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Vorwort. %gi

Dieses auf Einladung der Verlagsanstalt Tyrolia geschriebene
Biichlein ist das Ergebnis und die zusammenfassende Nieder-
schrift von Lehrkursen, die ich im Schuljahre 1919/20 als Dozent Ill
der Wiener Urania, ferner am Appolloneum und in dem Reichs- |
verein der Buchsachverstindigen in Wien abgehalten habe. Es
ist kein in die tiefsten Schachte der Werbevorginge hinein-
leuchtendes, von der Sonne exakter Wissenschaft durchwarm-
tes Werk, wie es dem Verfasser urspriinglich vorgeschwebt '
| hat, vielmehr eine Zusammenstellung aller jener Grundsétze,
o I wie sie in der modernen Werbelehre erprobt und anerkannt
sind. Hauptzweck ist: fiir die moderne Kundenwerbung Interesse
zu wecken und zum Nachdenken tiiber das Werbewesen an-
zuregen. Wéahrend der erste Teil nur Grundsatzliches zur Ein-
fithrung enthélt, sollen in dem zweiten Teil die ganze Reihe
der bestehenden Werbemittel durchgesprochen und auch die
wichtigsten Gesetzesbestimmungen genannt werden.
Ein genaues Literaturverzeichnis wird am Schlusse des
2. Bandes folgen. Hier seien nur als die hauptséchlichsten
Biicher iiber Reklame genannt: Viktor Mataja, Die Reklame,
Miinchen, Verlag Duncker und Humblot, 1920; Werbeanwalt
r. Weidenmiiller, Kurzer GrundriB der Werbelehre, Hannover,

Verlag J. C. Ebhardt, 1916; Rudolf Seyffert, Die Reklame des E
Kaufmanns, Leipzig, Verlag A. G. Gloeckner, 1914; Friesen- g

!
| |
f |
| Wer vieles weill und vieles kann, !.
der ist der rechte Werbemann! |
(Werbeanwalt Weidenmiiller). bl
b

hahn-Schwering, Handbuch der Reklame, Stuttgart, Verlag
Wilh, Violet; :S. Herzog, Industrielle und kaufménnische Pro-
paganda, Karlsruhe, Verlag Friedr. Gutsch. Weitere Biicher iiber |
Reklame und Propaganda finden sich auch in den soeben ge- i
nannten Werken verzeichnet, bei Mataja auch namentlich eng- :
lische, franzosische und amerikanische Literatur.
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So moége denn dieses Biichlein beitragen zum Versténdnis
des in kaufménnischen Kreisen noch immer zu diirftig gewer-
teten Werbewesens!

Wien, im November 1920.

Dr. jur. et phil. H. R. Fleischmann.
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A. Einleitung.

Das Wesen von Reklame und Propaganda.

Reklame-Propaganda, richtig deutsch ,die Kunden-

werbung* ist die willensantreibende Nachricht, um

| einen KaufentschluB hervorzurufen. Eine Nachricht eignet sich

| sohin nur dann zur Reklame, wenn sie den Zweck verfolgt, zum
Kaufe anzuregen. Der Gegenstand, auf den sich der Kaufent-
schluB richtet, ist hierbei gleichgiiltig : Lebensmittel, Gebrauchs-
und Luxusgegensténde, Dienste und Leistungen fallen unter diesen
Begriff. Reklame und Propaganda wurden, trotzdem sie Fremd-
worter sind, in anderen Sprachen anders gedeutet: Der Franzose
bezeichnet unseren Begriff mit ,publicité“, der Englénder mit
_advertisement®, der Italiener mit ,publicita“. Der Begriff ,Kun-
denwerbung” wurde von Werbeanwalt Hans Weidenmiiller in der
Werbelehre eingefiihrt.

| Definition.

Werbelehre ist Unterricht in der
Kundenwerbung. Die Werbetitig-
keit bildet einen Teil der Ver-
triebstitigkeit im Gegensatze zur Einkaufstétigkeit (beim Kauf-
mann) und der Herstellungstiitigkeit (beim Gewerbetreibenden).
Die Kundenwerbung umfaBt hochentwickelte geistige und manu-
l ] elle Titigkeit. Die Werbelehre hingegen ist eine rein geistige
| Titigkeit. Es gibt eine Werbelehre oder Werbekunde, aber noch
| keine Werbewissenschaft, wenn auch die Ergebnisse anderer
Wissenschaften (BewuBtseinsforschung,Kulturgeschichte,Sprach-
wissenschaft) in den Dienst der Werbelehre erfolgreich ge-
stellt werden.

I Stellung zu anderen Wissen-
schaften und Fertigkelten.

Das Werbewesen ist der Inbegriff der Er-
scheinungsformen der Kundenwerbung. Das-
selbe umfaBt ein weiteres Gebiet als bloB jenes kaufménnischer

Das Werbewesen.
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Tatigkeit. Auch der Gewerbler, die Verkehrsanstalt, Eisenbahn
und Dampfboot, Kraftwagen und Luftschiff, der Verleger und
Journalist und die méachtige Gruppe der freien Berufe (Rechts-
anwalt, Arzt, Kiinstler, Techniker, Ingenieur) konnen und miissen
heute Kundenwerbung treiben. Die Kundenwerbung ist mit dem
modernen Zeitgeiste unzertrennlich verbunden. Die Kenntnis
der gesetzmilligen Vorgénge, wie sie in der Werbelehre dar-
gestellt werden, kann niemand erspart werden, der es auf der
Welt zu Erfolgen bringen und sich gegeniiber seinen Mitbe-
werbern behaupten will. Die Beispiele vieler Existenzen, die
mangels Kundenwerbung, trotz hochster Begabung und emsig-
sten Fleifles wirtschaftlich zusammengebrochen sind, fordern
von jedermann Kenntnisse in der Kundenwerbung.

Kundenwerbliche
Nachrichtengebung.

Die kundenwerbliche Nachrichtengebung
beschrankt sich auch nicht auf bloB beruf-
liche Tatigkeit: der Verein, der neue Mit-
glieder sucht der ¢ Sportklub, der einen Wettkampf veranstaltet;
die w:ssenschaftllche Vereinigung, die einen Kongrell einberuft
oder eine Preiskonkurrenz ausschreibt; kommunale und staat-
liche Verbénde, die Fiirsprecher oder Bundesgenossen benétigen;
die Militdrmacht, die Stimmung bei der Truppe oder daheim
auslosen will; ja selbst das Madchen und der Junge, die ein-
ander gefallen wollen: sie alle bendtigen die Kenntnisse der
kundenwerblichen Nachrichtengebung, die sohin eine prak-
tische Lebenséduflerung vonungeheuerster Wichtig-
keit ist.

Die Werbetatigkeit nimmt in der
kaufménnischen Organisation den
weitesten Spielraum ein. Der Bogen
derselben darf weder iiberspannt werden, noch erschlaffen. Jeder
Betrieb erfordert eine nur ihm angemessene, sinngeméfBe, von
auBerwirtschaftlichen Vorgéngen unbeeinfluBte Werbetatigkeit.
Ein UbermaB an Werbetatigkeit erzeugt Preis-Unterbietungen,

Werbetéitigkelt Im Dienste
kaufmdnnischer Organisation.

Waren-Mangel, Zersplitterung der Gesamtheit aller dem Betriebe

zur Verfiigung stehenden Krifte; ein Untermall an Werbetétig-
keit schafft Unverkauflichkeit der erzeugten und aufgestapelten
Waren, Verluste durch Verderben des Lagers und Geringfiigig-

.
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keit des Umsatzes, den wirtschaftlichen Ruin. Die Werbetitig- i
keit kann zu Zeiten stidrker oder schwiacher funktionieren, darf 1
aber niemals ganz aussetzen. Wie der menschliche Kor- 1
per nicht ohne jede Luftzufuhr, so kann auch der wirtschaft- I
iche Korper nicht ohne kundenwerbliche Nahrung bestehen.

| S e Rt Die Werbelehre bildet einen Be-
pY v €€ | standteil der Betriebslehre, wie diese

R einen Bestandteil der Volkswirt-
schaftslehre. Leider nimmt die Werbelehre in diesen Disziplinen
noch immer nicht den entsprechenden Raum ein. Die Werbe-

, tatigkeit ist sohin letzten Endes eine wirtschaftliche Tatigkeit,

; ohne dadurch jedoch in ihrem Umfange erschopft zu sein. Die ge-

meinsame Schnittflaiche beinhaltet eine eingehende, jedoch nicht
ausschlieBlich wirtschaftliche Betrachtungsweise des Wer-

bewesens. Letztere

Volkswirtschafis. Wirde dem Geltungs-

lehre  gebiete der Kunden-
werbung nicht in vol- {
“_Belriebdehre 1€M AusmaBe gerecht |=
werden und der prak- |

tischen Anwendung :||
[ der Werbelehre ungewollte Schwierigkeiten in den Weg legen. |

Geschichtliches.

Reklame hat es schon im Altertume ge-
geben. In Pompeji wurden anléBlich der |
L Ausgrabungen Bekanntmachungen, sog.
»Dipinti“, gefunden, in erster Linie Wahlaufrufe und Theater-
Ankiindigungen. Die Entwicklung der Reklame ist weiterhin
von dem Gedeihen der Volkswirtschaft abhéngig. Im Mittelalter,
wo der Erzeuger groBtenteils auch Verbraucher ist, bleibt das
Reklamewesen auf ein MindestmaB von Titigkeit beschrénkt.
Ausnahmen bildet das fahrende Volk, das die Ursache des
»Marktschreierischen” in der Reklame wurde. Der eigentliche
Aufschwung von Reklame und Propaganda datiert von der Er-
findung der Buchdruckerkunst, dem Zeitungswesen, dem
riesenhaften Anwachsen von Handel und Verkehr, der Entwick-

Werbelehre. . . -

Reklame Im Altertume;
Mittelalter und Neuzelt.
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lung der kapitalistischen GroBbetriebe, dem scharfen Konkur-
renzkampfe, den zahlreichen Erfindungen und Neuerungen in
der Industrie, der Ausdehnung des Postwesens.

Knapp vor dem Kriege war die
Werbetitigkeit infolge der Wirt-
schaftslage ins Ungemessene ge-
stiegen. Es wurde darauf losgeworben, als ob es niemals Papier-
mangel, Einschrinkung der Druckereibetriebe, Mangel an Schrif-
tenmaterial, Not an Kohle und sonstigen Reklamebehelfen ge-
geben hitte. Reklame hat in den letzten Jahren vor Ausbruch
des Weltkrieges einen Aufschwung genommen, der sie zur un-
umschrinkten Beherrscherin unseres gesamten Wirtschaftslebens
erhob und ihr einen ungeheueren Einfluf auf dem Gebiete jeg-
lichen Schaffens verlieh. Sie fithrte in ihrem Reiche, das die
ganze Welt umfaBte, nicht mit Unrecht den Titel »Majestat”,
Da erfolgte durch den Krieg ihre Entthronung.

Ungeheurer Aufschwung des
Reklamewesens vor dem Kriege.

Der Krieg brachte zunéchst eine vollkom-
mene Umstellung und Umwertung jeglicher
wirtschaftlicher Tatigkeit, und im Zusam-
menhange mit dieser, auch der Reklame. Nach einer durch
staatliche Zwangswirtschaft, Abschniirung des zwischenstaat-
lichen Verkehrs, Umwandlung vieler Betriebe bedingten Epoche
der Starrheit, erfolgt eine Abwanderung der Werbetitigkeit von
ihrem Geltungsgebiete, die sich, mit der ihr eigentiimlichen
Schmiegsamkeit, neuen, durch den Krieg hervorgerufenen Ver-
wendungsmoglichkeiten anpaBt, ohne im Wesentlichen den
Grad ihrer vor dem Kriege erreichten Entwicklung zu tiberholen.
Die Reklame nach Beendigung des Krieges leidet vor allem
unter der erdriickenden Warenknappheit; infolgedessen Her-
stellung wichtiger als Vertrieb, Nachfrage dringender als An-
gebot. - Trotzdem hat auch jetzt Reklame ihre volle Lebensbe-
rechtigung; einerseits bei jenen Betrieben, die noch geniigend
Ware besitzen (Parfitmerien, Weingeschift), anderseits bei allen
Unternehmungen, denen daran gelegen ist, Namen und Marke
auch wihrend der Periode génzlicher WarenbloBe beim Publi-
kum in Erinnerung zu halten, um bei spiter frisch einsetzender
Reklame in demselben bereits einen Riickhalt zu besitzen, der

Die Reklame In und
nach dem Kriege.
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Kosten erspart und die ersten Werbeakte entbehrlich macht.
(Reprasentative Reklame).

Unzweifelhaft ist jetzt gegeniiber der
rapiden Entwicklung der Reklame vor
dem Kriege ein Riickschlag von ein-
schneidender Bedeutung erfolgt. Durch die mafilose Verteuerung
gerade der wichtigsten Materialien wie Papier, Schriften, Farben,
Klebe- und Bindemittel, Staffagen, etc. entsteht die strikteste
Notwendigkeit, sich bei jeder Werbetitigkeit von den streng-
sten wirtschaftlichen Grundsitzen leiten zu lassen. Planlose, un-
wirtschaftliche Reklame bedeutet Vergeudung von Arbeitskraft
und Verschwendung von Volksvermdgen. Wirtschaftliche, plan-
méBige Reklame hingegen hilft auf bauen und iiberleiten in eine
verheiBungsvolle, bessere Zukunft. Keine Zufallsreklame,
sondern zielbewuBte, zweckentsprechende Werbe-

tatigkeit sei unser Ziell

Entwickliungsgeschichtliche
Betrachtung der Reklame.

Reklame im Auslande.

In den Vereinigten Staaten, dem Mutterlande der
Reklame, hat sich dieselbe zur hochsten Blite ent-
wickelt. Sie ist heute die allererste Existenzbedingung eines
jeden auf Erfolg gerichteten Unternehmens und gibt selbst
Hunderttausenden, die in diesem Industriezweig tétig sind, Be-
schiftigung und Brot. Von Wichtigkeit sind die Reklameagen-
turen (advertising-agencies), welche auf die zweckmaBigste und
billigste Weise die Reklame fiir den Betriebsherrn besorgen.
Formen der amerikanischen Reklame: Zeitungsreklame (24.000
verschiedene Tageszeitungen, 17.285 wochentliche Zeitschriften,
3069 monatliche Zeitschriften, 600 landwirtschaftliche Zeit~
schriften). Arten der Zeitschriften: 1. Unterhaltungsschriften
(magazines), 2. landwirtschaltliche Zeitschiiften (Farm papers),
3 wissenschafiliche und Fachzeitschriften (trade papers). Die
Preise fiir Inserate sind namentlich in den illustrierten Zeitungen
sehr hoch. Beispiele: Ladies Home Journal mit einer Auflage
von 1,800.000 Exemplaren: Zeile 8, Viertelseite 1.500, halbe
Seite 3.000, ganze Seite 6.000, zweite Seite des Deckblattes
(zweifarbig) 7.000, vierte Seite des Deckblattes (vierfarbig)

‘ Amerlka.

geférdert von der
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10.000 Doll. Weitere Reklame-Hilfsmittel sind : Papierplakate (Bill
Posting) mit mehr sensationeller als kiinstlerischer Ausfithrung, ge-
malte Schilder (Painted signs), Tag- und Nachtschilder (Day &
Nightbulletins), elektrische Lichtreklame (Electrical displays),
StraBenbahnreklame, welche groBtenteils von der Street Railway

Advertising Company besorgt wird, schlieBlich Ausstellungen.

,' Englang. | CPgland hat sich erst durch die groBartigen Erfolge
i: der amerikanischen Reklame veranlaBt gesehen,
seinerseits ebenfalls zur Reklame zu greifen. Hierbei bedienen
sich die englischen Kaufleute 1. der Reklameagenten (adver-
tising agents) und ‘2. der Reklamebiiros (advertising contrac-
tors). Auch in England spielen die Inserate in Fachzeitschriften
und den magazines eine gréBere Rolle als bei uns. Eine Spe-
zialitdt der englischen Reklame sind die sogenannten Sand-
wichen, Personen, die auf der Vorder- und Riickseite Plakate
tragen und in bestimmten Absténden durch die StraBen gehen.

Originell ist die bei uns fremde Reklame von Wohltitigkeits-
vereinigungen und von Theatern.

W Das franzosische Werbewesen ist viel lebhafter,
farbenreicher und bildvoller als bei uns. Das Zei-
tungsformat ist groB; auffillig ist die Gepflogenheit, die Inserate
mitten in dem redaktionellen Teile auszustreuen. Uberragende
Bedeutung der fithrenden Pariser Blitter gegeniiber den Lokal-

zeitungen besteht auch riicksichtlich der Reklame. Die Werbe-
lehre ist gut ausgebildet (Gérin).

Sanes Die wichtigsten, fiir die Reklame in Betracht kommen-
den Zeitungen erscheinen in Mailand, Turin und Neapel.
Amausgebildetsten istdie Reklame, entsprechend derindustriellen
Entwicklung in Oberitalien; in Unteritalien spielt, wegen der star-
ken Verbreitung des Analphabetismus, namentlich die Anzeigen-

reklame eine geringere Rolle. ZielbewuBte Propaganda wird von
der italienischen Handelskammer im Auslande betrieben.

Von dem Werbewesen in Oster-

Osterrelch und die Sukzessions- : : dsni
staaten. Balkan und Orient. reichund Deutschland wird spéter
25 eingehend gesprochen werden.

Die osterreichischen Sukzessionsstaaten kennen derzeit noch
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kein entwickeltes Reklamewesen, da vielmehr eine zielbewuBte
Organisation bisher fehlt. Selbst die industriereiche Tschecho-
| Slovakei entbehrt noch eines regelrechten Werbewesens, ob-
wohl die meisten Vorbedingungen hierzu gegeben wiren. Je
weiter nach dem Osten, umso tiefer steht das Werbewesen;
ein Beweis mehr, daBl sich Reklame nur mit einer entwickel-
ten Volkswirtschaft und einem starken Kulturleben im All-
gemeinen vertrdgt. Am Balkan und im fernen Orient liegt die
Ausiibung von Reklame und Propaganda groBtenteils noch in
Handen der westlandischen Kaufleute, fiir die sich daselbst noch
ein Feld umfassendster Reklametitigkeit eréffnet. Die Reklame

& der einheimischen Bevoilkerung ist groBtenteils unbedeutend.

7 Reklamegegner und Reklamefreunde.

Reklame und Propaganda begegnet nicht

| Gegner und Freunde B aller, Mansch lolchen: Svmbithi
| deiiBikisme. ei allen Menschen ¢ ympathien
| und liebevoller Behandlung. So zahlreich
| die Freunde der Reklame sind, ebenso viele Gegner bekémp-
fen die Reklame als eine Erscheinung unseres Kulturlebens,
die keine Berechtigung zur Existenz besitzt oder zumindest nach
| Moglichkeit eingeschriankt werden mufl. Auf letzterem Stand-
| punkte steht im Groflen und Ganzen auch der Volkswirtschaft-
| ler. Von hervorragenden Vertretern der Wissenschaft haben
| insbesonders Werner Sombart und Gustav Schmoller an
| der Reklame scharfe Kritik geiibt und durch ihre temperament-
vollen ﬁuﬁerungen einen ganzen Rattenschweif von erregten
Diskussionen hervorgerufen. In letzter Zeit hat WalterRathenau
gegen die Reklame Partei ergriffen und speziell die Tétigkeit
des Geschiftsreisenden einer strengen Kritik unterzogen. Ihnen
stehen Manner wie Viktor Mataja, Josef Kohler, Karl Biicher
u. a. m. gegeniiber, die das Wirtschaftliche an der Reklame
klar erkennen und mit dem Geiste ihrer ganzen Autoritat fiir
dieselbe eintreten. AuBler den volkswirtschaftlichen Gegnern
| sind es vor allem Kiinstler und Kunstfreunde, die gegen die
Ii Reklame Stellung nehmen. Ihre Erbitterung ist aber ebenso
| unberechtigt; denn was sie bekampfen, die grellen und ver-
letzenden Ausstrahlungen der Reklame, wird auch von den

2
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Reklamefreunden entschieden zuriickgewiesen, denen Reklame-

auswiichse sowie eine betriigerische Reklame ebenfalls hochst
ungelegen ist. Denn es ist ein allererster Grundsatz eines jeden
ehrlich denkenden Reklamefachmannes, ohne jede Ubertreibung
und Ubervorteilung seine Titigkeit auszuiiben und jeden Ver-
druB tunlichst zu vermeiden.

Reklamewissenschaft und Reklameunterricht.

Die ungeheuere Wichtigkeit der Reklame
einerseits, die vielseitigen Fahigkeiten und
Kenntnisse, die sie anderseits von dem Werbefachmann erfordert,
lassen einen regelrechten Werbeunterricht als notwendig erschei-
nen. Unsere kaufménnischen mittleren und hohen Bildungsanstal-
ten haben nur zu geringem Teile den Reklameunterricht in ihren
Lehrplan aufgenommen. Mit Unrecht! Denn der Bedarfan geschul-
ten Reklamefachleuten ist in allen Berufsgruppen erheblich; der
bloBe Schaufenster-Dekorationsunterricht, der an diesen Anstalten
eingefiihrt ist, erschopft nicht im Mindesten das Riesengefil}, das
die Wesenheit von Reklame und Propaganda birgt.

Werbeunterricht.

Reklamekurse konnen jedoch nur zur Einfithrung in
das Werbewesen, nur zur Heranbildung hauptamtlicher
Werbefachménner, richtige Dienste leisten. Sowohl dem Werbe-
wissen als auch der Werbeforschung steht noch ein weites Tétig-
keitsgebiet zu gelehrsamen Arbeiten in der Reklame offen. Wir
stecken erst in den Kinderschuhen kundenwerblicher Untersuch-
ungen und miissen erst die Fundamente der Reklame gut lagern,
bevor wir an einen Aufbau dieser Wissensstétte denken konnen.
Aussichten hierzu erdffnen uns Einrichtungen wie die deutsche
werbewissenschaftliche Gesellschaft, das Betriebswissenschaft-
liche Institut der Handelshochschule Mannheim u. a. m. Ménner,

=

~ die sich um die Entwicklung der Werbelehre verdient gemacht

haben, sind Weidenmiiller und seine Schule (Sopa Bruno Baner)
in Berlin, Viktor Mataja, Horwarter und J. J. Kaindl in Wien, Ru-
dolf Seyffert in Kéln und E. Lysinski in Mannheim. Eine er-
schopfende Darstellung der bisherigen Ergebnisse der Werbe-
forschung wiirde den Rahmen dieses Biichleins um ein erheb-
liches MaB iiberschreiten und muB daher hier unterbleiben.

geférdert von der
Deutschen Forschungsgemeinschaft



| — 19 —

Die Begriffsbildung des Werbewesens.

| ‘ N Werbefachmann ist, wer das Werbewesen in
| __| praktischer oder theoretischer Hinsicht be-

herrscht und pflegt: Reklame-Interessent ist, wer an der Re-

;. klame und fir die Reklame Interesse hat. Die Reklame-Inter-

.] essenten zerfallen in:

1. Schaffende (produzierende) Reklame-Interessenten wie z. B.
Druckereien, Reklameartikelerzeuger, Schildermaler, Schau-
fensterhersteller, Buchbindereien; Werbehelfer und -Berater,
Werbeanwilte, Werbeleiter.

