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Vorwort. 
Das hier abgeschlossene Werk bedarf einer kurzen Entschuldigung. 

Es ist nicht fUr 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, asthetischem und besonders praktischem 
Gebiete aufweist, im Zusammenhange darzustellen. 

Die amerikanische Wissenschaft hat die Bedeutung dieser Fragen friih 
erkannt und sich intensiv mit ihnen beschaftigt. So ist dieses Buch in 
der Hauptsache eine Zusammenstellung dort gefundener Prinzipien und 
Regeln, und es soll nur versucht werden, ihre Anwendungsmoglichkeiten 
fUr die Praxis darzuste11en. Fur den amerikanischen Fachmann bietet so 
die vorliegende Abhandlung vielleicht nicht viel N eues. Zahlreiche Bucher 
behandeln dieses Gebiet. Besonders sol1 auf die Werke von Professor 
Walter Dill Scott von der U niversitii t Evanston - Chicago hingewiesen 
werden, die zur Grundlage fast aller rein psychologischen Erorterungen 
gemacht wurden. Nach einer Nachricht von Herrn Professor Scott ist die 
Dbersetzung seiner Bucher ins Deutsche in Vorbereitung, was viel dazu 
beitragen wurde. das Interesse an diesen Materien auch bei uns zu heben, 
und dem deutschen Kaufmann Ge1egenheit zu geben, eine der ersten 
Autoritiiten auf diesem Gebiete personlich kennen zu lernen. Doch mochte 
der Verfasser die Gelegenheit benutzen, Herrn Professor Scott noch ein­
mal fUr 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 
Munsterberg, Strong, Hollingworth und Starch hinge wiesen , 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 Geschiiftshauser Amerikas, besonders 
an der pazifischen Kuste, die ihm Gelegenheit gaben, ihre umfassenden 
praktischen Erfahrungen hier zu verarbeiten. Besonders verpflichtet fiihlt 
sich der Verfasser ebenso seinen Mitarbeitern im Bureau of Salesmanship 
Research am Carnegie - Institut in Pittsburgh Pa., vorzuglich Herrn 
Professor W. V. Bingham sowie den Herren Professor Dr. Moede, Dr. Curt 
und Hans Piorkowski fUr ihr verstiindnisvolles Interesse. 



VI Vorwort 

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

Es kostet ziemlich dasse1be, erfolgreiche und schlechte Reklame zu 
machen. Findet der deutsche Kaufmann in diesen Zeilen einige Finger­
zeige, die ihm helfen, seine Propaganda zu verbessern und fiir dasselbe 
oder weniger Geld groBere Gewinne zu erzie1en, glaubt der Verfasser seine 
Aufgabe erfiillt zu haben. 

Berlin, im Dezember 1922. 

Der Verfasser. 
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Einleitung. 

per Wortkampf um Wert oder Unwert der Reklame ist noch nicht 
entschieden. Ihre Lebensberechtigung wird von Lehrstuhl und Burosessel 
bald bezweifelt, bald als feststehend verkundigt,· bald wird sie als einzige 
Retterin gefeiert, bald als eiu Schadling auf okonomischem Gebiete ver­
urteilt. 

Wahrend dieser Streit der Theorien tobt, ist die Entwicklung der 
Systeme erfolgreicher Kundenwerbung nicht miiBig stehen geblieben. Die 
Praxis hat nicht darauf gewartet, welche theoretischen Einwendungen 
gemacht werden konnten. Dieses neue und doch so uralte Mittel der 
Geschaftsfiihrung hat in den letzten J ahrzehnten standig an Boden ge­
wonnen, und, wenn man a11en Anzeichen Glauben schenken darf, wird 
seine Bedeutung noch starker anwachsen. Gewohnen wir uns besser an 
den Gedanken, daB die gegenwartige Reklame gekommen ist um zu bleiben 
und finden uns mit dieser Tatsache abo Erforschen wir lieber ihr Wesen, 
nehmen ihr den Ruf des AnstoBigen und Verwerflichen, der ihr noch 
immer in der Meinung Mancher anhaftet, um sie fortzubilden und in eine 
Form zu leiten, die ihre Wirksamkeit verburgt. 

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 Enttauschungen kosten. Von den zirka 600-IOOO Millionen Dollar, 
die in den Vereinigten Staaten jahrlich fUr Reklame ausgegeben werden, 
sind nach ganz konservativer Einschatzung ungefahr 200 Millionen Dollar 
absoluter Verlust. Nicht nur weil sie ihren Zweck aus irgendwelchen 
Grunden nicht erfiillen, sondern weil sie ihn nicht erreichen konnen, 
weil Geld in unzweckmaBiger und falscher Weise angelegt auf dem Ge­
biete der Reklame ebenso unproduktiv ist wie auf jedem anderen. So­
lange es Leute gibt, die denken, daB Reklame machen heiBt, einfach eine 
weiI3e Flache in der Zeitung zu kaufen und diese dann mit nichtssagenden 
Worten zu fiillen, solange werden Geschaftsleute enttauscht werden und 
glauben, sich auf ein voreiliges und kostspieliges Experiment eingelassen 
zu haben. 

Der Inhaber einer der groBten Reklameagenturen Amerikas sagte 
einst in Chicago zum Verfasser, daB jeder Mann sich fUr fahig halt, zwei 
Sachen zu vollbringen: Hamlet zu spielen und Reklame zu machen. Nur 
die vollstandige Unkenntnis des \Vesens und der Aufgaben der Reklame 

Friedlaender, Der Weg zum Kaufer. 



2 Einleitung 

kann eine solche Auffassung rechtfertigen. Es ist eine falsche Ansicht 
des Geschiiftsmannes, daB er imstande ist, als Nebenbeschaftigung seine 
Propaganda ohne Vorkenntnis auszuiiben. In Wirklichkeit ist er meistens 
nicht in der Lage, trotz seiner vielleicht iiberlegenen Warenkenntnis, 
seinen Produkten die Bekanntschaft und das Wohlwollen im Publikum 
zu verschaffen und ihnen den Absatz zu gewahrleisten, den das syste­
matische und auf Kenntnis reklametechnischer und theoretischer Fragen 
beruhende Wirken des Sachverstandigen verbiirgt. Daraus soll nicht ge­
folgert werden, daB Reldame etwa eine schwarze Kunst ist, die das alleinige 
Privileg einer besonders "beschaffenen Schar ist. Nein, sie ist eine prak­
tische Wissenschaft, die Gesetzen und Rege1n unterliegt wie jedes andete 
Gewerbe, und die gelernt werden will, wie alles andere, um verstandig 
gebraucht werden zu konnen. Erst wenn Wissen an die Stelle des bloBen 
Ratens in der Propaganda tritt, ist auf Erfolg zu rechnen. Der Geschafts­
mann beginnt erst zu lernen, daB die Theorie auch im kaufmannischen 
Leben wertvolle Hilfen leisten kann. Wir verlangen heute von dem 
Spezialisten mehr, als eine bloBe Kenntnis praktischer Einze1heiten. Ein 
gewisser Grad theoretischen Wissens ist von Vorteil, auch wenn nur rein 
praktische Fragen einer Entscheidung bediirfen, und dasselbe gilt auf 
allen wirtschaftlichen Gebieten. Fiir J ahrtausende wurden Hauser ohne 
die Kenntnis irgendwe1cher theoretischen Lehren gebaut. Als diese jedoch 
gefunden und in der Praxis angewandt wurden, war ihr EinfluB auch die 
Entwicklung des Bauwesens ungemein. 

Auch die Reklame hat ihre theoretischen Grundlagen, auch sie verlangt 
eine Erforschung, die iiber die reine Routine praktisch reklametechnischer 
Fragen hinausgeht. Aus der Fii1le der Experimente und Erfahrungen 
anderer laBt sich der geltende Grundsatz, die Regel herausfinden und 
nutzbar machen. So kann der Kaufmann lernen, ohne durch eigene 
Fehler ein groBes Lehrgeld zahlen zu miissen. J eder wei13, daB zur Aus­
iibung des Heilberufes ein Studium der Medizin unentbehrlich ist und 
wiirde den Gedanken verlachen, sich einem Dilettanten anzuvertrauen. 
Aber der Kaufmann, sonst so bedacht auf seinen Geldbeute1, findet nichts 
dabei, einem jungen Buchhalter oder gar Lehrling die Ausarbeitung seiner 
Annoncen zu iiberlassen, ohne zu bedenken, daB er fUr seine gedruckten 
Worte mehr zu zahlen hat, als je ein groBer Dichter fiir die seinigen erhielt. 

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

In erster Linie wird es das Studium allgemein okonomischer Fragen 
sein, das fiir den Reklame1eiter von groBem Wert ist. Die richtige Er­
fassung der Probleme von Produktion und Absatz werden stets die Grund­
lage einer erfolgreichen Propaganda sein. Aber auch andere Wissenschaften 
konnen wertvolle Hilfen leisten. 



Einleitung 3 

Das Endziel jeder Reklame ist die Beeinflussung des Denkens anderer 
insofern, als sie zu einer Handlung, meist dem Kaufe des Artikels, zu 
bewegen. Hat die Reklame so mit dem Gedankenleben derjenigen zu 
tun, an die sie gerichtet ist, so ergibt sich, daB ihre Grundlage zum groBen 
Tell in der Wissenschaft besteht, die sich damit beschaftigt, die Gesetze 
zu erkennen und zu bestimmen, nach denen das menschliche Denk~n und 
Handeln -..ror 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 verstandliche aber falsche Ideen­
folge geht der Gedankengang der Meisten iiber Psychologie zu Okkultismus 
und Spiritismus. Charlatane und betriigerische Medien sind in dem 
Seelenleben des Unbefangenen die Ausiiber dieser unheimlichen Kunst, 
und es erscheint als ein kleines Verbrechen, irgend etwas mit diesen 
Dingen zusammenhangendes in das Geschaftsleben einzufUhren. 

Es ist auch nicht allzulange her, daB man erkannte, wie jeder groJ3e 
Erfolg im praktischen Leben durch Kenntnis menschlichen Denkens er­
reicht ist, und sah, daB hier in der Psychologie, der Wissenschaft von 
eben diesen Vorgangen, eine ungeheure Hllfe fiir den Vorwartsstrebenden 
gegeben ist. Der Weg zur Erlernung und Verbesserung der Menschen­
kenntnis aber fiihrt iiber die Psychologie. Sie lehrt uns zu verstehen, was 
Menschen anzieht und abstoBt, sie laBt uns die Beweggriinde erkennen, 
von denen sie geleitet werden. Die Psychologie beschaftigt sich mit den 
Gedanken- und Empfindungslebens des Individuums und der Masse, 
die der Kaufmann durch seine Propaganda ja auch zu beeinflussen sucht. 

So ergibt sich fiir den Geschaftsmann das Studium der Psychologie 
als ein ebenso dank bares wie notwendiges Feld der Betatigung; und in 
jedes Gebiet halt sie ihren Einzug. Der Reisende bestimmt nach ihr die 
Griinde, die er fiir den AbschluB des Geschaftes in seinen Produkten hat, 
sie lehrt den Inhaber die richtige Auswahl seiner Angesteilten, sie zeigt 
dem Kaufhaus das beste System, seine Waren auszusteilen. 

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

Es ist nicht nur stellenweise oder vereinzelt, daB psychologische Mo­
mente fiir die Reklame und ihre Wirksamkeit maBgebend sind. Alle 
Faktoren, die den Erfolg oder MiBerfolg der Propaganda ausmachen, 
sind letzten Endes zugehorig zu Gebieten, deren Erforschung der Psycho-
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logie obliegt, Aus diesen Grunden scheint es geraten, die folgende Ab­
handlung nach psychologischen Momenten zu gliedern, um eine Theorie 
der praktischen Reklame zu schaffen. Dies um so roehr, als es nicht unsere 

~IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII~~~~~~~~~~~!!!!IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII~ 
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with amounts of their employers' money ranging from $ 40,000 to 
$ 178,00C. We bonded them all and paid the loss. 

One of these four absconders was pursued across the Continent and 
almost immediately arrested and imprisoned. 

Two others voluntarily surrendered, their nerve gone and spirit crushed, 
having found that they had permanently wrecked their business careers, 
family lives and social positions; and that no hunted, haunted man can 
ever enjoy either precarious liberty or stolen wealth. 

As for the fourth thief, his fate has been terrible beyond description. 
Apparently, he was stabbed to death by treacherous accomplices beside 
a lonely country road. 

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 misery or death; 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 70,000 defaulters, proves beyond any 
doubt is does not pay to be dishonest! 

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

NATIONAL SURETY COMPANY 
Home Office-1t5 Broadway Brokers' Branch-89 Maiden Lane 

WORLD'S LARGEST SURETY COMPANY 

~llflllllllllllllllllllll~~~~~~~~~~~~11111111111I1I11111111fIT@. 

Abb. I. DiebstaWs-Versicherungsgesellschaft ermahnt durch Beispiel tatsachlicher Er­
eignisse zur Ehrlichkeit, bringt dadurch ihren Namen vor das Publikum und versucht 

gleichzeitig durch Abschreckung Verluste zu vermeiden. 

Aufgabe sein soli, die rein okonomischen Grundlagen der Reklame zu 
besprechen oder die elementaren technischen Fragen uber Herstellung 
von Klischees, Schriftarten und Papiersorten ausfuhrlich zu untersuchen. 
Es handelt sich fUr uns darum, den besten Weg zum Kaufer zu finden, 
festzustellen, Virie die Eigenart der in Frage kommenden Person ist, und 
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diese $0 am besten im Sinne des Reklameleiters mit den zur Verfugung 
stehenden Mitteln beeinflu13t werden konnen. 

Wir mussen daher sowohl die Reklamemittel wie das Publikum in 
den engeren Kreis unserer Betrachtungen ziehen. Diese beiden Begriffe 
bedurfen einer naheren Erklarung. 

9he 
51fadera -Silent 
Closet 

Every community must 
have its doctor, of course; 
and next in importance in 
safe-quar~ health comes 
the plurnbinq contractor 

TAJ. "",'U." ~ ,A4 1.'",,1' .{ 
", ,1_.11_6 c •• ,,. .. ,.,,,,., ~, 

,dUJuJ., • JNfl ,h, A., ~. 
""~I .Iu •• ",,'.J ./ ,1.tW " • • 
Injll .... f. ,'" tI,",.,."., ~I 
,.-11_'7 hl_". /.,. lu , •• ,-

R:UJ MADDOCK'~ 
THOMAS MADDOCK'S SONS CO_ TRE/'ITON.l'l. 1.. U. S.A. 

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

Reklamemittel ist nicht nur die Annonce oder das Inserat, die zwar 
stets die gr613te und wichtigste Rolle spielen werden. Es ist ebenso der 
Maueranschlag, der Katalog, der Formbrief und all die anderen Mittel, 
die rnenschlicher Geist ersonnen hat, urn Kunden zu werben. 

Publikurn ist die Gesamtheit der Menschen ohne Unterschied auf Ge­
schlecht, Vermogensverhaltnisse, Alter, Bernf oder andere Besonderheiten. 

Das Reklamemittel wendet sich nicht nur an den eventuellen Kunden. 
Wenn es auch aus Grunden der Rentabilitat das Ideal der Propaganda 
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sein muB, nur einen Kreis von Personen zu erreichen, der a11e Voraus­
setzungen bietet, die fUr einen kiinftigen Kunden erforderlich sind, so 
ist dies eben ein nur selten erreichbares Ideal. Unausbleiblich werden 
viele Reklamemittel, wie Anschlage und Zeitungsannoncen, stets eine 
Gruppe von Personen erreichen, die nie als Kaufer in Betracht kommen 
werden. Das Inserat des J uweliers wird kein Geschmeide an Personen 
verkaufen, die nicht in der Lage sind, Geld fiir solchen Luxus auszugeben. 
Andererseits aber braucht eine richtige Beeinflussung solcher Klassen 
nicht reiner Verlust des aufgewandten Geldes zu sein. Vielmehr schafft 
eine solche Propaganda unter Umstanden ein MaB von Bekanntheit und 
Vertrauen fiir eine Firma, das als durchaus reales Aktivum erscheinen 
muB und oft genug auch Vorteil in Mark und Pfennig bringt. Zugegeben, 
daB diese Momente rein akzessorische Bedeutung haben und nie Haupt­
zweck einer erfolgreichen Reklame sein konnen. Doch sie sind wichtig 
genug, um es zu rechtfertigen, daB der EinfluB der Propaganda auf das 
ganze Publikum in Erwagung zu ziehen ist, und nicht nur auf Personen 
beschrankt werden kann, die selbst als eventuelle Kaufer in Betracht 
kommen (Abb. I und 2). 

Eine amerikanische Zementfabrik findet es lohnend, ihr Produkt fiir 
StraBenbau in den Zeitschriften zu annoncieren. Sicher sind es wenige, 
die je in die Lage kommen, Auftrage dieser Art zu erteilen. Doch rechnet 
die Gesellschaft damit, einen solchen Ruf und soviel Interesse fiir sich zu 
erzeugen, daB der Name ihres Produktes gewissermaBen zum Standa~d 
und ihre Ware so in erster Linie beriicksichtigt wird. Ein derartig er­
zieherischer Feldzug macht die Vorziige der Artikel in einer Weise bekannt, 
welche den endlichen Verkauf begiinstigt und erleichtert. Zu gleicher 
Zeit demonstriert ein solches Vorgehen den Vorzug zementierter StraBen 
iiber gewohnliche Landwege und bringt Biirger dazu, fiir eine Verbesserung 
der Verkehrsverhaltnisse zu arbeiten, die letzten Endes wieder einen er­
hohten Bedarf an Zement und so den Verdienst der ganzen Industrie 
bedeutet. 

Eine Miihle, die ihr Mehl unter ihrem Firmennamen durch Detaillisten 
verkauft, halt die Beeinflussung von Personen, die erst nach lang en J ahren 
mogliche Kaufer werden, fiir gleich wichtig wie die Steigerung des augen­
blicklichen Konsums. Der Leiter der Reklame dieses Unternehmens be­
tonte sogar dies en Punkt als ausschlaggebend fUr die Plane seiner Reklame. 
Die Gesellschaft will unter der heranwachsenden weiblichen J ugend den 
Namen ihres Mehles so bekannt machen, daB ihr erster Auf trag im jungen 
Hausstand dieses Produkt bei dem Kolonialwarenhandler betrifft, und 
was viel wichtiger ist, damit ein dauernder Konsument gewonnen ist. 

Auf derselben Stufe steht die Anbringung von Reklamemitteln in der 
Nahe von Schulen und die Einwirkung auf Studenten durch Zusendung 
von Fachliteratur, wie dies von groBen Maschinenbaufirmen getan wird. 
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Erfahrungen durch viele Jahre haben die Vorteile dieser Idee bewiesen, so 
daB die Gesellschaften wissen, daB sie auf ihre Kosten kommen, auch wenn 
ihre Reklame sich an eine augenblicklich noch nicht kaufende Klasse 
wendet, und kiinftiger Gewinn iiber augenblicklichen Vorteil gestellt wird. 

So sehen wir, daB sowohl bei Artikeln, die nur einmal in langer Zeit 
gebraucht werden, wie Zement, ebenso wie bei Stapelprodukten gleich 
Mehl eine Beeinflussung iiber das MaB augenblicklicher eventueller Kaufer 
hinaus wichtig ist, seien sie auch entweder Personen, die nie oder doch 
erst viel spater einen Bedarf fiir den Artikel haben. Allerdings sind be­
sondere Verhaltnisse fiir die Verfolgung derartiger Ideen notwendig. Es 
wiirde sich nicht bezahlen, Personen zu dem einmaligen Gebrauch dnes 
verhaltnismaBig billigen und profitlosen Artikels wie Mehl fiir Jahre zu 
bearbeiten, wenn nicht d.urch wirkliche Gute von selbst aus dem ein­
maligen Benutzer ein dauernder Kunde gemacht werden kann. Die 
Miihle zahlt dafUr, das Mehl nur einmal in das Haus bringen zu diirfen 
und verlaBt sich darauf, daB es sich durch eigene Kraft unentbehrlich 
macht, wenn es erst einmal erprobt ist. 

So wichtig ist die Wirkung der Reklame iiber den Kreis der unmittel­
bar Interessierten hinaus; das ganze Publikum kommt als Adressat der 
Propaganda in Betracht! Wenn auch die folgende Abhandlung sich fast 
ausschlieBlich mit den Personen beschaftigen wird, deren unmittelbare 
Reaktion auf die Reklame erwartet wird, darf doch die daruber hinaus­
gehende Wirkung und Bedeutung nie unterschatzt werden. Manchmal 
wendet sich die Propaganda an Personen, die auch spater gar nicht als 
Kaufer in Betracht kommen sollen, von denen aber eine bestimmte 
Handlung als Vorbedingung fUr das zu rnachende Geschaft notig ist. 
Eine Pulverfabrik regt Landleute an, Fasanen zu ziehen, urn den J agd­
sport und so den Pulververbrauch zu heben. Eine Sackfabrik macht 
einen Reklame£eldzug, urn die Hausfrauen zurn Brodbacken zu bestirnmen 
und so mehr kleinere Sacke zu verkaufen; dies wird jedoch ein seltener 
Fall sein. 

Die Aufgabe nun, die das Reklamemittel zu erfiillen hat, um auf das 
Publikum richtig einzuwirken, ist vierfach. In zeitlicher Reihenfolge 
muB das Reklamemitte1 zuerst bemerkt werden. Es muB die Aufmerksam­
keit des Publikums genug erregen, urn nicht achtlos ubergangen zu werden. 
Viele der psychologischen Gesetze iiber die Erregung der Aufrnerksamkeit 
werden uns hier zustatten kommen, um das Reklamemittel in dieser 
Richtung zweckentsprechend aufzubauen. 

Zweitens muB das Reklamemittel gelesen werden, und die Grundsatze 
iiber fortgesetzte Aufrnerksamkeit, Wahrnehmung allgemein und eine 
Fiille asthetischer Fragen werden hier herangezogen werden miissen. 
Denn schon wahrend des Lesens muB das Reklamemittel einen bestimmten 
Eindruck hervorrufen, urn es spater richtig wirken zu lassen. 
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Die nachste Aufgabe fUr das Reklamemittel ist, in dem Moment in 
die Erinnerung einzutreten, wenn der Augenblick zum Kaufe her an­
kommt. Aus d.en Gesetzen iiber Erinnerung und verwandten Materien 
werden hier manche vvichtigen Schliisse gezogen werden konnen. 

Als letzte und Hauptwirkung muB dann das Reklamemittel zum Kaufe 
bewegen. Aile die Momente, die eine freiwillige Handlung veranlassen, 
wie Dberlegung, Instinkt, Suggestion, Gewohnheit und N achahmung 
werden hier zu besprechen sein. 

Eine derartige Einteilung wird uns Ge1egenheit geben, a1le theoretischen 
und praktischen Fragen der Propaganda aufzurollen, den besten Weg 
zum Kaufer zu finden. So wird es uns vielleicht moglich sein, zu manchen 
bestimmten Ergebnissen zu kommen, die uns instand setzen, auf Grund 
positiven \Vissens anstatt ziellosen Ratens zu entscheiden. 



Erster Teil. 

Bemerken+ 
Erstes Kapitel. 

Die Bedeutung der Aufmerksamkeit. 
Wesen der Aufmerksamkeit. 

Aufmerksamkeit ist eine gewisse Eigentiimlichkeit des geistigen Ver­
haltens gegeniiber den Objekten. 1m Zustande der Aufmerksamkeit sind 
wir uns des Vorhandenseins von Gegenstanden bewuBt und bemiiht, sie 
durch Einstellung unserer Sinnesorgane scharfer zu erkennen. 

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

Diesen Willen haben wir in dem Augenblick, wo unsere Aufmerksam­
keit fiir einen Gegenstand geweckt ist. Sie ist es, die unsere Sinnesorgane 
veranlaBt, sich auf den besonderen Gegenstand so einzustellen, daB eine 
genaue Wahmehmung moglich ist. Ruht unser Auge auf einer mit 1n­
seraten bedeckten Seite, sieht es tatsachlich gar nichts, vielmehr empfangt 
es nur einen verschwommenen Eindruck. Erst wenn wir auf einer Anzeige 
aufmerksam unser Auge konzentrieren, erhalten wir ein bewuBt klares 
Bild dieser Reklame. 

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

Unwillkiirliche Aufmerksamkeit. 
In Zeiten, wo verhaltnismaBig wenig Reklame urn die Aufmerksamkeit 

des Publikums buhlte, war die Aufgabe des Verkaufers leichter, und das 
einzelne Reklamemitte1 hatte mehr Aussicht, bemerkt zu werden. Heute, wo 
Seiten auf Seiten in Zeitungen und Zeitschriften hunderterlei verschiedene 
Artike1 anbieten, und auf Schritt und Tritt ein Zeichen uns auffordert, 
einen Gegenstand zu erwerben, steht der Reklameleiter groBen Schwierig­
keiten gegeniiber. Solange aber bei der Unmoglichkeit, alle Reklame­
mittel gleich interessant zu machen, mit BewuBtsein auf die Erregung 
der Aufmerksamkeit des Publikums hingearbeitet wird, erreicht der 
Sachverstandige sein Ziel besser als der Dilettant, und wird mit weniger 
Geld groBere Erfolge haben. 

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

Dasselbe gilt fiir die Annonce, we1che unter den "Kleinen Anzeigen" 
eingeriickt ist. Hier wird eine besondere Aufmerksamkeit, Interesse und 
Gedachtnisantrieb schon vorausgesetzt, und ein derartiges Inserat ver­
sucht nur, die Handlung in eine bestimmte Richtung zu lenken. 

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

In manchen Fallen ist die unwillkiirliche Aufmerksamkeit besonders 
schwer oder leicht zu erregen. 1st unser Gedankenleben auf den Inhalt 
einer Liebesgeschichte eingestellt, hat das daneben stehende Inserat eines 
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Waschpulvers es schwer, unsere bewuBte Aufmerksamkeit zu erwecken, 
da unser voreingenommener Geist die Beachtung eines ihm augenblick­
lich fernliegenden Eindrucks verweigert. Wenn dagegen bestimmte Ge­
danken die Seele erfiillen, und zugleich die objektiven Reize fUr die jenen 
Gedanken entsprechenden Eindriicke auf uns einwirken, ge1angen diese 
besonders leicht zum BewuBtsein. Dies gilt selbst, wenn starkere Ein­
driicke wirkungslos an uns abprallen, auf die unser Geistesleben nicht 
eingestellt ist. Eine Mutter wird durch einen lauten Fall nicht aus dem 
Schlafe gestart, wiihrend die geringste Bewegung des Kindes sie aufweckt. 

Die Maglichkeit, unsere Aufmerksamkeit zu erregen, sind fiir Inserate 
von Kinderwasche von vornherein groBer einer jungen Mutter gegeniiber 
als einem alten J unggesellen, da die Gedanken der ersteren stets das 
Kind und alles, was damit zusammenhangt, im Mitte1punkt haben werden. 
Dies ist aber ein Nachteil, der fiir fast alle Annoncen in Betracht kommt. 
Denn nur wenige Artikel sind es, die fiir alle ein bestimmtes Interesse 
haben. Das nach den richtigen Grundsatzen aufgebaute Inserat fiir Kin­
derwasche wird aber auch die augenblickliche unwillkiirliche Aufmerk­
samkeit des J unggesellen erregen, allerdings ohne sie fiir langere Zeit zu 
halten. Fiir diesen Fall wie fiir alle gewohnlichen Fiille gilt letzten Endes 
der Grundsatz, daB der Beschauer durch die Fillie gleichzeitig darge­
botener Reklamemittel blickt, bis er einen Gegenstand sieht, dessen 
Aufmerksamkeitswert groB genug ist, um sein Interesse zu konzentrieren. 
Ob das Reklamemittel die Aufmerksamkeit halten kann, ist eine nach 
anderen Grundsatzen zu entscheidende Frage, deren LOsung wir spater 
zu versuchen haben werden. 

Folgen der Aufmerksamkeit. 
Doch selbst die kurze momentane Aufmerksamkeit, die unser augen­

blickliches Thema ist, hat ihre Wirkung auf den Beschauer. 
Eine der ersten Folgen ist, daB der Gegenstand, dem wir unsere volle 

Aufmerksamkeit zuwenden, klarer und deutlicher wird als· andere Ob­
jekte, die geradezu nur als verschwommener Hintergrund wahrgenommen 
werden. Aus der Fiille der auf uns eindringenden Reize nehmen wir ge­
wisse Gruppen, und wenn es auch nur fUr Bruchteile von Sekunden ist, 
in das Zentrum unseres Blickfeldes. 

Wer jemals die verborgene Figur in einem Versteckratse1 gefunden hat, 
weiB, daB es fast unmoglich ist, sie nachher nicht zu sehen. Ihr gegeniiber 
treten alle anderen Einzelheiten des Bildes zuriick, sie ist klarer und deut­
licher als dje 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 ProzeB, dem wir 
sie zuwenden, intensiver zu machen. Horen wir aufmerksam auf ein 
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schwaches Gerausch, erscheint es uns laut, und unser Schritt, den wir 
dampfen, urn ungehort zu bleiben, klingt dem gespannt lauschenden Ohr 
wie der Heerschritt von Regimentem. 

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

Zweites Kapitel. 

Mechanische Mittel zur Erzeugung cler 
A ufmerksamkeit. 

Die mechanischen Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit sind die 
primitivsten. Sie erzwingen unsere Aufmerksamkeit ohne irgendwe1ches 
personliche Interesse zu erregen. Haben wir ihr Wesen erkannt, verlieren 
sie jede selbstandige Bedeutung. Eine Wirkung durch eigene Kraft haben 
sie nur fiir Wilde und Kinder, in anderen Fallen sind sie eben nur ein 
lVIittel zum Zweck. In folgendem sollen sie der Reihe nach behandelt 
werden. 

Intensitat. 
J e schriller der Ton ist, urn so mehr wird er sich in unsere Aufmerk­

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

Isolierung. 
Dies bringt uns zu dem nachsten Mittel, der Isolierung. Bei Fehlen vot: 

Reizen, die unsere Aufmerksamkeit ablenken konnen, kommt der einzelm 
Reiz mehr zur Wirkung. J e groBer die Flache ist, die Buchstaben ein· 
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nehmen, um so mehr erwecken sie durch Fernhalten anderer Eindriicke 
unsere Aufmerksamkeit, und Experimente zeigen eine progressive Stei­
gerung des Aufmerksamkeitswerts in den BuchstabengroBen von 2 zu 
smm Hohe. 

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

Der Wert ganzseitiger Inserate hangt teilweise von diesem Umstande 
abo Unser Gedanken1eben ist nie vollig miiBig und konzentriert sich ge­
wohnheitsmaBig auf einen Gegenstand in seinem Bereiche. Beim Lesen 
von Zeitschriften in gewohnlicher Augenentfernung ist dieses Feld der 
auch nur annahernd genauen Wahrnehmung klein. Es ist kleiner als die 
Seite der Publikation und beim Umblatternder Seiten auch nicht weiter 
als die GroBe einer von ihnen. So wirkt das Inserat iiber die ganze Seite 
schon auf Grund seiner Isolierung in dem Felde unserer Aufmerksamkeit 
als einziger Reiz, der in dem Augenblicke auf uns ausgeiibt wird. 

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

GroBe. 
Eine davon unabhangige Wirkung wird aber durch die GroBe eines 

Inserates im Verhaltnis zu den konkurrierenden Eindriicken erzielt. Die 
Frage, wie graB das Inserat gemacht werden soU, um das Maximum des 
Erfolges, den groBten Ertrag mit der kleinsten Aufwendung zu erzielen, 
ist eines der wichtigsten· Probleme des Reklameleiters. 

DaB ein groBer Gegenstand die Aufmerksamkeit mehr fesselt als ein 
kleiner, ist an sich bei gleichbleibenden anderen Verhaltnissen unbe­
stritten. Von Urzeiten her erregt das GroBe unser Interesse. Das Tier 
und der Hohlenmensch betrachteten das iiber das Gewohnliche hinaus­
ragende Objekt mit einem aus Furcht und Erstaunen gepaarten Interesse. 
Es drangt sie, festzustellen, was dieser Gegenstand fiir sie zu bedeuten 
haben wird. Allerdings finden wir, daB die Sache, wenn ihre Ungefahr­
lichkeit erkannt ist, achtlos beiseite gelassen wird. Diese Eigentiimlich­
keit haben wir uns in unserem Verhaltnis zur RaumgroBe gewahrt. An­
sch1age und andere Reklamen im Freien haben durch reine GroBe einen 
besonderen Aufmerksamkeitswert. Zu beachten ist jedoch hierbei, daB 
die GroBe der Reklame nicht iiber den Gesichtswinkel des Betrachtens 
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hinausgeht, da sonst jede Wirkung verloren ist. Die GroBe der Reklame 
im Freien muB also in das richtige Verhiiltnis zur Entfernung des be­
obachtenden Auges gebracht werden. Besonders bei Reklamen an Eisen­
bahnstrecken ist haufig ein VerstoBen gegen obige Gesetze zu konstatieren. 
Schwieriger ist die Frage der GroBe flir Zeitungsreklame zu losen. 

Das Problem ist hier nicht, ob ein groBes 1nserat die Aufmerksamkeit 
mehr fesselt als ein kleines, denn das tut es ohne Frage, sondern ob e!> 
okonomisch erfolgreicher ist. Seine Dberlegenheit ist nur als bewiesen 
anzusehen, wenn die Wirkung des groBen 1nserates mehr als doppelt so 
groB ist als die eines halb so groBen. 1st fur die Steigerung des Flachen­
raumes das Gesetz des zunehmenden oder abnehmenden Ertrages maB­
gebend? 

Als Vorbedingung unserer Untersuchung wollen wir feststellen, daB 
auch in diesem Fall die Zunahme oder Abnahme von GroBe nicht in 
Zentimetern oder Millimetern gemessen werdenkann. GroBe ist ein 
durchaus relativer Begriff, zu dessen Bestimmung wir eine Einheit brau­
chen. Diese kann aber hier nicht durch den konstanten Wert des me­
trischen Systems ausgedriickt werden. Vielmehr muB dieser MaBstab je 
nach der GroBe der Publikation wechseln, da in jeder das 1nserat eine 
andere relative GroBe zu den ubrigen Annoncen hat. Der Quadratzenti­
meter einer Publikation in Quart ist "groGer" als der in einer im Folio­
format. Als Einheit mussen wir vielmehr den MaBstab einer Seite des 
Insertionsorgans wiililen, ohne auf ihre metrische GroBe Rucksicht zu 
nehmen. Von ihr aus gesehen, teilen wir die Flachen in 1/2, 1/4, l/S und 
1/16 Seiten ein, immer wohl verstanden, daB diese Teile einer Publikation 
nicht denen einer anderen entsprechen. 

Die amerikanischen Psychologen haben versucht, durch Experimente 
die Wirksamkeit groBer gegen kleine 1nserate festzustellen. Wenn wir 
auch diese Arbeiten zur Grundlage unserer Betrachtungen machen wollen, 
konnen wir uns nicht verhehlen, daB aus vielen Grunden diese Experi­
mente nicht als abschlieBend und absolut beweisend betrachtet werden 
konnen. 

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

Die zweite Schwierigkeit liegt in der Auswahl des Materials fur diese 
Versuche. Um einen Faktor zu finden, mussen die ubrigen bestimmt und 
fest sein. Das Verhaltnis der Wirkung groBer und kleiner Annoncen ver­
schiebt sich daher, wenn eine derse1ben einen groBeren Aufmerksamkeits­
wert hat, unabhangig von der GroBe. Dieser Dbe1stand ist aber schwer 
zu beseitigen und bei allen Versuchen nur ungenugend beriicksichtigt 
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worden. AuBerdem sind die ganzseitigen Annoncen, die in den Experi­
menten benutzt wurden, alles Reklamen der bekanntesten Hauser, die 
eher bemerkt werden, als vorher nie gehorte Namen. 

Ferner erscheint es unmoglich, den wichtigen Unterschied zwischen 
Aufmerksamkeits- und Erinnerungswert aufrecht zu erhalten. Die Aus­
sagen iiber Aufmerksamkeitswert sind notwendigerweise zeitlich von der 
Erregung der Aufmerksamkeit getrennt, so daB das Moment des Ge­
dachtnisses eine gewisse Rolle spielt. 1st auch ein Gegenstand, der die 
Aufmerksamkeit nur fiir einen Augenblick fesselt, urn sofort wieder ver­
gessen zu werden, fiir die praktische Reklame von vornherein fast wertlos, 
so beeintrachtigt dieser Umstand doch das Ergebnis der Untersuchungen. 
Wenn nun auch haufig Eindriicke in unser UnterbewuBtsein gelangen, 
die von Gegenstanden herriihren, denen wir unsere eigentliche Aufmerk­
samkeit nicht geschenkt haben, und die dann spater 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 daB die Inserate, die einen Gedachtniswert 
haben, auch notwendigerweise einen Aufmerksamkeitswert gehabt haben 
miissen. Dieser mag von dem Gedachtniswert verschieden sein, aber er 
wird sich sicher fiir mehr Objekte ergeben, als der letztere, da wohl jedes 
erinnerte Inserat unsere Aufmerksamkeit erweckt hat, nicht aber jede 
Annonce, auf die wir unsere Aufmerksamkeit gerichtet haben, erinnert 
wird. 

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

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

Ein Buch von 100 Seiten wurde mit Annoncen gefiillt, die von ver­
schiedenen Zeitschriften entnommen waren und sich auf die verschiedensten 
Artike1 bezogen. Diese Sammlung wurde 50 Personen in die Hand ge­
geben, mit der Aufgabe, sie durchzusehen, aber ohne ihnen etwas iiber 
den Zweck des Versuches mitzuteilen. Nach 10 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 erwahnt 61/ 2 mal. Eine halbseitige weniger als 3 mal. Eine viertel­
seitige etwas mehr als einmal. Eine klein ere Annonce ungefahr 1/7 mal. 
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Ziehen wir die Folgerung aus diesen Zahlen, so ergibt sich, daB die 
gauze Seite mehr a1s doppelt so wirksam ist wie die halbe, die halbe un­
gefiihr dreimal mehr Aufmerksamkeit erregt als die viertel, und diese 
fast siebenmal so zugkraftig ist als eine noch kleinere Annonce. 

Daher kaufen wir mit der Halfte des fUr die Ganzseite notigen 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 a1s 1/45 des Aufmerksamkeitswertes, den die ganze Seite hat. 

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

Wir konnen unser Ergebnis dahin formulieren, daB, wenn nur eine 
einmalige Inserierung vorgesehen ist; die ganzseitige Reklame in einer 
Publikation die billigste ist. Sie ist, wie unSere Zahlen beweisen, in ihrer 
Wirkung auch groBer als 2 halbseitige oder 4 viertelseitige Annoncen in 
2 resp. 4 verschiedenen Zeitschriften, die jede einen voneinander ver­
schiedenen Leserkreis haben, vorausgesetzt, daB eine Gleichheit an Zahl 
und Eigenschaften der Leser bei all diesen Publikationen vorhanden ist. 
Sehen 100 Personen je einmal eine ganzseitige Annonce, hat dieselbe mehr 
Erfolg, als wenn von 400 Personen jeder ein viertelseitiges Inserat ein­
mal vor Augen hat, und zwar wird der Wirkungsunterschied groBer, je 
kleiner die beniitzten Flachen werden. Immer vorausgesetzt, daB die 
Annoncen in allen anderen Beziehungen, die nicht von der GroBe ab­
hangen, 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 beschaftigen hat, ist, ob wir unser Geld besser verwenden, wenn 
wir auf denselben Personenkreis zweimal mit einer halben oder viermal 
mit einer viertel Seite einwirken, oder einmal eine ganze Seite benutzen 
sollen. Betr,achteten wir vorher den Wirkungsunterschied zwischen einer 
halben und einer ganzen Seite auf den Leser, wollen wir jetzt den zwischen 
zwei halben und einer ganzen Seite untersuchen. 

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

60 Stiick Pappe in FoliogroBe wurden mit Inseraten beklebt, deren 
GroBe von einer ganzen bis zu 1/12 Seite variierten. Als Einheit war 
eine ganzseitige Annonce gewah1t, und dieser entsprachen 2 halbseitige, 
4 viertelseitige, 8 achtelseitige und 12 zwolftelseitige Annoncen. Da die 
Inserate aus 12 Nummern derselben Zeitschrift ausgeschnitten, und so 
die Annoncen einer GroBe einander vollig gleich waren, benutzte die 
Reklame jedes Produkts die gleiche Flache, wenn auch in verschiedenen 
Einteilungen. Dasselbe Inserat wurde nie zweimal auf derselben Seite 
gezeigt. 
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Das so hergerichtete Material wurde 60 Personen in der Weise ge­
zeigt, daB sie fUr das Beschauen jeder Seite 20 Sekunden mit 2 Sekunden 
Zwischenraum hatten. Das ganze Experiment nahm fUr jeden der Be­
teiligten 23 Minuten in Anspruch. 

Darauf wurden sie aufgefordert, N amen der Firma und des Artikels 
niederzuschreiben, die sie von ihrer Durchsicht der Blatter im Gedacht­
nis behalten hatten. J ede volle derartige Erinnerung wurde als I gezahlt. 
Konnte die' betre££ende Person nur N amen der Firma ohne den des Ar­
tikels oder umgekehrt erinnern, wurde dies 1/2 gerechnet. Die wenigsten 
Eindriicke hatte ein Beschauer mit 18, 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 Betre££enden. Der hochste er­
reichte Wert war 46 Erinnerungen, von denen nur 6 halb unvollstandig 
waren. 

Stellen wir nun fest, wie oft die Inserate einer Gattung bemerkt 
wurden und dividieren das Resultat durch die Zahl der Teilnehmer und 
dann je durch die entsprechende Anzahl der Annoncen ei ner GroBe, so 
erhalten wir: 
Die ganze Seite I mal erscheinend, wurde bemerkt durchschnittlich 0,33 mal 
Die halbe Seite 2" 0,30 " 
Die Viertelseite 4" 0,49 " 
Die Achtelseite 8" 0,44 " 
Die Zw<:ilftelseite I2" 0,47 " 

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

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

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

2 halbe Seite I,2 " 

2 Viertelseite 2,9 " 

8 Achtelseite 2,3 " 
12 " Zw<:ilftelseite 2,4 " 

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

Praktisch bedeutet dies, daB die Aufmerksamkeitswirkung auf eine 
Person sechsmal so groB ist, wenn sie denselben Artikel in vier von ihr 
gelesenen Zeitungen in viertelseitigen Annoncen liest, als in einem ganz-

Friedlaender, Der Weg zurn Kaufer. 2 
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seitigen Inserat in einer Zeitung. Bei groBeren oder kleineren Einteilungen 
der FUi.che 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 wiirden. Hier wiirde diese Wirkung nicht er­
reicht werden. Experimente zeigen, daB unmittelbar aufeinanderfolgende 
Sinneseindriicke auf derselben Stelle sich gegenseitig aufheben. Sehen 
wir an einer Stelle in schneller Folge die Zablen 5-3-4-4-8, so lesen 
wir 5-3-4-8, die Wiederholung ist also wirkungslos. Wiirde dasselbe 
Inserat an vier verschiedenen Stellen in einer Zeitschrift sein, und zwar 
auf Seiten, die voneinander durch andere getrennt waren, so konnte 
diese ungewollte Wirkung vermieden werden. 

Unsere Untersuchung ergibt somit, daB die beste GroBe 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 groBer als der in dem vorher besprochenen 
Experimente Scotts. Raben wir gerade iiber den Preis einer Ganzseite 
in einer von vier gleich wertvollen Publikationen mit verschiedenem 
Leserkreis zu verfiigen, und schwanken zwischen dem Gebrauch· von 
Ganz- und Viertelseiten, so ist die beste Verwendung der Kauf von vier 
Viertelseiten in verschiedenen Nummern von einer von ihnen 1). Dann 
folgt an Wert die Ganzseite in einer Publikation, und am wenigsten an­
zuraten ist die Benutzung von je einer Viertelseite in allen vieren. Die 
intensive Wirkung ist der extensiven in jedem Falle vorzuziehen. 

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

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

1) Uber die Ratsamkeit diese Viertelseiten verschieden zu gestalten siehe unter 
"Wiederholung" • 
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scheidungen zu treffen. Noch mehr aber sol1 er iiberzeugt sein, daB eigene 
Experimente auf dem Reklamegebiet, derartige Fragen fUr den eigenen 
Fall zufriedenste11end zu losen, nie einen absoluten Geldverlust dar­
ste11en. Ein Versuch, die Reklame nach einem bestimmten System zu 
fiihren, ist wertvo11, selbst wenn er zuerst nicht erfolgreich ist. Der 
Reklame1eiter muB nur verstehen, auszufinden, warum der Plan schei­
terte, seine Beobachtungen zu klassifizieren und wissen, wie die er­
haltenen Ergebnisse fiir die Zukunft verwendet werden konnen. Die in­
dividue11e Erfahrung wird stets das ausschlaggebende Moment sein. 
A11erdings zeigt die allgemeine Erfahrung in Amerika, daB mehr und 
mehr GallZ- und sogar Doppelseiten, we1che doch leicht iibersehen werden 
konnen, beniitzt werden, und die Namen der diese Regel von Anbegilll1 
verfolgenden Firmen konnen noch heute in den Reklameseiten vertreten 
gefunden werden, wahrend die Benutzer kleinerer Flachen ausschieden. 

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

ebenfalls als ein Mittel zur Erweckung der Aufmerksamkeit in Betracht. 
Psycho10gisch entscheidend ist hier nicht die b10Be Summierung der 
Eindriicke. Wiirden wir passiv den Reiz das zweite, dritte und die fo1-
genden Male ebenso gleichgilltig empfangen, a1s das erste Mal, wiirde 
noch immer keine starke Wirkung erzielt werden. 

Die Wichtigkeit der Wiederho1ung fiir unsere augenb1ickliche Be­
sprechung 1iegt vie1mehr darin, daB ein gewisser Aufmerksamkeitsreiz 
durch sie hervorgerufen wird. 'Vir empfangen einen Eindruck von einem 
Gegenstande, selbst wenn wir ihm unsere Aufmerksamkeit nicht zu­
wenden. Allerdings ge1angt dieser Eindruck meist nicht in unser ge­
naues BewuBtsein. Kommt jedoch durch vViederho1ung desse1ben Reizes 
eine Erinnerung an dies en Gegenstand auf, so zieht dieser neue Reiz 
unsere Aufmerksamkeit durch Verb in dung mit dem im UnterbewuBt­
sein festgeha1tenen Eindruck auf sich. Besonders augenfallig ist dies, 
wenn der zweite spatere Eindruck bei aller G1eichheit von dE'm ersten 
in gewissen Beziehungen abweicht. vVir haben die 'Vande eines Ladens 
gesehen, ohne ihnen unsere Aufmerksamkeit gewidmet zu haben. Sind 
sie jedoch das nachste lVla1 irgendwie geandert, werden sie unsere Auf­
merksamkeit erregen. So ruft der zweite Reiz durch die aktive person-
1iche Reaktion eine erh6hte Lebendigkeit des Eindruckes hervor. 

Imvieweit sol1 nun die Reklame von diesem Grundsatz Gebrauch 
machen? Wie weit sol1 bei Wiederho1ung der Anpreisung der Waren 
dasselbe Reklamemittel unverandert beniitzt 'werden? Drei Falle sind 
moglich. 

Der erste ist, daB Bi1d, Text und Anordnung des Reklamemittels 
bei jeder Wiederholung vollkommen verandert werden. Ein derartiges 

2* 
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Inserat hat mit seinen Vorgangern nur sachlichen Zusammenhang. Nur 
der sorgfaltige Leser bemerkt, daB Gas Reklamemittel von derselben 
Firma ist, deren Annoncen er schon vorher gesehen hat. Ein derartiges 

Um elne, Beunruhlgung unserer Kundschaft 
vorzubeugen, tellen wlr Ihnen mit. daB nach den 
bis Jetn .,orllegenden Information en elne Unter­
brechung unsere, Lieferungen durch die polltlschen 
MaBnBhmen der letnen Tag6 'lieder 1m besetnen 
noch 1m unbesetzten Geblet elntreten 'III rd. 

$ollten uns aber wider Erwarlen Schw/erlg­
leeiten entstehen. so 1st he ute berelts Vorsorge 
getro"en, daB die unbesetzten Gebletstelle ab 
unserer Zwelgnlederlassung D,. 5 d. n bellefert 
werden lfiJnnen. 

Haus Neuerburg o. H.-G. 
Stammhaus Trle,. 

8r6Bt. Zigarenenfabrilf 1m Westen Deutschlands. 

Abb. 3 und 4. Zwei Vorzugsseiten aus verschiedenen Nummem derselben Zeitschrift, 
die andere bringt immer textlich und illustrativ ein neues Inserat. Zu-

Inserat macht von dem Wert der Wiederholung fiir die Aufmerksamkeit 
nur wenig Gebrauch. Es kann nur sehen vorausgesetzt werden, daB die 
Annonce so genau gelesen wird, daB der schwache Zusammenhang, del 
zwischen den einzelnen Reklamemitteln besteht, herausgefunden wird. 
Vielleicht wenn das Publikum gewohnt ist, an einem bestimmten Platze 
stets die Ankiindigungen einer bekannten Firma zu lesen, ist der Zu­
sammenhang gewahrt, aber in diesem Falle ist eben die Gleichheit de~ 
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Ortes ein beibehaltenes Element. Ganz verandert undneuattige Re­
klamemittel werden in den meisten Fallen nur bedingt als Wiederholung 
empfunden werden. 

OAIE NTALI SCHt 
fOH-TA8AKE 

DEUTSCHE 
QyALITA'TS ·AR8fIT 

we1che immer von denselben Firmen belegt sind. Die eine annonciert stets gleichbleibend, 
sammenhang durch andauerndes Erscheinen am selben Platze gegeben. 

Der zweite ebenso extreme Fall ist der Abdruck derselben unver­
anderten Annonce jahrein, jahraus. Der Faktor der Wiederholung ist 
hier am starksten betont. Doch auch hier wird die volle Wirkung 
nicht erreicht. Wir wissen, daB der Aufmerksamkeitswert des frag­
lichen Gegenstandes durch Veranderungen steigt, und dieses Moment ist 
hier v6llig auBer acht gelassen. Nach Adams Experimenten leidet auch 
der Gedachtniswert derartig wiederholter Reklamemittel und eine Stei-
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gerung der RaumgroBe bezahlt sich besser, als dieselbe Flache in mehrere 
gleiche Inserate aufzuteilen. Aber auch in anderer Weise beeintrachtigt 
das Fehlen jedes Gegensatzes mit den anderen vorhandenen Eindriicken 
die Wirkung. Die GleichmaBigkeit der Reize bringt wohl eine Wirkung 
hervor, aber eine langere Zeit und eine haufigere Vorfiihrung ist dafiir 
erforderlich. In den meisten Fiillen wird auch das stets gleich wieder­
holte Reklamemittel besonders spater nur unvollkommen, ge1esen werden. 
Das Publikum weiB, daB es dieses Inserat schon einmal gelesen hat und 
wird sich nicht der Langeweile aussetzen, nur um es noch einmal genau 
durchzusehen. Dadurch wird die Wirkung ebenfalls verringert (Abb. 3 
und 4). 

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

Der Text kann so geandert werden, daB er durch Herausbringen 
neuer Verkaufsargumente frisches Interesse hervorruft, wahrend die 
Gleichheit der anderen Bestandteile die geistige Verbindung mit dem 
friiher Gesehenen herstellt. Besonders bei erzieherischen Feldziigen, wo 
das Publikum iiber einen Gegenstand ausfiihrlich belehrt werden solI, 
wird dieses System groBe Vorteile haben. 

