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haft ist hierbei die Maglichkeit, die 4 Seiten interes-
sant und einpridgsam zu gestalten. Bilder Uber die
Verwendungsart des Erzeugnisses, lUber die Her-
stellung desselben usw. geben dankbare Motive,
die man sich immer wieder gern ansehen wird und
die auchdenKiinstlervordankbare Aufgaben-stellen,
Mit der ,Sonne im Herzen" ist eine Reklameneu-
heit geschaffen, die eine groBe Zugkraft hat. Sie
wird schnell beiden Ladenbesitzern Eingang finden;
denn wer von ihnen méchte nicht zuerst eine solche
Sensation in seinem Schaufenster haben!

Der Umstand, daB elektrische Lichtanlagen ja in
jedem Schaufenster vorhanden sind, bestérkt natur-
gemal das Verlangen, diese vortreffliche Licht-
reklame zu besitzen.

Eine der letzten markanten Reklameneuheiten ist
der ,Verbesserte Plakat-Schaukarton®. Er ist
zum Patent in allen Kultursiaaten angemeldet. Hier
ist ein sehr wirkungsvolles Werbemittel geschaffen
worden. Die Neuheit ist besonders zu begriiBen;
weil sie tatsachlich mit den geringsten Mitteln eine
groBe Wirkung herbeizufihren in der Lage ist.

Bei der Schaufensterwerbung flir Markenartikel wer-
den mit Vorliebe Schaukartons verwendet. Schau-
kartons sind vergriBerte Originalpackungen, man
findet sie in allen Dimensionen, die stets den Zweck
verfolgen, den eiligen Passanten das Bild der Ori-
ginalpackung wieder in Erinnerung zu bringen. Das
ist eine recht nitzliche Aufgabe, aber sie allein ge-
nigt nicht, ihre Wirkung reicht nicht aus, um Kauf-
entschlisse herbeizufihren.

Es fehlt die tiefgehende, suggestive Propaganda-
wirkung, der Kaufantrieb und die Kaufbegriindung.
Dieser Antrieb zum Kauf und gleichzeitig auch das
Begriinden, warum die betreffende Ware besser ist
als die andere, ist bis heute wenig oder gar nicht
iblich gewesen, cbwohl die Notwendigkeit hierfiir
doch klar auf der Hand lag.

Wenn der Verbraucher in den Laden geht,dann mufl
er von der Propaganda so stark erfaBt worden sein,
daB er eine bestimmte Marke verlangt. Er darf nicht
nur Seifenflocken verlangen, sondern er muB XY-
Seifenflockenverlangen, ermub gewissermaBen dem
Kaufantrieb folgen, der ihm durch die gute Propa-
ganda im Schaufenster suggeriert wurde, dann erst
arfullt die Schaufensterwerbung ihren Zweck. Kann
dieser innere Kaufantrieb lediglich durch das Ein-
prégen der Marke erzieltwerden? Wir diirfen es be-
zweifeln und die Praxis gibt uns recht. Das Marken-
bild schafft noch keine gedankliche Verbindung mit
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