: 2. Verbrauchende (konsumierende) Reklame-Interessenten wie

z. B. Kaufmann, Gewerbetreibende, sowie die Berufsgruppen

der Militarpersonen, Diplomaten, Verkehrbeamten, Journa-

| listen und Schriftsteller, Mediziner und Juristen, kurz jeder-
mann, der Reklame anwenden muB.

3. Vermittelnde Reklame-Interessenten wie z. B. Annoncen-
Biiros, Geschiftsreisende und Platzvertreter, Inseratenwerber,
Plakatierungsanstalten, Post, Adressenbiiros, Zettelverteiler
und Sandwichmaénner.

‘ 4. Forschende und lehrende Reklame-Interessenten. Wie z. B.

Werbelehrer, Werbeschriftsteller, Werbesammler und -~theore-

tiker, Schriftengelehrte.

Angebot ist kundenwerbliche Nachricht von Ware
und Geschaft. Angebot erweckt oder befriedigt die
Nachfrage und ist der wichtigste werbekundliche, sowie ein
' notwendiger volkswirtschaftlicher Begriff. Das Angebot kann

Angebot.

der Nachfrage zeitlich vorausgehen oder ihr folgen. Die An-
nahme des Angebotes ist der Kauf- resp. VerkaufsentschluB.

Entwurf des Angebotes ist die Formgebung dessel-
ben. Am Entwurfe des Angebotes sind die verschie-
| denartigsten Berufsgruppen beteiligt: wie Setzer, Steindrucker,
Papiererzeuger, Kartonagenverfertiger, Buchbinder, Zeichner,
1 Maler, Filmindustrielle. Durch die Vielheit der am Entwurfe
beteiligten Personen ist auch die Schwierigkeit in der Erlangung
einer Einheitlichkeit des Entwurfes gegeben. Je grofier der Um-
fang der Werbetitigkeit, desto stdrker und durchgebildeter die
Arbeitsteilung im Entwerfen des Angebotes.

Entwurf.
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Streuung ist die Verbreitung des kundenwerblichen
Angebotes. Dieselbe wird von der Post, der Eisen-
bahn, dem Dampfschiff, Kraftwagen, Reiter, Luftschiff etc. be-
sorgt. Entwurf und Ausstreuung des Angebotes liegt teils in
einer und derselben, teils in verschiedener Personen Hénden.
Die Streuung ist ein dem Entwerfen gleichwichtiger und keines-
falls ein minderwertiger Werbevorgang. Es sind zwei Fliigel
eines und desselben treibenden Korpers: Ohne Entwurf, aber
auch ohne Streuung kein Werbeerfolg.

Werbeleltung.

\ Streuung.

Werbeleitung ist die planméfige Durchfithrung
aller auf den Enderfolg abzielenden Werbemal-
nahmen. Der Werbeleiter ist der Vorstand (Chef) der Werbe-
abteilung eines Betriebes und ist als solcher den anderen Ab-
teilungsvorstinden des Betriebes (Buchhaltung, Kassa, Konstruk-
tionsbiiro, Versand- und Einkaufsabteilung) gleichgestellt. Der
Werbeleiter ist ein gegen ein Fixum vertraglich festangestellter
Werbefachmann eines einzelnen Betriebes, der Werbeanwalt
bietet seine Dienste gleichzeitig auch vielerlei, zusammenhang-
losen Betrieben an.

Der Blickfang ist jener Teil des Angebotes, wel-
e cher die Aufmerksamkeit des Angebotsempféngers
zwecks Hervorruf eines Kaufentschlusses erregen, ,seinen Blick
fangen” soll. Der Blickfang ist aufgesetzt, wenn er mit dem
sonstigen Inhalte des Angebotes nicht iibereinstimmt oder sach-
lich, wenn er damit im Zusammenhange steht. Der aufgesetzte
Blickfang ist werbetechnisch zu verwerfen, da er leicht abbricht,
indem er die Aufmerksamkeit des Angebotsempféngers von dem
eigentlichen Inhalte des Angebotes ablenkt. Statthaft, weil er-
folgversprechend ist bloB der sachliche Blickfang. Ein geschickt
gewihlter Blickfang kann Wunder an Erfolg wirken und ist das
Ergebnis schirfster auf den Angebotvorgang eingestellter Ge-
dankenkonzentration. Der Blickfang besteht in Worten, Bildern
oder einer Verbindung beider.

Blickfang.

Verkehrsstrom ist die Stelle, wo viele Leute
voritberkommen: StraBenverkehr, Eisenbahn-,
Dampfer-, Automobillinien. Verkehrsstrom ist von wesentlicher
Bedeutung fiir die Ausstreuung: Die Ausstreuung wird an ver-

Verkehrsstrom.
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kehrsreichen Stellen fiir das Angebot viel vorteilhafter und loh-
nender sein als an verkehrsarmen Stellen.

| Die Kosten der Kundenwerbung.

Jede Werbetatigkeit ist mit Kosten verbunden.
Der Druck des Plakates, die Einschaltung des
Zeitungsinserates, die Vorfithrung des Filmes,
| die Versendung des Rundschreibens kostet Geld. Heute mehr

denn je. Daher erfordert jeder Vorgang strengste Priifung auf
| seine Wirtschaftlichkeit und seine Wichtigkeit fiir das Werbe-
| werk. Je groBer das Kapital, desto groBziigiger und bezwingen-
der kann die Reklame sein (Repréasentative Inserate). Je haérter
die Wirtschaftslage, desto notwendiger die Uberlegung, mit be-
scheidenen und selbst kargen Mitteln eindrucksvolle Reklame
zu betreiben. Die Reklame wird zum Feininstrument, dem nur
der geschulte Werbefachmann befriedigende und brauchbare
Tone wird entlocken konnen.

Ohne Geld
keine Reklame.

Reklame auch beidem Die Reklame lohnt sich auch bei jE dem

kieinsten Betriebe | Kleinbetriebe, falls sie richtig ange-
moglich und rentabel. | yendet wird, Die Reklame fiir den Hand-
arbeiter wird natiirlich anders geartet sein wie fiir die Schwer-
industrie, fiir den Straenmusikanten anders als fiir den ver-
gotterten bel-canto Sénger. Der Prozentsatz der Reklamekosten
wird von der Liange des Bestehens, der Branche, der Ausdeh-
nung des Betriebes abhéngig sein. Die Buchhaltung hat sich
ein genaues Schema von den Kosten der Kundenwerbung des
Betriebes aufzustellen, um, zu jeder Zeit, {iber die bereits auf-
gelaufenen Werbekosten Rechnung legen zu kénnen, die nicht
nur fiir den Kundenwerber, sondern auch fiir die oberste Be-
triebsfithrung von Wert ist.

Scheinbar im Widerspruch mit dem ein-
gangs erwahnten Sprichworte ist der Ge-
danke, dal Reklame nichts kostet. Insofern, als Reklame sich
durch VergroBlerung des Absatzes und Erh6hung des Einkom-
mens von selbst bezahlt macht. Bei jeder planmaBig, wirt-
schaftlich und kundenwerblich einwandfrei durchgefiihrten Re-
klame kann man, wenn nicht auBergewohnliche, menschlicher

Reklame kostet nichts.

Wl SLUB i
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Voraussicht nicht zugéngliche Ereignisse eintreten, auf sichern
Erfolg und Hereinbringung aller Reklamekosten rechnen. Wenn
es sohin moglich ist, mittels einer hochrentablen, interessanten
und abwechslungsreichen Titigkeit hohe Gewinne zu erzielen
und den Betrieb auszugestalten, welcher Kaufmann, Industrieller
Betriebsherr, Verleger, Journalist, Rechtsanwalt, Doktor der Heil-
kunde, Kiinstler und Schriftsteller etc. sollte es sich da noch
weiter iiberlegen, die Kundenwerbung im weitesten AusmaBe
fiir sein wirtschaftliches und personliches Wohlergehen heran-
zuziehen?¢|

Betriébsﬂ.‘ihrung mit und ohne Reklame.

Reklame ist ein notwendiges Element jeder Betriebsfiih-
rung. Die Nachteile, welche aus einer AuBerachtlassung der Wer-
betitigkeit fiir jeden Betrieb entstehen, sind namentlich bei hart-
nickigen wirtschaftlichen Konkurrenzkémpfen schwerwiegend-
ster Art. Der Kaufmann, der keine Reklame macht; der Bade-
ort, der nicht seine Vorziige anpreist; die Vergniigungsstatte,
die nicht zum Besuche einladet; die Schiffahrtsgesellschaft,
welche nicht Bequemlichkeit und Reiz einer Seefahrt schildert;
der Stellensuchende, welcher nicht ein treffsicheres Offerte zu
gestalten weiB: sie alle werden in Grund und Boden gedonnert,
falls sie fiir Reklame und Propaganda kein Interesse aufbringen.

Wohlbenotigt der Kaufmann in erster
Linie die Reklame. Aber auch er
< & sucht sie in héchster Vollendung
ediglich in seiner eigenen Gehirnkammer und gibt ihre Ge-
Leimnisse nur in den allerseltensten Fillen preis. Haufig kommt
es hierbei vor, daB sich der Kaufmann zwar eine gewisse Art,
Reklame zu machen, zurecht gelegt hat; aber er hat sich hier-
bei auf eine starre Formel festgelegt, ist allen Neuerungen un-
zugiinglich und vergiBt, daB das Werbewesen immer in Be-
wegung ist, sich Tag fiir Tag entwickelt, tiberholt und wechselt,
so daB der Kaufmann, um nicht als altviterlich bemikelt zu
werden, die Fortschritte des Werbewesens erkennen und sinn-~
gemdB fiir sich verwenden muB. So ergibt sich denn auch fiir
den Kaufmann die Notwendigkeit, sich mit der Werbelehre ver-

Reklame nicht auf den
Kaufmannsstand beschrankt.
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traut zu machen, denn dieselbe bietet ihm die Theorie der
Praxis, d. h. sie gibt eine zusammenfassende Darstellung aller
Erscheinungen im Werbewesen, wihrend der Kaufmann aus
seiner eigenen Praxis nur den Einzelfall herausgreifen und sich
zur Richtschnur nehmen kann.

P — ——

Politische, amtliche
etc. Reklame.

Die Reklame spielt jedoch auch im politi-
schen Leben eine sehr groe und wichtige
Rolle. Der Wahlkampf, die Gewinnung von
Sympathien im In- und Ausland, hygienische und soziale Mal-
regeln, patriotische Dienste und Leistungen sind Angelegen-
heiten, die sich ohne eine Werbetétigkeit eigentlich gar nicht
durchfithren lassen. Leider wurde bisher nach dieser Richtung
ungeheuer viel gesiindigt und Unsummen Geldes fiir eine
Reklame vergeudet, die den Grundsétzen eines geregelten
Werbewesens groblich widersprachen. An die Spitze derartiger
Unternehmungen gehoren in erster Linie geschulte Werbemaén-
ner, um die Reklame in die richtigen Wege zu leiten und un-
serem Nationalgute nicht Millionen unnétiger Weise zu ent-
ziehen. Beispiele staatlicher Propaganda sind in Osterreich die
kiirzlich ins Leben gerufene staatliche Filmhauptstelle und
Lichtbild-Hauptstelle, begriindet von der Propagandastelle der
deutsch-osterreichischen Staatskanzlei nach dem Muster reichs-~
deutscher staatlicher Filmstellen. Auch kleinere politische Ver-
biande wie Provinzen, Lénder, Bezirke und Gemeinden werden
von einer planmifigen Reklame ihren Nutzen ziehen. Die amt-
liche Propaganda knochernen staatlichen oder stadtlichen Be-
amten ohne jeden Begriff von Werbewesen zu iiberlassen, ist
ebenso unverzeihlich fiir die Gesamtheit, als es trotzdem die
Regel ist. Ein besonderes schwieriges Kapitel ist die Reklame
der Verkehrsgesellschaften, der Kurorte, Erholungsstétten und
Sehenswiirdigkeiten. Hier Ordnung und Wandel zu schalfen,
den Fremden heranzuziehen, den Kranken und Altersschwachen
auf die Heilkraft der Bader aufmerksam zu machen, ist eine
Aufgabe, der nur sehr wenige Leitungen gerecht werden. Eine
gliickliche Idee ist es, ortliche Fremdenverkehrsvereine in einem
méchtigen Landesverbande zusammenzufassen und von dieser
Stelle aus eine ausgiebige Kollektivreklame zu veranstalten, um .

nicht Kréfte unniitz zu zersplittern und aufzubrauchen.
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Sollen Advokaten, Juristen, Arzte, In-
genieure, Techniker, Chemiker, Lehrer
| und Geistliche, Kiinstler und Schrift-
steller Reklame betreiben? Ja, und zweifelsohne. Naturgemal in
einer den besonderen Verhiltnissen angepaliten Art, aber doch
nur ebenfalls auf planméBig wirtschaftlicher Grundlage. Die Re-
klame fiir Advokaten ist insoferne eingeschrénkt, als ihnen z. B.
die Aufnahme des Namens und der Adresse in Adressenverzeich-
nisse, welche den Zweck haben, die Aufmerksamkeit des Publi-
kums auf den betreffenden Advokaten zu lenken, aus Standes-
riicksichten fiir unzuléssig erklart wird,” ferner sollen ,,bei unzu-
lassiger, des Standes unwiirdiger Reklame sowie bei unstatthaftem
Wettbewerb“die entsprechendenErhebungen gepflogenund Amts-
handlungen eingeleitet werden (Normaliensammlung der n. 6. Ad-
vokatenkammer). In &hnlicherWeise bestimmen die Berufsvertre-
tungen der Ingenieure, daBl den Ingenieuren lediglich blof ,markt-
schreierische” Reklame verboten sei. Die den Rechtsanwilten
unter den Technikern am néchsten verwandten Patentanwilte
machen hauptsédchlich nur mittelbare Reklame, indem sie die von
ihnen vertretenen Patente ankiindigen und fir dieselben Lizenz-
nummern suchen; ferner Patentiibersichten in Fachzeitschriften
geben und dieselben mit ihrem Namen veréffentlichen.

Wichtig ist die Frage der Zulédssigkeit der Reklame auch
fiir die weiteren Gruppen amtlich anerkannter und mit beson-
deren Rechten ausgestatteter Ingenieure, die (in Osterr.) sogenann-
ten behordlich autorisierten Zivilingenieurs fiir Architektur, Bau-
wesen, Maschinenbau, Elektrotechnik, Chemie und die Ver-
sicherungstechniker, die oft, namentlich die ersteren, mit ge-
werblichen und industriellen Unternehmungen in Wettbewerb
treten und benachteiligt wiirden, falls fiir sie von den Ingenieur-
kammern ein Verbot zum Inserieren erlassen wiirde. Es wiirde zu
weit fithren, in diesem Zusammenhange auch die Reklame der In-
haber von technischen und Architekturbiiros sowie von Fabriken

Reklame und Propaganda
der frelen Berufe.

- eingehender zubehandeln und auf ihre Anwendung hin zu priifen,

Reklame und Propaganda bieten
auch der Militdarverwaltung und
jeder politischen Parteileitung die
geeignete Handhabe, Stimmung, Sympathien und Anhénger zu

Militdrische Reklame.
Reklame des Bolschewismus.
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werben. Die Formen der hier zur Anwendung gelangenden
Gesetze der Werbelehre unterscheiden sich im Wesentlichen
| nicht von jeder anderen Werbetétigkeit. Die von der Wehr-
macht 'im Weltkriege durchgefihrten Werbemalregeln waren
nicht immer gliicklich angelegt, weil dieselben keinen Fach-
leuten anvertraut waren. Einzelne Mallnahmen waren geschickt
getroffen, jedoch wurden die Zusammenhédnge der einzelnen
Werbeakte nicht immer beriicksichtigt. Die bolschewistische
Werbetétigkeit mul, gleichgiltig wie man der Bewegung an und
fir sich gegeniibersteht, als groBziigig bezeichnet werden. Leider
sind bis jetzt genaue, einwandfreie Daten iiber die Durchfithrung
dieser Werbearbeit nicht bekannt geworden.

i

Ist Reklame Luxus?

Diese Frage, von Ménnern der Volks-
wirtschaft teilweise bejaht, teils ver-
neint, ist von mir in ausfithrlicher Weise in der Monatsschrift
,EBisernes Osterreich“, Wien, Mai 1918 II. Jahrgang Nummer 5
erortert worden. Die Antwort lautet, dal} Reklame, wirtschaft-
lich-planmiéBig gehandhabt und auf das Vorhandensein einer
tatsachlich bestehenden, werttragenden Ware (im weitesten
Sinne) gestiitzt, wirtschaftlich berechtigt ist. Denn Reklame
schafft Arbeit und Werte. Ihre Beseitigung wére der wirtschaft-
liche Ruin von zehntausenden am Werbewesen beteiligten Per-
sonen und Betrieben wie Kiinstler, Graphiker, Schriftsteller und
Journalisten, Photographen, Zeichner, Modelleure, Inseraten-
Agenten, Geschiftsreisende. Zeitungen miifiten ihr Erscheinen
einstellen oder ihren Betrieb zumindest stark einschrédnken, an
den Straenwédnden wiirden uns leere unschone Bretterflichen
entgegenstarren. Welche Buch-, Kunst-, Steindruckerei kénnte
noch bestehen, wenn ihr plotzlich der Absatz im Werbewesen
verloren ginge¢ Hunderte Annoncen-Expeditionen, Reklame-
biiros, Kinoindustrien miiten fallieren. Abschaffung der Reklame
wire gleichbedeutend mit dem génzlichen Bankerott vieler wich-
tiger Zweige unseres Wirtschaftslebens und daher schon von
diesem Gesichtspunkte ein immenser Fehlgriff. Denn wir wol-
len aufbauen und nicht zerstoren.

Reklame ais Arbeltgeber.

W SLUB
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Reklame schafft Bedarf und fordert so den
Giiterumlauf. Sie macht mit neuen wirt-
schaftlichen Arbeitsmethoden bekannt, lehrt
den Landwirt den Gebrauch neuer Maschinen, kiindigt preis-
werte Waren in Gebieten an, wohin bis nun lediglich teuere
Lieferungen stattfinden. Reklame verbilligt, da sie nur dann
Erfolg hat. Die Kosten der Reklame spielen gegeniiber den von
ihr gebotenen Vorteilen keine besondere Rolle.

Reklame verteuert
nicht die Ware.

g alsl(ultu-ﬂrﬂnerln. Die Reklame verbreitet Kultur, aber
| 3 nicht Luxus. Hygienische Neueinfiih-
rungen, praktische Arbeitsmethoden, gute Biicher und Musikalien
sind ohne Reklame unméoglich. Es ist laienhaft, anzunehmen, dall
sich wertvolle Erscheinungen auf dem Biicher- und Musikalien-
markte von selbst empfehlen. Der einsichtsvolle Komponist
und Schriftsteller weiB, wieviel des Absatzes auf das Konto
Reklame zu setzen ist und welche Bienenarbeit der Verlag fiir
die Propaganda eines Werkes aufwenden muB.

Reklame und Psychologie.

Reklame bedarf angewandte Be-
wuBtseinsforschung, ohne mit ihr
jedoch vollkommen identisch zu sein. Jeder am Werbewesen
Beteiligte soll psychologische Vorkenntnisse besitzen, da die
kundenwerblichen Vorgénge vielfach das Gebiet der Bewulit-
seinshandlungen beriihren und durchschneiden. Leider haben die
Psychologen der groBen Mehrzahl nach noch nicht die unge-
heuere Wichtigkeit ihrer Wissenschaft fiir die Kundenwerbung
und umgekehrt erkannt.

Die angewandte Psychotechnlk.

Hugo Miinsterberg hatinseinenWer-
ken (Psychologie und Wirtschaftsle-
ben ; Grundsétze der Psychotechnik)

Miinsterberg und die
Ergebnisse seiner Forschung.

auf diese Zusammenhénge in versténdnisvollster Weise hingewie-
sen und zu weiteren Untersuchungen in dieser Richtung angeregt.
Aufgabe psychologischer Institute sowie psychotechnischer Ver-
eine wiire es, sich auch mit den bewuBtseinskundlichen Vorgéngen
der Reklame zu beschiftigen und die Reklamefachleute nicht zu
ignorieren, sondern in ihrer vielseitigen Tatigkeit zu unterstiitzen.
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Der Werbefachmann muf
genau wissen, mit welchen
bewulitseinskundlichen Vorgéngen er es zu tun hat. Dal} die
Sinne das Aufgebot aufnehmen und durch das Nervensystem
dem Gehirne zufithren, hier die Auslésung der Wahrnehmun-
gen und Empfindungen erfolgt und zu Entstehen des Kaufent-
schlusses Anlal gibt. Gefithl, Empfindung, EntschluB, Anreiz,
Widerwille miissen dem Werbefachmanne vertraute bewuBt-
seinskundliche Erscheinungen sein. Verfehlt wire es, sich
seinen Werbefachmann aus dem Kreis der Psychologen vom
Fach zu wihlen. Unpraktisch aber auch, einen Werbefach-
mann ohne jede psychologische Schulung zu Rate zu ziehen.

Der Werbefachmann als Psychologe.

Die moderne Werbelehre
unterhdlt zu der ange-
wandten BewuBtseinsfor-
schung die engsten Beziehungen. Da sich der GroBteil der
Werbevorgéinge auf bewufitseinskundlicher Grundlage abspielt,
ist es auch notwendig, diese Grundlage genau zu erkennen.
Die Versuche und Untersuchungen nach dieser Richtung ent-
hiillen uns interessante Einblicke in die Werkstatt sowohl des
Seelenforschers wie des Reklamefachmannes. Gewisse BewuBt-
seinsvorgiéinge finden sich nicht nur in den einzelnen Angebots-
empfédngern, sondern bei ganzen Gruppen derselben, oftmals iiber-
haupt bei jedem Kunden. Dieselben genau zu befolgen und fiir
den Werbedienst nutzbar zu machen, ist eine ersprieBliche, bei
der modernen Kundenwerbung unbedingt notwendige Tatigkeit.