Ein anderer Weg ist die Anderung der Illustration. Diese kann ent­
weder vollig in Art und Gegenstand neu sein, oder hervorstechende Teile 
stets beibehalten. Der letzte Plan ist der vorteilhafteste und mehr und 
mehr angewandte. Entweder ist die Technik der Ausfiihrung stets von 
derselben Eigenart, oder die Form der Illustration ist stets gleichmaBig 
und ein gewisser Zusammenhang der Darstellungen ist erkennbar. Eine 
andere Moglichkeit ist die Verwendung einer bestimmten Figur in allen 
Inseraten, aber stets in anderer Umgebung und verschiedenen Hand­
lungen. Eine derartige Person kann in sehr enge Verbindung mit dem 
Firmennamen gebracht werden, und speziell in Amerika finden wir eine 
Unmenge derartiger beinahe klassisch gewordener Firmenverkorperungen. 
Auch die Beibehaltung einer gewissen Umgebung kann den Zusammen­
hang herstellen, und jeder auch nur fliichtige Besucher Amerikas kennt 
die durch die "Sapolio"reklame beriihmt gewordene "spotless town", 
bei der allerdings auch durch andere Mittel die Verbindung mit den 
vorhergegangenen Reklamemitte1n aufrechterhalten wird. So sehen wir 
die zahlreichen Moglichkeiten, die hier in einer verstandigen Benutzung 
des illustrativen Gebiets gegeben sind (Abb. 5 bis 8). 

Andere derartige Mittel, eine geistige Briicke zu Bekanntem zu schla­
gen, ist die unverandert beibehaltene und doch eigenartige Druckanord­
nung der Reklamemittel oder Verwendung desse1ben dekorativen 
Schmuckes, sei es innerhalb oder als Einfassung. In letzterem FaIle ist 
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es vorteilhaft, einen gewissen Anklang der kiinstlerischen Ausstattung 
an die Natur der Waren zu finden. Zu erwahnen ware als Beispiel die 
Reklame eines Mehls, bei dem die Einfassung stets aus Weizenhalmen 
gebildet ist. Besitzt eine Firma einen besonders eindrucksvollen und 

Diirkopp IfI Co., Rc:/.-GIlS., Bielefeld . 
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Abb. 5 bis 8. Vollig gleiche Aufmachung der verschledenen Inserate stellt den Zusammen­
hang dar. 

originellen Schriftsatz, wird eine andauernde Verwendung desselben 
auch guten Erfolg haben (Abb. 9). 

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

Jrgendwelche Veranderungen des Warenzeichens anzuwenden, ist ent­
schieden zu widerraten. Die Victor-Gesellschaft, die in "Die Stimme 
seines Herm" einesder besten und bekanntesten Warenzeichen besitzt, 
verbot ausdriicklich einem Handler den Gebrauch von Inseraten, die 
den beriihmten Foxterrier hinter dem Ladentische, die Sprechmaschinen 
verkaufend, zeigte. Eine derartige Verwendung schwacht den Wert des 
einmal in einer Form gut bekannten Warenzeichens. 

Abb. 9. Nur die kleine Illustration bleibt in ihrer Art iihnlich und stel1t die geistige 
Verbindung zwischen den verschiedenen Inseraten her. 

Inwieweit Wiederholung als Gediichtnishilfe und Anreiz zum Handeln 
in 13etracht kommt, wird uns spater unter diesen Dberschriften zu be­
schaftigen haben. Ihre Aufmerksal11:Keit erweckende Eigenschaft solI je­
doch schon hier betont sein. 

Gegensatz. 
Ferner hangt der Aufmerksamkeitswert eines Gegenstandes von dem 

Gegensatze ab, in dem er zu gleichzeitigen, vorhergehenden oder folgen­
den Eindriicken steht. Der Reklame muB es notwendigerweise daran 
liegen, durch schade Gegensatze die Aufmerksamkeit zu erwecken und 
zu vermeiden, daB sich das Reklamemitte1 so der Umgebung anpaBt, 
daB es leicht iibersehen , wird. Sein Ideal ist das Gegenteil von dem des 
Chamiileons, es ist vollkommen, wenn es von jed€m Hintergrunde absticht. 

Durch Farben, Form und Verschiedenheit in der Anlage und dekora­
tiven Behandlung sucht der Reklameleiter diesen Kontrast fiir seine 
Annoncen zu erreichen oder durch grelles Aufblitzen sein Lichtzeichen 
aufmerksamkeitserregend zu machen. 
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Der Reklameleiter wird wohl daran tun, mit Riicksicht hierauf das 
spezielle Insertionsorgan zu studieren. Enthalt dies ausschlieBlich An­
noncen ohne weiBe Flachen, gesetzt in groBen schwarzen Buchstaben, 
so wird ein offen und zierlich konstruiertes Inserat ins Auge fallen, und 
ebenso umgekehrt. Sind die iibrigen Annoncen nicht illustriert, wird eine 
Abbildung einen starken Gegensatz schaffen. Dasselbe gilt fiir die Art 
der Einfassung und andere Neben­
umstande. Der weiBe Rand um 
die bedruckte Flache wird stets 
ein gutes Mittel s~in, einen Gegen­
satz zu erzeugen. Allgemein kann 
gesagt werden, daB er 1/10 der 
Breite des Textes haben muB, um 
wirkungsvoll zu sein. Auf dem 
nicht ganz rein weiBen Zeitungs­
papier wird dies allerdings in der 
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Regel nicht ausreichen, einen Abb. 10. WeiB auf schwarz ist schwer zu lesen. 

starken Kontrast hervorzurufen. 
Ein oft beschrittener Weg ist, das Inserat in weiBer Schrift auf 

schwarzem Hintergrunde erscheinen zu lassen, um es iiber andere schwarz 
auf weiB gedruckte Annoncen 
hervorzuheben. 1st auch ein 
gewisser erh6hter Aufmerksam­
keitswert bei diesem Verfahren 
unbestreitbar, so hat dies doch 
seine Schwachen. Wir ziehen 
aus Gewohnheit die schwarze 
Flache als Objekt in unsere 
Betrachtung, und die weiBe 
Schrift erscheint uns leicht nur 
als Locher in diesem Objekt. 
Daher wird die Form der Buch-
staben wenig beachtet, und das 

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

Lesen so umstandlich, daB es selten durchgefiihrt wird (Abb. 10 und II). 

Farben im allgemeinen wi-rken als mechanisches Aufmerksamkeits­
mittel meistens durch Gegensatz oder Intensitat. In ihrer Hauptbedeu­
tung werden wir sie spater zu besprechen· haben. 

Ein verstarkter Reiz wirkt nicht in der Zunahme seiner Intensitat 
anf uns als Gegensatz. Vielmehr gilt hier das psycho-physiologische Ge­
setz, nach dem die durch einen Reiz hervorgerufenen Empfindungen 
nicht in demselben- MaBe starker werden, als die objektive Intensitat 
des sie verursachenden Reizes zunimmt. Die Steigerung des Empfindens 
ist vielmehr eine viellangsamere. Dieses Gesetz stammt von Weber und 
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Fechner und wird nach ihnen als "Weber-Fechnersches Gesetz" benannt. 
Dieses Gesetz besagt, daB das Verhaltnis zwischen Reizzuwachs und 
Ausgangsreiz konstant sein muB, soil das BewuBtsein einer Veranderung 
erlebt werden. MuB man zu einer Strecke von 10 cm 0,2 cm hinzufiigen, 
damit eine Veranderung bemerkt wird, so miiBten bei einem Ausgangs­
reiz von 20 cm also 0,4 em Veranderung angebracht werden, damit eine 
Erkenntnis der Veranderung eintritt. Oder besitzen wir z. B. 100 M. 
und erhalten 10 M. Zuwachs, S0 erleben wir eine Freude bestimmter 
GroBe. Haben wir dagegen ein Vermogen von rooo M. und wollen die 
gleiche Freude iiber die Besitzerweiterung erleben, so miissen wir jetzt 
100 M. Zuwachs erhalten. Wenn man femer bei einer Lichtqueile von 
IO Kerzen die Lichtintensitat urn 2 Kerzen steigem muB, um den Ei.n­
druck von deutlicher Aufheilung zu empfangen, so muB diese Steigerung 
bei einer Flamme von 60 Kerzen Leuchtkraft 12 Kerzen, be~ einer Bogen­
lampe von 2000 Kerzen gar 400 Kerzen betragen, um subjektiv immer 
den Eindruck einer gleichgroBen Aufheilung zu machen. Man kann also 
auch sagen: dem Fortschreiten der Empfindungen in einer arithme­
tischen Reihe entspricht ein Fortschreiten der zugehorigen Reizinten­
sitaten in geometrischer Progression. 

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

An Gegensatze, die sich sehr langsam steigem, gewohnen wir uns 
schnell und empfinden sie fast gar nicht. Ein gutes Beispiel hierfiir ist 
ein auf der Yale-Universitat vorgenommenes Experiment. Ein Frosch, 
der bei der plotzlichen Beriihrung mit warmem Wasser sofort aus dem­
selben sprang, wurde in ein GefaB mit kaltem Wasser gesetzt und diese~ 
um 0,0036 Grad Fahrenheit pro Sekunde erwarmt. Der Frosch bewegte 
sich nicht und war nach 21/2 Stunden tot, gekocht, ohne es bemerkt zu 
haben. Auf die Lichtreklame angewandt, zeigt uns dies z. B., daB e~ 

falseh ist, die Lichtstarke eines Bildes ganz allmahlich zu steigem, urn 
den groBten Aufmerksamkeitswert zu erzielen. Die Wirkung wird so be· 
deutend g<::mindert, und die Aufmerksamkeit wenig geweckt. 

Platz. 
Der Platz des Reklamemittels ist ein anderer Umstand, der seiner 

Aufmerksamkeitswert bestimmt. Verschiedene Versuche in dieser Rich­
tung stimmen nicht ganz iiberein, doch einige Tatsachen konnen wil 
als feststehend bezeichnen. 

Auf einer glatten Flache hat die linke Seite einen groBeren Aufmerk­
samkeitswert, wohl weil wir unser Lesen stets von links beginnen nne 
die Augen so zuerst auf diese Seite fallen lassen. 
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Beim Lesen einer. Publikation andererseits hat in Anbetracht der ge­
wohnlichen Haltung des Objektes mit seinen im Winkel zueinander 
stehenden Seiten die rechte Seite einen entschiedenen Vorteil. 

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

Die auBeren Teile einer Seite, daher der linke der linken und der 
rechte der rechten Seite haben groBeren Aufmerksamkeitswert als die 
inneren Teile. 

Beim Beschauen eines Gegenstandes hat das Auge zwei Tendenzen. 
Wir sind gewohnt, das Hauptsachliche einer Sache in ihrem oberen Teil 
zu sehen, so ist es bei Baumen die Krone, bei Menschen das Gesicht, 
das uns die unterscheidenden Merkmale gibt. Ebenso beginnen wir beim 
Lesen oben auf der Seite, und von dem oberen Teil der Buchstaben er­
halten wir die meisten Unterscheidungspunkte zwischen den verschie­
denen Formen. Unser Auge wandert beim Lesen nicht in der Mitte der 
gedruckten oder geschriebenen Linie, sondem etwas hoher, ungefahr 
zwischen der Mitte der kleinen und der Spitze der hohen Buchstaben. 
Andererseits ist es stets ~as unwillkiirliche Bestreben unseres Auges, das 
Zentrum eines Objektes zu erfassen, von dem aus der Gegenstand am 
besten zu erkennen ist, und am giinstigsten auf Bau und Balance unter­
sucht werden kann. 

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

Inwieweit alle diese Grundsatze fUr die innere Struktur einer Annonce 
in Betracht kommen, wird spater genauer ausgefUhrt werden. 

Die Publikationen haben meistens durch ihre Preisliste der ersten und 
letzten Seite sowie denen auf der Innenseite des Umsch1ages eine erhohte 
Wirksamkeit zugesprochen, und diese Seiten so in einem verschiedenen 
Prozeptsatz im Preise gesteigert, Die Frage ist, ob diese MaBregel ihre 
Berechtigung hat. 

Allgemein kann wohl gesagt werden, daB in Zeitschriften die In­
serate vor dem redaktionellen Teil den nachgestellten an Aufmerksam­
keitswert iiberlegen sind. Welln auch die Gewohnheit, Inserate zu lesen, 
sich mehr und mehr einbiirgert, und so fast jeder auch die am Ende der 
Publikation gedruckten Annoncen liest, so haben die ersten Seiten doch 
mehr Aussicht auf Bemerktwerden, da jeder sie umblattert, um zu dem 
eigentlichen Lesestoffe zu gelangen. Der Unterschied an Aufmerksamkeits­
wert betragt nach Versuchen ungefahr 50% zugunsten der Frontseiten. 
Etwas anders liegt der Fall bei Zeitschriften, die besonders viele Seiten voll 
Reklame vor dem redaktionellen Teile haben. Hier werden disese meistens 
iiberschlagen, und nur die letzten Seiten kurz vor Beginn des Lesestoffes 
langsamer umgedreht. 1st die Lektiire des ganzen Heftes beendet, so 
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wird der Leser selten bis zu den Inseraten vor dem Anfange zuriick­
blattern, so daB in diesem Faile die allerersten Seiten der Zeitschrift 

Abb. I2. Aufmerksamkeitswert dreier Inserate in der Diagonale. 

ziemlich ungiinstig sind. Die beste Seite ist die dem Beginn des Lese­
stoffes gegeniiberstehende, die zweitbeste, die seinem Ende folgende. 
Die Umschlagseiten haben, wie wir sehen werden, einen gewissen Ge­
dachtniswert, ihr Aufmerksamkeitswert fUr den Leser ist jedoch kleiner 
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als der der vorher erwahnten Seiten. Besonders werden sie se1ten genau 
betrachtet und eignen sich so nicht fiir Reklamemittel mit langem Text, 
die eine umfassende Durchsicht verlangen. Andererseits geben einige 
Momente den Umschlagseiten einen groBeren Wert. In der StraBen­
bahn sehen wir die meisten in die Lektiire des Umsch1ages vertieft, wenn 
ihr Gegeniiber mit Lesen beschaftigt ist. Auch wenn die Publikation, 
wie es ja haufig vorkommt, mit dem Tite1 nach unten auf dem Tische 
liegt, iiben die Inserate auf der letzten Umsch1agseite einen Aufmerk­
samkeitsreiz aus. 

Ob nun Umsch1agseiten oder andere im Preis erhohte Seiten zu be­
niitzen sind, wird davon abhangen, daB dem Preisunterschiede eine ent­
sprechende Steigerung der Wirknng entspricht. Dies wird somit in hohem 
MaBe von der Preiskarte der betreffenden Publikation abhangen. Sicher 
ist, daB Annoncen an Aufmerksamkeitswert gewinnen, wenn sie in eine 
besonders giinstige Umgebung geste11t werden. Fiir von Frauen gekaufte 
Artike1 ist z. B. ein geeigneter Platz neben den taglichen Inseraten der 
groBen Warenhauser, die von gewissen Klassen immer gelesen werden. 
A1le diese Stellen bringen auch durch ihre Umgebung bereits eine Stim­
mung hervor, die der Annonce eine vortreffliche Aufnahme ermoglicht, 
da der Eindruck unsere Gedanken auf ein bestimmtes Gebiet vorbereitet 
findet. Besonders zu empfehlen ist fiir Biicher-, Sommerfrischen- und 
Finanzreklame Plazierung neben dem redaktionellen Text, der von diesen 
Gebieten handelt. Gerade dies sind Komplexe, die der fiir sie interessierte 
Leser besonders suchen wird. Haufig werden allerdings diese Vorteile 
durch zu groBe Preissteigerungen der Publikationen fUr derartige Seiten 
aufgehoben. 

Ebenso verhalt es sich mit den Inseraten, die teilweise oder ganz yom 
Lesestoffe umgeben sind. Sie sind meistens teurer als die gewohnlich 
plazierte Annonce, und der individue11e Reklameleiter wird bestimmen 
miissen, ob der erhohte Aufmerksamkeitsreiz die Mehrausgabe im be­
sonderen Faile rechtfertigt. Wird durch den umgebenden Lesestoff auch 
vielleicht eine Stimmung erzeugt, die der Aufnahme eines fremden Ge­
dankens nicht giinstig ist, und ist auch nach Professor Miinsterbergs 
Meinung der beste Platz fiir Annoncen die Inseratenseiten, wo die ge­
eignetste Vorstimmung fUr ihre Wirksamkeit vorhanden ist, so haben 
derartige Vorzugsptatze doch einen andern groBen Vorteil. In oder neben 
dem Grau der gedruckten Seite fa11en sie besonders auf, und ermoglichen 
einen harmonischeren Eindruck, als wenn andere Inserate sie umringen 
und so ihre Wirkung verringern (Abb. I2). 

Bewegung. 
Wir alle haben schon bemerkt, in wie hohem MaBstabe ein sich be­

wegender Gegenstand unsere Blicke auf sich zieht. In einer groBen Menge 
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ist es fast unmoglich, ein gesuchtes Gesicht zu finden, doch schwenkt 
unser Freund sein Taschentuch, dann fesselt er unser Auge sofort. Un­
sere Empfanglichkeit fiir Bewegung geht so weit, daB wir sehen, wie 
ein Punkt auf unserer Hand sich bewegt, bevor wir fiihlen konnen, in 
welcher Richtung er sich verschiebt. Gehen wir mit langsamen und 
gleichmaBigen Bewegungen auf ein Tier zu, wird dessen Aufmerksam­
keit so gefesselt, daB es uns unbeweglich betrachtet. 

Dieser Grundsatz wird besonders von der elektrischen Lichtreklaine 
ausgeniitzt, deren letzte Erzeugnisse stets das Moment der Bewegung 
verwerten. Die Schaufenster, indenen 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 unfahig, das Interesse auch nur fiir kurze Zeit aus eigener Kraft 
zu wahren. Das Auge gewohnt sich schnell an Bewegung und empfindet 
sie dann gar nicht mehr. 

Gewarnt muB werden, eine derartige Bewegung als Suggestion einer 
Tatigkeit zu bezeichnen. In unserem FaUe bewegt sich das Reklame­
mittel selbst, ohne den Anschein erregen zu wollen, daB 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 spater besprochen. 

Drittes Kapitel. 

Interesse als Anreiz zur Aufmerksamkeit. 
Die zweite groBe Gruppe der Aufmerksamkeitsreize wird von dem 

Prinzip bestimmt, daB der Aufmerksamkeitswert eines Gegenstandes mit 
der Intensitat unseres Fiihle ns dem Gegenstande gegeniiber wachst. 
Derartige Faktoren sind nicht nur bedeutend feiner als die ziemlich rohen 
mechanischen }Iomente, sondern auch ungleich wirkungsvoller und 
fesselnder. 

GefiihlsmaBige Anteilnahme. 
Aufmerksamkeit ist nicht nur ein ProzeB, in dem unser Geist einen 

bestimmten Gegenstand in sich aufnimmt, sondern auch ein Zustand, 
an dem unser Gefiihl einen Anteil hat. Fiir den Aufmerksamkeitswert 
einer Sache ist es also von Bedeutung, dieses Fiihlen zu erwecken und es 
besonders tief und eindrucksvoll zu gestalten. Eine Abbildung, die 
unsere Sympathie so erregt, daB wir mit dem dargestellten Objekt Mit­
gefiihl haben, besitzt einen besonderen Aufmerksamkeitswert. 
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Eine Vorbedingung fur die Erregung einer gefiihlsmaBigen Anteil­
nahme ist, daB wir ohne Schwietigkeiten imstande sind, das uns vor­
liegende Objekt zu erkennen und seinen Sinn zu verstehen. Die Frage 
fUr den Reklameleiter darf nicht sein, ob das Reklamemittel verstandlich 
ist, sondern ob es uberhaupt miBverstanden. werden konnte. 

So klar dieser Grundsatz er-
scheinen muB, so oft wird gegen 
ihnverstoBen. Nicht nur durch un­
klaren Text, undeutliche Schrift­
arten und mangelnden Kontrast 
mit dem Hintergrunde wird die 
Wirkung mancher Inserate beein­
trachtigt, sondern besonders durch 
schlechte Illustrationen. Es so11 
hier nicht von schlecht entwor­
fenen oder schlecht reproduzierten 
Abbildungen die Rede sein. Un­
zahlig ist vielmehr die Menge von 
Illustrationen, die, in jeder tech­
nischen Beziehung vollkommen, 
eine Hauptbedingung ihres Wertes 
nicht erfullen, den angebotenen 
Gegenstand wirklich zu illustrie­
ren, dem Leser einen klaren Be­
griff des Kaufobjektes zu geben. 

Nur zu oft finden wir sogar, 
daB durch die Abbildung ein ab­
solut falscher Eindruck erweckt 
wird, der dem Absatz des Ar­
tikels groBen Abbruch tun kann. 
Aber selbst, wenn die Illustration 
im groBen und ganzen dem Kauf­
objekte entspricht, ist sie haufig 

'1!laJ1anferligung feinster !lferrenfleider 

Abb. 13. Illustration und Text des Inserats 
widersprechen sich, da erstere eigentlich auf 

ein Hutgeschiift schlief3en liif3t. 

unklar und so mit wertlos. Die reklametechnischen :.vIoglichkeiten, die die 
Illustration bietet, sind so ungeheuer wichtig und wertvoll, daB gar nicht 
genug Dberlegung auf die Wahl einer guten Abbildung verwandt werden 
kann. Eine richtige Illustration kann uns einen Gegenstand klarer machen, 
wie Seiten voll beschreibenden Textes und ist also gleichzeitig ein Mittel, 
die Reklame zu verbilligen. Sie ist auch unschatzbar, die speziellen Vor­
teile und Kaufargumente in das rechte Licht zu rucken. Eine Illustra­
tion, die wirklich illustriert, ist der wirksamste Anreiz zum Kaufen, der 
gedacht werden kann. Nur zu haufig wird dies auBer acht gelassen. 
Der Fabrikant glaubt, daB eine Abbildung, die ihm verstandlich ist, all-
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gemein verstanden werden muB. In vielen Fallen ist dies nicht so. Wohl 
erkennt der mit dem Gegenstande Vertraute den Sinn der Illustration, 
ohne daB dies bei dem Publikum, dessen Unkenntnis des Artikels vor­
ausgesetzt werden muB, der Fall ist. Man kann nie einen Fehler machen, 
diese Unkenntnis zu graB einzuschatzen, und nie irren, wenn man den 

Fragen Sie nach 
Dp. Beckmann. Telntwa •• e .. 
• Sic werden eine verbliiffende Neuheit. 
• kennen lernen. Das Be ... te fUr Nacken, • 
• Brust und Arm. Seh. bewiihrt g~gen • 
• glanzende Glatzen. Ab,olut unschad- • 
• .ich u. unauffiillig. Ueherall zu haben • 
Max Schwarzlose, Berlin C 2, Konig!. Hoff. 

Achtung bittel 
Schrift~tiiekeJ Dokumente, Briefe etc., 
von beruhmtE'n Peraonen g&chrieben 
oder lloterzeichtlet; werden gesucht. 
Bez9hlung nach Uehereinkornmeo dUTch 
Firma in Leipzig. Anerbiete-n direkt an 
M.Landesberg, 225 Fifth Av.New, York U.S.A, 

Gedanken sind zollfrei! 
Denken Sie deshalb stets daran, daB aueh Sie von uns 
so billig kaufen konnen, wie viele Tansende trener, lang­
jIUll"ige.." Kunden, denn 'Wir bieten Ihnen Vorteile, 

die Sie wo anders niellt erllalten ,verden. 

Wir Uefem: 

Fabrrader mit unserer bewahrten 
=Marke~ Edelweiss 

zum Selbstgebrauch oder zur lohnenden Vertretung, ]<'ahrriide1', 
ollne nnsere 11I.u'ke nnd Firma mit beUebig anderen Namen 
als Marke, damit niemand erkennt, woher Sie diese guton Rader so 
billig beziehen; aIle Ersatz- nnd Reparaturteile, die Sle zu 
jeder Fahrrad-Reparatur und -Erneuerung, gleichviel 'Wel­
cller lllarke und wo das Rad her ist, gebrauchen. Alles Nahere 
erlahren Sie aus unserem 190'i-Kataloge, welcher nmsonst u. 
portoC .. ei an jede Person, ganz gleich, welch. Standes, versandt wird. 

Fahrraderrabrik in Deutseh·Wartenberg .r.105. 
__ Vertreter werden an allen Orten gesucht! ___ 

Abb. 14 und IS. V611ig nichtssagende Oberschriften ohne Zusammenhang mit der Ware. 

Gegenstand zu klar macht. Der gewohnliche Leser hat keine Veranlassung 
und Lust, den Sinn einer Abbildung zu entratseln, sondern wird unauf­
merksam tiber ein derartiges Reklamemittel hinweggehen. Nichts ist 
besser als eine gute, nichts aber gefahrlicher als eine schlechte Illustration 
(Abb. I3). 

Die Bedeutung von Farben in diesem Zusammenhange, durch natur­
getreue Wiedergabe das Verstandnis zu erleichtern, ohne unsere Vor­
stellungskraft zu ermtiden, ist ebenfa1ls nicht zu unterschatzen. 
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In dasselbe Gebiet gehort auch die Verwendung irrelevanter lliustra­
tionen und Dberschriften, die in gar keiner oder doch nur sehr loser Ver­
bindung zu dem eigentlichen Inhalte des Reklamemittels stehen. Wir 
sprechen hier nicht von der Verwendung menschlicher Figuren, die in 
gewisser Beziehung zu 
dem Artikel stehen, son­
dern iiber jene Illustra­
tionen, die eine unge­
schickte Hand neben ein 
Inserat setzt, und es 
freundlich dem Leser 
iiberlaBt, nachzudenken, 
was sie im Zusammen­
hange bedeuten. Die Dar­
stellung eines Skeletts 
zur "Illustration" von 
Kinderwiegendecken ist 
nicht das am weitesten 
hergeholte, wohl aber das 
geschmackloseste der dem 
Verfasser gerade vor­
liegenden Inserate. Eben­
so sind Dberschriften, die 
von ganz anderen Dingen 
als den zu verkaufenden 
Artikeln erzahlen, fiir das 
Verstandnis sehr storend. 
Die Dberschrift braucht 
nicht den ganzen Inhalt 
des Inserats zu erzahlen, 
dies ist vielleicht gar nicht 
immer erstrebenswert, 
aber sie muB in engster 
Beziehung zu Waren und 
Text stehen (Abb. I4 
und IS). 

fo bereiten Gie fief) einmai 
ble c;roo~ltat einer ~opf' 
malTage mit 

Dr. ~r(tne'g ~irlentu(tffer. 
(fine ungeaf)nte ~e(ebung unb (frfrifef)ung ber ~opf' 
nertlen trUt ein. - - ~ie ~(ut3irfu{ation wirb ange­
regt, '21bfpannung unb geiftige (ftmiibung tlerfef)winben. 
- - 'mit gef)obener (fnergie unb '3'rifef)e fetJen Gie 
3f)re '21rbeit fort - - unb ge(oben, biefejj foftlid)e 
(fli!;ier niemaijj aujjgef)en 3U laifen. - - ~ebenbei 

iiben Gie bie benfbar 3wedmii13igfte unb 3utlediifiigfte 
s:>aarpflege aujj. - -

:13ead)ten Gie bitte: 
Dr. ~raUe'jj ~idenwalTer. 

SBermeiben Gie aUe ~Qd)a9mungen. 
Dr. ~raUe'jj ift bie feit 25 ~abren bewiif)rte 

~riginalmarte ! 

Su f)Qben in '21potf)efen, ~rogerien, '3'rifeur· unb 
cparfiimerie·6)efef)iiften 

Abb. r6. Jede Annonce bringt ein neues Kaufmoment, 
um den Leser nicht auf einmal zu iiberlasten. 

Ausfiihrliche Experimente ergaben, daB Aufmerksamkeit am besten 
durch relevanten Text und Illustrationen erweckt wird. Dann erst folgen 
irrelevante Illustrationen, und an letzter Stelle irrelevanter Text. Bei 
S Wiederholungen gewannen relevante Worte und Text ebenfalls standig 
an Aufmerksamkeitswert. Frauen werden durch irrelevante Illustra­
tionen und Text mehr angezogen als Manner, doch auch sie werden 
durch relevante Worte und Bilder mehr beeinfluBt. Gesuchte Effekte und 

Fried\aender, Der Weg zum Kaufer. 3 
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kiinstliche Originalitat haben in der verstandigen Reklame keinen Platz, 
und die Erfahrung lehrt, daB Dberschriften, welche nur die Erweckung der 
Neugier bezwecken, vielleicht viele Anfragen, aber wenig Kaufer bringen. 

Ebenso muB der Fabrikant eines in seiner Art neuen Artikels auf die 

SdJwere lipi~ {j~dtien 
IDamen, bit eine ft.>ftematifd)e aar. unb ~ol>f He t 
a[3 beUige Ill~(i!f)t anfeben. 'DerfdJlDun ent ad)t 
bef(agen, r d)a ft rein §iird)en 3urtid. (£s lie t an 
bel bntn bel3elten fti r bie (ir a(tun bes oniten 

mu d bes ra toorren nares 3U forgen. 
e enfen ele bO eS em bertibmten 

Dr.Drall~'s 
Birken-Haarwass~r 

G>ebraud)m eie eS regtfmii81g unb freuen ell' fief) 
tiber feint bdebenbe 'lDirfung auf ben §aarlDud)s. 
~br §aar IDlrb uoU unb geidJmdblg lDerben unb 
~opfidJup\?en. Uu(ten unb fJaarausfaU berfdJtninben. 
eie lDerben gLUdHd) ieln In bem <Defubl, 3!>ren 

aarfdJmud' burd) Dr. IDrarre's ~irfen.'lDarrer, bas 
~ unb aien (oben unb anlDenben, 3U er!>aUen. 
ele fa u fen ba' tdjlt Or. 'DraQt" lBlrfen.'lDaiferin 'Drolluitn, 'liar. 
fiimerltn, ffrlieurQtidjciften lotl:lle In ~ol~den. 'lIlf. l.SS lin" 8.10. 

Abb. 17. Jede Annonce bringt ein neues Kaufrnornent, 
urn den Leser nicht auf eiumal zu iiberlasten. 

'Unkenntnis des Publikums 
Riicksicht nehmen. Urn das 
Objekt den Lesern naher 
zu riicken, ist es durchaus 
angezeigt, von bekannten 
Tatsachen zu den unbe­
kannten iiberzugehen. Es 
empfiehlt sich sehr, das 
neue Produkt als eine Mo­
difikation eines Artike1s 
einzufiihren, dessen Ge­
brauch und N utzen als dem 
Publikum geHiufig voraus­
gesetzt werden kann, urn 
das Verstandnis zu erleich­
tern. Anderenfalls wird der 
Aufmerksamkeitswert er­
heblich gemindert werden. 

Aus demselben Grunde 
empfiehlt es sich nicht, aile 
Vorteile eines neuen Ar­
tikels auf einmal darzu­
steilen. Ein wirklich er­
zieherischer Reklamefeld-
zug wird es vermeiden; 
durch eine Fiille dem Publi­
kum fremder und schwel 
verstandlicher U mstandE 
die Aufnahmefahigkeit del 
Leser zu iiberlasten. Wird 
vielmehr ein Punkt nacl: 

dem anderen immer so behande1t, daB er wirklich verstandlich une 
dem Publikum ge1aufig wird, so vermehrt jede dieser bekannten Tat· 
sachen das Wissen der Leser und ermoglicht es ihnen, das nachsh 
Argument zu verstehen. So wird durch Verbindung aller auf dies{ 
Weise gewonnenen Erfahrungen eine wirkliche Kenntnis der Waren ge· 
wonnen, und die Erinnerung an friiher aufgenommene Umstande ver· 
starkt die Beweiskraft der folgenden, nun nicht mehr ganz neuen Tat 
sachen (Abb. 16 und 17). 
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Illustration. 
Raben wit schon kurz auf den Wert von Illustrationen zur Erweckung 

der Aufmerksamkeit durch Interesse hingewiesen, so sind doch noch ein 

Abb. 18. Inserat ohne Text, welches vollig verschiedene Fabrikate einer Firma fiir giinz­
lich abweichende Klassen von Kaufern behandelt. 

paar Worte tiber dieses Gebiet zu sagen. Bei der groBen Wirkung von 
Abbildungen gehen viele Firmen in das Extrem tiber und glauben auf 
Text vollkommen verzichten zu konnen 
(Abb. IS). Versuche haben dieses Mittel als 
nicht besonders wirksam erwiesen. Vielmehr 
findet sich stets, daB neben einem stark auf 
Illustrationen reagierenden Prozentsatz ein 
beinahe ebenso groBer durch Text besonders 
angezogen wird. So ist der Mitte1weg der 
beste. Die Annonce, die ungefiihr halb Text 
und halb Illustration ist, wird im Durch­
schnitt die erfolgreichste sein. 

Das Bild in Begleitung des Reklame­
mittels hat insofern immer einen Wert, als 
es durch Anreiz des Denkens ein gewisses 

\f!' finn niaierl 
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schUtser, weloh 
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ReileD. ur dam Iranke.JIger. 8oba.htll 
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O.mlDigal.blReD oder YOID rabrlltanteD 
Apolbeker Max Ne&'Wel'. 
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Abb. 19. Selbst im kleinen Inserat 
fesselt eine Illustration die Auf­

merksamkeit. 

Interesse erweckt, das Aufmerksamkeit erzwingt. Auf Frauen und Kinder 
ist diese Wirkung besonders stark. Wir mtissen uns eben vor Augen 
halten, daB Personlichkeit und Randlung die Faktoren sind, welche das 
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groBte Interesse erwecken und, mit AusschluB des Menschen selbst, 
nichts die Personlichkeit so reprasentiert wie ein BUd (Abb. 19). 

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

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

ruft dies unser groBtes Interesse hervor. Dies darzustellen hat seine 
Schwierigkeiten. Wie Lessing in seinem Laokoon sagt: Die Malerei kann 
in ihren koexistierenden Kompositionen nur einen einzigen Augenblick 

Abb. 20. Bewegung im Ruhepunkte zum Ausdruck 
gebracht. (Ende der Bewegung). 

der Handlung nutzen und 
muB daher den pragnan­
testen wahlen, aus welchem 
das Voriibergehende und 
Folgende am begreiflich­
sten wird. Wenn ein Werk 
der bildenden Kunst sich 
wirklich vor dem Auge be­
wegen soll, sagt er an einer 
anderen Stelle, so muB ein 
voriibergehender Moment 
gewahlt sein. Kurz vorher 
darf kein Teil des Ganzen 
sich in dieser Lage befun­
den haben, kurz nachher 
muS jeder Teil genotigt 
sein; diese Lage zu ver­
lassen. Dadurch wird das 
WerkMillionenAnschauern 
wieder neu lebendig sein. 

Hierbei erscheint es angebracht, von einem haufig begangenen tech­
nischen Fehler zu sprechen. Es ist nach dem Vorhergesagten durchaus 
erforderlich, daB der sich bewegende Gegenstand immer an einem Ruhe­
punkte bildlich festgehalten wird. Anderenfalls suggeriert uns das Bild 
nicht Bewegung, sondern deren Unterbrechung. Der Grund hierfiir mag 
sein, daB das Auge zu Wahrnehmungen unfahig ist, solange es sich selbst in 
Bewegung befindet. Unsere geistige Vorstellung richtet sich ebenfalls nach 
diesem Gesetz. Stellen wir uns den Sprung eines Raubtiers auf seine Beute 
vor, so sind nur drei geistige BUder vorhanden. Entweder wir sehen das 
Raubtier zusammengekauert vor dem Sprung, oder in der Luft wahrend des 
momentanen Ruhepunktes zwischen der Anfwartsbewegung und dem Fall, 
oder drittens in dem Augenblicke, wo die Bestie auf ihrem Opfer landet. 
All diese Bilder, obwohl tatsachlich Ruhepunkte, geben nns den Ein-
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Abb. 21. utc Dar telJung chnclJer Bcwcgung. 

druck, daB eine Bewegung wirklich stattfindet. Wollen wir zeigen, daB 
ein Mann auf unserem Bilde im Gehen begriffen ist, muB der FuB ent­
weder an dem Punkte dargestellt werden, wo die Bewegung begonnen 
wird, oder am Ende zwischen vollendetem Ausschreiten und Wieder­
holung der Bewegung mit dem anderen FuBe. J ede davon abweichende 
Darstellung wirkt unecht und kiinstlich gestellt. Beachtet muB hier 
ferner werden, daB 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 gleichmiiBig ausgefiihrte Bewegungen werden dagegen 
am deutlichsten durch die Darstellung ihres Endpunktes verstanden. 
So11 jemand gezeigt werden, wie er mit dem Arme eine andere Person 
heranwinkt, ist dies fiir den Beschauer am klarsten, wenn die Arm-

~-\.bb. 22. Schlechte Darstellung der Bewegung durch Zeichnung der Automobilrader 
als stillstehend 
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bewegung an ihrem Endpunkte festgehalten wird, d. h. der Arm be­
reits im spitzen Winkel gebeugt ist (Abb. 20). 

Bei Abbildungen von Maschinen treffen diese Regeln nur teilweise 
zu, da hier eine stets gleichmaBige Bewegung vorhanden ist. Die Illu­
stration muB dem Bilde entsprechen, welches das Auge von einer der­
artigen Bewegung erhalt. Die Maschine wird sich also scheinbar in Ruhe 
befinden, und die Bewegung wird nur durch Verschwommenheit der sich 
in Wirklichkeit bewegenden Teile oder wehende Bander und scharf 
gebogene Rauchfahnen angedeutet (Abb. 21 und 22). Eine dargestellte 
Bewegung kann uns verschiedene Momente vorfiihren, die an sich 
nicht illustrativ darzustellen sind. Der Geruch einer Sache, die von 
ihr ausgehenden Gerausche, der ihr innewohnende Geschmack wird uns 
durch die Bewegungen klar, welche die mit ihr zusammenkommenden 
P~rsonen ausfiihren. 

Der Anreiz zur N achahmung durch eine dargestellte Bewegung, uber­
haupt die Wichtigkeit eines derartigen Bildes auf unseren EntschluB, 
selbst eine Handlung vorzunehmen, wird uns spater beschaftigen. 

Farbe. 
Die Verwendung von Farben hat ebenfalls einen groBen Aufmerksam­

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

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

Neuheit. 
Das Neue gehort ebenfalls zu den Erscheinungen, die stets durch 

Interesse unsere Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Die Moglichkeiten der 
Gefahr und des Vorteils, die jede unbekannte Sache bietet, veranlassen 
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schon die sorgfaltige Erkundung derselben bei Tier und Urmensch. Nahe 
verwandt mit dem Gefiihl der Neugier ist unser Bestreben, jede uns neu 
erscheinende Sache zum Gegenstand einer genauen Untersuchung zu 
machen. Die Reklame pflegte diese Eigentiimlichkeit ausgiebig zu be­
nutzen. Doch besteht die groBe Gefahr, das MomE:nt der Neuheit zu sehr 
in dem Reklamemittel zu betonen, so daB die Aufmerksamkeit mehr auf 
sie als auf den zu verkaufenden Artikel gelenkt wird, und so das Mittel 

Abb. 23. Der wohlbekannte Gegenstand in sachlich unmoglicher Umgebung hat grollen 
Aufmerksamkeitswert. 

vor dem Zwecke in den Vordergrund tritt. Dies spricht ebenfalls gegen 
die Benutzung irrelevanter Dberschriften und Illustrationen. 

Von besonderem Aufmerksamkeitswert ist stets ein wohlbekannter 
Gegenstand in einer ungewohnlichen und vielleicht sogar sachlich un­
moglichen Umgebung oder in unmoglichen Proportionen. Dieser Um­
stand wird oft mit gutem Erfolge verwertet werden konnen (Abb. 23). 

Komik. 

Ein ebenso zweischneidiges Schwert ist die Verwendung der Komik, 
die zweifellos einen groBen Aufmerksamkeitswert hat. Nur ganz be­
sondere Geschicklichkeit und Verstandnis 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 
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Abb. 24. Die humoristische Darstellung 
steht im Zusammenhange mit dem 

Artikel. 

~
.::: .. , .. A Schwerhorigkeit, 
.:. . ,'. Ohrgerllulch, wi. S.usen 

,.. ':Jr. eh, in kurzer Zeit heilbar 
.U. ,' durch meine pat. gesch. 
Nt G.h~rtrompelen, Boquem 

und un.lchtb .. zu tr.gon. 
- BroschUre grati$. Dr. 
HUhner. Diiueldorf F lO. 

Wirksamkeit des eigentlich Wichtigen. 
AuBerdem hat es eine entschieden 
nachteilige Wirkung auf das sonst in 
der Reklame Gesagte und verringert den 
Wert der Verkaufsargumente. Ebenso 
wie an Neuheit, gewohnt sich der 
Mensch auch schnell an Komik, und 
dann verfehlen beide Momente ihre 
Wirkung vollig (Abb. 24). 

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

Das objektiv Komische, wo unsere 
Heiterkeit dadurch erweckt wird, daB 
eine andere Person ein MiBgeschick 
ohne ernsteren Schaden erleidet, steigt 
durch Wiederholung an Wirksamkeit. 

Die subjektive Komik dagegen, die 
uns se1bst narrt, oder als genarrt 
zeigt, verliert shindig an Eindruck 
(Abb. 25)· 

Eine Mischung beider Arten behalt 
die ursprungliche Wirkung bei. 

Das HaBliche. 
.-\bb.25. ubjektiveKomik wird auf die­
jenjgen, die sich elbst getroffen fiililen, 
cinen unangenehmen Eindruck machen. 

Das HaBliche und Abschreckende 
hat eine groBe Gewalt uber unsere Auf­
merksamkeit, und wir nehmen stets ein 

gewisses eigenartiges Interesse daran. Doch ist der Anwendung dieses 
::VIoments sehr zu widerraten. Zu leicht verbinden wir den Widerwillen, 
den das Reklamemittel auslost, mit dem Artike1 selbst, und dieser wird 
durch die Dbertragung des Gefiihls abschreckend fur uns. 

Die bildliche Darstellung des Entsetzens (Abb. 26) oder eines schreck­
und furchterregten Gesichtes zwingt zu ganz besonderem Aufmerken 
auch bei nur fluchtigem Dberblicken. Ebenso wird die Aufmerksamkeit 
durch angsterregende Situationen, wie z. B. Absturz eines Flugzeuges, Zu­
sammenstoB zweier Lokomotiven usw. schnell festgehalten. Derartige 
Abbildungen wurden sich beispielsweise fur Versicherungsgesellschaften 
gewisser Kategorien gut eignen (Abb. 27) ' 

Ergebnis. 
Ein von Reklamefachleuten und Psychologen mit I37 Frauen - vor­

genommenes Experiment zeigte die Bedeutung, die alle diese die Auf-
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Feuer breifef sich nichf aus 
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Abb. 27. Aufmerksamkeitswert der gefahrlichen Lage mit besonders guter Darstellung 
des Feuereffekts. 

merksamkeit erregenden Mittel haben. Reklamemittel, die wenige oder 
gar keine der aufgezahlten Faktoren enthielten, wurden gar nicht oder 
kaum beachtet. Wo jedoch durch einen besonderen Plan Aufmerksam­
keitsreize eingefiigt waren, war die Wirkung bedeutend starker. Das 
endgiiltige Resultat ergab, daB die mit Interesse verbundenen Aufmerk-
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samkeitsreize I4 mal haufiger wirksam waren als die rein mechanischen, 
diesen also weit iiberlegen sind. 

Der Reklameleiter kann nicht fehlgehen, wenn er von diesen Mitteln 
einen verstandigen Gebrauch macht. Welches im spezieilen Faile das 
geeignetste ist, wird durch eigene Experimente sich stets ausfinden lassen. 
Ganz auf die Aufmerksamkeitsreize zu verzichten, kann fiir die Wirkung 
des Inserates verhangnisvoil werden, bauen sich doch aile anderen Be­
ziehungen zwischen Reklamemittel und Publikum auf der erst einmal 
erregten Aufmerksamkeit alif. 



Zweiter Teil. 

Lesen. 

Erstes Kapitel. 

Das Bewahren cler Aufmerksamkeit. 

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

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

Dazu ist es nicht genug, den ersten Aufmerksamkeitsreiz zu ver­
langern. Vie1mehr muB das Reklamemittel so beschaffen sein, daB es 
der Aufmerksamkeit stets frische N flhrung gibt. 

Regeln fur die Illustration. 
Die beste LOsung dieser Frage, soweit die Illustration in Betracht 

kommt, ist eine Fiille von Ansichten als Einheit zusammenzufiigen. 
Sind verschiedene das Auge fesselnde Punkte vorhanden, ist der Geist 
beschaftigt genug, urn fremden Eindriicken unzuganglich zu sein. Das 
gute Reklamemittel wird das Interesse von Reiz zu Reiz lenken, ohne es 
auf einen Gegenstand zu lange zu konzentrieren und so abzuschwachen. 
J e mehr wir sehen, desto mehr miissen wir hinzudenken konnen. J e 



Regeln fUr die Illnstration 45 

mehr wir dazudenken, desto 
mehr miissen wir zu sehen 
glauben. (Lessing, Laokoon.) 
Von diesem Standpunkte be­
trachtet, k6nnen dem Auge 
gar nicht genug neue Bilder 
geboten werden. 

Andererseits muB stets 
die groBe Einheit des Ganzen 
gewahrt bleiben. Wenn der 
Geist von Sinneseindruck 
zu Sinneseindruck wandert, 
muB er sich immer bewuBt 
sein, einen zusammengeh6-
rigen, einheitlichen Gegen­
stand vor sich zu haben. 
Der Dbergang zu den ein­
zelnen neuen Bildern muB 
als vollkommen natiirlich 
erscheinen, und der Leser 
muB beim Beschauen wie 
aus eigenem Willen den vom 
Reklameleiter vorgeschla­
genen Weg folgen (Abb. 28). 

Dies wird nur durch eine 
einheitliche Struktur voll­
endet erreicht. \Venn auch 
die Einfassullg rein mecha­
nisch eine Einheit als vor­
handell erklart, und das Auge 
durch Pfeile, Lillien und an­
dere Hilfsmittel innerhalb 
des Reklamemitte1s gehalten 
wird, so sind dies doch nur 
unterstiitzende Momente, 
deren Dbertreibullg leicht 
die Wirkullg des Ganzen be­
einfluBt. 

Vielmehr ist es der ein­
heitlicheGesamtplan, der die 
Masse von Eilldriicken als 
Bild zusammenfaBt. J edes 
kiinstlerische Gemalde gibt 

Nor~EME 
HOSIERY 
w~a:~,~r~ v,~t:~n:.::o;:o:~~I~n)& ~ 
h~ tha t W111 w r>a r -Ior on')" $ 1 .s(P A"II: rM 
NOl:ISf"1nt' l.4dln' H4»C' No 1601 And for lhe­
duldtf"l' No .a 1 'or Boys, lind No 61 (or Gul!!!. 
h.lvr rml.:l rk able .... ·unnt QU.tht IM 

NOTA.SItMC HOSltRY CO .... rA.f\JY. I'HILAD[U'H' . 

Abb. 28. In der Illustration wird nur das Wesentliche 
gezeigt, das dadurch mehr auffiillt. 
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Abb. 29. Das Wesentliche wird doppelt gezeigt und dadurch besonders betont. 

dem Reklameleiter eine Fiilie von Anregungen und Lehren, wie er an 
die Behandlung dieser Aufgabe heranzugehen hat. Madonnen- und 
Historienbilder groBer Kiinstler sind doch trotz der manchmal iiber­
waltigenden Fiille einzelner Gruppen und Handlungen eine nicht nur 
durch den Rahmen geschaffene Einheit. Die ganze von einem Mitte1-
punkte ausgehende Handlung fiihrt uns iiber Gruppen und packende 
Einzelvorgange doch stets wieder zu dem Zentrum zuriick. Die 
Menge scheinbar unabhangiger Eindriicke bietet letzten Endes nur den 
Hintergrund der Hauptfigur, die Moglichkeit, das Auge stets wieder 
auf dieselbe zuriickzuleiten. Durch dieses Verfahren wird die Aufmerk­
samkeit immer von neuem auf einen bestimmten Gegenstand gelenkt, 
den wir so langer mit ungeteiltem Interesse beobachten, als wenn 
unser Auge durch die Struktur gezwungen ware, auf ihm regungslos zu 
verharren (Abb. 29). 

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

Zahn-Creme 
und 

Mundwasser 

Abb. 30. Durch den Finger gegebene Blickrichtung. Das Auge wird zum Zuriickgehen 
gezwungen, was schnelIes Lesen des Iilserates hindert. 
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Abb. 3I. Die durch die Einstellung des Femglases gegebene Blickrichtung fiihrt das 
Auge aus dem Inserate hinaus und verstiirkt die Wirkung einer dariiber befindlichen 

Annonce auf Kosten des Namens der bestellenden Firma. 

z 
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Abb. 32. Hier fiihrt die Blickrichtung auf den Namen der Firma, der so hervortritt. 
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schmuck, ist die Augenrichtung von Personen ein besonders starkes 
Moment, den Beschauer auf ein bestimmtes Objekt blicken zu lassen. 
Dies gilt sowohl fiir die Erregung unserer Aufmerksamkeit fiir neue Fi­

Abb. 33. Starker Aufmerksam­
keitswert durch den auf den Leser 

gerichteten Revolver. 

guren, als auch dafiir, daB ein auf den Text 
blickender Kopf uns unwillkiirlieh veranlaBt, 
denselben zu lesen oder doeh zu betraehten 
(Abb. 30). Diese1be Wirkung wird erreieht, 
wenn Personen auf dem Bilde ein~ Bewegung 
vorzunehmen seheinen (Abb. 31 und 32). Aueh 
hier folgt unser Auge der ihm so gegebenen 
Richtungslinie. Ein Mann, der sein Gewehr 
abschieBt, liiBt uns unwillkiirlieh nach dem 
Ziele ausschauen (Abb. 33) und ebenso suchen 
wir den Endpunkt jeder anderen Bewegung 
ausfindig zu machen. Bei rein dekorativ <lti5-

gestatteten Reklamemitteln ist es geschickte 
Linienfiihrung, die unser Auge veranlaBt, den 
von dem Reklameleiter vorgeschriebenen \Veg 
zu wandern. Bei dem im Schriftsatz so be­
liebten pyramidenartigen Aufbau der Dber­
sehrift oder eines Teiles des Textes ist hier 
die groBte Vorsieht geboten. Unser Auge hat 
die Tendenz, eine Pyramide von der Basis 
beginnend zu der Spitze zu betraehten, folgt 
also der Linienfiihrung aufs strengste. Nur 
zu hiiufig sehen wir aber besonders Dber­
sehriften in aufreehter Pyramidenform grup­
piert, wodurch unser Auge aus dem Reklame­
mittel herausgeleitet wird. Eine Umkehrung 
dieser Form gibt jedoch die richtige Blick­
richtung und ist ebenso dekorativ \Vie wirk­
sam. Auch an Folgen von Punkten gleitet 
das Auge mit Leichtigkeit entlang, besonders 
wenn die Entfernung derselben voneinander 
nieht allzu groB ist. 

Die natiirliehe Augenbewegung ist von 
links naeh reehts) und Gerade) die diese Be­
wegung haben) bilden ebenso eine Hilfe fiir 
unsere Bliekbewegung, als vertikale Gerade 

sie hindern. Aus diesem Grunde geht aueh die neue Richtung dahin) die fiir 
Reklame bestimmten Seiten von Zeitschriften in recgte und linke, anstatt 
obere und untere Hiilften zu zerlegen) da die vertikale Teilung das Auge 
auf beiden Hiilften hiilt und niehtso -schnell iiber die Seite gleiten liiBt. 
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Eine rhythmische Bewegung wird hervorgerufen, wenn die Linien 
zusammenflieBen oder parallel miteinander laufen. Sie sind stets besonders 
harmonisch, und das Auge verfolgt sie meistens bis zum Ende. Wir 
empfinden die einzelne Linie als rhythmisch, wenn ihre einzelnen Teile 
eine Richtung geben, die das Ganze als eigene Richtung aufnimmt. 

nicht rhythmisch 

rhythmisch ~ 
Abb. 34. 

