ftehen. Das belte ilt, fich ein [chlagendes Motiv, méglichlt von einem
Sachverltdandigen, zu verlchaffen und unter [teter Beibehaltung dieles
Motivs den Text, oder das Beibild, oder die Dekorationen etc. zu dndern.
Je ofter [olche Verdnderungen vorgenommen werden und je interellanter
die Inhalte [ind, defto ficherer it man, dal das Publikum nach den Inleraten
fucht, und delto bekannter werden [olche Inlerenten.

Das folgende Beilpiel erldutert das eben gelagte recht eklatant:
Die meilten groBen Champagner-Firmen bringen uns falt mit jeder Nummer
neue Reklameentwiirfe. Gewill ift, dal diele Entwiirfe oft recht [chon
ind. Gewil} it auch, daB fie von vielen ihrer Originalitit wegen be-
achtet werden. Gewil} ilt ferner, dall mit einem Rielen-Reklame-Budget
[chlieBlich Relultate erzielt werden. Wenn man aber feltltellt, dall diele
[elben Firmen denlelben Erfolg mit bedeutend weniger Mitteln erzielen
kénnen, wird man dann diele Art Reklame auch noch [o gut finden?
Man unterluche einmal genau beim Publikum, was diele Reklame bringt
und in welcher Weile fie beachtet wird. Jahrelange gewillenhafte Unter-
fuchungen, auch bei dem Champagner trinkenden Publikum, haben zu den
obigen Beobachtungen gefiihrtt. Man [telle in Gelelllchaften, wo fiir
Champagner Interelle herrlcht, die Frage, ob jemand irgend einen eben
erlchienenen Entwurf gelehen hat. Der gréBlere Prozentlat wird aller-
dings beltdtigen, den Entwurf gelehen zu haben, aber wer kann die
Firma nennen, welche die Reklame gebracht hat? Da bekommt man
dann die Antworten: Es war entweder Henkel oder Burgeff oder
Moet & Chandon oder Kupferberg ulw. ulw., und nur [olche Perlonen,
die [elblt in Reklame ‘interelliert (ind, oder doch fiir die Reklame als
[olche Interelle haben, kénnen den Namen der Firma nennen. Was
haben allo alle diele Firmen mit ihrer Reklame bezweckt? Sie haben
fir Champagner ,in des Wortes etwas zu weiter Bedeutung” Reklame
gemacht, und nicht fir ihre eigenen Marken. It das aber der Zweck
des Annoncierens? Oder (ind diele Firmen etwa [o briiderlich veranlagt,
dal fie fiir ihre Konkurrenz auch Propaganda machen wollen? Entlchieden
nicht! Nur eine Firma mull ich wenigltens teilweile hierbei ausnehmen
und das it die Firma Matheus Miiller. Sie wéhlte (ich mit ihren Rokoko-
bildern ein Motiv und brachte daslelbe in [ets verdnderter Form aber
unter Beibehaltung des Grundgedankens immer wieder und wieder. Das
Publikum [uchte nach der Annonce wegen der neuen Bilder und neuen
Verle, und wenn man in irgend einer Gelelllchaft fragte, ob jemand die
Rokoko-Reklame kenne, [0 antworteten alle ohne Ausnahme, ja, ,das ilt
die von Matheus Miiller!” Was hat die Firma Miiller allo getan? Sie
hat fiir Miiller-Champagner Reklame gemacht, und das it das einzig
richtige. Erft in legter Zeit verlucht die Firma neue Wege und fdahrt da-
bei natiirlich [chlechter, denn meines Willens it bis dato noch keine bellere
Methode als die Motivmethode bekannt.
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Es ilt dabei nicht immer nétig, dall man gerade etwas humoriltilches
als Motiv wdbhlt, nétig it aber, dall das Motiv von Interelle fiir dasjenige
Publikum ift, das die Reklame lefen [oll. Es ift ferner nicht gerade nétig,
dal das Motiv kiinltlerilch vollkommen ift. Nicht jeder kann fiir [olche
teure Kunlt bezahlen. Die Darltelling des Textes aber oder des Bildes
mul} derartig deutlich und interellant [ein, daB das Inlerat in der Erinnerung
bleiben kann. Fiir die Inlerenten kommt es demnach nur noch darauf an,
dall f[ie fich gute Motive verlchaffen und [olche erhalten fie am belten
von Reklame -Sachverftdndigen. Niemand kann permanent gute An-
regungen von allen méglichen Seiten erhalten wie ein [olcher Spezialilt.
Niemand kann [olche objektiven Beobachtungen machen, die doch gerade
von felt angeltellten Beamten immer mehr und mehr auler Acht gelallen
werden, je ldnger [ie in irgend einem Betriebe felt isen. lhre Arbeiten
kann man [chon von auflen und erlt recht von innen erkennen. Kein
Angeltellter kann fich im Laufe der Zeit gegen Subjektivitdt [chiisen und
eben diele Subjektivitdt it bei der Reklame und belonders bei Prolpekten
und Katalogen der Verderb! Was ich hier oben in der Hauptlache von
der Zeitungsreklame gelagt habe, gilt auch von den Plakaten. Auch fie
[ollten im Prinzip lich immer wieder an irgend ein Grundmotiv anlehnen,
damit . die Friichte der langjdhrigen [chon getanen Arbeit nicht verloren
gehen und man [o zu [agen das Publikum erlt wieder von neuem mit
der Marke ulw. bekannt machen muf.

