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EINLEITUNG

Unter Metallindustrie versteht man in der Regel die Eisen-, Kupfer-
und Messingwerke, die Eisen- und Metallgiessereien, die Walzwerke und
Drahtziehereien, die Eisenkonstruktians-Werkstditen und die Metallwa-
ren-Herstellung.

Die varlicgende Arbeit behandelt aber nicht nur die Werbung die-
ser Produktions-Unternehmungen. Sie hat ebensalche Giiltigkeit fir die
Maschinen- und einen Teil der Transportmittel-, fiir die Prazisians- und
Aluniinium-Industrie, Dieses Buch findet alse auf die Werbing der
gesamten Fisen- und Nichieisen-Metalle herstellenden, be- und verar-
beitenden, sawie der Aluminium-Industrie Anwendung, mit Ansnakme
der Publikumswerbung fiir Gebrauchsgiiter des tdglichen Bedarfes u.d.
Der Kaufertyp bleibi ndmlich fiir die Produkte aller dieser Industrie-
gruppen der gleiche : der Ingenieur, Techniker ader technisch gebildete
Kaufmann, der grosse Vemntwortuncr tragt und bei jedem Kauf weit-
gehend verstandesmissig vorgeht.,

Er muss daher anders angesprochen werden als die Hausfrau, ja
vielfach auch sehr verschieden ven der Art, in der man beim Manne
wirbt, der Anschaffungen fiir den Haushalt plant oder fiir seine Familie
varsergen will (Versicherungswerbung).

Ein Blick auf die Industrickarten der Schwerz (Bern 1943) und in
das Handbueh der Schweiz. Pradukticn (herausgegeben von der Schiveiz.
Zentrale fiir Handelsférderung, Zirich und Lausanne, leizte Ansgabe
1950), denen wir die folgenden Angaben z. T. verdanken, gibi uns einen
Begriff ven der Wichtigkeit der Industriegruppe, anf deren Werbung
dieses Buch Anwendung findet. Sie bildet den Ansgangspunkt fiir die
riesige Entwicklung aller andern Indusirien. Ihre Entstehung verdankt
sie in erster Linie deren Bediirfnissen. Seo ist die schweiz. Maschinen-
indusirie auf Grund der Nachfrage nach Textilmaeschinen gegriindet
worden, wihrend ihre cigenen Bediirfnisse wieder weitern Industrie-
zweigen viefen, welche die Herstellung der Maschinen durch die not-
wendigen Maieriallieferungen sichersiellen mussten.

Wéhrend die Maschinen-, Apparate- und Prazisionsindusirie vor al-
lem expartorientiert sind, bedienen die vargelagerten Unternehmungen
in erster Linie den Inlandmarkt und sind am Export nur wenig betei-
ligt. Thre aktwste Gruppe ist die Eisenindustrie mit thren Giesserei-,
Walz- und Zichprodukien und mit den Kleineisenwaren. Dann folgen
die Betriebe der Nichteisenmetalle mit ihrer Sertenfabrikation van Walz-
und dekolletierten Produkien und die Réhrenindusirie und Schlosserei.
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Schliesslich erwdhnen wir die Hersteller von Weiss- und galvanisicrten
Blechen, denen immer grossere Bedeutung :ukommi, vor allem fiir
Verpackungen aller Are. '

Exporte tdtigen in dieser Gruppe vor allem die Licferanten der
Uhrenindustrie, und zivar mit Prazisionsfeilen, Prizisionsschrauben usw.
sowie dic Herstellerfirmen von Réhren und dhunlichen Produkten. Ein
bedeutendes Unternchmen hat sich in ecinem Teil seiner Werke auf
Fittings (Réhrenverbindungsstiicke) spezialisiert, mit denen sie auch
bedeutende Exporterfolge ermelt.

Die Schweiz besitzt keine wichtigen Eisenerzvorkommen. Dafiir hat
sie auf dem Gebiet der Herstellung von Leichtmetallen eine bedeutende
Stellung errungen. Die schweizerisehe Aluminium-Industrie spielt auf
dem Weltmarkt eine wichtige Rolle, exporiierte ste doch 1952 fiir fast
33 Millionen Fr. (« La Situation Economique », Supplément de ¢ La
Vie Economique » August 1953, Seite 39). Die technischen Fortschritte
der letzten Zeit eroffneten immer neue Verwendungsmiglichkeiten fiir
,Aluminium. Bestindige Weiterentwicklung in den Laboratorien unserer
Industrien hat iberdies zu neuen Legierungen gefiihrt, welche dic
Leichtighkeit des Aluminiums mit der Festigheit des Stahls zu kombi-
nicren Suchen. '

Dic Schwerz fabriziert aber micht nur Rohaluminium, sondern auch
eine grosse Anzahl von Halb- und Fertigprodukten. In diesem Zusam-
menhang verdienen die Aluminiumfolien fiir Verpackungsawecke be-
sondere Erwihnung,

Die Maschinen- und Elektroindustrie waren ver einem Jahrhundert
noch eigentliche Hilfsbetriebe der Textilherstellung, Inzwischen ist diese
Gruppe aber die michtigste und in ihrer Produklion vielseitigste unseres
Landes geworden. Sie beschiftigt mehr als 130,000 Personen und ex-
portiert jihvlich fiir fast 1 Millharde Fr. Im Handbuch der schweiz.
Produktion 1950 (S. 440/41) wird der ‘Bedarf, den die Maschinen- und-
Elektroindustrie im Inland decken, auf 800 Millionen Fr. geschdtzt, so
dass die Gesamiproduktion dieser Industriegruppe also einen Wert von
gegen 1,8 Milliarden Fr. erreicht.

Die schweiz. Metallindustrie hat thre heutige Stellung euf dem Welt-
markt in langen, hartndckigen Kdmpfen erobern miissen. Dank inten-
siver Forschertitighett und der fortwdhrenden Anpassung an die wirk-
lichen Bedurfnisse der Mdrkie konnie sie aber ihre gefestigte Position
im internationalen Konkurrenzkampf, den sic auch auf dem Gebiet der
Schweiz fithren muss, behaupten. Sie beschiftigte 1952 mehr als 295.000
Personen (« Die Volkswirtschaft », Heft 1, Januar 1953, §. 1) und ist
damit dic bedeulendste Industriegruppe innerhalb unserver Volkswirt-
schaft.
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Es ist daher sicher gerechtfertigt, d;eser Branche ein Buch zu wid-
men, das thr eine moglichst wirkungsvolle Werbung fiir thre Erzeugnisse
im In- und Ausland erleichtern soll. Die vorltegende Arbeit wurde denn
auch aus dem Bediirfnis heraus geschrieben, welches der Verfasser
.empfand, als er seine. praktische Laufbehn als Werber in der Metall-
industrie begann. Fr yermisste cine :zusammenhdngende Werbelehre,
" welche auf die sich in der Metallindustrie stellenden Probleme beson-
dere Riicksicht nimmt.
‘Es existieren wohl sehr wiele Bucher theoretischer und pnzkt:so‘f!er
Natur, welche das Problem der wirischaftlichen Werbung ganz allge-
mein oder 2. B. vom Standpunki des Markenartikeifabrikanten, des Wa-
renhauses usw. aus betrachten, Alle diese Werke lassen aber, soweit wir
sie kennen, Beisprele aus der Metallindustrie fast vollstandig vermissen.
Sie behandeln tberdies beinahe ausschliesslich die Publikumswerbung,
Unsere Arbeit mochte diese Liicke schliessen und die Werbung ein-
mal vom Standpunkt der Metallindustrie aus betrachien und deren
Bediirfnisse beriicksichtigen. Sie sieht wissentlich von der Behandiung
der Publibumswerbung ab und befasst sich in erster Linie mit der Wer-
bung fiir Produktionsgiiter und Halbfabrikate aller Art.
Selbstverstandlich hat aber ein grosser- Teil der hier niedergelegten
Erkenntnisse auch Giiltigkeit fiir die Gebrauchsgiiter herstellenden Be-
tricbe der Metallbranche. Dies wird vor allem dann der Fall sein, wenn
diese Unternchmungen iiber fachlich gebildete Wiederverkdufer liefern,
die in der Werbung als solche angesprochen werden'sollen. Hingegen
behandeln wir die Publikumswerbung, welche fir diese Betriebe von
grosser Wichtighett sein kann, nicht,
" Die in der vorliegenden Arbeit aufgeworfenen Probleme haben al-
ferdings teilweise _Gultzg/\ezf fir simtliche Unternehmungen. Die Grund-
sitze der Werbung, die Werbungs-Psychologie, die Bedeutung der Pu-
blic Relations usw. bleiben in der gesamten wirtschaftlichen Werbung
mehr oder weniger gleich. Der Leser wird daher im vorliegenden Buch
sehr haufig auf Abhandlungen stossen, die nicht spezifisch mit der
Metallindustrie zu tun haben. Dies ist verstiandlich, wenn wir' daran-
denken, dass dieses Buch dem Werber in der Metallindustrie ein mog-
lichst vollstandiges Vademecum fiir seine Tdtigkeit sein will. Lieber-
legungen theoretischer Art, die grundlegend fiir jede Werbung sind,
musste daher der notwendige Plalz eingerdumt werden. Dieses Buch
will eine wzssemchafthch fundzerte Anlcztunﬂ fiir die Werbung in der
- Metallindustrie sein.

Was der Sachbearbeiter von der Werbung wissen muss,” haben wir
méglichst lickenlos zu behandeln versucht und uns iiberall, wo dies
maglich war, speziell auf die Metallindustrie bezogen. Mehriihrige Ta-
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tigkeit als Werber eines Grossunternehmens dieser  Branche erleichierte
uns die Aufgabe in wesentlichem Masse.