Vorteilhafterweise werden sie mit dem Rande oder der Einfassung 
parallel gehen. 1st ihre Richtung entgegengesetzt zu der Form des Re­
klamemittels, dann bediirfen sie einer Unterstiitzung, um keinen Gegen­
satz hervorzurufen. 

Eine Opposition der Fiihrungslinien 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 muB ferner davor, dies en 
Schnittpunkt zu weit an das untere Ende der Seite oder des Inserats zu 
verlegen, da sonst leicht alles Dariiberstehende iibersehen wird. Ein 
natiirlicher Schnittpunkt ist in den Ecken, zu denen alle Linien fiihren j 
es muB vermieden werden, dort eine Schwache zu haben. 

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

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

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

lange genug zu erhalten, um eine spatere \Virkung zu ermoglichen. 
Die logisch zusammenhangenden Argumente fiihren den Geist von 

Eindruck zu Eindruck, um ihn aber immer wieder zu der Hauptsache 
zuriickzuleiten. Die so erreichte Wiederholung ist auch fiir die Herbei­
fiihrung der Endhandlung, des Kaufes, von groBter Bedeutung. 

N eben diesen mehr technischen Hilfen muB der Text den Leser auch 
durch innere Eigenschaften fesseln. Um dies zu erreichen, wird der Re­
klameleiter gut daran tun, in erster Linie seine Worte so personlich als 
moglich zu gestalten. Nichts interessiert den Menschen so sehr, als seine 
eigene Personlichkeit, und je mehr Zusammenhang er zwischen sich selbst 
und einem Gegenstande findet, um so mehr fesselt ihn derselbe. Fiihlt 

Friedlaender, Der Weg zum Kaufer. 4 
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das Publikum diese Verbindung mit dem Reklamemittel, so wird es 
diesem seine groBte Aufmerksamkeit zuwenden. Ebenso ist alles, was 
auch nur allgemein menschliches. Interesse hat, von allen gern gelesen, 

Die Wei~nachtslreude der Photo-Amateure: 

nAgfa"·Att-kel 
" Agfa"- Plaiten 

Extrarapid, Special, Chromo, Isolar, Isorapid, Oiapositiv 

. , Agfa" -Rollfil m e 
, Agfa"-Filmpacks 
.,Agfa -Belichtungs-

tabellen 

,Agfa" - Entwlckler 
" Agfa" -H ilfsmittel 
II Agfo" -Blltzllcht-

artikel 
Gratis ,Agfa'· BroschDren, reich illu triert, lehrreich 

durch Photohllndler oder durch "Ag'a", 
A k1ien- G esellschaft f Ur A nilinfabrikation , Berlin SO 36 

Abb. 35. Die Illustration gibt Suggestion der Weihnachtsstimmung. 

wo rein akademisch gehaltene Abhandlungen versagen. Fast jeder Ar 
tikel wird so beschrieben werden konnen, daB er auf diese Weise inter 
essant wird, und keine Ge1egenheit sollte verabsaumt werden, dies Zl 

erreichen. 
Ebenso ist es vorteilhaft, Reklamemittel so aktuell als moglich Zl 

gestalten. Besonders Zeitungspropaganda soUte sich so dem Wesen de 
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Imperator 
daa ~ 6dlift der Welt, Qe1auft mit 

Henken Trocken 
Abb. 36. Der Zusammenhang mit einem gleichzeitigen interessanten Ereignis 

ist geschickt benutzt. 

51 



52 Das Bewahren der Aufmerksamkeit 

Why King George Doesn't Like 
10 Liye at Wi1JdsQT Ca~!Jg 

A1"EWSPAPER item says King 
George doesn't like to live at 
Windsor Castle. He prefers Buck­

ingham Palace, because the plumbing 
is more up to date. 

Modern plumbing is qui te different 
from the plumbing of Queen Elizabeth's 
time, but in one respect the plumber of 
today follows the Cl lstom of three hundred 
years ago. In all cases where permanence 
and real economy arc desired, he still 
uses lead for piping. 

Water will rlln through lead pipes (or 
ages, wit hout causing decay or dcterio. 
ration . Drainage methods im prove, and 
fixtures become more convenient and 
more bea\ltiful; but underneath, where 
real ut ility is required, lead pipe is still 
used because men have never found 
any I'"ustwresisting metal the equal of 
lead. 

Lead is also the best material for 
the rain-water drainage system of the 
hou~e. The picture on this page shows 
a pipewhead on one of the outer walls 
of Windsor Castle. It was installed, 
along with gutters, leaders, and spout~, 

in 1589. For morc than three centuries 
the rains that beat upon this ancient 
royal residence have been earned off 
by these lead pipes-and they are still 
intact. 

Book. .. have been written about the 
ornamental lc:'!.d work on his toric Engw 
lish buildings, dating back three and 
four centuries. because this lead work is 
so beautiful in design and workmanship. 

Today, rou wilL find some or America's 
'finest country homes equipped with gut­
ters , pipe-heads, leader-pipes, copings, 
and flashings of Hoyt H ardlead, which is 
more enduring th::!n any other metal 
that can be employed. It would be used 
on less expensive homes as well, if the 
owners thought more in terms of ultimate 
outlay than of first cost. 

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

Tons of paint are used, eve ry day, fa 

adorn and ptesen·e the surfaces of build-

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

Most painters prefer t o use the p3.inr 
known as. "Iead-and-oil," which is simply 
pure white-lead thinned to paint COIl­

sistency with pure linseed oil. Paint 
manufacturers use white-lead as the 
principal ingredient of the paint they 
make, and the quality of the paint de_ 
pends on the amount o( white.lead it 
contains. 

National Lead Company makes white­
lead of the highest quality. and sells it, 
mi"ed with pure linseed oil, under the 
name and trade mark of 

Dutch Boy White-Lead 
Write our nearest branch office, Dept. A, 

for a (ree copy of our" Wonder Rook of 
Lead," which interesting ly describes the! 
hundred-and-One ways in which lead el,­
ters into the daily life of everyone. 

.so-. 7"rtNIKf.I ,.,~ .,.1to'tJdoflClJ l.AA4 0un1NH'7 

Dvt~ 80)' Wbh ...... d .. "..,. lflbara. 
I,)uICh ..,. It .... l.-.d "'''"7 1t.d. t..4 
Dvlm ao, LI-..cI Oil ...... "',.. DWO •. u.1nJr 

NATIONAL LEAD COMPANY IN.C"h ..,. heuln. 00 nch E.,..,..,.. loIu 
Dutch ...,. &bbln M ... I. Vko a..-d w .... 

CLftCln.nall 
ebb .. St Leu~ 

JOHNT_l.IWn .... OLc;O""~ l'i"T1O)rfA.l.~D .. OILc;(LP ........... 

I)v,cb 10)' .sow- hMI t..di 
Jloyt ... t"dJHel ",od'Kh ,.,. B1I1I4111'11" 

Abb. 37. Historisches Interesse verstarkt den Aufmerksamkeitswert. 

Insertionsorgans . anpassen. Manche Reklameleiter verstehen es, tat 
sachliche neue Ereignisse im Zusammenhang mit ihren Waren auszu 
beuten, oder eine Verbindung zu finden, die ihren Artikeln gerade fii 
den Augenblick einen besonderen Wert zu geben scheint. SpielsacheJ 
vor Weihnachten, Gewehre kurz vor der J agdperiode und ahnliche Bei 
spiele konnen gegeben werden, wo das Interesse des Lesers durch di 
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aktuelle Behandlung der Waren gefesselt wird (Abb.r 35). Schwieriger, doch 
noch wirksamer ist die Ankniipfung an Neuigkeiten. Ein Beispiel hierfUr 
ware, wenn eine Schiffswerft beim Stapellauf des "Imperator" ihren Anteil 
an dem Riesenwerke zum Gegenstande einer allgemein interessierenden 
Schilderung macht (Abb. 36). Ebenso beniitzte eine Fabrik fUr Feuerlosch­
apparate einen Aufsehen erregenden Brand, um bereits in der Abend­
zeitung desselben 'rages darauf hinzuweisen, wie der Gebrauch ihres 
Artikels ein derartiges Ungliick verhindert hatte. 

Die Gewinnung 
der Gummimilch 

im b ... ili.ni.ch.n Urw.ld ul ,.r.hrvoll 
und b<.chw .. lich. 

nor Eins.borfn. schlligl mit klcinschnci. 
dig .. A.I die Rinde de. Gummib.um, .n 
und b<fuligt BI«hbechc, unte, den Ein • 
• chnillm. Nuh Slunden wird d., in di. 
Bech .. geL.ur.ne S.ft in K.nn.n gegos .. n 
und zum Rouchem .bgeliereri. 

Ein I.ng .. Weg nocb. bi. de, Gummi .1. 
hGChwertign Continrnt~I'Er-zeugnis in Ihre 
Dienste I,illl F.h,en Sit .1, R.d. und Kroft. 
llhul Contintntal , Pneumatik. Sic \l,lerden 
es nicht Mreuen. 

Abb. 38. Belehnmg tiber Fabrikation und Herkunft des Rohproduktes verleiht dem 
Inserat Interesse. 

Ein anderes Mittel, die Aufmerksamkeit der Leser zu bewahren, ist 
es, die Waren in ein gewisses romantisches Licht zu setzen (Abb. 37). So 
kann es erreicht werden, ein Reklamemittel ebenso spannend wie einen 
Roman zu gestalten, ohne andere Faktoren seines \Vertes dabei zu opfern. 
Die Elgin-Companie in Amerika kann hier als vorbildlich genannt werden. 
Sie erzahlt uns von EisenbahnzusammenstoBen, Indianerkampfen und 
Verbrecherverfolgungen, alles nur, um die Giite und Haltbarkeit der von 
ihr hergestellten Uhren zu beweisen. Es handelt sich nicht etwa um 
Auswiichse der Phantasie, die doch stets erkannt werden und einen 
schlecht en Eindruck machen, sondern um wahre Begebenheiten, die mit 
Namensnennung geschildert werden. Die Kunst in dieser Propaganda 
liegt nur darin, derartigen Stoff iiber das eigene Produkt zu sammeln, 
die interessantesten Punkte zu erkennen und herauszubringen. 'rech-
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nische Werkzeuge und Maschinen, die prosaischsten Gegenstande des 
taglichen Lebens gewinnen auf diese Weise ein neues Interesse, und das 
Reklamemittel wird zur spannenden und doch in ihrer Art wirkungsvollen 

Lektiire. Auch in der 
~ It e un b n e u e cS, lj ttd t 3 6 db e r. Schaufensterreklame ist 

~in Qltmetitanifd;d 6cl)tl)it36a~. 
'na& ~nb I~ b.m '71."<,, q,.r""b~.It"b •• ultf' Don 'n •. Cl. 
elliS" .ntnommm. Cl' [t.1l1 dn e~IIlIl)bab 00', IIlI, tl! fd)on 
(l:ort'3 In WI.,Uo "orfallb, unb mi. tt! auef) f),ut. nod) "on btu 
ClIlIgt&or.II,n gt&.aucbt mlrb, bl •• I! ·\l.m.I!Iar.' nmntn. 'n •• 
bactor.nartlgo, g.lIlol6to &u III nur ro ~od), bafi oino porroll 
barlll n~.n lann. 'nan.&rn &fj\lIb,1 Pel) .1" [trill,m,. Or,n, 
IIlrlcI:Jor blo ,Ino 'lDQllb o'QI~t. 6d)IIlI~&lib.r goU,,, bort oIl! 
&0[1,,, ~rl"19""9t!m((ltl u"b oil! UIIID'rfa(mlU,[ g'g<" Clrlli(. 

IlIlg'", r~rumCltlfdJr 6d)mr'lrll unb allbr.. j(rallr~'iI.n. 

Die Sdlwitz;bade.Einrirntung unserer Zeit ift das 
"Kreuz; • Thermalbad". Was ift das "Kreuz;. 

Thermalbad" 7 Ein Apparat, mit dem man die heil. 
famen Heillluft. und Dampfbiider %uhaufe (unbe. 
kiimmert urn die Brennftolfnot) gebraurnt. Wer an 
Erkiiltungen, rheumatifrnen Smmerzen etc. leidet, 
mull rein Heilmittel Il:ets bei der Hand haben, und 

diefes heillt: 

.st feu a. ~ 6 e f m 416 4 b. 
• • • 

Der prakt. Arzt Dr. E. Singer hat ein Bum verfaBt, welmes 
den Heilwert des Smwitzbades nam den ErgebnilTen der neue' 
fi:en wilTenfmafilimen Forfmung behandelt. Ein Abfmnitt, dem 
aum obiges Bild entfiammt, enthalt die Ge[mimte desSchwitz~ 
bades. Verlangen Sie diefes Bum " D a s n e u e G e ~ 
fun d h e its b rev i e r" < t9Z Seiten, reich iIIufi:riert} nebfi: 
den Angaben fiber das "Kreuz~ Thermalbad" g rat i s von 

Kreuzverfand, Miinchen SW Z7, Lindwurmliq6 

AUeinige Patentinhaber und Fabrikanten des "Kreuz: Thermalbades". 

Abb. 39. Historische und ethnologische Momente, urn die 
""Vare in einem romantischen Licht erscheinen zu lassen. 

etwas ahnliches, ein 
mehr dramatischer Ein­
schlag ganz angebracht. 
Manches kann hier viel­
leicht mit Vorteil von 
dem Theaterregisseur 
gelernt werden, um eine 
dieAufmerksamkeit fes­
selnde Wirkung zu er­
zielen (Abb. 38 und 39). 

Zu erwahnen ist je­
doch hier noch, daB es 
manchmal im Interesse 
des Reklameleiters lie-
gen kann, die Aufmerk­
samkeit auf einem be­
stimmten Teile des Re­
klamemittels nicht zu 
halten. Hat das Inserat 
vielmehr Illustrationen, 
die nur Aufmerksam­
keitswert, aber sonst 
keine Kraft haben, so 
ist es zu erstreben, daB 
sie die Aufmerksamkeit 
nur moment an fesseln, 
um sie sofort wichtige­
ren Teilen zuzuwenden. 
In diesem Falle ware 
es verfehlt, wenn die 
Illustration die Auf­

merksamkeit fiir langere Dauer halten wiirde, und der Reklameleiter wird 
gut tun, dies zu vermeiden. 

Keines dieser Mittel veranlaBt das Publikum, den vorgefiihrten Ar­
tikel zu kaufen. Andere Momente sind es, die wir hierfiir kennenlernen 
werden. Aber sie ermoglichen es, daB das Reklamemittel mit Aufmerk­
samkeit und Interesse gelesen wird und bereiten so den Weg fiir die An­
wen dung anderer Faktoren vor. 
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Zweites Kapitel. 

Das Erwecken von W ohlwollen. 
Der Kaufmann hat die Bedeutung der Stimmung des Kunden aus 

Erfahrung erkannt. Er weiB, wie sie die GroBe des Auftrages beeinfluBt, 
oder sogar einen Auf trag vereitelt. Das Bestreben des Verkaufers geht 

"Mu 
a. easy to liS< as Iu Sa;! 

:!: 

" 

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 we:lther, 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. 

~()cent$. Including war tax.at Drug 

a nd Department Stores. Or from us 

by mall postage paid 

"Mum" i. a tTa<km(IT~ Tegiswed 

in U S Patent Office. 

"Mum" Manufacturing Company 
•• 06 Chestnut Street Philadelphia 

Abb. 40. Zur Erleichterung des Einkaufens wird ein besonders leicht auszusprechender 
und im Falle dieses Schwei13mittels vorteilhafter Name gewiihlt . ("Mum" volkstiimlich 

. amerikanisch fiir "Still !") 

also dahin, den zukiinftigen Kaufer in einen Zustand des Wohlbehagens 
zu versetzen, der ihm geschaftlich Friichte bringt. Es ist dazu nicht 
notwendig, zu plumpen und kiinstlichen Mitteln zu greifen. Der Wein­
reisende der Witzblatter, der mit Zigarren urn sich wirft und dessen 
Schatz schliipfriger Geschichten spriichwortlich war, ist eine Figur der 
Vergangenheit. Die moderne Geschaftswelt weiB die gewiinschte Wirkung 
feiner und dadurch starker zu erzielen. Das hofliche und gebildete Auf­
treten des Reisenden, die kiinstlerisch und geschmakvoll ausgestatteten 
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Kaufhauser mit ihren bequemen Stiihlen und Erholungsraumen sind 
Momente, deren Eindruck betrachtlich ist. Der Wert, der darauf gelegt 
wird, dem Kunden seine Einkaufe zu erleichtern und es ihm so behaglich 
und be quem wie moglich zu machen, ist nur die Anwendung dieses psy­
chologischen Prinzips. Das amerikanische Hotel, dessen Reklamen haupt­
sachlich betonen, daB seine Gaste stets Recht haben, gibt diesen ohne 

DAIMLEQ/ MOTOREN-----GESELL~CH AFT 
~TUTTGAQT ----- UNTERTOQKHEIM 

Abb. 41. Die Verbindung des Automobils mit einem eleganten Sporte erzeugt eine 
Stimmung von Luxus und Vornehmheit. 

Zweifel ein Gefiihl des Wohlbehagens, das, falls nicht durch andere Mo­
mente gestort, von groBem geschaftlichen Vorteil sein wird (Abb.40). 

Nach dieser Richtschnur zu handeln, ist fiir den Reklameleiter ebenso 
von ungeheurer Wichtigkeit. Sein ganzes Bestreben muB dahin gehen, 
das Wohlwollen des Publikums von vornherein zu erregen. Wahrend 
manche Inserate wohl okonomisch erfolgreich sind, rufen sie doch nicht 
den Eindruck von Wiirde und Vornehmheit hervor, den andere An­
noncen erwecken, die uns hierdurch sogleich sympathisch werden. Mag 
dies auch fiir manche Zweige kaufmannischer Erwerbstatigkeit gar nicht 
angebracht sein, die gerade die Billigkeit und Volkstiimlichkeit ihrer 
Waren betonen, so werden doch andere Firmen, und ihre Zahl wird groBer 
sein, gerne durch ihre Reklame nach einem gediegenen Eindruck streben. 
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Wie ein solcher zu erreichen ist, erscheint unmoglich, zu erklaren. Der­
artige Dinge konnen nicht gelehrt werden. Aber moglich ist es, Zugkraft 
des Inserats mit Qualitatsgefiihl zu verbinden, und jeden Tag sehen wir 
die Beispiele d-afiir vor unseren Augen (Abb.4I) . 

Das Inserat einer kostspieligen Automobilmarke in Verbindung mit 
armlich gekleideten Leuten (Abb. 42) wiirde gegen diesen Gedanken ebenso 
verstciBen, wie das Bild eines erstklassigen Konzertfliigels in einem ge­
schmacklos oder bediirftig aussehenden Raume. Eine derartige Annonce 

SCHEBErA: 
: 

Abb. 42. Die mit dem Automobil abgebildeten Person en gehiiren zu einer Klasse, welche 
d en Wert des Wagens durch die enge Verbindung herabsetzt. 

driickt sofort den Waren einen Stempel der 1VIinderwertigkeit auf, der 
von entschieden nachteiliger Wirkung ist. Sind auch derartig krasse Faile 
seIten, so wird doch haufig genug gegen diese Regel verstoBen. Nur zu 
oft sehen wir die Annoncen groBer Finanzinstitute, die durch ihre Klein­
heit und Aufmachung dem hochtonenden Text widersprechen. Durch 
die Reklame ist es moglich, den Artike1 in eine hohere Schicht von 
Eleganz und Qualitat zu heben, die auf andere Weise schwer zu erreichen 
ware und iiber den Kauf hinaus wirksam ist. 

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

Unser Geschmack ist kein al1zufein ausgepragter Sinn. Wohl jeder 
kennt das Experiment, das zeigt, wie schwer es ist, mit verbundenen 
Augen WeiB- und Rotwein am Geschmack zu unterscheiden, und viele 
wiirden sich wundern, wenn sie versuchten, unter denselben Bedingungen 
Schw~inebraten und Schnepfen auseinander zu halten. Es ist nicht der 
Geschmack, der uns Rebhuhn mehr schatzen laBt als Hamme1braten, 
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 asthetische Aussehen der 
Bestandteile spielt keine unerhebliche Rolle fiir unsern Geschmack und 
Konsum derselben. Die moderne Hausfrau ist iiberzeugt, daB ihren 
Gasten nur gut schmeckt, was gut aussieht, und schon die Packung der 
Waren wirkt auf ihre Vorstellung vom Geschmacke derselben ein. Die 
Propaganda ist das beste Mittel, diese vorgefaBte Meinung so zu beein­
flussen, daB der Leser sogleich mit den Waren ein Gefiihl von ihrem 
Wohlgeschmack verbindet. 

Der Reklameleiter wird gut daran tun, seine Propaganda gemaB 
diesen Grundsatzen aufzubauen und einige Regeln zu befolgen, deren 
Anwendung unliebsame Wirkungen ausschlieBt. Der Mensch nahrt sich 
wohl von Fleisch, aber er will nicht zu sehr daran erinnert werden, 
und die Darstellung von groBen rohen Fleischstiicken hat eine mehr 
abstoBende als anziehende Wirkung. Ebenso entspricht die Anhaufung 
von EBwaren nicht unserer heutigen Geschmacksrichtung. Die Annoncen 
mancher Restaurants mit Bildern von Tischen, die unter der Last der 
Speisen zusammenzubrechen drohen, oder Keilnern, die Berge von Ge­
richte herumtragen, sind nicht verlockend. Die Inserate, die uns eine 
einzige geschmackvoll garnierte Speise in ansprechender U mge bung 
zeigen, erregen unser Wohlwollen und unsere Begierde weit mehr. 1st 
es dem Reklamekiinstler moglicjJ., eine derartige Stimm}lng in uns zu 
erwecken, wird dies iiber den Kauf hinauswirken, und der durch unser 
Gesicht gewonnene angenehme Eindruck unseren Geschmack stark be­
einflussen. Ja, die Reklame kann uns sogar durch Wort und geschickte 
Bilder suggerieren, was fiir einen Geschmack wir in dem Gerichte finden 
sollen, und so den Verbrauch bestimmter Artikel erhohen. 

In allen diesen Fallen verschmilzt die Wirkung des Reklamemittels 
mit der, die der Gegenstand hervorruft, zu einer schwer trennbaren Ein­
heit, und darin liegt eine andere groBe Bedeutung fiir die Erweckung 
des Wohlwollens schon wahrend des Lesens des Reklamemittels. 
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Ebenso sind andere Faktoren von Wichtigkeit, um die erstrebte Wir­
kung hervorzubringen. Besonders ist hier die allgemeine Konstruktion 
und Ausschmiickung des Reklamemittels zu beachten. 

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

Der Reklameleiter hat die auBere Form gewissetmaBen als seinen 
Laden anzusehen. Die in Satz und Ausstattung fehlerhafte Annonce 
schreckt den Kunden ebenso ab, wie ein schmutziger Laden mit Spinn­
weben an den Fenstern und iiber den Waren. Der Text oder die im Laden 
zum Kauf ausliegenden Artikel mogen noch so gut sein, eine vorein­
genommene Stimmung ist erzeugt, und selbst tatsachliche Griinde fiir 
ihre Unhaltbarkeit vermogen sie nicht zu beseitigen. 1st unser MiB­
behagen erst einmal vorhanden, konnen unsere Freunde noch so lange 
erzahlen, es ware grundlos. Unsere schlechte Stimmung ist eben da und 
wird unser Handeln beeinflussen. Am Ende sind es Kleinigkeiten, die 
unser Behagen ausmachen, und ebenso sind es AuBerlichkeiten,denen 
der Reklameleiter seine Aufmerksamkeit schenken muB. 

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

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

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

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

Reklamemittel seinen Wert geben, miissen wir uns dariiber klar werden, 
daB die Schonheit des guten Reklamemittels notwendigerweise eine andere 
sein muB, wie die des gewohnlichen Kunstwerks. 
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Kant definiert, daB schon ist, was ohne Interesse wohlgefallt, nnd ge­
rade das Interesse ist es, das ein gutes Reklamemittel nicht entbehren 
kann, und durch dessen Erregung es eben nicht mehr "schon" in dem 
objektiven kiinstlerischen Sinne ist. Ein Gemalde, eine Skulptur sind 
Selbstzweck. Mit ihrem harmonischen Vorhandensein haben sie ihre 
Aufgabe erfiillt, und jede Wirkung von ihnen, die iiber Erregung einer 
bloBen Bewunderung hinausgeht, setzt ihren Wert herab. 

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

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

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

1st es fUr das Kunstwerk genug, schon und charakteristisch zu sein, 
so muB das Reklamemittel auBerdem angenehm und niitzlich sein, daher 
mehr Bedingungen erfUllen. Das ist der Grund, warum manch groBer 
Kiinstler beim Entwerfen von Inseraten und Plakaten versagt. Das 
Ideal des zu Erreichenden ist verschieden, die leitenden Erwagungen 
gehen von anderen Grundgedanken aus. 

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

Vertikale Linien. 
Unser asthetisches GefUhl ist bereits fiir die nebensachlichst erschei­

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

1'18 COE 
die Teilung gebildeten Abschnitte andert sich ihre 
Schonheitswirkung fiir das Auge, obwohl unser asthe-
tisches GefUhl nicht stark darauf reagiert. Die fiinf 
geraden Linien A, B, C, D und E sind in verschie-
denen Verhaltnissen geteilt. Die Teilungen der Linien A 
und E sind in der GroBe zu weit voneinander ver-
schieden, um uns zu gefallen. Bei Teilung von D 
scheint es, als ob der Versuch gemacht ware, die Linie 
symmetrisch zu teilen, und dieser miBlungen ware. Abb. 43. 

Daher macht die Linie einen unvollkommenen und 
nicht angenehmen Eindruck. C ist symmetrisch geteilt, was angenehm 
wirkt, da die Einheitlichkeit vollkommen gewahrt ist. Doch als har­
monischste Teilung ist die von B anzusehen. Die Abschnitte sind gerade 
ungleich genug, um den Eindruck der Verschiedenheit zu machen, 
ohne daB die Einheitlichkeit ganz vermiBt wird, und wir haben Ver­
schiedenheit mit Wahrung der Einheit als Hauptmomente unseres asthe­
tischen Gefallens kennengelernt (Abb.43). 
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Schon die Volker des Altertums hatten die besonders angenehme Wir­
kung der Teilung in diesem Verhiiltnisse erkannt, und ihr den Namen 
"Goldener Schnitt" gegeben. So ist eine Gerade geteilt, in der sich der 
kiirzere zu dem langeren Abschnitt verhalt, wie dieser zu der ganzen 
Linie, daher ungefahr gleich 3 : 5 : 8, wobei 3 und 5 die Abschnitte der 
Linie 8 waren. Eine Teilung in diesem Verhiiltnisse ist die wohltuendste 
fiir vertikale Linien. 

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

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

legung in zu verschiedene Abschnitte und die in beinah, doch nicht vollig 
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gleiche als nicht besonders angenehm, so ist hier 
die symmetrische Teilung die gefalligste. Sie er­
scheint uns sogar wohltuender als die nach den 
Gesetzen des "Goldenen Schnittes" erfolgte, 
wenn diese ihr auch in unserem W ohlgefallen 
am nachsten kommt (Abb. 44). 

Horizontale Linien geben den Eindruck von 
Ruhe und Erholung. Sei es, wei! wir mehr an 
sie gewohnt sind und sie leichter iiberfliegen 

oder ebenfalls durch die Verbindung mit dem GefUhl bei entsprechender 
Korperhaltung. An Reklamemitteln mit einem Dberwiegen von Wage­
rechten ist stets etwas Schwerfalliges, Behagliches, das sich fiir manche 
Artikel hervorragend eignet. 

£ It-------+-~ 
Abb·44· 

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

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



Quadrat und Rechteck 

Quadrat und Rechteck. 

Dieselben Faktoren sprechen fUr die Wertschiitzung mit, die wir 
FHichen verschiedener Art entgegenbringen. Versuche, ob ein Quadrat 
oder Rechteck angenehmer auf uns wirkt, brachten interessante Er­
gebnisse. Es zeigte sich stets, daB die Fliichen dem Auge am angenehm­
sten waren, die sich an die Gesetze des "Goldenen Schnittes" anlehnten. 
Tatsiichlich hatte dieser auch zW1iichst den Namen "Goldener Schnitt 
der Architektur", da er hier allgemein vorgefunden wurde, und die durch 
ihn geschaffene Harmonie hier am ersten allgemeine Beniitzung fand. 
Blicken wir im gew6hnlichen Leben um uns, sehen wir ihn fast iiberall 
angewendet. Fahnen, Spiegel, Biicher, Spielkarten und Tische, alle sind 
mehr oder weniger nach diesem Gesetz gearbeitet. 

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

D 
1st die H6he eines Rechtecks um ungefahr 3 % kleiner als seine Grund­

linie, erscheint es uns als regelmaBiges Quadrat, da unsere Dberschatzung 
der Vertikalen iiber die Horizontalen ungefahr 3 % betragt. Fiir unsere 
Augen ist diese Figur also symmetrischer als das vollkommene Quadrat. 
Spater werden wir auf diesen Fall der optischen Tauschungen zuriick­
zukommen haben. 

Das Rechteck besitzt genug Einheit, um es trotz seiner Verschieden­
heiten anziehend zu machen. Doch darf es einem Quadrat nicht so nahe 
kommen, daB es wie ein miBlungener Versuch dieser Figur erscheint. 
Dies ist der Fall, wenn H6he und Grundlinie um r8% oder weniger ver­
schieden sind, wie es in untenstehender Zeichnung der Fall ist. Eine 
solche Figur miBfallt unbedingt. 

D 
1st die Ho1,le um ungefahr 40% gr6Ber als die Grundlinie, haben wir 

einen angenehmen Eindruck. Dieser ist am stiirksten, wenn die Figur 
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nach dem goldenen Schnitte konstruiert ist, daher die H6he ungefahr 
60% gr6Ber als die Grundlinie ist. 

Rechleck mit H6he 40% gr613er 
als Grundlinie. 

Rechteck mit den Verhiiltnissen 
des goldenen Schnittes. 

A B 

C D 

Wird das Verhaltnis zwischen H6he und Grundlinie zu abweichend, 
was der Fall ist, wenn sie sich um mehr als 250% unterscheiden, ist die 
Einheitlichkeit der Figur verloren und sie gefallt wenig. 

UnbewuBt folgt der Reklameleiter diesen Regeln, ul1d die meisten 
Inserate schlie Ben sich der Form des goldenen Schnittes an. Teilen wir 



Kreis, Ellipse und Dreieck 

die Seite in Viertel, so finderi wir, daB die ganze Seite sowie die einzelnen 
Viertel A, B, C und D den Verhaltnissen des goldenen Schnittes nahe­
kommen. Weniger die oberen und unteren Half ten, A + B und C + D. 
Noch weniger die rechten und linken Half ten, A + C und B + D. In 
dieser Reihenfolge werden die Flachen auch meist gewahlt, und jeder 
Beschauer wird diese Reihenfolge als die seines W ohlgefallens bestatigen. 
Dasse1be gilt fiir kleinere Abschnitte, deren Aussehen gewinnt, wenn sie 
diesen Formregeln folgen. Lange schmale Flachen haben nur durch 
ihre Seltsamkeit einen gewissen Aufmerksamkeitswert oder Bedeutung 
fiir die Illustration langer und schmaler Gegenstande, wie Zahnbiirsten 
und Fiillfederhalter. An Sch6nheitswert stehen sie anders konstruierten 
Rechtecken bedeutend nacho 

Kreis, Ellipse und Dreieck. 
Ahnliches gilt fUr Kreis und Ellipse. Gleich dem Quadrat hat der 

Kreis zu vie1 Symmetrie, urn asthetisch voll befriedigend zu sein. Die 
Monotonie des Kreises liegt darin begriindet, daB er seine Form an jedem 
Punkte gleichmaBig andert, ohne dem Auge die geringste Abwechslung 
zu gewahren. 

Die Ellipse ist angenehmer, da sie abwechslungsreicher ist. Doch 
dad sie sich in ihrer Form nicht zu sehr dem Kreise nahern, urn nicht 
als ein schlechter Versuch dieser Figur zu erscheinen. Ihre gefalligste 
AusfUhrung ist die nach dem goldenen Schnitt, daher wenn der kleine 
Durchmesser sich zu dem gr6Beren wie 3 : 5 verhalt. 

Dieselben Grundsatze gelten fiir das Dreieck. Es macht stets den 
Eindruck voller Balance und harmonischer Lebhaftigkeit. Besonders 
wenn es auf einer Spitze steht, fiihlen wir f6rmlich, in wie hohem MaBe 
es Bewegung verkorpert. Steht ein Quadrat in derselben Lage, zedallt 
es fiir den Blick in Dreiecke und bringt dieselbe Wirkung hervor. Sterne 
sind an sich nicht fiinfeckig, doch nichts k6nnte ihr Glitzern besser ver­
k6rpern, als die Dreiecke, die die Rander der Figur bilden. So ist 
das "Dreieck fiir Einrahmungen von Reklamemitteln, die Bewegung aus­
driicken sollen, hervorragend geeignet. Daneben besitzt es, ebenso wie 
die Zahl 3, einen ungew6hnlichen Aufmerksamkeitswert. 

FHichenharmonie. 
Wenn wir bedenken, eine wie kleine Rolle verhaltnismaBig die Be­

ziehung einer Dimension zu der anderen spielt, k6nnen wir uns nicht 
wundern, Abweichungen von den dargelegten Regeln zu finden. Gehen 
wir jedoch mit offenen Augen fiir die Erscheinungen durch das Leben, 
werden wir weniger Ausnahmen begegnen, als erwartet werden diirfte. 
Die meisten Gegenstande unserer Umgebung passen sich unwillkiirlich 
diesen Schonheitsregeln an. 

Friedlaender, Der Weg ZUlli Kaufer. 
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Bei der Nebeneinanderstellung verschieden geformter Flachen ist 
ebenfalls Vorsicht geboten, um die Harmonie des Anblickes zu wahren. 
Allzu starke Kontraste in den Figuren sind besser iiberhaupt zu ver­
meiden. Wenn sie aber angewandt werden, muB der Reklameleiter 
sich der starken Wirkung nur in einer bestimmten Absicht bedienen, 
namlich nur, wenn er die Aufmerksamkeit ganz besonders auf eine Fi­
gurenzusammenstellung konzentrieren will (Abb.4S und 46). 

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

Abb. 45 und 46. Der Aufmerksamkeitswert des wei13enKreises durch Anbringung des Namen: 
ausgeniitzt vergeudet 

Eine gute Wirkung haben die Verbindungen von Kreisen mit gerader 
Figuren, die der Kreisform nahe kommen. Dies gilt z. B. fiir Sechs- ode] 
Achteck im Kreise, Zusammenstellungen, die einen harmonischen Ein· 
druck erwecken, da Gleichheit und Verschiedenheit als Elemente del 
Bildes vorhanden sind. 

Balance. 
Die harmonische Teilung von Flachen folgt denselben Gesetzen de: 

Symmetrie und Proportion. In der Reklamekunst wird uns meist die 
Einteilung von Rechtecken zu beschaftigen haben. Fur das ganze Reklame 
mittel wie fur die Illustration ist dies eben so von Bedeutung, wie zun 
harmonischen auBeren Aufbau eines wirkungsvollen kaufmannischel 
Briefes, der denselben Rege1n folgen sollte. 

Beinahe jedes Kunstwerk kann durch eine vertikale Linie durch di, 
Mitte in zwei symmetrische Abschnitte geteilt werden, wie es der Sym 
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metrie des menschlichen Korpers entspricht. 1st ein 1nserat auf dieser 
bilateralen Symmetrie aufgebaut, miissen alle horizontalen Unterteilungen 
diese Linie als Mittelpunkt haben, urn das Gleichgewicht aufrecht zu er­
halten (Abb. 47). 
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Abb. 47. Symmetrischer und ausbalancierter Satz. 

Bei der Teilung durch eine horizontale Gerade erscheint die Halbierung 
der Flache dem Auge nicht als richtig balanciert. Vie1mehr ist das Gleich­
gewicht am besten vorhanden, wenn eine Gerade die Hohe in zwei obere 
und drei untere Fiinftel zerlegt. Dies hangt teilweise damit zusammen, 
daB das Auge stets die GroBe der oberen Halite iiberschatzt, analog der 
Streckenteilung nach dem goldenen Schnitt. Urn ein Kreuz zu erhalten, 
dessen oberer Teil mit den Querbalken gleichgroB zu sein scheint, muB 
der erstere kleiner sein als diese. So wirkt auch das in Wirklichkeit un-

5* 
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gleich durch die Horizontale geteilte Rechteck als halbiert. Der goldene 
Schnitt gibt ebenfalls ein gutes Teilungsverhaltnis. Der so erhaltene 
Gleichgewichtspunkt bietet dem Auge das groBte Interesse. Daher ist 
dies der harmonischste und zweckmaBigste Platz fiir die Hauptiiberschrift, 
die so die Flache in zwei ungleiche, aber doch verwandte Teile zerlegt. Auf 

MotoFen alief AFt 
DieselmotoFen 
Sauggasmoto,en· 
MotOflokomotiven 
Lokomobilen 
Schiffsmotofen 
00 Pumpenoo 
Korn pres so fen 

Zweigniederlassung DANZIG, Stadtgraben 6 

Werkstatt Lager Monteure 

Abb.48 . Durch die Beifiigung der Adresse in abweichender 
Schrift wird das ganze Inserat jeder Balance beraubt. 

diese Weise ist eine Ver­
schiedenheit vorhanden 
und die Einheitlichkeit 
nicht zerstort. Die be-

sondere Bedeutung 
dieser Stellung aber ist, 
wie wir friiher gesehetJ 
haben, ihr hervorragen­
der Aufmerksamkeits­
wert. 

Eine Balance , di~ 

nicht durch bestimmh 
Linien oder Punkte auf 
rechterhalten ist, son 
dern nur als harmo 
nisch gefiihlt wird, is' 
die kiinstlerisch hochstl 
und gleichzeitig schwie 
rigste. Sie schafft dil 
gefalligsten Wirkungel 
(Abb. 48 und 49). 

1st ein solches Gleich 
gewicht eben auch Ge 
fiihlssache, lassen sid 
doch einige asthetisch 
Prinzipien festlegen. 

Die in Betracht korn 
menden Prinzipien fii 
die Illustration sinl 
Masse, Tiefe oder Au:: 

blick, Richtung (derLinien, Bewegung oder Aufmerksamkeit) undInteressE 
In den meisten Fallen sind zwei dieser Faktoren mit den beiden iibrigel 
ausbalanciert. 1st eins dieser Elemente besonders stark, kann es die dn 
iibrigen ausgleichen. Auf der Bedeutung des Interesses in dieser nur gE 
fiihlten Balance beruht es, daB ein interessanter kleiner Gegenstand ein 
groBe langweilige Masse im Gleichgewicht halt. 

In einer Beziehung unterscheidet sich jedoch das, was fUr die RE 
klame gut ist, von der Balance, die das gewohnliche Kunstwerk erforderi 



Balance 

Bei einem Gemalde finden wir stets den Schwerpunkt auf der unteren 
Hillte des Ganzen. GewissermaBen folgt hier der Aufbau dem einer Py­
rainide, und wir finden die starksten Massen am unteren Rande des Bildes. 
J ede Abweichung hat seine Griinde und gibt dem Gemiilde eine Stimmung 
des Gedriickten oder des Engen. Die Annonce hat jedoch, wie wir sahen, 

MOTORENFABRIK DEUTZA.-G. 
ZWEIGNIEDEAlG.S'I'U'l'TGAA'I""aNIGSTR. 4. 

Abb. 49. Hier paBt sich die Adresse der Zweigniederlassung der ganzen 
Aufmachung an. 

ihren Schwerpunkt in der oberen Halfte, und verliert an Wirkung und 
Aussehen, wenn die untere Flache zu schwer erscheint. 

Sollen zwei Massen verschiedener GroBe oder Farbenstarke in einem 
Reklamemitte1 miteinander ausbalanciert werden, geht dies nach den 
allgemeinen Gesetzen des Gleichgewichts vor sich. Ein Gegenstand, der 
zweimal so groB oder farbenstark als ein anderer ist, halt daher gewohnlich 
diesen im Gleichgewicht, wenn letzterer nur halb so weit vom Mittel­
punkt entfernt ist. 
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Schriftarten und ihre Verwendung. 
Viele Reklamemittel sind durch ihre Drucklegung von vomherein 

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

Nur selten ist es ihm mOglich, den Gegenstand selbst dem Publikurn 
vorzufiihren. Urn so den Lesem einen Begriff von seinen Waren zu geben, 
muG er sich eines Symbols bedienen, und dieses ist ihm durch die Illu­

~rei~riflen. 

~ 

Abb. 50. Die Schrift ist trotz ihrer Eigenart gut lesbar und 
paBt vorziiglich zu der J ahreszahl der Griindung, welche 

ja besonders hervorgehoben werden soli. 

stration und das ge­
druckte Wort gegeben. 

An sich ist die 
Schrift ohne jedes In­
teresse, und der Grund 
fUr ihre Benutzung 
liegt nur in ihrer Hilfe 
fiir die Wahmehmung 
und Einfachheit der 
Anwendung. J e mehr 
auf einer Druckseite 
steht, und je leichter 
wir den Inhalt verdol­
rnetschen konnen, urn 
so interessanter wird 
sie fiir uns. 

So darf die Druck­
schrift nicht selbst zu 
stark betont werden, 
ohne ihren Zweck zu 
verfehlen. Der MaB-

stab, der an die verschiedenen Buchstabenforrnen gelegt wird, muG stets 
die Moglichkeit sein, die sie fUr eine schnelle Wahrnehmung des eigent­
lichen Objektes bieten. Sie erfii1len ihren Zweck dann am besten, wenn 
sie das Original so leicht verdolmetschen, daB sie se1bst gar nicht be· 
rnerkt werden. Jede zu groBe Stilisierung oder Verschnorkelung der 
Buchstaben aus sogenannten Schonheitsgriinden widerspricht diesem 
Prinzip, und ist also zu verwerfen. Annoncen, die in besonders leicht 
lesbaren Buchstaben gesetzt sind, werden bei Gleichheit der anderen 
Bedingungen am ehesten gelesen werden. 

Die Auswahl der richtigen Schriftformen verdient iiberhaupt eim 
besondere Aufrnerksamkeit (Abb. 50). Selbst wenn eine Schrift allen 
sonstigen Anspriichen geniigt und leicht lesbar ist, mag sie fUr das be· 
treffende Reklamemittel ungeeignet sein. 
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Die Schriftart muB in innigem Zusammenhange mit den Gedanken 
des Reklamemittels stehen, und es gibt keinen einzelnen Satz von Schrif-

Abb. 51. Schrift flir einen Fabrikanten von Fahrradern .. lUan beachte d en Eindruck 
starker Bewegung. 

ten, der fiir aile Zwecke brauchbar ware. Ein Inserat zum Verkauf von 
feinen Spitzen verlangt eine andere Typographie, als ein solches fiir 

Abb. -2 . 

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

Abb. 53 . 

eine geschlossene wuchtige Konstruktion mit kraftigen Buchstaben an­
gebracht, die die Starke der Waren gleichsam verkorpert. Fiir besondere 

DISSTON 
Abb. 4. chrift fiir ein cn Fabrikantcn Yon Holzsiigcn. 

Zwecke entworfene Schriften zeigen, in wie Feiner Weise manchmal 
Schrift und Gegenstand aufeinander abgestimmt werden konnen. Doch 
ist die Auswahl in Schriftarten bei groBen 
Druckereien so groB, daB auch unter dem 
vorhandenen Typenmaterial fast stets eine 
Schrift gefunden werden kann, die durch 
ihre Form und GroBe dasselbe ausdriickt, 
was der Text uns zu iibermitte1n versucht 
(Abb. SI-SS). 

,' n.at.lCt'tuhl br.ontltl'1l tn Gr:lenwa rt And,.rl't 
A u",kullU und I'ro pr ~l 1118 11 • . 

HUGO WOLFF. Hambura30e. 

Aber auch kleinere technische Fragen be- seTat 

einflussen die Wirkung des Reklamemittels. 
Se1bst eine an sich gute Schrift wird schwer lesbar, wenn die Zeile zu 
lang ist, da dies die Augen anstrengt (Abb. 56). Die vorteilhafteste Lange 
betragt ungefahr 8 cm. Eine derartige Zeile kann auf gewohnliche Lese-
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entfernung ohne wesentliche Augenbewegung aufgenommen werden, was 
die Bequemlichkeit und Schnelligkeit des Lesens erleichtert. Manchmal 
wird es sich empfehlen, den Text in Spalten, statt zusammenhangend 
zu drucken. 

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

Unseren ta •• eren Soldaten 
Iterelten Sle elne groDe Freude 

dureh die Ultersendung von 

Perhvdritmundwasserlabletten 
Dieselben sind von Tausenden von Arzten 
und Zahnarzten sehr anerkannt, entwickeln 
reichliche Mengen Sauerstoff, desinfizieren 
die Mundhohle, bleichen und konservieren 
die Zahne, sind leicht und schnell loslich, 
im Felde gut mitzufiihren und ergeben in 
Wasser gelost ein vorziigliches Mundwasser. 

Erhiiltlich in den Apotheken und Drog!rien in Packungen zu M. 2.0D, M. 1.20 und M.0.60. 

Krewel II CO., ~~::~·b~k~ Koln a. Rh. 

Abb.56. Das besonders betonte Wort ist so lang, daB es nur mit mehreren Einstellungen 
des Auges aufgenommen werden kann. 

Von Bedeutung ist auch, daB die Lange der Zeilen durehgehend die 
gleiehe ist. Sind Illustrationen in der Mitte eingeschoben, und der Text 
um sie herumgedruekt, ergibt sieh ein standiger Wechsel der Zeilenlange, 
der dem Auge besehwerlich ist. Bei gleichen MaBen nehmen wir beim 
Lesen eine rhythmische, meehanisehe Augenbewegung vor, die in keiner 
Weise anstrengt (Abb. 57). 

Naeh Wirth habenExperimente am Tachistoskop (= Sehnellsehpriifer) 
ergeben, daB im Mittel 5 konkrete Einzele1emente riehtig und sieher 
wiedergegeben werden bei einer Expositionszeit von O,OI Sekunde des 
Objektes. Es hat sich aber ferner herausgestellt, daB jene Umfangs­
konstante auch bei einer Verlangerung der Wahrnehmungszeit bis zu 
einer halben, selbst ganzen Sekunde nieht wesentlieh iibersehritten werden 
kann. Daraus ist fiir den Praktiker aber die Lehre zu entnehmen, daB 
eine Dberschrift hochstens 5 Worte umfassen darf, um fUr den fliichtigen 
Bliek iiberhaupt erkennbar zu sein. 
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Das Verstandnis der iibrigen Linien hangt von ihrer Schriftsetzung 
abo Das Auge verfolgt nicht die ganze Linie, sondern iiberfliegt erst 
fliichtig den gesarnten Lesestoff und stellt sich dann' nacheinander auf 
3 oder 4 Punkte auf jeder Zeile ein. Auf diese Weise versucht es, den 

Hine Menschenhaul 
loll nad) ben 1!.InRaben mebI3Inl!d)~t ~aul.uJldjlao cnlfle!!1 ben menld)o 
1!.IulorililJen glall, Iledenlol, .~ne VluJo IIdjcn Drper unb if! .uSerbe", eln 
1d)ldgr ulm. IMn, maltrn (!J(an,\ unb .ffene' X.r fllr bo. Illnbrlnnrn \Ion 
normale fi<!rbe ~aben, um gelunb Ih.n!~clfjerngern In ben St6rptr, ba 
~u lein. 3ft bie 3~rige gejunb? .\loben eI gar nid)I 6u berrdJnen If I, meld)en 
iSie nl1jt fi ber einen I d) led) ten unb lole ulelen 3nfeflionlrr.nl~eilen 
~itelnt, fiber !lllUefln, !UuOefn, burdj dne berieRie ,eaul bet lit"" 
!!!l I m mer 111, fiber ij! e dj len, gong In ben Storper gc6ffnel tu!tb. 
~ouljuden, ~aulgeld)tufire m.lIen ISle IUltflfd) Id)on 
~ber Ion 0 i 0 e r to n !~4 fie leln? 5l)onn lorgen Eiebor 
i!.Iuljd)eloullgen bet anemffirelnege!unbe, 
~ a u I IU Uagen? bon allen !r.nl~4f1en 
~aben Gie nod) nie !!(u'fdjelbung. lrele 
gelUfinldjl, birle (lolll. III 9 t b I 
\je~ler loljumet. Ie I neG d) 0 n· 
ben? ennen ~elto~nege" 
Gle nid)liQ~" iunbe ~out. 
reldje aile, !!!lo11eTt Gle 
luO 1d)loflole blele er.llefen? 
lllad)le, I ilr. lilonn .rlen" 
lIefll d)e u .Ie£o Ii eren Ele lid) 
I1fdje 15<fJmcr. IIber uniet 
aen ble .Ige neuel, burd) 
uon ~allID£O ~. 111. ~. !nt. 
fell en luoren, 138 ge. 
IU. bie ijur<fJ1 IlIInflld, no. 
uotbem (!jele~e". lilrUd)eI unb 
u. (!nlbedtl11etben miff enl djafllld) 
ben ~Qulf[o" fen vel. 6egrunbetd lBe\'> 
nlgle, lUO man ihm fa~ren, In lelnet 
0& felne • .\!eibenJ Qna ~lllIuenbung" ijotnt 
bem !ll!ege Bing nnb ben ~[fuOttagen\l begul-
Un. gang mit i~11l ,"Ieb, allliel unb uon er~to&· 
luO Ct tid) un6eliRgUdi In le[ler, nillli fellen ge· 
bet (!lcfel!ld)R il anberer rabe,n uer6lUllenber unb 
fiJ~lIe, Ullb 100 er fld) nid)I Qufle~'nerre9.nbft !Bit· 
frlten birell In leinelll (fori- 1UIlO, babel uon ebenlu 
lommen uub feinen gelen. ,inialller unb &rquemet 01. 
fd)afllldjen Il~.~cen oull en. [I. angenebn.cr 9(n",cllbung~· 
Ildifle bebro~1 la~? llnb toie fd)ijn lUeife. lleblece rein Quilerlid) unb 
mieberum if I cine gefunbe unb Ilrallc • ~ n e jell e 18 e t u I'll 0 tun g; 
~u1 i illie lUo~1 jf'QU "'an lid) in ! e In e m e b I .I I n. Rei n c 6 Q I b e, 
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6penoerin hmeren QJliidrl unb ,sn. !QQlreld)en ~nerrennuno'ld)teI6en 
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lBeo~llerung 1)01 eaulle1)ler. Seber 20 !Ill. In !lllarlen Un bet ijirma 

L. Zucker" Co., Berlin aoa, FrledJlchslT. 78. 

Abb. 57. Die wechselnde Lange der Zeilen ermiidet das Auge. 

vollen Sinn aufzunehrnen. Dabei kiimmert es sich nicht urn das einzelne 
Wortbild, sondern diese Beobachtungspunkte fallen verschieden an den 
Anfang, die Mitte oder das Ende eines Wortes. Sind die Zwischenraume 
zu groB, fixiert das Auge leicht nur die leeren Flachen zwischen den 
Worten, ohne so den Sinn schnell ergriinden zu konnen, und sind die 
Buchstaben zu breit, sieht der Leser jedesrnal zu wenig Buchstaben, urn 
ein Verstandnis zu errnoglichen. 
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Fiir Zwischenraume lassen sich einige allgemein giiltige Regelu auf­
stellen. Stets sollte der natiirliche Zusammenhang aufrecht erhalten 
werden. Daher sollte einerseits die Entfernung zwischen den Buchstaben 
eines Wortes immer kleiner sein als die Buchstabenbreite, andererseits 
der Zwischenraulll der Wort~ untereinander groBer als die Breite eines 
Buchstabens. Um diese Wirkung fiir das Auge zu erzeugen, miissen 
manche Buchstaben besonders bearbeitet werden, damit auf sie nicht 
ein groBerer Zwischenraum als auf andere folgt. Dies sind 

AFLPTVWY 
a e nor u v w y 

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

GroBe Anfangsbuchstaben sind in Massen, wenn der Text ganz. in 
ihnen gesetzt ist, schwer zu lesen. Das Auge ist nicht in dieser Form-an 
sie gewohnt, und ermiidet leicht, sie zu entziffern. Jeder, der ein Plakat 
auf kurze Entfernung liest, wird entdecken, daB er die Worter tatsachlich 
buchstabieren muB. Dasselbe ist bei einer Menge von groBen Buchstaben 
der Fall, und so verlieren sie vie1 von ihrer \Virkung, und ein logisches 
schnelles Verstandnis wird fast zur Unmoglichkeit. 