Dle moderne Werbelehre und lhre
Beziehungen zur BewuBtseinsforschung.

Der Werbefachmann.

Der Beruf des Werbefachmannes ist inter-
essant, vielseitig und vielgestaltig, aber
schwierig. Ein Reklameheld, dem einige
originelle Reklametriks gelungen sind, hat deshalb noch nicht
auf den Ehrenschild des Werbefachmanns Anspruch. Von einem
rechten Werbefachmann verlangen wir umfassendes allgemeines
sowie kaufménnisches Wissen, Kenntnisse dergraphischen Kiinste,
der Photographie, schriftstellerische Fiahigkeiten, Beherrschung
des Weltmarktes, der Zeitungskunde, der Filmindustrie. Auf

Seine Schulung und
die Vorkenntnisse.
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allen diesen Gebieten muB der Werbefachmann geschult sein,
so daB er Anregungen und Vorschlige auf ihre Rentabilitét
und kundenwerbliche Wirksamkeit priiffen und annehmen resp.
ablehnen kann. Die Entlohnung soll eine angemessene sein
und den hohen Anspriichen, die an den Werbefachmann ge-
stellt werden, entsprechen. Nur dann wird man auf seine ehr-
liche, von dritter Seite unbeeinfluite Mitwirkung rechnen kénnen,
wenn man seine anstrengende Arbeit geldlich anerkennt. Be-
rithmte, erfolgreiche Werbefachménner werden denn auch, be-
sonders in den Weststaaten, koniglich bezahlt und genieflen in
Gesellschaft ein geradezu abgéttisches Renommee. Bei uns
erwirkt. der Werbefachmann vorerst noch recht bescheidene
Eindriicke und wird nicht entsprechend gewdiirdigt.

Die beruflichen Chancen des Werbefachmannes
lauten nicht ungiinstig. Der Bedarf nach dem-
selben ist bedeutend und wird von dem vor-
handenen Angebot nicht befriedigt. Endlich einmal ein Beruf,
der nicht tberfiillt ist, bei dem die Aussichten besser stehen,
der noch Entwicklungsmdglichkeiten und annehmbare Lebens-
grundlagen offen laBt! Leider werden die Werbefachmaénner,
soweit sie keiner Berufsorganisation angehoren, als solche nicht
anerkannt und kénnen sich daher nur schwer durchsetzen. In
dem deutschen Verein der Reklamefachleute (Sitz Berlin) so-
wie in dem osterreichischen Reklame Interessenten- Verband
finden wir viele, aber nicht alle Werbefachménner vereint, so-
weit sie deutscher Zunge sind und berufsmaBig Werbetitig-
keit ausiiben.

Seine vielseitige
Verwendbarkeit.

Chancen des
Fortkommens.

Der Werbefachmann wird sich in jedem Be-
triebe zurecht finden. Ofter seinen Dienst-
posten zu wechseln ist dem Werbefachmann
gestattet, sogar anzuempfehlen. Seine Tétigkeit erstreckt sich
auf das Gesamtgebiet menschlicher Kultur, der er zweifellos
neue Nahrwerte bringt.

Dem Werbefachmann ist innerhalb
seines Wirkungskreises weitestgehende
Selbstandigkeit einzurdumen.  Der
Werbefachmann hat in stetem Einvernehmen mit sé@mtlichen

Unabhéngigkeit im kauf-
ménnischen Betriebe.

geférdert von der
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Ressortchefs des kaufménnischen Betriebes, aber niemals in Ab-
hédngigkeit von denselben zu arbeiten. Die Unabhéngigkeit ist
eine der wesentlichsten Voraussetzungen einer fruchtbringenden
Tatigkeit des Werbefachmannes. Nimmt man demselben seine
Unabhéngigkeit, so wird es ihm schwer ankommen, selbst-
standige Ideen zu entwickeln und zu verwirklichen.

Der Werbefachmann eigne sich moglichst
viele lebende Sprachen an. Denn einer-
seits bendstigt er dieselben, falls er seine Werbetétigkeit auch
auf das fremdsprachliche Ausland ausdehnen will; anderseits
kann er die fiir seine eigene Tatigkeit niitzlichen Kenntnisse
der Auslandspropaganda nur auf Grund seiner Sprachenkennt-
nisse erlangen. Mit jeder neuen Sprache lernt er eine neue
Nation kennen und schitzen, ohne jedoch dabei seinen eigenen
Volksstamm unterschétzen zu diirfen. Besonders bei der miind-
lichen Werbetétigkeit des Geschéfisreisenden, Platzvertreters,
Verkéufers spielt der Grad der Beredsamkeit eine sehr grofe
Rolle. Diese letzteren zu einer gewissen Fertigkeit im sprach-
lichen Ausdruck zu schulen, wére dringend zu wiinschen, wird
aber derzeit noch génzlich iibersehen.

Sprachenkenntnisse.

Die Sprache im Werbewesen.

Im sprachlichen Ausdruck vermeide man
moglichst das Fremdwort. Das will nicht
heillen, dall man stets die ungebrauch-
lichsten deutschen Worte anwendet. Aber ein kerniges, mar-
kiges Deutschwort wirkt viel nachdriicklicher als ein Fremd-
wort, dessen Sinn oft irrtimlich ausgelegt wird. Der Reklame-
fachmann bedarf fiir seine Mitteilungen an das kaufende Publi-
kum keines gedrechselten unnatiirlichen Wortschatzes, der von
seinem Kundenkreise nicht verstanden wird. Seine Ausdrucks-
weise sei vielmehr stets klar, eindringlich und eindrucksvoll, ge-
wiirzt mit Vergleichen aus dem Alltagsleben und praktischen Bei-
spielen, ordindre Sprachwendungen ebenso wie exaltierten For-
melkram sorgfaltig vermeidend. Wem ein reicher, bildhaft-pla-
stischer Sprachschatz nicht von Jugend auf zur Verfiigung steht,
der suche sich denselben durch aufmerksames, jedoch niemals

Sprachliche Ausdruck-
moglichkelten.

Deutschen Forschungsgemeinschaft
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in den héaufigen Fehler des Nachahmens verfallendes Studium
fremder Wortreklame, durch griindliche Lektire von schon-
geistiger und fachlicher Literatur sowie der Tages- und Fach-
presse anzueignen. Auch der Besuch guter Theaterstiicke, Vor-
triage, beruflicher Zusammenkiinfte und Versammlungen wird,
falls es sich nicht um bloB oberflichliche und daher zu ver-
meidende Darbietungen handelt, dazu beitragen, seine sprach-
lichen Fahigkeiten zu entwickeln, zu bilden und zur Verwen-
dung im Werbefache geeignet zu machen.

Es hat nicht an gliicklichen und miB-
gliickten Versuchen gefehlt; das am
Boden des Werbewesens noch vielfach wuchernde fremdsprach-
liche Unkraut auszuroden, um an seiner Stelle deutsches Eigen-
gewiichs groB zu ziehen und zu ziichten. Es ist das grolle Ver-
dienst Hans Weidenmiillers-Berlin und seiner Schule, die Rein-
kultur der deutschen Werbesprache in den Vordergrund der
Werbekunde geriickt und sprachliche Begriffe neu gebildet
oder scharf abgegrenzt zu haben, die jetzt bereits Gemeingut
eines jeden Werbefachmannes geworden sind. Sprachbildungen
wie Blickfang, Ausstreuung, Zielung, Kundenwerbung usw. sind
nicht nur vom sprachlichen Standpunkte durchaus einwandfrei,
sondern geben uns auch eine hochwillkommene Handhabe, in
kurzen prignanten Worten statt in langatmigen Umschreibungen
den Wesenskern der Sache jeweilig zu treffen. Eine vorzug-
liche Hilfe bietet dem Werbefachmanne nach dieser Richtung
auch das — iibrigens von keinem Fachgenossen geschriebene
— Buch von Eduard Engel: ,Deutsche Stilkunst® (24. Aufl,,
Verlag F. Freytag, Leipzig), das dem Kundenwerber zur sprach-
lichen Durchformung und Ausbildung seiner sprachlichen Aus-
drucksweise warm empfohlen werden kann.

Verdeutschungsversuche.

Das Buchstabenwort-

Buchstabenwort ist Wortabkiirzung durch Anfangs-
buchstaben. So heiBt z. B. ein Wiener Autodroschken-
unternehmen ZI G (Zeit ist Geld), eine Wiener Druckerei WEAG
(Waldheim-Eberle, A.-G.); eine Leipziger Ausstellung BUGRA
(Buch~ und Graphik Gewerbe-Ausstellung). Das Buchstaben-
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wort verfolgt den Zweck, mehrere zusammengehorige Wortbe-
griffe durch einen einzigen, aus demselben gebildeten Begriff
wiederzugeben und auf diese Art die Wortabkiirzung in den
Dienst von Reklame und Propaganda zu stellen. Der Ursprung
des Buchstabenwortes geht bis auf den Anfang des vorigen
Jahrhunderts zuriick. Professor Leopold Karl Opitz weist in
seiner grundlegenden, das Buchstabenwort behandelnden Studie
(Der Reklame -Fachmann, Wien II/8) eine Holzverkleinerungs-
anstalt aus dem Jahre 1824 nach, die sich bereits des Buch-
stabenwortes bediente. Das Buchstabenwort wird nicht nur von
Handel und Industrie im stéarksten Mae herangezogen, sondern
auch von Vereinen (WAC, d. i. Wiener Athletikclub), wirt-
schaftlichen Organisationen (ROHO, d. i. Reichsorganisation
der Hausfrauen Osterreichs), AMBA, d. i. Arbeitsmittelbe-
schaffungsausschull der geistigen Arbeiter, gemeinniitzige Ges.
m. b. H), politischen Parteien (Kadetten, das sind Mitglieder
der konstitutionellen-demokratischen Partei in RuBland), Re-
klamebiiros (WIR Gesellschaft, d. i. Werbe-, Inseraten- und
Reklamegesellschaft) beniitzt. Auch Verkehrsgesellschaften wie
Eisenbahn Wien-Aspang (EW A) oder Staatseisenbahngesell-
schaft STEG bilden ihre Buchstabenworter. Die Buchstaben-
worte werden zuweilen graphisch auch in Buchstabenbildern
dargestellt und verwandeln sich dann in Signete, das sind Han-
delswappen, die als solche im Werbedienste eine bedeutende
Rolle spielen und deren sich die Kundenwerber vielfach bedienen.

Bei der Bildung von Buchstaben-
worten sehe man auf einen guten
sprachlichen Klang, auf eine
sprachlich nur eine einzige Deutung zulassende Bildung, aut
eine die wichtigsten Worte zusammenfassende Kiirzung, auf
leichte Aussprache und bequeme Riickbehaltung im Gedéch-
nisse. Die Anwendungsgelegenheiten der Buchstabenworte sind
tiiberaus zahlreich. Jeder Betrieb, dessen Firmennamen aus
mehreren Worten besteht, soll sich die Gelegenheit des Buch-
stabenwortes nicht entgehen lassen. Firmenschild, Plakat, Inserat,
Briefumschlag, Katalog, Rechnung, Werbemarke: sie alle sollen
in einheitlicher Gestalt das betreffende Buchstabenwort ent-
halten. Dasselbe soll sich dem Bewufitsein des Angebotsemp-

Praktische Winke zur
Blidung von Buchstabenworten.
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faingers mit allem Nachdruck, aber nur auch so einh@mmern,
daB es stets den Zusammenhang mit der ungekiirzten Bedeutung
behilt. Es wire ein Fehlschlag, wenn sich der Kunde bloB das
Buchstabenwort ohne Kenntnis des Sinnes desselben einprégen
wiirde. Ein solcher kommt vorderhand als Kéaufer der angekiin-
digten Ware nicht in Betracht. Das Buchstabenwort hat in letzter
Zeit auf allen Gebieten menschlicher Betétigung einen riesen-
haften Aufschwung genommen und ist eine zumindest mittel-
méaBige Kenntnis des Wesens desselben eine unbedingte Not-
wendigkeit.

B. Allgemeiner Teil.

Begriff des kunden-
werblichen Angebotes.

Das Angebot ist, wie bereits in der
Einleitung festgestellt, die kundenwerb-
liche Nachricht iiber Ware und Ge-
schift. Es handelt sich sohin um eine kundenwerbliche
Nachricht, sodaB Nachrichten, welche nicht den Zweck verfol-
gen, im Sinne und Dienste der Kundenwerbung zu wirken,
nicht unter den Begriff des werbetechnischen Angebotes fallen.
Jedes Angebot setzt ferner eine Nachricht voraus: nur durch
eine Nachricht kann der Kundenwerber sein Publikum vom
Vorhandensein von Ware und Geschéft in Kenntnis setzen.
Die Nachricht muB vom Kaufmann (Erzeuger) zum Kunden
(Verbraucher) getragen und demselben in wirksamster Art ins
BewuBtsein gebracht werden. Der Weg, den das Angebot vom
ersteren zu letzterem nimmt, ist verschieden lang und mull in
jedem besonderen Falle sorgfiltig ausgewidhlt werden. Diese
Beschéftigung gehort in ihrer Eben- und Gesetzméfligung zu
den interessantesten und vornehmsten Kapiteln der ganzen
Werbelehre. Ware und Geschift sind fiir jedes Angebot not-
wendige Inhalte; jedoch ist es nicht notwendig, dall beide
gleichzeitig auftreten, falls das Angebot stiick- oder ruckweise
durchgefithrt wird. Der zweiteilige Inhalt 1dBt sich jedoch auch
bei geschicktester Routine des Werbefachmannes nicht um-
gehen und muB daher bei der Ausarbeitung eines jeden Ange-
bots streng beachtet werden.

geférdert von der
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Angebotstrdger.

Das Angebot als Begriff mul von dem Er-

zeuger zum Kunden gelangen, um demselben
die geplante Nachricht zu {ibermitteln. Hierzu ist ein Ange-
botstriger notig. Der Angebotstriger vermittelt das Angebot
und ist sohin im ganzen Angebotsdienst ein unentbehrliches
Instrument, das in jeder kundenwerblichen Werkstatte vorhan-
den sein muBl. Die Funktion des Angebotstriagers erfolgt ent-
weder miindlich durch das Verkaufsgesprich des Geschifts-
reisenden, Platzvertreters, Verkédufers etc. oder gegensténd-
lich durch die Werbesache wie Muster, Drucksachen, Schau-
fenster etc. Beide Funktionen kénnen auch vereinigt vorkom-

/ men und wirken dann gleich der Kraft in der elektro-magne-

r tischen Spule verstiarkend. So, wenn der Geschiéftsreisende
gleichzeitig Warenproben mitfithrt oder Gebrauchsanweisungen
vorlegt. Grundsétzlich — Ausnahmen sind zuldssig — soll
daher der Kundenwerber mit moglichst vielen Angebots-
traigern arbeiten, da er dadurch in der Regel stéarkere Erfolge
erzielt.

' Ansebotsempiiager. \ Dfer Angebotstriager I:Ermgt das Angebot in
. einem mehr oder weniger schnellen Tempo

zum Angebotsempfanger, sofern nicht das Angebot mitten
auf dem Wege hinféllig wird und sohin den prédestinierten
Angebotsempfanger nicht erreicht. Mit der Uberbringung des
Angebotes an den Angebotsempfianger ist die Aufgabe des An-
gebotstrédgers, aber noch lange nicht jene des Kundenwerbers
erledigt. Angebotstriger und Kundenwerber sind daher nicht
gleichbedeutend.

l P Der Angebotsdienst ist die Zusammenfassung
der kundenwerblichen AuBlerungen des An-

gebotsvorganges. Der Angebotsdienst ist daher mit dem Voll-
zug eines einzigen Angebotsvorganges nicht erledigt. Der Kauf-
mann, welcher vermeint, mit diesem einzigen Angebotsvorgang,
mag derselbe auch noch so genial erfunden sein, dem von ihm
geforderten Angebotsdienste Geniige geleistet zu haben, ist so-
hin im Irrtume. Er mull sich bewulBt sein, dal nur konti-
nuierliches, planvoll angelegtes Werben die Grundlagen fiir
den Angebotsdienst schafft.
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Der Inhalt des Angébotes.

| Sachtell-Werbet Ei_, Der Inhalt jedes Angebotes gliedert sich in

einen Sachteil und einen Werbeteil. Der
Sachteil enthélt die reine, durch keine kundenwerblichen Ab-
sichten verfiarbte Nachricht {iber Ware und Geschéft. Durch die
jeder Bearbeitung entbehrende Nachricht iiber diesen Inhalt
diirfte aber in den allerseltensten Féllen ein Kaufgeschéft zu-
stande kommen. Denn dem Angebot mit diesem bescheidenen
Inhalte fehlt die Warme und der Anreiz zum Kaufentschlusse.
Es wirkt mit der bloBen Schilderung der tatséchlichen Verhélt-
nisse und wird nur in Zeiten von Warenmangel sowie starker
Nachfrage Erfolge erzielen kénnen. Dem Sachteile mub sich
vielmehr erst der Werbeteil zugesellen, um den Angebotsvor-
gang zu einem gedeihlichen Abschlusse zu bringen.

| Sachiell . Ware™. '| Der Sachteil , Ware“ setzt voraus, daB in jedem

Angebote die Ware (hier im weitesten Sinne,
daher gehort auch die Arbeitsleistung dazu) genau umschrie-
ben ist. Der Reklamefachmann muB, bevor er den Sachteil
,Ware“ behandelt, genau informiert sein, um welche Art Ware
es sich in jedem Falle handelt. Denn es ist iiberaus geféhrlich,
in dem fiir den Kunden bestimmten Angebote unrichtige An-
gaben iitber die Ware zu machen. Nebst Nennung der Ware
(z. B. Seife, Holz, Unterrichtserteilung) miissen auch die pas-
senden Eigenschaften derselben genannt sein. Alle Eigenschaften
der Ware zu nennen, wire ebenso unpraktisch wie in den meisten
Féllen unmoglich. Es muB eine Auswahl hievon geniigen.

‘5“““" _Geschift". Der Sachteil ,Geschaft” gibt Nachricht,

wer der Erzeuger der Ware ist und von
welcher Stelle aus der Vertrieb der Ware erfolgt. Auch bei dem
Sachteil ,Geschéft“ sind mehrere wichtige Unterabteilungen zu
unterscheiden, deren Besprechung einige Zeilen tiefer erfolgt.

—
Organische Verbindung
zwischen Ware u. Geschift.

Ware und Geschéft miissen in einem
organischen Zusammenhange mitein-
ander stehen. Es ist ein oft anzu-

treffender Fehler, daB diese beiden Sachteile auseinanderfallen
und der Kunde entweder von der Ware erfédhrt, ohne zu wissen,
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wo dieselbe erhiltlich ist oder auf ein Geschéft aufmerksam
gemacht wird, dessen verkdufliche Ware er nicht kennt. Diese
beiden Begriffe miissen vielmehr stets gemeinschaftlich gehand-
habt werden und der Kunde muB bei Nennung der Ware (Lei-
stung) auch gleichzeitig die Betriebsstelle erfahren.

Fehlerhafte Reklame bel | Fehlt einer dieser Bestandteile, weils
fehlerhaftem Inhalte des | man bei Bezug einer Ware gar nicht,

Angebotes. woher dieselbe kommt, sind die wich-
tigsten Eigenschaften der Ware nicht bekannt, so ist das An-
gebot unvollstindig und verfehlt im GroBen und Ganzen seine
Wirkung auf den Angebotsempfianger. Der Kundenwerber ver-
gegenwirtige sich daher, ehe er an den eigentlichen Entwurf
seines Angebotes schreitet, mit peinlicher Sorgfalt, ob er diese
beiden sachlichen Inhalte zur Verfiigung hat und trachte sich
dieselben jedenfalls vor Beginn seiner Werbetatigkeit zur Ver-
meidung einer fehlerhaften Reklame zu verschaffen.

Der Aufbau des Angebotes.

Der Unterteil , Ware“ des Sachinhaltes eines
Angebotes fordert, wie erwdhnt, Nennung der
Ware sowie ihrer wichtigsten Eigenschaften. Diese Elemente
sind die unumgénglichsten Grundlagen, auf denen sich das
Angebot aufbaut. Die Ware wird entweder mit ihrem vollen
Gattungsnamen (Glas, Pferd, Kleid), oder mit ihrem Buch-
stabenwort (Pebeco, Del-ka, Fiat) oder mit ihrem Markennamen
(Kalodont, Odol, Hausfreund) bezeichnet. DaB jedoch der Name
der Ware nicht zum Aufbaue des Angebotes geniigt, diirfte
jedermann klar sein. Wenn wir bloB erfahren, dall bei einem
Pferdehéndler ein Pferd feilgeboten wird, so geniigt die nackte
Nennung der Ware noch nicht, um das Angebot in unser
BewuBtsein aufzunehmen. Erst die Eigenschaften verleihen der
Ware die Moglichkeit, beachtet und gekauft zu werden. Auf-
gabe sorgfaltiger Uberlegung wird es hierbei sein, aus der
Vielzahl der Eigenschaften gerade jene herauszuheben, deren
Nachricht dem Kunden wiinschenswert ist. Ein Stdubchen zu
wenig oder zuviel kann hierbei die geféhrliche Wirkung haben,
daB die Aufmerksamkeit des gerade uber die wichtigsten

3‘-

Untertell ,,Ware".
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Eigenschaften unrichtig, mangelhaft oder aufdringlich unter-
richteten Kunden von der Ware abzieht und das Angebot
sohin an seiner Unvollkommenheit hoffnungslos erstirbt. Als
wichtigste Eigenschaft mag wohl in der Mehrheit der Félle der
Preis anzusprechen sein. Doch glaube man nicht, dafl ledig-
lich ein niedriger Preis das Angebot dem Kunden als vorteil-
haft erscheinen laBt. Der kaufkréftige Biirgersmann, die modaine
Dame wird im Gegenteil Waren mit maBlos herabgesetzten
Preisen aus dem begreiflichen Grunde, dal} es sich hierbei um
minderwertige Ware handelt, vermeiden. Hingegen wird der
unter dem wirtschaftlichen Drucke maBlos leidende Fixbesol-
dete, sowie der ungelernte Arbeiter in erster Linie den Preis
der Ware wissen wollen. Der Kundenwerber fasse daher stets
ins Auge, in welche Kundenkreise sein Angebot gelangt, fiir
welche Eigenschaften dieselben als Kaufer in Betracht kommen,
beziehungsweise empfianglich sind. Alter, Geschlecht, Beruf,
Nation und Konfession, Gemiitsverfassung, Familienstand
sprechen hierbei ein gewichtiges Wort. Unbedingte Notwen-
digkeit ist, daB die Nachricht iiber die Eigenschaften der Ware
auch immer den Tatsachen entspricht. Nichts ist zweckloser, als
dem Kunden Waren mit erdichteten Eigenschaften empfehlen
zu wollen. Der Kunde, der sich in seinen Erwartungen getéuscht
sieht, wird gleichzeitig auch in seiner Eitelkeit verletzt und
verschméht es, jemals wieder von der angepriesenen Ware, zu
der er sein Zutrauen verloren hat, zu kaufen. Der Kundenwer-
ber frage daher zuniéchst selbst nach allen Eigenschaften der
Ware, ehe er mit dem Aufbaue seines Angebotes beginnen kann.