Im ersten Teil der vorliegenden Abhandlung, die als Grundlegung
fir den rein praktischen zweiten Teil gedacht ist, kldren wir den Be-
griff der Werbung und stellen ihn in den grossen Zusammenhang der
Public Relations, Bereils bei der Behandlung der Grundsdtze der Wer-
bung haben wir darauf die Mdglichkeit, Beispiele aus unserer Industrie-
grupipe anzufiihren, wihrend die psychologischen Grundlagen und die
Aufgaben und Ziele der Werbung Allgemeingiiltigheit haben. ’

In den Abschnitten iiber die Zusammenhinge der Werbung mit an-

. dern Dienstzweigen einer Unternehmung konnen wir wieder spezifische
Probleme der Metallindustrie behandeln, und auch der Sprache und
der grafischen Kunst kommt in der Werbung unserer Branche eine be-
sondere Bedeutung zu.

Der zweite Teil des Buches befasst sich mit der praktischen Durch-
fiihrung der Werbung in der Metallindustrie. Hier haben die Kapitel
iiber die Werbeplanung, die Marken, die Kontralle und die Kosten der
Werbung wieder Giiltigheit fir alle Branchen. Aber auch tn diesen Ka-
piteln versuchen wir, Beispiele aus der Metallindustrie heranzuziehen
und var allem jene Probleme zu behandeln, welche fiir unsere Branche
wichtig sind. Alle unsere Vorschlige und Empfehlungen basieren dibri-
gens auf den Erfahrungen, welche wir tn der Metallindustrie gesammelt

. und fiir deren Verhalinisse als vorteilhaft befunden haben.

Mdége dieses Buch den Sachbearbeitern in der Metollindustrie ein
niitzlicher Fihrer sein und dazu beitragen, die Werbung unserer Bran-
che zu befruchten.



I.TEIL
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1. DER BEGRIFF DER WERBUNG

Dic Werbung ist eme Titigkeit, die beeinflussen will. Sie ist cine Form
der Beeinflussung neben der Bitte, dem Befehl, der Drohung usw.

Alle menschlichen Wirkungskreise sind von Werbung erfiillt. Wir fmden
sic im religibsen und politischen wie im wirtschaftlichen Leben.

Die wirtschaltliche Werbung ist offensichtlich nur eiu Teilgebiet des gros-
sen Komplexes Werbung, und die Werbung in der Metallindustrie ist wieder
ein abgegrenzter Bereich der wirtschaftlichen Werbung. Dieses kleine Teil-
gebiet soll hier behandelt werden. Zur bestméglichen Werbung in der Metall-
industric mochte unsere Arbeit die Grundlagen schaffen und einige Anleitun-
gen geben.

Wie jede wirtschaftliche Wcrbung, s0 hat auch die Werbung in der Me-
tallindustric zum Zweck, Leistungen und Waren zu verkaufen. In diesem
Sinne will sic becinflussen, ohne Zwang. « Iy Gefihl freier Entschliessung »
soll sich der Umworbene ¢ den dargebotenen Zweck zu eigen machen und
ihn verwirklichen» : kaufen?).

Als Werbung in der Metallindustrie betrachten wir daher jede Tatigkert '
innerhalb dieser Industriegruppe, die darauf ausgeht, Waren und Leistungen
zu verkaufen durch Beeinflussung, welehe dic Menschen veranlassen will,
«im Gefiihl freier Entschliessung » die ihnen vom Produzenten dargebotenen
Zwecke zu cigen zu nachen und zu verwirklichen1).

In dicser Arbeit wird in der Regel der ncutrale Begriff Werbung
verwendet. Man hat vielfach zwischen Werbung, Reklame und Propaganda
unterschicden. Der aligemeine Sprachgebrauch verwendet heute die Begriffe
Werbung und Reklame im Sinne von Wirtschaftswerbung in ibren sichtbaren
Aeusserungen (Inserat, Messestand, Plakat, Prospekt, usw.). Propaganda wird
cher fiir die Umschreibung staatlicher, kultureller und religiéser Werbung
gebraucht (Propaganda-Ministerium, Propaganda fidei usw.).

Ein theorctischer Meinungsstreit ist hier v6llig zwecklos. Der allgemeine
Sprachgebrauch bestimmt schliesslich endgiiltig iiber dic Verweidung dieser
Begriffe.

Welche Stellung nimmt nun dic Werbung innerhalb der Unternehmung
ein ¥ Eines ist sicher : keine Wirtschaftscinheit kann sich der Werbung cnt-
halten. Werben muss und werben tut jeder Unternchmer auf irgend cine Art.

1) A. Lisowsky : ¢ Wirtschaftswerbung », Sonderdruck aus Kaufmannspraxis,
Leipzig o. J. (1939), 8. 262.
Rud. Seyffert : « Allgemeine Werbelchre », Stuttgart 1929, 8. 7/8.
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Denn in der Marktwirtschaft, unter dem Systemy der Konkurrenz, kauft ja
vjeder was und wo' er will. Er kann scine Wahl unter den sich gegenscitig
konkurrenzicrenden Produkten frei treffen. Der Produzent erreicht sein Ziel
daber nur dann, wenn er den Interessenzen zu -becinflussen vermag, «im Ge-
fithl freier Entschliessung » gerade sein und nicht irgend ein Kenkurrenz-
produkt zu kaufen. Diese Art der Beeinflussung, unter welcher Form sic auch
stattfindet, 1st aber schon Werbung.

Es ist fir jeden Unternehmer klar, dass eine planmissige Titigkeit irgend-
welcher Art grossern Erfolg zeitigt als cine solche, die ohne Plan und festes
Ziel ausgeitbt ‘wird, Diese Tatsache gilt vor allem auch fiir die Werbung,
Wenn man schon wirbt, ja nach den vorangehenden Ausfiihrungen werben
muss, dano wird die planvolle Werbung sicher grissere Erfolgsaussichten
hahen, als wenn man je nach Lust und Lauue, oder wenn die Geschifte wieder
eimnal abflauen, etwas «in Werhung macht ». Die planlose Werbung so
vicler Klein- und Mittel-, ja selbst Grosshetriche, verschlingt jahriich un-
geheure Surmimen, die den Unternehmungen und der Volkswirtschaft verioren
gehen, S0 manche planlose und untiberlegte Werbung werpufft ganz- oder
teilweise erfolglos, wihrend bei vorausschauender Planung mit den gleichen
. oder kleinern Mitteln bedeutende Erfolge crzielt werden kdnnten.

Einkauf, Produktion, Werbung und Verkauf bilden eine Kette. Eine Kette
ist bekanntlich genau so stark wie ihr schwiichstes Glied. Auch die psycho-
logisch und technisch bestauigebaute Werbung vermag einem schlechten Pro-
dukt keinen Dauerabsatz zu sichern. Bereitet die Werbung auch in vorztiglicher
Weise den Verkaul vor, so kanu die ungeschickte Kundenbehandlung” durch
den Verkiufer alle Anstrengungen des Werhers zunichte machen. Krankt in
einer Unternehmung die Werbung, so ist dadurch dic Entfaltung der Pro-
duktion auch cines Qualititscrzeugnisses behindert. Der Verkiufer aber kamplt
um seine Auftrdge wie die Infanterte, welche nicht durch die Artilicrie
unterstiitzt wird. Die Erfolgsmoglichkeiten auch des hesten Verkiaufers werden
dadurch verniindert. .

Diese Darlegungen zeigen niit aller Deutlichkeit, wie notwendig und wich-
tig dic Werbung ist. Sic steilt ecinen integrierenden Bestandteil der Unter-
nehmung dar. Sie ist mit dieser untrennbar verflochten. Die Frage « Werbung
oder keine Werbung ? » jst siumlos. Nur die Alternative « planvolle: oder
planlose Werbung » ist moglich. Wer nicht wirbt — und %war durch Wer-
bung im weitesten Sinne — geht in der Markewirtschaft unter.

Der Begriff der Werbung im weitesten Sinne berithrt cin seit mchreren
Jahren stark diskutiertes Problem : die « Public Relations . Ein neuer Nane
fiir eine altbekannte Sache! Erfolgreiche Unternebmer haben von jeher dic
Public Relations. gepflegt, die guten Bezichungen zum Publikum, zur Umweit
gefordert. Eines der Mittel dazu ist die Werbung. Andere Mittel sind die
« Human Relations» (= die Bestgestaitung der Mitarbeiter-Verhiltnisse im
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Betrieb), die « Press Relations» {= die Schaffung vnd FEérderung guter
Beziehungen zur Presse) und schliesslich die Beziehungen zu Behérden und
Parlamenten. Die Public Relations umfassen alle sichtbaren und unsichtharen,
als solche erkennbaren oder nicht erkennbaren Kontaktstellen mit dem Pu-
blikum im weitesten Sinn {Mitarbeiter, Aktionire, Banken, effektive und
potenticlle Kunden, Lieferanten, Behérden, Verbinde, Parteien usw.). Nicht
nur dic Wirtschaft im gesamten dst auf diese kontaktschaffende und -crhal-
tende Tatigkeit angewliesen, sondern chenso — wenn nicht noch mehr — die
cinzelne Unternechmung. Und auch nicht allein das Markenartikel-Unter-
nehmen, nein, jede Firma, ob gross oder klein. Auch der handwerkliche
Betrieb ist auf den guten Ruf, die gute « Presse s, die gute Kritik angewiesen.
Wic der cinwand{reie Leumund fiir die Privatperson von grésster Bedeutung
ist, so hat der gute Ruf, die gute « Presse» der Firma und ihrer Leitung
fur deren Gedeihen einen iberragenden Einfluss.