Ein anderer oft gemachter Fehler ist es, mehrere Schriftarten in einem 
Inserat zusammen zu bringen. Se1bst al1genommel1, daB 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 solI nicht gesagt sein, daB es nicht 
gut ist, fette, magere und breite Satze desselben Schriftschnittes zu­
sammen al1zuwenden. Dies ist, in richtiger Weise gehandhabt, haufig 
sehr wirkungsvoll. Aber die Verbindul1g von zu -viel wesensverschiedenen, 
wenn auch harmonierenden Schriften erschwert die Lesbarkeit und be­
eintrachtigt meistens auch das Aussehen der Annonce. Besonders haufig 
finden wir Finnennamen in zwei verschiedenen Schriften gesetzt, was 
entschieden zu widerraten ist. 

An dieser Stelle sollnoch auf die besondere Eigenschaft der Kursiv­
schrift hhigewiesen werden, den Gedanken schneller Bewegung zu ver­
korpern, was sie fUr manche Reklamen, wie Automobile, Fahrrader u. dgl. 
oft vorziiglich geeignet macht. 

Die Hervorhebung einzelner W orte im Text der Reklame durch 
drucktechnische Mittel derselben Farbe, ist gleichfalls eine schwierige 
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Frage. Die Mittel, die dem Reklameleiter zur Verfiigung stehen, sind 
Fettdruck des betreffenden Wortes, seine Setzung in Kursiv, groBe 
Buchstaben, Unterstreichung oder eine Vereinigung mehrerer dieser 
Hi1fen. In verstandiger Weise angewandt, bietet ihr Gebrauch groBe 
Vorteile sowohl zur Betonung des Wichtigen, als auch zum besser.en 
Verstandnis des Textes. Zu haufige Verwendungvon Fettdruck in 
einem Rahmen ist nicht zu empfehlen. Einerseits erhalt die ganze Annonce 
ein fleckiges und unbalanciertes Aussehen, andererseits ist die Wahr­
scheinlichkeit groB, daB das Auge nur von einem betonten Wort zu dem 
andern wandert, und so ein Verstandnis des Sinnes erschwert ist. Die 
Verwendung von Anfangsbuchstaben hat ihre Gefahr in der Schwierig­
keit, mit der wir derartig gebildete 'Vorter, besonders wenn sie lang sind, 
lesen. Als natiirlich erscheint uns eine Unterstreichung, die unserm Geist 
unwiIlkiirlich als gewichtiger Nachdruck erscheint. 

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

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

Schmuck und Einfassungen. Hierbei ist hauptsachlich zu beachten, daB 
aIle Verzierungen des Reklamemittels nicht Selbstzweck sind und es nie 
sein diiden. Nur zu oft sehen wir Annoncen, deren Ausschmiickung nur 
da zu sein scheint, um sonst leere Flachen auszufUIlen, oder weil sie in 
sich hiibsch sind. Dies ist ohne Zweifel eine falsche Verwendung. Jeder 
Teil der kiinstlerischen Ausschmiickung rouB fUr 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. 

AIle derartigen Verzierungen miissen in bester Harmonie mit der 
Struktur des Inserats und den in ihm gebildeten Flachenfiguren sein 
(Abb. 58). Der Idealzustand sollte sein, daB sie im einzelnen gar nicht 
bemerkt werden, sondern nut als Teil des Ganzen zur Herbeifiihrung des 
Reklamezweckes ihre Aufgabe erfUIlen. Der Unterschied zwischen Deko­
ration und Ornament ist, daB Dekoration die Anwendung von Orna­
menten bedeutet, wo sie niitzlich und schon sind. Verzierungen, die den 
Linien und Ecken eines Gegenstandes folgen und ihn so verschonern, sind 
dekorativ, wahIlos an ihm angebrachte Schmuckstiicke, die in Inhalt und 
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Form nicht zu ihm gehoren, haben eine rein omamentale Bedeutung. 
Wir wollen das Inserat dekorieren, nicht mit iiberfliissigen Omamenten 
anfiillen. Darum hat die Nachahmung symbolischer und historischer 
Formen nichts in dem modernen Inserat zu suchen, wenn sie auch manch-

HAVE you ever wondered why quick fortunes are 
never made by funeral directors and why you 

never hear of millionaire undertakers? 

Public need for broader service and improved f.cilities 
has resulted in large investments in motor cars, seien· 
tific "'luipment. funeral homeo and chapels. The.., bring 
about. heavy and continuous operating upen..,. 

Another reason i. that the funeral director has ,aken 
over all the tasks formerly looked after by neighbor. 
and friend.. He also performs scores of additional 
services which modern conditions :and mOOfrn stnsi­
bili,ies demand. 

In the funer.1 director'. bill, the COSt of this service and 
overhead (often a large proportion of 'he tot.1 cost) 

usually i. included in the charge fo , bouer under­
stood items. Such charges should bo judged 

with this fact in mind. 

THE CINCI NATI COFFIN COMPA Y 

Abb, 58. Besonders zu dem Inhalt passende Omamente und Illustration, 

mal, aber nur selten, durch die Natur der Waren gerechtfertigt sein mogen. 
Die moderne Kunst schafft neue Einfassungen und Verzierungen, die 
ihren Zweck weit besser erfiillen. Besonders tun sie das, wenn sie inner­
lich mit dem betreffenden Artikel verwandt sind, und die Rohstoffe 
der Waren oder die Handelsmarke kiinstlerisch verarbeiten. In solchen 
Fallen kann ein Eindruck geschaffen werden, der groBen Erinnerungs­
wert hat und bei Beibehaltung des Musters sofort eine Verbindung mit 
friiheren Inseraten derselben N atur hervorruft. J e einfacher lmd zweck-
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dienlicher die Ausschmiickung eines Reklamemittels ist, um so besser 
wird es seinen Zweck erfiillen, und um so wohlwollender wird es der 
Leser betrachten. 

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

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

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

Allerdingsbezieht sich "einfarbig" nur auf die Zahl der beim Druck 
verwandten Farben, denn schon die gewohnliche Zeitungsannonce hat 
mit drei Farben zu rechnen: Dem Schwarz der Dberschrift und der " Ein­
fassung, dem WeiB des Papiers in den leeren Flachen und dem grauen 
Eindruck des gesetzten Textes. 

Es wiirde zu weit fiihren, auf die Gesetze einzugehen, die fiir Farben­
harmonie maBgebend sind, vor allen Dingen, da hier das kiinstlerische 
Gefiihl doch immer das letzte Wort sprechen wird. Einige Fingerzeige 
fiir die Wirkung einzelner Farben scheinen jedoch angebracht. Zuerst 
muB darauf hingewiesen werden, daB die Farben, die eine besondere Kraft 
haben, auch nur fiir die Stellen des Reklamemittels reserviert werden 
miissen, die eine besondere Wirkung verlangen. 1m Hintergrund oder 
als Einfassung haben sie nichts zu suchen, da sie sonst das Interesse von 
den wichtigen Punkten auf unbedeutende AuBerlichkeiten ziehen wiirden. 
Vielmehr muB der Hintergrund unbestimmter und schwacher sein, als 
die auf ihm abgebildeten Gegenstande, und die Einfassung darf durch 
scharfen Kontrast nur hervortreten, wenn sie in sich selbst von Bedeutung 
ist, z. B. aus kleinen Abbildungen der Waren gebildet ist. 

Gelb und Rot sind, als besonders aufdringlich und intensiv, nur spar­
sam zu beniitzen. Violett ist die Farbe des Schattens und der Trauer, 
Blau gefiihllos, kalt und formlich, Griin bietet dem Auge Ruhe und Er­
holung, wiihrend Orange einen feurigen, hellen Eindruck hervorruft. 
Durch Abtonungen und Mischungen ist hier ein ungeheures Feld fiir be­
stimmte Wirkungen gegeben, das dem Reklameleiter bei richtiger An­
wendung von groBtem Nutzen sein kann. 
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Geschlechts- und individuelle Verschiedenheiten verursachen es, daB 
es unmoglich ist, genau zu sagen, welche Farben am meisten geschatzt 
werden. Experimente haben fast immer zu voneinander abweichenden 
Ergebnissen gefiihrt, und wir beschranken uns darauf, eine von Wissler 
aufgestellte Tabelle wiederzugeben, ohne ihre GUltigkeit allgemein an­
zuerkennen. 

Farbe 
Prozentsatz von :J\,Hinnern I Prozentsatz von Frauen 

di Ii b I die es nicht I die es nicht 
e es e en lieben die es lieben lieben 

Rot 22 7 II 42 8 
Orange 5 25 8 3 1 
Gelb 2 3 2 il 5 8 
Griin 7 15 'I 9 21 
Blau 42 12 II 

9 23 
Lila 19 8 :1 19 19 
WeiB. 'I 8 0 3 [1 

Rot und Elau gefallen gebildeten Personen stets mehr als Gelb und 
Orange, wiihrend bei Kindem und Wilden das Gegenteil der Fall ist. 
Frauen sind besonders von feinen Abtonungen angezogen. DaB das Ge­
fallen an einer Farbe nicht durch ihren Aufmerksamkeitswert bestimmt 
oder beeinfluBt wird, erscheint einleuchtend. Der Zweck, zu dem die 
Farbe dient, wird auch in Beziehung auf diesen Umstand ihre Wahl be­
stimmen. Alle Farben gefallen am besten in Kreisform. Nur Griin am 
besten als stehendes Dreieck. Fiir Kreis sind am besten in richtiger 
Reihenfolge Orange, Violett, Gelb. Fiir perpendikulare Ellipsen paBt 
Rot und Violett, fiir horizontale Griin und Blau. Fur stehendes Dreieck 
Griin, Orange, Blau, und umgekehrtes Dreieck Griin, Orange, Gelb. Fur 
Quadrat Blau, Violett, Gelb, fiir perpendikulares Viereck Gelb, Violett, 
Grun, fiir horizontales Elau, Violett. 

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

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

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

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

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

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

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

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

In der Reklame hat dieses Prinzip ebenso seine groBe Bedeutung. 
Publikationsorgan, Umgebung und Teile beeinflussen unsern Gesamt­
eindruck uber das einzelne Reklamemittel. 
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Die einzelne Annonce ist in ihrer Wirkung in ,hervorragender Weise 
von dem Insertionsorgan abhangig. Steht dasselbe in hohem Ansehen, 
iibertragt ein Teil davon sich auf die in ihm enthaltenen Annoncen. Das 
Vertrauen, das ein kirchliches Blatt genieBt, gibt allen Inseraten einen 
Schein der Soliditat und VerlaBlichkeit, der hoch zu bewerten ist. Auf 
der anderen Seite werden Annoncen in einem verliiumderischen Sen­
sationsblattchen von vomherein mit MiBtrauen betrachtet werden, das 
unsere Beurteilung der Firma beeinfluBt. Alle Teile einer Publikation 
zusammen beeinflussen unser Urteil iiber die in ihr enthaltenen Inserate, 
und die Umgebung jedes Reklamemitteis driickt ihm seinen Stempel 
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Abb. 59 und 60. Der Zusammenhang liihmt das Interesse an den Nahrungsmitte1n. 

auf. Das beste Inserat fiir einen Backer wiirde, auf einem Miillwagen 
angeschlagen, keinen Reiz auf uns ausiiben. 

Ebenso wie der Eindruck von der ganzen Publikation mit dem des 
Inserats, verschmilzt auch unsere Beurteilung von auf einer Seite ver­
einigten Annoncen. Wie ein Mann nach seinen Freunden beurteilt wird, 
schatzen wir ein Inserat nach seiner Umgebung, und der Reklameleiter 
wird gut daran tun, sich genau vorher zu iiberzeugen, wie und wo seine An­
nonce erscheinen wird. Sehen wir einen J uwelier seine Diamanten zwischen 
einer Menge "unfehlbarer" Quacksalbereien und Geheimmitte1 annon­
cieren, werden wir der Giite der Steine nur geringes Vertrauen entgegen­
bringen, und Bienenhonig mit Wiesenblumenaroma zwischen Anzeigen 
von Mehlwiirmern, Mitessert?- und Behandlung flir Bettnassen verliert 
fiir den Leser jeden Reiz. Dabei mogen die Inserate, einzeln ge1esen, 
vollkommenes Vertrauen und Begierde fiir die Waren erwecken, aber 
die Umgebung erstickt derartige Regungen schnell und sicher. EBwaren 
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neben medizinischen Annoncen, oder Entfettungsmittel neben den Todes­
anzeigen sind solche Steliungen, die man noch haufig genug finden kann. 
Geld fur derartige Insera~e auszugeben, bedeutet naturlich einen voll­
kommenen Verlust, und man kann nur erwarten, daB die Verleger aus 
eigenem Interesse derartige Dbelstande abstelien. Eine reinliche Re­
klamepolitik und sachgemaBe Anordung der Annoncen bezahlt sich fiir 
Verleger und Kaufmann. (Abb. 59 und 60) 

Auch in dem einze1nen Inserat verschme1zen die Bestandteile in un­
serem Geiste zu einem Ganzen, und ein von Illustration, Text oder Dber­
schrift ausgehender falscher Eindruck kann unser Gesamturteil ernstlich 
beeinflussen. (Abb.61.) Die Annonce einer Eisenkonstruktionsgeselischaft 
zeigte einen von ihr errichteten Wolkenkratzer mit der fettgedruckten Dber­
schrift: "Er kann nicht zwei Jahre stehen." Der Text fuhrte dann aus J 
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Abb. 61. Die Uberschrift widerspricht dem Inhalt. Es sollen gerade nicht schmierige 
Salbenkuren angepriesen werden. 

daB dies die Meinung alier Fachleute war, aber daB alle sich jetzt von 
der Gute und Dauerhaftigkeit des Materials uberzeugt hatten. Unser 
Geist assoziiert aber, was er tatsachlich zusammen sieht, und nur zu leicht 
bringt eine derartige Annonce Schaden, indem sich der Name der Firma 
mit der Vorstellung verbindet, daB die von ihr errichteten Gebaude nicht 
zwei Jahre stehen konnen. 

Auch Illustrationen sind manchmal sehr irrefUhrend. Eine Fiillfeder­
firma zeigte das Bild eines Mannes, dem die ausflieBende Tinte den ganzen 
Anzug verdorben hatte, und sagte dann im Text, daB so etwas bei ihrem 
Fabrikat nicht moglich sei. Zuerst erhalt der Leser also den Eindruck 
eines fUr ihn unbrauchbaren und schlechten Artikels, urn dann belehrt 
zu werden, daB die Waren doch sehr gut sind und er sie unbesorgt kaufen 
kann, da sie nicht so sind, wie sie die Illustration darstellt. 1m besten 
Falle werden wir so iiberzeugt, daB der in Frage stehende Gegenstand 
nicht so schlecht ist, wie der Reklameleiter uns glauben machen wollte. 
Selbst dies aber wird schwer durch die Annonce zu erreichen sein, denn 

Friedlaender, Der Weg zum Kaufer. 6 
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der Name des Artikels ist nun einmal mit dem Eindruck dieser Illustra­
tion verschmolzen und untrennbar. Das eine ruft stets die Erinnerung 
an das andere hervor. 

Fast in jeder Zeitschrift konnen wit derartige Fane finden, wo wir 
durch ungeschickte Reklame der Waren gewaltsam unvorteilhafte Ein­
driicke von den Artikeln empfangen. Es ist nicht nur, daB unsere Kauf­
lust durch die von der Illustration ausgehenden Gegenargumente a1l­
gemein gehemmt wird, sondern daB gerade der Artikel der betreffenden 
Firma sich mit einer unliebsamen Vorstellung verbindet. Wir -betrachten 
nicht Illustration und Text unabhangig und ziehen unsere logischen 
Schliisse aus jedem, sondern lassen uns durch die Gesamtheit des Ein­
druckes beeinflussen, ohne die Faktoren, die ihn hervorbringen, einzeln 
zu analysieren. 

Ergebnis. 

Die Wirkung, die alle diese Umstande auf die Stimmung des Be­
schauers haben, ist betrachtlich. Wenn auchnicht direkt in diesen Zu­
sammenhang gehorig, ist hier auch die Wirkung guten Papiers zu er­
wahnen. Ein Katalog, aber auch schon eine andere Veroffentlichung ge­
winnt ungemein durch Druck auf feinem Papier. Starke Papiersorten geben 
unwillkiirlichein gewisses Vertrauen zu der Finanzkraft der Firma, und 
ihre Bedeutung macht einen besseren Eindruck, als wenn wir billiges, 
leicht reiBendes Papier vor uns haben. 

N atiirlich ist die ganze Beeinflussung, die durch all diese verschie­
denen Elemente auf das Publikum ausgeiibt wird, unbewuBt und un­
merklich. Genau so, wie wir wissen, daB etwas nicht in Ordnung mit 
unserer Gesundheit ist, wenn wir durch ein Gefiihl an das Vorhandensein 
unserer GliedmaBen erinnert werden, sonst aber ihre Existenz als selbst­
verstandlich ansehen, so kommt in dem guten Reklamemittel die Einzel­
heit der Anordung gar nicht zum BewuBtsein. Nur, wenn uns etwa5 
an der Anlage unwillkiirlich stort, bemerken wir das Vorhandensein ode! 
Fehlen der Einzelfaktoren. Besonders werden wir nicht imstande sein! 
zu sagen, was uns an dem Reklamemittel gefant. Die Beachtung del 
dargelegten Regeln fiihrt vielmehr dazu, einen allgemein harmonischetl 
und ansprechenden Eindruck zu machen, der auf unsere Beurteilung de~ 
Artikels selbst einwirkt. Gleichzeitig wird durch die angenehme auf­
nahmefahige Stimmung, in die das Publikum versetzt wird, einem Han­
deln im Sinne des Reklameleiters der Weg geebnet. 

Die Anerkennung dieser Regeln wiirde dann auch zu einer Verscho­
nerung unserer Reklame fiihren, durch die unsere Zeitungen, Zeitschrifter. 
und Anschlagsaulen nicht nur kiinstlerisch, sondern auch fiir die Propa­
ganda praktisch an Wert gewinnen wiirden. 
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Optische Tauschungen. 
Verschiedene optische Gesetze bringen es mit sich, daB unsere Wahr­

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

Die Eigenschaft von Hilfslinien, unser Auge zuruckzuhalten oder es 
andererseits eine groBere eigene Bewegung ausfiihren zu lassen, bringt 
es mit sich, daB wir oft gleichgroBe Gerade verschieden lang einschatzen 
(Abb. 62). 

Abb. 62. 

Dieser Umstand kann haufig mit Erfolg verwendet werden, um einen 
Gegenstand in der Abbildung als besonders groB erscheinen zu lassen. 

Andere Mittel rufen dieselbe Wirkung hervor. Von zwei gleich­
langen Geraden erscheint uns die vertikale groBer, da das Auge sich 

I 
von links nach rechts schneller bewegt, als von oben nach unten, was 
unsere Einschatzung der GroBe beeinfluBt. 

Ebenso tauscht sich unser Auge, wenn es gezwungen ist, mehr 
Zeit fur die Betrachtung einer Geraden zu gebrallchen, wie dies der 

Abb.63· 

Fall ist, wenn es durch Unterteilungen der Linien beim Uberfliegen auf 
Neuerungen und auf Schwierigkeiten staBt. So erscheint die am­
meisten abgeteilte Gerade als die gr6Bte; und der EinfluB, den die Zeit, 
die wir zu einer Sache gebrauchen, auf unser Urteil hat, ist nie zu unter: 
schatzen; er wird uns noch spater zu beschaftigen haben (Abb. 63). 

Aus demselben Grunde erscheint die ganz weiBe Flache kleiner als 
die schachbrettartig geteilte. Dies kann nutzbar gemacht werden, denn 

6* 
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eine mit schachbrettartigem Muster versehene Packung wird den Artikel 
als besonders groB erscheinen lassen. Auch das einzelne Inserat kann durch 
entsprechende Konstruktion iiber seine wirkliche GroBe hinaus wirken 
(Abb.64)· 

Besonders leicht werden wir getauscht, wenn wir mit einer vorgefaBten 
Meinung an eine Zeichnung herangehen. 

Abb.64· Abb. 65. 

Wir sind so gewohnt, die Arme eines Kreuzes kleiner zu finden als 
die Mittellinie, daB wir dies auch fiir die dargestellte Figur voraussetzen. 
obwohl die punktierte Linie, welche die Lange der Arme zeigt, groBeI 
ist als die vertikale (Abb. 65). AuBerst wirksam ist ferner auch die 
perspektivische GroBentauschung. Es sind z. B. 2 Kugeln von gleichel 
GroBe gezeichnet, aber innerhalb einer Umgebung, die dazu AnlaB gibt, 

Abb.66. 

sie in verschiedene Entfernung 
zu verlegen. Die ferne Kugel 
scheint groBer als die nah~ 

(Abb.66). 
Unzahlig ist die Meng~ 

dieser Behelfe, durch die wi] 
gerade Linien gebogen, kleim 
Flachen groB erscheinen lasser 
konnen, doch wollen wir es be 
den aufgeziihlten bewendeI 
lassen. Sie werden am haufig 
sten zu benutzen sein. 

Auch Farben lassen un: 
manchmal iiber tatsachlichc 

Verhaltnisse irren. Rot, Orange, Gelb und WeiB verleihen Gegenstandet 
ein groBeres Aussehen, wiihrend das Gegenteil bei Blau und Grnn de 
Fall ist. So werden gleich groBe Quadrate fUr verschieden groB gehalten 
wenn sie von weiBer bzw. schwarzer Farbe sind (Abb. 67 und 68). 

Die Schnelligkeit, mit der aufdringliches Rot durch unser Auge emp 
funden wird, laBt uns rote Gegenstande naher erscheinen, als sie in Wirk 
lichkeit sind. 

Blall hat die entgegengesetzte Wirkung. So wirkt ein rot tapezierte 
Zim~er um-ungef1ihr 30% kleiner, als ein blau ausgeschlagenes. Manch 
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mal wird eine derartige Erwagung auch bei der Auswahl von Papier und 
Tinte von Bedeutung sein. 

Diese \Virkung verliert sich mehr und mehr, je weiter wir das Spektrum 
von dem warmen roten Ende uber Orang.e, Gelb und Grun zu Blau und 
Violett heruntergehen. 

Nimmt der Reklameleiter zu der­
artigen 1\Iitteln seine Zuflucht, muB 
er sich jedoch stets vor Augen halten, 
daB es nicht in seinem Interesse 
liegt, das Publikum uber seine 
Waren zu tauschen und in irgend­
einer Beziehung einen falschen Ein­

• 
Abb. 67 und ~68. Verschiedene Farben 
lassen die GroBe der Quadrate verschieden 

erscheinen. 

druck von ihnen zu erwecken, ein Grundsatz, dessen Wichtigkeit uns 
spater ausfiihrlich zu beschaftigen haben wird. Nur wenn dies aus­
geschlossen ist, wird sich die Anwendung dieser Gesetze fur das Reklame­
mittel empfehlen. 

Falsche Auffassung. 

Wie unsere \Vahrnehmung, ist auch unsere Auffassung manchen 
Tauschungen ausgesetzt, von denen einige fiir den Reklameleiter wichtig 
sind. 

Bei der Auffassung einzelner Gegenstande sind wir von unserer augen­
blicklichen Gedankenrichtung abhangig. Wir verbinden den Seheindruck 
mit zu viel anderen Gedankenvorstellungen, um ein ganz genaues Abbild 
im Gehirn aufkommen zu lassen. Schon bevor wir einen Sehreiz verspiiren, 
nehmen wir geistig zu dem Gegenstande eine bestimmte Stellung, wie 
wir dies schon bei den optischen Tauschungen besprochen haben. J e 
lebhafter diese antizipierenden BewuBtseinsinhalte sind, desto groBer ist 
die Beeinflussung, Abanderung oder auch Verfaischung des Objekts. 
Davys Freund nahm ein Stiick des von jenem entdeckten Kaiziums auf 
den Finger und war durch das metallische Aussehen des Stoffes so ge­
tauscht, daB er ihn fiir schwer hielt, wahrend Kalzium auf dem Wasser 
schwimmt. 

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

Mit diesen Erfahrungen iibertragen wir auch den Iust- oder Ieid­
vollen Charakter, der den einzeinen Erinnerungen anhaftete und fiihien 
ihn in den neuen Eindruck ein. Diese sogenannte assoziative Resonanz 
verursacht die verschiedene geistige Wirkung, die eine Friihiings- und 
eine Novemberlandschaft auf uns macht. Kirschsaft und BIut, gieich 
in Aussehen, gewinnen durch die verschiedenen Erinnerungen, die wir 
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Abb. 69. Durch Gleichstellung mit den abgebildeten Charakteren fiihlt sich der Leser 
geschmeichelt. 

mit dem einzelnen Stoff verbinden, eine ganzlich abweichende Bedeutung 
fiir unsere Wahrnehmung. 

In wie hohem MaBe wir von unseren Assoziationen abhangig sind, 
zeigt sich auch in unserer Stellung zu neu~n Moden. Werden sie durch 
in unserer Meinung maBgebliche Personon eingefiihrt, gewinnen sie in 
unserer Wertschatzung, da wir sie mit der Vorstellung von Eleganz von 
vornherein verbinden. Tragen andere Klassen der Bevolkeruung die neuen 
Modelle, so verbinden wir mit ihrem Anblick ein Gefiihl der Bi1ligkeit 
und Geschmackloisgkeit, das sie uns verleidet (Abb.69). 

Sind wir gewohnt, eine bestimmte Darstellung mit einer besonderen 
Vorstellung zu verbinden, werden wir das Objekt stets in dem uns ge­
laufigen Sinne verstehen, se1bst wenn es im Augenblicke eine andere Be­
deutung hat. Auf dem psychologischen KongreB in Miinchen r896 wurde 
ein Querschnitt durch ein menschliches Gehirn gezeigt, der aus geschickt 
zusammengefiigten Kinderfiguren gebildet war. Die spezielle Geistes­
tatigkeit der KongreBmitglieder sah nur die Abbildung des Gehirnes, 
wahreri.d die Durchschnittsperson nur die Kinderfiguren sah, da ein der­
artiges Bild von Laien aus mangelnder Erfahrung von derartigen Zeich­
nungen keine besonderen Erinnerungen auslost. Es ist eine besondere 
Eigentiimlichkeit dieser Tauschung, daB, falls der Geist einmal ein Bild 
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m einem Sinne aufnimmt, es fast unmoglich ist, eine andere Bedeutung 
in den bestimmten Gegenstand hineinzusehen. So war auch der groBte 
Tell der KongreBmitglieder, nachdem sie einmal griindlich auf die Kinder­
figuren aufmerksam gemacht worden waren, nicht imstande, zu sehen, 
wie das Bild iiberhaupt ein Gehim vorstellen konne. 

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

Verhangnisvoll sind die iiberaus haufigen falschen Auffassungen, die 
in einer Verwechslung der inserierenden Firmen zum Ausdruck kommen. 
Dies kann sich ereignen, wenn Inserate auf einer Seite so angeordnet sind, 
daB der Name des einen Kaufmanns zu der Annnce des anderen zu ge­
horen scheint, und ersterer wird unter Umstanden mit Auftragen fiir 
Artikel bedacht werden, die er iiberhaupt nicht fiihrt (Abb. 70). 

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

_ Anz~loeon 
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Abb. 70. Das obere Inserat erscheint nur als Teil und Dberschrift des unteren, wodurch 
Verwechslungen verursacht werden. 
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Bei Verwechslung von Firmen wird in den meisten Fallen 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 zu wenig betonen, werden so unwill­
kurlich als Annoncen des bekannten Hauses betrachtet werden und fUr 
dasselbe Kunden werben. Der Prozentsatz von Kaufen, die auf Re­
klamen der Konkurrenz im falschen Geschafte erfolgen, ist wahrschein­
lich groBer, als man gemeinhin denkt. Das beste Mittel, derartige Ver­
luste zu vermeiden, ist eine nachdruckliche Betonung von Namen und 
Adresse, ein Verfahren, dessen Vorteile aus anderen Grunden wir noch 
zu besprechen haben werden. Die Firma, deren Namen mit einem be­
stimmten Artike1 verbunden erscheint, wird stets von der Reklame der 
Konkurrenz Vorteil haben. 



Dritter Teil. 

Erinnem. 
Erstes Kapitel. 

Die Erinnerung und ihre Gesetze. 

Bedeutung der Erinnerung fUr die Reklame. 
1st das Reklamemittel bemerkt und gelesen worden, mJIB es sich 

auch dem Gedachtnis einpragen. 
Einmal empfangene Eindriicke gehen nicht vollig unter, so daB wir 

in unserer Vorstellung unsere Erlebnisse noch einmal durchmachen und 
sie als ein Teil der Vergangenheit erkennen konnen. Diese Kenntnis 
friiherer Eindriicke oder Empfindungen, die schon einmal aus unserem 
BewuBtsein geschwunden waren, bezeichnen wir als Erinnerung. 

DaB wir nicht eines andauernden genauen Erinnerns fahig sitid, ist 
jedem bekannt. Wir sind nicht imstande, alle Erlebnisse und Gedanken 
unseres Lebens jederzeit vollkommen ins Gedachtnis zuriickzurufen, viel­
mehr umschlieBt unsere Erinnerung in den meisten Fallen nicht aIle durch­
lebten oder durchdachten Einzelheiten, und oft entgleiten auch diese 
Teileindriicke unserem Gedachtnis. N ach Freuds Theorie wird dies oft 
eine Folge unseres Willens sein, da wir Eindriicke verdrangen, welche 
uns aus irgendwelchen Griinden unliebsam sind. 

Dieser Umstand ist fUr den Reklameleiter von hochster Bedeutung. 
Nur in den seltensten Fallen 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 vorratigen 
Gegenstand zu erwerben, oder der von einer Schaustellung der Waren 
ausgehende Reiz sofort eine Handlung veranlassen, die den Erwerb des 
Artikels bedeutet. Oder eine Annonce kann uns bewegen, sofort schrift­
lich die angepriesenen Giiter zu bestellen. Doch dies sind im allgemeinen 
Ausnahmefiille. Die Regel ist, daB zwischen dem Lesen des Reklame­
mittels und der bloBen :1\Ioglichkeit, die angestrebte Handlung vorzu­
nehmen, eine mehr oder weniger lange Zeitpause liegt. Die groBe Ge­
fahr, die hierin fiir die Wirkung der Reklame liegt, ist friih erkannt 
worden. Besonders fUr die Reklamemittel ist dieser Umstand von Be­
deutung, die durch ihre Natur dar auf angev\liesen sind, daB sie eine be­
stimmte Zeit erinnert werden, wie StraBenbahnkarten und Anzeigen an 
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den Schienen der Eisenbahn. Hier fehlt auch meistens jede Gelegenheit, 
sich etwa N otizen zu machen und den Inhalt so festzuhalten. Gerade 
derartige Reklamen durfen nicht vie1 Anspriiche an das Gedachtnis der 
Leser stellen. Telephonnummern und alle derartig schwer zu behaltenden 
Angaben konnen auf diesem Wege dem Publikum nicht eingepragt werden. 
Sie setzen voraus, daB der Leiter imstande ist, diese Tatsachen niederzu­
schreiben, soweit sie ihm von Wichtigkeit zu sein scheinen. 

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

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

Erinnerungsdauer. 
Der EinfluB, den Zeit auf unser Gedachtnis ausubt, ist vielfach er­

forscht worden, und ausfiihrliche Experimente geben uns recht zuver­
lassige Aufschliisse. 
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Unser Gedachtnis ist besser, wenn wir beim Lesen einer bestimmten 
Sache uns von vornherein vornehmen, sie im Gedachtnis zu behalten. 
Wie bei der willkiirlichen Aufmerksamkeit, tritt dieser Fall nur selten 
ein, und der Reklameleiter kann niCht mit diesem Um~tande rechnen. 
Wir wollen uns daher nur mit der Frage beschaftigen, wie unser Ge­
dachtnis unter gewohnlichen Verhaltnissen arbeitet. 

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

Umstande, die wir einen Tag in unserer Erinnerung behalten, sind 
schon recht selten, aber sie sind die wirklich dauernden Eindriicke, denn 
nach einem Tage vergessen wir verhaltnismaBig wenig. 1st es uns ge­
lungen, das Publikum etwas fUr 20 Minuten erinnern zu lassen, haben 
wir einen groBen Schritt zum Erfolge getan, denn so lange vorhaltende 
Eindriicke werden auch langer erinnert. Erscheinen diese Tatsachen 
auf den ersten Blick nebensachlich, werden v.ir spater feststellen, in­
wieweit sie die Lange der Zwischenraume bei Wiederholung bestimmen. 

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

gleich vollkommen und lange erinnert. 
Handlungen haben verhaltnismaBigwenig Erinnerungswert, Gegenstande 

mehr, und Gesichter bleiben lange im Gedachtnis. Sahen wir einen Diskus­
weder, so ist sein Gesicht und seine Gestalt uns am besten gegenwartig. Das 
Aussehen des Diskus, selbst wenn wir einen solchen zum ersten Male ge­
sehen haben, konnen wir uns ziemlich genau vorstellen, aber die besondere 
Bewegung, die er beim Weden ausfiihrte, wird am leichtesten vergessen. 

1hre Anwendung findet diese Edahrung bei Warenzeichen. Solche 
mit menschlichen Kopfen haben einen weit iiber das gewohnliche hinaus­
gehenden Erinnerungswert und werden in Amerika auch ausgiebig beniitzt. 

Unser Gedachtnis fiir Formgestalten ist besser als das fUr Farben 
und dem fUr Zahlen weit iiberlegen. Obwohl wir eine groBere Menge 
Zahlen als Farben behalten konnen, werden meistens die Zahlen falsch 
erinnert werden. Von den vielen Personen, die wissen, daB es ein kol­
nisches Wasser mit einem Zahlennamen gibt, sind nur wenige imstande, 
die richtige Nummer anzugeben. Dies zeigt eben, wie schwierig es ist, 
lange Zahlen auBerhalb jeden Zusammenhanges zu behalten. Bei Dingen, 
die erinnert werden sollen, wie z. B. Wa.renzeichen, den Hauptwert auf 
eine Farbenzusammenstellung zu legen, ist ebenfalls wenig angebracht. 
Wenn mehrere Farben nicht vielleicht durch ihre Bedeutung als Landes­
farben einen Gedachtniswert haben, werden sie iiberaus schnell ver­
gessen und besonders leicht mit ahnlichen verwechselt. 
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Fur die Einpragung von Warenzeichen ist es wichtig, ihnen Formen 
zu geben, die mit einem bestimmten Namen bezeichnet werden konnen. 
Eine ganz unregelmaBige undneuartige Figur pragt sich nicht so ein, 
wie wenn wir . eine Form mit dem Begriff Ralbmond, Stern, Kreis, 
Wappen usw. verbinden konnen. 

Die Schwierigkeit, die friiher so beliebten Warenzeichen mit einer 
Unzahl von gekreuzten Randen, Sonnen, Rammern und kabalistischen 
Zeichen zu erinnern, liegt auf der Rand, und zum GlUck kommt diese 
Unsitte mehr und mehr abo 

Frauen haben ein .besonderes Gedachtnis fur die Art und speziellen 
Eigenschaften der vorgefiihrten Artikel, wahrend Warenzeichen und 
N amen von beiden Geschlechtern in gleicher Starke erlnnert werden. 

Untersuchungen uber die Frage, ob bei illustrierten Inseraten der 
Text oder das Bild besser erinnert und wiedererkannt wird, sind mit 
groBen Schwierigkeiten verbunden. In erster Linie scheint hier eine 
groBe individuelle Verschiedenheit zu bestehen, dann aber wird dies zu 
sehr von dem bestimmten. Text und Bilde a:bhangen. 1m allgemeinen 
wird man sagen konnen, wie auch Rellers Experimente ergaben, daB die 
Illustration besser und langer erinnert wird als der Text, und am besten 
ein Inserat wiedererkannt wird, in dem weder Text noch Illustration 
geandert sind. Inwieweit dies aus anderen Grunden mehr oder weniger 
ratsam erscheint, haben wir schon vorher besprochen. 

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

Das Ergebnis dieses Versuches war: 

Zahl der Wiederholungen 
notig, urn 

Bilder 
Figuren 
Worte 
Silben 

wiederzuerkennen 

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

I zu beschreiben 

I 
I 

7,12 

Die Unterschiede an Gedachtniswert treten hier durch die Zunahme 
der Zahl der notigen Wiederholungen gut hervor. 

Das Hervorbr~ngen der Erinnerung. 

Raben wir so gesehen, daB der Gedachtniswert verschiedener Faktoren 
nicht gleich ist, und so manche Sachen weniger gut erinnert werden 
konnen als andere, so bleibt uns noch zu besprechen, wie uberhaupt der 
Gedanke an fruhere Erfahrungen hervorgerufen wird. 
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\Vohl wird manchmal die Erinnerung an ein besonderes Erlebnis 
selbstandig auftreten, der Zeitpunkt einer derartigen Reproduktion wird 
aber unbestimmbar sein. Fur den Reklameleiter kommt es aber gerade 
darauf an, sein Inserat dem Kunden im Augenblick des Kaufes lebendig 
zu machen, um so seine \Virksamkeit zu ermoglichen. Um dies zu er­
reichen, muB er einen bestimmten \Veg einschlagen. Er muB den Namen 
seines Produkts in einen solchen Zusammenhang bringen, daB der Artikel 
im richtigen Augenblick durch eine Ideenassoziation gegenwartig wird. 
So sind das Wesen und die Gesetze dieser Assoziationen fUr den Reklame­
leiter von groBer Bedeutung. 

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

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

Ein anderes Gesetz der Assoziation gibt ihm hierfiir die 1Ioglichkeit, 
namlich, daB wir stets vorwarts, nie riickwarts denken. Diese Eigen­
tiimlichkeit unseres Geistes tritt bereits in den einfachsten Fallen 
zutage. Die Frage, welcher Buchstabe dem "r" vorhergeht, ist fiir 
alle schwer zu beantworten, und wird, von den meisten nur gelost, 
indem sie das Alphabet mit "a" beginnen und so die gewohnte geistige 
Reihenfolge wahlen, um den richtigen Buchstaben auszufinden. In den 
anderen Fallen des taglichen Lebens trifft dies ebenso zu. ,,\Volfgang" 
laBt uns an Goethe denken, aber "Goethe" wird nie den Gedanken ,,\Volf­
gang" hervorrufen, sondern eher "Faust" oder' "StraBe", kurz, einen 
Begriff, den wir gewohnt sind, hinter diesem N amen zu horen. 

Der Reklame1eiter kann diesen Umstand benutzen, um seinen Z,vecken 
zu dienen und das ihm schadliche erste Assoziationsprinzip aufzuheben. 
1st das Publikum durch haufiges Lesen gewohnt, die Vorausstellung des 
Generellen vor dem Speziellen zu finden, und hat geistig oft diese Ge­
dankenfolge einschlagen miissen, wird das zweite Gesetz das erste auf­
heben. Dann ,vird die yom Reklameleiter erwi:inschte \Virkung eintreten. 

Daher ist es das beste, an erster Stelle den allgemeinen Begriff an­
zufi:ihren oder den Zweck und Gebrauch, zu dem die \Varen diellell. 
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Denn dies sind die Begriffe, die im Augenblick, wo der Kauf erfolgen 
soU, in des Kunden BewuBtsein vorherrschend sind. Darauf erst soUte 
der Firmen- oder Warenname folgen, der mit diesem Bediirfnis verbunden 
werden solI. 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 zuriickzugehen, ware z. B. "Odol ist 
das beste Mundwasser" zu verwerfen. "Das beste Mundwasser ist Odol" 
ware eine fiir den Reklameleiter viel vorteilhaftere Form. Bei gewohn­
heitsmaBigem Einschlagen dieses zweiten Weges wird der Warenname 
beim Kauf viel haufiger mit dem gewollten Zwecke assoziiert werden, 

wiihrend das Gegenteil nur eine fUr die Kon­
kurrenz vorteilhafte Wirkung hat, da das all­
gemeine Produkt annonciert wird, ohne den 
bestimmten Namen einzupragen (Abb. 7I 
und 72). 

Wie v6llig eine derartige Verbindung von 
Waren mit einer speziellen Marke erreicht 
werden kann, zeigen am besten die Falle, wo 
die Reklameleiter mit Nichtbeachtung an­
derer Erfordernisse auf diese Verkniipfung 
der Begriffe hinstrebten. Fiir die "Kodak"­
Gesellschaft ergibt sich jetzt die Lage, daB 
ihr Firmenname mit der allgemeinen Waren­
bezeichnung als identisch betrachtet wird. 
Das Assoziationsgesetz arbeitete in diesen 

Abb. 71. Falsche Gedankenfolge. Fallen so durchgreifend, daB es jetzt gegen 
seinen eigentlichen Zweck wirkt, und Disso­

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

Auch andere Umstande lassen bestimmte Momente durch gewisse 
Anregungen gewohnheitsmaBig in unser BewuBtsein kommen und haben 
so fur den Reklameleiter Wert, da sie sein Inserat oder seine Firma an 
richtiger Stelle ins Gedachtnis rufen werden. In den meisten Fallen 
denken wir nach Analogie, das heiJ3t, sind einzelne GHeder eines Ge­
dankenzusammenhanges gegeben, haben sie naturgemaJ3, auch wenn sie 
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in einer ganz anderen als der gewohnten Begleitung auftreten, die Ten­
denz, die iibrigen zu reproduzieren. 

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

Abb. 72. Richtige FoIge, da so die Assoziation im Sinne des Fabrikanten 
zu erwarten ist. 

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

Ebenso ruft ein Anblick die Erinnerung an einen ahnlichen Eindruck 
in uns hervor. Dieser Umstand ist haufig von Bedeutung. Werden auch 
Einkaufe zum Teil telephonisch oder durch Boten gemacht, ist doch 
der personliche Erwerb iiberwiegend. In den meisten. Fallen betritt der 
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Kunde, fast immer die Hausfrau, das Geschaft nur mit einer unbestimmten 
Vorstellung der fiir sie notigen Artikel. In dem Laden sieht sie sich nun 
von einer Unzahl von Waren, viele sogar der gleichen Art, umgeben, 
ohne in den meisten Fallen vorher zu wissen, was sie wahlen soll. Unter 
all den Packungen wird die ihr durch haufiges Sehen in Reklamemitteln 
eingepriigte bereits den groBtenAufmerksamkeitswert haben. Gleich­
zeitig ~~er wird in ihr durch die Gleichheit mit der ihr durch die Reklame 
gelatifigen Packung der Gedanke an das Inserat erzeugt, dessen Kauf­
argumente so wieder vor ihr lebendig werden. 

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

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

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

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

Nach dem ersten taucht der Gedanke zuerst auf, der zuletzt mit dem 
ttrspriinglichen verbunden wurde, und dies ist die bei weitem hau­
figste Assoziation. Danach hatte das letztgesehene Inserat die groBte 
Wahrscheinlichkeit fiir sich, den in ihm angepriesenen Artike1 ins Ge­
dachtnis zuriickzurufen. 

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

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

Zweites Kapitel. 

Mittel zur Erhohung des Gedachtniswertes. 
Ideenassoziationen. 

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

Von besonderem Vorteil ist es naturlich fur den Reklameleiter, an­
genehme Assoziationen hervorzubringen, welche die Wirkung des In­
serats verstarken. Seine Aufgabe wird es sein, Text und Illustration auf 
den Ton abzustimmen, der bei dem Leser die wirksamsten Assoziationen 
veranlaGt. Er wird sich am vorteilhaftesten an die Interessen und Be­
weggrunde wenden, die in dem Geist seiner Leser am hervorstechendsten 
sind. Er muG vermeiden, alleinstehende Tatsachen aufzufuhren, die ohne 
Zusammenhang mit dem Wissen des Publikums sind und daher dem 
Gedachtnis sofort entgleiten. So unterstutzt er die Erinnerung und 
tragt gleichzeitig dazu bei, daG das Reklamemittel gut verstanden v.rird. 

Ein Kochrezept wird von der Hausfrau auf Grund ihrer Kenntnisse 
auf diesem Gebiete logisch dem Wissen als eine kleine Bereicherung ein­
gefiigt, wahrend ein lVIann dasselbe nicht einmal fur eine kurze Zeit er­
innern kann, da es auGerhalb seiner Erfahrungen liegt. Ihm fehlt die 
lVIoglichkeit, es mit seinem \Vissen zu assoziieren. Ebenso ist der Ka­
pitalist imstande, eine neue Preisquotierung zu behalten, die nur ein 
Glied in der zusammenhangenden Kette seiner Kenntnisse, fur den 
der Borse Fernstehenden aber eine bloGe, schwer zu behaltende Zahl ist. 

Die Aufgabe der Reklame muG es sein, kunstlich Assoziationen 
hervorzuTufen, die das Gedachtnis unterstutzen, indem sie zeigen, wie 
die neue Tatsache dem vorhandenen Wissen angefiigt werden kann 
(Abb. 73). Eine genaue Erforschung des zu erreichenden Kundenkreises 
wird hierzu das erste Erfordernis sein. Frauen die Gute einer Ware 

Fri ed 1 a end er J Der Weg zum Kaufer. 7 
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klarzumachen, indem man sie mit besonders wertvollen Borsenpapieren 
vergleicht, ist ein schlechter Weg, der weiblichen Lesern gar nichts be­
weist und keinen Widerhall findet. Eine dem weiblichen Geiste gelaufige 
Assoziation wiirde einen ungleich klareren Begriff iibermitteln und besser 
erinnert werden. 

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

edelwie 
derName. 

UIIellen Sie seJbsll 

Abb. 73 . Der von der Firma gewiihlte Name gibt sofort eine Hir 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 Dber­
schriften, Illustrationen und Text so ineinander iibergehen, daB die 
Kette der Assoziationen nicht unterbrochen wird und moglichst wenig 
Gelegenheit fiir eigenes selbstandiges Denken vorhanden ist. Aus diesem 
Grunde sind mit dem Text unzusammenhangende Dberschriften, die nur 
die Aufmerksamkeit erregen sollen, und wahre Kunst so gefahrlich. 
Sie haben zu sehr die Eigenschaft, neue Assoziationen auf ihrem eigenen 
Gebiete zu erwecken, die den Leser von der Hauptsache ablenken. 

Ungiinstige Assoziationen werden manchmal dem Reklamemittel 
groBen Schaden tun konnen und es wirkungslos machen. Bei einem 
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Experiment, in dem Inserate von Teerseifen beniitzt wurden, waren 
Illustrationen vertreten, die Frauen mit besonders langem und iippigem 
Haarwuchs darstellten, und der Text sagte, wie groBe Vorteile die Seife 
zur Reinigung des Haares habe. AIle Frauen, die diese Inserate sahen, 
erklarten sich gegen sie und sagten, daB ein derartiges Bild sie nie zum 
Kaufe veranlassen konnte. Auch Manner hie1ten diese Inserate nicht 
fiir zum Kilufe anregend. Der Grund war, daB durch die Darstellung 
des besonders vollen Haares der Gedanke an friiher gesehene Annoncen 
fiir Haarwuchsmittel aufkam, und diese Assoziation ein gewisses MaB 
von MiBtrauen hervorrief, das gegen derartige, meist unzuverlassige 
Praparate empfunden wird. Obwohl der Text ausdriicklich sagte, daB 

~ antll~!· 
J(it~, p~~~~wdstlich! 
, .. _, ,,, . erwerke 

~ ;I~ AktLen 111' B gesellschaft 

raunschweig 

Abb. 74. Die unangenehme Vorstellung des Radunfalls mag manche 
vom Kaufe abschrecken. 

die" Seife nur reinigende Eigenschaften be sit zen 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. 74) 

Anschaulichmachen durch geistige Vorstellung. 

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

Die heutige Art des kaufmannischen Lebens bringt es mit sich, daB 
uns nicht aIle Gegenstande leibhaftig vor Augen gefiihrt werden konnen. 
In Schaufenstern und auf Messen sehen wir wohl viele Waren, doch dies 
sind verhaltnismaBig nur wenige Falle. Die Reklame muB versuchen, 

7* 
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uns die personliche Untersuchung des Gegenstandes zu ersetzen und uns 
durch die ihr zur Verfiigung stehenden Mittel ein bleibendes genaues 
Bild geben. 

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

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

Von den verschiedenen Sinneseindriicken, die wir von einer Erfahrung 
unseres Lebens erhalten, pragen sich einige dem Gedachtnis besser eill 
als andere. Bei verschiedenen Menschen ist diese Empfanglichkeit fiil 
bestimmte Eindriicke abweichend. Das Denken an einen gehabtell 
Haarschnitt lost verschiedene Erinnerungen aus. Der eine sieht del! 
Friseur vor sich am Stuhle stehen, wahrend ein anderer sich dies gal 
nicht vorstellen kann, aber noch deutlich das Klappern der Schere in 
Gedachtnis hat. Andere erinnern den Geschmack oder die Bewegunger 
besser, wieder andere Geruch, Gefiihl, Schmerz oder Druck. Jeder Mense! 
reagiert am starksten auf einen bestimmten Sinnesreiz, der ihn einerseit: 
den Gegenstand am besten verstehen laBt, andererseits am besten er 
innert wird. N ach diesem besonderen Sinne unterscheidet man einet 
visuellen, auditiven und motorischen Typus. Der visuelle Typus bevor 
zugt mit Entschiedenheit Gesichtsvorsteilungen; er reproduziert Formel 
und Farben mit groBer Leichtigkeit und Lebhaftigkeit, er sieht das bIoi 
Gedachte gleichsam halb sinnlich vor sich. Bei dem auditiven Typu 
spielen dagegen Gehorsvorsteilungen eine solche bevorzugte Roile, be 
dem motorischen Typus die von Bewegungen besonders der Sprach 
organe herriihrenden Vorstellungen. 

Extreme Falle sind jedoch selten. 1m ailgemeinen handelt es sid 
nur um ein gewisses Dberwiegen der einen oder anderen Vorstellungsar1 
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Abb. 75. Die Illustration gibt den Eindruck des guten Geschmacks. 

Folgende Tabelle, die auf Grund zahlreicher Experimente aufgebaut 
ist, zeigt den Prozentsatz, den die einze1nen Sinneserinnerungen zu un serer 
V orstellung von vergangenen Ereignissen stellen: 

Gesicht 
Gehor 
Geruch 
Gefiihl 
Temperatur 
Stoff ... 
Geschmack 
Korperliche Bewegung 
Gefiihlsbewegung 

57% 
20% 
6% 
4% 
2% 
r% 
6% 
3% 
r% 

Die Reklame wird nun am wirksamsten sein, wenn sie es vermag, an 
aIle Sinne, besonders aber an die besonders ausgepragten einer Person 
zu appellieren. Das letztere wird natiirlich bewuBt schwer zu erreichen 
sein, denn der Reklameleiter kennt weder die einzelnen Personen des 
Publikums, noch wrde es ihm moglich sein, Schliisse auf ihre besondere 
Art zu denken zu ziehen. Daher ist es am besten, moglichst viele und 
mannigfaltige Vorstellungen zu erwecken, die sich einerseits erganzen, 
andererseits jedem geradeein Bild geben, fiir das er besonders empfanglich 
ist (Abb. 75). 

