (148 S.) 1921. 

4.50 Reichsmark; gebunden 5.50 Reichsmark 
Zweiter Band: Eignungsprüfung. Einstellung und Anlernung 

von Arbeitskräften. In Vorbereitung 

Taylorsystem und Physiologie der beruflichen Arbeit. Von J. M. Lahy, 
Prof. der Universität Paris. Deutsche aut. Ausgabe von Dr. J. Waldsburger. 

Mit li Abbildungen. (170 S.) 1923. 4 Reichsmark; geh. 5 Reichsmark 

Sozialpsychologische Forschungen des Instituts für Sozialpsychologie an der 
Techn. Hochschule Karlsruhe, herausgegeben von Prof. Dr. phil. et med. Willy 
He 11 p a c h, Vorstand des Instituts. 
Erster Band: Gruppenfabrikation. Von R.Lang, Untertürkheim, und 

Willy Hellpach, Karlsruhe. (196 S.) 1922. 4.8o Reichsmark 
Zweiter Band: Werkstattaussiedlung. Untersuchungen über den Lebens­

raum des Industriearbeiters. In Verbindung mit Engen May, Dreher in Münster 
a. Neckar, und Dr. jur. Martin Grünberg in Stuttgart herausgegeben von 
Dr. jur. Engen Rosenstock. (292 S.) 1922. 6 Reichsmark 

Dritter Band: Plan werk und Gemein werk. Eine Untersuchung der 
menschenseelischen Leistungs-, Entwicklungs- und Gestaltungskräfte im Arbeits­
leben der Gegenwart. Von Dr. W. Hellpach, Staatspräsident und Prof. 
in Karlsruhe. In Vorbereitung 

Das Problem der Industriearbeit. Zwei Vorträge, gehalten auf der Sommer­
tagung 1924 des Deutschen Werkbundes. 
Mechanisierte Industriearbeit, muß sie im Gegensatz zu freier 
Arbeit Mensch und Kultur gefährden? Von Hugo Borst, Kauf­
männischer Leiter der Robert Bosch A.-G. 
Die Erziehung der Arbeit. Von Dr. W. Hellpach, Staatspräsident 
und Professor in Karlsruhe. (75 S.) 1925. 2 Reichsmark 

Lebensarbeit in der Industrie und Aufgaben einer europäischen Arbeits­
front. Von Prof. Dr. jur. et phil. Engen Rosenstock, Breslau. (9oS.) 
1926. 4.80 Reichsmark 

Die mit ® bezeichneten Werke sind im V erlag von Julius Springer in Wien erschienen 



V E R LAG V 0 ~ J U I., I U S S P R I N G E R I N R E R LI N W 9 

INDUSTRIELLE 
PSYCHOTECHNIK 

ANGEWANDTE PSYCHOLOGIE IN INDUSTRIE 
HANDEL - VERKEHR - VERWALTUNG 

IIerausgegeben von 

PROF. DR. V./. MOEDE 
Technische Hochschule zu Berlin I Handelshochschule Berlin 

Monatlich ein Heft von 32 bis 40 Seiten Quartformat 
Preis für das In- und Ausland vierteljährlich 6 Reichsmark. 

Einzelheft 2.50 Reichsmark 

Die Arbeitsgebiete der ,.Industriellen Psychotechnik" sind: 

1. Rationalisierung der Arbeitszuteilung: Prüfung der einzustellenden Arbeits­
kräfte, Arbeitsverteilung entsprechend den Ergebnissen der Prüfung. Berufs­
beratung an Iland der Prüfungsresultate für den Prüfling selbst. 

2. Rationalisierung der Anlernung: Schulung der in einem Betrieb aufge­
nommenen Neulinge nach erprobten und als zweckmäßig erwiesenen Arbeits­
methoden in Werkstatt und Büro. 

3. Rationalisierung der Arbeitsverfahren: Zweckmäßige Einrichtung und Ge­
staltung der Werkzeuge, Arbeitsplätze sowie aller wichtigen Betriebshilfsmittel 
technischer und kaufmännischer Unternehmungen mittels umfassender Arbeits­
studien, die der Beanspruchung des Menschen nach allen arbeitswichtigen 
Seiten seiner Beschaffenheit hin gebührend Rechnung tragen. Neben Sinnes-, 
Aufmerksamkeits- und Zeitstudien werden Bewegungs-, Arbeits-, Ermüdungs­
messungen zu behandeln sein. 