Der nicht nur vom sozialen Gesichtpunkt aus schidliche « Herr-im-Haus-
Standpunkt » st heute gliacklicherweise weitgehend verschwunden. Jeder
fortschrittliche Unternchmer sicht ein, dass die « Human Relations», die
persdnlichen Bezichungen innerhalb eciner- Unternehmung, immer stirkere
Riickwirkungen nach aussen zeitigen 7). Die Mitarbeiter machen zu cinem
grossen Teil dic offentliche Meinung itber eine Firma. Sic haben ihre An-
gehorigen, ihre Verwandten und Bekannten. Nach dem Gesetz der Ringe auf
dem Wasser verbreitet sich ihr Urteil iiber die Arbeitgeberfirma sehr schnell,
zn deren Nutzen oder Schaden.

Vielleicht aber sind manche Arbeitgeber auch Mitglieder von Partelen,
Gewerkschaften usw. Damit sind die Beziehungen des Personals zu Parla-
menten und Behdrden gegeben. Auch deshalb lohnt es sich, die « Human
Relations » innerhalb des Betricbes zu pflegen und anderseits gegen baswillige
« Vogel, die das cigene Nest beschmutzen », mit aller Energie vorzugehen.

Die «Press Relations», die Beziehungen zur Presse, treten in jhrer Be-
deutung klar hervor. Der Grossteil des Publikums hat in vielen Dingen keine
eigene Meinung. Die Presse « macht» die dffentliche Meinung. In ihrer
Hand liegt daher eine ungeheurc Macht. Es ist nun gar nicht gleichgitltig,
ob uns die Grossmacht Presse giinstig oder schlecht gesinnt ist. Ja, wir dirfen
uns auch nichi damit begniigen, dass sic itber uns schweigt, weder Positives
noch Negatives tiber uns zu berichten weiss. Da die Presse immer stoffhungrig
ist, bestehen fur keine Unternehmung — in der Lokal- und Fachpresse auch
nicht firr Mittel- und Kleinbetriebe — uniiherwindliche Schwierigkeiten, einen
wirkungsvollen Pressedienst aufzubauen. Die Tageszeitungen und Fachschrif-

2) Das Problem der « Human Relations » berithrt allerdings nicht aur die Public
Relations, sondern auch innerbetricbliche Fragen der Organisation, der Pro-
duktion, der Qualitat und der betrieblichen Sozialpolitik.
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ten sind dankbar fiir objektive Berichte tiber interessante Neuheiten. Mit Hilfe
der Presse konnen auch ev. bestchende Vorurteile beseitigt, Firmenereignisse
{Jubildcn, Neubhuten, Gross-Aunftriige von regionaler oder nationaler Bedeu-
tung usw.) bekanntgemacht, kurz, dic Public Relations, dic Bezichungen zur
Ocffentlichkeit, enger gestaltet und verhessert werden. Die hier licgenden
Moglichkeiten sind bisher von schr viclen Unternehmungen unserer Branche
noch viel zu wenig ausgeniitzt worden.

Die Beziehungen zu Parlamenten und Behérden werden mit zunchmender
Staatswirtschaft fmmer wichtiger. Dic 6ffentliche Hand ist heutc schon dic
grisste Auftraggeberin. Die Parlamente beschliessen 2u einem grossen Tcil die
staatlichen Ausgaben, dic Behdrden erteilen die Auftrage. Die guten Bezie-
hungen zu beiden sind daher wichtig.

Wenn wir als notwendige dritte Komponente der Publie Relations die
Bezichungen zu Parlamenten und Behdrden bzw. deren Mitgliedern nennen,
50 wollen wir damit sclbstverstindlich nicht der Protektion Vorschub leisten.
Im Gegenteil ! Die guten Bezichungen crmiglichen es auch dem kleinen,
wenig bekannten, aber tiichtigdn, sich auf scine positiven Leistungen stiitzen-
den Unternchmer, in den massgebenden Kreisen fiir chen diese positive
Leistung zu werben, auf die Vorteile seiner Erzeugnisse noch besonders auf-
merksam zu machen, eher gehért zu werden. Dic Bestgestaltung der Human
Relations im Betrich, die Forderung der Press Relations und die Werbung
helfen librigens wirksam mit, die guten Bezichungen zu Behbrden und Parla-
mentsmitgliedern anzubahnen und zu verbessern. So unterstiitzt jedes einzelne
Teilgebict der Publie Relations alle iibrigen Teilgebiete und férdert ganz
allgemein die guten Bezichungen zur Oeffentlichkeit.

Die Werbung als viertc Komponente der Public Relations ist wenigstens
in ihren Mitteln allgemein bekannt. Diese treten taglich tausendfach in Er-
scheinung in Form wvon Inseraten, Plakaten, Prospekten, von Filmen und
Diapositiven, von Ausstellungen und Messen, Werbebricfen, Werbegeschenken
usw, Wichtig ist vor aliem, dass die Werbung geplant und sinnvoll in das
System der Public Relations cingcbaut wird. Human Rclations, Press Rela-
tions, die Bezichungen zu Parlamenten und Behtrden und die Werbung miis-
sen sich gegenseitig unterstiitzen und erginzen. Erst dann entfalten dic Public
Relations ibre volle Wirksamkeit. Damit tritt auch klar zu Tage, dass die
Planung und Durchfithrung der Public Relations nicht irgendjemand iber-
geben werden darf, sondern von cinem wirklichen Fachmann besorgt werden
muss. Und zwar ist es notwendig, dass dic damit betrautc Person das volle
Vertrauen der Unternchmungsleitung besitzt, was eine cnge und fruchtbare

. Zusammenarbeit erst crméglicht. Die Public Relations sind zum Teil aller-
dings dic Angclegenheit der Firmalcitung selbst. Denn sie berithren dic
Firmapolitik, ja bestimmen sie massgebend.
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Jeder Unternehmer sollte in seinem Betrieb den Stand der Public Rela-
tions unparteiisch und unvoreingenommen prisfen oder priifen lassen und die
Maglichkeiten erforschen oder erforschen lassen, die einer Forderung der
Public Relations dienlich sein kénnten. Durch die Planung und Koordinierung
der Human Relations, der Press Relations, der Beziehungen zu Parlamenten
und Behirden und der Werbung, kann mit den eingesctzten Mitteln ein
Maximum an Wirkung erzielt werden, und zwar an Wirkung auf lange Sicht.
Die Public Relations sind kein Privileg der Grossfirmen. Klein- und Mittel-
lLetriebe sind chensoschr daranf angewiesen, dic Beziehungen zur Oeffentlich-
keit zu pllegen. Dazu sind bei sinnvollem Vorgehen keine Riesenbudgets not-
wendig. Apch kleine Summen, planmissig eingesetzt, vermogen die Public
Rclations wirksam zu férdern. {Vgl. auch Dr. Chs. R. Metzler und Dr. Alf
Helbling, Public Relations, als Manuskript gedruckt, Thalwil-Zch. 0.]. (1953),
Seite 111 ff.)

Es darf allerdings nicht unerwihnt bleiben, dass auch das beste Public
Relations-System sich auf die Lange eher negativ als positiv auswirkt, wenn
dahinter einerseits nicht die entsprechende Gesinnung steht und anderscits
die Leistungen der Firma alle schénen Public Relations-Anstrengungen sabo-
tieren. Gesinnung und Leistung bilden dic Basis. Auf dieser Basis miissen die
Public Relations auwfbanen. Fehlt das Fundament, so wird auch das raffi-
nierteste Public Relations-System frither oder spiter in sich zusammenfallen,

Dic vorangegangenen Auslithrungen erméglichen uns nun, die besproche-
nen Zusammenhinge schematisch darzustellen :

Public Relations

1. Human Relations 2. Press Relations 3. Berzichungen 4. Werbung
zu Behérden und
Parlamenten

Wir setzen dic Public Relations als Oberbegriff. Sie umfassen 1. dic Vor-
bereitung der &ffentlichen Meinung durch Schaffung goter Bezichungen
zwischen Unternehinung wnd Personal {Human Relations). 2. Die Press Re-
lations soflen es der Unternchmung ermiglichen, das Organ der &ffentlichen
Meinungsbildung, die Presse, ihren Zwecken dienstbar zu machen. 3. Die
guten Beziechungen zu Behdrden und Parlamenten bringen den Unternchiner
in Kontakt mit der grossten Auftraggeberin, der dffentlichen Hand. 4. Dic
Werbung endlich baut auf den Human Relations, den Press Relations und
den Bezichungen zu Behdrden und Parlamenten auf und bereitet durch dic
verschiedenen Werbemittel das Zicl aller Public Relations, das Gedeihen der
Unternehmung, durch die Forderung des Absatzes vor. )

Dicse Arbeit will aus dem grossen Komplex der Public Relations nur dic
Werbung cingehend behandeln. Selbstverstindlich wird dics immer unter dem
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Gesichtspunkt des Gesamtproblems der Public Relations geschehen miissen.
Die Human Relations, die Press Relations und die Bezichungen zu' Behorden
und Parlamenten werden wohl in verschicdenen Zusammenhiéingen Erwihnung
finden. Fiir ciri cingchendes Studium dieser Probleme verweisen wir hingegen
auf die Spezialliteratur.