Gewohnlich wird das Reklamemittel mit Schwierigkeiten zu kampfen 
haben, um andere als Gesichtseindriicke zu iibermitteln. Sind doch dies 
die natiirlichen, die wir beim Lesen empfangen. Fiir aIle anderen Reiz­
beschreibungen stehen uns meistens nur Worte zur Verfiigung. GroBe 
Schriftsteller haben uns in der Vollendung gezeigt, wie derartige Wort­
malereien und lebensvolle Bilder vor Augen fiihren konnen, und ein Teil 
dieser Wirkung sollte auch im kleinsten Raum mit · ein paar Zeilen zu 
erreichen sein. Die Worte oder durch sie geschickt erweckte Assoziationen 
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soilten 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 
Verstandnis und seiner Erinnerung die beste Vorstellung gibt. 

Dazu ist es aber notig, die allgemeinen Beschreibungen, die wir vor­
her erwahnten, beiseite zu lassen, und die Punkte herauszubringen, die 
fiir unsere Sinne eine Bedeutung haben. Ein Piano ist nicht in erster 
Linie ein besonders vorteilhafter Kauf oder eine Zierde des Zimmers, 
sondern ein musikalisches Instrument. Die Beschreibung seiner Klang­
wirkung und Tonfiille gibt uns die beste und anhaltendste V orstellung. 
Gelingt es dem Reklame1eiter, uns ein Bild dieser Eigenschaften zu geben, 
hat er auch vie1 zu unserer Wertschatzung des Instruments beigetragen. 
Ebenso muB bei EBwaren an ihren Geschmack, bei Anziigen und Klei­
dungsstiicken an die Gefiihlseindriicke appelliert werden, die von ihnen 
ausgehen. Ein so in unserer Vorstellung geschaffenes Bild besitzt groBen 
Gedachtniswert, es wird erinnert, wenn Griinde und Beweise schon 
lange vergessen sind. 

Bei dieser Gelegenheit sol1 auch darauf hingewiesen werden, daB die 
Wirkung spezieller Beschreibungen allgemeinen Phrasen stets vorzu­
ziehen ist. Eine Zigarette, ein Schreibtisch, ein Laib Brot und ein Parfiim 
haben je eine besondere Wirkung auf einen bestimmten Sinn, die in dem 
Reklamemittel scharf herausgebracht werden muB. Aber auch die son­
stigen Vorziige miissen bestimmt geschildert, nicht allgemein aufgezahlt 
werden, urn uns eine klare Anschauung zu geben. 

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

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

Unsere Zigarette hat ein individue11es Aroma und ist aus feinstem 
agyptischen Tabak handgerollt. 

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

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

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

Es soll nicht gesagt sein, daB gerade aIle diese Punkte in der Reklame 
hervortreten sollten oder daB dies in einem speziellen Faile die besten 
Verkaufsargumente sind. Aber jeder wird zugeben miissen, daB das An­
fiihren bestimmter Eigenschaften der allgemeinen Beschreibung gleichen 
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1nhalts weit iiberlegen ist. Ohne darauf einzugehen, wie viel mehr eine 
derartig ausgefiihrte Schilderung den Anreiz zum Kaufen verstarkt, gibt 
sie uns jedenfalls ein besseres Bild und mehr Anschauung von den Waren. 
Unse:r:e Vorstellung wird rege, und der durch sie vertiefte Eindruck wird 
langer in unserem Gedachtnisse bestehen. 

1st 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 vomehmen und mit ~ih'm in Beziehungen treten. Wird einer Dame 
ein Stoff als "weich anschmiegend" geschildert, sieht sie sich bereits in 
dem daraus hergestellten Kleide. Diese Berufung auf die Sinnesorgane 
hat auch einen groBen Anreiz zum Kauf, aber vorziiglich ist die Wirkung 
auf das Gedachtnis groB. Nicht nur die einzelnen Punkte werden besser 
erinnert, sondem auch der Gesamteindruck ist nachhaltiger. 

Verbindung mit Gefiihlsbewegung. 
Eine Anteilnahme des Gefiihls verstarkt nicht nur den Aufmerk­

samkeits-, sondern auch den Gedachtniswert eines Reklamemittels. 
Welcher Art unsere Gefiihle sind, ist dabei von untergeordneter Be­
deutung. Freudige und leidvolle Anteilnahme hat gleichmaBig die Eigen­
schaft, unseren Eindruck zu verstarken. Haufig, und dies wird natiirlich 
fiir den Reklameleiter am vorteilhaftesten sein, werden wir durch unser 
Gefiihl bewegt, den fraglichen Gegenstand sofort zu erwerben. Aber 
selbst, wenn diese Wirkung nicht eintritt, ist hier fiir uns von groBter 
Bedeutung, daB eine lebhafte Anteilnahme der Gefiihle beim Beschauen 
eines Objekts dasselbe unserer Erinnerung mit bedeutend verstarkter 
Deutlichkeit einpragt. 

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

Es war vorgeschlagen, die Wirksamkeit von 1nseraten im Labora­
torium danach zu bestimmen, weiche und wie starke Gefiihle sie hervor­
brachten, da diese ja durch ihre korperliche Reaktion meBbar sind. In­
wieweit dieser Plan ausfiihrbar ist, muB abgewartet werden. 

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

Mittel, eine Sache dem Gedachtnis einzupragen, ist, sie zu wiederholen. 
Adams zeigt, wie wirkungslos dieses Mittel im Vergleich zu anderen, 
wie z. B. der Verstarkung des Gedachtniswerts durch Variationen des 
Reklamemittels ist. In welcher Weise dies bildmaBig erfolgt, ob eine 
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geriaue Kopie oder eine abgeanderte Wiedergabe von besserer Wirkung 
ist, haben wir schon besprochen. 

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

Erstes 
Zweites 
Drittes 
Viertes 
Fiinftes 

Inserat 
nach 2 Tagen 

5 
IO 

20 

J e 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
starkt wird. Ein derartiger Plan ist dem iiblichen rein mechanischen Be­
stellen der Einriickungszeiten bei weitem vorzuziehen, und sollte auch 
fiir die Absendung von Serien von Formbriefen oder Zirkularen Ver­
wendung finden. Ganz allgemeingiiltige Regeln aufzustellen, ist natiirlich 
nicht moglich. Der Reklameleiter wird durch eigene Experimente den 
fUr den besonderen Fall besten Weg zu finden haben. Sicher ist nur, 
daB eine richtige Zeitfolge der Wiederholungen nicht nur absolut besseren 
Erfolg hat, sondern auch viel billiger ist als der Versuch, diesen Zweck 
durch bloBe Haufung der Eindriicke zu erreichen. Fiir die Abfassung 
des einzelnen Inserats ist alldies auch von Bedeutung. Die Wieder­
holung des Firmennamens in ihm wird auch zur reinen Einpragung 
wertvolle Hilfe leisten. 

Intensitat. 

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

So ist es z. B. eine Erfahrung, daB starke Eindriicke sich besser ein­
pragen als schwachere, und der Reklameleiter kann davon durch Be­
nutzung intensiver Farben oder andere Momente Gebrauch machen. 
Eine scharf leuchtende Farbe wird besser erilmert als ein indifferenter 
Ton ohne jede besondere Eigenart, und der Gedachtniswert steigt mit 
der Intensitat der hervorgerufenen gefiihlsmaBigen Anteilnahme. Nach 
Adams Forschungen ist der Gedachtniswert von Farben in der Reihen­
folge ihrer Wirksamkeit Gelb, Rot, Lila, Blau, Hellgriin, Orange. 
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Stellung. 
Die Stellung wie die GroBe hat ebenso ihre Bedeutung zur Verstarkung 

des GedaChtnisses als zum Erregen von Aufmerksamkeit. Der erste und 
letzte Teil einer Sache pragt sich uns am bestenein, und unsere eigene 
Erfahrung zeigt uns, daB wir von vielen Gedichten und Dramen wohl 
den Anfang und das Ende wortlich aufsagen konnen, ohne imstande zu 
sein, andere Teile zu rezitieren. Aus diesem Grende ist das erste und 
letzte Inserat einer Zeitschrift ode! Zeitung besonders· wertvoll, da es 
meistens auch als erstes oder letztes gesehen wird. Dies ttagt ebenfalls 
zur Wertschatzung der Umsch1agseiten bei. Ebenso ist der erste und 
letzte Teil des einzelnen Reklamemittels besonders reich an Gedachtnis­
wert, und man wird gut daran tun, in ihnen diejenigen Stellen zu haben, 
deren Erinnerung am wichtigsten erscheint. N ach Adams Experimenten 
hat die rechte Seite den doppelten Gedachtniswert als die linke. Der 
erste oder der obere Teil einer Seite ist dem letzten und unteren an 
Gedachtniswert iiberlegen. Die auBere Seite ist besser als die innere. 
Kurz, viele der fiir den Aufmerksamkeitswert der Stellung vorgefundenen 
Momente haben auch hier ihre Bedeutung. 

Verse und Allitteration. 
Verse und Allitteration pragen sich uns schnell und dauernd ein. 

Voraussetzung ist allerdings, da13 sie wirklich gut sind und einen aus­
gepragten Rhythmus haben. In diesem Fa1le ~achen sie haufig einen 
derartig starken Eindruck, da13 wir sie gar nicht aus unserem Geiste 
verbannen konnen und sie in jedem gleichma13igen Gerausch akzentuiert 
zu horen glauben. 

Allerdings mu13 darauf hingewiesen werden, da13 sie selten eine den 
Kauf herbeifiihrende Wirkung haben. Sie haben wenig Kraft, uns von 
der Giite oder dem Nutzen der Waren zu iiberzeugen, vielfach nehmen 
wir sogar derartig angepriesene Artikel nicht ernst. 

Humor. 
Dasselbe ist bei der Benutzung humorvoller oder komischer Ideen 

der Fall. Sie wiirdigen die Waren leicht in den Augen des Publikums 
herab. Au13erdem sind sie schwer wirklich gut auszufiihren. Unsere An­
sichten iiber Humor weichen zu sehr voneinander ab, und vielen er­
scheinen Sachen nur toricht, die fiir den anderen witzig und geist­
reich sind. 

Geistreiche Einfalle. 
Wirklich geistreiche Einfille verleihen dem Reklamemittel einen 

gro13en Gedachtniswert. Gelegentlich und zur rechten Zeit angewandt, 
konnen sie von hervorragendem Nutzen sein. Ein Schneider in Chicago 



I06 Mittel zur Erh5hung des Gediichtniswerles 

annoncierte, dacB seine Stra.Ben- und Telephonnummer 33 sei, sein Name 
und der seiner Stra.Be 33 Buchstaben enthalte, und er seine Anziige fUr 
$ 33 verkaufe .. Ebenso sind geschickt gewahlte Namen wirkungsvo11. 
Der Vorlaufer dieser :aewegung war die National Bis(:U.it Company in 
Amerika, die ihre Uneeda (you need a) Biscuits ausgiebig annoncierte. 
Eine deutsche Firma mit Ni-o-ne Keks gab eine sehr gute Dbersetzung, 
scheint ihren Vorteil jedoch nicht mehr auszubeuten. Alle derartigen 
Sachen sind natiirlich nur einmal gut, und besonders die ungeschickte 
Nachahmung wirkt nur lacherlich. 

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

Fahigkeit, eine Sache zu erinnern haben, ist bekannt. Von ganz all­
gemeinen Bewegungen,. wie das Hin- und Hergehen mancher Leute, um 
sich etwas einzupragen, angefangen, verstarkt eine korperliche 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 tatig werden. Manch­
mal ersetzen wir dies durch blo.B sturnme Bewegung der Lippen, .das 
auch schon zum Verstandnis und Behalten einer Sache wesentlich bei­
tragt. 

Fur den Reklameleiter ist es schwierig, eine derartige Tatigkeit bei 
dem Publikum zu erzielen. Beim Schreiben dieser Zei1en hort der Ver­
fasser von einer Idee, die von mehreren amerikanischen Firmen aus­
gefiihrt werden sol1, urn dies jedoch zu ermoglichen. Es besteht die Ab­
sicht, gemeinsam ein Kinderspiel von der Art unserer Dichter- und 
Komponistenquartetts herauszugeben. J eder 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 haufiges Aussprechen des Namens erzielt. oh der 
Plan durchgefiihrt werden wird;' und ob er erfolgreich ist, kann noch 
nicht gesagt werden. Dieser kleine Umstand z~igt aber so recht 
deutlich, wie viel die praktische Reklame von psychologischen Gesetzen 
lernnen kann, und wie viel in Amerika Geschaftsleute von ihr an­
nehmen. 

In dieselbe Klasse fallt der Wunsch, den Leser eine Tatigkeit vor­
nehmen zu lassen, die ihn zwingt, sich korperlich mit dem Reklame­
mittel zu beschaftigen. Eine Annonce, die uns veranla.Bt, eine Postkarte 
zu schreiben und uns nach den Waren zu erkundigen, hat viel getan, 
erinnert zu werden. Der Reklameleiter erreicht dasselbe durch einen 
eingedruckten Beste11schein, dessen Ausschneiden und Absenden er sug­
geriert und mit dessen besonderen Eigenarten wir uns spater zu be­
schaftigen. haben . werden. 
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A1lgemein kann gesagt werden, daB das Erstrebenswerteste die langste 
Handlung ist, zu der man das Publikum bewegen kann, ohne daB es das 
Gefiihl hat, seine Zeit zu verschwenden. Aber jede, auch die kleinste 
korperliche Reaktion, ist fUr die Verstiirkung unseres Gedachtnisses 
von hochstem Wert. 

Drittes Kapitel. 

Der Wert des Vergessens. 
Nach allem, was wir iiber die Bedeutung gesagt haben, die es hat, 

wenn ein Reklamemittel erinnert wird, miissen wir nUn iiber die Wichtig­
keit sprechen, daB es vergessen wird. - Das klingt paradox, ist aber darum 
nicht weniger wahr. Wir haben nichts vollkommen gelernt, beY~r wir 
vergessen haben, wie wir es lernten. Dies trifft besonders auf die Re­
klame zu. Die gute Reklame pragt den N amen und die hervorstechenden 
Eigenschaften der Waren unserem Gedachtnis ein, und laBt uns dann 
vergessen, daB wir sie aus 1nseraten oder anderen Reklamemitteln lernten. 
Bei dem \Viderwillen, 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 aus unserer Erfahrung geworden und hat den Eindruck 
geschaffen, daB unsere personliche Kenntnis der Gegenstande uns ihren 
Wert gelehrt hat. So erklart sich auch das Experiment, in dem fast die 
Hal£te der befragten Personen, Manner noch mehr als Frauen, aussagten, 
daB sie durch Reklame nicht beeinfluBt wiirden. Ein Kaufmann, der 
versuchte, in Erfahrung zu bringen, ob seine Kunden durch seine Re­
klame aufmerksam auf ihn geworden seien, war sehr enttauscht, dies 
stets verneint zu horen, und doch war sie der Grund, daB diese Personen 
zu ihm kamen. Sie wuBten es nur seIber nicht. Wir glauben eben, 
daB wir derartige Gegenstande selbst benutzt oder gebraucht gesehen 
haben. 

Besonders trifft dies zu, wenn uns ein Artikel durch Reklamemittel 
in verschiedenen Benutzungen gezeigt worden ist. 1st es dem Reklame­
leiter gelungen, uns eine wirkliche Vorstellung zu geben, und hat er uns 
veranlaBt, uns selbst als Benutzer der Waren vorzustellen, ist dieser Ein­
druck ein Teil unseres Wissens geworden, auf den wir aus eigener Er­
fahrung zuriickdenken. Die H~usfrau hat das Backpulver so oft in Ver­
bindung mit wohlgelungenen Torten, Kuchen und Brot gesehen, daB sie 
aus eigenen Erfahrungen zu wissen glaubt, daB es gut ist. Wird sie nach 
seinem Wert gefragt, nimmt sie an, bei einer Freundin sich von seiner 
Vorziiglichkeit iiberzeugt zu haben und hat den Eindruck, es personlich 
zu kennen. 
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Nbch mehr kommt dies fiir Personen in Betracht, die' gewohnlich 
mit den fraglichen Waren nichts zu tun haben. Der Mann, der aus­
nahmsweise fUr seine Frau Nahseide kauft, wird die verlangen, von deren 
Vorziiglichkeit er immer in den Zeitungen und Stra.Benbahnwagen ge1esen 
hat, und wird iiberzeugt sein, da.B er diese Seide in seiner Familie in 
Anwendung gesehen hat. 

Ausschlaggebend fiir diesen Umstand ist die Zeit, die verflossen ist, 
seit ~r das Inserat zum ersten Male sahen, und je ofter wir die Artike1 
in Reklamemitteln wahrend der Zwischenzeit gesehen haben, um so 
leichter vergessen wir, wo wir die Waren zuerst sahen. So glauben wir, 
da.B die Reklamemitte1 fiir unser Wissen keine auschlaggebende Rolle 
spie1en. Einen Beweis davon haben wir in Freuds "Traumdeutung". 
Hier traumt der Patient, einen Schnaps "Kontuszowska" bestellt zu 
haben, ohne beim Erwachen zu wissen, wo er je von diesem Likor gehort 
hat. Es zeigt sich jedoch, da.B er fur Monate ein Plakat dieser Marke 
zweimal taglich passiert hat. 

Dies ist einer der Vortei1e eines dauernden und langen Reklame­
fe1dzuges. Die Bedeutung, die ein derartiger Glaube fiir unsere Wert­
schatzung der Waren hat, ist auf der Hand liegend. Denn niemandem ver­
trauen wir so, wie unserer eigenen Erfahrung, sei sie wirklich vorhanden 
oder nur eingebildet. Dies wird sich vielleicht durch andere Auffassung 
von der Reklame andern. 



Vierter Teil. 

Handeln. 
Erstes Kapitel. 

Das Hervorbringen der Handlung. 

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

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

Wohl gibt es Reklamemittel, di.e in sich keinen besonderen Kaufreiz 
enthalten. \Vir brauchen nur an diejenigen Anzeigen zu denken, die 
durch Erregung unserer Neugier die folgenden Reklamemitte1 wirksamer 
machen sollen und vielleicht im Namen und Inhalt ganz unbestimmt 
sind. Dahin gehoren z. B. die Inserate, die uns auffordern, am nachsten 
Tage dieselbe Zeitungsstelle anzusehen oder Riitsel, deren Losung erst 
das zweite Reklamemittel bringt. Verstandigerweise konnen wir derartige 
Annoncen nicht als selbstandig betrachten, sondern werden sie als mit 
dem ersten klaren Reklamemittel zusammengehorig zu betrachten haben. 

Andere Anzeigen dagegen, selbst wenn sie nur den Namen des Artikels 
oder der Firma enthalten, und im Stile einer einfachen Geschaftskarte 
abgefaEt sind, haben eine Handlung hervorrufende Wirkung, se1bst 
wenn sie als Mittel hierfiir auf der tiefsten Stufe stehen. Durch Sug­
gestion und Wiederholung arbeiten sie auf ihren Zweck hin, allerdings 
werden sie ohne anderweitige Unterstiitzung sehr unokonomisch sein. 

In Reklamefeldziigen, die das Publikum zum Gebrauch eines neuen 
Artikels erziehen wollen, kann sehr wohl jede einzelne Reklame, trotzdem 
sie nur ein Glied in einer zusammenhangenden und im ganzen selbstandigen 
Kette ist, direkt auf die Hervorrufung einer Handlung hinarbeiten. 
Derartige Anreize konnen mit einem noch so allgemein gehaltenen Texte 
verbunden werden. 
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Noch einmal wollen wir betonen, dai3 es stets eine Handlung sein 
mui3, die hervorgerufen werden so11. Es ist fur das Reklamemittel nicht 
genug, Begierde nach dem Artikel zu erwecken. Selbst wenn das ganze 
Publikum den Gegenstand gerne besitzen mochte, aber aus anderen 
Griinden niemand ihn erwirbt, ist das Reklamemittel unwirksam. Es ist 
nur der Katlf, der dem Fabrikanten niitzt, und nur diese Handlung kann 
die Reklame erfolgreich gestalten. 

'Verden wir auch in erster Linie daran zu denken haben, dai3 der 
Kauf zustande kommt, indem der Kunde den Artikel verlangt, so ist 
doch noch eine andere schwachere Wirkung der Reklame denkbar. Diese 
besteht darin, dai3 der Kunde den Artikel annimmt, wenn er ihm im 
Geschiift angeboten wird. Durch die Reklame ist auf den Kaufer ein 
Eindruck erzielt, der ihn vielleicht nicht nach den Waren unmittelbar 
fragen lai3t, ihn aber veranlai3t, von zwei Marken die ihm durch die 
Reklame bekannte zu erwerben, wenn beide ihm vorgelegt werden. Dies 
ist besonders bei Warenarten wichtig, wo das Publikum gewohnt ist, nur 
nach der allgemeinen Gattung zu fragen. Verlangt die Hausfrau "Back­
pulver" oder "eingemachte Friichte" ohne besondere Angabe einer Marke, 
liegt doch die groi3e Wahrscheinlichkeit vor, daB sie von verschiedenen 
Erzeugnissen das wahlen wird, was ihr durch gute Reklame bekannt ist. 

In allen diesen Fallen kommt die ungeheure Macht zum Ausdruck, 
die der Zwischenhandler auf seine Kunden ausiibt. J eder Reklamefeld­
zug, der diesen Faktor vernachlassigt, ist zum Scheitern verurteilt. Wie 
sehr das Publikum sich von dem Urteil des Ladenverkiiufers beeinf1ussen 
liiBt, zeigt der Erfolg und der Mii3erfolg verschiedener Firmen, die es 
verstanden oder vernachlassigt haben, die wirksame lVIitarbeit des Zwi­
schenhandlers 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 mui3. In den meisten Fallen wird es der Zwischenhiindler sein, 
der den Kauf abschliei3t, und eine geschickte Reklame wird nicht nur 
dessen Mithilfe erstreben, sondern ihn auch mit den Argumenten ver­
traut machen, die erfahrungsgemai3 beim Publikum zum Kauf fiihren. 
Hier setzt die Aufgabe von Fachreklame und Reisenden ein, welche die 
allgemeine Propaganda aufs wirksamste unterstiitzen kann. A1le diese Er­
wagungen gehoren jedoch nicht in das uns vorliegende Gebiet, da zu viele 
grundlegende Fragen der Verkaufsorganisation hier rnitsprechen. Auf 
ihre Wichtigkeit auch fiir den Reklameleiter hinzuweisen, ist fiir den 
engen Rahmen dieses Buches genug. 

Mittelbare und unmittelbare Reaktion. 
Die vvichtige Frage ist nun, wie der Mensch veranlai3t werden kann, 

eine Handlung vorzunehmen. Unsere Nerven empfangen die Eindriicke 
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von der Autlenwe1t und reagieren auf sie durch Bewegungen. Sowohl 
diese Eindriicke als auch unsere Reaktionen darauf konnen einfacher 
oder komplizierter Natur sein, von der Reflexbewegung, die z. B. ein unser 
Auge treffender Lichtstrahl hervorruft, bis zu der schwerwiegenden Wahl­
handlung, zu der wir durch das Lesen eines bedeutsamen Briefes ver­
anlallt werden. 

Der grundlegende Unterschied fiir unsere Reaktion besteht aber 
nicht in der Kompliziertheit der Reize, sondern in der Erwagung, ob 
zwischen Eindruck und Handlung eine die letztere veranlassende Dber­
legung vorgenommen wird. Wie wir sehen werden, ist dies von der Natur 
der Reize an sich unabhangig und manche komplizierte Tatigkeit, die 
auf einem durchaus nicht einfachen Reize beruht, wird ohne jede Geistes­
arbeit ausgefiihrt. In dem einen Fall veranlaBt das Aufkommen eines 
Gedankens oder der Empfang des Reizes durch die sensorischen Nerven 
eine sofortige motorische Reaktion (ideo-motorische und sensomotorische 
Handlungen), wahrend in anderen der aufgenommene Eindruck in das 
Gehirn geleitet wird, das dann erst bedingterweise den motorischen 
Nerven seine Befehle gibt. 1m ersten Falle, der hiiufiger 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 Gedankengange auf, welche die Reaktion 
mindestens verzogern, wenn nicht ausscheiden, und deren Natur beein­
trachtigen. Die Reaktion mag so in gar keinem Verhaltnis zu der Starke 
des Reizes stehen und schwacher oder intensiver sein als der letztere. 

1m allgemeinen wird der langere Weg uber das Gehirn von all den 
Reizen zuruckgelegt werden mussen, auf die wir auf Grund eigener Er­
fahrung handeln wollen, wahrend eine Appellation zu den uns einge­
borenen und durch die J ahrtausende ubertragenen Zugen ihre unmitte1-
bare Reaktion findet. 

Dieser kurze Abri.B zeigt uns den Weg, den die Erwagungen des Re­
klameleiters einzuschlagen haben, and im folgenden soli gezeigt werden, 
we1chen Nutzen er aus einer genauen Kenntnis der in dieses Gebiet 
gehorenden Tatsachen ziehen kann. 

Zweites Kapitel. 

Der Appell zum Verstande. 

Selbsttauschung fiber Verstandestatigkeit. 
Haben wir so gesehen, daB nicht alle unsere Handlungen auf Grund 

einer geistigen Tatigkeit erfolgen mussen, wollen wir uns daruber klar 
werden, daB nur in den wenigsten Fiillen unser Verstand eine Rolle fur 
unsere Entschlusse spielt. GewiB sind wir mit Stolz denkende Wesen,. 
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aber in Wirklichkeit lassen wir uns mehr durch Gewohnheit, Nachahmung, 
Vorstellungskraft und Suggestion, als durch eigentliche eigene Denk­
tatigkeit leiten. Der bei weitem grol3te Tell unserer Handlungen wird 
vorgenommen, ohne dal3 wir uns geistig die Grtinde fiir und wider vor­
stellen. In den me;.sten Fiillen sind wir nachher imstande, scheinbar ge­
wichtige Motive fiir unsere Handlungsweise anzuffihren, aber dieselben 
waren uns vorher nie zum Bewui3tsein gekommen und haben keinen 
wirklichen EinfluJ3 auf unsere Entschltisse gehabt. Sie sind nur Schein­
grtinde und fUr die Erklarung unserer Handlungen praktisch bedeutungs­
los. In Wirklichkeit ist es meistens eine Fusion von Gefiihlen und un­
bestimmten Ideen, die unsere Entschltisse bestimmen, und die spater 
zu analysieren, fast immer unmoglich ist. Werden wir jedoch einmal 
tiber diese1ben klar, erstaunen wir tiber die Nichtigkeit und Unlogik 
unserer Motive und mtissen uns tiberzeugen, dal3 diese Momente nie die 
Grundlage fiir eine verstandesmaJ3ig ausgefiihrte Dberlegung sein konnten. 
Trotzdem waren sie die eigentlichen Triebfedern unserer Handlung und 
haben als solche fUr den Forscher einen grol3en Wert. 

Hier werden wir auch den EinfluJ3 zu betrachten haben, den die Zeit 
fUr unsere Entschltisse austibt. Wir haben schon von der Bedeutung 
gesprochen, die das Vergehen einer langeren Zeit nach der Betrachtung 
des Reklamemittels auf uns hat. Nun wollen wir die Wichtigkeit er­
forschen, welche die Zeitdauer, wiihrend der wir das Reklamemittel be­
schauen, fUr unsere Entschltisse hat. Professor Scott entwickelt hiertibet 
die folgende geistreiche Theorie. 

FUr je wichtiger wir eine Sache halten, um so mehr Zeit verwenden 
wir auf sie. Wir sinnen tiber einen uns von Bedeutung erscheinenden 
Fall stundenlang nach, wahrend eine belanglose Frage sofort entschieden 
wird. Dieser Satz kann aber auch umgekehrt mit Recht ausgesprochen 
werden. J e mehr Zeit wir auf eine Sache verwenden, desto wichtiget 
erscheint sie uns. Unwillkiirlich passen sich viele Umstande dieser Er· 
scheinung an. Der Redner vd.dmet dem wichtigsten Teil seiner Rede di~ 
langste Zeit, und auf der anderen Seite erkennen wir die Bedeutung del 
einze1nen Ausfiihrung an der Zeit, die der Sprecher auf sie verwendet 
Ebenso finden wir in der Musik, dal3 bedeutsame, wertvolle Motive ir 
der Regel langsamer und getragener, daher zeitlich langer ausgefUhr1 
werden, als seichte, unwichtige Melodien in Anspruch nehmen. Sichel 
ist eine derartige Wirkung nicht beabsichtigt. Aber trotzdem besteh1 
dieser enge Zusammenhang zwischen Betrachtungszeit und Wertschatzung 
und der Reklame1eiter kann einige Folgerungen daraus ziehen. 

Gewohnlich beschaftigen wir uns mit Sachen gerade so lange, als e! 
unserem Gefiihl fUr ihre Bedeutung entspricht. Die Zeit, die wir auf dh 
Betrachtung eines Reklamemitte1s verwenden, hangt davon ab, fUr wi~ 
wichtig fUr uns wir es halten. Nun liegt aber z. B. bei der Stral3enbahn· 
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reklame ein durchaus eigenartiger Fall vor. Wahrend wir in der Bahn 
sitzen, beschaftigen wir uns zunachst damit, die Gegend anzusehen. 
Meistens ist uns dieselbe mehr als bekannt und langweilig, und bald 
fiirchten wir in den Verdacht zu kommen, unser Gegeniiber anzustarren, 
besonders bei den alten Wagen mit langsseitigen Sitzreihen. So geben 
wir das Hinaussehen auf und unterziehen das Innere des Wagens einer 
kritischen Musterung. Mit den Mitfahrern sind wir, wenn wir nicht un­
hoflich sein wollen, in kurzer Zeit durch, und die Reklameanschlage 
bieten unseren Blicken eine hochwillkommene Ruhestatte. 

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

Hier ist es nun, wo die vorher aufgestellten Satze ihre Bedeutung er­
langen. Die Lange der Zeit, die wir der Betrachtung der Reklamemittel 
widmeten, veranlaBt uns, ihnen spater eine Wichtigkeit beizumessen, 
entsprechend der, die uns dazu gefiihrt hatte, diese Anschlage mit Ab­
sicht auf eine derartige Dauer zu erforschen. So erlangen die auf diesen 
Reklamemitteln behandelten Gegenstande fiir uns eine Bedeutung, 
welche die ihnen wirklich zukommende bei weitem iibertrifft. 

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

A1lgemein kann gesagt werden, daB unser Eindruck von der Bedeu­
tung der uns vorgefUhrten Waren wachst, je langer wir die Reklame­
mittel betrachten und je ofter wir mit der Bahn fahren. Dies zusammen 
mit der aufnahmefahigen Zeit, wo uns die Botschaft des Reklameleiters 
trifft, und der groBen Zahl von Personen, zu deren Kenntnis sie kommt, 
macht die StraBenbahnreklame so iiberaus erfolgreich, trotzdem sie 
manchmal an sich herzlich schlecht ist. 

Was uns aber hier besonders angeht, ist der Umstand, daB wir spater 
glauben, unser \\Terturteil tiber den Artike1 auf Grund geistiger Dber­
legung gebildet zu haben. Wir sind, wenn wir die Waren spater erwerben, 
iiberzeugt, uns von ihrer Bedeutung und Natur genau unterrichtet zu 
haben, und betrachten den Kauf als das Ergebnis einer genauen ver­
standesmaBigen Erwagung. Wie wir gesehen haben, ist dies weit von 
der Wahrheit entfernt. Finden wir auch nachher gewichtige Griinde, 

Friedlaender, Der "\Veg zum Kaufer. 8 
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die uns hatten bestimmen konnen, wenn wir sie namlich vor Augen 
gehabt hatten, so waren diese doch nicht die bewegende Kraft. Die von 
Dberlegung ganzlich unabhangige Dauer des Beschauens war es, die uns 
in letzter Linie bestimmte, und der Verstand war ohne Einflu13 auf unsere 
EntschlieBung. 

Selbst eine Wahl kann vollkommen ohne Anteilnahme unserer gei­
stigen Qualitaten vorgenommen und durch rein aul3erliche suggestive 
Momente oder instinktiv veranlaBt werden. 

Sogar wenn eine Dberlegung begonnen ist, sind diese Einfliisse machtig 
genug, sie nicht zu Ende kommen zu lassen. Besonders das Gefiihl ist 
oft die Ursache, sie kurz abzubrechen und auf Grund rein gefiihlsmaBiger 
Momente zu entscheiden. Frauen unterliegen diesem Einflu13 haufig und 
lassen sich durch rein aul3erliche Eigenschaften der Waren oder des 
Ladens maBgebend bestimmen. Ebenso mogen plotzlich auftretende 
sentimentale Erwagungen "die reine Verstandestatigkeit beeinflussen, 
selbst wenn sie an sich auf einem ganz anderen Gebiete liegen. 

FUr die voll durchgefiihrte Dberlegung ist es notwendig, daB keitl 
Reiz von aul3en ihr Ergebnis beeintrachtigt. Der Vergleich, der zwischetl 
den Vortei1en der verschiedenen Moglichkeiten angestellt wird, muli 
vollendet werden, ohne daB fremde gefiihlsmaBige Einfliisse eine ent· 
scheidende Wirkung ausiiben. 

Ebenso gehoren die Reklamemitte1 in die uns hier beschiiftigendE 
Klasse, die nurGriinde andeuten, sie aber nicht ausfiihren. Das bioBE 
Vorhandensein derartiger Elemente im Reklamemittel ist ohne Zweife 
oft wirksam. Se1bst namlich, wenn wir so die eigentlichen Griinde gal 
nicht horen, vie1 weniger uns von ihnen in unseren Entschliissen beein· 
flussen lassen, iibt die Anspie1ung auf sie eine gewisse Wirkung auf un~ 
aus. Wir fiihlen uns geschmeiche1t, auf diese Weise iiberzeugt werder 
zu sollen, und ohne auf die Natur der Beweise einzugehen oder sie zt 
beachten, fassen wir ein groBeres Vertrauen zu den Waren. 

Ein amerikanisches Kaffee-Ersatzpraparat baute seine ganze Re 
klame auf dem Satze auf: Es hat seinen Grund (There is a reason) une 
erzie1te ungeheure Erfolge, zu denen selbstverstandlich noch ander! 
Faktoren beitrugen. 

So mag die Berufung auf Griinde dieselbe Wirkung hervorrufen 
wie wenn diese1ben v6llig gelesen, verstanden und durchgedacht wordel 
waren. 

Das Reklamemitte1 mag sehr wohl durch einen der angefiihrtel 
Faktoren wirksam sein und den Kauf herbeifiihren. Nur ist es unange 
bracht, zu behaupten, daB diese Wirkung nach verstandesmaBiger Dber 
legung eingetreten ist. Wie wir sahen, sind es davon ganz abweichend 
Motive, die ihren Einflu13 ausiibten. Tun sie es, um so besser fiir del 
Reklame1eiter. 
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Die vollkommene Verstandestatigkeit. 
Aile diese Falle sind aus den folgenden Besprechungen ausgeschaltet. 

Nur die Wirkung, die der reine Appell an unseren Verstand hat, ist unser 
augenblickliches Thema. Zweck der Dberlegung ist es, eine Losung fur 
eine den Geist gerade beschaftigende Frage zu finden. Daraus geht hervor, 
daB mindestens zwei Wege fUrunsere EntschluBfassung offen sein mussen, 
und die Abwagung ihrer Vorteile und Schwachen ist eben der Gegenstand 
unserer Verstandes-
ausubung (Abb. 76). 

Sei es, daB wir zu 
wahlen haben, wel­
chern von zwei Reizen 
wir folgen wollen, oder 
daB ein Reiz die Vor­
stellung von anderen 
Handlungsmoglichkei -
ten heraufbeschwort, 
immer muB am An­
fang der Dberlegung 
eine Mehrheit von 
Entscheidungen mog­
Hch und mindestens 
zwei bestimmte Ideen 
vorhanden sein. Liegt 
es in der Absicht des 
Reklameleiters, den 
Kauf auf Grund einer 
Dberlegung zu veran­
lassen, muB er beide 
Seiten seiner Proposi­
tion entwicke1n und 
so von vornherein Ge­
legenheit zur Wahl 
geben. 

Cheaper to take ICE 
than spoil 
jod 

AFEW cents a day will-buy enough ice for aver 
age family use. Food costs you many times 

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

Abb. 76. Der Vorteil des Gebrauches von Eis wird rein 
verstandesmaBig bewiesen. 

Der wesentlichste Punkt in jeder Dberlegung ist, daB sie sich aus­
schlie.l31ich mit abstrakten Eigenschaften und Beziehungen beschaftigt. 
J ede 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 Dberlegung sein, wahrend derselben sind es 
lediglich abstrakte Momente, die unser em Geiste vorliegen. 

In der idealen Dberlegung werden alle Grunde fUr und wider zu­
sammengestellt und gewissermaBen auf verschiedenen Seiten geistig 

8* 
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gebucht. Gleichstarke Vorteile und Nachteile der einzelnen Moglichkeiten 
heben . sich dann auf, und aus den iibrigbleibenden Momenten wird der 
Saldo gezogen. Der Weg, der am Schlusse dieses Vorganges die meisten 
Vorteile zu bieten scheint, wird eingeschlagen. Hier haben wir eine 
~ypische abstrakte Dberlegung, in der nur innere geistige Vorgange eine 
Rolle spielen, und nur die abstrakten Eigenschaften der vorliegenden 
Fragen die Entscheidung nach der einen oder anderen Seite beeinflussen. 

Urn festzustellen, in welcher Weise der Reklameleiter den Verstand 
des Lesers am besten veranlassen kann, die Dberlegung in seinem Sinne 
iur Entscheidung zu bringen, wollen "Tir die verschiedenen Prozesse 
besprechen, aus denen dieser geistige Vorgang zusammengesetzt ist. 

I. Mul3 der Leser erkennen, dal3 ein bestimmtes Bediirfnis besteht. 
2. Mul3 eingesehen werden, dal3 der in der Propaganda vorgefiihrte 

Artikel dieses Bediirfnis befriedigt. 
3. Mul3 erkannt werden, dal3 der vorgefUhrte Artikel allen anderen 

in seiner Art iiberlegen ist. 
4. Mul3 eine Entscheidung getroffen werden. 
So ist es zunachst fUr den Reklameleiter wichtig, den Kunden einsehen 

zu lassen, dal3 er etwas vermil3t (Abb. 77). Bei Artikeln, die in ihrer Art 
neu sind, wird dies eine schwierige Aufgabe sein. Der Kaufmann, der bis 
jetzt stets seine Briefe diktiert hat, sol1 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 grol3er 
Miihe, ihm klarzumachen, dal3 er etwas entbehrt. Dies ist fiir alle der­
artigen Waren die erste Schwierigkeit, die sie zu iiberwinden haben. So 
war es mit dem Automobil und mit der Schreibmaschine. 

Ein niitzliches Mittel ·ist es hier, dem Kunden eine unangenehme 
oder peinliche Lage vorzuzeichnen, aus der nur der besondere Artikel 
ihn erretten kann. Ein wichtiger Brief ist sofort zu diktieren, aber die 
Stenotypistin ist nicht da. Hier ist es eben dann die nie versagende 
Diktiermaschine, die zur Hilfe kommt. J e lebhafter ein solcher Fall ge­
schildert wird und je haufiger ein derartiges Ereignis wirklich eintritt, 
urn so grol3er ist die Wahrscheinlichkeit, dem Publikum dieses neue Be­
diirfnis anzuerziehen. 

Dann mul3 dem Leser gezeigt werden, dal3 fiir die Befriedigung dieseE 
Mangels der vorliegende Artikel der einzig richtige isj;. Dazu wird ill 
erster Linie erforderlich sein, dem Publikum Natur und Wesen der Warell 
ganz klar zu machen. Der Text und die Illustration miissen geeignet sein. 
von den bestimmten Klassen, die als Kaufer in Betracht kommen, voU 
verstanden zu werden; und diesen einen genauen Begriff zu iibermitteln 
worum es sich hauptsachlich handelt. Der Leser mul3 einsehen, dal3 del 
Erwerb eines derartigen Artikels die beste Losung der ihn beschaftigender 
Frage bietet (Abb. 78). 
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:mollen <Sie bie ,,~ime~" im Original lefen? 

Abb. 77. Die Uberschrift versucht eine noch schlafende Begierde zu wecken. 

Es gehort ein gewisses diplomatisches Geschick dazu, urn die Dber­
legenheit der betreffenden Marke ii ber ihre Konkurrenz zu zeigen. 
Der Raum ist zu kostbar, urn eine Beschreibung von Konkurrenz­
produkten zu geben, und ein derartiges Vorgehen hatte auch seine 
groBen Fehler. DaB der Gedanke an andere Moglichkeiten in dem 
Gehirn des Lesers vorhanden ist, folgt aus der gesamten Natur der 
Dberlegung. Aber diese Vorstellung noch klarer zu machen und zu 
verstarken, ware schlechte Geschaftspolitik. Der Reklameleiter wird 
gut daran tun, nur gerade die Punkte seiner Waren hervorzuheben, in 
denen sie den anderen iiberlegen sind, ohne die Konkurrenz iiberhaupt 
zu erwahnen. Es ist besser, positiv die Vorziige der eigenen Artike1 her­
vorzuheben, als die Schwachen anderer zu schildern. Stellt der Kunde 
dann spater eigene Vergleiche an, wird er dazu erzogen sein, gerade 
diese Punkte zu beachten, und eine giinstige Entscheidung im Sinne des 
ersten Produktes wird die Folge sein. Der Wert der vorgefiihrten 
Marke kann rein aui3erlich durch Wahl vornehmer Insertionsorgane 
und kiinstlerische Ausschmiickung der Reklamemittel gehoben werden. 
Wichtig ist es auch, darzustellen, daB der Erwerb des Artikels keine 
groBe Miihe macht. Wir schlagen den Weg ein, wo der geringste Wider­
stand erwartet werden kann und scheuen Beschwerlichkeiten. Erscheint 
uns, daB ein Artikel besonders einfach zu besorgen ist, hat er ein gutes 
Stiick vor den anderen voraus, bei denen dies nicht der Fall ist. Aui3er 
tatsachlichen Angaben iiber Vorteile im Bezuge, mui3 hier auf die 
Wichtigkeit hingewiesen werden, genaue Adressen zu geben und klar mit ­
zuteilen, \vie bestellt werden kann oder die Geldfrage am besten zu 
losen ist. In allen diesen Punkten liegt eine starke suggestive Kraft, 
und das Reklamemittel, das diese Punkte entha.lt, hat groi3e Aussichten 
auf Wirkung. J e mehr alle selbsta.ndige Gedankenarbeit dem Publikum 
abgenommen wird, desto schneller und sicherer entschliei3t es sich im 
Sinne des Reklameleiters. 
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ZEISS 
Punktal-Glaser 
Punktuell abbildende Brillenglaser 

fUr Kurz- und Weitsichtigkeit und Astigmatismus .. 
.. n • 

n n n 
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n 
Beim Blicken Beirn Blicken 
durch das gewohnliche nieht punk- durch das punktuell abbildende 
tueH abbildende Brillenglas werden 
die Bilder nach dem Rande;J:u Brillenglas bleiben die Bilder von 
immer schlechter der Mitte bis zum Rande gut 

wie die sehernatisehen DarsteHungen andeuten. 

Ole neuen Zelss-PunklalgUlser vermitteln elne 

deutliche Abbildung 
bei jeder Blfckrlchluog von der Milte bls zum Rlnde des Glases und iewllhren damit ein 

wesentlich groBeres Blickfeld 
1m Gegensalz zu den gewtlhnliehen, niebl punkluell abblldenden Briflenglhern, die nur in 
dem mittleren Tell gule Bilder geben. 

Der Trllger von Zeiss-Puoktalgilisern orientlert sich in der Umgebung ebenso wie der 
Normalslehtfge dureh das Bllcken. 

Die Beweglichkelt selner Augen wird Dichl elngeschrllnkt, wie es bel den aften, nlchl 
punktuell abblldtnden Brillengllsern der Fall lsI, die den Brilfenlrllger belm Fixieren oben, 
unltn oder seltlich geltgener Objekle zu Kopfwendungen Daligen. 

Zeiss-Punklalgiliser ermtlglichen die 

Ausnutzung der natiirlichen Beweglichkeit des Auges. 

Brillen mit Zeiss - Punktalglasern sind daher ohne Mechanismus auch 
als Schie6brillen verwendbar. 

Abb. 78. Appell zum Verstande durch begriindete Illustration . 
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Als andere Punkte, den Wert der Waren hoher erscheinen zu lassen, 
kommen Zeugnisse und Emp£ehlungen, Garantien und Versuche sowie 
zahlenmaBige. Angaben in Betracht. 

<3 

Abb. 79. Qualitat, bewiesen durch Gutachten. 

Zeugnisse haben durch zu zahlreiche Verwendung fur zweifelhafte 
Waren viel von ihrem Wert verloren. Die Briefe, die manche Firmen 
zur Beglaubigung ihrer Behauptungen abdrucken, sind nur zu oft alles 
andere als vertrauenswiirdig. Andererseits sind derartige Empfehlungen 
von Personen, deren Urteil ein groBes Ansehen hat und deren Charakter 
ohne Frage ist, ein starker und wirkungsvoller Beweis. Besonders trifft 
dies ZU, wenn der Name dieses Mannes dem Publikum gut bekannt ist 
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$95 an Hour 
"Every hour I spent on my I. C. S. Course has 

been worth $95 to m'e' My position, my $1i,OOO 
a year incolne, my home, my family's happiness­
I owe it all to my spare time training with the 
Ioternationa.l Correspondence Schools '" 

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

What are YOH doing with the hours after 
supper? Can you afford to let them slip by un­
improved when you can easily make them mean so 
much? Ooe hoor a day spent with the I. C. S. 
will prepare you for the position you want io the 
work you like best. Yes, it will' Put it up to ". 
to prove it. Mark and mail this coupon nolV! 

TEA..R OUT HERE 

INTERNATIONAL CORRESPONDENCE SCHOOLS 
BOX 3991 SCRANTO~, PA. 

Without cost or obHgation . please explain how I can quaJify 
ior the position. or in the subject before which I have marked 
an X in the list below:-
o ELEC. ENGINEER 
o Electric Lighting & Rys. 
o Electric Wiring 
o Telegraph fi~DgiDeer 
o Telephone Work 
o ~IECHANICAL E~GR. 
o Mechanical Draftsman 
o )lachine Shop Practice 
o Toolmaker 
o Gas Engine Operating 
o CIVIL ENG~EER 
a Surveying and Mapping 
o )IL~E FOR'N or ENGR. 
o STATIONARY ENGR. 
o 1larine Engineer 
o ARCHITECT 
o Contractor and Builder 
o Architectural Druftsman 
o Concrete Builder 
o Structural ' Engineer 
o PLUMBING & HEAT·G 
o Sheet 3Ietal Worker 
o Text. Overseer or Supt. 
o CHE)!iST 
o Phnrmaey 

Xame 
Street 
and Xo. ___ ._._ 

City _____ _ 

Occupation __ 

o BUSINESS lIA NAG'M'T 
o SALES)IANSHIP 
o ADVERTISING 
o Railroad Positions 
o ILLUSTRATl~G 
o Show Card & Sign Ptg. 
o Cartooning 
o Private Secretary 
o Business Correspondent 
o BOOKKEEPER 
o StenogJapher & Typist 
o Cert. Pub. Accountant 
o TRAF~'lC )lANAGEIt 
o Railway Accountant 
o Commercial Law 
o GOOD ENGLISH 
o Com. School Subjects 
o CTITIL SERVICE 
o AUTO)lOBILES 
o Railway :'tJail Clerk 
o ;\lathematics 
o Navigation 
o Agricnlture 
o Poultry 
o Banking I 0 Spanish 

o Teacher 

_ --Btatt> _____ _ 

.'\bb. 80. ZahJenmiiJ3ige Beweisfiihrung in 
Verbindung mit Zeugnissen. 

und so der personliche Faktor eine 
Rolle spie1t (Abb. 79). 

Die Garantie einer angesehenen 
Firma wird stets eine iiberzeugende 
Beweiskraft haben. Ebenso spricht 
das Angebot, eventuell den Kauf­
preis zuriickzuerstatten, fiir die Giite 
der Waren. Dasse1be gilt, wenn die 
Firma angibt, wie die Qualitat ihrer 
Produkte genau gepriift werden 
kann_ Selbst wenn ein derartiger 
Versuch nicht vorgenommen wird, 
erhoht seine Beschreibung das Ver­
trauen und die Meinung von dem 
Artikel. 

Die Anga be von bestimmten 
Zahlen zur Bekraftigung der ange­
fiihrten Punkte hat gro13e Ober­
zeugungskraft und ist fiir Fach­
reklame stets mit Vorteil verwend­
bar. Andererseits werden derartige 
Ausfiihrungen leicht langweilig und 
wirken zu ge1ehrt und statistisch. 
Um sie interessanter zu machen, 
empfiehlt es sich, sie so viel wie 
moglich auf spezielle Falle anzu­
wenden und A1lgemeinheiten zu ver­
meiden. Auf diese Weise wird ein 
Moment des Interesses hineinge­
bracht, das den Zahlen viel von 
ihrer trockenen Sachlichkeit nimmt 
(Abb.80). 

Hat sich der Reklame1eiter ent­
schieden, welche Angriffspunkte fiir 
den besonderen Fall am geeignetsten 
sind und auf welche Weise er sie 
darstellen will, mu13 er sich ent­
scheiden, in welcher Reihenfolge er 
seine Gedanken logisch entwicke1n 
will. Hierbei kann er entweder de­
duktiv oder induktiv verfahren. 

Die deduktive Beweisfiihrung be­
ginnt mit der wichtigsten Behaup-
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tung. Darauf folgen die Griinde und logischen Erklarungen, die sie be­
weisen sollen. Urn ein Beispiel anzufiihren, -wiirde eine Dberschrift 
lauten: "Diebes- und feuersicherer Geldschrank." Dies wiirde dann 
weitergefiihrt werden durch Angabe von tatsaehlich gemachten Proben 
oder Umstanden im Zusammenhang mit der Fabrikation, die diese Be­
hauptung beweisen (Abb. 81). 

Der Vorteil dieses Systems liegt darin, daB ein fliichtiger Blick auf 
die Dberschrift den ganzen Inhalt des Inserats enthi.i11t. Andererseits ist 

lasebkesseJ-Ersatz 

Johns Yolldampf -W asehmasebine 
is' der beste Wasehkessel-Ersalz! 

Sic kocht und wascht gleichzeitig und schont die Wasche. 
Vber Ii. Million verkauft. Sofort lieferbar In allen eln­
schliigigen Gesch8ften, wo nicht, wende man sich an 

J. I. John I.-G., Erfurt -llversgehofen IIr. 899 

Abb. 81. Deduktive Beweisfiihrung. 

es schwer, den Text interessant zu gestalten, nachdem schon die Haupt­
sache 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 umgekehrt vor, indem sie eine Tat­
sache voranstellt und aus dieser dann die allgemeine Behauptung her­
leitet. In unserem Falle wiirde die Gberschrift vielleicht lauten: "Un­
beschadigt im brennenden Zimmer." Aus diesem Tatbestande wiirde 
dann am SchluB die Folgerung gezogen werden, daf3 der Geldschrank 
diebes- und feuersicher ist. Bei dieser Art der Schilderung sagt die fTber­
schrift nicht viel, aber sie wird in den meisten Fallen groBen Aufmerk­
samkeitswert besitzen und Gelegenheit fiir einen das Interesse haltenden 
Text geben (Abb. 82). 
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Der Reklameleiter wird zwischen beiden Methoden frei wahlen konnen. 
Durch deduktive Anordnung wird eine gro13ere Anzahl von Personen 
sich einen bestimmten Begriff von dem Artikel bilden, wahrend das 
induktive System in den meisten Fallen ein kleineres Publikum wirklich 
erreicht, aber fiir dieses eindrucksvoller ist. 