Dabei [ollte man die Plakate o oft wie moglich verdndern, [ei es
auch nur, indem man einen Tell fiir [olche Verdnderungen relerviert, denn
alte Plakate [chaden durch ihren unmodernen Charakter! Bei den Plakaten
verfallen wir in der lesten Zeit teilweile auf den Fehler, dall wir fie ganz
und gar von der Malkunlt abhdngig machen. Wir lallen unlere Plakate
von Kiinftlern herltellen, die nun mit einem Male zum Perfonal des Ge-~
[chdftes gehéren! Lallen wir vielleicht auch demnédchft noch unlere Waren
durch Kiinftler verkaufen? Alle Achtung vor dem Genie, und geben
wir [olcher Kunlt nur da, wo unlere Geldbeutel es vertragen koénnen,
Raum auf den Plakaten, aber vergellen wir doch nicht, daf}, wenn wir
die Kunlt als einzig mallgebende hinltellen, wir erft das liebe und grofle
Publikum zu einem kunftverlellenen umgeltalten miillen, um auf unfere
Kolten zn kommen.

Was [oll denn das Plakat? Es [oll die Ware verkaufen helfen, es
[oll den Artikel nennen oder darftellen, [eine Preiswiirdigkeit erwdhnen,
[eine Vorziige, es [oll ferner die Adrelle des Gelchdftes angeben, wo die
Ware zu kaufen ilt, eventuell auch den Zeitpunkt, [pezielle Verkdufe,
Rabatte, Gelegenheiten ulw., und alles das und hédufig noch mehr, kann
man doch nur in den [eltenflten Féllen lediglich durch die Kunft erreichen!
Wenn jemand viele Filialen in einer Stadt hat, wie die Firma Stiller, dann
kann man wohl ein Plakat bringen, das nur den Gegenltand und den
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Namen erwdhnt und es verluchen, durch Kunlt und mallenhafte An-
bringung des Plakates Erfolge zu erzielen. Die Hauptlache aber auch
hierbei ilt lediglich die Malle der Plakate und nicht die Kunft! Gerade
die graue Farbe des Stillerfchen Plakates ift zu der kiinftlerilchen Stimmung
deslelben noétig, verhindert aber, dall das Plakat an allen weniger gut
beleuchteten Stellen, wie z. B. den Untergrundbahnen zur Geltung kommt.
Da wirken Plakate wie die von der Firma Adam beller.

Bei einem guten Plakat kommt es auf richtige Wirkung der Schrift,
des Bildes und der Farben an und [ollte der Zweck des ,Gelehen-
werdens” eben die erlte Hauptlache bleiben. Wichtiger als die Kunlft ilt,
dall man dem Plakate eine gute [chlagende ldee zu Grunde legt und
zwar eine [olche, die belprochen wird. Das Reinholdlche Plakat wirkt
trot [einer entlchieden mangelhaften kiinftlerifchen Ausfiihrung und trog
[einer geringen Verteilung beller als das Stillerfche und nur [o ilt es zu
erklaren, daf man immer wieder Perlonen trifft, die das nur an wenigen
Stellen aufgehdngte Plakat gut kennen und nicht vergellen, wédhrend fie
kiinltlerilche Sachen, denen keine Idee zu Grunde gelegt war, langlt ver-
[chwitt haben. Ein humoriltifches Plakat wird falt fets belprochen und
nicht [elten werden die GroBlen durch die Kinder immer wieder auf [olche
humoriltilche Reklame aufmerklam gemacht. Auch kann die ldee [eri6ler
Natur [ein, ie mull aber eine Pointe und zwar eine leicht erinnerliche
enthalten.

Die Amerikanilche Kommillion fiir die Amerikanilche Ausltellung,
welche doch in dielem Jahre in Berlin geplant - war, erhielt -von der
Deutlchen Kommillion eine ganze Reihe von Plakatentwiirfen unterbreitet,
die von unleren belten Kiinltlern ausgearbeitet waren und man hatte fich
entlchieden ,was Kunlt angeht” angeltrengt! Aber alle ohne Ausnahme
wurden diele deutlchen Entwiirfe gerade wegen ihres Mangels an ldeen,
die fiir das Publikum leicht fallich [ein miillen, abgelehnt. Der niichterne,
praktilche Amerikaner it viel zu viel Gelchdftsmann, als da er am
Altare der Kunlt [eine Reklame zum Opfer brachte!

Auch eventuelle Emwendungen von Lelern, dall es ein Unterlchied
[ei, ob man in Deutlchland oder Amerika Reklame mache, kénnen hier
nichts an der niichternen Tatlache dndern, dal die Malle und nicht die
wenigen Kunftfreunde dabei in Frage kommen!

Das Geheimnis der effektvollen Reklame liegt allo in dem genauen
Studium des Publikums, das man erreichen will, und diele Kenntnis kann
kein Kiinftler, wohl-aber-ein Sachverltdndiger haben.

— 102 —