2. DIE GRUNDSATZE DER WERBUNG

Auch dic Werbung in der Metallindustrie verfolgt den Zweck, Waren und
Leistungen zu verkaufen, Dicser Zweck wird umse cher errcicht, je mehr
sich der Werber an die Grundsiitze der Werbung hilt. Eine Werbung kann
erst dann ihre volle Wirksamkeit entfalten, wenn sic auf eciner ‘Reihe von
" allgemein giiltigen Regeln aufbaut. Die Nichtbeachtung . dieser Prinzipien
zicht unfehlbar Misserfolge nach sich. Wenn auch oft unter Missachtung der
Werbungs-Grundsitze Teilerfolge crzielt werden — Daucrerfo!gc erreicht
man nie! :

Zielklarheit (Planmassigkeit)

Die Zielklarheit kénnen wir als Grundprinzip jeder Werbung betrachten,
Dic Erfahrung zeigt mit grésster Deutlichkeit, wo dic ziel- und planlose
Woerbung mlindet. Ungeheure Summen hat sie verschlungen, ohne sie in
erhohtem Absatz mit Zins und Zinseszins zuriickzuerstatten. Es gibt keine
wirksame Werbung um der Werbung, sondern nur um des.gesteckten Zieles
willen. Erst die Ausrichtung aller Werbehandlungen auf ein einheitliches Ziel,
die Durchfiihrung der Werbung nach einem festgelegten Plan fiéhrt zur
Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit,

Wirksamkeit

" Jede Werbekritik, welche nur die dsthetisch-kiinstlerischen Gesichtspunkte
beriicksichtigt, ist sinnlos. Die « schéine » Werbung, die nicht zam Ziele fiihrt,
hat wirtschaftlich keinen Wert. Ein Werbemittel darf nicht wie' ein Kunst-
werk in sich selbst ruhen. Es weist Gber sich hinaus. Es ist zweckgebunden.
Dem Zweck, dem Ziel muss es sich beugen, selbst auf Kosten der « Schan-
heit »; der « Kunst ». Es ist einzlg und allein dazu bestimmt, den ihm vom
Werber zugedachten Zweck zu erfilllen: zu wirken, den -erstrebten Erfolg,
das Werbeziel, erreichen zu helfen.

a) Positive Leistung

Dic positive Leistung, die Nitzlichkeit eines Erzeugnisses, 1st for den
Daucrerfolg jeder Werbung erste Bedingung. Wo- kein Bediirfnis besteht und
aus der Natur der Sache heraus auch nicht geschaffen werden kann, st jede,
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auch die gut argumenticrende Werbung ein Schiag ins Wasser. Lisst die
Qualitdt, der Mangel an Nutzen fir dic Bediirfnisbefriedigung zu wiinschen
iibrig, so vermag die bestgeplante Werbung den Daucrerfolg nicht zu erzwin-
gen. Niemand kauft {grundsitzlich}) um des Verkiufers willen3), sondern
nur, um secine Bediirfnisse zu befriedigen. Jedermann sueht mit den vorhan-
denen Mitteln seinen Bedarf auf die bestmigliche Weise zu decken. Im
Prinzip wird der Kaufer immer das Produkt aus Qualitit und Preis verschie-
dener Konkurrenzerzeugnisse miteinander vergleichen und schliesslich, je nach
Art des Bediirfnisses oder der vorhandenen Kaufkraft jene Ware erwerben,
die ihm fir seine Gegenleistung den grissten Nutzen verspricht.

Daraus ergibt sich, dass es zwecklos ist, fiir ein Produkt zu werben, das
cin Bedirfnis micht oder nur zu cinem, unverhiltnismassig hohen Preis be-
friedigen kann ). Teilerfolge und vor allem zeitlich begrenzte Erfolge sind
zwar auch bei mangelhaften Produkten méglich. Dauernde Wirksamkeit ist
aber nur jencr Werbung beschieden, die eine wirklich positive Lelstung (zu
angemessenem Preis) zum Gegenstand hat.

b} Wahrheit

Um wirken zu kénnen, muss die Werbung wahr sein. Das Sprichwart der
Lugen mir den kurzen Beiren hat auch in der Werbung seine volle Gulug-
keit. Und bekanntlich glaubt man demjenigen, der cinmal die Unwahrheit
gesagt hat, nicht mehr, selbst wenn er zur Wahrheit zuriickkehrt. Wohl kaum
etwas vermag cincr Unternehmung mehr zu schaden, als die Entdeckung
einer krassen Unwahrheit in ihrer Werbung. Die Erfahrung zeigt, dass es
sich nicht lohnt, zu ligen. Der Kunde lasst sich hochstens eimmal iibertdlpeln.
Die Wahrheit in der Werbung lohnt sich auf die Linge immer — die Liige
nie !

¢) Anstindigkeit

Dic im Geschiftsleben geiibte Fairness soll auch alle Werbehandlungen
beherrschen. Anstindigkeit gegentiber der Konkurrenz wird vom Umworbenen
angenchm empfunden. Unvorteithafte Erwihnung der Mithewerber oder
ihrer Produkte schadct. Die Werbemittel sind zu kostbar, als dass man darin
die Konkurrenz und ihre Produkte erwihnt. Auch wenn eme solche Be-
merkung fiir die Konkurrenzfirma nicht schmeichelhaft ausfillt — ihr Name,
der Name ihres Erzeugnisses ist doch gefallen. Das Publikum wurde einmal
mehr daran erinnert. Uebrigens ist die Wettbewerbs-Gesctzgebung heute so

) Es gint Ausnahmen : dic sogenannten charitativen Kiufe. Man kauft, um
damit ein gutes Werk zu tun.

4) Einen Sonderfal] stellen dic sogenannten « Lickhaberpreise » dar. Deren Bil-
dung hiingt hingegen zu einem grossen Teil von irrationalen Faktoren ab.
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streng, dass mit gerichtlichen Folgen solcher Unanstindigkeiten gerechnet
werden muss, '

Auch von anstossigen Werbemitteln, dic immer das Empfinden weiter
Kreise verleizen, ist nicht nur vom ethischen, sondern ebenso vom Standpunkt
der Wirksamkeit aus abzuraten. Der vielgerithinte Sex-Appeal mag wohl fir
bestimmte Produkte grosse Erfolgsaussichten haben. Der Wirkungsvorgang
bleibt aber hiufig beim Sex stecken und erreicht nicht die erstrebte Wirk-
samkeitsgrenze. Wenn eine auslindische Firma der Metallindustrie glaubt,
Maschinenbaustihle, Réhren usw. inittels Badenixen mit ausgesprochenem
Sex-Appeal hesser verkaufen und ihre Marken chér einprigen zu k8nnen,
so ist diese Ansicht wohl sogar fiir amerikanische Verhiltnisse abwegig. In
der Schweiz wire eine solche Werbeidee uomiglich. Der Einkanf des Roh-
materials, von dem zu cinem grossen Teil dic Qualitat der zu erzeugenden
Produkte abhingt, ist eine zu ernste Angelegenheit, als dass man sich darin
vom Scx-Appeal leiten liesse. {(Abk. 1)

d} Einmaligkeit (Originalitit)

Dieser Grundsatz, welcher sich vom psychalogischen Kontrastgesetz her-
leitet verlangt, dass sich unsere Werbung sowohl in ihrer Gesamtheit als auch
in den einzelnen Acusserungen von jeder Konkurrenzwerbung unterscheide.
Das will allerdings nicht heissen, dass sie absolut neu sein muss. Denn auch
in der Werbung gibt es wenig noch nie Dagewesenes. Aber sie soll im Plan,
in den Micteln, in allen ihren Aeusserungén cin firmeneigenes Geprige tra-
gen. Damit schafft siec der Unternchmung in gewissem Masse ein Monopol,
das ste von ihrer Umgebung abhebt, den Auimerksamkeitswert der werblichen
Acusserungen crhoht und damit cine Voraussetzung flir dic Werbe-Wirksam-
keit schalft. ' -

¢) Einheitlichkeit und Stetigheit (Kontinuitit)

Dic Kontinuitit in der Werbung entspricht dem padagogischen Grundsatz
« Repetitio est anater studiorum » 8). Sic verlangt die sichtbare Verwandt-
schaft aller werblichen Aeusserungen einer Unternehmung, die sich in gewis-
sem Sinne ohne Unterbruch folgen und dadurch cine Einheit bilden sollen.
Diesc verursacht eine konzentrierte Wirkung. Die Kontinuitar kann sich unter
irgend einer Form — des Inhaltes, der Grafik, der Farbe usw. — iussern.
Durch ihre Verwandtschaft und ununterbrochene Folge verdichten sich die
einzelnen Eindriicke und bilden eine zusammenhingende Kette, welche die
Wirksamkeit der Werbung erhéht. In der Werhung gilt wie nirgends der

5) ¢ Die Wiederholung ist die Mutter der Studierenden », d.h. crst die Wieder-
holung prigt den Lehrstoff grindlich ein.
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Grundsatz « Einmal ist kecinmal ». Das isolierte Werbemittel — und isoliert
ist ¢s sowoh! bei nur cinmaligem Erscheinen (sofern es sich nicht um einc
Dauerreklame handelt), als auch bei mangelnder Verwandtschaft mit den
ubrigen werblichen Aeussecrungen — wird grossenteils unbeachtet bleiben
und daher den gewiinschten Erfolg vermissen lassen.

