
 

 

ftehen. Das befte ift, fich ein [chlagendes Motiv, möglich von einem

Sachverltändigen, zu verflchaffen und unter fteter Beibehaltung dieles

Motivs den Text, oder das Beibild, oder die Dekorationen etc. zu ändern.

Je öfter folche Veränderungen vorgenommen werden und je intereflanter

die Inhalte find, delto ficherer it man, daß das Publikum nach denInleraten

fucht, und defto bekannter werden [olche Inferenten.

Das folgende Beilpiel erläutert das eben gelagte recht eklatant:

Die meilten großen Champagner-Firmenbringenunsfalt mit jeder Nummer

neue Reklameentwürfe.. Gewiß if, daß diele Entwürfe oft recht [chön

find. Gewiß ift auch, daß fie von vielen ihrer Originalität wegen be-
achtet werden. Gewiß ilt ferner, daß mit einem Rielen-Reklame-Budget

fchließlich Relultate erzielt werden. Wenn man aber feftftellt, daß diele

felben Firmen denlelben Erfolg mit bedeutend weniger Mitteln erzielen
können, wird man dann diele Art Reklame auch noch [o gut finden ?

Man unterluche einmal genau beim Publikum, was diefe Reklame bringt
und in welcher Weile fie beachtet wird. Jahrelange gewillenhafte Unter-

fuchungen, auch bei dem Champagner trinkenden Publikum, haben zu den

obigen Beobachtungen geführt. Man ftelle in Gelellfchaften, wo für

Champagner Interefle herrfcht, die Frage, ob jemand irgend einen eben

er[chienenen Entwurf gelehen hat. Der größere Prozentla wird aller-

dings beftätigen, 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 folche Perflonen,

die [elb[t in Reklame interefliert find, oder doch für die Reklame als

folche Interefle haben, können den Namen der Firma nennen. Was

haben allo alle diele Firmen mit ihrer Reklame bezweckt? Sie haben

für Champagner ‚in des Wortes etwas zu weiter Bedeutung” Reklame

gemacht, und nicht für ihre eigenen Marken. Ift das aber der Zweck

des Annoncierens? Oder find diele Firmen etwa [o brüderlich veranlagt,

daß fie für ihre Konkurrenz auch Propaganda machen wollen? Entf[chieden

nicht! Nur eine Firma muß ich wenigltens teilweile hierbei ausnehmen

und das it die Firma Matheus Müller. Sie wählte fich mit ihren Rokoko-

bildern ein Motiv und brachte daslelbe in ftets veränderter 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 Öelellfchaft fragte, ob jemand die

Rokoko-Reklame kenne, [o antworteten alle ohne Ausnahme, ja, „das if

die von Matheus Müller!” Was hat die Firma Müller allo getan? Sie

hat für Müller-Champagner Reklame gemacht, und das it das einzig

richtige. Erft in letter Zeit verlucht die Firma neue Wege und fährt da-

bei natürlich [chlechter, denn meines Willens it bis dato noch keine belflere

Methode als die Motivmethode bekannt.
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Es ilt dabei nicht immer nötig, daß man gerade etwas humoriftifches

als Motiv wählt, nötig ift aber, daß das Motiv von Interefle für dasjenige

Publikum ift, das die Reklame lelen [oll. Es it ferner nicht gerade nötig,

daß das Motiv künftlerifch vollkommen if. Nicht jeder kann für folche

teure Kunft bezahlen. Die Darftellung des Textes aber oder des Bildes

muß derartig deutlich und interellant fein, daß das Inferat in der Erinnerung

bleiben kann. Für die Inferenten kommt es demnach nur noch darauf an,

daß fie fich gute Motive verl[chaffen und folche erhalten fie am beften

von Reklame-Sachverltändigen. Niemand kann permanent gute An-

regungen von allen möglichen Seiten erhalten wie ein folcher Spezialilt.

Niemand kann [olche objektiven Beobachtungen machen, die doch gerade

von felt angeltellten Beamten immer mehr und mehr außer Acht gelallen

werden, je länger fie in irgend einem Betriebe feft fiten. Ihre Arbeiten

kann man [chon von außen und erft recht von innen erkennen. Kein

Angeltellter kann fich im Laufe der Zeit gegen Subjektivität [chügen und -

eben diele Subjektivität it bei der Reklame und belonders bei Profpekten

und Katalogen der Verderb! Was ich hier oben in der Hauptlache von

der Zeitungsreklame gefagt habe, gilt auch von den Plakaten. Auch fie

[ollten im Prinzip fich immer wieder an irgend ein Grundmotiv anlehnen,

damit. die Früchte der langjährigen [chon getanen Arbeit nicht verloren

gehen und man [o zu lagen das Publikum erft wieder von neuem mit

der Marke ulw. bekannt machen muß.