Wiéhrend der Unterteil , Ware“ die Frage
nach dem ,Was“ behandelt, antwortet uns
der Unterteil ,Geschéft” des Angebotes auf die Frage nach
dem , Wo“ Das Angebot muBl uns in seinem sachlichen Inhalte
Nachricht geben, wo die angebotene Ware erhéltlich ist und
wer dieselbe in den Verkehr setzt. Der Unterteil ,Geschaft”
enthélt den genauen Namen des Geschiftes; ferner die Adresse
mit StraBe, Telephon, Bankkonto, Postsparkassennummer, Lage
an der StraBenbahn, am Bahnhofe, am Verkehrsstrom. Eigen-
schaften, die sich auf den Sachteil ,Geschiaft“ beziehen, sind:
Prémiierungen, Hoflieferanten, konzessionierte Betriebe usw. Im

Untertell ..Gasch!ﬂ_“._l
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dustrie) mit den GroB- und Kleinhéndlern in Konflikt, der oft
zur Unterdriickung einer Gruppe der am Angebote Beteiligten
fithren kann. Sieger bleibt, wer der Geldkréftigere und finanziell ‘
Starkere ist. Das muBl durchaus nicht immer der Erzeuger sein, |
wie z. B. das Verhiltnis zwischen dem kiimmerlichen Dasein li
des Heimarbeiters und dem Riesenbetrieb des modernen Kauf- |
hauses am besten dartut. Eine Verdringung des Erzeugers im il
Unterteil ,Geschift“ des Angebotes muB aber andererseits nicht (I
immer eine finanzielle Schiadigung desselben bedeuten (Marken- |

artikel). Es kommt nur darauf an, daB die Werbetétigkeit aller ‘
Mittelspersonen auf dem Wege zum endlichen Kunden indirekt Al
auch ihm zu gute kommt. it

|
|
Sachteile ,Geschéft“ geraten oft Erzeuger (bis in der GroBin- |
'i
|
1
|

s
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Die Notwendlgkelt der Sachkenntnisse. '-g;

K— nl # —| Der Sachteil des Angebotes baut sich h'!;_ _
enntnisse von Ware€ | .uf Ware und Geschift auf. Daher ist eine |
und Geschaft. : ; : i
Kenntnis dieser beiden Werbeelemente

fiir jeden Kundenwerber eine unbedingte Notwendigkeit. Der
Geschiftsreisende, der Verk#dufer irrt, wenn er meint, heute
Seife und morgen Schokolade, heute Schwémme und morgen
Stiefel verkaufen zu konnen. Bald werden denselben neugierige
oder auch fachliche Fragen des Kunden in die Enge treiben,
er wird iiber Eigenschaften der Ware keinen Aufschlub geben
konnen und so sein eigen Haus bei der Kundschaft diskreditieren.
Es kann daher dem Gewissen des Kundenwerbers nicht tiet
genug die Notwendigkeit starken sachlichen Wissens einge-
himmert werden. Oder, anders ausgedriickt: eine Reklame
ohne Sachkenntnisse bleibt stiimperhaft und ist ein Luftge-
“ bilde ohne feste Grundlage.

Gewlinnung von
Sachkenntnissen.

Wie verschafft sich der Kundenwerber die
notwendigen Sachkenntnisse?¢ Auller seinem
Betriebe, indem er stets seine Augen offen
hilt; durch Biicher, Besuch von Spezialvorlesungen iiber Han~
delsfiacher und Betriebsfithrung seinen Horizont erweitert und
seine Sachkenntnisse verankert, bereichert. Im Inneren: indem
er nicht bloB vom griinen Tisch arbeitet, sondern sich im ganzen
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Betriebe umsieht, sich von den Konstrukteuren die eigenartigen
Funktionen der neuen Erfindungen vom Grund auf erklaren
lassen, dieselben kennen lernen, bezw. anwenden muf}. Der
Kundenwerber mufl reichlich Gelegenheit erhalten, von den
Plinen des Betriebes fiir die nidchste Zeit in Kenntnis gesetzt
zu werden, er muf} in steter Fithlung mit allen sonstigen Ab-
teilungen des Betriebes bleiben und als Erster von eventuellen
Neueinfithrungen sowie Verbesserungen das Notwendigste er-
fahren. Erst wenn dem Kundenwerber kein Winkelchen ein
Geheimnis mehr ist, wenn der Sachinhalt offen und klar zu
Tage liegt, kann die werbegerechte Formung des Angebotes
durchgefiihrt werden.

Die Darstellungsmittel.

e Es gibt im Ganzen drei Darstellungsmittel des An-

'H;re. "| gebotsdienstes: Wort, Bild, Ware. Welches dieser
| drei Darstellungsmittel im einzelnen Falle zur Ver-
wendung gelangt, kann im Voraus nicht bestimmt gesagt wer-
den und héngt u. a. von dem geldlichen Apparate, iiber den
der Kundenwerber verfiigt, ab; ferner von dem Gegenstande
des Angebotes, der Kulturreife des Kundenkreises, der allge-
meinen wirtschaftlichen Lage. Diese Darstellungsmittel kénnen
gesondert, aber auch, zur Verstirkung ihrer Wirkung, gemein-
sam auftreten. Dieselben sind insofern, als der Angebotstitigkeit

keine anderen Darstellungsmittel zur Verfiigung stehen, fiir den
Werbedienst unentbehrlich.

o

Das Darstellungsmittel , Wort“ kann miindlich oder

Mindlich — «ful: " .
schriftiich. | Schriftlich gebraucht werden. Der miindliche Ge-
brauch (Geschiftsreisende, Verkaufer, Platzver-
treter, Ausrufer usw.) setzt Redegewandtheit und Redefertigkeit
voraus. Der angehende Kundenwerber suche sich diese beiden
in dieser Eigenschaft fiir das Werbewesen ungemein wichtigen
Fertigkeiten griindlichst und ehest anzueignen. Solange dieselben
noch immer nicht in der Schule gelehrt werden, ist Anhéren guter
Theaterstiicke sowie Vortrige eine passende Grundlage, auf
welcher der Kundenwerber sein Gebéude aufrichten kann, Wird
das Darstellungsmittel ,Wort“ schriftlich gebraucht, so wirkt

‘geférdert von der
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es der #uBeren Form nach als Bild und kommen sohin in
diesem Falle die ,bildlichen“ Grundsétze auf dasselbe in An-
wendung. Das Darstellungsmittel Wort* ist sowohl fiir den
Nahverkehr (Verkaufsgesprich) wie fiir den Fernverkehr (Brief,
Drucksache) anwendbar und bietet sohin dem Kundenwerber
die vielfaltigsten Verwendungsmoglichkeiten.

werbemn;n _' Die werbewirksame Anwendung der Sprache
Sadbiane. muB daher dem Kundenwerber in Fleisch und
Blut iibergegangen sein. Kurz, biindig, klangvoll

and leicht verstindlich sei seine Ausdrucksweise, das Fremd-
wort nach Tunlichkeit vermeidend, die eigene Sprache und
deren Wortschatz nach Moglichkeit meisternd. Eine bilderreiche
Sprache, Vergleiche, humorvolle Wendungen sind passend, diir-
fen aber nicht iibertrieben werden. Schiittelverse und -reime,
wie sie etwa ,Erdal“ oder aus fritherer Zeit die ,Nomos“ Uhr
gebrauchte, werden wegen ihrer Kurzweiligkeit gerne gelesen
und betrachtet. Die Wien-Modlinger Schuhfabrik ,Beka” kin-
digt ihr Schuhwerk u. a. mit nachstehenden, von dem Ver-

: fasser dieses Biichleins zusammengestellten Reimen an:
1. ,Mann und Frau und Kind dazu —

Alle tragen BEKA Schuh.”
2. ,Marke BEKA ist die beste,

Denn der Schuh sitzt gut und feste.”
3.  Schreit’ ich auch durch Lehm und Pfiitzen:
l BEKA wird mich stets beschiitzen.”
4. Ein guter Schuh ist eine Zier,
! Die Marke BEKA bringt sie dir.”
= ' Das Wort spielt nicht nur im Sachteile,
sondern auch im Werbeteile des Ange-
| botes eine wichtige Rolle. Insbesonders
' als Blickfang tut es reichlich seine Wirkung und tritt mit dem
Darstellungsmittel ,Bild“ erfolgreich in den Wettkampf. Dall
hierbei nur der sachliche, nicht aber der aufgesetzte Blickfang
Geltung hat, wurde bereits in der Einleitung besprochen. Der
Blickfang kann entweder dem Sachteile oder Werbeteile eines
Angebotes entnommen werden. Stets muB er jedoch auf den
Inhalt, auf den Kundenkreis und die angebotene Ware abge-
stimmt sein. In der Wahl des geeigneten Wortes fiir den Blick-

fang, in der Verschmelzung desselben mit den beiden Sach-

Das Wort Im Werbe-
telle des Angebotes.
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teilen des Angebotes wird sich die Begabung des Kundenwer-
bers in vollem Malle duBern kénnen, Wortausdriicke wie: , Ach-
tungl® oder ,Sehr wichtigl* oder ,AufgepaBt!“ haben schon
lingst ihre Wirkung eingebiit und sollten im Angebote eher
wegbleiben als darin paradieren!

Ausdruckswert und Ein-
druckswert des Wortes.

Der Kundenwerber sei sich bewuBt, da8
das Wort in den seltensten Fillen in der
gleichen Weise auf den Kunden ein-
wirkt, wie dasselbe von ihm ausgedriickt wird. Er darf daher
niemals meinen, daB das Wort fiir den Kunden eine @hnliche
Bedeutung wie fiir ihn selbst hat. Der Kundenwerber beobachte
daher genau den Eindruck, den sein Wort auf den Kunden
ausiibt und suche demgemaB sein Darstellungsmittel einzurichten,
abzuéndern und zu verbessern.

Insbesonders vermeide er es, den Kunden, so-
weit es sich nicht um einen Fachgenossen
handelt, durch fachliche Ausdriicke zu ver-
wirren. Er muBl zum Kunden allgemein verstandlich
sprechen. Wiirde er der Hausfrau die chemischen Bestandteile
eines Lebensmittelersatzes nennen, so wiirde er auf dieselbe
nicht nur keinen Eindruck machen, sondern die Kundschaft der-
selben verlieren. Ebenso, wenn der Fabrikant beim Verkaufe
einer landwirtschaftlichen Maschine dem Bauernvolke die tech-
nische Einrichtung derselben im Einzelnen bekanntgeben wollte.
Er wiirde in diesem Falle das Gegenteil seiner urspriinglichen
Absicht erreichen.

Fachsprache und
Kundensprache.

Das Darstellungsmittel ,,Bild“ wird sich ent-

Darstellungsmittel: ' AP : . g
Blld". weder in Linien oder in farbigen Flidchen
ba £ 3 ausdriicken. Hier ist das eigentliche Betiti-
gungsfeld des Reklamezeichners und -kiinstlers. Zwei Haupt-
grundsétze: 1. daB der Kiinstler im Entwurfe stets im vollen
Einvernehmen mit dem bestellenden Kaufmann vorgeht. Eigen-
méchtigkeit des Kiinstlers benimmt oft auch schon den schén-
sten, wohlvorbereiteten Erfolg. Der 2. Grundsatz: daB das Bild
nicht um seiner selbst wegen gemacht ist, sondern um den
Werbeteil des Angebotes zu unterstiitzen. Wird das Bild zur
Hauptsache, so steigt sein Sammelwert, aber fillt sein Werbe-

gefordert von der =y g g
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als verfehlt. Der Kaufmann lasse daher dem Kiinstler zwar immer
freie Hand, verzichte aber selbst niemals vollsténdig auf seine
Stimme und gegebenenfalls auch auf seinen Einspruch.

I
wert und die Wahl des Bildes erweist sich fiir den Werbezweck | ;:;

Die Ware selbst wirkt als Darstellungsmittel,
richtig angewendet, ungemein plastisch und
sinnféallig. Ihr Werbewert ist bestimmt durch |

die Wirksamkeit und den Umfang der Ware; manche Werbe- |||
arten schlieBen die Anwendung der Ware als Darstellungs- i

mittel génzlich aus (schwer transportable Maschinen, Hauser, |

gefilltes Holz) oder sie verschlieBen sich dagegen und begnii- |

gen sich mit einer bescheidenen Warenprobe. Die Erfahrung

| lehrt hierbei, daB Warenproben in geschickter, geschmackvoller fi
Ausstattung (Aufmachung) vor d@hnlichen, minder gut verpack- §;|!

1 ten den Sieg davontragen; ein Grund mehr, sich alle Moglich- Il
| keiten gut zu iiberlegen und uns zu bemiihen, auf Grund fi
schérfsten, nicht bloB den Kostenstandpunkt beriicksichtigenden it
Nachdenkens das richtige Darstellungsmittel zu wéhlen; umso- i

eher, als in den heutigen Verhiltnissen selbst eine kleine Waren- li

probe ihren wirtschaftlichen Wert besitzt.

‘ Darstellungsmittel:
~ware*.

— —
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Werkkenntnisse.

Jeder Kundenwerber soll sich im Druckereigewerbe heimisch
fithlen und wenigstens die wichtigsten Handgriffe daselbst ge-
} sehen und verstanden haben. Die hauptséchlichsten, fiir ihn
in Betracht kommenden Betriebe sind die Buch- und Stein-
druckereien, deren Einrichtung, Organismus und Funktionierung
ihm vertraut werden muB. Das Druckereigewerbe bietet dem
Kundenwerber die verschiedenartigsten und umfassendsten Mog-
lichkeiten zur Durchformung und Ausfithrung seiner Werbepléne;
umso wichtiger, daB er sich in der Werkstitte des Druckers
heimisch fithlt und sein Gewerbe griindlich kennt.

Buch- und
Kunstdruckerel.

| Die Einrichtung der Druckereien wird im Ein-
zelfalle verschieden sein: Die anspruchslose,
von einer Handvoll Leute bediente Quetsche bis
hinauf zu den Riesenbetrieben der Druckerei-Aktiengesellschaften
mit Steindruck, Buchbindereien, Klischee-Anfertigung, Verlag,

geférdert von der
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Notenstecherei etc. An der Spitze der Druckerei-Abteilungen steht
der ,Faktor” (Druckereileiter), dem die Entgegennahme der Bestel-
lungen sowie die Uberwachung ihrer Ausfiihrung obliegt. Das ein-
seitig beschriebene Manuskript iibernehmendie an den Setzkésten
stehenden ,Setzer”, deren Aufgabe in der sinngeméBen, fehler-
freien, geschmackvollen Zusammenstellung des ,Satzes” besteht.

‘_l Der nach einem bestimmten Prinzipe in diverse
Die Schrift.

Facher eingeteilte Setzkasten ist zur Aufnahme
der ,Typen“ bestimmt. Man unterscheidet zwischen groBlen
und kleinen, Antiqua- bezw. Frakturkésten. ,Antiqua®“, in Frank-
reich Romain, in England Roman-Type genannt, ist die ge-
wohnlich als lateinische bezeichnete Schrift, wenn sie, wie die
Fraktur, gerade stehend ist. Schrige, nach rechts geneigte la-
teinische Druckschriften werden als ,Kursiv“, die groBen oder
Anfangsbuchstaben des Alphabeth (Majuskeln) als ,Versalien®
bezeichnet. Sobald der Kundenwerber im Druckereiwesen be-
wandert ist, wird er fiir seine Vorlage selbst die richtige, auf
den Gesichtskreis abgestimmte Schrift wéhlen miissen, sich
hierbei der groBen, deutschen Schriftenkiinstler wie: Behrens,
Ehmke, Kleukens, Tiemann, Bernhard, Jakoby-Bay erinnern und
sich fiir ihr Schaffen interessieren.

Hat die Druckerei das gut ausgefeilte und zur
Vermeidung nachtréglicher, zeitraubender und
kostspieliger Korrekturen tadellos fertiggestellte Manuskript in
Hiénden, so beginnt sie mit dem Setzen, indem sie, unter Zu-
hilfenahme all ihrer Kenntnisse und Fahigkeiten, unter steter
Beriicksichtigung einer zweckentsprechenden Raumeinteilung
und eines schonen Satzbildes, die Typen aneinanderreiht. Nach
Vollendung des Drucksatzes sorgt sie, behufs Vermeidung eines
Auseinanderfallens der Typen, fiir einen festen Zusammenschlul3
derselben; fertigt sich, zur eigenen Priiffung der Richtigkeit
ihrer Arbeit, mit der Handpresse einen Abzug auf Papier an
und sendet ferner einen oder mehrere weitere Abziige an den
Besteller, damit sich auch dieser von der Ausfithrung des Druck-
satzes iiberzeugen kann. Korrekturen sollen nach Fertigstellung
des Drucksatzes auf das MindestmaB eingeschrankt werden,
weil sie unnotige Kosten verursachen, oft neue, frither nicht vor-

Das , Setzen“.
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handene Fehler im Drucksatze hervorrufen und dem Setzer be-
greiflicherweise auch die Arbeit verleiden. Ist das ,, Imprimatur*’
das heiBt, die GutheiBung des Drucksatzes, erteilt, so kann nun-
mehr mit dem Drucke begonnen werden.

Zurichtung ist Anpassung der Druckfliche
fir den Druck. Sie ist bei dem gewohnlichen
Druck mittelst Buchstaben verschieden von dem lllustrations-
druck. Im ersteren Falle wird die Ungleichheit der Druckflache
durch Aufkleben, resp. Ausschneiden auf den Zurichtebogen
(ein auf der Druckfliche festgeklebter Papierbogen) ausgeglichen
und die richtige Stellung des Druckbogens festgesetzt. Bei dem
lllustrationsdruck erfolgt die schwierigere Zurichtung entweder
manuell, indem Holzschnitte, bezw. Klischee, auf Schrifthohe
gebracht, an den Stellen, an welchen sie auf der Druckfléche
zu tief erscheinen, von unten unterlegt werden oder in letzterer
Zeit mechanisch nach mehreren patentierten Verfahren.

Der Druck erfolgt im Hoch-, Flach- und Tief-
druck. Im Hochdrucke ragen die Lettern iiber die
nicht druckende Flache ziemlich weit hinaus. Der Hochdruck
ist die eigentliche Doméne des Buchdruckes sowie des zur
Reproduktion dienenden Holzschnittes, der Strich- und Netz-
atzung. Sémtliche Druckverfahrenerfolgenin derRegel maschinell,
nur héchst selten im Handdrucke. Der Flachdruck findet seine
vollendetste Anwendung im Steindrucke (Lithographie), bei dem
Wort und Zeichnung von der Originalvorlage zunéchst auf den
Stein iibertragen wird, der, unter Zuhilfenahme einer Atzséure,
seine Eignung fiir den Druck erhilt. Nach Verwendung wird
der Stein wieder abgeschliffen und kann bei néchster Gelegen-
heit neuerlich seine Pflicht tun. Der Tiefdruck (Kupfer- oder
. Stahldruck) sind die am wenigsten gebriéuchlichen, dabei kost-
spielige, wenn auch kiinstlerisch hochwertige Druckverfahren.

l Die ,,Zurichtung".

Der ,,Druck®.

Die Setzmaschinen stellen ein wunder-
Reproduktionsverfahren. hiibsches Beispiel fiir die GroBartigkeit
4 . menschlicher Erfindung dar. Die Setz-
maschine vereinigt in sich unersetzliche Qualitdten und dient
zur Herstellung von Sétzen auf mechanischem Wege. Die haupt-
sichlichsten Arten der Setzmaschinen sind die Linotype, Mono-

Setzmaschinen und
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line, Monotype und Typograph. Die Linotype ist eine Zeilen-
Setz-, GieB- und Ablegemaschine, erfunden von dem deutschen
Techniker Otmar Mergenthaler in Baltimore, Amerika. Die
Monoline ist eine von Scudder erfundene ZeilengieBmaschine;
Scudder, ein Schiiler Mergenthalers, verstand es, mit einer
eminenten technischen Geschicklichkeit, aus der Mergenthaler-
schen Setzmaschine etwas Neues und Eigenartiges herauszu-
finden. Die Monotype Setzmaschine ist von dem Amerikaner
Tolbert Lanston erfunden, wihrend der Typograph in Berlin
gebaut wird. Die Setzmaschinen stellen iiberaus komplizierte
Gebilde dar, die bloB fiir einzelne Druckarten verwendet wer-
den konnen, hier allerdings vorziigliche Dienste leisten. Die
enorme Kostspieligkeit derartiger Maschinen setzt iibrigens nur
sehr grole, geldkréftige Betriebe in die Lage, sich derartige
Maschinen anzuschaffen. Gerade fiir das einen ausgeprégten,
kiinstlerischen Drucksatz fordernde Werbewesen spielen sie
tiberhaupt eine minderwichtige Rolle. Ganz anders ist aber ihre
Bedeutung z. B. fiir das Zeitungsgewerbe.

Unter den Reproduktionsarten nimmt das Klischee
den weitesten Spielraum ein und verdrédngte den
frither in starker Verwendung gestandenen Holzschnitt. Die
Strichdtzung (Zinkographie) ist neben der Netzitzung (Autotypie)
das am meisten beniitzte Verfahren fiir Buchdruckzwecke. Die
Ubertragung der Vorlage auf die Zinkplatte geschieht 1. durch
direkte Zeichnung der Vorlage auf die Zinkplatte; 2. durch das
Umdruckverfahren mit sog. Umdruckpapier; 3. durch photo-
graphische Ubertragung. Die Strichétzung wird bei Strichzeich-
nungen, Federzeichnungen, Zeichnungen auf Schabpapier vor-
genommen und eignet sich in erster Linie fiir die Zeitung. Die
Autotypie, von Meisenbach in den 80er Jahren erfunden, zer-
legt vermittels eines ,Rasters“ die Halbténe der Photographie
oder einer sonstigen Vorlage in Punkte, um die Tonabstufun-
gen zu erhalten. Der Raster besteht aus 2 verkitteten Glas-
platten, die mit sehr feinen Linien versehen sind und bei der
photographischen Aufnahme vor die lichtempfindliche Platte
zu stehen kommen. Der Raster laBt sohin das Licht nur durch
ganz kleine quadratische Punkte auf die empfindliche Platte
gelangen, sodal der Halbton in lauter Punkte aufgelost ist.