4· Rationalisierung der Absatzverfahren: Zweckmäßige Gestaltung von Werbe­
sachen aller Art, Untersuchung der Wirksamkeit von Inserat und Plakat, 
praktische Erfolgskontrollen der Unternehmen, psychotechnische Begutachtung 
von Plakat. Inserat, Warenzeichen, Packung, Werbefeldzügen. 

l\Iit diesem Programm ist die ,.Industrielle Psychotechnik" das 
Zentralorgan für die Rationalisierung und Organisation 

der menschlischen Arbeit 
an allen Plätzen der Betriebe, an denen Menschen tätig sind. 

Heft II, November 1925 enthält Imeraten-Wettbewerbe und zwar: 
Der Anzeigenwettbewerb der Dresdner Neuesten Nachrichten. Von Dr. rer. pol. 
II an s Pi o r k o w s k i. - Die Wertung des Zeitungsinserats beim Provinz­
publikum. Von Privatdozent Dr. Fritz Giese. - Urteilsstatistik der Leser 
und Laboratoriumsbegutachtung von Inseraten. Von Dr. phil. Mari a Frank. 

Die Inseratenwettbewerbe großer deutscher Tageszeitungen haben das leb­
hafteste Interesse nicht nur der Leser, sondern auch der inserierenden Firmen 
erregt. Das wertvolle Material, das nach Durcharbeitung durch Fachleute erst­
malig in dem November-lieft der Zeitschrift ,.Industrielle Psychotechnik" ver­
öffentlicht wird, verdient eine Verbreitung weit über den relativ begrenzten Kreis 
der Leser der Tageszeitungen, die den Wettbewerb veranstaltet haben. 



VERLAG VON JULIUS SPRINGER IN BERLIN Wg 

Das Wirtschaftssystem Fords. 
dozent Dr.-Ing. Dr. rer. pol. 
20 Textabbildnngen. {50 S.) 

Eine theoretische Untersuchung. Von Privat­
W. G. Waffenschmidt, Heidelberg. Mit 

Erscheint Anfang 1926 

Der Zug nach U. S. A. Gedanken nach einer Amerika-Reise I924. Von Prof. 
Dr.-Ing. P. Riebensahm. Mit 7 Bildern. {22 S.) I925. I Reichsmark 

H. L. Gantt, Organisation der Arbeit. Gedanken eines amerikanischen Ingenieurs 
über die wirtschaftlichen Folgen des Weltkrieges. Deutsch von Dipl.-Ing. 
FriedrichMeyenberg. Mit9Textabbildungen. {9oS.) 1922. 2.5oReichsmark 

Warum arbeitet die Fabrik mit Verlust? Eine wissenschaftliche Untersuchung 
von Krebsschäden in der Fabrikleitung. Von W i 11 i a m K e n t. Mit einer 
Einleitung von Henry L. Gantt. Deutsche Bearbeitung von Karl Italiener. 
Zweite, durchgesehene Auflage. {roo S.) 1925. 2.6o Reichsmark 

Die Exportmöglichkeiten der deutschen Maschinenindustrie. Von Fri tz 
Reuter. Mit einem Geleitwort von Prof. Ludwig Bernhard, Berlin. Mit 
ro Textabbildungen. {140 S.) 1924. 6.60 Reichsmark 

Der Übersee-MaschinenhandeL Eine Abhandlung über seine Gestaltung und 
über die sich in ihm auswirkenden Wechselbeziehungen zwischen Wirtschaft 
und Technik. Von Wi 1 h e 1m T h i e man n, Ingenieur und Abteilungsleiter 
der Fa. Simon, Evers & Co., G. m. b. H., Hamburg. Mit 14 Abbildungen im 
Text. { 2 57 S.) I 924. Gebunden r I Reichsmark 

Überseeischer Maschinenexport. Ein Leitfaden für Maschinenfabrikanten und 
Ingenieure, die nach Übersee gehen. Von Hermann Sc h erb a k , Ingenieur 
in Hamburg. {112 S.) I9II. 3 Reichsmark 

Buchhaltung und Bilanz auf wirtschaftlicher, rechtlicher und mathematischer 
Grundlage für Juristen, Ingenieure, Kaufleute und Studierende der Privat­
wirtschaftslehre mit Anhängen über "Bilanzverschleierung" und "Teuerung, 
Geldentwertung und Bilanz". Von Prof. Dr. hon. c. J oh. Friedrich Schär, 
gew. ordentlicher Professor der Universität Zürich, Prof. und weil. Rektor der 
Handelshochschule Berlin. Fünfte, durchgesehene und erweiterte Auflage. 
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