Ein gutes Beispiel fiir dic Einheitlichkeit der Werbung stellen die Abbildun-
gen 2, 3 und 4 dar. Die Firma wirbt fiir ihre verschiedenen Abteilungen in
gleichen Stil. Die Werbekonstanten {Marke negativ, Firma in Grotesksehrift im’
Negativbalken}, der Punkttraster als Hintergrund und dariiber die angebote-
nen Produkte in Autotypic 6) lassen auf den ersten Blick die Verwandtschaft
der Werbemittel erkennen, wo sie auch erscheinen mégen. Die einzelnen
Abteilungen werben mit ihren Anzeigen nicht nur fiir dic abteilungseigenen
Produkte, sondern gleichzeitig auch fur dicjenigen der Gbrigen Abteilungen.
Die konzentriecrte Wirkung aller sich glcichenden werblichen Acusserungen
erhdht iiberdics das Prestige der Unternehmung und macht Firma und Marke
schieller und besser bekannt. Wiirde in dicser Untcrnchmung dem Prinzip
der Kontinuitat nicht nachgelebt und beispielsweise fiir jede Abteilung ein
anderer Werbemiitelstil verwendet, so wiire die auf naturgemiss relativ kleinen
Abteilungs-Budgets basierende Werbung fir die einzelnen Produkte der Firma
bedeutend weniger wirksanm. Der fir jede Abteflung und jedes Produkt im-
mer gleiche Werbemittelstil erweckt hingegen den Eindruck einer viel inten-
siveren Werbung, als wenn die Einheitlichkeit zwischen den Abteilungen fehlen
witrde. Nur amn Rande sei bemerkt, dass die Werbemittel-Herstellung durch
die Vereinheitlichung wesentlich verbilligt wird, indem anstatt drei nur ein
Werbestil geschaffen (und honoricrt) werden muss. Also crhihte Erfolgs-
aussichten bei geringeren Kosten. ‘

8} Dic Autotypie ermdglicht die Wiedergabe jeder Vorlage — auch mit Zwi-

schentdnen, wic Fotografie, usw. — im Buchdruck. Auf fotografischem Weg
werden in der Cliché-Anstalt dic Halb- und Zwischenténe durch cin vor das
Negativ geschaltetes Gitter, Raster genannt, in cin Netz von schwarzen und
weissen Punkiun verschiedener Grosse zerlegt. Das Grissenverhiiltnis der
schwarzen Punkte zu den weissen Zwischenrdumen, bzw. der weissen Punkte
zu den schwarzen Zwischenriumen bestimmt den Hellighkeitsgrad jedes ein-
zelnen Bildteils. Allmdhliche Ueberginge von ecinem Tonwert zum andern
bilden sich dureh langsames Ueberwicgen des schwarzen oder weissen Fli-
chenanteils, Der Raster der Abb. 2, 3 wund 4 hat die Feinheit 48. D.h. aufl
1 em? licgen 48 Punkte. Mittels cines Vergrisserungsglases sind die Raster-
punkte schr gut sichtbar,
Vgl dic Broschiire « Cliché-Brevier », hcrausgegebcn vom Schweizerischen
Reklameverband {(SRV) in Zusammenarbeit mit dem Syndikat der Chemi-
graphischen und Galvanoplastischen Anstalten der Schweiz (SCAS), Zirich,
o ], 5 4 ff.
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f) Gemiissheit

¥ BN -

Dieser Grundsatz der Werbung verlangt die Ucbereinstimmung aller werb-
lichen Aeusscrungen ciner Firma, und zwar:

1) Die Uebereinstimmﬁng der Werbung mit der Unternechmung, ihrer Orga-
nisation, ihren Menschen usw., also Uebereinstimmung der Werbung mit
dem Werber.

2} Die Ucbereinstimmung mit der Kultur, der Wirtschaft, dem Markt und
scinen Faktoren, den Menschen und Dingen ausserbalb der Unternchmung:
also Uchercinstimmung der Werbung mit den Werbungs-Empfingern. Je-
der Erfolg hingt davon ab, wie dic Umworbenen unsere Werbung auf-
nchmen und wie sie darauf reagicren,

3) Dic Uebereinstimmung der Werbung mit demn propagicrten Produkt. Es
ist selbstverstindlich, dass die Werbung fir Textilien cin anderes Aussehen
haben wird als dic Werbung in der Metallindustrie. In der Textilwerbung
mag zB. dic Lyrik im cigentlichen und im iibertragenen Sinn berechtigt

" scin, ja grosse Erfolgsaussichten haben, In der Metallindustrie mit Lyrik
zu werben diirfte hingegen weniger zweckmissig sein.

Wirtschaftiichkeit

Kein Unternchmer wird lnteresse darau haben, grosse Summen in die
Werbung -zu stecken, um nicht mehr als ehen diese Summen wieder zuriick-
zuerhalten. Die Gelder, welche in Werbemitteln angelegt werden, sollen Zinsen
tragen. Das Prinzip der Wirtschaftlichkeit verlangt daber, dass der Werber
versuche, das geplante Ziel mit mébglichst geringem Aufwand zu errecichen.
Dicse Formulicrung des Grundsatzes der Wirtschaftlichkelr ist dann gegeben,
wenn das Werbe-Budger nach dem Ziel ausgerichtet werden kann. Vom
Werbeziel ausgehend fragt sich der Werber, welche Mittel er zur Verfiigung
haben muss, um es bei Beachtung der grosstmiglichen Wirtschaftlichkeit zo
errcichen. Mit wirksamer Werbung ist es nicht getan. Deren Lasten missen
fir die Unternehmung auch tragbar scin. Eine grossziigige, sclbst wirkungs-
volle Werbung vermag ein Unternchmen zu vuinieren, sofern sie nicht ver-
ntinftig heschriinkt und 3 Rahmen der gegebenen Moglichkeiten nach dem
Prinzip der Wirtschaftlichkeit durchgefijhrt wird.

Mouss das Zicl nach den zur Verfiigung stchenden Mitteln festgelegt wer-
den, so verlangt das Prinzip der Wirtschaftlichkeit, mit den gegebenen Mitteln
{Budget) den grosstmbglichen Erfolg zu erstreben. Schr oft sind die Mittel,
welche in der Werbung investicrt werden konnen, beschrankt. Das Werbeziel
muss sich also nach den Mitteln richten. Hier spielt dic Wirtschaftlichkeit
der Werbung noch eine bedeutend wichtigere Rolle als im ersten Fall. Mit
ciner beschrinkten Summe soll ein Maximum an Wirkung crzielt werden.
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Diese Forderung zwingt den Werber, genau zu planen, die cinzusetzenden
Woerbemittel sorgfiltig auszuwihlen und die Entwiirfe der Werbemittel auf
ihre wahrscheinliche Wirksamkeit zu priifen.

Nie darf der Grundsatz der Wirtschaftlichkeit vernachlidssigt werden. Jede
Werbung muss im Rahmen der Mittel und Maglichkeiten der Unternehmung
bleiben. Erst Zielklarheit, Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit zusammen ver-
mdgen eine Werbung zum Dauer-Erfolg zu fithren und die Unternchmung
dadurch zu fdrdern.

3. DIE PSYCHOLOGISCHEN GRUNDLAGEN DER WERBUNG

Die Werbung kann die Psychologie nicht entbchren. Um wirksam zu scin,
muss sie anf jhr aufbaven, thre Gesetze beriicksichtigen. Die Werbung will ja
Menschen becinflussen. Dic Beeinflussung ist aber immer eine Handlung,
deren Objekt die Secle ist. Um richtig auf sie cinwirken zu kdnnen, muss
der Werber also die menschliche Seele kennen. Die psychologischen Gesetze
sind daher die Grundlage jeder wirksamen Werbung.

« Remember : the reader is always interested in - the reader ! » 7) Sprich
zu den Leuten von Dingen, die sie intcressieren, die sie lichen, von ihnen
selbst und von ihren cigenen Angelegenheiten, dann wirst Du ihre Sympathien
crwerben. Das hatte schon Hopkins gesagt. Carncgie und Roosevelt hatten es
wiederholt. Diese grundlegende Wahrheit legt und legte von jeher jeder er-
folgreiche Werber sciner Titigkeit zugrunde. Der Mensch ist in erster Linie
Egoist ! Dies ist die Essenz jeder Werbepsychologie.

Es ist nun allerdings nicht leicht, den Zweek der Werbung mit dieser
Grundwahrheit der Psychologie zu verbinden. Die Werbung nimmi sich ja
vor, im Empfanger die Zweeke des Werbers zu verwirklichen, den Umworbenen
zum Kauf, zu ciner Auslage zu bewegen, also zu etwas an sich Unangenchmem.

Deshalb ist es von grisster Wichtigkeit, im Objekt der Werbebemiihungen
den Wunsch nach dem, was der Werber vorschligt, zu wecken. Der Umwor-
bene muss dazu gebracht werden, dic an sich unangenchine Tat des Geld-
ausgebens gerne zu vollbringen. Der Wunsch, der Zweek des Werbers muss
zum Wunsch des Uniworbenen gemacht werden kbnnen.

Der Erfolg der Werbung hingt also offensichtlich davon ab, wie man
etwas sagt. Dic Einwirkoug auf den Umworbenen darf nicht ecigennitzig
erscheinen. Der Kiufer wird sich grundsiitzlich nie bewegen lassen, sein liebes
Geld zur Frende des Werbers auszugeben, sondern immer nur, um damit secine
Bediirfnisse auf die bestmégliche Art hefriedigen zu kénnen. Nur um seines
Vorteils willen lisst er sich beeinflussen.

7) « Denke daran : der Leser interessiert sich immer nur fitir sich selbst ! »
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Eine Werbung wird umso erfolgreicher sein, je weniger sie sichtbar be-
einflusst, und je mehr sic im Gegenteil die Eigeninitiative des Umworbenen
anregt. Dicser soll nicht der Eindruck gewinnen, durch die Werbung zu einer
Handlung iiberredet worden zu scin, sondern glauhen, aus eigener Initiative,
nach eigenem Urteil und unbeeinflusst ‘zu kaufen. Je mehr es dem Werber
gelingt, im Beeinflussten diese Meinung zu wecken, umso eher wird er das
Erwachen des innern Widerstandes gegen seine Werbung vermeiden kénnen
und den Kaufentschluss beschlennigen helfen.

Nun sind aber alle Kaufer im Grunde trige. Es gilt daher, diese Triigheit -
und Bequemlichkeit im Umworbenen zu iiberwinden und auch die geringste
Kauflust fur die cigenen Zwecke auszuniitzen. Der Werber soll dem Kiiufer
den Kaufentschluss so weit als maglich erleichtern, ihm die Miihe des Kaufes
vermindern und verschénern. Die Werhepraxis hat denn auch eine ganze
. Reihe von Einrichtungen geschaffen, die dicsem Ziele dienen : Das Aufsuchen
der Kanfer durch Reisende, das Versandgeschift, die Couponinserate, dic
Antwortkarten, die Sendung auf Probe, den Telephon-Service, das Ipsophon
nsw.