DasKlischee.
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Kopie. Eine wichtige Rolle spielt bei der Autotypie die Wahl
des richtigen Rasters, der von 15 auf den Zentimeter verteil-
ten Linien bis zu dem 80 Linienraster und dem Kornraster i
reicht. Die genaue Kenntnis der Raster Eigentiimlichkeiten ist
umso wichtiger, als ohne dieselbe die Anwendung eines fal- |
schen Rasters und in weiterer Folge des Fehlgriffes eine un- |
genaue Wiedergabe des Originales erfolgt. Zur Herstellung grofier |
Autotypien fiir Plakate usw. wendet man die sog. Gigantotypie I
an, deren Erfinder Johannes Giesecke in Leipzig ist. |

Man erhilt auf diese Weise eine dem Originale entsprechende i
1!

|

|

Unter Stereotypie versteht man jenen Vor-
: gang, bei dem vom Satze Matrizen her- i
gestellt und aus diesen Platten gegossen werden, die einen schar-
fen AbguB des Satzes ermédglichen. Durch die Stereotypie kann |
i auch die Schrift geschont werden, da sich letztere bei vielen i
Abdrucken quetscht und schlieBlich nicht mehr zu verwenden
ist. Vele SchriftgieBer erkldren sich als Viter der Stereotypie: I
van der May und Johann Miiller zu Leiden, Ged in Edenburg, b
Valeyre in Paris, Alexander Tilloch und Foulis zu Glasgow, f
F. J. Josef Hoffmann zu Schlettstadt im Elsa u. a. m. Die | iu';!
Stereotypie ermoglicht jederzeit den Druck neuer Auflagen von |
den durch sie erzeugten Platten; sie ermoglicht ferner die | |
jahrelange bequeme Aufbewahrung billiger Matrizen, aus denen
erst bei Bedarf wieder Druckplatten gegossen werden. Anfang- |
lich verwendete man zum Stereotypieren eine Gipsmasse; |
gegenwirtig wird fast ausschlieBlich die Papierstereotypie an- L
gewendet, bei der die Matrize aus Bogen von Seiden- oder |
Loschpapier besteht, zwischen denen diinne, gleichmélig aus- 1
gestrichene Schichten eines DBreies ausgekochter Weizenstérke |
mit Schlemmkreide oder Magnesia zu liegen kommen. Auf die il
leicht gedlte Form wird dann das Matrizenpapier gelegt und :
mit der Biirste gleichméBig in den Schriftsatz eingeklopft. It

Stereotyple; Mater.

D s e B e R S e B e A R i Wil

Der Tréger des Angebotes. |

Dle Werbsache. | Die Werbsache ist Tréager und Ubermittler des 1
l
|

Begriff und Angebotes; keinesfalls aber das Angebot selbst.
| Funktion. | Werbsache ist entweder ein Mensch (Geschifts-

geférdert von der
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reisender, Platzvertreter) oder ein Gegenstand (Firmenschild,
Schaufenster, Rundschreiben). Die Werbsache verkorpert den
Inhalt des Angebotes; jedoch nicht im erschopfenden Sinne.
Die Werbsache soll weder zuviel von dem Inhalte des Ange-
botes bringen, weil sie sonst aufdringlich und verwirrend wirkt,
noch zuwenig, weil sie dann undeutlich wird und auch zum
Verwechseln des Angebotes Anlall gibt.

Die Werbsache darf auf den
Angebotsempfianger niemals in
der Art wirken, daBl das Inter-
esse an der bloBen Werbsache jenes an dem Angebotsinhalte
tibertrifft. Der Zweck des ganzen Werbevorganges wird nicht
erreicht, wenn die Aufmerksamkeit des Kunden der Werbsache
ausschlieBllich gilt. Die Werbsache wird dann zum Unterhal-
tungsgegenstand oder ein Faktor der Sammlertitigkeit und ver-
liert ihre volkswirtschaftliche Bestimmung. Das Ideal der Werb-
sache: Wenn sich der Angebotsinhalt auf eine ganze Gruppe
verschiedenartiger, durch die einheitliche Werbeleitung sorg- !
sam ausgewdhlter Werbsachen verteilt (Geschéftspapier, Brief-
umschlag, Geschéftskarte, Preiskurrant, Katalog, Rundschreiben,
Reklamegeschenke etc.). Das einzelne Angebot vertrdgt nicht |
jede Art Werbsache: anderseits miissen sich die, von einem und

demselben Angebotsinhalte erfiillten Werbsachen gegenseitig er-

giéinzen, um das dem Kaufmanne mit denselben vorschwebende |
Ziel auch wirklich zu erreichen. Eine alte Streitfrage ist, ob Mensch |
oder Gegenstand als Werbsache wirksamerist :die Frage kann nicht
von vornherein zugunsten des einen oder anderen Teiles entschie-
den werden. Manche Betriebe vertragen nicht die menschliche
Werbekraft, weil dieselbe zu kostspielig oder zu umsténdlich ist.
ImAllgemeinen mull gesagt werden, dall der Werbeerfolg des Men-
schen (Geschiiftsreisenden, Wanderredners) vieldurchgreifen-
der und stdrker als bei dem Gegenstande von statten geht.
Daher die Forderung, in der Werbelehre die menschliche Werbe-
tiatigkeit in den Vordergrund der Betrachtung zu stellen.

Werbsache niemals Selbstzweck,
sondern Mittel zum Zweck.

Der berufsméllige Angebotsvermittler steht
in der Mitte zwischen den schaffenden und
verbrauchenden Reklameinteressenten. Hier-

BerufsmdBige An-
gebotsvermittier.
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zu wird das Annoncenbiiro, der Inseratenagent, der Impresario
etc. gerechnet. Die Tétigkeit des Angebotsvermittlers bietet dem
Kaufmann und dem Kunden vielfache Vorteile, aber auch manche
Nachteile. Die berufsmiBigen Angebotsvermittler gebrauchen
auBer dem miindlichen Angebot auch noch die Werbsache.
Aufgabe der Werbeleitung wird es sein miissen, die Tatigkeit
des personlichen Angebotsvermittlers in nachdriicklichster Weise
durch die Werbsache vorzubereiten und gleichzeitig zu unter-
stiitzen. Der Geschiftsreisende (Platzvertreter, Agent), der von
seinem Hause keine oder unrichtige Werbehilfe erhalt, wird
leicht verdrieBlich, nachléssig und kann sich zu dem Kunden
schwer Zugang schaffen. Hingegen wird ein Angebotstréger
sachlicher Art zur Unterstiitzung und Arbeitsfreude des berufs-
méBigen Angebotsvermittlers auerordentlich beitragen.

Geschéftlicher — gelegent-
licher Werbehelfer.

Menschen, die ihre Werbetitigkeit
nicht hauptamtlich, sondern im Zuge
ihrer sonstigen beruflichen Beschit-
tigung ausiiben und solche, die nur zufallsweise an dem Werbe-
vorgang beteiligt sind, gelten als Werbehelfer. Die Werbe-
helfer sind nicht festgefiigte Organe der Werbearbeit, kénnen
derselben jedoch, bewuBt oder unbewuBt, sehr gute Dienste leisten.

| Kind und Frau Im
Angebotsdienste.

Kind und Frau spielen im Angebotsdienste
eine ganz besondere Rolle. Der Kunden-
werber muB auf ihre Eigenart mit peinlicher
Sorgfalt Riicksicht nehmen, will er mit seiner Werbetétigkeit
bei denselben Erfolg haben. Der Kundenwerber hat darauf zu
achten, daB er sein Angebot dem Kinde in einer demselben
verstiandlichen Form darbringt. Ausdriicke sprachlicher und bild-
licher Art, die nur dem Erwachsenen geléufig sein konnen,
sind sohin dem Kinde gegeniiber nicht in Anwendung zu bringen.
Bei der Frau ist zu beachten, daB ihr gegeniiber das Angebot
viel gefalliger, geschmackvoller und reichhaltiger als beim Manne
erfolgen muB. Die Frau will zuvorkommend und héflich be-
handelt sein, bei dem Manne spielt eher Kaufpreis und Qualitat
der Ware die ausschlaggebende Rolle. Ein Geschaft, in welchem
Frauen als Kunden verkehren, wird ein nach dieser Richtung
besonders geschultes Personal bendtigen.

geférdert von der
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Die Werbesache besitzt nur Reklamewert (Inse-
rat), das Werbegeschenk nebst dem Reklame-
wert auch Gebrauchswert. Sache des Kunden-
werbers ist es, ein Werbegeschenk derart herzustellen, dall es
beide eben besprochenen Werte in sich vereinigt. Werbege-
schenke werden angefertigt, weil man mit ihrer langeren Daseins-
dauer rechnet, wihrend Werbesachen in der Regel nach kiirzester
Zeit der Vernichtung anheimfallen. Werbegeschenke, z. B.
Aschenschalen, Notizbiicher, Loschunterlagen, Vormerkbiicher
etc. Ihre Zahl ist unermeBlich und stets Gegenstand neuer Er-
findung. Auch hier ist es empfehlenswert, da das Werbege-
schenk auf die angebotene Ware abgestimmt wird, wie etwa
ein Aschenbecher als Werbegeschenk einer Zigarettenhiilsen-
fabrik, ein Taschenspiegel als Werbegeschenk eines Parfiimerie-
ladens, ein Kleiderhacken als Werbegeschenk einer Schneiderei-
firma. Enthélt das Werbegeschenk die angebotene Ware selbst,
jedoch in verkleinertem AusmaBe, so wird sie zur Kostprobe,
wie etwa der Miniatur-Klavierauszug einer Operette seitens eines
Musikverlages anlaBlich der Jubilaumsauffithrung einer Operette,
eine Dose Margarin als Werbegeschenk einer Margarinbutterfabrik.

Werbsachenpriifung.

Ohne Werbsachenpriifung keine geord-
nete Werbetitigkeit. Die Werbsachen-~
priifung stellt fest, ob eine Werbsache
kundenwerblich richtig ausgefithrt und daher erfolgversprechend
ist. Der Erfolg einer Werbsache kann, streng genommen, erst
beim Kunden festgestellt werden, da erst hier der Kaufentschlu}
wachgerufen wird und der Werbsachenentwerfer sich in der Be-
rechnung des Erfolges leicht irren kann. Anderseits kann der
Kundenwerber nicht abwarten, bis Erfolg oder Erfolglosigkeit
der Werbsache bei dem Empfinger derselben konstatiert wird.
Denn letzteres wiirde bewirken, daB Zeit- und Kostenaufwand
auf die Werbsache vergebliche waren und daher lieber unter-
blieben wiiren. Die Werbsache muB daher noch vor ihrer Aus-
streuung bei dem Kundenwerber gepriift werden, der sich zu
diesem Behufe der Methoden der psychologischen und psycho-
analythischen Wissenschaft bedient. Leider fehlt es bis heute

Werbsache und
Werbegeschenk,

Notwendigkelt Ihrer
strikten Handhabung.
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noch fast durchgehends an wissenschaftlichen Laboratorien fiir
die Werbsachenpriifung, wie sie etwa in dem betriebswissen-
schaftlichen Institute der Handelshochschule Mannheim einge-
fithrt ist. Es wire Aufgabe unserer kaufménnischen und industri-
ellen Korporationen, allerorts Stellen zur Werbsachenpriifung
zu griinden und dadurch diese selbst zu fordern.

l-Erlul:sk R ‘ Die Erfolgskontrolle der Werbearbeit wird heute

| in den verschiedensten Arten vorgenommen.
Die Erfolgskontrolle, wie sie im kaufménnischen Leben rein
praktisch ausgefiihrt wird, kann ihr Ziel nur annéahernd erreichen
und macht die Werbsachenpriifung keinesfalls entbehrlich. Die
Erfolgskontrolle wird hierbei jeder Werbsache individuell an-
gepaBt und besteht z. B. bei dem Inserate in der Beifligung
eines Kupons, auf dem vorteilhaftere Bedingungen fiir den An-
kauf der angebotenen Ware festgelegt werden und daher den Leser
zu einer Beniitzung des Inserates anregen. Letzterer wird auch
aufgefordert, den Katalog No, T oder C zu verlangen; oder es
wird die Adresse fiir die Erfolgskontrolle verwendet, etwa Karl
Mayer, Wien, Ludwigstrae 3 b oder LudwigstraBe 3, Abtlg.
Parfiimerien etc. Der Leser kann ferner im Inserate aufgefordert
werden, anliBlich seiner Bestellung die Zeitung oder das Fachblatt,
in denen er das Inserat gelesen hat, zu zitieren. Eine @hnliche, den
Umsténden angemessene Erfolgskontrolle wird auch bei Plakaten,
Schaufenstern, LitfaBséulen und a. m. Platz greifen konnen.

Der Angebotsvorgang im BewuBitsein.

Durch Entwurf der Werbsache ist der d&uflere Vor-
gang der Kunden-Werbung gegeben. Mindestens
ebenso wichtig ist jedoch der innere Vorgang, der mit dem
BewuBtsein im engsten Zusammenhange steht. Es sind beson-
ders die Amerikaner, welche der psychologischen Seite der
Kundenwerbung ihr ganzes Augenmerk zuwenden, um aus der
wirtschaftlichen Durchdringung durch die BewuBtseinsforschung
die entsprechende Nutzanwendung auf die Praxis zu ziehen.

Einleltung.

[ — Wiirde das Angebot von dem Kaufmann direkt
Umschaltung to dna B Bisatis slan - amd dri ki
des Angebotes. | i das Bewulitsein des Runcen ringen kon-
nen, so wire dadurch der Vorgang sehr er-

4
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leichtert und MiBverstdndnisse vermeidbar. Anders ist es jedoch,
wenn das Angebot erst auf die Werbsache und von dieser auf
den Angebotsempféanger iibertragen wird. Dadurch entsteht eine
doppelte Umschaltung des Angebotes und es kann immerhin
der Fall eintreten, daB das Angebot des Kaufmannes auf dieser
weiten Strecke von dem Kunden millverstandlich gedeutet wird.

Der Kundenwerber mufl daher bei
der Abfassung seines Angebotes
SRS RES nicht nur fiir den richtigen Ausdruck
desselben durch die Werbsache besorgt sein, sondern sich auch
bestreben, das Angebot in wirkungsvollster Weise von der
Werbsache auf den Kunden iiberspringen zu lassen. Die Wir- .
kung dieser doppelten Umschaltung vorauszubestimmen, ihre
Gefahren und Nachteile klar und deutlich zu erkennen, ohne
Reibung und mit Uberwindung allen Widerstandes bis zum
Kunden vorzudringen, ist Aufgabe einer geschickten, planméBig
fiihrenden Werbeleitung.

Das Angebot muBl durch die Sinne in
E:I:: df:tﬂi:i;::t:i das BewuBtsein vordringen. Samtliche
! " | Sinne: Gehor, Gesicht, Geruch, Ge-
schmack, Tastsinn stehen mit der modernen Kundenwerbung,

die auf alle Sinne einwirken muf}, im engsten Zusammenhange.
Das Ohr wird durch Musikauffithrungen, das Gesicht durch

Gefahren und Nachtelle
der doppeiten Umschaltung.

. phantasievoll gekleidete Plakattrager, der Geruch durch par-

fiimierte Rdume eines Damenmodegeschiftes etc. lebhaft zu
dem Geschifte angeregt.

Hochst- und Tilef-
grenze des Relzes.

Es liegt im Wesen des Kundenwerbers, dal}
er die Reize des Angebotsvorganges mog-
lichst zu schérfen sucht, sodal er schlieli-
lich bei einer Hochstgrenze anlangt, die er nicht iiberschreiten
darf, ohne daB eine Abstumpfung, ja sogar Empfindungslosig-
keit gegeniiber dem Reize eintritt. Grelle Reize, wie sie in den
Anféngen des Werbewesens angewendet wurden, sind sinnlos
und mit unverhéltnisméBig hohen Kosten verbunden. Jede Art
Ubertreibung ist schédlich und erreicht das Gegenteil von der
Absicht des Kundenwerbers. Aber auch das Herabsinken bis
zu der Tiefgrenze des Reizes ist geféhrlich, da der Reiz dann
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einfach gar nicht mehr wahrgenommen werden kann. So z. B,
wenn in einem Drucksatz eine SchriftgroBe gewahlt wird, die
dem Auge nicht mehr zugénglich ist oder die Warenprobe nur
Atome an Substanz noch enthilt.

Die Abstihmung des Angebotes.

Das Gesetz der Abstimmung verlangt, daB
die Durchformung des Angebotes nicht will-
_ kiirlich, sondern stets im Einklange mit dem
Angebotsempfinger, der angebotenen Ware und dem anbieten-
den Geschifte selbst erfolgen mubf.

Das Gesetz
der Abstimmung.

Der Kundenwerber muB sich vor Beginn
Abstimmung aufden

Angebotssmpfiinger. seiner Tatigkeit verg.ewiss:arn, mit welcher
I = = | Art Menschen er eigentlich zu schaffen
hat, um dann die Abstimmung seines Angebotes darnach vor-
nehmen zu konnen. Ein Biirger verlangt eine andere Abstim-
mung der ihm zugedachten Reklame wie ein Arbeiter oder
Adelsmann, der Millionédr anders wie der Bediirftige, der Aka-
demiker anders wie der Ungebildete. Fiir die Abstimmung '!
kommt auch Nationalitit und Religion, Geschlecht und Alter

des Angebotsempféngers in Betracht.

= “f_l Das Gesetz der Abstimmung des Angebotes ;J

P

Abstimmungaut | . .t die Ware fordert, da die Durchformung

die Ware.
e Ware desselben stets auch dem Charakter und der

Qualitidt der angebotenen Ware entspricht. Die Packung eines |
feinen Damen-Toiletteartikels wird natiirlich ganz anderer Art sein
miissen als die von Pferdehufnégel und ein elegantes Nachtlokal r
wird durch ein ganz anderes Plakat repriisentiert sein miissen als |LI
eine ordinare Kutscherschinke. Diese Abstimmung wird sich auch il
auf die Schriftart des Inserates, auf die Farbe der Ausstattung, i
ja sogar auf die Kleidung der Angestellten erstrecken miissen.

Das Angebot muB auf das Geschift insofern
abgestimmt sein, als jede einzelne Werbsache Hi
fiir sich genommen und alle Werbsachen zu- il
sammen stets den Eindruck hinterlassen miissen, daB} sie von Ei
einem und demselben Geschifte stammen. Anderenfalls wiirde |

'I

v

Abstimmung auf |
das Geschéaft.
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aus den verschiedenen, aus den Werbsachen entspringenden
Eindriicken ein die Werbewirkung des Angebotes schadigen-
der Widerspruch entstehen.

Das Gefiihl im Angebotsvorgang.
Der Inhalt des Angebotes darf nicht

nur rein begriffsméBig gewertet wer-
ey den, weil sonst in den allerseltensten
Féllen der Endzweck aller Kundenwerbung, der KaufentschluB,
hervorgerufen wiirde. Im Angebotsvorgange spielt vielmehr auch
noch das Gefiihl eine auBerordentliche Rolle. Die Heranziehung
bezw. Erweckung des GefiithlsméBigen, der Instinkt muB} eine der
wichtigsten Aufgabendes Kundenwerberssein. Einamerikanisches
Reklamebuch zéhlt nachfolgende menschliche Instinkte auf, die
als hauptséchliche Hilfen fiir das Angebot verwendet werden,

Es genligt nicht begriffs-
méafige Wertung.

I. Appetit (Hunger, Geschmack etc.).
2. Komfort (Elegance, Bequemlichkeit
etc.). 3. Geschlecht (Liebe, Leidenschaft
etc.). 4. Anhénglichkeit (Treue, Zuneigung etc.). 5. Spielfreude
(Humor, Sport etc.). 6. Furcht (Angst, Vorsicht). 7. Erwerbssinn.
8. Jagd. 9. Geselligkeitssinn (Gastfreundschaft). 10. Wettbewerb
(Ehrgeiz, Eifersucht). 11. Neugier (Wissensdrang). 12. Schonheits-
sinn (Stolz). 13. Reinlichkeitssinn. 14. Wahrheit (Treue). 15. Sym-
pathie (Mitleid). 16. Dankbarkeit. 17. Harmonie.

Berilcksichtigung der Ge- Auf die Gefiihlswelt des AngEbﬂtS—
fihle des Angebotsemp- | empfiangers mull bereits bei Ausarbei-
tdngers bel Ausarbeltung | tung des Angebotes Riicksicht genom-
| .. s Angebotes. men werden. Welche Gefiihle des An-
gebotsempféangers im einzelnen Falle mit dem Inhalte des An-
gebotes zwecks Hervorbringung des Kaufentschlusses in Ver-
bindung gebracht werden sollen, wird Sache reiflichen Uber-
legens und griindlichen Untersuchens sein miissen.

Die Aufmerksamkeit.

Dle Bedeutung der Aut- | Auf die Erregung der Aufmerksamkeit
merksamkeit Im Werbe- | ist heute mehr als ehedem Gewicht zu
vorgang. legen: 1. Weil es heute mehr Zeitun-

Das Gefilhl bel Entstehen
des Kaufentschlusses.
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gen, Plakate, Werbesachen iiberhaupt gibt und der Kunde die-
selben daher rascher, d. h. fliichtiger iibersehen muB. 2. Weil
die Zahl der Reklamegebraucher gestiegen ist und sich daher
der Einzelne, um durchzudringen, mehr anstrengen muB, die
Aufmerksamkeit der Mitwelt zu erregen; sowohl, was die Quali-
tat als die Intensitdt seiner Bemiihungen anbelangt.

Aufmerksam sein heiit: Die Geistestétigkeit
Das Wesen der : 2
Autmerksamkelt. | €ineém Gegenstande oder einem Vorgange zu-
wenden. Die Arten der Aufmerksamkeit: frei-

willig oder aktiv, nichtfreiwillig oder spontan oder passiv, un-
freiwillig oder gezwungen. Letztere ist das eigentliche Ziel
der Reklame.

Die Erregung der Aufmerksamkeit wird
begiinstigt: 1. Durch das Fehlen ander-
weitiger Erregung der Aufmerksamkeit.
2. Durch die Stérke der eigenen Erregung (SchriftgroBe, Schrift-
typus, Farbe, Bewegung). 3. Durch Reklamefachleute. 4. Durch
die Gesetze des Kontrastes, sowie die des ersten und letzten
Eindruckes (Vorzugsseiten im Inserat, Vorzugseinstellung auf
der Plakatwand), 3. Durch Wiederholung. 6. Durch den be-
fehlenden Ton des Angebotes.

