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Anschlagzettel zu verstehen sei, wird wohl in Fachkreisen
heute nicht mehr berall zugegeben werden. Auch hier
werden an einigen Stellen Wegwelser nollg werden. — —

Wie weil die Bedenken gegen eine Verbindung von
Lehr- und MNachschlagebuch gerechifertigt sind, werden die
kiinfligen Lieferungen ergeben. Schon jefzt aber scheint es
sicher, dass der Inhalt im elnzelnen hbchst werivoll ist
und dass das Werk unbedingt die w&rmste Empfehlung
verdient. Kurz vor Schluss des Heftes erschien die zweile
Lieferung, die auf den Seiten 40 bis 80 die Aufsbize
Anastatisches Druckverfahren” bis , Automobilindustrie™ bringt.
Auch hier finden sich neben guten Textbelirigen genaue
Zshlenangaben, wie zu den Aufsiizen ,Anzeigentarife”, ,Auf-
lage”, ,Autographie” und andere, sowie geschmadkvoll
gewdhlte Abbildungsbeispiele, so bei den Aufsiizen ,Ansichis-
karte”, , Aufklebeadresse” und andern. Die Lieferung be-
statigt die an die erste gekniipften Erwartungen und befestigi
den gewonnenen gilinstigen Eindruck. Hans Meyer.

EIN BEITRAG ZUR WERBELEHRE

Eine Unternehmung, die durchschnitflich mit 95 Prozent
Verlust threr Anlagegelder arbeitet, wiirde wunseren wirt-
schaftlichen Erwerbssinn arg enttSuschen und bald alles
Vertrauen verlieren.

Trotz dieser jedem gesunden Menschenverstande mog-
lichen Einsicht lassen wir jedoch auch heute noch — nach
Jahrzehnten {iberaus ginstiger Entwickelung des deutschen
Wirtschaftslebens — einen Teil aller unserer Unternehmungen,
die Werbearbeit, mit einem so geringen Gewinn und einem
so erschreckend hohen Verluste wirken, dass wir es gemein-
hin schon als erstaunlich gute Leistung ansehen, wenn irgend
welche abgeschlossene einmalige Werbung knapp 5 FProzent
Erfolg hatte. — Obwohl der deutsche Kaufmann sonst doch
zweifellos gul zu rechnen versteht.

Wer das Wesen der Werbearbeit begriffen hat, muss zu-
gestehen, dass es sich hier um eine ganz und gar unwirt-
schaftliche Vergeudung von Gitern handelt, deren Erhaltung
den Wohlstand des einzelnen sowohl als den der Gesamt-
heit zu fordern vermdchte.

Das wird teilweise auch zugestanden; — dariber hinaus
besteht aber doch unverminderte Gleichgiltigkeit dieser so
wichtigen Angelegenheit gegeniiber, und nur ganz vereinzell
wird Ursache und Wirkung der Werbearbeil untersucht.

Beachten wir deshalb doch folgendes: .Schon die
Annahme, dass die Menschen denken, ist ein well ver-
breiteter lrrtum” sagt unser bedeutentster Psychologe,
Wilhelm Wundt; wir konnen thnen — den Menschen — des-
halb verstandesm#issig Im allgemeinen gar nicht beikommen.
Oft wollen sie den klar zutage trefenden Vorteil, z. B. bel
Anpreisung einer Ware, nicht sehen. Sie kdnnen es auch
gar nichf, weil sle zu sehr in alten Anschauungen, In Er-
fahrungen nur {iber Dinge, die bisher an sie herantraten oder
an sie herangebracht wurden, verstrickt sind. Wir mdssen
uns daher an thr Gefihl wenden und so einen Umweg zu
threm den Vorlell dieser oder jener vielleicht neuen Sache
begreifenden Verstande einschlagen. Dazu hilft uns der Blick-
fang, den wir unserem werbenden Angebote als oft wesent-
lichsten Tell aufsetzen, und der dann als Storer unserer Ruhe
in der neuzeiilichen Geschiiftswerbung wirkt. Denn dieser