Dabei follte man die Plakate [o oft wie möglich verändern, lei es

auch nur, indem man einen Teil für [olche Veränderungen relerviert, denn

alte Plakate [Ichaden durch ihren unmodernen Charakter! Bei den Plakaten

verfallen wir in der le&ten Zeit teilweile auf den Fehler, daß wir fie ganz

und gar von der Malkunft abhängig machen. Wir laflen unlere Plakate
von Künftlern herltellen, die nun mit einem Male zum Perfonal des Ge-

[chäftes gehören! Laflen wir vielleicht auch demnächft noch unfere Waren

durch Künftler verkaufen? Alle Achtung vor dem Genie, und geben

wir folcher Kunft nur da, wo unlere Geldbeutel es vertragen können,

Raum auf den Plakaten, aber vergellen wir doch nicht, daß, wenn wir

die Kunft als einzig maßgebende hinltellen, wir erft das liebe und große
Publikum zu einem kunftverleffenen umgeltalten müflen, um auf unfere

Koften zn kommen.

Was loll denn das Plakat? Es loll die Ware verkaufen helfen, es

[oll den Artikel nennen oder darltellen, feine Preiswürdigkeit erwähnen,
[eine Vorzüge, es loll ferner die Adrefle des Gelchäftes angeben, wo die

Ware zu kaufen ift, eventuell auch den Zeitpunkt, [pezielle Verkäufe,

Rabatte, Gelegenheiten ulw., und alles das und häufig noch mehr, kann

man doch nur in den [eltenften Fällen 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 Gegenftand und den
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Namen erwähnt und es verluchen, durch Kunft und mallenhafte An-

bringung des Plakates Erfolge zu erzielen. Die Hauptlache aber auch

hierbei ift lediglich die Malle der Plakate und nicht die Kun! Gerade

die graue Farbe desStillerfchen Plakates it zu der künftllerifchen Stimmung

desfelben nötig, verhindert aber, daß 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 Kunft ift,

daß man dem Plakate eine gute [chlagende Idee zu Grunde legt und

zwar eine lolche, die befprochen wird. Das Reinholdfche Plakat wirkt

troß leiner entlchieden mangelhaften künftlerilchen Ausführung und troß

feiner geringen Verteilung befler als das Stiller[che und nur [o it es zu

erklären, daß man immer wieder Perlonen trifft, die das nur an wenigen

Stellen aufgehängte Plakat gut kennen und nicht vergeflen, während fie

künftllerifche Sachen, denen keine Idee zu Grunde gelegt war, längft ver-

[chwist haben. Ein humoriftifiches Plakat wird faft ftets belprochen und

nicht felten werden die Großen durch die Kinder immer wieder auf [olche

humorifilche Reklame aufmerklam gemacht. Auch kann die Idee [eriöler

Natur l[ein, fie muß aber eine Pointe und zwar eine leicht erinnerliche

enthalten.

Die Amerikanilche Kommilfion für die Amerikaniflche Ausftellung,
welche doch in dielem Jahre in. Berlin geplant : war, erhielt -von der

Deutfchen Kommilfion eine ganze Reihe von Plakatentwürfen unterbreitet,

die von unleren belten Künftlern ausgearbeitet waren und man hatte fich

ent[chieden ‚was Kunft angeht” angeftrengt! Aber alle ohne Ausnahme

wurden diele deutlichen Entwürfe gerade wegen ihres Mangels an Ideen,

die für das Publikum leicht faßlich fein müllen, abgelehnt. Der nüchterne,

praktiiche Amerikaner ift viel zu viel Gelchäftsmann, als daß er am

Altare der Kunft feine Reklame zum Opfer brächte)

Auch eventuelle Einwendungen von Lelern, daß es ein Unterf[chied

fe, ob man in Deutfchland oder Amerika Reklame mache, können hier

nichts an der nüchternen Tatlache ändern, daß 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 Künftler, wohl’aber-ein Sachverltändiger haben.
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