Gesetze der Erregung
der Aufmerksamkeit.

Die Aufmerksamkeit und das Inter-
esse, welches ein Angebot erweckt,
hiangt von der Leichtigkeit ab, mit
der es verstanden und gelesen werden kann. Wann wird ein
Angebot leichter verstanden? Wenn Worte und Linien richtig
angeordnet, wenn Bilder und Illustrationen angewendet sowie
wenn der Text inhaltlich gut durchgebildet ist. Wann wird ein
Angebot leichter gelesen? Wenn die verwendete Schrift ge-
eignet, wenn die Ldnge der Linien im Inserate entsprechend,
wenn der Untergrund weil (schwarzer Druck auf weiem Pa-
pier vierzig Mal so schnell lesbar als umgekehrt), wenn die
Verteilung der Worte und Buchstaben richtig vorgenommen wird.

Leichtes Auffassen und lelch-
tes Lesen des Angebotes.

Hauptgrundsatz : Die Richtung des Auges

PEWeSNDE W, MR L ) sinimit e Richtung der Aufmerksam-

und Aufmerksamkelt.

keit. Was das Auge auf sich lenkt, lenkt

W SLUB
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auch die Aufmerksamkeit auf sich. Eine Querlinie iiber einer
horizontalen Linie strebt das Auge auf die Querlinie zu ziehen.
Linien verhindern das Auge, iiber eine Fldache haltlos hinweg-
zugleiten. Die Anwendung der Linien im Inserate und Plakate
sei daher empfohlen, weil sie das Auge festhalten; daher, was
besonders bei kleineren Inseraten notwendig ist, das eine von
dem anderen trennen; weil sie als Schmuck der Ankiindigung
dienen. In #@hnlicher Weise wirken Kreise, schrige und ge-
brochene Linien. Bei Teilung von Ankiindigungsflichen (In-
seratenseiten) ist eine Teilung in vertikaler Richtung einer sol-
chen in horizontaler Richtung vorzuziehen, weil erstere das
Auge auf beide Teile lenkt, wdhrend in letzterem Falle das
Auge auf der oberen Halfte haften bleibt und die untere Halfte
nicht beachtet. Ebenso wie die Linien miissen auch die Illu-
strationen das Auge auf die Ankiindigung bestimmend und zwin-
gend hinlenken und nicht ablenken.

Die kiinstlerische Einstellung
der Aufmerksamkeit.

Der Kundenwerber muf} trachten,
bei seiner Werbetitigkeit in wei-
& tem Male kiinstlerische Elemente
mit einzuflechten, weil er sich dadurch die Aufmerksamkeit des
Angebotsempfingers leichter und lénger sichert. Beziiglich der
Struktur der Werbsache gelten insbesonders die Gesetze des
,Goldenen Schnittes“ auch fiir die Kundenwerbung. Wichtig
ist die ,Ausbalanzierung®, d. h. die Beriicksichtigung des Schwer-
punktes in einem Inserate, Plakate, Schaufenster und dement-
sprechend die Schaffung eines Gegengewichtes, damit nicht ein
Teil der Werbeflache den anderen Teil ,erdriickt. Die kiinst-
lerische Einstellung &uBert sich endlich in der Qualitét und Farbe
des Papieres, Farbe des Druckes, Type der zur Anwendung ge-
langenden Schrift. (Vermeidung der gleichzeitigen Anwendung
allzu vieler Schriften in einer und derselben Ankiindigung, weil

daduich der kiinstlerische Eindruck der Werbsache leidet).

Die Rolle der Ich-Gruppe des BewuBtseins.

Weder die richtige, sachliche Bewertung
der angebotenen Ware noch der Kaufpreis
werden in der Mehrzahl der Félle geniigen,

Wesen und Wichtig-
kelt der Ichgruppe.

gefbrdert von der e =g
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um den Kaufentschlu im Kunden hervorzurufen. Zu diesen
Elementen muB vielmehr noch die ,Ichgruppe” hinzutreten,
d. h. jene gefithlsmaflige Wertung der angebotenen Ware, die
gerade bei dem einzelnen Individuum vorhanden ist. Die ,Ich-
gruppe” ist die Zusammenfassung der dem Angebotsempfinger
angehdrenden BewuBtseinsinhalte, die den endgiltigen AnstoB3
zum Kaufentschlull geben.

Verschiedenhelt der
»chgruppen*.

Die Ichgruppen wechseln nach Alter, Ge-
schlecht, Berufsstand, Gemiitsart. Eine Frau
~ - wird eine ganz andere Ichgruppe besitzen
wie ein Mann, ein Landwirt eine andere wie ein dem Gelehr-
tenstand Angehoriger; ein Melancholiker anders wie ein San-
guiniker. Auch bei einem und demselben Individuum wird die
Ichgruppe wechseln und unter den verschiedenartigsten @ulleren
Einflissen bald diese, bald jene Ware als lebenswichtig und
demgeméll als erstrebenswert erscheinen.

Die Ichgruppen des Kaufmannes und
Angebotsempfangers sind oft grund-
2 verschieden; fiir das Zustandekommen
des Kaufentschlusses ist letztere wichtiger als erstere. An der
falschen Bewertung der Ichgruppe des Kunden scheitern oft die
ernstlichsten Bemithungen des Kundenwerbers zur Hervorbring-
ung des Kaufentschlusses.

Ichgruppe belm Kaufmann
und Angebotsempfdnger.

Unterbrechungen und Stérungen des Angebots-
vorganges.

Der Fall, dal sich der Werbe-
akt vom Entstehen bis zum Kauf-
entschluB} reibungslos weiterent-
wickelt, ist die Ausnahme. In der Mehrheit der Félle gelangt
der Werbevorgang nur ruck- und stoBweise zum Ablauf. Selbst
bei dem gewerbsmifigen Kéufer ereignet es sich oft, dall er
3 bis 4 Wochen braucht, ehe er sich fiir den Kauf der ange-
botenen Ware entscheidet. Noch mehr ist dies bei dem fach-
maénnisch nicht vorgebildeten Privatkunden der Fall, in dessen
BewuBtsein die Empfianglichkeit fir Angebote nicht so stark
ausgebildet ist. Jedenfalls hat der Kaufmann damit zu rechnen,

-

Der relbungsiose Ablauf elnes
Werbevorganges elne Seltenhelt.
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daB das von ihm geformte Angebot nicht stets in der voraus-
gesetzten Art und mit der urspriinglichen Intensitdt von dem
Angebotsempfinger aufgenommen und verarbeitet wird. Ur-
sache dieser Erscheinung ist auch die doppelte Umschaltung

des Angebotes Kaufmann — Werbsache und Werbsache —
Angebotsempféanger.

s

Angebote
anderer Firmen.

Es ist ferner zu beriicksichtigen, daBl auf den
Kunden Angebote von den verschiedensten
Seiten, von Firmen der gleichen und anderer
Branchen, einstiirmen. Sind diese Angebote wirkungsvoller auf
die Sinne eingestellt, so werden sie von dem BewuBtsein mit
groBerer Leichtigkeit und Bereitwilligkeit aufgenommen und
der Zutritt des schwiécheren Angebotes erfahrt eine Zuriick-
setzung. Der Kaufmann soll daher stets auch auf den Ange-
botsvorgang seiner Mitbewerber (Konkurrenz) Bedacht nehmen
und dessen Einwirkung auf sein eigenes Angebot beim Kun-
den im Auge behalten. Seine Aufgabe ist es, die Angebote
der Gegenseite genau zu verfolgen; nicht aber, um sie wahl-
los nachzuahmen, sondern um die Hemmungen kennen zu ler-
nen, die sich daraus fiir seine eigene Angebotsarbeit ergeben
und dieselben durch Umformung und bessere Ausgestaltung
der Werbsachen zu beseitigen.

Wirkungen gehen auch von wirtschaftlichen
| Depressionen aus. Bei einem Niederbrechen
der wirtschaftlichen Krifte wird auch die geschickteste Kun-
denwerbung keine Erfolge aufweisen konnen. Dafiir sprach
auch nicht der groBe Ausverkauf unserer Warenlager in den
ersten Monaten nach FriedensschluB, nachdem sich derselbe,
ohne Anwendung von Reklame und Propaganda und schwer
zum Nachteil unserer Volkswirtschaft, nur an das Ausland
wandte und, oftmals mit Umgehung der Autoritdt, von auflen
her eigentlich in Bausch und Bogen gekauft wurde.

emmungen des Angebotsvorganges und seiner
Wirtschaftliche H g ng gang
Depressionen.

Der Ablauf eines Angebotsvorganges wird auch
von den politischen Bewegungen nicht ver-
schont. In einem Zeitalter, in dem die rote
Fahne des Umsturzes und politischen Aufruhrs den Wirtschafts-

Politische
Hemmungen.
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korper zermiirbt und ihn auflésen will, kann natiirlich auch die
kundenwerbliche Arbeit keine durchgreifenden Erfolge erzielen.
Auch hier heiit es ruhigere Tage abwarten und zunéchst an
der Wegrdaumung des Triimmerhaufens mitwirken, um fiir die
Kundenwerbung des kommenden Wirtschaftslebens die not-
wendigen Grundlagen schon jetzt zu schaffen. Reklame und
Propaganda kann sich nur bei gefestigten, ruhigen politischen
Verhiéltnissen frei und voll entwickeln; fehlen diese, so ver-
bleibt der Kundenwerbung nur ein kitmmerliches, trotz groBer
Anstrengungen nur bescheiden wirkendes Dasein und, im Ein-
zelnen betrachtet, stoBt der von dem Kaufmann ausgehende
Werbevorgang auf Schwierigkeiten, die seiner StoBkraft bei dem
Angebotsempfianger erheblich Abbruch tun und seine Aufnahme
im Bewullitsein desselben hemmen.

Das Gesetz der Einilibung.

Die Werbsache soll und kann nicht dauernd
wirken; ihr AuBeres muB sich von Zeit
zu Zeit @ndern, da die Wirkung sonst ver-
blaBit und der Angebotsempfénger fiir sie unempfindlich wird.
Empfehlenswert ist, dal} sie, in neuer Form, spiter wiederkehrt.

‘ Das Gesetz der Einiibung besteht darin, dafl
Das Gesetz

Dle Werbsache In
Ilhrer Dauerwirkung.

der Bnlbeay. der Angebotsvorgang in unserem BewuBtsein
Pk umso kréftiger zur Abwicklung kommt, je 6fter
das Angebnt dem Kunden zum BewuBtsein gebracht wird.
Dieses ,Ofter kann sowohl zeitlich wie auch sachlich be-
stehen. Zeitlich, indem das Angebot in gewissen Intervallen
wiederholt wird. Sachlich, indem das Angebot auf verschiedene
Werbsachen verteilt wird, Daher lautet das Bestreben des Kun-
denwerbers, zu dem Kunden in der Sprache der mannigfachsten
Werbemittel, im Zeitungsinserate, durch das Plakat, Rund-
schreiben, Flugzettel, personlichen Brief zu sprechen. Nur aus
der Zusammenfassung all dieser durch das Gesetz der Ein-
iibung zusammen geschmiedeten Teilstiicke des Angebotsvor-
ganges laBt sich die Arbeit des Kundenwerbers bemessen und
wird sich auch der Erfolg seiner Werbetitigkeit ergeben. Die
einzelne Werbehandlung ist an und fiir sich Stiickwerk und
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gewinnt erst im Zusammenhange mit anderen die richtige
Bedeutung.

Die Ausstreuung des Angebotes.

Die Ausstreuung (Distribution) ist die Ver-
breitung des Angebotes gegeniiber der Er-
e \ zeugung desselben. Sie ist die zweite Etappe
im Angebotsvorgange und von gleicher Wirkung und Wichtig-
keit wie die Ausarbeitung des Angebotes. Herstellung und
Ausstreuung des Angebotes verhalten sich wie zwei Fliigel
desselben Korpers: Dieser lahmt und kann sich nicht von
der Stelle rithren, wenn ein Fliigel desselben ein Gebrechen
aufweist und nicht richtig funktioniert. Nur bei zweckméBigem
Gebrauch beider werden wir weiter und vorwirts kommen.
Der Bedeutung dieser Funktion wurde bisher weder von den
Kundenwerbern noch in Lehrbiichern entsprechend Rechnung
getragen. Man glaubte, den Anforderungen der Kundenwerbung
Geniige geleistet zu haben, wenn das Angebot nach allen
Regeln der Werbelehre bloB ausgearbeitet worden ist und wun-
derte sich dann, wenn der Enderfolg trotzdem ausgeblieben ist.

Begriff und Weun'
der Ausstreuung.

Alilgemeilne Voraussetzung
der Ausstreuung.

Allgemeine Voraussetzung aller Aus-
streuung ist ein geordnetes, wohl
et - __| durchdachtes, der speziellen Kunden-
werbung angepaBtes Karteisystem. In der Ausstreuung ist vor
allem ein Mann der Organisation am Platze, der die Fahig-
keit besitzt, in dem ungeheueren zeitlichen und ortlichen Spiel-
raum, der ihm zur Ausstreuung der angebotlichen Nachricht
roh zur Verfiigung steht, Ordnung zu schaffen und genaue
Vorkehrungen zu treffen, damit seine Angebote einerseits den
Raum ausfiillen (keine Liicken lassen), andererseits aber sich
nicht durchkreuzen und ihre Wirkung gegenseitig selbst ab-
schwiichen. Die wissenschaftliche Betriebsfithrung (Taylor-
System) kann hier hervorragende Dienste leisten. Hat ein den-
kender Kopf hier die richtigen Handhaben der Ausstreuung
eingerichtet, so konnen dieselben gefahrlos und zielsicher auch
von geistig weniger regsamen Gehilfen beniitzt und betrieben
werden,
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Streufeld ist der ortliche, Streuzeit
| der zeitliche Raum, innerhalb dessen

i e die Ausstreuung des Angebotes er-
folgt. Verkehrsstrom ist der fiir die Ausstreuung giinstigste
Ort (Augenblick) des Streufeldes (der Streuzeit). Streuwert die
Wichtigkeit, die ein bestimmtes Streufeld (Streuzeit) fir das
Gelingen der Werbetitigkeit besitzt. Streufeld, Streuzeit und
Streuwert miissen bei jeder Kundenwerbung in genaue Beriick-
sichtigung gezogen werden. Dies ist insbesonders auch bei
Vergebung von Inseratenauftragen nicht nur fir die Tages- und
Fachpresse der Fall, sondern gilt auch beim Inserieren in
Kalendern, auf Fahrkarten und Eintrittsbilletten ; in Jahr-, Adress-,
Kurs-, Reise-, Koch-, Haushaltungsbiichern, Fernsprechverzeich-
nissen, Schreibunterlagen; in Theater-, Konzert-, Variété-,
Kabaret-, Zirkus- und Kinoprogrammen; auf Speise- und Wein-
karten; in Kur- und Fremdenlisten. Ist man bei allen diesen
Werbemitteln nicht gleichzeitig auch als Hersteller oder Lieferant
interessiert und daher héaufig geradezu gendtigt, darin zu inse-
rieren, um einen Teil des Gewinnes wieder abzugeben, so muBl
der Streuwert genau vorher erwogen werden, ehe man sich
zum Inserieren daselbst entschliet. Vor allem aber darf nicht
die Uberredungsfihigkeit und -Gabe des Inseratenwerbers
Grundlage und Voraussetzung des Inseratenauftrages werden.

Die Notwendigkeit der hohen und wachsenden
Streuzahlen.

Die Hohe der Streuzahl ist abhéngig von der
GroBe des Betriebes, fir den die Kundenwer-
bung erfolgt. Sie soll nicht dem Zufall iiber- |
lassen werden, sondern vor der Ausstreuung genau bedacht
werden. Der Kleinbetrieb wird oft mit wenigen tausenden Druck-
sachen sein Auslangen finden, wihrend der GroBlbetrieb etwa
Hunderttausende von Katalogen und wenn er sein Angebot in alle
fiinf Weltteile ausstreuen will, auch Millionen beansprucht. Es
gibt ein MindestmaBl der Streuzahl, unter das der Kundenwer-
ber nicht ohne Gefahr einer Erfolglosigkeit seiner gesamten
Werbearbeit herabgehen kann. Wenn ein neueingerichteter
Friseurladen nur zwanzig Personen von seiner Existenz durch

Streufeld, Streuzelt,
Verkehrsstrom, Streuwert.

Die H&he
der Streuzahl
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Empfehlungskarten verstéindigen wird, so kann er auch fir den
giinstigsten Fallnicht bestehen, daB samtliche Angebotsempfanger
zu seinen Kunden geworden wiren. Hingegen gibt es wohl kaum
ein HochstmaB der Streuzahl, fiir das auch der vollbeschiftigte
und ausgenutzte Betrieb nicht als Grund angefiihrt werden kann.

Wachsende Streuzahlen bewirken, daB3
der Betrieb, wenn er den einlaufenden
Bestellungen nicht mehr geniigt, vergroBert werden muBl, Der
erweiterte Betrieb erfordert wieder erhéhte Kundenwerbung mit
wachsender Streuzahl, deren Folge stidrker flieBende Bestellun-
gen sein miissen, um die neu angeschafften Maschinen, die
frisch eingestellten Arbeiter nicht rasten zu lassen. Ein Betrieb,
der nach VergroBerung sowie namentlich auf Eroberung neuer
Absatzgebiete zielt, wird sich daher die Moglichkeit einer stets
wachsenden Streuzahl nicht entgehen lassen.

Wachsende Streuzahlen.

Die hauptsédchlichsten Griinde nicht
nur fiir das relative Anwachsen der
- Streuzahl im einzelnen Betriebe,
sondern fiir das stete Anschwellen derselben im gesamten
Wirtschaftsleben sind (Weidenmiiller): 1. Regsamkeit der Werbe-
industrie. 2. Wachstum der Bevolkerungsziffer. 3. Steigerung
des Einkommens vieler Bevolkerungsschichten. 4. Differenzierung
und Verfeinerung der Lebenshaltung und ihrer Bediirfnisse.
5. Die ErschlieBung neuer Auslandsmarkte.

Griinde flir das allgemeine
Anwachsen der Streuzahl.

Die Gewinnung der hohen Streuzahl.

Geldliche Bedingungen. Streuarbeit wie im besonderen die Ge-

: winnung der hohen Streuzahl kostet viel
Geld! Je hoher die Auflage einer Werbedrucksache, je ofter
die Einschaltungen des Inserates in den Tageszeitungen, je um-
fassender der Plakataushang: umso grofler werden auch die da-
mit verbundenen Kosten sein. Bei allem Anstreben einer hohen
Streuzahl muB daher stets auch die Kostenfrage im Auge be-
halten und reiflich erwogen werden, mit welchen Mitteln, bei
aller Wahrung des Wirksamen und technisch Reifen, diese hohe
Streuzahl am billigsten erreicht wird. Am stidrksten und durch-
gebildetsten wird sich die Gewinnung hoher Streuzahlen in
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GroBbetrieben erweisen, die mit Auflagen von Millionen rechnen
und zu deren Herstellung und Ausstreuung einen maéchtigen
Reklame-Etat zur Verfiigung haben miissen.

Die vervielfdltigende Werbe-Industrie.

Die Grundsatze der vervielfiltigenden Werbe-
Industrie: die angebotliche Werbsache schnell,
billig und gut zu vervielfiltigen. Schnell: weil die Ausstreu-
ung oft an einen ganz bestimmten Termin gebunden ist (Weih-
nachtswoche, Festveranstaltung, Zuvorkommen der Konkurrenz
etc.); billig: weil hohe Vervielfiltigungskosten den aus der
Ausstreuung resultierenden Gewinn aufzehren wiirden und die
Konkurrenzfahigkeit herabsetzen; gut: weil schlechte und un-
vollkommene Vervielfiltigungen dem Eindrucke der Werbsache
nachteilig sind und nicht nur diese, sondern das Renomée der
Firma selbst schidigen.

Die Sohrabmsithins Die Schreibmaschine stellt heute wohl
" | das einfachste und gebriauchlichste Mittel

dar, das Angebot in Massen auszustreuen. Ihre Vorteile: schnelle
Arbeit, Unabhéngigkeit von der Handschrift, Mechanisierung
der Arbeit. Ihre Nachteile: keine eindrucksvollen Schrifttypen,
Schwierigkeit im Hervorheben einzelner Gedanken, charakter-
los und einformig, fehlende Typzeichen (Anwendung fremd-
sprachlicher Worte und Typen im deutschen Schriftsatz). Die
Verbindung von Schreib- und Diktiermaschine, deren Vorteile
unstreitbar sind, hat sich bisher noch nicht allgemein einge-
biirgert, wire aber sehr zu empfehlen. Die echte Schreibma-
schinenschrift wird gegenwirtig auch von dem Buchdruck in
Schreibmaschinentypen nachgeahmt mit dem Zwecke, in dem
Angebotsempfianger den Eindruck der Schreibmaschinenschrift
hervorzurufen. Das Experiment kann jedoch nur unvollkommen
gelingen, der Unterschied wird immer merkbar bleiben, auch
wenn im Buchdrucke die Farbe des Schreibmaschinenbandes
angewendet wird.

Vervielfditigung der
Schrelbmaschinenschrift.

Grundsiitze.

Die Vervielfdltigung der Schreibma-
schinenschrift erfolgt mit ,Durch-
schlag® (nur eine winzige Anzahl von
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in der Regel wenig gelungenen Durchschlagen moéglichl), sowie
durch Abziehapparate der verschiedensten Systeme und den
Typensetzer (Multigraph). Der Typensetzer in Verbindung mit
der faksimilierten Unterschrift hat neue giinstige Resultate der
Vervielfdltigung erzielt. Oft besorgen die Vervielfaltigungsan-
stalten gleichzeitig auch das Adressieren und Expedieren der
Rundschreiben und Werbebriefe.

Der handgeschriebene Brief ist im heutigen
Geschiftsbetriebe fast vollstandig durch die
Schreibmaschine verdriangt worden. Die
Griinde dieser Erscheinung sind bereits oben erwéhnt worden.
Derselbe wird nur in ganz besonders wichtigen Fiéllen (Ge-
heimhaltung des Briefinhaltes vor dem Personal) angewendet,
kann jedoch, von dem Chef selbst handschriftlich geschrieben,
von sehr starker Wirkung sein. Dem persdénlich en Brief mit
individuellem, dem Kunden angepaliten Inhalte wird {ibernaupt vor
dem Schemabriefe der Vorzug gegeben werden miissen, da
seine Werbekraft eine viel starkere und nachhaltigere ist.