Auf welche Art wirkt nun die Werbung auf die menschliche Seele ein ?
In Anlchnung an de Plas 8} unterscheiden wir :

a) Die Werbung, welche nur durch die blosse Wiederholung suggestiv
wirkt. Sie stiitzt sich auf das Unbewusste im Menschen. Durch die stereotype
Wicderholung “der immer gleichen Konstanten, z.B. der Marke oder eines
Slogans, setzen sich dicse im Unbewussten fest und treten viclleicht im Auvgen-
blick des Bedarfes ins Bewusstsein. Eine Werbung, die sich nur ans Unbe-
wusste wendet, ist hingegen nur wenig wirksam, wenn sic im Moment des
Kaufes nicht auf die Unterstiitzung des Verkiufers rechnen kann. Durch
scine Gegnerschaft gegen ein Erzeugnis vermag er die Wirkung der rein sug”
gestiven Werbung ganz oder teilweise zu zerstoren.

Das klassische Beispiel der suggestiven Werbung durch Wiederholung ist
dic Einfiilhrung des Mundwassers « Odol ». Durch die pausenlose Wicder-
holung des gleichen Slogans: « Odol, das Mundwasser », wurde « Odol »
ins Unbewusste der Umworhenen eingegraben. Im Augenblick des Bedarfes
wirkte sich diese Tatsache zu Gunsten des propagierten Erzeugnisses aus.
Mundwasser = «Odol» ! Das Unbewusste projizierte den Markennamen
«'Odol » bei Vorliegen des Bedarfes ins Bewusstsein und identifizierte ihn
mit Mundwasser. Wenn Mundwasser, dann ¢« Odol ». « Odol » ist bekannt,
also ist es gut.

Die rein suggestive Werbung durch die Wiederholung ist fiir dic Metall-
industrie im allgemeinen nicht geeignet. Anschaffungen von einiger Bedeutung,

8) Bernhard dc Plas, La Publicité, Paris 1947, Kap. VII, S. 42 {f.
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vor allem aber solche nicht persénlicher Natur, k6nnen durch die blosse Sug-
gestion der Wiederholung in der Regel nicht erwirkt werden.

b} Im Gegensatz zur Werbung durch blosse Wiederhalung wendet sich
die argumentierende Werbung an den Verstand, die Intelligenz. Sie will nicht
iberreden, snggerieren, sondern iiberzeugen. Durch geschickte Argumentation
versucht sie dem Umworbenen zu beweisen, dass der dargebotene Zweck
— z.B. der Kauf der Maschine X — dic grossern Vorteile bietet als der
gegenwiirtige Zustand — z.B. Fertigung ohne Maschine — oder die Aende-
rung dieses Zustandes auf andere Weise. Die argumenticrende Werbung wird
an dic fachminnischen Eigenschaften des Umworbenen appellicren, ihm die
Nachteile des gegenwiirtigen Zustandes klarmachen und die Vorteile der
Acnderung durch die Maschine X betonen.

Diec Werbung in der Metallindustric wird mit Vorteil tiberwicgend argu-
mentierend sein, durch stichhaltige Argumente {Qualitit, Leistung, Rationa-
lisierung usw.} zu wirken versuchen.

¢) Die « Prestigewerbung » weist iiber sich hinaus und hat nicht so sehr
den dirckten Verkanf, sondern ganz allgemicin die Férderung des Prestiges,
des guten Rufes der Firma zum Ziecl : dic Public Relations. Ueber dic guten
Bezichungen zur Qeffentlichkeit will  sie, zusammen mit den ibrigen Kom-
ponenten der Public Relations den Zweck jeder Werbung, die Absatzforderung
und das Gedeihen des Unternehmens, crwirken.

Nicht jede Werbung ist fitr das « Prestige » forderlich. Einc ligenhafte
Reklame mag einen grossen Augenblicks-Erfolg zcitigen, schadet aber dem
so werbenden Unternehmen. Sic untergriibt scinen guten Ruf, das Vertrauven,
den Goodwill, Es ist daher bei der Pflege der Public Relations, welche von
keinem, auch dem kleinen Unternchmen nicht vernachlassigt werden darf,
immer sorgfdltig darauf zu achten, dass alle ihre Komponenten : Human
Relations, Press Relations, dic Beziechungen zu Behérden und Parlamenten
und die Werbung immer und tberall zu deren Férderung beitragen. Das
Versagen ciner dieser Komponenten vermag die P. R.-fordernde Wirkung
aller iibrigen Komponenten zu saboticren. Es ist daher fiir den Werber ganz
besonders wichtig, dass er nicht nur das Teilgehict der Werbung im Auge
hat, sondern diescs im grossen Zusammenhang der Public Relations sicht und
die Werhung und deren Ziele dem grossen Ziel der Puhlie Relations unter-
ordnet. Dies wird ihm seine Entscheidungen sehr oft cricichtern und ihn vor
manchem Irrweg bewahren.

in Wirklichkeit wird ¢s nur sclten vorkommen, dass ausschliesslich einc
einzige dieser drei Werbearten angewendet wird. Sowohl dic argumentierende
als auch dic Prestigewerbung konnen nicht ohne die Wiederholung auskom-
men. Anderseits kann auch die niichternste und phantasieloseste Werbung der
hlessen Wiederholung oft gewisse Eiemente der argumentierenden und der
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Prostigewerbung nicht ganz entbehren (Zeichnung, Fotograiie, Erkidrung,
usw.). Die heste, dic wirksamste und wirtschaftlichste Werbung wird ohne
Zweifel jene sein, welche die verschiedenen Arten der Werbung aul die ver-
minftigste Weisc zu verwenden und zu kombinieren vermag. Diese Wahrheit
hat auch fiir die Werbung in der Metallindustrie ihre volle Giltigkeit,

Die psychischen Vorgange, welche sich die Werbung dienstbar macht, um
wirksam zu sein, sind zahlreich. Sie kénnen aber alle den zwei Kategorien

Visnelle Vorgange und auditive Vorginge

untergeordnet werden.

Ist beim visuellen Vorgang z.B. das Bild dem Text verzuziehen oder
umgekehrt ? Wenn man sich fiir das Bild entscheidet, so achte man darauf,
dass nicht dessen Schénheit von seinem Zweck ablenke. Es soll nicht fitr sich
oder fiir den Kinstler, sondern 2llein {ur das Produkt und dessen Hersteller
werben. Wie ist der Text anzuordnen, um leicht gelesen und aufgestommen
z11 werden ? Grafik und Typo'grafie haben sich unbedingt an die psycholo-
gischen Notwendigkeiten zu halten, Sie diirfen nicht Selbstzweck sein, sondern
miissen sich den Prinzipien der Wirksamkeit unterordnen. Auch Stirke und
Rhythmus von Lichteinwirkungen sind auf thre Wirksamkeit zu priifen.

Bei auditiven Einwirkungen ist sorgfaltig zu achten auf die Schallstarke,
den Rhythmus, die Tonlagen, das Anschwellen und Absehwellen, Akkordanz
und Dissananz (Tonfilm, Werbevortrag, Verkaufsgespriach usw.).

Dic vorteilhaftesten Bedingungen der werbiichen Einwirkungen haben eine
ganze Reihe von psychotechnischen Experimenten festzustellen versucht. Leider
sind die Resultate nicht so feststchend, dass z.B. die daraus gezogenen Schliisse
iiber Placierung, Grésse, Erscheinungsweisc usw. von Anzeigen als allgemein
-giltig empfohlen werden konmten. Versuche verschiedencr Psychotechniker
widersprechen sich auch oft. ’

Wir hoffen, dass uns auch in dieser Bezichung die moderne Marktforschung
nmer interessantere, zuverlassigere Resultate liefern wird. Die Werbung will
ja auf das Publikum einwirken. Es ist daher nur verstindiich, wenn man
durch die Markthefragung zu erfahren sucht, wic es am besten zu beeinflussen
ist, wie es auf die verschiedenen Werbearten und Werbemittel reagiert. Die
frither in erster Linie angewandten Laboratariumsversuche fanden in ciner
kiinstlichen, wirklichkeitsiremden Umgebung statt. Sehir oft waren auch die
Versuchspersonen cinseitig ausgewdhit (Studenten und Studentinnen). Der
Marktforscher aber geht hinaus in den Alltag und zieht das « Sample » nach
bewdhrten Grundsitzen. Er crzielt daher auch in solchen psychotechnischen
Untersuchungen bedeutend wirklichkeitsnihere Resultate, als der Wissen-
sehafter sie im Laboratorium "mit seinen Schilern erreichen kann. Nur der
geschulte Psychotechniker und Marktforscher ist hingegen in der Lage, dicse
Arbeit serigs durchzufiihren.
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Jede Firma hat die Maglichkeit, mit rclativ kleinen Summen die Vorans-
setzungen fiir thre Werbung und die Reaktion der Umworbenen durch Marki-
forschungs-Institute feststellen zu lassen. Es bedendct u. E. cinc Rationali-
sierung der Werbung, wenn alljdhrlich ein kleiner Prozentsatz des Werbe-
budgets fiir Zweeke der Marktforschung, Werbeanalysen, Werbeerfolgs-Progno-
scn und - Kontrollen und Marktbeobachtung abgespalten wird. Dic Aus-
merzung der so aufgedeckten Fehler bringt die Betrage, welche fur die
Marktforschung ausgelegt wurden, mehrfach wieder zuriick. Wichtig ist aller-
dings, dass diese Untersuchungen durch ecrfahrene Fachleute durchgefithry
werden #).

Eine Handhabe fiir den psychologisch richtigen Aufbau der Werbung

. und die wirkungsvolle Gestaltung der Werbemittel bietet im iibrigen das
Kapitel iiber die Grundsitze der Werbung, welche auf der Psychologie und
der Psychotechnik aufbauen.