Um die Wahl zu beschleunigen und die Entscheidung zu erzwingen, 
empfiehlt es sich, Griinde fiir unmittelbaren und schneUen Kauf an­
zufiihren. Liegt doch an sich keine Veranlassung vor, die Waren sofort 
zu erwerben, und Aufschub bedeutet Gefahr fiir die Wirkung des Re­
klamemittels. Dazu gehoren die Gewahrung einer ErmaBigung fUr eine 
bestimmte Zeit, Versprechen sofortiger Lieferung, wahrend spatere 
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Abb. 82. Induktive Beweisfiihrung. 

Auftrage nicht unmittelbar ausgefUhrt werden konnten, oder Vergiin­
stigungen ahnlicher Natur fiir Kaufer bis zu einem angegebenen Tage. 

Manchmal wird es hier von Vorteil sein, die Auswahlmoglichkeiten 
des Kunden zu verringern. Schwankt jemand noch etwas, ob er eine 
der Schreibmaschinenarten besteUen sol1, die ihm durch das Reklame­
mittel vorgefUhrt sind, wird die Frage, welche von den gezeigten Marken 
er nehmen will, ihn einer Entscheidung naher bringen. Die erste Dber­
legung, ob iiberhaupt ein Kauf ratsam ist, wird dadurch fiir den Augen­
blick vergessen, nur noch das letzte Wort iiber die engere Auswahl ist 
zu sprechen. 

Ein ebenso erfolgreiches Mittel ist es, auf unsere Vorstellungskraft ein­
zuwirken. Wird diese durch ein Reklamemittel so weit angeregt, daB wir 
uns se1bst bei der Ausfiihrung der geschilderten Tatigkeit oder iiber­
haupt in innigem Zusammenhange mit den behandelten Waren denken, 
sind wir geneigt, eine entsprechende Entscheidung zu treffen und die­
selbe sobald als moglich in die Tat umzusetzen. 
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Alle die angefiihrten Punkte in einem Rek1amemittel zu vereinen, wird 
nicht immer moglich oder auch nur angebracht sein, und der Rek1ame1eiter 
wird hier seine Entschliisse dem besonderen Faile anzupassen haben. 

1st die Uberlegung so weit gediehen, daB wir uns entsch10ssen haben, 
einen bestimmten Weg einzuschlagen, andert sich die Tatigkeit unseres 
Geistes. Unsere verstandesmaBige Wahl geht durch Ausscheiden der 
unvortei1haft erscheinenden Ideen vor sich. Eine nach der anderen von 
diesen wird von uns geistig e1iminiert, bis nur noch der uns am besten er­
scheinende Weg in unseren Gedanken ist. Auf diesen konzentriert sich 
dann unsere ganze Willenskraft, um ihm zur Ausfiihrung zu verhelfen, 
und unsere Verstandestatigkeit ist damit beendet. 

Jetzt aber, wo nur ein Gedanke den Geist des zukiinftigen Kunden 
beherrscht, sind diejenigen Hilfsmittel wirksam, die ailgemein ange­
wendet werden miissen, um eine schnelle Randlung in einer bereits 
geistig festgelegten Richtung zu erzielen. Zwat besteht gewohnlich die 
Tendenz, einen fest gefaBten Gedanken unwillkiirlich durch Bewegungen 
zu verwirklichen, aber die Vomahme komplizierter Randlungen, wie 
der Erwerb eines Artikels, kann durch geschickte Mittel wesentlich unter­
stiitzt werden. Raben wir vorher schon gesehen, wie bestimmte, nicht 
rein vestandesmaBige Momente den Geist auch wahrend der Uberlegung 
beeinflussen, so kommen jetzt besonders aile diejenigen Hilfsmittel. in 
Betracht, die dem Reklameleiter immer zur Verfiigung stehen, wenn er 
Randlungen auch ohne vorherige Verstandestatigkeit hervorrufen will. 
Besonders ist hier an Suggestion und ahnliche Momente zu denken, die 
spater genauer zu besprechen sein werden. 

Nachteile der reinen Beweisfiihrung. 
Raben wir so gesehen, wie der Reklameleiter vorzugehen hat, um auf 

dem Wege iiber unsere Vemunft auf das Publikum einzuwirken, erscheint 
es angebracht, auf die grundsatzlichen Ubelstande hinzuweisen, die reine 
Beweisfiihrung bei ganzlichem Verzicht auf andere Rilfsmittel hat. 
Jeder VerstandesprozeB bringt in seiner Natur Begleiterscheinungen 
hervor, die es in den meisten Fallen als unratsam erscheinen lassen, 
zu viel Wert auf seine Rervorrufung zu legen. 

Besonders bedeutsam ist hier, daB durch Dberlegung stets eine Menge 
von selbstandigen Gedankengangen auftaucht, da es in der Natur dieses 
Vorganges liegt, daB die Aufmerksamkeit nie fiir lange auf einen Punkt 
konzentriert werden kann. J eder Vergleich beeintrachtigt die schnelle 
Wirkung eines Reklamemittels, und gerade das gewollte Erinnem an die 
Konkurrenz ist gefahrlich. J ede Uberlegung aber wird notwendigerweise 
eineErwagung gleicher oder ahnlicher Artikel veranlassen und so fUr die 
Konkurrenz tatig sein. Dort erscheint ein Punkt gut, hier ein anderer, 
und eine zweifelhafte, ungewisse Stimmung ergibt sich, die eine schnelle 
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Wirkung beeintrachtigt. Der Kunde zweifelt, ob er iiberhaupt den Ar­
tikel braucht und ob die betreffende Marke das richtige fiir ibn ware. Da 
nun aber in jeder Dberlegung derartige Fragen Grundbedingungen sind, 
so ist es am besten, schon aus diesem Grunde moglichst zu vermeiden, 
sich ausschlie.l3lich an den Verstand des Kunden zu wenden. Au.I3erdem 
sind bei der Menge von Erwagungen Gedankenspriinge zu wahrschein­
lich. J ede Dberlegung fiihrt fernliegende Assoziationen herbei, die der 
Reklame1eiter fiir den Augenblick gerade zu vermeiden bestrebt ist. Es 
ist schlimm genug, wenn derartige Gedankenzusammenhange hervorgerufen 
werden, aber fehlerhaft ist es, den wertvollen Raum mit einem Inhalt 
anzufiillen, der eine derartige Wirkung veranla13t oder auch nur erleichtert. 

Der andere grundsatzlich mit jeder Dberlegung verbundene Dbel­
stand ist, da./3 er die Handlung verzogert. Nimmt schon die kleinste 
Erwagung die kostbare Zeit unmittelbar nach Empfang der Anregung 
zum Handeln ein, so ist gerade Dberlegung in den meisten Fallen ein 
verlangernder Vorgang. Immer neue Erwagungen tauchen auf und 
wollen durchdacht sein, und beziigliche oder fernliegende Fragen miissen in 
der Zwischenzeit gelost werden. J edem dieser Gedanken gehort die Auf­
merksamkeit fiir eine kurze Zeit, und, die erst starken Eindriicke von 
dem Reklamemittel verblassen immer mehr. Am Ende erscheint es dem 
eventuellen Kunden unmoglich, eine dieser Erwagungen auf der Stelle zu 
entscheiden. Es mag fiir ihn notig sein, spater genauere Nachforschungen 
anzustellen, und besonders trifft dies zu, wenn das Reklamemitte1 Gedan­
ken an die Konkurrenz aufkommen la.l3t und so zum Vergleiche heraus­
fordert. Die natiirliche Folge dieser Umstande ist eine Verschleppung der 
Handlung, die auf spatere Zeit verschoben und nur zu leicht vergessen 
wird, oder nicht zur Ausfiihrung gelangt. J edes Zogern ist verhangnis­
voll und jede Dberlegung bringt einen derartigen Aufschub mit sich. 

Ein anderer Grund, dem Publikum jede Dberlegung fernzuhalten, ist, 
da.13 eine derartige rein abstrakte Geistesarbeit eine bedeutende An­
strengung erfordert. Wir haben schon darauf hingewiesen, wie wenig 
der Mensch im taglichen Leben wirklich abstrakte Geistesarbeit aus­
fiihrt. In der Mehrzahl der Falle wird der Anreiz, wahrend der Mu.I3e­
stunden - wo doch meistens das Reklamemittel betrachtet werden 
wird - eine derartige Gedankentatigkeit vorzunehmen, auf keinen be­
sonders giinstigen Boden fallen. Auch fiir den Teil des Publikums, der 
durch seinen Beruf an die Betatigung der Verstandeskrafte gewohnt ist, 
bedeutet jede Geistesarbeit eine gewisse Anstrengung. Derartige Per­
sonen durch Reklame allein zu beeinflussen, wird au.l3erdem besonders 
schwer sein, wenn es sich urn Artikel handelt, deren Erwerb wirklich 
einer Dberlegung bedarf. 

Darin unterscheidet sich eben die Dberlegung von der Tatigkeit unserer 
Vorstellungskraft. Arbeiten wir im ersten FaIle analytisch unter Be-
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nutzung der abstrakten Eigenschaften einer Sache, beschaftigt sich unsere 
Vorstellung mit einem synthetischen Zusammenfugen konkreter Ver­
haltnisse, so ist leicht ersichtlich, wie viel einfacher und angenehmer 
diese Tatigkeit ist, und wie viel vorteilhafter es fur den Reklameleiter ist, 
sein Ziel durcheine lebhafte Vorste1lung als durch eine schwierige Geistes­
tatigkeit zu erreichen. 

1m gewohnlichen Leben findet eine Oberlegung nur statt, wenn 
eine Entscheidung unbedingt getroffen werden muJ3. Konnen wir auf 
unsere Gewohnheit zuruckgreifen und uns erinnern, eine ahnliche Frage 
auf eine bestimmte Weise entschieden zu haben, werden wir einfach den­
se1ben Weg einschlagen, da er uns. am leichtesten erscheint. Nur im 
au13ersten Notfalle weichen wir von dieser Regel ab, und auch dann 
werden Gewohnheit und Gefiihlswallungen uns noch stark beein£1ussen. 
Meistens wird durch diese Momente auch eine voll befriedigende Losung 
der vorliegenden Frage zu erwarten sein. Auf diese Weise zu verfahren, 
ist fur den Durchschnittsmenschen so bequem, daB er sofort entscheiden 
wird, wenn er den fraglichen Fall in eine Klasse von Reizen verweisen 
kann, auf die er gewohnt ist, in einer feststehenden Weise zu reagieren. 

Dies ist fur uns ausschlaggebender als die besten abstrakten Grunde 
und laBt auf jede Oberlegung verzichten. Was wir durch Angabe von 
Grunden zu erreichen streben mussen, ist, die Waren so erscheinen zu 
lassen, daB der Leser sie unter die Begriffe gruppiert, auf die er am schnell­
sten und mit dem groBten Entgegenkommen reagiert. Andererseits mu13 
es die Aufgabe des Reklameleiters sein, alle diejenigen Punkte dem 
Publikum fernzuhalten, die zu einer unwillkommenen Klassifizierung der 
Artike1 fuhren wiirden. Ob der Leser ein Automobil in die "Luxus­
ausgaben" oder "notwendigen Gebrauchsgegenstande" einreiht, ent­
scheidet den Erfolg des Reklamemittels. 

Die Verwendung von Grunden. 
Raben wir so gesehen, daB es nicht ratsam ist, nur rein logisch zu ver­

fahren und ausschlieBlich Beweise zu bringen, so soll dies nicht gegen die 
allgemeine Verwendung von Grunden sprechen. 1m Gegenteil werden 
diese stets hochst wirkungsvoll sein, und verschiedene Warengattungen, 
die fast nur nach reiflicher Dberlegung gekauft werden, verlangen aus­
fiihrliche Begrundung. Rier sind zu nennen: 

I. Artikel fur Geschafts-, landwirtschaftliche und industrielle Zwecke, 
besonders Maschinen und Randwerkszeuge. 

2. Artikel, die nur als Bestandteile anderer Gegenstande benutzt 
werden, wie Automobilreifen usw. 

3. Baumaterialien. 
4. Anlagewerte. 
5. Artike1, bei denen eine groBe Konkurrenz vorhanden ist. 
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Abb. 83. Hinweis auf besonderen Kaufgrund auch bei Waren, die meist auf Grund 

suggestiver Beeinflussung verkauft werden. 

Aber selbst wenn erfahrungsgemaB ein Artikel am besten durch Ver­
wendung suggestiver Momente verkauft wird, mag in besonderen Fallen 
der Appell an den Verstand ratsam sein. Bei der Einfuhrung einer neuen 
Zigarrenmarke wird also auf Grunde fur ihre Wahl zuruckzugreifen sein. 
Urn das Publikum zu veranlassen, schwierige und ihm ungewohnte 
Randlungen vorzunehmen, wie bei jedem erzieherischen Reklamefeld­
zug, wird ebenso eine lang anhaltende, wohlbegrundete Propaganda un­
entbehrlich sein. Raben Waren Eigenschaften, die sie ganz besonders 
erstrebenswert machen, wird man auch gut daran tun, diese Punkte dem 
Publikum begrundet vorzufuhren. Urn eine ganz uninteressierte Person 
zu einem Kauf zu bewegen, wird die Benutzung von Grunden ebenso 
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an erster Stelle zu stehen haben, wie wenn es sich darum handelt, einen 
gewerbsmiiBigen Einkaufer zum Erwerbe der Waren zu veranlassen, wie 
dies bei Fachreklame der Fall ist (Abb. 83). 

Eine andere wichtige Erscheinung ist, daB fiir einen ungewohnlich 
billigen Preis stets Griinde angegeben werden mussen, urn das Angebot 
wirklich verlockend zu machen. Bekommen wir etwas fiir umsonst, so 
glauben wir, daJ3 es nichts wert ist, und der Reklameleiter beachtet 
diesen Umstand, indem er manchmal fUr Muster und ahnliches einen 
formalen Preis verlangt. Ebenso haben wir MiJ3trauen gegen zu billige 
Waren. Auch hier ist es notig, Griinde fiir ihren niedrigen Preis anzu­
geben; von ihrer Gute und Glaubwiirdigkeit wird die Wirkung des Re­
klamemittels in hohem Ma./3e abhangen. 

Das ideale Mittel, durch logische Griinde auf das Publikum einzu­
wirken, sind Preislisten, Kataloge oder ahnliche Broschiiren. Durch ihre 
ganze Form eignen sie sich am besten von allen Reklamemitteln, um an 
den Verstand zu appellieren und so die gewiinschte Entscheidung hervor­
zurufen. Kommen sie doch meistens auch nur in die Hande derer, die In­
teresse an den Waren bekundet haben, und vondenen vorausgesetztwerden 
kann, da./3 sie den ihnen gebotenen Stoff geistig durcharbeiten werden. 

So spielt die Beeinflussung des Verstandes durch logische Argumen­
tation eine gro./3e Rolle. Nur mu./3 eben vermieden werden, sich zu sehr 
auf dieses Moment zu beschranken. Es ist ein fiir die Wirksamkeit des 
Reklamemittels unschatzbares Hilfsmittel, kann aber selten allein und 
unabhangig von allemanderen gebraucht werden. Dies ist auch, was 
die neue Stromung, die eine begriindete Propaganda verlangt, erstrebt: 
Gute Griinde, die fraglichen Produkte zu erwerben, aber nicht nur in 
trockener Beweisform. Durch den Namen des Artikels und durch Illu­
strationen sowie im Text kann die Vorzuglichkeit der Waren begriindet 
werden. Aber suggestive und ahnliche Momente werden selten entbehrt 
werden konnen, um die Nacht~le rein verstandesmaJ3iger Dberlegung 
zu vermeiden. Nur so wird das Reklamemittel seine volle Wirksamkeit 
entfalten konnen. 

Drittes Kapitel. 

Die Verwertung menschlicher Instinkte. 

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

faut, unseren Gliedern eine bestimmte Tatigkeit zu befeblen, steht eine 
gro./3e Anzabl von Fallen, in denen die Aufnahme eines Reizes eine beinahe 
unmittelbare Reaktion ohne vorhergehende Dberlegung veranlaJ3t. Hier 
kommt der Gedanke, anders zu handeln als es der besonderen Natur 
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des Reizes entspricht, gar nicht oder nur sehr unvo11k:ommen auf. Es 
sind eine ganze Anzahl von Momenten, die auf diese besondere Weise 
wirken, und alle sind mehr oder weniger voneinander verschieden, so 
daB es schwer ist, sie unter einem Begriff zusammenzufassen. Der einzige 
ihnen gemeinsame Punkt ist der, daB der Mensch eben auf sie ohne wirklich 
verstandesma.l3ige Dberlegung handelt. 'Hierher gehoren Instinkt, Nach­
ahmung, Gewohnheit, Suggestion, Mechanisierung, Automatisierung. 

Man mochte Instinkt = Triebhandlung setzen und darunter Hand­
lungen verstehen, deren treibende Kraft in angeborenen resp. vererbten 
Trieben liegt. Triebhandlungen sind in der Hauptsache auf dem Gebiet 
der Nahrung, Fortpflanzung und Erhaltung des Lebens iiberhaupt zu 
suchen. Aus Instinkt herat:Ls baut die Spinne ihr kunstvolles Netz. Der 
Instinkt treibt die Heringe zu gewissen Zeiten an seichte Meeresste11en 
oder FluBmiindungen, um ihre Eier und den Samen in ungezahlten 
Millionen auszustoBen. Aus Instinkt sucht das junge Tier und selbst­
verstandlich auch das junge Kind die Brust der Mutter. Auch der Gat­
tungstrieb bei Mensch und Tier ist instinktiv. Wir konnen also fest­
stellen, daB bei Instinkthandlungen eine Handlung ausgefiihrt wird, 
ohne daB auBere Reize vorhanden sind, im Gegensatz zu Reflexhandlungen 
oder anderen Reaktionen, wo stets erst ein Reiz auf tritt, auf den dann 
die ~llkiirliche oder unwi1lkiirliche Handlung erfolgt. 

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

Ein guter Teil der menschlichen Handlungen ist instinktiv, selbst 
wenn wir durch unseren Verstand imstande sind, dies vergessen zu lassen 
oder wenigstens zu verschleiern und sie von einer so1chen Natur weit 
entfernt zu sein scheinen. 

J edoch bestehen Unterschiede zwischen dem instinktiven Handeln 
von Mensch und Tier. Die Instinkte des Tieres sind ihm in bestimmter 
Form eisern eingepragt, und es weicht nie von der ihm einmal gelaufigen 
Reaktion abo Anders beim Menschen. Die kulturelle Weiterentwicklung 
hat hier dazu beigetragen, manches von dem Typischen der Tierinstinkte 
zu mildern. Gerade dadurch ist es fiir den Reklameleiter moglich, durch 
sein Werk einen EinfluB auf die Instinkte der Menschen auszuiiben, sie 
in besondere Richtungen zu lenken oder weiter umzumodeln. Auch die 
Reaktion des Menschen auf einen Reiz der Instinkte ist nicht so streng 
festgelegt, wie dies beim Tiere der Fall ist. Denken wir an den Instinkt 
der Neugier, der uns allen gemeinsam ist, aber vielleicht jeden zu einer 
anderen Handlung veranlaBt. Aber alle diese Tatigkeiten stimmen in 
ihrer Natur iiberein, so verschieden sie auch in Einzelheiten sein mogen, 
und der Reklameleiter hat nicht zu fiirchten, 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 £iir 
den Reklameleiter. Alle unsere Instinkte sind angeboren. Sie sind die 
Folge von Gewohnheiten unserer Vorvater, die Lehren, die spatere Ge­
nerationen aus den durch die J ahrtausende gesamme1ten Erfahrungen 
des gesamten Menschengeschlechtes ziehen. Die Satze, die Eltern der 
Steinzeit ihren Kindern auf Grund teuer erkauften eigenen Wissens ein­
pragten und die durch die Kette der Zeitabschnitte weitergegeben 
wurden, sind auch die Grundlage der Instinkte der Menschen des 20. J ahr­
hunderts. Vielleicht bringen die veranderten heutigen Bedingungen 
wieder neue Gewohnheiten hervor, die im Laufe der Zeit wieder zu all­
gemein menschlichen Instinkten werden. Abgeschlossen ist ihre Ent­
wick1ung sicher noch nicht, und vielleicht is~ die Propaganda auch in 
diesem Zusammenhange ein Faktor von Bedeutung. 

Es ist einleuchtend, daB in dieser unendlichen Reihe nur solche Mo­
mente weitergegeben werden konnten, die stets aufs neue die Probe fUr 
ihren Wert bestanden. Die ersten Instinkte waren wohl verbunden mit 
den grundsatzlichsten Rege1n de! 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 
spateren Geschlechtern zu iibertragen. So kommt es, daB alle instinktiven 
Handlungen direkt oder indirekt :iur Erhaltung unseres Organismus 
dienlich sind und uns durch das unbewu.l3te Gefiihl fiir ihren oft erprobten 
Wert so beherrschen, daB in einem Widerstreit zwischen Verstand und 
Instinkt letzterer in der Regel Sieger bleibt. 

Meistens konnen wir nicht kliiger hande1n, als diesen Instinkten zu 
folgen, mogen sie auch anderen fiir den Augenblick toricht erscheinen. 
So lacherlich und falsch es dem Menschen diinken mag, die Hilite seines 
Lebens gleich manchen Tieren im Wintetschlafe zu verbringen, so weise 
handelt der Bar" wenn er diesem seinen Instinkte folgi:. Die Ausfiihrung 
dieser Handlung ist eben fiir ihn ebenso angemessen, wie fiir den Menschen 
sinnlos und schadlich. J edes dieser Lebewesen glaubt, daB sein Benehmen 
das einzig natiirliche ist, und dies Gefiihl gibt auch dem Publikum, ein­
mal auf eine instinktive Reaktion hingewiesen, eine innere Sicherheit bei 
ihrer Vornahme, die eine volle Durchfiihrung der Handlung verbiirgt 
und so im Interesse des Reklameleiters liegt. 

Aus dem Moment der Vererbung der Instinkte ergibt sich ferner, daB 
wir imstande sind, instinktive Handlungen ohne vorherige eigene Er­
fahrung oder diesbeziigliches Wissen durchzufiihren. Die Kenntnis un­
serer Vorviiter hat sich auf uns iibertragen und ermoglicht es uns, beim 
ersten Auftreten des Triebes die richtige Reaktion vorzunehmen, sofern. 

Friedlaender, Der Weg zum KAufer. 9 
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es sich um unseren Instinkten iiberlieferte Fane handelt. Die ererbte 
Erfahrung ersetzt praktisches Selbstlernen. Gelingt es dem Reklame­
leiter, einen bestiinmten menschlichen Instinkt zu beeinflussen, so er­
folgt die Handlung in der vorher zu berechnenden Weise, ohne daB 
nahere Aufk1arungen iiber die dazu erforderlichen Schritte notig sind. 
Unsere Instinkte sind in so vielen Gebieten ausgepragt, daB es fast immer 
moglich sein wird, einen oder den anderen anzuregen, und in diesem 
FaIle kann eine Handlung mit groBer Wahrscheinlichkeit erwartet werden. 
So ist viel £iir die Herbei£iihrung des Erfolges getan. 

Wir wollen es uns geniigen lassen, aus der groBen Menge von In­
stinkten diejenigen kurz zu besprechen, die fiir dc:;n Reklameleiter die 
brauchbarsten sind und die fast fiir aIle Falle ausreichen werden. 

In diesem Zusammenhange miissen wir noch auf einen wichtigen Um­
stand hinweisen. 1m allgemeinen ist namlich jeder Instinkt die Grundlage 
fiir eine entsprechende Gefiihlsbewegung. 1st eine Handlung auf einen 
bestimmten Trieb instinktiv, so ist sie doch, wie jede andere Reaktion. 
mit einer Anteilnahme des Gefiihls verbunden, die ebenso charakte­
ristisch ist wie der Instinkt, und die wir meist mit demselben Namen 
bezeichnen. "Furcht" ist ebenso ein Instinkt wie eine Ge£iihlsbewegung, 
entweder eine Art zu handeln oder eine bestimmte Weise zu fiihlen. 
Die Notwendigkeit einer Anteilnahme der Gefiihle £iir jede Handlung 
macht es schon wichtig, sich mit ihnen zu beschaftigen, aber ihre be­
sondere Bedeutung wird erst klar, wenn wir nns iiberlegen, wie oft rein 
gefiihlsmaBige Wallungen uns bestimmen. Aus dem vorhergehenden ist 
ersichtlich, daB ein Appell an die Instinkte und Ge£iihle meist Hand in 
Hand gehenmuB, und so soIl denn hier zusammen besprochen werden, 
wie der Reklameleiter diese Momente am besten seinen Zwecken nutzbar 
machen kann. 

Individualistische Instinkte. 
In erste Linie werden wiruns mit den Instinkten zu beschaftigen 

haben, die mehr individualistischer Natur sind, aus denen besonders 
dem einzelnen Individuum ein Vorteil erwachst. Diese werden in erster 
Reihe mit dem menschlichen Korper selbst zu tun haben. 

Zuerst ist hier das Verlangen nach Nahrung zu erwahnen, womit die 
verwandten Geftihle von Hunger und Wohlgeschmack zusammenhangen. 
Wir essen, solange es uns schmeckt, wei! es £iir uns angenehm ist, so zu 
handeln, und unsere Instinkte schreiben uns zum groBen Teil die Art 
unserer Nahrung vor. Wiirden wir ihnen ganz folgen, hatten wir viel zum 
zweckmaBigsten Aufbau nnseres Leibes beigetragen. Es ist eine weit­
verbreitete, aber irrige Ansicht, daB wir unsere Nahrung nach ihrem 
medizinischen Werte aussuchen. Wir wahlen fast ausschlieBlich nacb 
dem Geschmack, und ein Appell an die Sinnesorgane ist hier stets dem 
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zurn Verstande vorzuziehen. Die Fabrikanten von Nahrungsrnitteln 
wachen nur langsarn zu dieser Erkenntnis auf, und noch haufig finden 
wir die ganze Propaganda auf die 
Hervorhebung der hygienischen 
Eigenschaften der Waren aufge­
baut. Dies ist fiir EBwaren zurn 
taglichen Gebrauche nicht der 
richtige Weg. Wir haben schon 
vorher gesehen, wie wichtig es ist, 
uns eine Vorstellung zu geben, die 
unseren Sinnesorganen ein genaues 
Bild der Waren gibt. Was uns 
so als angenehm erscheint, iibt 
einen unwiderstehlichen Reiz auf 
uns aus und wird erworben werden, 
da es unsere 1nstinkte anregt. 

Ebenso ausgepragt ist unser 
Streben nach korperlicher Bequem­
lichkeit, herriihrend von den Tagen, 
wo der Mensch der Vorzeit der 
kurzen Rast bedurfte, die vom 
Lebenskampfe aufgezehrten Krafte 
in Momenten kampfbereiter Ruhe 
zu ersetzen. Wir versuchen, sovie1 
als rnoglich Schmerzen und aile 
Widrigkeiten zu vermeiden, und 
das Gefiihl der Behaglichkeit oder 
der Erholung in uns zu erzeugen. 
A1le Gegenstande, die uns in diesern 
Lichte geschildert werden, erschei­
nen uns sofort begehrenswert. Fiir 
rnanche Artikel ist hierrnit ein vor­
ziiglicher Angriffspunkt gegeben 
(Abb. 84 und 85). 

Der eingeborene Hang fiir Rein­
lichkeit ist auch urspriinglich nur 
ein Schutzmittel des Menschen im 
Lebenskampfe. Schon die iiltesten 
Religionen haben in erster Linie 
durch ihre rituellen Vorschriften 
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darauf hingearbeitet, das Yolk zur Sauberkeit zu erziehen. 1m Beginn eine 
rein hygienische MaBnahme, 'ist die Reinlichkeit heute aufs engste mit den 
Gefiihlen fiir Reinheit und Anstand verkniipft und so noch in ihrem Werte 
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fur die Reklame gewachsen. Eine groBe amerikanische Seifenfabrik 
baute, auf diesen einzigen Instinkt rechnend, einen groBen Reklame­
feldzug auf, und erreichte damit neben einem gewaltigen Absatz fur ihr 
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Gefiihl fiir Sauberkeit, das in 
einem allgemein stark anwachsen­
den Verbrauch von Seife und 
ahnlichen Artikeln seinen zahlen­
maBigen Ausdruck fand. 

Ein anderes triebartiges Stre­
ben ist es, der Manner und 
Frauen antreibt, sich mit Ver­
fertigung und Abanderung be­
stimmter Sachen zu beschaftigen. 
Schon der Knabe benutzt seinen 
Baukasten eifrig, und der Mann 
liebt es, in seinen MuBestunden 
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in Ordnung zu bringen, Nagel 
einzuschlagenund ahnliche 
Dienste zu verrichten. BesonderE 
wenn es zur Errichtung deE 
eigenen Heimes kommt, ist del 
Drang nach einer derartigetJ 
Tatigkeit allmachtig, leitet er 
sich doch her von den PflichtetJ 
der Ahnen, die mit ihrer Hand~ 
Arbeit das Dach fur die Fami1i~ 
zu errichten hatten. Bei Frauer. 
ist es die Handarbeit, die den· 
selben Platz einnimmt und ein( 
groBe Anziehungskraft besitzt 
Diese Triebe anzuregen, ist fUl 
alle die Waren, die mit der 
artigen Beschaftigungen zu tUI 
haben, leicht und eintraglich. Be 
sonders das Bestreben der Frau 

Abb. 85. Appell an die Instinkte: . 
Scheu vor Schmerz. das Heim, ihr eigenstes Reid 

seit den Tagen der ersten Men· 
schen, auszuschmucken und wohnlich zu gestalten, kann den Grundtol 
erfolgreicher Reklametexte abgeben (Abb. 8? und 87). 

In diese1be Klasse gehort die Lust an korperlichen Bewegungel 
und Spielen, die auch nur urn ihrer selbst willen, nicht der Gesundhei 
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wegen vorgenommen werden. Fiir Sport und gymnastische Gerate ist 
hier ein reiches Feld fUr geschickte Reklame offen, besonders da die Ge­
fiible flir Frohsinn und Lustigkeit hier erfolgreich angeregt werden konnen. 
Solange es Menschen gibt, wollen diese alle Vergniigungen genieBen, die 
sich ihnen darbieten, und es ist nur notig, einen Gegenstand so recht 
in diesem Lichte erscheinen zu lassen, um ihn begehrenswert zu machen. 

Are you in good company 
when you are alone? 
CAN you pass an evening alone without boring your-
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Abb. 86. Appell an die Instinkte: Selbstbeschaftigung 

Die ansprechenden Seiten der Waren in dieser Beziehung hervortreten 
zu lassen, wird sich in den meisten Fallen als vorteilhaft fiir ihren Absatz 
herausstellen (Abb. 88). 

Aufs engste mit diesem Instinkt, nur noch bedeutend starker, ist das 
Vergniigen am Jagen, iibernommen von unseren Vatern und verkniipft 
mit dem Gefiihl des Eifers und teilweise der Grausamkeit. MuBten die 
Menschen der Vorzeit zur Erhaltung des Lebens diese Beschaftigung 
ausiiben, so ist der Drang zu ihr nochheute in uns allen, wo wirkliche 
Griinde, personlich Beute heimzubringen, fehlen. Wir gehen nicht nur 
auf die J agd, um Fleisch oder Felle zu erlangen, sondern hauptsacblich 
aus eingeborener tiefer Liebe zum Waidwerk. Es ist der starke Hang, 
Gegenstande und Lebewesen zu zerstoren, besonders solche, die an Schnel­
ligkeit und Kraft unterlegen sind. DaB es gesund ist, bestimmt wohl 
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keinen, sich dieser Tatig­
keit zu widmen. Wenn wir 
sehen, wie viele, die nicht 
IO Minuten spazierengehen 
wiirden, stundenlang durch 
Schilf, U nterholz und Morast 
waten, um eine unbedeu­
tende Beute zu erlegen, ge­
winnen wir einen Begriff da­
·fUr, welche Opfer freudig fur 
diesen Sport gebracht wer­
den. Der leidenschaftliche 
Jager denktnicht an Kosten, 
wenn es sich um sein 
Lieblingsvergniigen handelt, 

DUI Tag wird lur Stunde 
diu Stunde lur Hlnute 
wenn S,e Ibren Angebllrl"en 

1m ScblltzeDgrab"n ein 

Salta'Diel 
schlcken. 

Es wlrd nacb neuer Anregung 
au. dem Scblltzengraben mit 
Wllrlelll Ite.plelt und kaDD von 
jedem lofort gesplelt werden. 
E, 1st 10 Interenant, daB kelne 
Langewelle und trllbe Gedan­
ken lIufkommen und die Zeit 
bel dle~em lntereslBnten Dnd 
anrelzenden Spiel dablnfIlegt. 

WOrt •• Il"en jld.m Bpll'l bel. 

Spielwarenhandlung 
der Ziillchower Anstalten 

ZUllchow b. Slettin 

Abb. 88. Appell an die Instinkte: 
Angenehme Beschaftigung. 

DIE BEHAGLICHKEIT IHRER WOHNUNG 
EINE LEBENSFRAGE! 

INN • 
IJOC:AAn 

Abb. 87. Appell an die Instinkte: 
Ausschmiickung des Heims. 

und hierauf bauend, kann der Reklame­
leiter eine bedeutende Wirkung erreichen. 

Furcht, begleitet von den Gefuhlen der 
Angstlichkeit und Vorsicht, ist ebenso ein 
altes Dberbleibsel aus harten Zeiten. Wenn 
auch bei seiner Beniib.ung eine gewisse Riick­
sicht darauf notig sein wird, den Artikel 
nicht mit unangenehmen Ideenassoziationen 
zu verbinden, ist hier ein wirksames Mittel 
fiir manche Warenarten gegeben. Die Her­
vorhebung dieses Moments durch Hinweis 
auf den durch Revolver ermoglichten Schutz 
wurde in letzter Zeit der Mittelpunkt der 
Propaganda eines Teils der amerikanischen 
Waffenfabriken, und war nach zuverlassigen 
Angaben hervorragend erfolgreich. Auch 
fiir andere Artikel wird sich die Anspie1ung 
auf diesen Instinkt empfehlen (Abb. 89). 

Tiere und lVIenschen streb en gleichmaBig 
danach, Besitztiimer anzusammeln, selbst 
iiber das MaB dessen hinaus, was sie wirk­
lich verzehren konnen. Wie das Eichhorn­
chen emsig an seinem Vorrat an Niissen 
sammelt, versucht der Mensch soviel Geld 
als moglich oder andere Besitztiimer fUr sich 
aufzuhaufen. Was sich urspriinglich als ein 
Gebot der Voraussorge fur das Alter emp­
fahl, ist auch eine Triebfeder fur viele an­
dere unsere Handlungen. Dieses Bestreben, 
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.lbb. 89. Appell an die Instinkte: Furcht. 

Sachen fUr umsonst oder billiger zu bekommen, ist eine gewaltige Waffe 
in der Hand des Reklame1eiters. Das in friiheren Zeiten iibliche 
schwindelhafte Anbieten von scheinbar freien Waren macht einer ge­
schickten und zu gleicher Zeit ehrlichen Benutzung dieses menschlichen 
Grundzuges Platz, die oft recht erfolgreich sein wird. Die Gier nach 
Vorteil iiberstimmt unseren Verstand und verleitet uns, Sachen wegen 
ihrer Billigkeit zu kaufen, fUr die wir nicht die geringste Verwendung 
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haben. Reisende in fernen Vindern machen diese Erfahrung nur zu oft, 
ohne je etwas von ihren Erlebnissen zu lernen. Ebenso bestimmt uns 
diese Seite unseres Wesens, nichts fortzuwerfen, was den geringsten Wert 
haben konnte. Der Reklameleiter, der dem Publikum anzeigt, daB beim 
Einsenden des Reklamemittels ein bestimmter Betrag yom Preis ab­
gezogen wiirde, veranla13t die Aufbewahrung des Reklamemittels. Abet 
nur allzuoft werden Personen auch dazu veranla13t werden, dann spater 
von diesem Angebote Gebrauch zu machen und den Artikel wegen der 
sich darbietenden Gelegenheit zu erwerben. Das Gefiihl des Geizes und 
der Genauigkeit kommt hier ebenso stark zum Ausdruck, als wenn es 
Frauen veranlaBt, Ausverkaufe zu besuchen und sich an einer kleinen 
abgehandelten Summe zu erfreuen. 

Neben diesen Instinkten stehen einige, deren \Vesen, wenn auch in­
dividualistisch, doch mehr auf intellektuellem und moralischem, als auf 
materiellem Gebiet liegt. 

Zuerst ist hier der Drang nach dem Kennenlernen unbekannter 
Sachen, die Neugier und das Gefuhl der Wi13begierde zu erwahnen. Von 
der Zeit, wo jeder neue Gegenstand auf mogliche Gefahr oder Nutzen 
untersucht werden mui3te, ist sie dem Menschen tief eingefleischt. Dieser 
Umstand ,fand zunachst seine Benutzung dadurch, da13 durch ratselhafte 
Dberschriften ein Interesse fur den Text erweckt wurde. Manchmal ist 
ein derartiges Verfahren von Erfolg gekront, doch ist heute in den 
meisten Failen Zeitungsraum zu kostbar, um ihn mit nichtssagenden 
Worten zu fiillen. Es sind so viel andere Sachen, die der Reklameleiter 
seinem Publikum interessant erzahlen kann, daB er imstande sein mu13, 
auf derartige rohe Mittel zu verzichten und die N eugier der Leser besser 
auszunutzen. Dber aile Waren gibt es wissenswerte Geschichten zu er­
zahlen und, wer dies am besten versteht, vdrd stets die Aufmerksamkeit 
des Publikums fesseln. 

Unsere Einschatzung von Gutund Bose zieht immer feinere Grenzen, 
und in uns allen ist eine Vorliebe fur die Erwagung moralischer Stand­
punkte eingeboren. Wir betrachten die Handlungen unserer Nachbarn 
auf ihre sittliche Natur und sind stets interessiert, wenn diesbezugliche 
Fragen objektiv beleuchtet werden. Fur den Reklameleiter ist es nicht 
so wichtig, diesen Umstand positiv 'luszubelaten, als nicht dagegen zu 
verstoBen. 1st unser sittliches Gefuhl durch Aufmachung, Text oder 
Illustration eines Reklamemittels verletzt, verliert es jeden Wert, ja 
kann dem Absatz der Waren ernsthaft schaden. Die groBte Vorsicht ist 
hier stets geboten. Dasselbe giltfiir rein religiose Fragen und Momente. 
Wir haben den Instinkt, das absolut Dberlegene zu verehren und anzu­
beten oder zu fiirchten, und Glaube und Frommigkeit sind einige der 
starksten Gefiihle, die mittelbar auch unsere sittlichen Anschauungen 
bestimmen. Auch hier ist es notwendig, das Gefuhl des Publikums nicht 
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zu verletzen, um dadurch nicht MiBfallen zu erwecken. Manchmal kann ein 
geschickt angebrachter Anreiz dieses Instinktes von groBem V orteil sein. 

Ohne daB es uns stets zum BewuBtsein kommt, beseelt uns alle eine 
heiBe Liebe fiir alles wahrhaft Schone. Schon das Kind verlangt das an­
sprechende Spielzeug, und dieser Instinkt beeinfluBt viele unserer Hand­
lungen. Oft betrachten 'wir ein Reklamemittellange, ohne uns dariiber 
klar zu werden, daB es seine Schonheit ist, die uns fesselt. Allerdings 
haben wir in diesem Zusammenhange schon besprochen, daB das absolut 

als die meisten anderen 5ekt~Marken. 
daflir aber von ausserst feiner,lieblicher 
und gereifter Art ist Kupferberg Riesling. 

Nurbesonders ausgewahlteRiesling· 
• Weine der vornehmsten deutschen 

Gaue dienen zur Herstellung. 
# 

[del • rei/ • lIblJellIlJerl! 

Nach wie vor in alter Weise herl/cstelU. 

Nur mit Zucker I/esiiut. 

PFEABERG 
AIESL G 

W.rnunl,"or achah.rnunlC:O ",nd "' ndcrwe.rtil~n ErwJ.- l'1edcent 

Gena •• uf dk f1rrno odI,. n : Chr. Ad ' Kupf.rberg In Co., HoinL 

Abb. 90. Roher Preis als Kaufgrund. 

Schone zu sehr in sich selbst genug ist, urn grade fUr die Reklame an­
gebracht zu sein. Doch andere Appelle an unser Schonheitsgefiihl sind 
moglich. Kiinstlerische und zugleich reklametechnisch gute Ausstattung 
der Reklamemittel wird immer ihre Wirkung auf uns haben. AuBerdem 
wird es hier geraten sein, die Waren alsgeschmackvoll erscheinen zu 
l,assen und derartige ihnen innewohnende Vorziige hervorzuheben. Be­
sondersnotig ist dies fiir Gegenstande, die wir nur auf Grund ihrer Schon­
heit kaufen, wie Kunstgegenstande, Vasen, Decken und ahnliche Luxus­
artikel. Dies gilt nicht nur allgemein und fUr unsere Umgebung. Von 
groBer Bedeutung ist dieser Umstand in bezug auf die Ausschmiickung 
unserer Person und Gestaltung unserer Kleidung. Sie ist es neben dem 
Korper, die geradezu mit uns verwachsen zu sein scheint, so daB wir 
die Wirkung des einen schwer von der des anderen trennen konnen. 
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So ist die Wahl, einen herrlichen Korper zu haben, aber immer in schmut­
zige Lumpen gehilllt zu sein, oder einer verkriippelten Figur in stets 
tadellosen und schonen Kleidern, yielleicht fiir manchen schwer. Es ist 
wohl das Moment der geschlechtlichen Anziehung, das in grauer Vorzeit 
den Instinkt fiir personlichen Schmuck entwickelt hat; sieher aber hat 

Jvdend bis ins.Nter 

er durch die J ahrtausende 
nicht abgenommen. Die 
Erfahrung hat gezeigt, daB 
der Verkauf aller Arten von 
Kleidungsstiicken durch 
Betonung dieses Moments 
sehr gefordert werden 
kann, und in Amerika er­
reichen die Summen, die 
von groBen Konfektions­
hausern fiir Reklame aus­
gegeben werden, eine un­
geheure Hohe. Nicht nur 
Frauen bringen derartigen 
Annoncen das groBte In­
teresse entgegen, wenn sie 
auch besonders fiir einen 
solchen Appell in Betracht 
kommen werden, auch 
flir die Fabrikation fertiger 
Herrengardero be ist hier 
ein weites Feld der An­
wendung gegeben. 

Ebenso ist die Freude 
am Wettstreit uns allen tief 

5u ~nbtn In 'l>roguien, 'Vnrliimerlen, 5'rifeurgtr~afttn fOlDlt 
In 'lIpot~dtn. <mar! 1.85 unl> ll.7(1. eingewurze1t. Es gibt eine 

Abb. 91. Appell an die Instinkte: Gefallsucht. hiibsche Geschichte von 
einem Manne, der einen 

groBen Steinhaufen moglichst billig von seinem Grundstiicke entfernt haben 
wollte. Seinen Freunden zumuten, die Steine fortzutragen, konnte er nicht. 
So veranstaltete er einen Wettstreit, wer am weitesten werfen konnte, 
und bald war der Platz griindlich gesaubert. r Die mod erne Geschafts­
fiihrung macht von diesem Moment durch Ausschreiben von Wett­
bewerben unter Angestellten und Zwischenhandlern ausgiebig Gebrauch, 
und ohne Zweifel hat es seine Vorteile, damit eine gewisse Abwechslung 
in die GleiehmaBigkeit des Geschaftslebens zu bringen, die zur selben 
Zeit jeden veranlaBt, das Beste herzugeben, was in ihm ist. Der Re­
klameleiter kann von diesem Instinkt und den damit zusammenhangenden 
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Gefuhlen des Ehrgeizes und der Eifersucht Gebrauch machen, indem er 
zeigt, wie seine Waren durch irgendwelche besondere Eigenschaften auf 
diesem Gebiet fur den Kaufer von Vorteil sind. Fur manche Artikel von 
teilweise medizinischem Wert wird dieses Moment leicht einzufUhren sein. 
Ebenso ist es gut fur Fachschulen, die durch ihre Propaganda zeigen 
konnen, wie die von ihnen erteilte Ausbildung eine besonders gute Lauf­
bahn ermoglicht. 

An letzter Stelle konnen wir noch den Stolz erwahnen, der uns eben­
falls alle beseelt. Der Reklameleiter kann versuchen, seine Waren so 
erscheinen zu lassen, daB er zeigt, wie es den Stolz jedes erregen muB, 
sie zu besitzen. Manche Firmen haben es verstanden, ihren Namen in 
einer solchen Weise in die Offentlichkeit zu bringen, daB der Besitzer 
ihrer Erzeugnisse sich wirklich gerne riihmt, gerade diese besondere 
Marke zu haben. Fur Waren, die einen ungewohnlich hohen Preis haben, 
wird dies sehr in Betracht kominen, und der Hinweis auf diesen Um­
stand wird manchen den teuereren Artikel wahlen lassen (Abb.90). 

Rasseninstinkte. 
Die nachste groBe Gruppe von Instinkten wird von denjenigen 

gebildet, die nicht auf die Forderung und das Wohl des 1ndividuums, 
sondern der Rasse hinarbeiten. Manche 
der individualistischen 1nstinkte haben 
e benfalls einen gewissen Einschlag von 
dieser Art, wie z. B. der J agdinstinkt, der 
ursprunglich auch fUr die ganze Familie 
seine Bedeutung hatte. Bei reinen Rassen­
instinkten strebt jedoch der einzelne mir 
altruistisch fur das Wohl der Gesamtheit 
oder spaterer Geschlechter: 

Besonders ware hier von allen den 1n­
stinkten zu reden, die sich auf die Fort­
pflanzung der Rasse beziehen. Die Zu­
neigung der Geschlechter zueinander und 
die GefUhle der Liebe, Leidenschaft und 
Gefallsucht, die hierbei eine Rolle spielen, 
sind nicht nur sehr stark ausgepragt, son­
dern auch fur den Reklameleiter wirksam 
verwendbar (Abb. 9I). 

Ein anderer starker 1nstinkt dieser 
Gruppe ist die Eltern-, speziell die Mutter­
liebe, vielleicht die machtigste Kraft, die 
wir uberhaupt haben. Stets war die Tier­
wie die Menschenmutter bereit, alles mit 

Die Mutterliebe wacht 
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bolil., Doh 
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Abb. 92. Appell an die Instinkte: 
lVIutterliebe. 
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ihrem Leben fiir das geliebte Kind zu opfern, und der Hang, sein Bestes 
fiir seine Nachkommenschaft zu tun, veranla.l3te schon in der Vorzeit 
den Vater, allen Gefahren zu trotzen. Ein Appell an diesen Instinkt ist 
besonders wirkungsvoll, und der Gedanke an Kosten tritt hinter dem 
iiberwaltigenden Interesse am Wohlergehen des Kindes zurUck (Abb. 92). 

an atCeJ'l. Or-ten. 
:w. affen. Zeifen. 
fur at'te Rrei&e. 
(lung ILnd Att . 

: tdt deW .. 

g;;;;;;ta. 
,sJ 6r/nlll edfe 7l?:u&iR. lLMerer 
erMen RiiMtta in ,Jeded .6eim 

mo-/lllon-

Abb. 93. Appell an die Instinkte: Geselligkeit. 

Soziale Instinkte. 
Als dritte und letzte Klasse werden wir die sozialen Instinkte zu be­

sprechen haben. Der Mensch ist ein Herdentier. Er ist auf die Gesell­
schaft seiner Wesensverwandten angewiesen und erfreut sich am ge­
selligen Beisammensein mit seinen Freunden, ebenso wie er das Allein­
sein scheut. Fiir viele Artikel ist hier ein guter Angriffspunkt gegeben, 
indem auf die Gefiihle fiir Einsamkeit und· Gastfreundschaft eingewirkt 
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wird. Manche Waren erhalten fUr eine bestimmte Klasse von Kaufern 
ihren besonderen Wert durch ihre Fahigkeit, iiber einsame Momente hin­
wegzuhelfen, wie Musikinstrumente und ahnliches, wahrend die Haus­
frau stark beeinfluBt wird, wenn sie sieht, wie durch bestimmte Artikel 
ihr Haus fiir ihre Gaste anziehender gelilacht werden kann (Abb. 93 
und 94). 

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

~eben v i ele OOU6 ' 
frouen ger(j~/efe 
BrOf"chniffen mir 

.Appe/& 
J'ardeIJenbutfer 
die man in Tuben 
und c5lein(JUflbpfchen 
in den be.sseren[)eli. 
kate.s.sen-und F"i"ch' 
handlun~en kaufen 

~§~~~\::~~ !<.an ..• n.L.Ir.)OEU 

Abb. 94. Appell an die Instinkte: Gastlichkeit. 

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

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

Voraussetzung ist jedoch, daB die Objekte, denen unsere Anteilnahme 
gelten so11, uns auch derselben wert erscheinen. Sehen wir jemand eine 
Auster es~en, hat diese fiir ihr Schicksal nicht unsere Sympathie. J e 
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niedriger ein Lebewesen steht und je weniger ein dem unseren gleiches 
Gefiihl wir ihm zutrauen, um so weniger nehmen wir an seinem Lose 
Antell. Ein hoheres Tier, ein pferd oder Hund, steht unserem Empfinden 
schon naher, doch nur Menschen erscheinen uns voller Anteilnahme wert. 
la, nicht einmal dies gilt allgemein. Wenn eine dieser unsympathischen 

OOa.t~ o~t·~st..ori" 
(£{,9"--ret..Le$ 
Hocker 3 PIg. 
Gil d'Or 4 Pfg. 
Clio .. 5 Pfg. 

Abb. 95. Verbindung mit unsympathischem Objekt 11i13t uns dessen Urteil 
nicht teilen. 

Figuren, mit denen manche Reklamen verbunden sind, in irgendeiner 
Weise zu leiden scheint, regt sich ein Gefiihl der Schadenfreude, das mit 
wahrem Mitleid nicht das Geringste zu tun hat. Ebenso sind wir von 
vornherein iiberzeugt, daB wir eine Sache nicht mogen wiirden, wenn 
derartige Personen, die sich nicht unserer Achtung erfreuen, an dem 
fraglichen Gegenstand Vergniigen zu finden scheinen (Abb. 95). 

Vielmehr muB die Auswahl der Illustration, die unsere Sympathie 
erregen solI, je nach dem Geschmack der Leser getroffen werden, die als 
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zukiinftige Kunden in Betraeht kommen wiirden. J e naher uns die Per­
sonen des Bildes mensehlich stehen werden, je tiefer wird unsere Anteil­
nahme an ihrem uns vorgefiihrten Sehicksal sein. Sehen wir uns wesens­
verwandte Personen offensiehtliehes Vergniigen an etwas fin den , er­
weekt dies in uns ein freudiges Gefiihl, und auBerdem sind wir iiberzeugt, 
daB wir uns an dem Gegenstande aueh ergotzen konnten. Besonders 
trifft dies zu, wenn die abgebildeten Menschen das zu sein seheinen, was 
wir vorzustellen erstreben, und das kleine Ladenmadehen fiihlt von 
ganzem Herzen mit der sehonen, elegant gekleideten Dame, die auf dem 
Bilde in ihr wappengesehmiiektes Automobil steigt (Abb. 96). 

Dc, GILLETTE Rasie,·A ppa,ot ist de, Gipfel 
de, Einfachh"it, Bequeonlichkeit und iche,heit. 

Ocr GILLETTE Rosier · App.rat arbeitet 
leicht, sauber und gofahrlo •. 