Die wichtigsten Druckarten fiir Vervielfl-
e e \ tigungszwike sind Buch-und Steindruck.
DerBuchdruck wirdvorgezogen: DerSteindruck wird vorgezogen:
1. bei kleineren Auflagen 1. beigroBeren Auflagen (durch
_Uberdruck” bei dem Stein-
druckverfahren billiger als

- beim Buchdruck)

2. bei Uberwiegen des Schrift- 2. bei Illustrations - Reproduk-
satzes vor der bildlichen Re- tion (Klischés sind teuer, wer-
produktion den bei groBen Auflagen zu-

dem rasch abgeniitzt; Er-
sparnis von Galvanos)

3. bei kleinerem Druckformate 3. beigroBenDruckflachen,spe-

ziell Plakaten

4. bei Festlegung auf eine ganz 4. bei Schriften, die von dem

Der handgeschrie-
bene Brief.

bestimmte Schrifttype Kiinstler fur die spezielle
‘Werbsache gezeichnet wer-
den
5. bei einfarbigem Druck. 5. bei Mehrfarbendruck.
dert von der
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Die Abneigung, die in Osterreich noch in vielen Kreisen gegen-
iiber dem Steindrucke herrscht und das Fehlen von Steindruck-
einrichtungen in vielen Gsterreichischen Druckereien zur Folge

hat, ist unbegriindet und fiir den Kundenwerber oftmals ein
hemmendes Ubel.

3 Die grole Warenknappheit und die zerstérende
[ =S, Wirkung der Kriegsfolgen hat den Kundenwer-
ber gendtigt, auch mit den Werbsachen hauszuhalten. Vielfach
ist man auch hier gezwungen, Ersatzstoffe heranzuziehen (Fir-

menschilder, Schaufenster), um iiber die Werbsachen weiterhin
verfligen zu konnen.

Die Zielung.

Zielung ist Ausstreuung nach einem geeigneten Emp-
BE!rlﬂi i - . . & e L w L
fanger hin. Der Begriff der Zielung ist notig, weil

sonst die Moglichkeit der hohen Streuzahl zu planlosem Aus-
streuen verfithren konnte. Es ist daher vor jeder Ausstreuung
wohl zu iiberlegen, nach welcher Richtung hin dieselbe zu er-
folgen hat, um von Erfolg gekront zu sein.

Rohe Zielung ist blinde Ausstreuung des An-
gebotes. Die rohe Streuzahl ist der Inbegriff

e der zur Ausstreuung verfiigharen Werbsachen.
Reine Streuzahl ist rohe Streuzahl abziiglich der als ungeeignet
erkannten Angebotsempfinger. Die rohe Streuzahl gibt keine
geeignete Unterlage fiir die Beurteilung der voraussichtlichen
Wirkung der Ausstreuung; erst die reine Streuzahl kann an-
néhernd dazu verhelfen. Die reine Streuzahl abziiglich des Aus-
falles ergibt den Treffer, das erstrebenswerte Ziel jeder plan-
méBigen Werbetitigkeit. Das Streben jedes Kundenwerbers mufB3
dahin gehen, in der Ausstreuung die Anzahl der nicht geeigne-
ten Angebotsempfinger sowie des Ausfalles moglichst gering zu
machen. Denn jeder Ausfall kostet Geld und muB so teuer wie ieder
Treffer bezahlt werden, ohne daB ein Erfolg bei ihm moglich wiire.

Rohe und relne
Streuzahl.

Rdumliche Zielung.

I | Voraussetzung der Zielung ist ein gerdumiges
EOIG Streufeld. In dem Streufelde ist eine Ausstreu-
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ung nur dann von Erfolg begleitet, wenn sich darin geniigend
Menschen aufhalten (Ausstreuung in der Wiiste zwecklos) und
wenn das Streufeld nicht schon von anderen, gleichen oder
verschiedenartigen Angeboten zu stark bearbeitet wird.

Dasjenige Streufeld ist ergiebig, aus dem
zahlreiche Bestellungen (nicht Anfragen) ein-
laufen. Da die Ergiebigkeit fiir jeden Betrieb
verschieden sein wird und nur auf Grund der aufgegebenen
Bestellungen festgestellt werden kann, so sind Versuche aufs
Geratewohl (blinde Vorstreuung) nicht zu umgehen. Man wihlt
zu diesem Behufe eine einzelne Stadt oder ein ganzes Land
und falls diese Streufelder mit der zur Verfiigung stehenden
rohen Streuzahl des Angebotes (Auflage eines Prospektes) nicht
hinreichend bestrichen werden konnen, wird innerhalb dersel-
ben noch eine engere Sondierung, etwa nach Berufsgruppen,
nach Geschlecht, Alter, Bildungsgrad, vorgenommen werden
miissen. Erst auf Grund der Ergebnisse dieser probeweisen
Ausstreuung, die leicht kontrolliert werden kann, wird dann die
endgiltige Wahl des eigentlichen Streufeldes erfolgen.

Ergiebigkeit des
Streufeldes.

Voraussetzung aller Ausstreuung ist ein ge-
eignetes Adressenmaterial, das, stets richtig
gestellt und ergénzt, erst die Moglichkeit erfolgreicher Aus-
streuung ergibt. In der Verwaltung des wichtigen Adressen-
materiales, die am besten in Karteiform erfolgt, muB} peinlichste
Ordnung herrschen. Jede einzelne Ausstreuung, Streufeld, An-
frage, Bestellung, ihre GroBe und ihr Umfang sowie Wieder-
holung derselben, miissen auf der Karte eingetragen und als
Grundlage fiir néchstfolgende Ausstreuungen genau gefiihrt
werden. Vertrauensmiénner (Lehrer, Geistliche, Geschiftsfreunde),
deren Zuverlassigkeit an und fiir sich vorerst erprobt wird, lie-
fern wertvolle Dienste im Interesse des Adressenmateriales und
sollen nebenamtlich dazu herangezogen werden. Ebenso sind
die Eintragungen von Firmengriindungen, Anderungen (Um-
wandlungen in G. m. b. H., A.-G., offene Handelsgesellschaften),
Loschungen im Handelsregister, sowie Eintragungen im Marken-
und Musterregister, Patentblatte etc. zur Gewinnung des neuen
und Richtigstellung des alten Adressenmateriales von Wichtigkeit.

I_Ans:hrlﬂenut:.

i e il o

g e e e




{
| — 55

Adressenbiiros liefern gewerbsmilig die
Adressen der verschiedensten Branchen und
23 Lander gegen ein verhaltnismaBig geringes
Entgelt. Meist schon perforiert, auf gummierten Streifen, was
deren Verwendung sehr erleichtert oder sie besorgen die direkte
Aufschrift der Adressen auf den Briefumschldgen (Postkarten).
Letzteres empfiehlt sich deshalb, weil die Klebe-Adressen so-
fort den Massenversand verraten, wiahrend doch der Charakter
von Einzelsendungen erweckt werden soll. Aullerdem gestatten
die vervielfiltigten Streifen nicht die zumeist nétige individuelle
Auswahl fiir den betreffenden Zweck. Vielfach ibernehmen die
Biiros auch selbst deren Aufkleben sowie die Versendung der
Werbedrucksachen. Fiir unrichtige Adressen und in Fallen,
wo die Ausstreuung wegen Todesfall oder Geschiftsaufgabe
des Adressaten ergebnislos war, muB von dem Adressenbiiro
Entschiadigung, zumindest Ersatz der Portospesen, geleistet wer-
den. Fiir die Adressenbiiros empfiehlt sich statt der Verviel-
faltigung auf den gewdhnlichen Apparaten der Gebrauch von
Adressenklischés, die, in Karteiform geordnet, das Auf - dem
Lager - halten fertiger Adressen in grofleren Auflagen unnotig
machen. Auch Zeitungs-Ausschnittbiiros, wie solche bereits in
allen groBeren Handelszentren der Welt bestehen, leisten fiir
die Auffrischung und Richtigstellung des Adressenmateriales
gute Dienste und haben sich fiir viele Betriebe vorziiglich bewihrt.

Eine Streuung, bei der ein umfassendes Ge-
e biet mit einer verhéltnismiflig geringen Streu-
zahl bearbeitet wird (lockere Streuung) ist nicht zu empfehlen,
weil die Kosten der Ausstreuung zu dem Erfolge in keinem
Verhiltnisse stehen diirften. Besser, ein kleines Streufeld mit
Angeboten dicht und liickenlos bestreuen.

| Streuung Im Auslande Die Streuung im Auslande und in fremd-
" | sprachlichen Léndern erfordert beson-

. dere Umsicht und spezielle Kenntnisse. Sprachenbeherrschung,
Kenntnisse in Handelsgeographie, Verstandnis fiir die Schwank-
= ungen des Weltmarktes sind hier unentbehrlich. Der Kunden-
- werber muB fiir seine Auslandsstreuung Vorbildung besonderer

Art genossen haben, da auch die politischen Stromungen hier

eine stiarkere Rolle als sonst im Werbewesen spielen,

Adressen-, Zeltungs-
ausschnittbliros.

—

LockereStreuung.

5
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Zeitliche Zielung.

Zeitliche Zielung ist die Ausstreuung
nach bestimmter Richtung im richtigen
Zeitpunkte. Die Ausstreuung kann selbst
bei Wahl eines geeigneten Streufeldes und einer geeigneten
Streugruppe vergeblich sein, wenn sie in die unrichtige Zeit
fallt. Ist jedoch der richtige Moment gekommen, so mul} bereits
alles vorbereitet sein, um die Werbsache in dergeplanten Streu-
zahl hinaus zu senden, denn oft handelt es sich tatséchlich
nur um einen einzigen giinstigen Augenblick, der in Betracht
kommt.

Wesen der zeltlichen
Zielung.

Die Momente der zeit-
lichen Zlelung.

Die zeitliche Zielung ist abhéngig: 1. von
der allgemeinen Wirtschaftslage wund
. den politischen Verhéltnissen (Konjunk-
tur), 2. von der anzubietenden Ware (ob vorhanden oder aus-
verkauft oder in neuer Herstellung begriffen), 3. von den Mab-
nahmen anderer Kundenwerber (Konkurrenz), 4. von den eigenen
Betriebsverhiltnissen (ob Ausdehnung, ob Restringierung des
Betriebes erwiinscht), 5. von dem Angebotsempféanger (Braut-
paar fiir angebotene Ausstattungen, Verungliickter fiir eine Un-
fallversicherung empféanglicher).

Zeit als Faktor der
Werbearbeit.

Die Kundenwerbung kostet nicht nur Geld,
sondern auch Zeit. Es mul} rechtzeitig vor-
ausberechnet werden, wie lange die Vor-
bereitungen fiir eine Werbehandlung dauern (Entwurf, Druck
eines Plakates). Tritt die Werbsache erst nach dem richtigen
Zeitpunkte in Erscheinung, so ist ihre Wirkung verloren. Mit
den Vorbereitungen zur Herstellung und Ausstreung einer Werb-
sache kann nicht frith genug begonnen werden, namentlich wenn
Verzdgerungen (Streiks im Druckereigewerbe etc.) zu befiirch-
ten sind.

Kontinulerliche, zelt-
liche Zielung.

Mit einer einmaligen zeitlichen Ausstreu-
ung wird in der Mehrzahl der Fille nichts
h | erreicht sein. Das Gesetz der Einiibung
verlangt, daB das Angebot immer und immer wieder dem Be-
wuBtsein des Kunden eingehdammert wird, um den Kaufent-
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schluB zu erzielen. Tatkraftige Kundenwerber bearbeiten jede
einzelne eingehende Anfrage oft Jahre lang, bis sie endlich
ihre Bestellung erhalten. Sorgsame Fithrung von Vormerkungen
in Karteiform ist hier unerléaBlich.

EEE-=

Die Anschriften-Industrie.

Die Beschaffung des Adressenmateriales ist

eine der wichtigsten Aufgaben der vorberei-

tenden Streuarbeit. Je héher und unerschwinglicher die Kosten

; der Herstellung (Papier, Druck) und der Ausstreuung (Postporto,
Affichierung) werden, umso sorgsamer muf3 das Adressenmaterial
zusammengetragen und behandelt werden.

[ Grundsétziiches.

il s W

AdreBbiicher. Es gibt heute AdreBbiicher fiir die verschie-

densten Streufelder und Streugruppen, die bei

der Ausstreuung mit Vorteil beniitzt werden konnen. In jedes
Kundenwerbers Bibliothek miissen sich denn auch die notwen-
digsten AdreBbiicher befinden. Ausziige aus denselben stellen
die Telephonbiicher dar, deren es nicht nur solche fiir ein-
zelne Stidte, sondern auch fiir ganze Provinzen und selbst
Reiche gibt. Auch die Jahrbiicher von gewerblichen und kauf-
ménnischen Vereinigungen, wie Handelskammern, Zwecksver-
bénden, Genossenschaften und Gesellschaften bieten oft Hand-
haben zur Beschaffung eines verwendbaren Adressenmateriales.
Dazu kommen Mitgliedsverzeichnisse von Vereinen, und es kann
fiir den Kundenwerber einer Zigarettenfabrik ebenso interessant
sein, die Adressen von Mitgliedern eines Raucherklubs zu er-
fahren wie fiir den Vertreter einer Prothesenfabrik, die Mit-

f
|
j
. i - glieder eines Invalidenvereines oder einer Kriegsbeschadigten-
':

== i e — ==

Fiirsorge kennen zu lernen.

=

Die Beschaffung der Adressen im Aus-

| Adressen Im Ausland.
- lande erfordert erneuerte und besondere
' Sorgfalt. Hier wird die Mithilfe des Auslandsreisenden und der
auslandischen Zeitungen sowie Exportblétter, der Banken und
| auswértigen Vertretungen herangezogen werden miissen. Auch

die Auslandskammern werden ersprieBliche Dienste leisten
konnen.

geférdert von der
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Der Weltkrl R Durch den Weltkrieg hat das Anschriften-
EArn::;rlft::m::mm“ material auBerordentlich Schaden gelit-
ten. Viele Adressaten sind gefallen, an

Krankheiten gesturben haben ihr Geschift aufgegeben und mufl
dasselbe nunmehr von neuem angelegt werden. Das Adressen-
material, wie es vor dem Kriege und wihrend des Krieges
bestanden hat, ist jetzt vielfach nicht mehr beniitzbar.

Dle Ubermlttlung der angebotlichen Nachricht.

Fiir die Ubermittlung der angebotlichen Nach-

richt Zug um Zug ist die gute Auswahl des
\!erkafs:trum. Platzes am Verkehrsstrom von Wichtigkeit.
Hierbei ist nicht nur die Dichte des Verkehrs zu verschiedenen
Tageszeiten, sondern auch die Zusammensetzung nach Alter,
(Kinder in der Néhe einer Schule) und Beruf (Arbeiter in der
Néhe einer Fabrik) und Beschéftigung (Stutzer auf der Stadt-
promenade) entscheidend. Die Hohe der Platzmiete steigt mit
dem Anwachsen des Verkehrstromes. Die Platzmiete im Mittel-
punkt des Verkehrs (City in London, Stadtzentrum) kostet Un-
summen, die sich oft mit den Ertrégnissen des Betriebes nicht
mehr rechtfertigen lassen. Gewisse Geschiifte (Verlagsanstalten,
Versandhéuser) sind an einen Verkehrsstrom iiberhaupt nicht
gebunden.

Der Platz am

Der alte Verkehrsstrom kann
abgeleitet (neue Eisenbahn-
A i linie statt Landstralle, Ver-
egung des Standortes einer Militdrtruppe), anderseitsein neuer
Verkehrsstrom geschaffen werden, dessen Entstehen von dem
umsichtigen Kundenwerber rechtzeitig gemerkt werden soll.
Hierdurch vollziehen sich auch Uménderungen am Streuwert
einer Reklame.

Abtellung des aiten und Schaffung |
eines neuen Verkehrsstromes.

Werbsachen, die am Verkehrsstrome auf-
R gestellt werden oder ihren Platz haben, sind:
| Firmenschilder, Schaufenster, Lichtbuch-
staben, LitfaBséulen, Aushéinge etc. lhre Zahl ist nach oben
hin unbegrenzt, da immer neue Werbsachen erfunden und im
Verkehrsstrome verwendet werden.

Die Werbsachen

e
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— 1 Fiir das Warenhaus ist der Verkehrsstrom von
Verkehrsstrom

besonderer Wichtigkeit. Denn 1. wird dasselbe
nur im verkehrsreichsten Teile der Stadt richtig
gelegen sein, 2. wirkt das Warenhaus selbst wieder verkehrs-
bildend und schafft, da es ununterbrochen Menschen anzieht,
einen neuen Verkehrsstrom. Der Verkehrsstrom spielt fiir das
innere Gefiige des Warenhauses eine Rolle: im Warenhause
soll es stets eine dichte Menschenmenge geben und es muf}
stets vorgesorgt werden, dal dieselbe niemals wéhrend des
Geschiiftsbetriebes abflutet. Ein stetes Hin und Her der Kéufer
soll das Gesamtbild und der vollstéindige Eindruck des Waren-
hauses sein, jede Leere sorgfiltig vermieden werden.

und Warenhaus.

| Lastige Ausstreuungen. Die leichte Moglichkeit, in Massen aus-

: zustreuen, verleitet zu mancherlei Un-
fug. Flugzettel werden wahllos und zwecklos unter das Publi-
kum, gleichgiliig, wie die Zusammensetzung desselben beschaffen
ist, verteilt. Kaum der hundertsie Teil desselben sind Kaufer
oder interessieren sich nur fiir die angebotene Ware! So ziich-
tete namentlich der Unfug, die freie Natur durch ,Strecken-
reklame* zu verunstalten, den Reklamegegner (Diirerbund,
Heimatschutz, Verschonerungsvereine, Baupolizei). Plakatpest
und Plakatseuche werden in Worten und Taten befehdet.
Namentlich auch das sogenannte ,wilde Plakatieren forderte
stirksten Widerspruch heraus. Diese vielfach iibertriebenen
Bestrebungen der Reklame-Gegner abzuschwéchen, ist Ziel der
Reklame-Schutzverbénde.

i o Die verteilende Werbeindustrie besorgt die
Werbelndustrie, | usstreuung des Angebotes. Als Hilfsmittel
¥ kommen die hochentwickelten Einrichtungen
von Post, Telephon, Telegraph, Eisenbahn, Dampfschiff, Auto-
mobil und Flugzeug in Betracht. Von grofiter Wichtigkeit ist
die Post, die nicht nur die persénlichen Briefe, sondern auch
Drucksachen, Muster und Modelle beférdert. Trotz des in
letzter Zeit erheblich erhohten Tarifes ist die Post fiir die
Ausstreuung billiger als jedes andere Mittel. Eine Eigen-~
tiimlichkeit: sie bleibt sich im Preise konsequent gleich; auch
bei Versendung einer Auflage von Millionen muB} fiir das ein-

e —
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zelne Stiick dasselbe Porto entrichtet werden als bei Aussen-
dung von nur einigen Exemplaren. In jiingster Zeit sind in den
GroBstadten auch eigene Verteilungsinstitute gegriindet worden,
welche an verkehrswichtigen Punkten oder von Haus zu Haus
Rl die Ausstreuung des Angebotes in Form von Zetteln, Zirku-

: laren etc, besorgen und dem Kundenwerber gute Dienste leisten.

Streuwege.

Streuung ist jener Weg, den die ange-
botliche Nachricht vom Kaufmann zum
| : Kunden nimmt. Der Begriff des Streu-
(f weges ist fir den Kaufmann wichtig, weil er unter vielfachen, ¢
ihm zur Verfigung stehenden Streuwegen fiir den Einzelfall
die giinstigste Auswahl treffen mu. Der Streuweg ist miind-
! lich (Verkaufer, Geschaftsreisender, Wanderredner) oder schrift-
il ich (Firmenschild, Inserat, Sédulenanschlag).

|
| ‘ Wesen und Gattungen
der Streuwege.

e e e e e Y —

Welchen Streuweg wihle ich? Man wird nicht
immer den billigsten Streuweg wiéhlen diirfen, i’
weil er nicht gleichzeitig immer der rentabelste |
‘ ist. Die Rentabilitit des Streuweges wird aus dem Ertrage er-

sichtbar, den der Verkauf einer Ware erzielte, fir die Reklame

gemacht worden ist. Dem billigen Streuweg ist immer der rich-
| tige Streuwert entgegen zu halten. Der Streuwert eines Streu-
{ weges ist bereits vor der Ausstreuung genau in Rechnung zu
ziehen.

i Rentabilitdt des
| 4 Streuweges.

| Jede Zeitung, in der man inse-
:= Erfolgskontrolle des : = : .
! Streuweges. Belastungseingang. | Fie™ erhélt ein Konto, in dem
| £L die Insertionsspesen als Aus- |
il gaben gebucht werden. Fiir jeden Kauf, der durch Vermittlung |
eines Zeitungs-Inserates erfolgt, wird dem Konto der betreffen- 1
den Zeitung eine Provision gutgeschrieben. Wenn nun zwischen
'j! Kauf (auf Grund des eingeriickten Zeitungsinserates) und hier-
i fir gebuchter Provision einerseits und den Inseratengebiihren
' der Zeitung andererseits die geldliche Differenz nicht zu groB3
k! ist, so hat sich das Inserat rentiert. Andererseits aber ist das
Inserat unzweckméBig und es muB ein anderer Streuweg ge-

wiahlt werden.

e e e e ———————
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L Streuplan.J Vor Beginn der Ausstreuung ist ein genauer Streu-

plan zu entwerfen. Hierbei wird nicht nur die

Streuart festgesetzt (Uberbringung der angebotlichen Nachricht

durch Post oder Boten, Verteilung der Flugzettel durch ein

Luftfahrzeug oder aus einem Kraftwagen), sondern auch die

GroBe und genaue Richtung des Streuweges (genaue Festset-

zung der Reiseroute fiir den Geschéftsreisenden; Bestimmung

der LitfaBséulen, an denen ein Plakat angeschlagen wird). Die

Landkarte und der Stadtplan, die in keiner Werbeabteilung

fehlen diirfen, gelangen bei dieser Titigkeit in Verwendung.

Jedoch darf an dem Streuplan nicht stark und unter allen Um-

stinden festgehalten werden. Ergibt sich im Verlaufe der

: Streutiitigkeit die Unrentabilitét derselben, so wird der Streu-

weg abgeéndert oder ganz abgebrochen und ein neuer, erfolg-
versprechender Streuweg gewahlt,

Die Werbeleitung.