Die Gleichférmigkeit des psychischen Geschehens 10)

Jede planende Werbcarbeit stiitze sich anf die Tatsache, dass es cine
« Gleichférmigkeit des psychischen Geschehens » (Koenig), der Bewusstscins-
‘vorginge und der unbewussten Reaktionen, bei verschicdenen Menschen gibt.
Und zwar bestcht eine Gleichirmigkeit, die durch die gesamte Menschheit
hindurchgeht, chne Unterschied der Rassen und Nationalitdten. Die psychi-
sche Reaktion auf Wohlwollen, Drohung, Angriff usw. ist beim Eskimo dic
gleiche wic beim Afrika-Neger oder beim Indianer in Siidamerika,

Eine besondere Gleichformigkeit besteht heim weiblichen bzw. beim ménn- |
lichen Geschlecht (Mutter-Instinkt, Vorherrschen des Gemiies, gefihlsinds-
sige Reaktion bzw. Vater-Instinkt, Erhaltung der Art, Vorherrschen des In-
tellekts, verstandesmissige Reaktion), in den verschiedenen Rassen, Nationa-

9) In der Schweiz existicren folgende, empfehlenswerte Marktforschungsinstitute:

1. Geselischaft fiir Marktforschung (GIM), Bdrsenstr. [0, Zirich 1. Dicser
ist angcschlossen das Groupement romand pour Uétude du marché, 3,
Place Riponne, Lausanne.

2. P. A. Gygi, Organisation fiir Absatzforderung durch Verbraucherbefra-
gung, Unterer Quai 68, Bicl.

3. Institut Suissc de 'Opinion publique, Case ville 1543, Lausanne.

4, Schweiz. Institut fir Aussenwirtschafts- und Marktforschung an der Han-
delshochschule, Notkerstrasse 10, St. Gallen.

10} Vgl auch Maurice Guigoz : Psychologie ct standardisation (Werbungs-Psy-
chologic und Standardisierung) in ¢ Publicité et Arts graphiques » (Werbung
und graphische Kunst), 1946-47, Maurice Collet, Editcur, Gendve, S, 47 ff,
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lititen und Sprachgruppen. Im einzelnen Volk wieder reagieren bestimmte
. Klassen (Arbeiter, Bauern, Intellektuelle usw.) auf besondere Art.

Darans folgt, dass eine Werbung, der die }allgemein rnenséhliche Gleich-
f6rmigkeit zugrunde liegt — und jede erfolgreiche Werbung zeichnet sich
dadurch aus — auf der ganzen Welt, bei allen Rassen, Vélkern und Klassen
erfolgreich sein’ kénnte. Die psychologischen Grundlagen der Werbung be-
halten ja ihre Giiltigkeit auf jedem Breitengrad bei. Aber die Werbung ar-
beitet nicht ausschliesslich mit diesen Grundlagen, sondern diese liegen ihr
nur zugrunde. Der Werber beriicksichtigt sie bei der Planung, der Gestaltung
und der Streuung der Werbemittel. Und hier tritt nun eine Differenzierung
zwischen den verschiedenen Menschengruppen ein. Die sprichwértliche Niich-
ternheit in der schweizerischen Industriewerbung findet beim amerikanischen
Verbraucher wenig Gehor. Das Uebermass an Reklame in den U.S.A. stumpft
die Umworbenen derart ab, dass nur noch die massive Einwirkung Aussicht
auf Beachtung hat. Dies zeigte mit aller Deutlichkeit dic erste internationale
Messe in Chicago 1950, die fiir die meisten europiischen Aussteller ein
Misserfolg war. Dic serivse, ruhige und zum Teil niichterne Weérbung der
Firmen ans der «alten Welt » vermochte das an massiveren Appell gewdhnte
amerikanische Publikum nicht anzuziehen und noch weniger zu iiberzeugen,

Der nationalen Werbung liegen wohl die allgemcinen Grundgesetze der
Psychologie zugrunde. Daranf aber wuchern die rassischen, vblkischen und
Klassen-Unterschiede und -Eigentiimlichkeiten, dic nicht vernachlissigt wer-
den diirfen. Die Werbung, welche in der Schweiz wirkungsvoll ist, versagt
vielleicht in den U.S.A. oder anderswo. Wohl werden die Gegensiitze langsam
iberwunden dank der sich immer mehr entwickelnden Verkehrs- und Nach-
richtentechnik, vor allem dank Radio, Television, Film und Presse. Diese Ver-
bindungsmittel zwischen Rassen und Vélkern werden allmdhlich zu é&iner
weitgehenden Gleichfsrmigkeit (vor allem des Geschmacks, der Mentalitit
usw.) fithren. Bis dahin aber bestcht die unbedingte Notwendigkeit, in der
Exportwerbung dic Mentalitit und den allgemeinen Geschmack des betr.
Volkes und der umworbenen Verbraucherschicht genau zn studieren und die
Werbung entsprechend zu gestalten. Diese « Angleichung » lisst man in vor-
teilhafter Weise durch einen Fachmann des Landes, in welchem geworben
werden soll, besorgen. Nur so besteht die Gewihr, dass die in die Export-
werbung investierten Mittel den gewiinschten Erfolg zeitigen 11).

11y Wir geben also mit M. Guigoz nicht einig, wenn er glaubt, dass dieser An-
gleichungsprozess schon so weit fortgeschritten sei, dass die in der Schweiz
erfolgreichen Werbemitte] anderswo ohne weiteres ebenso viel Erfolg haben
kdnnen. Dies mag zum Teil zutreffen filr Nachbarlinder mit dhnlicher Kultur
und fiir besondere Produkte, vor allem solche, deren Werbung sich an den
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4. DIE AUFGABEN UND ZIELE DER WERBUNG

Bei der Festlegung der Betrichszicle stcht an erster Stelle die Befriedigung
jenes Teils des Publikums, der als Kiufer unserer Erzeugnisse in Aussiciit
genormmen ist. Der zufriedengestellte Kunde ise cin Zic! der allgemeinen und
grundsiitzlichen Betrichspolitik und das Hauptziel jeder Werbung. Jeder gut-
geleitete Betrieb sollte eine Arbeitsgemeinschaft zur Verwirklichung der auf
die Befriedigung der Kundenwiinsche gerichteten Betriebszicle bilden 12).
Leider ist diese Forderung nicht in allen Betrieben erfiillt.

Die Werhung hat darumn als erstes die Aufgabe, alle Mitarbeiter im Betrico
auf die heiden wichtigen Ziele der Unternchmung @ Kundenwerbung und
Kundenpflege aufmerksam zu machen und sie zu ciner Geisteshaltung zu
crzichen, die ganz selbstverstiandlich zu dicsen beiden Zielen hinfithrt. Der
Geist der Public Relations soll nicht nur im Biiro des Betriebs-Inhabers oder
des Direktors wehen, sondern iiberall, bis in den hintersten Winkel der
Werkstatt.

a) Interne Werbung (Mitarheiter-Erziehung zur Werbung)

In der Werbung stcht daher an erster Stelle die Aussaat jener Geistes-
haltung, ohne die Werbung unmaglich ist @ die Anerkennung der Tatsache,
dass’ wir vollkominen von den Kunden abhingen, dass die Kundschaft unser
wichtigstes und wertvollstes Akeivum bildet. Ohne den Kunden niitzen unserc
Produktion, unserc Werbung, unsere Verkaufshemiihungen nichts. Alle unsere
Erfolge, das Gedeihen des Unternchmens, hiingen letzten Endes vom Kunden
ab; davon, wic er unser Unternehmen und unsere Erzeugnisse einschitat und
ob er sie schliesslich kauft und wviellcicht sogar weiterempfichlt.

Von dem Augenblick an, wo sich jeder einzelne Mitarbeiter im Betrieb
klarmacht, dass et und das ganze Unternchmen, seine eigene und des Arbeit-
gebers Existenz davon abhiingen, wie der Kunde mit unseren Produkten und
unserer Bedienung zufrieden ist, worden alle Betrichsangchtrigen von der
richtigen Geisteshaltung beseelt werden. Lis liegt in jedes cigenem Interesse,
gegen alle Kunden wohlwollend zu scin und alle Anstrengungen daraul zu
richten, dass dic Kundschaft voll befriedigt wird. Jeder Mitarbeiter mit dieser

menschlichen Instinkt wendet (2.B. Mutter-Instinkt : Siuglingsnahrung usw.).
Wo aber der Geschmack und' dic Mentalitéit cine grosse Rolle spielen, da
wird dic Werbung, welche sich den nationalen Eigentiimlichkeiten anpasst,
grossere Erfolgsaussichten haben. Wir empfehlen daher, auch die Werbung
der Metallindustric im Ausland von Fachleuten bearbeiten zu lassen, die mit
den Verhiltnissen und der Mentalitdt des betreffenden Volkes vertraut sind.

12) Dr. E. J. Wisbert, Erfolgsgrundsiitze wissenschaftlicher Geschiifts- und Be-
tricbsfithrung, Thalwil-Zch. 1950, 8. 23.
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Geisteshaltung wird an seinem Platz fiir gute Kundenbedlenung besorgt scin
und 5o zum allgemcinen Gedeihen der Firma beitragen.