Ourch dRS Sy,,"m der gebogenen Klinge 
unterscheidet ,ich de, GILLETTE· Apporat 
von den vielen achahmungen , 

Die gebogene GILLETTE-Klinge ist die 
gilln.endste Ide. auf dem Gebiet. des Selbst­
rasierens. 

Oer GILLETTE. Appara! 
kann j. nach der Stlrke de. 
Bartwuchses beJiebig einge­
ateUt wuden. 

Abb. 96. Wir sind iiberzeugt, daB der uns sympathische Mann einen dem unseren 
gleichen Geschmack hat. 

1m allgemeinen konnen wir sagen, daB der Reklameleiter gut daran 
tun wird, an unsere Anteilnahme fiir erfreuliche Ereignisse zu appellieren. 
Nicht nur ist die Erregung von angenehmem Gefiihl den meisten Person en 
willkommener, sondern der hinterlassene Eindruek ist auch nachhaltiger. 
Er besteht, nachdem der urspriingliche Reiz schon lange versehwunden 
ist, und auch langer als der traurige Eindruek, der gesetzma13ig eher 
dem Gedachtnis entfallt. AuBerdem haben wir schon vorher gesehen, 
wie unsere freundliche Stimmung unsere Stellung zu dem Reklamemittel 
und zu den Waren beeinf1uBt. 

Der Hang im Menschen ist, sieh Unangenehmes mogliehst yom Leibe 
zu halten, und die angenehmen Seiten des Lebens zu genieBen, wo er sie 
findet. So ist es in den meisten Fallen auch vielleichter, unsere Anteil­
nahme fiir einen erfreuliehen als fiir einen unangenehmen Vorgang zu 
gewinnen. In dem Lustspiel laehen wir sofort mit dem Schauspieler. 
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im Trauerspiel muB uns der Held erst eine gewisse Zeitlang menschlich 
naher gebracht werden, ehe wir geneigt sind, an seinem Leiden Anteil 
zu nehmen. So ist es auch in der Reklame schwer, uns sofort zu einem 
richtigen tiefen Bei1eidsgefiihl zu bestimmen. Dazu kommt, daB der 
Schmerz der betreffenden Person nicht einmal zu augenfa1lig gemacht 
werden darf. Wir haben eine angeborene und anerzogene Abneigung 
gegen Menschen, die sich riickhaltslos 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 AuBerung ihrer GefUhle verzeihen, sind Kinder. In den meisten 
Fallen wird es fiir den Reklamekiinstler schwer sein, Trauer iiberzeugend 
und zugleich wiirdig auszudriicken. Gelingt es ihm, kann eine besonders 
starke Wirkung hervorgerufen werden, aber nur wenige werden imstande 
sein, sie zu veranlassen. 

Aile fUr die Reklame in Betracht kommenden Fane sind geeignet, 
von der freudigen und leidvollen Seite gesehen zu werden, und die Ab­
bildung der ersteren tritt mehr und mehr in den Vordergrund, urn unsere 
Anteilnahme zu erregen. Das Bild der trauernden und weinenden Witwe, 
die uns erlautern soll, wie falsch es ist, wenn ein Mann keine Lebens­
versicherung hat, wird abgelost von der Frau, die durch ihre Umgebung 
zeigt, wie die Auszahlung der Versieherung ihr ein angenehmes Leben 
ermoglicht. Ebenso weieht die Abbildung des abstoBend aussehenden 
Kranken vor der Bemitzung des Kraftigungsmittels 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 soleh ein Ausschnitt aus dem Leben fiir uns hat, 
sieher sein. 

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

Viertes Kapitel. 

Das suggestive Moment. 

Wesen der Suggestion. 
Von all den psychologischen Momenten, die unser Handeln beein­

flussen, ist wohl keine bei dem groBen Publikum so mi13verstanden, wie 
die Suggestion. Der Laie kann sieh nicht von dem Eindruck frei machen, 
daB Suggestion ein aufs engste mit Hypnotismus und ahlilichen Er~ 
scheinungen zusammenhangender Begriff ist, und sieht etwas immer 
Unnatiirliches und Geheimnisvolles in ihrem Wirken. Dies ist durchaus 
nicht der Fall, vielmehr ist die Suggestion, von der wir hier zu reden 
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haben werden, eine der haufigsten Vorkommnisse im Ailtagsleben und eine 
ebenso natiirliche wie gewohnliche Erscheinung. 

Eine genaue Definition der Suggestion zu geben, ist schwer. Die 
\Vissenschaft hat diesen Begriff noch nicht ganz fest umrissen, und bei 
manchen Handlungen kann so die Frage nicht bestimmt beantwortet 
werden, ob sie auf Grund von Suggestion oder anderer Einfliisse erfolgen. 
1m allgemeinen werden wir, ohne Widerspruch zu finden, sagen konnen, 
daB es zum Wesen der Suggestion gehort, daB eine durch eine andere 
Person oder Sache hervorgerufene Vorstellung, EntschlieBung oder Hand­
lung erfolgt, ohne daB die verstaJ?desmaBige Dberlegung im gewohnlichen 
Umfange tatig ist. Ob wir also im einze1nen Falle Suggestionoder nicht 
vor uns haben, wird aus dem bestimmten Tatbestande zu erforschen sein. 

Wir haben schon an anderer Stelle darauf hingewiesen, wie der Ge­
danke an eine Handlung uns veranlaBt, diese1be vorzunehmen, wenn 
nicht aufkommende Gegenvorstellungen uns davon zuriickhalten. Denken 
wir daran, unseren Zeigefinger kriimmen zu wollen, so spannen sich dessen 
Muskeln an, die Bewegung auszufiihren, und sie findet statt, wenn wir 
uns nicht wieder vornehmen, die Handlung zu unterlassen. 

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

Ebenso folgen wir den Gedanken anderer, wenn sie uns auf die richtige 
Weise und im geeigneten Zeitpunkt iibennittelt werden. Denken wir 
nur an das belie bte Kinderspiel "Aile Vogel fliegen in die Hoh'." Wird 
uns im Verlaufe dieses Scherzes suggeriert, daB neben Hiihnern, Schwal­
ben usw. auch Elefanten in die Luft fliegen, so heben wir ebenfalls 
unsere Hande, und auch erwachsene Personen find en es schwer, sich 
von dem Zwange des Gehorchens frei zu machen. Unsere Dberlegung 
ist dann mehr oder weniger ausgeschaltet und unser Handeln so von 
anderen Momenten bestimmbar. Da wir gesehen haben, daB wir unseren 
Verstand nur selten zu Entscheidungen iiber unser Tun heranziehen, 
so ist die Moglichkeit, nach Suggestion zu hande1n, fast unbeschrankt, 
und in der Tat folgen wir ihr ungemein haufig. 

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

Dies wiirde den Wirkungskreis, wo Suggestion moglich ist, sehr ein­
schranken, wenn wir nicht stets unser Handeln durch andere Griinde 

Friedlaender, Der Weg ZUlli Kaufer. 10 
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besthnmt glaubten und fast nie die fremde Beeinflussung unseres Ent­
sehlusses erkennen wiirden. Dies hangt damit zusammen, daB wir bei 
einem Handeln naeh Suggestion den Eindruek haben, naeh eigenem 
vVillen und naeh gewichtigen Grunden zu verfahren und sieher sind, daB 
der Gedanke zu der bestimmten Tat in uns selbst entstanden ist. J e 
mehr daher die Suggestion unserer eigenen Denkungsart angepaBt ist, 
um so mehr glauben wir aueh iiberzeugt sein zu k6nnen, daB der Anreiz 
zu der besonderen Handlung aus unserem Inneren kommt. 

So ist es fiir denjenigen, der das Publikum leiten will, besonders 
wichtig, seine Suggestionen in ein Gewand zu kleiden, das ihnen das 
Befehlshaberisehe und Zwingende auf den ersten Augensehein nimmt. 
Erreicht er dies, wahlt er seine Ausfiihrungen naeh dem Gedankenleben 
des Publikums und gibt ihnen so das Aussehen, eigene Entsehliisse zu 
sein, kann er einen fast unbegrenzten EinfluB ausiiben. 

¥an erzahlt eine Gesehichte von einem der gr6Bten Theaterleiter 
New Yorks, die diesen Punkt gut klar maeht. Glaubte er bei seinen 
Untergebenen mit einem Befehl auf Widerstand zu stoBen, so kleidete 
er seine Aufforderung in die Worte: nEs ware vielleicht gut, zu tun, 
was Sie neulieh vorsehlugen, und - - --." Trotzdem die betreffende 
Pers6n1iehkeit sieh nieht erinnern kann, je eine derartige Bemerkung 
gemaeht zu haben, ist diese Methode sehr wirksam, indem sie von vorn­
herein einen Teil des inneren Widerstandes ausschaltet. 

Mit derartigen Mitteln erzielten von altesten Zeiten her die groBen 
Volksfiihrer ihre Erfolge. Scheinbar ohne Befehle zu geben, veranlaBten 
sie die Massen, die ja von vornherein fiir Suggestion besonders empfang­
lieh sind, in dem von ihnen gewiinsehten Sinne zu hande1n. Betrachten 
wir Casars Leiehenrede, wie Shakespeare sie dem Mare Anton in den 
Mund legt, so haben wir ein treffliches Beispiel in seiner Kunst, die 
Ausfiihrungen vollkommen dem Gedankenleben seiner Zuh6rer anzu­
passen. Von den Tausenden, die er mit dem Feuerbrande in der Hand zu 
der Verschw6rer Hausern sandte, war wohl keiner, der nicht iiberzeugt 
war, aus eigenem Antrieb, unbeeinfluBt von fremdem Urteil, zu handeln. 

Bedeutung fur den Kaufmann. 
Diese kurzen allgemeinen Ausfiihrungen diirften fiir das Verstandnis 

der Anwendung der Suggestion im praktischen Geschaftsleben geniigen. 
DaB sie hier von groBer Bedeutung ist, erscheint wohl einleuchtend, und 
die Haufigkeit ihres Vorkommens bringt es mit sich, daB jemand, der eine 
anormale Suggestibilitat besitzt und sich zu leicht von fremden Ein­
fliissen bestimmen laBt, zum kaufmannischen Berufe nicht geeignet ist. 

AuBer in der eigentliehen Propaganda kann uns in diesem Zusammen­
hange die Anwendung der Suggestion besehaftigen, die in der richtigen 
$ehaustellung der Waren und iiberhaupt im Handverkaufe zu beaehten 
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ist. Betrachten wir die Geschaftsfiihrung der groBen Warenhauser, so 
werden wir aus ihren Erfahrungen viele Schliisse ziehen konnen und im­
stande sein, das so erworbe!J.e Wissen allgemein zu verwerten. Drei Fak­
toren sind es, die hier von entscheidender Bedeutung sind: die innere 
und auBere Ausstattung des Ladens, die sachgemaBe Schaustellung der 
Waren und die Technik der Verkaufer. 

Die Aufmachung des Ladens hat in diesem Zusammenhange nur eine 
vorbereitende, darum aber eine nicht weniger groBe Bedeutung. Eine 
Aufgabe der richtigen Ausgestaltung des Geschafts muB sein, eine Atmo­
sphare zu schaffen, die den Verkauf der Artikel moglichst begiinstigt und 
den Geist der Kunden vorteilhaft fur die Aufnahme von Suggestionen 
vorbereitet. Jeder, der einen Laden betritt, weiB, daB der Kaufmann 
und seine Angestellten ibm soviel als moglich verkaufen mochten, und 
nimmt sich deshalb vor, nur zu kaufen, was er gerade unbedingt braucht. 
Durch das Hervortreten dieses Eindrucks wird ein Gefiihl des MiB­
trauens veranlaBt, durch das der Kunde geistig in einer defensiven Stim­
mung ist, die das Wirken von Suggestionen unmoglich und ibn unemp­
fanglich fiir alle Vorschlage macht. Es ist eben hier das besprochene 
Moment des inneren Widerstandes gegen die gefuhlte fremde Beein­
flussung. Diesen gilt es zu uberwinden. Der Kaufmann hat durch kost­
spielige Propaganda erreicht, daB das Publikum sein Geschaft betritt. 
J eder eintretende Kunde bedeutet eine schon erfolgte Ausgabe, die sich nur 
bezahlt, wenn Einkaufe gemacht werden, und nur dann guten Verdienst 
bringt, wenn viel gekauft wird, also der einzelne Kunde umfangreichere 
Erwerbungen macht. Der innerlich widerstrebende und miBtrauische Be­
sucher wird nicht oder doch nur im kleinsten MaBe zum Kaufer. Erst muB 
eine unvoreingenommene Stimmung und ein gewisses Wohlwollen erweckt 
werden, um die Vorbedingung fUr eine erfolgreiche Suggestion zu schaffen . 

. Daher muB alles, was zu aufdringlich auf das Verkaufen hinweist, 
entfernt werden. Keine schreienden Schilder und auffalligen Anzeigen. 
1m Inneren ist ebenso eine Stimmung angemessen, die dem Kunden seine 
Befangenheit nimmt. Ruhige und wiirdevolle Ausstattung sind von 
groBer Wirkung. Der Plan, eine Art von Empfangsraum am Eingange 
zu schaffen, hat sich a11gemein bewahrt. Der Besucher fiihlt sich be­
haglich und mehr zu Hause. Der Eindruck ist gegeben, daB er in Ruhe 
auswahlen kann, ohne einem Zwange unterworfen zu sein. Ebenso kommt 
die Sitte ab, einen Empfangschef an der Tur zu haben, der den Be­
suchern den Weg vorschreibt. Der Kunde sol1 sich ganz frei, nicht be­
aufsichtigt oder geleitet fiihlen. 

Dies bringt uns zu unserem zweiten Punkte, der Schaustellung der 
Waren. Hier ist fUr den Kaufmann das reichste Feld psychologischer 
Erfahrung offen, und die fiihrenden Hauser folgen mehr und mehr diesen 
Anregungen. Wir reden hier nicht iiber die Art, wie Waren am besten 
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aufgebaut werden, um am meisten zu wirken. Ob eine pyramide von 
Schiirzen bessere Erfolge erzie1t als eine andere Methode der Anordnung, 
ist fUr unsere Zwecke nebensachlich und wird im einzelnen zu entschei­
den sein. Was uns beschaftigt, ist die raumliche Verbindung von Waren­
arten, die Dberlegung, was vereinigt und was getrennt sein so11. 

Die Zusammenste11ung bestimmter Warengattungen in besonderen 
Abteilungen hat gro13e offensichtliche Vortei1e. Sie ermoglicht eine 
bessere Dbersicht fiir die Verwaltung und Inventuraufnahme. Daneben 
gibt sie die Moglichkeit fUr reichhaltigere Auswahl und schnellere Be­
dienung. Au13erdem ist eine derartige Anordnung in manchen Abtei­
lungen unbedingt notig. In gewissen Arten von Waren, z. B. Kleidern 
und Manteln, Teppichen, Hiiten und den besseren Graden von Unter­
wasche, kaufen Frauen nur nach vorheriger Priifung von Preis und 
Qualitat, und fiir diesen Vergleich ist erfahrungsgema13 die Moglichkeit 
einer Auswahl unter drei verschiedenen Klassen erforderlich. Daher gehen 
Frauen, um diese zu finden, entweder in drei Geschafte oder sie be­
schauen die Artikel in einem Laden, vorausgesetzt, die Auswahl ist aus­
reichend. Fiir derartige Warengattungen ist daher der Zusammenschlu13 
in besonderen Abteilungen notwendig. 

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

Vom Standpunkte des Warenhausleiters zerfallen seine Artikel in 
haupt- und nebensach1iche Waren. Hauptartikel sind die gro13eren 
Waren, die gewohnlieh einen bedeutenden Gewinn abwerfen. Neben­
saehliche Artikel sind die mit den vorgenannten Waren verwandten, 
die eine untergeordnete Bedeutung haben. Es kommt nun darauf an, 
die Waren so anzuordnen, da13 die Hauptartikel soviel wie moglieh von 
den passenden Nebenartikeln umgeben sind, um so bei dem Kaufe der 
Hauptsache ihre eigene Erwerbung zu suggerieren. Mindestens miissen 
diese Nebenartikel so aufgestellt. sein, da13 sie auf dem Wege zu den 
Hauptartikeln beriihrt werden. So gehoren zusammen mit Kinder­
manteln als Hauptgiitern, die einer eigenen Abteilung bediirfen, all die 
Kleinigkeiten, die fiir den Anzug von Kindern in Gebrauch kommen, 
wie Strumpftrager, Hiite, Bander und iihnliehes. Zu Herrenhemden 
gehoren Kragen, Kravatten, Kragenknopfe und Striimpfe. Zu Damen· 
kleidern Korsetts, Tasehentiieher und Handschuhe. Sehneiderbiisten 
haben ihrem Herste11ungsmaterial naeh wenig mit Sehnittmustern zu 
tun, und doeh bezahlt es sieh, sie in nebeneinanderliegenden Abteilungell 
zu haben. 
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Eine kluge Geschaftsfiihrung wird derartige Warengattungen so an­
ordnen, da.f3 der Kunde, ohne es zu wissen, veranla.f3t wird, sie zusammen 
zu sehen. Sie wfrd genau den Weg berechnen, den der Besucher yom 
Eingang zu der Hauptabteilung zUrUckzulegen hat, und diese Kenntnis 
verwenden, ihn wesensverwandte Waren sehen zu lassen, die den Bedarf 
nach ihnen und ihre Erwerbung suggerieren. Die Tische am Eingang 
und vor den Fahrstiihlen geben besonders Gelegenheit, Kleinigkeiten 
zu verkaufen. Gerade wenn die Ausstellung von Gelegenheitskaufen in 
Hauptgiitern durch die Schaufenster Massen in den Laden zieht, empfiehlt 
es sich, den Weg, den diese zu der bestimmten Abteilung zuriickzulegen 
haben, so zu gestalten, da.f3 die Besucher oft haltmachen, um andere 
Waren zu erwerben. 

Ebenso wirksame Anregungen konnen von den Verkaufern ausgehen. 
Der geschickte Kaufmann versteht es, seinen Kunden und dessen Wiinsche 
richtig einzuschatzen. Er versorgt nicht nur den Kaufer mit dem, was 
er urspriinglich wollte, sondern wei.f3 ihm andere Erwerbungen zu sug­
gerieren. Er wird nie etwas verkaufen, was der Kunde nicht braucht 
oder was ihn reuen konnte. Nichts ist schadlicher, als der Verkauf von 
Sachen an jemanden, der sie eigentlich gar nicht haben will. Aber der 
wirkliche Kaufmann versteht es, Wiinsche zu erwecken, die zu Ein­
kaufen fUhren, 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 gro.f3er 
zu gestalten. In seiner Reisetaschenabteilung wiirde er beispielweise 
eine Tasche von besonders feiner Qualitat fUr 50 Dollar haben. Seine 
Verkaufer waren angewiesen, allen Kunden diesen Artikel zu zeigen. So 
wiirde eine Dame mit der Absicht kommen, eine Reisetasche fUr vielleicht 
IO Dollar zu kaufen. Sie wiirde dann den Unterschied in derQualitat zwischen 
diesen Taschen sehen, Vergleiche machen und damit enden, eine bessere 
Tasche, als beabsichtigt, fUr vielleicht 25 Dollar, zu erstehen. Marshall Field 
rechnete nicht damit, die ganz teueren Waren zu verkaufen, aber es 
bezahlte sich fUr ihn, sie den Kunden zu zeigen, und sie so zu belehren, 
bessere Artikel zu kaufen. Ein richtig geschulter Verkaufer wird imstande 
sein, die Einkaufe des Publikums qualitativ und quantitativ zu beein­
flussen, und zwar so, da.f3 der Kunde sich in keinerWeise iiberkauft, und 
vollstandig zufrieden den Laden verla.f3t, um bei neuem Bedarf zu ihm 
zuriickzukehren. Besteht doch die Qualitat noch fort, wenn bereits der 
gezahlte Preis vergessen ist. 

Wahrend einer zweijahrigen Untersuchung, die sich auf 98 Geschafte 
erstreckte, wurde der Betrieb von 24 Warenhausern, 14 Herrenaus­
stattungsgeschaften, 12 Drogerien, 6 Juwelieren, 8 Eisenwaren-, 5 SChllh-
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waren-, 7 Mobel- und 22 a11gemeinen Geschaften erforscht. Es wurde 
gefunden, daB durch mehr oder weniger geschickte Anwendung dieser 
Grundsatze jeder Kunde durchschnittlich drei, im besten Fa11e funf Ein­
kaufe bei einem Besuche machte. Eine derartige Steigerung des Umsatzes 
kann so ohne Anwachsen der allgemeinen Unkosten erreicht werde:t;l 
und zeigt, welche Moglichkeiten die sachgemaBe Anwendung der Ge­
setze der Suggestion eroffnet. 

Aufmerksamkeitswert des direkten Befehls. 
Nach dieser kurzen Abschweifung wollen wir zu unserem Hauptthema 

zuruckkehren, urn auf den graBen Wert hinzuweisen, den die geschickte 
________________________ Benutzung von Suggestion fUr den 
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Nallle __ 

Address _________ _ 

City~~ 

Reklameleiter hat. 
Schon als Faktor fur 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 tatsachliche, so erregt hier 

State . • ________________________ • dle vorgestellte Bewegung unsere 
Aufmerksamkeit. Dieser Umstand Abb. 97. Suggestion zum Ausschneiden 

durch direkten Befehl. verstarkt gleichzeitig die Macht 
der Suggestion, die, entsprechend 

der ihr zugewandten Aufmerksamkeit, wirkungsvoller wird (Abb. 97). 
Durch einen direkten Befehl kann in einem kurzen Satze der Inhalt 

des ganzen Reklamemittels in den einfachsten und allen verstandlichen 
Worten ausgedruckt werden. So bietet er ein Mittel, uns mit dem ganzen 
Text in fesse1nder Weise bekannt zu machen und uns zu seinem genauen 
Lesen zu veranlassen. 

Auch der Teil des Reklamemittels, der abgeschnitten und zuruck­
geschickt werden solI, urn nahere Auskunfte oder ahnliches zu erhalten 
(Bestellschein), hat neben seinen spater zu besprechenden Vorteilen 
einen groBen Aufmerksamkeitswert. Die Worte "Hier abrei13en" oder ahn­
liche haben durch den in ihnen enthaltene Befehl eine Bedeutung zur 
Erregung der Aufmerksamkeit. Die gleiche Wirkung wird erreicht durch 
die gewohnlich dreieckige Form, welche die Augen durch den Gegensatz 
mit der ubrigen Gestalt des Reklamemittels auf sich zieht. 
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Der personliche Faktor in der Suggestion. 
Der Hauptwert der Suggestion liegt jedoch darin, da13 sie eine Hand­

lung hervorruft. Einen gro13en Einflu13 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 Benutzung in von derartigen Kreisen gem 
gelesenen Zeitungen und Zeitschriften am 
wirkungsvollsten sein. Der Leserkreis hoher­
stehender Insertionsorgane wird feinere An­
wendungen rats am erscheinen lassen. Dber­
haupt wird der Reklameleiter auch hier 
stets an sein typisches Publikum denken 
mussen, um den besten Weg fUr 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. 
lVIanchen Person1ichkeiten folgen wir un­
bedingt, wo wir anderen nicht gehorchen 
wiirden; dasse1be ist fur die Propaganda 
zutreffend. Eine bekannte, lange bestehende 
Firma kann uns ihre Weisungen besser, 
auch in Befehlsform, uberrnitte1n, als eine 
junge, noch wenig bekannte, und damit 
einen weit groBeren Eindruck als diese er­
zielen. 

Verschiedene Arten sind es, durch die 
die Kraft der Suggestion durch Verstarkung 
des AutoritatsgefUhls gesteigert werden 
kann. Entweder durch das Ansehen, das 
eine Benutzung von groBen Flachen schafft, 
welche ein zwar auBerliches, doch wirk­
sames Mittel sind, einen Eindruck von 
der GroBe der Firma zu geben. Andere 
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Abb. 98. Die Abbildung verstiirkt 
durch Suggestion den Gedanken 

des Textes. 

Wege sind die Berufung auf Erfolg in der Vergangenheit oder die 
AnfUhrung, daB besonders hochgestellte oder berlihmte Personen -den 
Artikel benutzen. Endlich kann das Ansehen fUr die Waren auch 
klinstlich vermehrt werden. "Importiert" war ein Wort, das in 
Deutschland manchen rninderwertigen Erzeugnissen einen groBen Ab­
satz verschaffte, und "englisches Tuch" wie "franzosische Seifen" 
borgten sich auf diese Weise einen abgeleiteten Ruhm flir sich se1bst 
(Abb·98). 
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Oer Rat Bines erfahranen Mannes: 

Man g~~ drn KI~inen morgens nldll immer 
Kaffee, der dodo kcincn N~hnlotl enlh~lr, 

sondun den ~ullu$r n3hrsroffrcidlcn, cr­
frisdlenden und Slets 5ehr gun getrunkenen 
VAN HOUTEN's CACAO I Besonders 
frOh, .. enn die Kindu zur Sdlule gehen. 

Abb. 99. Die passende Illustration gibt uns den Eindruck wohlbegriindeter Autoritiit. 

Suggestion durch Illustration. 
lVIanchmal wird auch die ganze Wirkung durch eine schlechte Auswahl 

der Illustration zerstort. Bei der Verschmelzung von Eindriicken haben 
wir gesehen, wie verschiedene getrennte Eindriicke in einen besonders 

Abb. 100. Die als Ratgeber abgebildete Person 
erscheint uns mehr als unmaBgeblich. 

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

In der zur Abbildung be­
nutzten Personlichkeit miissen 
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alle diejenigen Eigenschaften zum Ausdruck kommen, die fUr eine spatere 
geistige Verbindung mit dem Artikel vorteilhaft sind. Jede Art von 
Waren wird eine bestimmte Type verlangen, und das Bild einer Kranken­
schwester in Verbindung mit einer Anzeige von Hausstreichfarben ist 
ebenso wertlos, wie das eines Malermeisters mit einem Arzneimittel. 
Beide mogen einen groBen Aufmerksamkeitswert haben und in gewisser 
Beziehung mit dem Text zusammenhangen, doch sind sie fiir das Wirken 
einer gegebenen Suggestion fur die Zukunft ungeeignet. Waren sie ver­
tauscht angewandt, ware ihr Erfolg -sicher besser. Unser spateres Urteil 
uber die Artikel wiirde sichdarauf-stutzen, was wir glauben von fach-

. 
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Abb. 101. Das Beispiel des Knaben reizt uns zum Ausschneiden des Bestellscheines. 

mannischer Seite uber die Waren gehort zu haben, indem wir die ab­
gebildeten Personen als die Quelle unseres Wissens erinnern. So wird die 
Suggestion wirkungsvoller und unsere gute Meinung von den Artikeln 
durch die Verschmelzung der Eindrucke befestigt (Abb. 99 und roo). 

Dberhaupt ist es besonders leicht, durch Illustrationen eine Tatig­
keit zu suggerieren. Durch sie kann mehr erreicht werden, als durch 
Seiten von Text, denn die Abbildung einer Handlung suggeriert uns ihre 
Vornahme mit ungewohnlicher Gewalt. Besonders ist dies der Fall, 
wenn sie uns sonst einleuchtend erscheint und gleichzeitig der Eindruck 
erweckt ist, daB ein gewisser Reiz mit ihr verbunden ist (Abb. ror). 

Suggestion durch Worte. 
Nur mit Worten eine Suggestion zu einer bestimmten Handlung aus­

zufuhren, ist schwieriger, aper eine ebenso dankbare Aufgabe fur den 
Reklameleiter. 
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Die erste Frage ist hier, ob eine Suggestion direkt oder indirekt wir­
kungsvoller ist. Ausfiihrliche Experimente und praktische Erfahrungen 
zeigen die letztere als iiberlegen. 

Bei einem Versuch wurden 6 farbige Tafeln unter einer schwarzen 
Decke verborgen, dann diese fortgezogen und eine Person aufgefordert, 
eine der Tafeln zu wahlen. Hierbei zeigte es sich, daB, wenn eine der 
Tafeln anders lag als die anderen oder eine abweichende Form hatte, 
sie eher gewahlt wurde, als wenn ihr Platz oder ihre Farbe wortlich 
suggeriert wurde. So find en wir iiberall, daB bei normalen Personen die 
Wirksamkeit der Suggestion in dem Verhaltnis zunimmt oder abnimmt, 
in dem sie indirekter oder direkter ausgesprochen wird. Die indirekte 
Suggestion wird besser befolgt, als die direkte. Sie wird nicht so als 
Zwang empfunden und laBt keinen inneren \Viderstand aufkommen. 
J e feiner also der Reklameleiter den Zweck seiner Suggestion verhilllt, 
um so groBer wird der tatsachlich ausgeiibte EinfluB sein, ohne daB wir 
damit den Wert, den die Anwendung des direkten Befehls hat, ver­
kleinern wollen. 

Von ebenso groBer Bedeutung ist es, stets positive Suggestionen zu 
verwenden. Unser ganzes Denken bewegt sich in positiven Bahnen. 
Vergleichen wir Gegenstande, sprechen wir von ihnen als "groBer" oder 
"hoher", nie als "kleiner" und "niedriger". So ist es auch in der Propa­
ganda von Vorteil, Schilderungen und Anspielungen stets affirmativ zu 
gestalten. Dadurch erhalt der Text auch einen gewissen Schein von 
Sicherheit und Selbstvertrauen, der den Glauben der Leser erzwingt, 
und falsche 1deenassoziationen werden vermieden. Was wir zusammen 
horen, pragt sich unserem Gedachtnis ein, und so verbindet sich bei 
falschem Vorgehen der Name des Artikels mit der unwillkommenen 
Eigenschaft, deren Vorhandensein gerade verneint werden sollte. 

Ebenso wird durch eine positive Schilderung jede hemmende Gegen­
vorstellung ausgeschlossen. Wird doch durch eine negative Ausfiihrung 
gerade auf ein unliebsames Ereignis hingewiesen, das vielleicht vorher 
noch gar nicht in Erwagung gezogen worden war. So wird der Leser 
iiberlegen, und die Aussicht auf schnelles Handeln ist geschwunden, die 
Wirksamkeitsmoglichkeiten des Reklamemittels sind geschmalert. Durch 
eine positive Feststellung werden alle diese Gefahren vermindert. \Vir 
nehmen sie leichter als bevviesen an, und es liegt in ihrer Natur, daB sie 
auf das Unerwiinschte nicht so hinweisen, wie dies bei negativen Be­
schreibungen der Fall ist. Unwillkiirlich werden bei diesen stets andere 
Entscheidungsmoglichkeiten eroffnet und eine Dberlegung herausge­
fordert. 

1st es so schon bei Beschreibungen wichtig, die positive Form zu 
wahlen, so ist dies in ungleich hoherem lV!aBe bei Suggestionen anzu­
raten. Wir iibernehmen den uns suggerierten Gedanken in der Form, 
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wie er uns ii.bermittelt wird. In einem groBen Geschaftshause wurde dies 
praktisch bewiesen. Ursprunglich fragten die Verkaufer den Kunden 
nach dem Einkaufe: "Soll ich Ihnen das Paket zusenden?" Dies wurde 
geandert in die Frage: "Nehmen Sie das Paket gleich mit?" und das 
Ergebnis war, daB die Expeditionskosten stark abnahmen, da weniger 
Zusendungen notig waren. Wird uns eine Suggestion in der negativen 
Form ubermittelt, 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 wUrde. Oft brauchen wir wirklich 
etwas, aber eine derartig negative Form laBt uns die Frage verneinen, 
und den nachsten Tag gehen wir in ein anderes Geschaft, urn unsere 
Besorgung zu machen, und das erste ist um den Verdienst gekommen. 
Die positive Suggestion ubt in allen diesen Fallen eine bessere Wirkung 
aus. Sie ruft uns einen Bedarf zum BewuBtsein und veranlaBt uns, 
ihn zu befriedigen. 

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

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

Der im Inserat eingedruckte Bestellschein gewinnt durch dieses 
Moment seine ganze Bedeutung. Hier haben wir den besten Fall einer 
in ihrem Wesen geriau umrissenen Suggestion. Der Leser ist aufge­
fordert, seinen Namen und seine Adresse einzufii11en, den Zettel ab­
zureiBen und zuriickzuschicken. Dieser Gedanke, der sich aus den Worten: 
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"Bitte, erwahnen Sie diese Zeitung" und "Schneiden Sie dieses Inserat 
aus", entwickelte. wurde urspriinglich nur benutzt, urn einen bestimmten 
Schliissel in der Propaganda zu verwerten. Die Erfahrung hat gezeigt, 
daB diese Methode den Raum, den sie einnimmt, wert ist. Wer iiberhaupt 
an dem speziellen Artikel interessiert ist, kann sich dem Zwange, nach 
der Vorschrift zu handeln, kaum entziehen. Besonders wird dies ver­
starkt, wenn eine punktierte Linie das AbreWen suggeriert oder gar eine 
Hand mit einer Schere abgebildet ist, die bereits den Anfang dazu ge-

Abb. 102. Verstarkung der Suggestion durch Vorspiegelllng der Selbstverstandlichkeit 
der Befolgung. 

macht zu haben scheint. Die Aufforderung, den Bestellschein abzu­
reWen, ist meist wirkungsvoller als die, "abzuschneiden", da sie ein­
facher und ohne Instrumente auszufiihren ist, und jede Erleichterung 
in der Erfiillung der Aufforderung die Wirkung erhoht. Es wiirde sich 
daher sogar empfehlen, den Bestellschein in die Ecke zu setzen und die 
AbreWlinie diagonal zu legen, so daB der interessierte Leser lediglich die 
Ecke umzukippen braucht, urn den Bestellschein dann mit Leichtigkeit 
abtrennen zu konnen. Dieses Hilfsmittel erzielt Erfolge, wo gewohnliche 
Reklamemittel versagen und versorgt den Reklameleiter mit einer Liste 
von Namen von Interessenten, die fiir die V!eiterfiihrung der Propaganda 
von groBem Wert ist. Haufig kann eine so erzielte zu groBe Wirkung 
gar nicht im Interesse des Reklameleiters liegen. So viele Personen be-
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niitzen den 13estellschein, urn einen Katalog oder ein freies Muster zu 
erhalten, daB die so entstehenden Kosten das Reklamemittel durch zu 
groBe Spesen verteuern. Der Bestellschein ist das beste Mittel, den 
Erwerb des Artikels einfach erscheinen zu lassen. Viele, die sich nicht 
die Miihe nehmen wiirden, eine Postkarte oder einen Brief zu schreiben, 
beniitzen diesen leichten Weg fiir eine Bestellung. Es ist jedoch dafiir 
zu . sorgen, daB der Bestellschein nicht auf der Riickseite eines anderen 
ist oder durch sein Ausschneiden Lesestoff verstiimmelt wird, da in 
diesem Fall das Publikum oft auf seine Benutzung verzichtet. Den­
selben Wert haben alle verwandten Formen, wie Antwortkarten, Geld­
umschlage und die ahnlichen Mittel, zu deren Zahl stets neue hlnzu­
kommen. Die Schnelligkeit, mit der die Handlung hier naturgemaB auf 
die Suggestion folgt, tragt auch zum Erfolge bei, denn es ist keine Zeit 
zur Dberlegung oder zum Vergessen vorhanden. Ohne Gegenvorstellungen 
aufkommen zu lassen, wirkt die Suggestion hier mit voller Gewalt. 

Von Bedeutung ist auch hier die Technik, es als scheinbar natiirlich 
vorauszusetzen, daB wir die Suggestion befolgen werden. Eine amerika­
nische Firma annoncierte: "Einmal doch, warum nicht gleich?" Hier 
wird es als sieher angenommen, daB der Leser einmal spater auf jeden 
Fall zum Kunden wird, und dieser Gedanke wird ihm so vertraut ge­
macht, daB er sich seiner Wirkung nicht entziehen kann (Abb. 102). 

Wiederholung und Suggestion. 
Auf die Bedeutung, welche die Wiederholung zur Erweckung von 

Aufmerksamkeit und zur Verstarkung der Erinnerung hat, haben wir 
schon hingewiesen. Dber ihren Wertfiir die Hervorrufung der Handlung, 
besonders im Zusammenhange mit Suggestion, werdenwir hier zu sprechen 
haben. 

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

Psychologisch ist dieser Vorgang wohl so zu erklaren, daB der erste 
Eindruck uns nieht nur eine Vorstellung in der Erinnerung gibt, sondern 
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auch den Drang hervorruft, der Suggestion entsprechend zu handeln. 
Dies veranlaBt eine Veranderung in dem Teile unseres Gehirns, das 
unsere Handlungen lenkt. Bei der Wiederholung findet nicht nur eine 
der ersten gleiche vVirkung statt, sondern der neue Anreiz fallt auf schon 
vorbereiteten Boden. Der zweite Eindruck verstarkt den alten, macht 
die erste Suggestion klarer und zwingender und fiihrt in den meisten 
Fallen zur Handlung, besonders wenn neue Wiederholungen den Antrieb 
weiter vergroBern. So wird eine kumulative \Virkung erreicht, die durch 
kein anderes Mittel, weder durch langen Text, noch scharfsinnige Be­
weisfiihrung zu erzielen ware. Sehen wir. an jeder StraBenecke und in 
jeder StraBenbahn, in elektrisch beleuchteten Buchstaben und in der 
Druckerschwarze der Zeitungen und Zeitschriften, daB wir heute abend 
eine bestimmteSchokoladenmarke nach Hause nehmen sollen, kommt 
einmal der Augenblick, wo wir der andauernden Suggestion unterliegen. 
Inwieweit eine nur nach diesem Prinzip aufgebaute Reklame okonomisch 
erfolgreich ist, ob also der Erfolg im Verhaltnis zu den Ausgaben steht, 
muB eine andere Frage sein. DaB der Absatz auf diese Weise vermehrt 
werden kann, ist unbestritten. 

Doch noch andere Griinde machen die Wiederholung erfolgreich. 1st 
schon jede einzelne Suggestion von einer gewissen Wirksamkeit, so hat 
naturgemaB eine Fulle derartiger Suggestionen den entsprechenden 
vielfachen Wert der einzelnen. 1st dasselbe Reklamemittel iiberall und 
andauernd zu finden, wird der Erfolg schon durch die Zahl derer, die 
es auch nur einmal sehen, verstarkt. So erkliirt sich das Gelingen 
von Reklamefe1dzugen mit den schlechtesten Mitte1n. J eder muB das 
Inserat oder den Anschlag irgendwo sehen, und so folgen mehr Personen 
dem Impulse, die Waren zu erwerben. 

Ebenso erblickt ferner jeder das Reklamemitte1 einmal, wenn er 
gerade in der Stimmung ist, nach der ausgesprochenen Suggestion zu 
handeln. Dies ist nicht immer der Fall. Manchulal werden Reklame­
mittel, z. B. von Versicherungsgesellschaften, fiir Jahre gelesen, ohne 
Eindruck hervorzurufen. 1st 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 EntschlieBung unterliegt. 

Eine andere Bedeutung hat die vViederholung ebenso, urn den aus 
J\lIiBtrauen entspringenden inneren Widerstand gegen die Suggestion zu 
iiberkommen. 1st auch in dem Reklamemitte1 alles vermieden worden, 
was uns die erstrebte Handlung des Kaufes weniger begehrenswert er­
scheinen lassen konnte, und vereinigen sich Text, Abbildung, Aufmachung 
und Insertionsorgan, urn jeden Eindruck etwaiger ubler Folgen zu be­
seitigen, sind wir doch etwas abgeneigt, schnell zu reagieren. J e alter 
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der Mensch wird, ein so gro13eres Vorurteil hat er gegen iibereiltes Handeln 
und vermeidet es nach Moglichkeit. So w~rden viele Reklamemittel erst 
nach einer geraumen Zeit beantwortet, ohne da13 in der Zwischenzeit ein 
neuer Grund fiir die nun erfolgende Handlung hervorgetreten ist. Die 
einzige Ursache dieses Vorganges ist eben, da13 eine gewisse Zeit notig ist, 
unsere Furcht vor moglichen schadlichen Wirkungen zu zerstreuen. 
Hier ist die Wiederholung von entschiedenem Vorteil, indem sie zu 
einer Zeit die Waren wieder in das Gedachtnis ruft, wo das innere Mi13-
trauen bereits iiberwunden und der Widerstand gegen die Handlung ge­
schwunden. ist. So wirkt auf diese Weise die wiederholte Suggestion 
sowohl auf diejenigen, die ihr das erstemal bereits folgen, als auch auf 
die, welche einer Zeit bediirfen, um aIle Gegenvorstellungen aufkommen 
zu lassen, und sie dann zu verbannen. 

Hierbei ist zu bemerken, da13 die Macht der Suggestion starker 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 verstarken. 

Die Verwendung der Suggestion. 
So ste11t die Suggestion eine gro13e Macht zur Beeinflussung des Pu­

blikums, besonders der Frauen, dar. 1st ihre Anwendung auch schon 
allein empfehlenswert, so wird es oft ratsam erscheinen, sie durch An­
gabe von Grunden zu unterstutzen. Der Vorteil, den das Handeln nach 
Suggestion j edoch vor dem nach verstandesma13iger Dbedegung fiir den 
Reklameleiter hat, wird es angebracht erscheinen lassen, die Suggestion als 
Hauptsache und die Griinde nur als Verstarkung zu benutzen. Schon zur 
Verschleierung der Suggestion wird sich eine gleichzeitige Heranziehung 
von Beweisen stets empfehlen. Allgemeine Angaben, wann das eine dem 
anderen vorzuziehen ist, sind schwer zu machen. Auch hier wird die 
personliche Erfahrung des Reklameleiters den Ausschlag zu geben haben. 

Das Verhaltnis zwischen Preis (fer Waren und Vermogen der Kunden 
wird hier eine Rolle spielen. Denn \venn es auch unmoglich ist, eine 
Preisgrenze zu setzen, iiber die hinaus Suggestion keinen Einflu13 auf die 
Entschlie13ungen des Publikums hat, ist es doch sicher, da13 je hoher 
der Wert des Objekts ist, um so mehr der Kauf nur nach reiflicher Dber­
legung vorgenommen wird. Einen gewissen au13eren Wert hat jedoch 
die Suggestion auch in diesen Fallen. 

Fassen wir das Ergebnis unserer Erorterungen fiir praktische Zwecke 
zusammen, so ergibt sich, da13 fiir eine Reihe von Warengattungen der 
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Suggestion, sowie den anderen Handelnsgriinden, bei denen die Dber­
legung ausgeschaltet ist, eine fast ausschliellliche Bedeutung zukommt. 
Wir nennen hier nach Professor Hollingworth: 

I. Personliche Bedarfsgegenstande zur intimen und privaten Be-
niitzung. 

2. Luxuswaren, Schau- und Schmuckstiicke. 
3. Gegenstande, die urn ihrer selbst willen geschatzt werden. 
4. Artikel zurn Schutze des K6rpers. 
5. Nahrungsmittel. 
6. Elegante Kleidungsstiicke und Bestandteile dazu. 
In allen diesen Fallen 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 solI. Ebenso 
ist die Suggestion von Vorteil, wo der Kauf durch einenZwischenhandler 
abgeschlossen und der Kunde nur dazu veranlallt werden soll, diesen 
aufzusuchen. Aus diesem Grunde sind suggestive Momente fUr Plakate 
besonders angebracht, da gerade diese meistens nur be",i.rken sollen, dem 
Leser einen guten Eindruck von den Waren zu geben und ihn zur Be­
sichtigung und Kauf des Artikels in einem Geschaft zu bestimmen. 
Die Auffiihrung von Griinden kann hier bei Bedarf dem Zwischenhandler 
iiberlassen werden. Bei allen Feldziigen, wo kein Versuch gemacht wird, 
das Publikum zu erziehen, sondern nur moglichst schnelle Handlung er­
strebt wird, ist die Suggestion ein besonders geeignetes Mittel, diese 
hervorzurufen. 

Eine technische Kleinigkeit mag in diesem Zusammenhange noch 
erwiihnt werden. Nummern niimlich suggerieren sehr leicht Geld. Sollen 
Zahlen in anderem Zusammenhange verwandt werden, wird es sich stets 
empfehlen, sie auszubuchstabieren, um MiDverstandnisse bei fliichtigem 
Lesen zu vermeiden. 

Fiinftes Kapitel. 

Die Macht der Gewohnheit. 
Wesen der Gewohnheit. 

Treten gewisse gleiche Reize von aullen immer und immer wieder an 
den Menschen heran, so werden die darauf folgenden Reaktionen all­
mahlich zur Gewohnheit. \Vahrend beim erstmaligen Auftreten dieses 
Reizes ein bestimmter Krafteaufwand bis zum Handeln notwendig war, 
vereinfacht sich dieser EnergieprozeB bei oftmaligem Wiederauftreten 
des gleichen Reizes, man handelt also, ohne erst jenen ganzen Apparat 
iiber das Gehirn in Tatigkeit zu setzen. 
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Anders dagegen bei Instinkthandlungen; bier fehlen jene auBeren 
Reize. Die treibenden Krafte sind innere Triebe, die zur Selbsterhaltung 
oder zur Erhaltung der Rasse und des Geschlechts dienen. 

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

Meistens horen wir nur von "schlechten Gewohnheiten" und macnen 
uns nicht klar, wie viele unserer Handlungen rein gewohnheitsmiiJ3ig 
ausgefillirt werden. Von dem Augenblicke unseres Erwachens bis zum 
Schlafengehen am Abend besteht unsere Tatigkeit aus Handlungen, die 
gewohnheitsma.l3ig vorgenommen werden, und von denen wir gar nicht 
sagen konnen, wie wir sie ausfilliren .. Wir knopfen unseren Rock schnell 
und richtig zu, aber versuchen wir, uns jede Bewegung, die wir dabei 
zu maehen haben, einzeln vorzuschreiben, geraten wir in die gro.l3te 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, fabrt unsere 
Hand beim Betreten der elektrischen Bahn an den gewohnten Ort 
und eine Dberlegung ist notig, um dann diese Bewegung aufzuhalten 
und richtig zu leiten. Auf den Reiz, der durch die Person des 
Schaffners gegeben wird, handeln wir schnell und sieher auf dem ge­
wohnten Wege. Dadurch ist eben das Handeln nach einer Gewohn­
heit so wichtig fUr den Reklameleiter, weil es unmittelbar erfolgt und 
wir uns nur unter den gro.l3ten Schwierigkeiten von einer Gewohnheit 
freimaehen konnen. 

Um das Wesen der Gewohnheit zu verstehen, miissen wir uns klar 
machen, da.13 ein besonderes enges Verhaltnis zwischen unseren Gedanken 
und unserem Gebirne besteht. J eder Gedanke hinterla.l3t seine Spur 
in der plastischen Gebirnmasse, und so formt sich dieselbe nach der Art 
unseres Denkens zu ihrer bleibenden Natur, die meistens mit ungefahr 
25 J ahren feststeht. Am besten vergleiehen wir den ganzen Vorgang 
mit einer uns allen gelaufigen Erfahrung. 

Urspriinglieh gleicht unsere Gehirnmasse einem Urwalde. Die Ge­
danken, gleich den Schritten der ersten Wanderer, lassen ihre Spur in 
Form bestimmter Wege zuriick. Spatere Gedanken handeln nun gleich 
den folgenden Reisenden naeh dem Grundsatze, auf dem Wege fortzu­
sehreiten, der den wenigsten Widerstand bietet. So besehreiten andere 
Fu.l3ganger den bereits ausgetretenen Weg, um der Millie iiberhoben zu 
sein, neue Pfade durch das Dickicht zu bahnen, und wir denken in den­
selben Linien, die vorherige gleiche Geistestatigkeit besonders einfaeh 
gemaeht hat. Wird ein Weg lange nicht beschritten, eine Tatigkeit lange 
nicht vorgenorumen, so wachst der Pfad mehr oder weniger wieder zu. 
£s ist entweder notig, ihn aufs neue gangbar zu machen, oder nach einem 

Friedlaender, Der Weg zum Kaufer. 11 
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besonders langen Zwischenraum mag es ebenso einfach erscheinen, nun 
einen neuen Weg zu bahnen. 

So sehen wit die groJ3e Versuchung, die im allgemeinen fiir den :Men­
schen besteht, sich in seinen Handlungen von der Gewohnheit lenken 
zu lassen, und wie schwer es in den meisten Fallen ist, neue Gewohnheiten 
zu erzeugen. Denn der \Vald wachst immer mehr und mehr zu, und 
jeder neue Weg verursacht groJ3ere Arbeit als der bereits vor Jahren 
gebahnte. Selten ist es, daJ3 wir durch Nichtausiibung von einer Ge­
wohnheit abgehen, und auch dann ist die Wahrscheinlichkeit groJ3, da.f3 
wir bei Wiedererscheinen des sie friiher hervorrufenden Reizes doch 
wieder zU den alten Gedankengangen und Handlungen zuriickkehren. 
Je mehr wir unseren Geist iiben, je mehr "\-Vege und Windungen daher 
unsere Gehirnmasse aufweist und je mehr pfade sich kreuzen, urn so 
groJ3er ist allerdings die M:oglichkeit, die Gedanken dazu zu bringen, 
an der Kreuzung von \Vegen SeitenstraJ3en einzuschlagen, und urn so 
'weniger werden dann lllanche Gewohnheiten ganz gleichbleibend sein. 
Doch im allgellleinen konnen wir damit rechnen, bei allen einen stark 
ausgepragten 'Hang zu finden, gewohnheitsmaBig gleichbleibend zu 
1:andeln. 

Bedeutung fUr den Reklameleiter. 
Die Bedeutung, die die Gewohnheit auch auf dem Gebiete der Re­

klame hat, ist groB. Auch fUr den Reklameleiter personlich finden die 
ausgesprochenen Satze ihre Anwendung. Nur zu leicht unterliegt er se1bsi 
der :Macht der Gewohnheit. Haufig finden wir, daJ3 der Kaufmann sich 
nicht einlllal von dem eingeschlagenen \Veg der Propaganda trennen 
kann. Beim Auftreten einsdmeidender Anderungen ist dies natiirlich 
von gr6J3ter Tragweite und kann leicht verbangnisvoll werden. Aber 
auch wenn der richtige Gedanke noch weiter seine Giiltigkeit hat, 1st es 
verderblich, bei einer Denkungs- und Ausmhrungsart stille zu stehen. 
Das Publikum verlangt gebieterisch nach Abv,'echslung und, wenn es 
diese1be nicht erhalt, verzichtet es darauf, sich stets dasselbe erzahlen 
zu lassen. J ede Ware hat so viele verschiedene Punkte, kann von so vielen 
ab",eichenden Gesichtspunkten betrachtet 'werden, daB es dem Re­
klameleiter gelingen muJ3, stets seinen Vverken eine neue Form und einen 
aufs frische fesse1nden Inhalt zu gebel!. DaJ3 diese Regel natiirlich ge­
wollte Wiederholungen nicht beriihrt, ist einleuchtend. 

Ein anderer wichtiger Punkt ist in diesem Zusammenhange, daJ3 das 
Publikum bereits die Gewohnheit angenommen hat, Reklamemitte1 zu 
lesen. Gleich allen Gewohnheiten ist dies durchaus unbewuJ3t und wird 
von vielen fiir ihre Person enischieden verneint werden. Aber trotzdem 
werden ihnen die Namen aller Artikel bekannt sein, fiir die Propaganda 
gemacht ,"vird, und wenn sie es auch leugnen, ist die QueUe ihres \Vissens 
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das Lesen der Reklamemittel. Versuche in Amerika zeigten, daB in einer 
offentlichen Bibliothek I012/% der ZeitschriftenIeser zu derse1ben Zeit 
mit der Durchsicht der Inserate beschaftigt waren. Dies bedeutet mehr, 
als daB 1/10 aller Zeitschriftenleser die Anzeigen betrachteten. Es zeigt 
so recht, wie irrig die noch von manchen vertretene Ansicht ist, daB 
ihre Reklamemitte1 keine Wirkung haben konnen, weil das Publikum 
sie gar nicht beachtet. Fast jeder iiberfliegt den Reklameteil fliichtig, 
wenn er auch nur se1ten von Anfang bis zu Ende aufmerksam durch­
gesehen wird. So ist an sich Zeit genug fUr die gute Annonce vorhanden, 
das Interesse auf sich zu lenken und wirksam zu werden. In einer Bi­
bliothek wird allerdings die Masse der hemm1iegenden Zeitschriften eine 
die Aufmerksamkeit ablenkende Wirkung haben. RegelmaBige Abon­
nenten, besonders Frauen, lesen den Anzeigenteil viel griindlicher, und 
im Zuge ","ird er von dem gelangweilten Reisenden mit groBter Auf­
merksamkeit studiert. 