Die Werbeleitung ist die Krénung der Werbe-

tatigkeit. Sie beherrscht zielbewuBt und kon-

sequent jede Werbehandlung. Zu einem Werbeleiter besitzt nur

jener Kundenwerber die volle Eignung, der nebst einem um-

fassenden Allgemeinwissen (Volkswirtschaft, Politik, Gesetzes-

kunde etc.) iiber ein den Durchschnitt iiberragendes Fachwissen

verfiigt. Andererseits kann von dem Werbeleiter nicht verlangt

_ werden, daB er jene vollen technischen Fertigkeiten beherrscht,

' die in der Werbeabteilung benétigt werden (z. B. zu zeich-

nerischen Entwiirfen). Zu diesen Zwecken hat er vielmehr

geeignete Hilfskréfte, die von dem Werbeleiter die notwendigen

¥ Anordnungen erhalten, heranzuziehen. Der Werbeleiter muf

kein Reklamekiinstler, kein Rechtsgelehrter, kein Bewulitseins-

forscher sein. Hingegen muB er Kenntnisse hievon besitzen und

die Tatigkeit derselben, soweit sie fiir die Kundenwerbung ge-

& braucht wird, beurteilen kénnen, nachdem die endgiltige Ent-
scheidung von dem Werbeleiter getroffen wird.

” [Grund:ﬂt:ll:h:s.

PlanméBig und nach reiflicher Uberlegung,
unter steter Beobachtung der von der Werbe-
lehre aufgestellten Grundsétze und der be-

Werbewerk und
Zufallsreklame.
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wuBtseinskundlichen Vorgédnge mul der Werbeleiter sein Wer-
bewerk aufbauen. Zufallsreklame kann gelegentlich Erfolg
bringen; keinesfalls kann aber auf denselben mit einer auch
nur annidhernd @hnlichen Bestimmtheit gerechnet werden, als
es bei echter Kundenwerbung der Fall ist.

Grundsdtze der
Werbeleltung.

Die wichtigsten Grundsitze der Werbeleitung:
1. PlanmaBigkeit (Aufstellung eines Werbe-
planes, Verteilung des Angebotes auf mehrere
Werbsachen ; Wahl der niitzlichsten Streufelder und Streuwege);
2. Wirtschaftlichkeit (Anwendung der in der Volkswirtschaft
iiberhaupt geltenden wirtschaftlichen Grundsitze auf die Kun-
denwerbung; bei gleicher Giite der Werbemittel stets das Preis-
werte wihlen); 3. Einheitlichkeit (Abstimmung nicht nur bei
der einzelnen Werbsache, sondern bei der Gesamtheit der
Werbevorgéinge beobachten; die Einheitlichkeit mull auch zeit-
lich bestehen bleiben, ohne jemals zu erstarren und altmodisch
zu werden); 4. Selbststandigkeit (niemals die Reklame anderer
Firmen nachahmen!); Plagiate sind nicht nur geistige Armuts-
zeugnisse, sondern bringen auch ihren Anwender in Verruf.
Jede Reklame ist auf das betreffende Geschift abgestimmt und
kann nicht ohne Schaden auf ein anderes iibertragen werden.
Hingegen sollen jedoch die Werbsachen anderer Kundenwerber
sorgfiltic gesammelt werden, um zu wissen, wie und wo die
Konkurrenz arbeitet.

e e Der Werbeleiter steht nicht im, sondern iiber

Werbewerk, | 9€™ Werbewerke. Wiirde er im Werbewerke
stehen, so konnte er nicht jenen Uberblick
haben, den er zur Leitung des komplizierten Werbewerkes be-
notigt. Seine Aufgabe ist es, nicht nur das viel verastelte Wer-
bewerk zu leiten, sondern vor allem neue Reklame-ldeen zu
geben und deren Durchfiihrung zu kontrollieren. Das Handwerk-
liche liegt nicht ihm, sondern seinem Personale ob. Sich mit
Detailarbeit zu befassen, wiirde eine Zersplitterung seiner Krifte
bedeuten, die auf das Ganze gerichtet sein miissen. Daher die For-
derung nach entsprechenden Hilfskréften fiir die Werbeleitung,
um dieselbe durch Arbeitsballast in ihrer Flugkraft nicht einzu-
engen und ihr die Méglichkeit freiester Bewegung zu schalfen.

geférdert von der
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i ea Die Notwendigkeit, die Konkurrenz von den
Eaﬂr::halt“ eigenen Reklame-Absichten nichts oder mog-

lichst spét wissen zu lassen, zwingt zur streng-

sten Geheimhaltung aller Reklamepléne. Das Publikum und der
Wetibewerber sollen mit der fertig hergestellten Werbsache
iiberrascht werden. Gelegentliche kurze Nachrichten vom In-
krafttreten einer neuen Werbsache wird die Spannung vermehren.
Hingegen soll der Werbeleiter mit semen Erfahrungen nicht,
wie es so hiufig geschieht, hinter dem Berge halten. Es ist
Standespflicht eines erfahrenen Kundenwerbers, seine jiingeren
Kollegen zu belehren oder selbst aus dem reichen Borne seiner
Erfahrung zu schépfen und von besonders gelungenen Reklame-
Feldziigen mehr Kenntnis zu geben. Mehr Offenheit und Ge-
meinsamkeitssinn tut not, wahrend man heute noch dem MiB-
trauen und Argwohn begegnet.

Zusammenlegung
des Werbewerkes.

Die ungeheueren Kosten von Herstellung
und Ausstreuung zwingen andererseits zu
strengster Wirtschaftlichkeit. Falls ein Ge-
schifltshaus daher auBer Stande ist, die hohe Reklame allein
zu tragen, so ist eine Zusammenlegung von #hnlichen oder
einander erginzenden Werbsachen sehr zu empfehlen. So konn-
ten sich z. B. eine Musikalienhandlung mit einer Musikinstru-
mentenerzeugung, ein Friseurladen mit einem Parliimeriege-
schift, ein Mébelbauer mit einer Teppichfirma zu gemeinsamer
Werbearbeit vereinigen. Insbesonders ist es auf diese Art moglich,
das Ausland durch einen gemeinsamen Geschiftsreisenden bear-
beiten zu lassen, um die derzeit nahezu unerschwinglichen Kosten
derartiger Reisen ins Ausland abzubauen. Durch eine Zusam-
menlegung des Werbewerkes kann einerseits Personal und Zeit
erspart, andererseits die Werbewirkung sogar erhoht werden (Er-
génzung und Berichtigung des beiderseitigen Adressenmateriales).

Der Werbefeldzug.

1. Rechtzeitiger Beginn der Vorbereitungen
zu dem Werbefeldzug (noch bevor das Fabri-
kat in den Handel gebracht wird); 2. Schaf-

e

Vorausnehmende
Mafnahmen.

fung einer in den Ohren gut klingenden Wortmarke oder eines

[
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iahnlichen Buchstabenwortes (Tabu, Axa, Tropon, Adrema, Zig,
Fip, Fiat); 3. Ausstattung des Zwischenhandels mit Reklame-
Material (um die Werbetitigkeit des Erzeugers oder Herstellers
zu unterstiitzen) ; 4. Aufstellung eines vollstandig ausgearbeiteten
Werbeplanes.

Der Werbeplan muB iiber Ziel und Mittel des Wer-
befeldzuges Aufschlufl geben. Die zur Anwendung
kommenden Werbsachen, Streufelder, Streuwege etc. miissen
in demselben genau umschrieben sein, ebenso die fiir den ganzen
Werbefeldzung zur Verfiigung stehenden Geldmittel auf die
einzelnen Werbeakte aufgeteilt sein. Kundenwerbung ohne be-
stimmten Plan ist Arbeit ohne Zweck und Ziel. Der Werbe-
leiter muB genau wissen, was er will und wie er es will.

‘ 'Herhenlan.J

Der vor Beginn des Werbefeldzuges ausge-
arbeitete Werbeplan darf einerseits aus nich-
_| tigen oder launischen Griinden (auch nicht
bei Wechsel der Werbeleitung) nicht abgeéndert werden, An-
dererseits ist an demselben nicht weiter festzuhalten, wenn
auBerordentliche Umstéande die Ausfithrung desselben unmog-
lich oder schidlich machen (Fallenlassen eines Streufeldes bei
Ausbruch von politischen Unruhen). Umwandlung des Betriebes,
neue Herstellungsmethoden, Erhohung des Betriebskapitales,
Angliederung neuer Betriebszweige konnen ebenfalls fiir die
Werbeleitung gewichtige Griinde sein, dem Werbeplan ein an-
deres Gefiige zu geben.

Planm&Big, aber
nicht starrk&pfig.

Der allgemeine Betriebsgrundsatz groftmog-
. T A licher ZweckmaBigkeit spielt bei der Werbe-
leitung eine sehr wichtige Rolle. Durch genaue Beobachtung
dieses Grundsatzes wird viel Geld und Zeit erspart. Der Wer-
befeldzug kann unter dieser Voraussetzung mit weniger Per-
sonal und Zeitaufwand, mit weniger Werbemitteln und stirkerem
Enderfolg durchgefiithrt werden. Immer muf} das Ziel vor Augen
gehalten werden, den Erfolg nur mit zweckdienlichen Mitteln
anzustreben. Mittel, die sich nach genauer Uberlegung zur Er-
reichung desselben als nicht geeignet erweisen, sind zu ver-
werfen, auch wenn dieselben von Vertretern der Werbeindustrie
in den rosigsten Farben geschildert werden. Besondere Vor-
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sicht ist bei dem Anpreisen ,neuer Ideen”, die sich oft als ganz
unzweckmiéflig entpuppen, anzuwenden.

Einheitlichkeit der Werbeleitung.

Dauernde und umfassende Abstimmung
ist notwendig, um das Publikum an die
Reklame eines bestimmten Geschifts-
hauses zu gewohnen. Fiihrt die Werbeleitung ihre Werbehand-
lungen nicht nach einem einheitlichen Gesichtspunkte durch,
so lduft sie Gefahr, daB dieselben einander nicht erginzen, son-
dern in der Wirkung auseinander streben und als selbsténdige
Teile ihr Leben fithren, statt eine Kette zusammenhéngender
Vorgénge darzustellen.

? Der Einheitlichkeit des Werbewerkes erwach-
Schwierigkeit der R .
Einheltiichkelt. | S€P Schwierigkeiten aus der Zusammensetzung
der im Entwurfe sowie an der Ausstreuung
beschiftigten Personen. Man bedenke, durch wieviel Hénde
eine Drucksache lauft, ehe sie an ihrer Bestimmung, dem An-
gebotsempfinger, anlangt! Drucksachen-Entwerfer, Setzer, Pla-
kat-Anschldger, Geschéftsreisende, Schaufenster-Ordner haben
oft ihre eigenen Kopfe, und es erwichst sohin dem Werbeleiter
die Aufgabe, alle diese Werbehelfer mit dem vorgefaliten Werbe-
plane bekannt zu machen und sie zu der Uberzeugung der ein-
heitlichen Ausfithrung zu veranlassen.

o Weitblick und Verantwortlichkeitsgefiihl sind

Weltblick, Verant- o : i 38 :
wortichkeit wichtige berufliche und sittliche Eigenschaf-
ten, die von einem Werbeleiter gefordert wer-
den miissen. Der Werbeleiter mufl wissen, wo und wann er
mit seiner Werbehandlung einzusetzen hat und wie dieselbe
der Weltwirtschaftslage (Konjunktur) anzupassen ist. Verant-
wortlichkeitsgefiihl ist eine Forderung, die sich aus seiner selbst-
stindigen, nur im Enderfolge kontrollierbaren Stellung im Be-
triebe ergibt. Ein gewissenloser Werbeleiter kann das Geschaft
in ungeheuerer Weise schidigen, ebenso wie ein von Verant-
wortlichkeitsgefithl durchdrungener Werbeleiter seinem Geschaite
gewaltige Ertrdgnisse einbringen kann. Nur sittlich hochstehende,
stark pflichtbewuBte Menschen eignen sich fir das Amt eines

Dauernde und umfas-
sende Abstimmung.
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Werbeleiters. Dementsprechend soll aber seine Stellung auch
gewertet werden.

Die Werbeabteilung.

W Der Werbeleite:; ist der C.hef der Werbeabtei-
lung. Jeder groBlere Betrieb soll eine eigene
Werbeabteilung besitzen. Die Werbeabteilung mufl den Eigen-
tiimlichkeiten des Betriebes entsprechend organisiert sein. Eine
gleiche Organisation fiir verschiedenartige Betriebe wie Fabri-
kation, Export- und Importhaus, Verlagsanstalt, Bank und Ver-
sicherung wiére schéadlich. In jeder Werbeleitung mulB} hinléng-
lich viel Personal zur Durchfithrung der vom Werbeleiter als
notwendig erkannten MaBnahmen vorhanden sein. In kleinen
Betrieben wird in der Regel ein werbetechnisch geschulter Be-
amter mit einer Schreibkraft geniigen. Griéflere Betriebe hin-
gegen erfordern ein bedeutendes Personal mit Zeichnern, Photo-
graphen, Redakteuren, Technikern, Druckereifachleuten, Regi-
stratoren, Zeitungskundigen etc. ;

Die Werbeabteilung hat ihren Standort im Be-
triebe selbst und bendétigt fiir ihre Arbeiten
__| angemessene, entsprechend grofBle, nur ihren
Zwecken dienende Raume. Es ist untunlich, das Personal der
Werbeabteilung auf anderen Zwecken vorbehaltene Raume des
Betriebes etwa zu verteilen. Die Werbeabteilung darf aus Griin-
den der Geheimhaltung ihrer Leistungen von AuBenstehenden
nur mit besonderer Erlaubnis des Werbeleiters betreten werden.
Ebenso bediirfen Entlehnungen von Klischés, Drucksorten, Zeich-
nungen, Belegexemplare und Muster der ausdriicklichen Zu-
stimmung des Werbeleiters, der mit solcher Erlaubniserteilung
sehr sparsam sein soll.

Die Unterabteilungen der Werbeabteilung eines industriel-
len Betriebes sind : Literarische-, Patent-, Reklame-, Zeichnungs-,
Photographische-, Vertreter-, Statistische-, Ausstellungs- und
Messe-, Drucksachen und Klisché-, sowie Speditionsabteilung.
Die Werbeabteilungen von Groflbetrieben besitzt auch eigene
Hausdruckereien, was die Vorteile bietet, daB eine leichtere Ver-
stindigung mit dem Setzer- und Druckerpersonal moéglich ist

Lage und Unter-
abtelilungen.
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und Drucksachen im Bedarfsfalle in kiirzester Zeit im Hause
selbst hergestellt werden konnen.

Werbsachen und Druckstocke miissen, in
Schrianken eingelagert, genau registriert wer-
den. Jede Werbsache sowie jeder Druckstock
besitzt eigene Bezeichnung, die bei der Herstellung, beim Ver-
lassen der Werbeabteilung und bei der Riickkehr in dieselbe
eingetragen und in Evidenz gefiihrt sein miissen. Inseraten- und
Klischébiicher, Bestell- und Ablieferungsbiicher, Adressenkar-
teien, Ablege-Behiltnisse sind in jeder Werbeabteilung unum-
ginglich notwendig.

Werbsachen- und
Druckstocklager.

Fir die Arbeiten der Reklamezeichner
und Drucksachen-Entwerfer sind ent-
& sprechend geeignete Tische zur Verfiig-
ung zu stellen. Besondere Beriicksichtigung verdienen Verviel-
faltigungsapparate fiir Kettenausstreuungen des Angebotes. Ein
ungeeigneter Vervielfaltigungsapparat kann auch dem wirkungs-
vollsten Angebote den Enderfolg nehmen. Sehr gut haben sich
in letzter Zeit die Vervielfdltigungsapparate mit beweglichen
Typen, System , Gammeter Multigraph“ bewihrt, deren Leistungs-
fahigkeit eine ganz auBlerordentliche ist.

Arbeltstische, Verviel-
faltigungsapparate.

GroBbetriebe, speziell Waren-Kaufhéuser, tun
bI.II:I:::IIIIEdl::-EI. gut daran, sich auch eigene Tischlereien einzu-
555 richten, um sich die notwendigen Behelfe fiir
ihre Schaufensterreklame sowie Werbezwecken dienende Innen-
dekoration selbst anfertigen zu konnen. Sowohl fir diese, wie
fiir alle Betriebe, die Hausdruckereien besitzen, empfiehlt sich
auch eine eigene Buchbinderei, eventuell verbunden mit einer
Priagewerkstitte.

SRS In keiner Werbeabteilung darf eine Fachbiicherei
fiv " | fehlen. Dieselbe enthélt einerseits wirtschaft-
iche sowie Spezialwerke der betreffenden Branche, anderer-
seits Biicher iiber Reklame und Propaganda, Worterbiicher, Satz-
technik und Reproduktionsverfahren. Reklamebiicher sind um-
so wichtiger, insolange eine werbetechnische Vorbildung fiir
das Personal einer Werbeabteilung fehlt und in unseren o6ifent-
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lichen (kaufménnischen und industriellen) Bibliotheken nur spér-
lich Biicher tiber Reklame und Propaganda zu finden sind.

| Die Werbeabteilung ist eine Abteilung fiir
sich und selbstiindig wie die Bestell-, Kon-
. _| struktions-, Einkaufsabteilung, Kassa und
Buchhaltung. Die Werbeabteilung mufl mit den iibrigen Ab-
teilungen des Betriebes in steter, enger Fithlung bleiben; sie :
muB stets genau wissen, was in denselben vorgeht. Der Werbe- i
leiter soll zu allen Beratungen der Abteilungsvorstéinde des Be- |
triebes herangezogen und um seine Meinung befragt werden.

Der Werbeleiter ist auf Grund seiner Kenntnisse und téglichen
Erfahrungen in der Lage, auch der ganzen Betriebsabteilung t
und dem Chef wertvolle und nutzbringende Anregungen zu -
geben und Vorschlige zu erstatten, die ein AusfluB seiner
Werbetitigkeit sind.

Werbeabtellungen.

Stellung zu anderen
Abtellungen.

- me "-r—

Es sei schlieBlich noch darauf verwiesen,
s daB eigene Werbeabteilungen nicht pur
fir kaufménnische Betriebe empfehlenswert sind. Dieselben
sind vielmehr fiir jede wirtschaftliche Institution sowie kulturelle
Veranstaltung vom Vorteil, so insbesonders fiir jede Fabrik, ’
industrielle und kaufménnische Berufsorganisation, Theater und
Kunstausstellung, Verkehrsgesellschaften, politische Parteien, :
Vereine, Unterrichtsanstalten, freie Berufe, festliche Veranstal- :
tungen, Geselligkeitsklubs etc. Hier mittels einer eigenen Werbe- ‘
abteilung zu werben, ist eine dankenswerte, interessante und ]n
erfolgversprechende Aufgabe.

X
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Welche Vorteile

bietet die in allen Kulturstaaten gesetzlich geschiitzte

Neue Deutsche
Doppel-Buchiiihrung

Verfahren Schiemer

g

Als erste Einfithrungsschrift erschien unter diesem Namen ein Werkchen

im Umfange von 40 Seiten (Preis M 1.65), das eine Untersuchung

der Brauchbarkeit der bisherigen Buchhaltungsverfahren und der neuen
Doppelbuchfiihrung Schiemers enthiilt.

Inhaltsverzeichnis:

1. Vorwort. 5. Amerikanische Buchfithrung.
2. Aufgaben der kaufm. Buchfiihrung., ©. Verbesserte amerikan. Buchfithrung.
3. Italienisc he Buchfiithrung. 7. Die ,tote* Buchfithrung,

4. Verbesserteitalienische Buchfithrung. 8. Deutsche Doppelbuchfiihrung.

Zubeziehen durch alle Buchhandlungen.

Eine Probemappe

gibt Thnen Gelegenheit, sich durch eigene Ubungen von der
Einfachheit und Brauchbarkeit der N. D. D. B. zu iiberzeugen.

Vorritig in 3 Gruppen und zwar: P. |, fiir Sachenrechnung allein; P. Il. fiir gleich-
zeitige Mengenverrechnung ; P. lll. fiir gleichztg. Mitbehandlung des Konto-Korrentes.

Die Probemappe enthélt:

1 Tagebuch mit je 2 Bléttern (Original- und Doppel-Durchschrift)
e 6 Rer:hnungs- (Konten) Blitter (weiB und gelb)

e T Blatt allerbestes Durchschreibpapier (ein- und doppelseitig)
Hauptbuchblatt

12 AbschluBstreifen

T Achaitstift (Halbedelstelnstift)

T Séckchen Trockenpulver.

Die Probemappe,.einschlieBlich Achatstift, kostet M 5.20

und ist gegen Voreinsendung des Betrages zu beziehen durch die

+IN.D.D.B.““~- Geschaftsbiicher~Fabrik

Innsbruck, Maximilianstrae 9 - Wien, I., Schulerstrafie 1

Miinchen, Schellingstrale 41 l
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Buchhaltungs-Einrichtungen

(Anlagen und Instandhaltungen)

lassen wir durch fﬂchtﬁchtige Vertreter besurgen.

Bucherrevlsoren und Buchhalter

in allen Léndern und Staaten als Vertreter gesucht; sie
verschaffensich durchEinfithrungundVerbreitung der

»N. D. D. B.”

lohnendes Nebeneinkommen

AN A AR AR ISR E SR P ENIEEE NSRRI EEFN AR

Prospekte mit Gutachten iiber Schiemer’s N. D. D. B.
sowie Preisliste iiber samitliche fiir die N. D. D. B.
notigen Geschiftsbiicher und Hilfsmittel stehen

bereitwilligst kostenlos zur Verfiigung.

Vorschlage

Fﬁr Snnderausfuhrungen der Geschaftsbucher bei An-
wendung der N, D. D. B. in Spezialbetrieben und Bran-
chen mit eigenartiger Buchfithrung (fiir Hotels, Apotheken,
Arzte, Banken usw.) werden Vorschlége jederzeit mit Dank
entgegengenommen. Fiir geeignete Spezialbeschreibun-

gen solcher Art iibernehmen wir zum weiteren buch-
héndlerischen Vertrieb auch den Verlag. Einschlégige
Mﬂnuskripte erbitten wir an unsere Innsbrucker Adresse.

STEIEEEEEEEFEEEEEEENEEN S SESENESEERdaNENEEEED EEEFEYEANTANEEAAErFEEERASE S ESEENsESEERTESERE

»»N. D D.B.“- Geschaftsbul:her Fabrik

Innsbruck
Maximilianstralle 9

A R S TR T N O I P G Y O N SRS, Er T Y (AT U T RS R P I
Druck der Buch- und Verlagsdruckerei Carl Kick, Warishofen.
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