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BAUSTEINE DER REKLAME

‘Man propagiere den Schmuckwert der Kleidung

Wenn man MaBkleider zum Angebot bringen will,
so ist das nicht, als ob man Sicke verkaufl. Es ist zu
‘bedenken, daB wir heutzutage, so wie es eine Geistes-
‘kultur, eine Geschmackskultur, eine Wohnungskultur
gibt, auch einé Kleiderkultur haben, die von
uns Schneidern besonders gepilegt werden muB. Von
den zwei Aufgaben, die die Kleidung zu erfiillen hat,
nimlich dem Schutz und dem Schmuck zu dienen, ist
die letztere vom Standpunkt des Schneiderfachmannes
unbedingt die wichtigere. Die Leistungen in bezug auf
die schmiickende Auigabe der Kleidung fallen hauptsich-
lich den MafBschneidern zu und es ist deshalb fir ihn
notig, diese Idee des Werts der schmiickenden Schonheit
eines MabBkleidungsstiickes zu propagieren. Es er-
scheint in diesem Sinne unzulinglich, Anempiehlungen
abzufassen, die niichtern und sachlich dem Sinne nach
etwa folgendes ausdriicken wiirden:

»Mein Herr, bitte schaffen Sie sich doch einen neuen
MaBanzug an und lassen Sie sich ihn bei mir fertigen.
dch mochte mit Ihnen auch gern ein Geschift machen.*
‘Anemplehlungen dieser Art klingen sehr niichtern und
thaben absolut nichts Kauflusterregendes an sich. Man
E‘liiﬂie eigentlich jede Werbung daraufhin priifen, ob

as Stimmungmachende, Anregende reichlich in ihr
enthalten ist und wenn es nicht der Fall, sollte man sie
als ungeeignet beiseite legen,

Anempiehlungen miissen die Zustimmung leicht
‘machen

Anemplehlungen miissen etwas Optimistisches,
bensbejahendes in sich haben, um Wirkung zu er-
ielen, denn nach richtiger psychologischer Einstellung
‘miissen sie nicht nur verstanden, sondern auch gefiihls-
mifig Kaulstimmung erzeugen helien.

In unserem Geschiift verkehrte ein Papierreisender,
wer zum SchluB die Aufzihlung seiner Angebote in die
Fragiormel faBte: , Illustrationskarton, Packpapier usw.
E:rauthen Sie wohl nicht?* Wie verkehrt ist diese nega-
five Formel, die dem zu werbenden Abnehmer die Ab-
sage gewissermaben selbst in den Mund lept. Wie
anders und wirkungsvoller wiire die Werbung gewesen,
‘wenn er gesagt hitte: | Heute habe ich in Packpapieren
von emner neuen Lieferung etwas anzubieten. Eine
‘Ware sage ich, pikiein! Wenn Sie sie nicht gleich
brauchen, reserviere ich Thnen auch einen Posten®. In
‘wieviel stirkerem Grade wiirde durch diese richtige
‘Formulierung des Verkauisgesprichs die Neugierde,
s Interesse, die Kaulstimmung geweckt worden sein.
Ebenso verkehrt wiirde ein Schneider handeln, der
inem Kunden, welcher bei ihm eimen Anzug bestellte,
infach noch die Frage vorlegt: ,Einen Paletot
rauchen Sie wohl nicht?“ statt daB er sagt: ,Ich kann
nen iibrigens etwas sehr Feines in einem Stoff fiir
inen wunderschénen Friihjahrspaletot vorlegen. Ich
in sicher, er wird Ihnen sehr gut gefallen. Wollen
ie ihn sich nicht einmal ansehen? Als ich dieses
hone Dessin hereinbekam, habe ich gleich an Sie
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gedacht und dafiir gibts jetzt wunderschéne neue
Fassons. Sie wiirde wahrscheinlich dieser kurze
Paletot hier auf dem Bild gut kleiden. Er macht etwas

jugendlich und das ist ja gerade das, was man heut-
zutage wiinscht.

Wie anders ist durch eine derartige verlockende Aus-
einandersetzung der KaufentschluB zu beeinflussen, —
Das Angebot mit Druckerschwirze darf aber dem
Wesen nach auch nichts anderes sein, als das geschickte,
personliche Angebot und deshalb muB es mit allem
Geschick, Stimmung zu machen und zu iiberzeugen, be-
arbeitet werden.

Was die Klassiker
Kleidung sagen

von der Bedeutung der

Wenn man nun das Verstindnis des Gutge-
kleidetseins fordern will, dann ist es wohl von
Wert, auch andere zu einem Urteil berufene Menschen
als Kronzeugen reden zu lassen. Die Prominenten in
der geistigen Welt sind in ihren AuBerungen fiir
manche glaubwiirdiger, als der durch seine Interessen
verdiichtigte Lieferant. AuBerdem sind diese Klassiker
Fiihrernaturen von groBer, geistiger Qualitit. Was
Cioethe meint, kann schliefilich der Kunde auch meinen.
Das sind Gedankenginge, die naheliegend und iiber-
zeugend sind. Diese klassischen modephilosophischen
Zitate sind bei verschiedenen Reklamegelegenheiten zu
verwenden und wir fiihren einige fiir das Woerturteil
guter Kleidung besonders beachtliche AuBerungen zur
gelegentlichen Nutzanwendung hier an,

Sprichworte werben fiir die Wertschitzung der
Kleidung

Nicht nur die Klassiker, sondern auch das Volk hat
sSprichworte gebraucht und Redensarten gepriigt, die
sehr sinnfillig eine im schneiderischen Sinne giinstige
Meinung iiber Wert und Bedeutung der Kleidung zum
Ausdruck bringen. Auch von diesen haben wir nach-
stehend einige zitiert.

Reklamespriiche fiir die MaBschneiderei

Diese Abteilung haben wir auch durch Reklame-
spriiche zum Lobe der MaBschneiderei erginzt. Der-
artige sinnfillige, in Kiirze und mit Wiirze abgefaGten
Denkspriiche sind besonders geeignet, einen bestimmten
Giedanken leicht faBlich, leicht einprigbar und leicht
erinnerlich zu machen. Wie eine Parole, eine Redens-
art, ein Sprichwort leicht von Mund zu Mund geht, so
haben diese Reklameworte auch etwas von dieser
leichten Einprigbarkeit an sich und es ist deshalb
zu verstehen, dafi man sie in der Propaganda mit ver-
wendet. Ein Teil der nachstehend genanaten Reklame-
worte 1st {iibrigens das Ergebnis eines Preisaus-
schreibens, das der ,E. M.-Z.“Verlag verdffentlichte.
Der Umstand, daB diese Worte aus dem Empfinden der
Fachkreise selbst entstanden sind, wird sicher ihren
Wert steigern.
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