Blickfang dringt sich zwischen unsere Gedanken, meist dann,
wenn wir mit ganz anderem beschaftigt sind, lenkt uns de-
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von ab, hilft oder zwingt das Bewusstsein mii dem zu be-
schaftigen, was in diesem Augenblicke draussen vorgeht,
und ist uns unertriglich, wurde er in ein unpassendes Kleid
gezwhngt. Andererselts — d. h. warde fiir thn die geeignete
Form gefunden — ist er dem miindlichen Vertreter der Werbung
vergleichbar, der von Anfang an verirauenerweckend auf-
tritt, well er in uns angenehme DBilder und Gedanken weckt,
und dann erst in der freilich schwierigsten Bewdltigung seiner
Aufgabe die Briicke zu den wirklichen Dingen schligt, mit
anderen Worten, dann erst seinen elgentlichen Zweck ver-
folgt. — Ueberall, wo wir die Gefiihlsregungen im Menschen
in elner uns glinstigsten Weise erobert haben, ddrfen wir dann
auch ungestraft seine fiir gewShnlich vorhandene Denkirégheit
iberfallen, ja wir diirffen selbst mit einem Hauche zudring-
lich erscheinen, wenn wir in allem die gute, die geschmack-
volle Form wahren. — Darauf kommi es vor allem an! —
Der Blickfang muss daher immer inneren Zusammenhang
mit den anzubietenden Waren haben, am besten muss er selbst
Sachteil dieser Waren sein. Er muss zugleich so beschaffen
sein, dass es uns gewlssermassen gliickt, die Aufmerksamkeit
des Kunden zu erschleichen.

Man erinnere sich des Bernhard’'schen Plakates fir
Ranniger's Handschuhe. Der Hauptbestandtell der Werbe-
zeichnung Ist zugleich die Ware selbst, ebenso, wie in vielen
anderen Entwiirfen — fir die .Klein Adler™-5chreibmaschine
und andere — dieses Kiinstlers. DBel allen diesen wird der
Blick des Werbestiick-Empféngers oder -Betrachiers sofort
auf die Ware selbst gelenkt, schlagt also gewiss den kiirzesten
Weg ein, um den so umworbenen Kiufer von dem Wichtigsien
ohne alle Umschweife und am verstiindlichsten zu unterrichten,
dabel 1hm die Vorteile, die sich bel dieser 5ache such fiir
jhn ergeben, klar vor Augen fithrend.

Der Blickfang Ist stets ein niitelicher Erfolgshelfer, wenn
er werbegerecht die Gefahr meidet, unrichiig angewandt oder
dem Angebote nur lose angefiigt zu sein. Diese Gefahr Ist,
wie schon oben gesagt, eine leider bis heute keineswegs
iiberwundene, wohl, weil sie mit der Entwickelung des
Reklamewesens eng verkniipft ist. Wer geschichiliche DBe-
trachtungen anstelll, wird feststellen, dass die Bltere Kunden-
werbung, etwa im letzten Drittel des vorigen Jahrhunderts,
fast ausnahmslos den schlechten Blickfang bevorzugte, fhn
allzu einseitig, eben nicht gerade gliicklich ausbildete. Wie-
viel schlechte Wiize haben herhalten missen, vielleicht nur
mit dem Erfolge, dass sich der ungeschulte Draufglnger an
seiner ldee berauschte. Der Werbsachen-Empfinger aber
blieb kalt, wenn er nicht gar Innerliche Abwehr fihlte. —

Ueberall da, wo der Blickfang angebracht erscheint, —
und das wird an vielen Stellen der Werbearbelt eines Unter-
nehmens zuireffen, — darf er nicht nur lose aufgesetzt sein, er
darf nicht _.abbrechen”. Vielmehr muss er neben seiner
Hauptaufgabe, die Aufmerksamkelt des moglichen Kbufers zu
erregen, diesen auch nahezu unaufféllig dazu dberleiten, das
elgentliche Warenangebot aufzunehmen.

Wer nun gibt uns die besten Vorbilder des richtigen
Blickfangs? — Ohne allen Zweifel die besten unserer Plakal-
maler. Die oben angefiihrten Belspiele des einen Kinstlers
schon beweisen das. — Sie sind gendtigt, ihr Angebot bzw.
das der ihnen hierzu Aufirag erteilenden Firma und der-
gleichen in die denkbar kiirzeste Form zu dréngen. Frellich
haben sie hierbei meist den Vortell, grosse Flichen und
mancherlei Farben ausniitzen zu kénnen Wie oft aber ist
man mit Recht erstaunt, selbst da, wo man den Schwarz-
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