Ebenso hat das Publikum sich daran gewohnt, die einze1nen Inserate 
nur ganz fliichtig zu betrachten und auch diesem Umstand muB Rech­
nung getragen werden. Wenn aber aUe die Regeln verstandig befolg:t 
werden, die wir fiir den Aufbau der Inserate in bezug auf Aufmerksam­
keitswert und die Mittel, das Interesse zu halten, gegeben haben, braucht 
der Reklameleiter dies fiir seine Reklamemittel nicht zu fiirchten. Es 
ist aber fiir ihn eben notig, sich an diese Siitze zu halten, urn zu ver­
meiden, daB sein Werk das Schicksal derjenigen Anzeigen teilt, die inter­
esse- und verstandnislos uberflogen und dann sofort vergessen werden. 
Gerade fiir das gute Reklamemittel ist dieser Umstand nur von Nutzen, 
denn das fliichtige Dberlesen tragt dazu bei, uns die Quelle unseres 
Wissens schnell yergessen zu lassen und verstarkt so die Wirkung des 
Reklamemittels. Aber die Kenntnis des Reklarne1eiters muE iiber diese 
Tatsachen hinausgehen. 

Er muB sich mit den Gewohnheiten des Gedankenlebens seines zu­
kiinftigen Kundenkreises vertraut machen. Es ist schwer, das Publikultl 
zu veranlassen, in neuen Linien zu denken, und nur das Reklamemitte1 
hat Aussicht auf Wirkung, das sich der Denkungsart des Publikums 
vollkommen anpaBt. Wie bei reichlichem Wildbestand auch der un­
geiibte Jager seine Beute machen wird, bei sparlichem aber nur der 
""eidmann, der mit den Gewohnheiten des \Vildes vollig vertraut ist. 
so kann bei der starken Konkurrenz nur der Kaufmann Erfolg haben, 
der die Gewohnheiten seiner Kunden kennt und dies \Vissen auszubeuten 
versteht. DaB es bei der Verschiedenheit menschlichen Wesens eine 
schwere, fast unmogliche Aufgabe ist, einen Reiz auszuiiben, der gleich­
zeitig das ganze Publikum veranlassen \Vird, eine Handlung vorzunehmen, 
ist einleuchtend. Die Gewohnheiten eines Menschen sind verschieden 
yon denen seines Nachbars, und hat se1bst eine Stadt eine gemeinsame 

II* 
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Gewohnheit, so werden wir dieselbe nicht in der nachsten finden. Nur 
wenn wirklich Gewohnheiten allgemein sind und so zur Sitte werden, 
ist ein einziger Appell fUr eine Mehrheit gleichzeitig wirksam, me "..ir 
dies bei ].\{oden und ahnlichen Momenten bemerken. Haufig ",ird 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 gewohnen, 
eine bestimmte 'Marke zu gebrauchen. In den meisten Fa11en wird die 
Sitte in ihrem Wesen allgemeiner und dehnbarer sein als die Gewohnheit, 
die unter Beibehaltung der Sitte sich auf eine detailliertere Tatigkeit er­
streckt. Stets aber ist eine Sitte eine vortreffliche Unterstiitzung, einzelne 
Gewohnheiten hervorzubringen, zu denen das Publikum sonst vielleicht 
nicht zu bringen gewesen ware. 

Das Erziehen zu Gewohnheiten. 
Dies hatuns schon mitten in den Hauptpunkt gefUhrt, aus dem die 

Gewohnheit ihre besondere Wichtigkeit fiir den Reklameleiter hat. Er 
kann nur schwer an vorhandene Gewohnheiten ankniipfen, abet er kann 
und muE danach streben, neue zu schaffen. Auf den ersten Blick erscheint 
dies vermessen, und doch ist es moglich, und wir wollen versuchen, Wege 
dafiir zu finden. 

Die groBe Bedeutung, die es fUr den Fabrikanten hat, das Publikum 
daran zu gewohnen, nur seinen Artikel zu kaufen, ist auf der Hand liegend. 
Ausgenommen Waren, die nur einmal in einem Menschenleben gekauft 
werden, wie z. B. Klaviere, liegt es im Interesse jedes Kaufmanns, einen 
dauernden Kunden zu erlangen. Aus diesem Grunde kann und braucht 
auch bei den meisten Artikeln die fUr Propaganda ausgeworfene Summe 
in den ersten J ahren in keinem Verhaltnis zum tatsachlichen Gev,rinn 
zu stehen, wird denselben sogar oft iibertreffen und doch verstandig 
angelegt sein. Das spatere plotzliche Anwachsen des Absatzes zeigt, daB 
die ausgegebenen Summen vorteilhaft angelegt waren. Es bezahlt sich, 
beim ersten Kauf des Kunden zu verlieren, wenn derselbe dadurch eill 
dauernder Abnehmer wird. 1m Laufe der Zeit ist es gevd,nnbringend, 
Geld dafiir auszugeben, urn den zukunftigen Kunden rnit Mustern Z11 

versorgen, ihm Kataloge zu schicken, die das Vielfache des Wertes des 
ersten Einkaufes kosten, Dernonstrationen in Geschaften zu veranstalten, 
und auf alle diese Weisen Kosten einzugehen, die durch den Verdienst 
am ersten Auftrage in keiner 'Weise gedeckt werden konnen. Ein weit­
sichtiger Reklamefeldzug rechnet nicht mit heute und morgen, er be­
denkt die Zukunft und stellt kommende Gro13e iiber augenblicklichen 
Verdienst. 

Wie kann der Reklameleiter dieses Zicl erreichen? Die Antwort darauf 
ist kurz: Durch vollstandige' Befriedigung des Kunden. Wit wollen hier 
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nicht iiber die technischen Erfordernisse fiir diesen Punkt reden. DaB 
die Waren an sich in ihrer Art tade110s sein miissen, setzen wir voraus, 
denn der Verkauf minderwertiger und schlechter Artike1 ist auf die 
Liinge der Zeit ebenso hoffnungs10s mit wie ohne Reklame. Die Gute 
der 'Waren ist ebenso vorausgesetzt wie ihre C1eichmiiBigkeit. Denn eine 
Cewohnheit wird nicht durch eine einzige Hand1ung begriindet, se1bst 
""enn diese in ihrer \Virkung noch so angenehm war. N\1r eine Reihe 
von Ausfiihrungen veranlaBt eine wirk1iche Gewohnheit, und wenn der 
Kunde das erstema1 mit seinem Kaufe sehr zufrieden war, nur um das 
niichste 1\1a1 einen in Giite oder Beschaffenheit durchaus abweichenden 
Artike1 zu erha1ten, wird er sich nach einer anderen Quelle fUr seinen 
Bedarf umsehen. Aber se1bst, wenn wir alle diese Fabrikationsprinzipien 
a1s erfii11t betrachten und voraussetzen, daD der Kunde die \Varen stets 
1eicht erha1ten kann, fa11t der Rek1ame eine groDe Aufgabe zu, um den 
Kunden mit seinem Kaufe restlos befriedigt zu machen. 

Besonders in friiherer Zeit war es iiblich, die Eigenschaften der Waren 
in den Reklamemitte1n zu l1bertreiben und ihnen unglaubliche 'iTorzuge 
anzudichten. "I a prima" 'war die unterste Stufe von Beschreibungen, 
und die 10benden Adjektive wurden nur haufenweise verwendet. Ein 
derartiges Verfahren ist grundfalsch. Es v:eckt Erwartungen, welche 
die Waren beim besten \Villen gar nicht erfullen konnen und hat nur 
die Wirkung, daD der Kunde sich fur betrogen hiilt und sich vor­
nimmt, nicht noch einmal mit diesen \Varen hineinzufallen. Hier ist der 
Grund fiir den schlechten Ruf zu finden, den die Reklame in friiheren 
Zeiten genoD. 1hr haftete eben, damals mit Recht, der Begriff an, daB 
sie das letzte Mittel war, schlechte Erzeugnisse an den Leichtgliiubigen 
loszuwerden. 

Die moderne Zeit hat zum Gluck mit derartigem Geschiiftsbetrieb 
groBtenteils anfgeriinmt, und die Dberzengnng bricht sich Bahn, daiJ 
man Reklame machen kann, ohne die Giite seiner \\'aren zn iiber­
treiben. Der hentige Kaufmann will nnr Sachen verkanfen, die fiir 
den Kunden vo11 und ganz brauchbar sind, weiB er dcch, daB ein der­
artig ehr1iches Vorgehen ihm 1etzten Endes am meisten nutzt. Eine 
amerikanische Gesellschaft, die nur Zypressenho1z verkanft, richtet 
an ihre Zwischenhiind1er das strikte Ersnchen, dieses Holz nur fiir 
die Zvvecke zu liefern, wo es besonders angebracht ist. So wird es ver­
mieden. daB Warendurch nnzvveckmaBige Benutzung allgemein dis­
kreditiert werden. 

Auch fiir die durchans ehrlich gemeinte uncl anstiiuclige Rek1amc 
sind hier ein paar -VVarnungen am P1atze. Man kann einen Artikel so 
schilclern, claB jedes \Vort wahr ist uncl doch cler aus dem Reklamemittel 
gewonnene Einclruck nicht der Wirklichkeit entspricht. So kann einE' 
Beschreibung wohl wahr und doch falsch sein. Die, hoffentlich stets vor-
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Abb. 103. Der angepriesene Gegenstand in iibernatiirlicher GroJ3e. 

handene Begeisterung fiir seine Erzeugnisse reiDt 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 uberschwenglich gehal­
tenen Reklamemittel keinen Glauben, was ihn vom Kau£e abhiilt, oder 
er erwartet im besten Fa11e einen anderen Gegenstand als er bekommt. 
Alles, was die Reklame versprach, ist da, aber doch fehlt ihm etwas. 
Auf dem Papier sah a11es so schon aus und nnn macht das Ganze einen 
schiibigen Eindruck. Rine derartige Wirkung muD vermieden werden, 
wenn ein dauernder Kunde gewonnen 'werden so11. Die Reklame darf 
den Artikel nur schildern, wie er dem Kunden tatsiichlich erscheinen 
"ird. Selbstverstandlich wird sie versuehen, die Vorziige der Waren ill 
das rechte Licht zu setzen und ihren Wert zu zeigen, aber sie wird ver­
meiden, dabei falsche Vorste11ungen hervorzurufen. Sie ist vo11kommen, 
\Venn der durch die Reklame bereits so begehrenswert erscheinende Ar': 
tikel durch die Wirklichkeit noch iibertroffen wird. In einem solchen 
Falle ist die Zufriedenheit des Kunden mit seinem Kaufe unbeschriinkt. 
Er fuhlt seinen Stolz durch den klugen und vorteilhaften Kauf gehoben 
und ist sieher, bei seinem niichsten Bedarf in diesem Artikel dieselbE. 
~Iaehart oder dasselbe Geschiift zu wiihlen. 1st er auch die folgenden 
Male befriedigt, wird er mehr und mehr ohne Dberlegung seinen Auf trag 
derselben Stelle zuweisen, bis diese Handlungsweise bei ihm zur Gewohn­
heit geworden ist. Dann wird das Fehlen des fraglichen Artikels als 
natiirlich erscheinende Folge die Beste11ung derselben )ilarke oder in 
demselben Geschiift haben. 

Um dieses Ziel zu erreiehen, hat der Reklameleiter auch Sorge dafiir 
zu tragen, daB der Kunde alle Anweisungen erhiilt, die ihm zu der 
besten und vorteilhaftesten Renutzung seines Kaufes dienlich sein konnen. 
1st dies besonders wichtig bei Gegenstiinden, die einer Zusammensetzung 
bediirfen oder sclnvierig zu handhaben sind, so ist es fiir alle 'Waren 
mehr oder weniger von Bedeutung. Hierher gehoren Vorsehriften uber 
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Abb . 104. Die 'Vare unnatiirlich verkleinert erschwert wahrhafte Illustration. 

Offnen des Paketes, beste Art der Verwahrung und tiber all die klein en 
Nebenumstande, die es ermoglichen, daB der Kaufer den grol3ten Nutzen 
von den erworbenen Waren hat. 

Ein derartig zufriedengestellter Kunde wird nicht nur ein gewohn­
heitsmaBiger Kaufer, sondern auch die beste Reklame ftir den Artikel. 
"Nichts gleicht einem zufriedenen Kunden", sagt ein amerikanisches 
Sprichwort, und wirklich sollten solche Kunden unter den Aktiven jedes 
Geschafts gebucht werden. Das so erweckte Wohlwollen stel1t eine sichere 
Einnahmequelle flir die Firma dar. 

1st ein derartiger Kunde gewonnen, so ist es auch bei Gtitern, die 
durch den bestimmungsgemaBen Gebrauch untergehen, leicht, seinen 
Bedarf an gewissen Waren gleichzeitig zu steigern. Hierher gehoren in 
erster Linie die Kochrezepte ftir EBwaren, die neue und schmackhafte 
Verwendungsmoglichkeiten zeigen. Sind sie ebens(l gut wie die Waren, 
wird der Verbrauch von letzteren zunehmen und ein vorteilhafteres Ge­
schaft moglich sein. Alle diese Punkte wird der Reklameleiter zu be­
achten haben. 

Ein Wort haben wir hier noch zu sagen tiber diejenigen Reklame­
mittel, die absichtlich einen falschen Eindruck erwecken, ohne doch das 
Publikum· zu tauschen oder dies at1ch nur zu versuchen. Wir sprechen 
hier von denjenigen Anzeigen, in denen die Waren durch falsche Per­
spektive oder Proportionen in ein unmogliches Verhiiltnis zu ihrer Um­
gebung gebracht werden. Besonders in Amerika waren derartige Ab­
bildungen eine Zeitlang sehr in Mode und ohne Zweifel besitzen sie einen 
groBen Wert ftir Reklamezwecke. Sehen wir auf einer Illustration einen 
Schuh auf dem Flat Iron Building in New York in so groBem MaBstabe 
vorgeftihrt, daB Gebaude und StraBen dagegen zu vetschwinden scheinen, 
so erwartet nattirlich niemand einen so groBen Schuh ftir sein Geld zu 
bekommen, abgesehen davon, daB er ihn gar nicht gebrauchen konnte. 
Vorztiglich die Automobilreifenindustrie bemachtigte sich dieses Ge­
dankens und zeigte ihre Erzeugnisse als die Erde umspannend oder sonst. 
"tiberlebensgroB". Derartige Abbildungen tauschen sicherlich niemanden, 
doch besitzen sie einen Aufmerksamkeitswert von betrachtlicher Be­
deutung. Dense1ben haben auch Artikel, die verhaltnismaBig zu klein 
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vorgefiihrt werden. Etwa ein Mann, der ein Automobil in der Hand 
halt, als Reklame fUr letzteres. Ein derartiges Vorgehen ist jedoch ab­
zuraten. Es schmalert den Eindruck des Gegenstandes, der im anderen 
Falle eine besondere Bedeutung und Wichtigkeit erhiilt und zwingt den 
Kiinstler, gerade die Hauptsache in ganz kleinem lVIa13stabe zu zeigen, 
und den kostbaren Raum mit belanglosen Nebenfiguren auszufiillen. 
Die entgegengesetzte Vorfiihrungsweise dagegen gibt Ge1egenheit fiir eine 
vollkommene Abbildung, durch die Einze1heiten vorteilhaft heraus­
gebracht werden konnen. Manchmal werden nur Teile eines Gegenstandes 
vielfach vergro13ert gezeigt und so die Wirkung hervorgerufen, als ob ein 
Vergro13erungsglas iiber diesen Stellen angebracht ware. Eine Unter­
wiischefabrik betonte so die Vortrefflichkeit der Niihte und den Schutz, 
der dem Korper an gegen die Kalte empfindlichen Stellen gewii.hrt vdrd. 
Um derartige Vorteile vorzufUhren, ist eine solche Abbildungsart vor­
trefflich und sehr empfehlenswert. Sie erlii.utert die Hauptpunkte besser 
als ein langer Text, ohne irgendeinen falschen Eindruck bei dem Publi­
kum zu erzeugen (Abb. I02 und I03). 

Den wahrhaftigsten Eindruck von einer Sache erhalten wr sieher 
von dem Gegenstande selbst. Der Kunde kann nicht enttauscht von 
seinem Kaufe sein, wenn er vorher Gelegenheit hatte, bei durch Ge­
brauch untergehenden Giitern durch Muster, sonst durch den Artikel 
selbst, sieh ein klares Bild von dem Gegenstande zu machen. Die un­
geheure Bedeutung, die es fUr ein Geschiift hat, seine vVaren in die Hand 
des zukiinftigen Kunden zu bringen, liegt eben darin, da13 durch den 
Gebrauch derselben der Grundstein zu der Ausbildung einer Gewohnheit 
gelegt wird. Daher nimmt der Kaufmann das Risiko der Zuriicksendung 
oder des Umtausches auf sieh und gibt sein Geld fiir freie Proben aus. 
Die Erfahrung hat den Wert eines derartigen Vorgehens bewesen. 

Die Erhaltung von Gewohnheiten. 
Doch es ist nieht genug, eine Gewohnheit zu erzeugen, sie mu13 auch 

bewahrt werden. Sonst ist die ausgeschaltete Konkurrenz imstande, ihrer­
seits dasselbe Kunststiick zu versuchen. 1st es auch schwieriger, jeman­
den von einer alten Gewohnheit abzubringen, wenn sie ihm erst einmal 
in Fleisch und Blut iibergegangen ist, so ist es doch moglich, wenn jedc 
Anstrengung von seiten des ersten Fabrikanten aufgehort hat. Darum 
ist das plotzliche Aufgeben der Propaganda abzuraten. Der errungene 
Erfolg wird wieder in Frage gestellt und unter Umstanden mu13 das ganze 
Werk noch einmal von vorne begonnen werden. Eine gleichmii.l3ig fort­
gefUhrte Reklame ist der beste Schutz gegen derartige unliebsame Dber­
raschungen, die schon mancher Reklameleiter hatte, der dachte, sich 
auf seinen Lorbeeren ausruhen zu konnen. Es ist nicht notig, die Re­
klameausgaben stets auf der gleiehen Hohe zu halten. :Jlanche J ahres-
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zeiten und Umstande werden groBere Beschrankungen ennoglichen und 
ratlich erscheinen lassen. Doch wer einmal begonnen hat, im Drucke 
oder anders vor die Augen des Publikums zu treten, selbst die auf lange 
Z"it ausverkaufte Fabrik, darf nicht die Gefahr laufen, plotzlich in das 
Dunkel der Unbekanntheit zuriickzukehren und aIle bisherigen Geldopfer 
verge blich zu machen. 

Das Hervorrufen von Sitten. 
Wie die Propaganda Gewohnheiten erzeugt, schafft sie auch Sitten, 

daher die wesensgleichen Gewohnheiten eines gewissen Prozentsatzes der 
Bevolkerung. Eine Fabrik machte das Armbandtragen wieder modern, 
und die Propaganda der groBen Konfektionshauser war von erheblichem 
EinfluB auf den Wert, welcher der Kleidung beigelegt wurde. So sehen 
wir, daB eine Propaganda fiir die betreffende Firma gelungen sein kann 
und gleichzeitig die Konkurrenz davon Nutzen zu ziehen imstande ist. 
Dies gilt nicht nur fiir Nachahmungen der urspriinglichen Marke, sondern 
auch fiir verwandte, aber doch verschiedene Waren. Fiir die Abfassung 
der Reklame ist dieser Umstand fast ohne Bedeutung, solange nur die 
Firma, die sie macht, den hauptsachlichen Nutzen davon zieht. Fiir den 
Gedanken des Zusammenschlusses von Firmen zu gemeinsamer Propa­
ganda ist diese Tatsache jedoch von hochster \Vichtigkeit, was uns hier 
aber nicht naher beschaftigen 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 starksten ausgepragt, das mit ihrer Hilfe Hand­
lungen vornimmt, an deren Ausfiihrung es nicht gewohnt ist. 

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

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

Es ist eine haufige Erscheinung, daB der Kaufer einer Ware, oder 
wer auch nur mit dem Gedanken umgeht, einen Artikel zu erwerben, 
versucht, andere zur Nachahmung seiner Handlung zu bewegen. Der 
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Kunde sucht fur seine Person nach Grunden, urn seinen Entsch1u13 
zu rechtfertigen, fragt seine Freunde urn ihre Ansicht und ist froh, 
wenn es ihm gelingt, die anderen zu veranlassen, ihm nachzuahmen, 
da er hierin eine Bestiitigung seines Urteils findet. Ein derartiger 
Erwerber ist oft der beste Verkiiufer. Manche Reklame1eiter ver­
suchen diesen Umstand dadurch zu benutzen, daB sie ihren Sendungen 
2 Bestellkarten beifugen, was auch aus anderen Grunden empfehlens­
wert sein mag. 

Fur den Aufbau der Propaganda ist die Nachahmung als Beweggrund 
zum Handeln jedoch nicht zu benutzen, und wir mussen uns huten, 
Nachahmung mit Suggestion zu verwechse1n. Nur die unwillkiirliche 
Nachahmung der Handlungen einer Person enthiilt ein suggestives 
Moment. 



Die Probleme des Reklameleiters. 
Raben wir in dem Vorhergehenden die Gesetze erforscht, die zur 

Hervorbringung eines wirkungsvollen Reklamemittels maBgebend sind, 
erscheint es angebracht, noch ein paar Worte uber die lVIethoden zu 
sagen, die der Reklameleiter anwenden muB, urn dieses \Vissen praktisch 
am besten zu verwerten. 

J eder Kaufmann hat ein Geschaft, des sen Grundbedingungen von 
jedem anderen verschieden sind. Es gibt kein System, das fur alle Falle 
gut ist, und nur grundliche Erforschung des besonderen Tatbestandes 
kann den Erfolg gewahrleisten. Die folgende Darstellung soll sich darauf 
beschranken, kurz die Wege anzugeben, die der Reklameleiter auf seinen 
Untersuchungen einzuschlagen hat. Wohl werden sie im einzelnen Fall 
geandert werden mussen, doch die Grundgedanken '.verden meist die­
selben sein. 

Die erste Bedingung fUr eine erfolgreiche Propaganda ist eine genaue 
Bekanntschaft des Reklameleiters mit seinen Waren. Es ist fur ihn 
nicht notwendig, in die kleinsten Einzelheiten der Fabrikation einzu­
dringen, doch er muB die Eigenschaft des Zeitungsreporters haben, das 
Interessante un9- fur seine Zwecke Nutzliche zu erfassen. Sowohl auf 
die Rohstoffe, als auch auf die Rerstellung der \Varen' muB sich sein 
Studium erstrecken. Sieht er nicht mit den Augen des Fabrikanten und 
Innenstehenden, sondern bemuht sich, den Standpunkt des Publikums 
einzunehmen, wird er erwahnenswerte Punkte finden, die bisher der 
Aufmerksamkeit entgangen waren. Nur zu haufig kann hier ein un­
wesentlich erachteter Umstand entdeckt werden, der sich fur die Be­
nutzung zu Propagandazwecken hervorragend eignet. Besonders, wenn 
ein Vergleich mit abweichenden 1fethoden angestellt wird, werden sich 
interessante Punkte ergeben, die als Verkaufsmomente in Betracht 
kommen. Eine genaue Kenntnis der gesamten Literatur der Konkurrenz 
1st in diesem Zusammenhange unentbehrlich. Nicht nur, daB sie wichtige 
Aufschlusse uber die in dieser Branche empfehlenswerte Art der Propa­
ganda ergibt, sondern oft werden hier auch Verkaufsgrunde fur die 
Artikel gefunden werden, die der Aufmerksamkeit bisher entgangen 
waren. Obwohl, wie wir spater sehen werden, die Fabrik und ihre lVIe­
thoden das Publikum verhaltnismaBig wenig interessieren, werden doch 
manche wertvolle Tatsachen auf diese vVeise zum Vorschein kommen. 
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Von besonderer Bedeutung fiir den Reklameleiter ist natiirlich eine 
genaue Kenntnis der Bedingungen, die den Verkauf seiner Waren be­
stimmen. Die Leitung des Verkaufs in dieselben Hande wie die der 
Propaganda zu legen, wird stets empfehlenswert sein. Mindestens ist 
ein enges Zusammenarbeiten am Platze. Fiihrt eine Reklameagentur 
die Propaganda aus, wird es sich, soweit dies einen besonderen Reklame­
leiter iiberfliissig macht, auch empfehlen, stets den Leiter der Verkaufs­
abteilung die Unterhandlung fUhren zu lassen. J ede gelungene Propa­
ganda setzt voraus, daB ein einheitliches System fiir den Absatz vor­
handen ist, dem sich die Reklame aufs engste anpaBt. Die Art der Pro­
paganda wird durch Fragen der Verkaufsorganisation bestimmt. Ob 
die Fabrik an die Kunden direkt verkauft oder iiber Zwischenhandler, 
mit oder ohne Beteiligung der Grossisten, ist auch fUr die Ausarbeitung 
von Reklamefeldziigen von hochster Bedeutung. 

Ebenso ist eine genaue Kenntnis des tatsachlichen Absatzes an jedem 
Punkte unerlaBlich. Ausfiihrliche statistische Angaben iiber dieses Ge­
biet werden fiir jedes Geschaft von Vorteil sein. Meistens werden sie 
iiberraschende Tatsachen ans Licht bringen. Sie werden zeigen, daB in 
zwei gleichgroBen Stadten unter fast gleichen Bedingungen der Absatz 
grundverschieden ist, und der Reklameleiter wird an dem Problem mit­
zuarbeiten haben, die Ursachen dieser Erscheinung zu erforschen und 
etwaige Dbelstande zu beseitigen. Zwei gleichgroBe Laden, we1che die 
Artikel der Firma fiihren, werden eben so einen verschiedenen Umsatz 
mit ihr haben. Hier ist es fiir den Reklameleiter eine besonders dankbare 
Aufgabe, auszufinden, worauf dieser Unterschied beruht. lVleistens wird 
der eine Ladenbesitzer eine besonders gute Art haben, die fraglichen 
Waren zu verkaufen, die allgemein angewandt werden kann. Besonders 
vor Beginn eines Reklamefeldzuges fiir ein neues Produkt wird es notig 
sein, die Verteilung unter den Zwischenhandlern zu iiberwachen. \Vird 
sonst eine Kaufbegierde durch die Propaganda geweckt, kann sie nicht 
befriedigt werden, und das Publikum laBt sich entweder Nachahmungen 
unterschieben oder vergiBt den empfangenen Eindruck. Kaufhauser 
werden manchmal durch Statistiken feststellen konnen, daB besondere 
Warenarten an bestimmten \Vochentagen einen besonders groBen Ab­
satz haben, und es wird moglich sein, daraus wertvolle Lehren fiir die 
Propaganda zu ziehen. 

Ebenso ist der Verkehr der Firma mit ihren Zwischenhandlern fiir 
den Reklameleiter ein Gebiet, aus dem er wertvollen Stoff ziehen kann. 
Er wird hier ausfinden konnen, we1che Verkaufsmomente den Handlern 
gegeniiber am wirksamsten sind, und wie ihre Einwendungen am besten 
beantwortet werden, Umstande, die ihm auch bei der Ausarbeitung der 
Reklame fUr Fachzeitschriften gute Dienste leisten werden. 1m Zu­
sammenhange damit wird er erforschen, wie die Handler am leichtesten 
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bestimmt werden konnen, den besonderen Waren ihr Wohlwollen zuzu­
wenden, und wie sie am wirksamsten unterstiitzt werden konnen, ihren 
Absatz in diesen Artikeln zu vergroBern. 1st doch der Ladenverkiiufer 
ein Faktor, der den Erfolg der sorgsamst ausgearbeiteten Propaganda 
durch aktiven oder auch nur passiven Widerstand in Frage stellen 
kann. Seine Mitwirkung zu erringen, ist stets von grundlegender Be­
deutung. 

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

lE1BNIZ­
KEKS 

Abb. 105. Aussehen der Fabrik als Verkaufsmoment. 

die andauernde Benutzung derselben Marke fiir diese gewinnreich ist. 
Fiir die Weiterbearbeitung des einmaligen Erwerbers werden hier wichtige 
Schliisse gezogen werden konnen. 

AuBer seinen eigenen Forschungen hat der Reklameleiter hier seine 
wertvollste Hilfe in der tiitigen Mitarbeit der Reisenden. Er wird sie 
dazu zu erziehen haben, auf diesbeziigliche Punkte zu achten und iiber 
sie ausfiihrlich zu berichten. Von Vorteil wird es sein, die Reisenden auf 
das Genaueste mit den Propagandapliinen der Firma vertraut zu machen, 
damit sie ihre Kunden hieriiber aufkliiren konnen und stets im Sinne des 
festgelegten Reklameplanes handeln. Durch geschickt angestellte WeU­
bewerbe werden auch von den Zwischenhiindlern wertvolle Informa­
tionen gesammelt werden konnen. 
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Aus dner auf allen diesen Wegen gewonnenen Kenntnis der Waren 
wird der Reklame1eiter imstande sein, die Eigenschaften der Waren 
auszufinden, die fiir die Propaganda besonders niitzlich verwandt werden 
konnen. 

England am Pranger! 
N S h -b der weltberUhmte Ro· en.::» .::» I man Joh,! Re~liffs, "on 

........ , dem ber.,ts SaOOOOBde. 
verkanft Ind. chlldert 

in unvergleichlieh packender Wei ulld In marker chOtternder Darstellung 
die \'or niehls zurllck ehr ekenden Winkelzll/!. Enlllands, urn leh in den 
.B It.lndiell zu setzen. - Hellte 1st dl~ ,Roman besonders sktuell. heule 
droht wieder der Au["tand de, Jndle" die durch die grauSllme Hehandlung 
der Engllln<ler bls Rufs Blu gereizt sind. - Wer doher in Form cines UII­
Remein paonendell Romans Ich Ober dl \' , hAltoi e, fiber Land uod Leute 
in Indleo uolerrlchlen will, we, Ober die kommenden N Sah "b 
Erelgni e allf dem laufend n bl lben will, der Ie e ena ,_ 
3 elegante Lelnw3.ndbAnd . Gelegenhelt kuru. !alt lfk.12.- tilr m. 6.-. 
Retc:lfffes sAmtl. weltberfihm t. htstoriSC:b-polltlsch.Romane, 40 Pracbt­
bAade statt lfk. 160.· fIlr ~fk. 7 .'. egen monaU. Teilznhhmg ,'On )Ik. 4 .-. 
R.HACHFELD, Potsdam, PosHach 467, HohenzoliernslraBe 3. 

Abb.106. 

Professor Hollingworth stellte eine ausfiihrliche Tabelle von all den 
Motiven auf, die iiberhaupt in Betracht kommen konnen, um das Publi­
kum zum Kaufe zu veranlassen (Abb. r05). Zahlreiche Experimente 
ermoglichen es, ihren \Vert zu allgemeinen Reklamezwecken abzuschatzen 
(Abb. I06 und r07) . In folgendem sind alle diese Momente, auf die eine 
Berufung moglich ist, aufgezahlt. Die erste Zahlenreihe hinter der Be­
zeichnung des als Kaufgrund angegebenen Motivs bezeichnet die Stellung, 

StoH 18" fOr 135" lief~rn wlr dell w ei t-
o 'I. • b e r fi h m ten Rom a n 

"Nen. Sahib", 3 BAnde, ungekilrzte ",dnalsu gabe 
(1 20 elten). pottb II I j g I ErzAlIlt \'on den cbrecken 
und GrallS8.mkelten des lodl b n Auf taodes, til welrhcm 

die lndler. durch die Au beutung der EnglAnder. du rch 
Ver~e\\'nltll!nnll Ihrer Frauen und T!ichter end II h zur 
Wut entflnmmt. (urehtbure Verjleltung fib!en, von 
dem Iipplgen Haremsl ben us\\,. - f mgen Ie Bekannte, 
.' Ie werden ent hn 18 ti ehe rtel l e hlirenl 
O. Schladltz "Co., BerllD W 57, Billowatr.54 Ja. 

Abb. I07. 

Abb. 106 und 107. DerseIbe Gegenstand angepriesen 
1. als politisches Buch (VaterIandsliebe), 2. aIs Sensationsroman (SinnIichkeit). 

die es in seinem EinfluB auf Frauen, die zweite Reihe, die es in seinem 
EinfluB auf Manner hat. list der beste, 29 der relativ wirkungsloseste 
Punkt. Die letzte Zahl endlich gibt den relativen Wert der Beein­
flus sung allgemein. roo ware die hochste, odie schlechteste mogliche 
Wirkung. Die Kraft des Faktors ist ausgedriickt durch die' Hohe der 
Zahl, und das Verhaltnis der Zahlen zeigt den entsprechenden Unter­
schied in der Macht der Beeinflussung durch die Berufung auf das 
spezielle Kaufmotiv: 
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I 
Reiheniolge in der Wirksamkeit I Relative Kraft Berufung auf auf der Beeinflussung Frauen I )fanner 

Gesundheit 
· '1 

2 92 
Reinlichkeit . 3 2 92 
Wissenschaftliche Herstellung i 

5 5 88 · , 
Zeitersparnis 1 10 84 
Wohlgesclunack 8 3 82 
Starke der Wirkung : 4 9 82 
PersOnliche Sicherheit '1' II 

"" 
80 

Haltbarkeit .' 6 II 78 
Qualit1i.t 7 13 72 
Letzte Mode 

, 
12 8 72 

Familienliebe 
.[, 

15 6 70 '" 
Diese Klasse enthalt die starksten Kaufmotive. Sie stimmen darin 

iiberein, da.13 sie bestimmte Vorziige der Waren angeben und stets einen 
klar umrissenen Punkt betonen. 

Berufung auf 

Ruf der Firma . . . 
Garantie ..... . 
GefiihlsmlH3iger Wert . 
Medizinischer Wert 
Allgemeine Benutzung 
Eleganz ... 
Hoflichkeit . . . 
Sparsamkeit ... 
~~gemeiner 'Vert 
Sport ..... . 
Gastlichkeit . . . 

:11 
II 

"1 
• i 
.! 

'Ii 

Reiheufolge in der Wirksamkeit I Relative Kraft auf der Beeinflussung Frauen lIIiinner 

13 15 58 
9 19 58 

23 7 54 
10 22 50 
19 14 50 
22 12 48 
17 16 48 
18 17 48 
20 20 42 
21 18 42 
16 21 42 

Wie aus den Zahlen fUr ihre relativen Werte hervorgeht, steht diese 
zweite Klasse weit tiefer in ihrer Wirkungskraft. Die in ihr zusammen­
gefa.l3ten Faktoren enthalten keine Punkte, die dem einzelnen Artike1 
einen besonderen Wert geben. Vie1mehr sind sie ganzlich allgemeiner 
Natur und bringen die Waren nur in Verbindung mit einem menschlichen 
Instinkt. 'Es sind weniger individuelle als soziale l\Iomente, die hier 
herangezogen sind, und die Unterschiede in der Wirksamkeit sind von 
h6chstem Interesse. 

Berufung auf 

j, 
Warnung vor Nachahmungeu .1: 
Herstellung in der Heimat . II 
Gutes Aussehen . :1 

Empfehlung. . . . . . . . . . . .;, 
Benutzung durch sozial Hochstehendeli 
Importiert . . . . . ':1 
Verschouernde Wirkung . . . . . .! 

Reihenfolge in der "~irksamkeit 

Frauen 

14 
24 
28 
29 
25 
27 
26 

auf 

I ., , 
! 

lIauner 

28 
25 
23 
24 
27 
26 
29 

I 
Relative Kraft 

der Beeinflussung 

32 
18 
16 
14 
12 
10 
10 
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Diese letzte Gruppe vollends umfallt die Motive, die nicht nur keine 
direkte Beziehung zu den Waren haben, sondern sich auch nur an ganz 
allgemeine Gefiihle und Vorstellungen wenden. Auch hier tritt ein grolIer 
Unterschied in der Wirksamkeit durch die Zahlen fiir ihre relative Starke 
deutlich hervor. 

Diese Tabelle wird fUr die Propaganda alier Artikel mit Vorteil be­
nutzt werden konnen. Einer oder der andere der angefiihrten Punkte 
wird fUr fast alle Warenarten anwendbar sein, und es ist nur notig, die 
Liste herunterzugehen, um grade die starksten und wirksamsten Motive 
zu finden. 

Hat somit diese Zusammenstellung grolles Interesse, so zeigt sie doch 
wohl mehr den einzuschlagenden Weg, als dall sie stets Richtigkeit haben 
wird. Ob besonders derartige, in Amerika vorgenommene, Experimente 
immer auf deutsche Verhaltnisse Anwendung finden konnen, erscheint 
mehr als fraglich. Die Mannigfaltigkeit der Waren ist auch zu groll, als 
dall eine Regel unbedingt fiir alles passen konnte. Manche Sachen werden 
gekauft, wei! jeder sie hat, andere, wei! keiner sie besitzt, manche, weil 
sie teuer oder gerade wei! sie billig sind. 1m aligemeinen kauft das Publi­
kum die Sache, die sie begehrt, und so mull 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
zahlige Versuche, die doch nie genau den im speziellen Fall herrschenden 
Verhaltnissen entsprechen. 

Die einzige Lehre, die aus diesen Experimenten gezogen werden kann, 
ist die, dall 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 Farnilie, Bekannte und bei 
Strallenbahn- und Saulenreklame zufallige Nachbarn geben hierzu reich­
lich Gelegenheit. Auf diese Weise wird er wertvolle Winke fiir sein wei­
teres Vorgehen erhalten, die er mit den iibersehbaren Erfolgen der ein­
zelnen Reklamemittel vergleichen kann. 

1st schon eine genaue Kenntnis der Waren fUr den Reklameleiter un­
erlalllich, so verlangt das Studium der Klasse des Publikums, die als 
etwaige Kunden in Betracht kommen, ebenfalls die grollte Sorgfalt. 
Nur wenige Artikel haben einen unbegrenzten Absatz. Die meisten sind 
mehr oder weniger auf eine bestimmte Schicht der Bevolkerung ange­
wiesen, die als hauptsachliche Abnehmer in Betracht kommen. Die erste 
Aufgabe fiir den Reklameleiter ist, durch Nachforschungen zu ermitteln, 
welche Klasse die Kaufer fUr seine besonderen Waren stellt. 1st er hier 
seiner Sache sicher, wird er alles auszufinden haben, was diese Art des 
Publikums betrifft, wofUr sich diese Personen interessieren, wie ihr Ein­
kommen und ihre allgemeinen Vermogensverhaltnisse sind, wie sie leben 
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und welches MaLl von Bildung er bei ihnen voraussetzen kann. Nur auf 
derartiges Wissen gestiitzt, wird er seine Propaganda verstandig aus­
arbeiten konnen, und imstande sein, die Reklamemittel so zu gestalten, 
daLl sie gerade fUr diese Klasse der Bevolkerung die hochste Wirksam­
keit haben. 

Wie verschieden die einzelnen Berufe und Stande durch dieselben 
Griinde beeinfluLlt werden, zeigt ein Experiment von Professor Strong. 
Studenten und ihre Familienangehorigen wurden ZUlli Einkaufe von 
Seife durch die folgenden Faktoren in der Reihenfolge der Wirksamkeit 
bestimmt: 

I. Reinigende Eigenschaften. 
2. Unschadlich fiir die Raut. 
3. Gesundheit durch Benutzung. 
4· Teurer Preis. 1 
5. Vorzuglich fiir Kopf. I 

waschen und Bad. 
6. Fur Leute, die einen be- gleich-

sonderen \Vert auf Gute [' starke 
legen. Wirkung 

7. Empfohlen vom Arzt. 
8. Garantie. 
9. Gut fUr Babys. 

ro. Gute Badeseife. l 
I I. Probe frei. 
12. Schones Aussehen. 
13. Vertrauen zu der Firma. 

gleich­
starke 

Wirkung 

15· Uberall zu haben. gleich-
14· Billiger Preis. 1 
16. Empfehlung von .be. starke 

riihmten Malmern. Wirkung 
I7. Empfehlung von fUrst-

lichen Personen. 
18. GroBe Fabrik. 
19. Silberner Loffel mit einer bestinll11-

ten Anzahl von Packungen. 

Dagegen waren dieselben Griinde fiir Leute aus einer mittelgroLlen 
Stadt (Garrison N. Y.) in ganzlich anderer Abstufung bestimmend: 

I. Billiger Preis. 
2. Silbemer Loffel frei. 
3. Uberall zu haben. 
4. Vertrauen zu der Firma. 
5. Fiir Leute, die einen besonderen 

Wert auf Gute legen. 
6. Gut fUr Babys. 
7. GroBe Fabrik. 
8. Unschadlich fUr die Raut. 
9. Empfohlen durch fUrstliche Personen. 

ro. Empfohlen durch )i,.rzte. 
11. Gesundheit durch Benutzung. 
12. Schones Aussehen. 
1 3. Teurer Preis. 
14. Fur Kopfwasche und Bad. 
15. Gute Badeseife. 
16. Probe frei. 
17. Garantie. 
18. Reinigende Eigenschaften. 
19. Empfohlen von beruhmten Mannern. 

Zeigen diese Versuche nichts anderes, so geben sie doch einen Beweis 
dafUr, wie abweichend verschiedene Klassen auf aufgefiihrte Eigen­
schaften oder Motive in Verbindung mit den Waren reagieren. Nur aus­
fiihrliche Nachforschungen werden es dem Reklameleiter ermoglichen, 
zu entscheiden, wie er seine Propaganda diesbeziiglich am besten aus­
fiihren kann. J ede in dieser Richtung aufgewendete Miihe ,"vird sich reich 
bezahlen. 

Der Reklameleiter hat eben so "Vert darauf zu legen, ob Frauen oder 
Manner als Kunden fUr seine Waren in Betracht kommen. Ohne Zweifel 
werden beide Geschlechter auf verschiedene Weise beeinfluLlt. Frauen 
verlangen mehr Einzelheiten zu horen und legen mehr Wert auf eine 
feinsinnige Ausschmiickung des Reklamemittels. Sie sind mehr empfang-

Friedlaender, Der '\Veg zum Kaufer. I2 
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lich fUr Illustrationen, Farben und irrelevante Dberschriften .. Ihr zwar 
oberflachliches, aber stark ausgepragtes Gedachtnis und ihr feines Gefiihl 
fiir sinnliche Reize beeinflussen ebenfalls die Abfassung von' Reklame­
mitteln, die in erster Linie fiir einen weiblichen Kundenkreis bestimmt 
sind. Die Schwierigkeit, den Gesichtspunkt der Frauen zu treffen, ver­
anla13t mehr und mehr Fabrikanten, die auf sie als Kunden angewiesen 
sind, ihre Propaganda weiblichen Kraften anzuvertrauen. Gute Erfolge 
dieses Systems werden gemeldet. 

1m allgemeinen ist hier noch festzustellen, da13 Frauen weniger Sachen 
iibereinstimmend vorziehen, aber ausgesprochenere und allen gemein­
same Abneigung haben. Bei Mannern ist das Gegenteil der Fall. Die 
Mehrzahl von ihnen bringt bestimmten Umstanden eine gemeinsame und 
ausgepragte Zuneigung entgegen, wahrend die Abneigungen individu~ll 
verschieden sind, was besonders bei rein person1ichen Momenten zum 
Ausdruck kommt. Eine beso,ndere Eigentiimlichkeit besteht darin, daB 
Frauen, im Gegensatz zu Mannern, imstande sind, ihre Abneigungen 
zu klassifizieren, , was Mannern unmoglich ist. 

Die gro13e Bedeutung, die der Methode zukommt, gerade auf die Be­
einflussung der Frauen Wert zu legen, wird mehr erkaimt, wenn wir 
bedenken, da13 Frauen selbst von Herrenartikeln in den meisten Fiillen 
die Kaufer sind. Professor Hollingworth stellte in New York unter 
25 Familien in mittleren Verhaltnissen eine Rundfrage beziiglich 80 Ge­
brauchsgegenstanden an, die folgendes Resultat erbrachte: Von allen 
ihren Kleidungsstiicken kaufen Manner nur ihre Kragen stets selber. 
Nur 80% kaufe:rt ihre eigenen Hiite und Schuhe. In iiber 50% der Falle 
wurden Schmuck, Striimpfe und Unterwasche der Manner 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 Manner kaufen ihre eigenen Taschentiicher (Abb. r08). 

Dagegen nehmen Manner nur -einen schwachen Anteil an dem Erwerb 
von weiblichen Kleidungsstiicken. Frauen kaufen elfmal so viel Ge­
brauchsgegenstande fiir Manner, als letztere weibliche, und Frauen 
kaufen doppelt so oft zusammen mit ihren Mannern deren Sachen, als 
Manner am Kaufe von Gegenstanden fUr Frauen Anteil nehmen. 

In 100% der Falle kaufen Frauen stets allein ihre Unterwasche. 
Spitzen, Nahzeug und Kiichenutensilien. In 80% der Falle kaufen sie 
selbstiindig Kleider, Mantel, Schuhzeug, Hiite, Schirme, Handschuhe. 
Fiicher, Taschentiicher, Kiichenutensilien, Bander, Stoffe, Mehl, Gemiise. 
Ei-er, Butter, Brot, Hiilsenfriichte und Konserven. In iiber 50% der 
Falle kaufen sie alleine Vorhiinge, Matratzen, Fleisch, Kochherde. 
Puder und Parfiimerien. Frauen kaufen 83 % der Nahrungsmittel 
selbstiindig, aber weniger als 50 % der Mobel. Frauen kaufen mehr 
Hochzeitsgeschenke, Manner mehr Weihnachtsgeschenke. Scho13hunde 
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werden nur in 5 % der Falle von Frauen allein gekauft, dagegen in 20% 
se1bstandig von Mannern. 

Aus diesen Tatsachen geht so recht hervor, wie wichtig es fiir den 
Reklameleiter ist, gerade auf die Frauen einen wirksamen EinfluB aus­
zuiiben. Wird er doch in den meisten Fallen festzustellen haben, daB 
auch fiir sein Produkt Frauen einen groBen Teil der tatsachlichen Kaufer 
ausmachen. 

Auch das Alter der Kunden wlrd hier zu bedenken sein. Verschiedene 
Altersstufen haben abweichende Ar..sichten und Interessen und auch 

Abb. lOS. Der nur von Miinnern benutzte Artikel wird hier gerade Frauen als ein 
giinstiger Einkauf angepriesen. 

diese werden nicht vernachlassigt werden diirfen. Genaue Ausfiihrungen 
hieriiber zu geben, wird sich eriibrigen. Nur muB bei einer Propaganda, 
die sich an junge Madchen richtet, eine besondere Vorsicht angewendet 
werden, da sie eine groBe :Ylenge von starken Abneigungen haben, deren 
Anspielung fiir die Reklame verhangnisvoll sein konnte. 

Auch auf dem speziellen Gebiete der Propaganda wird es fiir den 
Reklameleiter stets geboten sein, sich auf dem laufenden zu halten. 
Die Wahl der zu benutzenden Insertionsorgane usw. wird stets von 
den Absatzbedingungen abhangen, nach denen zu bestimmen sein 
wird, ob eine intensive Reklame durch Zeitungen, Anschlage und 
ahnliche Mittel oder ein extensiver Feldzug durch Zeitungen ratsam 
erscheint. 

12* 
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Welche einzelne Publikation am vorteilhaftesten ist, daher den groBten 
Erfolg in Bestellungen oder wertvollen Anfragen zeitigt, wird nur die 
eigene Erfahrung bestimmen konnen. Bei manchen Artikeln wird dies 
durch mit einem "Schliissel" versehene Reklamemittel ja bald fest­
gestellt werden konnen. 1m iibrigen mag darauf hingewiesen werden, 
daB die jahrelange Benutzung einer Publikation durch eine gutgeleitete 
Firma fast stets zeigt, daB dies Insertionsorgan fUr eine verwandte 
oder sehr ahnliche Geschaftsbranche gut zu verwenden sein wird. 
Manchmal wird es scharfsinniger l\lethoden bediirfen, den Wert von 
Zeitungen zu bestimmen, aber derartige Untersuchungen werden sich 
stets lohnen. 

Von Bedeutung werden hier stets die Insertionspreise der verschie­
denen Publikationen sein. Nur ein genaues Studium der Zahl und Be­
schaffenheit der Zirkulation wird es ermoglichen, die Veroffentlichungen 
zu wahlen, die relativ die groBten Vorteile bieten. Eine Zeitung mit 
hoheren Insertionspreisen kann, wenn man Quantitat und Qualitat des 
Leserkreises in Betracht zieht, billiger sein als eine andere, die absolut 
niedrigere Preise hat. Zuverlassige Angaben iiber alle diese Fragen, 
besonders iiber die GroBe der bezahlten Zirkulation, sind hier unerlaB­
lich und Art und Klasse der Leser von Wichtigkeit. 

Manchmal wird es sich zeigen, daB von zwei scheinbar sehr ahn­
lichen Reklamemitteln das eine ganz unwirksam ist, wahrend das 
andere groBen Erfolg hat. In den meisten Fallen wird dies an dem 
Unterschied im Schriftsatz und in der Anlage liegen, die bei dem 
einen von ihnen vielleicht Fehler aufweist. Aus diesem Material aber 
Schliisse auf die beste Art der Illustration, der Dberschriften usw. zu 
ziehen, ist sehr angebracht. 

Auch die Formbriefe und das System ihrer Ausschickung werden oft 
der Anderung unterworfen sein miissen, bis festgestellt ist, wie viele 
und in we1chen Abstanden sie ausgesandt werden miissen, um die oko­
nomischste Wirkung zu erzie1en. Versuche mit verschiedenen Texten 
zeigen oft iiberraschende Abweichungen in der Wirksamkeit gleich er­
scheinender Briefe. 

Ein stetes Schritthalten mit Neuerungen auf dem Gebiete der Ver­
vielfaltigungsverfahren und genaue Kenntnis der Papiersorten, beson­
ders in bezug auf den Druck, zu dem sie sich vorziiglich eignen, darf 
wohl als selbstverstandlich vorausgesetzt werden, wie alle die anderen 
Kleinigkeiten, die nun einmal notig sind, um verstandige Propaganda 
zu machen. 

Hat der Reklameleiter eine Masse von Informationen auf diesen 
Gebieten gesammelt, wird eine gute Registratur derselben das iibrige 
tun, sie fUr ihn nutzbringend zu verwenden. Hieriiber irgendwelche 
allgemeine Regeln aufzustellen, erscheint iiberfliissig und auch un-
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moglich. J eder wird dies fUr den einzelnen Fall zu entscheiden haben. 
Nur so viel mag gesagt sein, daB ein solches System stets so sein 
muB, daB es immer den neuen Verhiiltnissen angepa13t werden und 
da13 es nie zu ausfiihrlich sein kann. Dann wird dies Material em 
sicherer und nie versagender Ratgeber in allen Fragen sein, die zur 
Entscheidung aufkommen. 

Der heutige Geschiiftsbetrieb verlangt Wissen und kein Raten. 
Nur so ist ein Maximum des Erfolges mit einem Minimum von Auf­
wendungen zu erzie1en und dauerndes Gelingen zu erreichen. Dies gilt 
fiir die Propaganda wie flir jeden anderen Zweig des kaufmiinnischen 
Lebens, von dem sie nun einmal ein wichtiger und nicht zu trennender 
Bestandteil ist. 
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