Nun 'wird es allerdings immer Mitarbeiter geben, die bei allem guten

Willen des Arbeitgebers und ‘trotz sciner sozialen Aufgeschlossenheit nie auf-
héren werden, den Weg des geringsten Widerstandes zu gehen. Aul Kosten
der Leistung und damit der Befriedigung der Kundschaft fronen sie bei jeder
Gelegenheit ihrer cigenen: Bequemlichkeit und sabotieren durch ihre Gleich-
giiltigkeit und Verantwortungslosigkeit die chiihungm des Unternehmungs-
Ganzen, . ]
Mindestens cbenso schidlich sind jene eigcnarngcn Mitarbeiter, welche
wie Vogel, dic ihr ecigenes Nest beschmutzen, den Ruf des Unternchmens
untergraben. Sie tragen wahre, halbwahre und falsche Tatsachen iber die
Firma an dic Oeffentlichkeit und schidigen dadurch deren Goodwill," die
Public Relations. Vicie halbe oder ganze Liigen dringen oft auch zu unsern
Kunden und vermdgen dadurch eine direkte Schidigung der Firmen-Interessen
zu bewirken. ‘

Vollkommen verwerflich ist auch die Taktik jenes Vertreters, der, um
sich bei den Kunden belicbt zu machen, leitende Einzelpersonen der Firma
beschimpft und reklamicrende Kunden dadurch beschwichtigt, dass er die
Schuld auf gewisse Techniker oder Kaufleute des Unternchmens schiebt. Er
erscheint dann in den Augen des Kunden als sein wohlwellender Verteidiger.
Dessen Aerger iiber die Firma aber bleibt. Diesec Vertretertaktik entspringt
einer Tgnorierung der primitivsten Grundsitze von Werbung und Verkanf.
Der gute Ruf, das Ansehen der Firma und ihrer Produkte ist einzig und
allein ausschlaggebend, nicht aber die Belicbtheit-des Vertreters auf Kosten
der Firma, Der Vertreter hat die Interessen secines Arbeitgebers zu wahren
durch cine psychologisch kluge Beschwichtigung und Zufriedenstellung des
beleidigten Kunden. Die Nachteile des falschen Vorgehens sind klar @ der
-Aerger des Kunden iiber die Firma bleibt; ein Wechsel des Vertreters fuhrt
-vielleicht zum Verlust des Kunden; auf jeden Fall ist der Kunde durch die
ruriickgebliebene Verdirgerung gefiahrdet und die Konkurrenz begunstigt.

'b) Kundenwerbung

Werben sollen nicht nur der Werbeherater und dic Werbe- Abtcﬂung
sondern die ganze Firma und alle ihre Mitarbeiter. Alle, vom General-Dircktor
oder Firma-Inhaber bis hinunier zum Lehrjungen miissen werben, Die ganze
Firma ist Werbeabteilung. Mag der Berater noch so tiichtig sein, der interne
Sachbearbeiter sich noch so bemiihen, das Gesicht der Firma zu formen :
wenn nicht alle Betriebsangchdrigen werben, so ist der Kreislauf nicht ge- -
schlossen. Jedes Telephon-Gesprich soll werben, jeder Brief ein, Werbemittel

" sein. Wie jeder kluge Mann sein Vermégen zu erhalten. und zu vergréssern
trachtet, so muss jede Firma versuchen, ihre Kundschaft zu erhalten und zu
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vermehren, abgesprungene Kunden zuriickzugewinnen oder dafiir neve Kun-
den zu erwerben. Der Kunde muss im Mittelpunkt aller Betriebspolitik stehen.
Alle Bemiihungen siimtlicher Mitarbeiter sollen in der bestmdglichen Befrie-
digung der berechtigten Kundenwunsche gipfeln. Der Kuonde hat wirklich
immer recht ! Der Mitarbeiter, welcher von diesem Standpunkt aus ungerecht-
fertigte Reklamationen erledigt und andere Schwierigkeiten zu beheben sueht,
wird bei guter psychologischer Begabung immer den richtigen Ton finden
und auch die ¢« enfants terribles > unter der Kundschaft zur Zufriedenheit
bedienen kénnen. Kundenwerbung heisst Kundenliebe ! Aufrichtiges Wohl-
wollen fihret zum Erfolg.

Von diesem Gesichtspunkt aus ist ¢s daher véllig abwegig, wenn innerhalb
und ausserhalb der Firma i{iber pnangenchme Kunden geschimpft wird. Ir-
gendwie, und wenn auch nur unbewusst, farbt diese Haltung im direkten und
indirekten Verkehr mit dem Kunden ab — zum Schaden der Unternchmung.

¢) Kundenpflege

Ueber der Kundenwerbung — dem Kampf um neue und der Zuriick-
eroberung verloren gegangener Kunden — darf die Pflege der treuen Kunden
nicht vergessen werden. Der trene Kunde hat das grosste Anrecht auf unsere
Dienste. Es 4st grundfalsch, den langjihrigen, guten Kunden einfach zu
beliefern. Er will gepflegt sein ! Man darf sich nicht damit begniigen, die
verlangten Offerten einzureichen, die Bestellungen auszufithren und die
Rechnungen zu schreiben. Der treue Kunde hat Anrecht auf mehr ; auf Dank
fur seine Treue und auf besonders gute Bedienung, Die zeitweilige Anerken-
nung dieser Bestandigkeit vermag die Bindung zwischen Untcrnehmung und
Stammkundsehaft zu festigen und beiden Teilen zn niitzen.

Das Ziel jeder Werbung ist der Verkaunf. Dieser fuhrt aber fiber die best-
mégliche Befriedigung der Wiinsche desjenigen Teils des Publikums, der for
uns als Kunden in Frage kommt. Aufgabe der Werbung ist es daher, der
Mitarbeiterschaft die richtige Geisteshaltung dem Kunden gegeniiber anzu-
erzichen, das wichtigste Aktivam, die Kundsehaft, zu vergrissern und die
Stammbkundschaft mit Liebe zu pflegen. Dhe Erfiillung dieser Aufgaben fiihrt
zum Ziel : dem Verkauf und damit zum Gedeihen der Unternchmung.

5. DIE ZUSAMMENHANGE ZWISCHEN DER WERBUNG UND
ANDERN DIENSTZWEIGEN EINER UNTERNEHMUNG
a) Werbung und Produktion

In der Industrie wird miemals produziert um der Produktion, sondern
schlugsendlich immer nur um des Verkaufs willen. Was in die Erzeugnisse
investiert wird, soll der Verkauf mit Gewinn znriickbringen.
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Diese Tatsache zeigt, dass zwischen technischem und kaufminnischem
Bereich ein enger Kontakt bestchen muss, sollen dic Produkte nicht als « La-
denhiiter » verstauben. Diese Fithlungnahme ist vor allem zwischen Techniker
und Werber nétig. Der Sachbearbeiter der Reklame bereitet den Verkauf der
Waren vor und kann dank der Resultate der modernen Markiforschung
wichtige Hinweise in Bezug auf die Kundenwiinsche betr. Konstruktion, .Be-
dienung usw. der Erzeugnisse geben. Auch die genialste technische Leistung
ist wirtschaftlich wertlos, wenn sie kecine Kiufer findet, Wie es daher einer-
seits eine absolute Notwendigkeit bedeutet, dass der Techniker in engem
Kontakt mit dem Werber und dem Verkiaufer steht, und durch diese mit
den Marktgegebenheiten und -Notwendigkeiten und mit den Verbraucher-
wiinschen bekannt wird, ebenso ist es notwendig, dass ganz besonders der
Werber bei der Planung und Durchfihrung der Werbung den Techniker am
seine Meinung fragt. Es ist sehr unkiug und fiir das Firma-Ganze schidlich,
wenn die Zusammenarbeit Techniker-Werber mangelhaft ist oder sogar fehlt.
Selbstherrlichkeit fithrt hier oft zum Misserfolg. Um ecine erfolgreiche Zu-
sammenarbeit zu gewihrleisten ist es daher wiinschenswert, ja in vielen Fillen
unerliisslich, dass der Werber gewisse technische Kenntnisse besitzt. Einerseits
wird es jhm auf diese Weise cher gelingen, die Techniker zur Mitarbeit an
der Werbung zu interessieren, indem er durch technisch fundierte Fragen und
gewisse Vorarbeiten die Miibe der Erklirung von Einzelheiten erleichtert,
und anderseits, indem er die Ergebnisse solcher Besprechungen besser aus-
werten und die Werbemittel den Erfordernissen der Technik eher anpassen
kann. Jeder Werber, der in der Metallindustrie titig ist, sollte es sich daher
zur Pflicht machen, sich ein technisches Grundwissen anzueignen, soweit dies
die von ihm zu propagierenden Erzeugnisse und Leistungen verlangen. So
wird er eher in der Lage sein, Héchstleistungen hervorzubringen.

Selbstverstandlich ist es nicht ndtig, dass der Werber Techniker ist: Wir
glauben vielmehr, dass ein nicht technisch gebildeter Mitarbeiter auch fiir die
Werbung in der Metallindustrie besser geeignet ist. Aber auch hier gibt es
Ausnahmen.

Eine ausserordentlich wichtige Aufgabe des Werbers ist dic diskrete, takt-
volle Erziehung der Techniker. Diesc sind oft von Natur aus weniger psy-
chologisch begabt : ihr Reich ist dic tote Materie, die Technik. Es ldsst sich
hingegen nicht vermeiden, dass auch die Techniker mit den Kunden zu
verhandeln haben. Sehr oft sind sie dabei sehr stark auf das Geschehen im
Betrich konzentriert, so dass sic sich nur schwer in die Lage des Kunden
versetzen, in seine Wiinsche hineindenken kénnen. Nur za rasch sind sie
hereit, an sich erfiillbare Wiinsche der Kundschaft abzulehnen mit Riicksichr
auf den reibungsiosen Betricbsablanf. Die Aufgabe des Werbers ist es hier vor
allem, -die technischen Mitarbeiter zu vermehrtem Kundendienst zu erziehen,
sie davon zu iiberzeugen, dass der Kundc immer recht hat, und dass scine
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Wiinsche mindestens eingehender Pritfung wert sind. Wo diese Priifung zu
einem negativen Entscheid fithrt, ist dieser dem Kunden zu begriinden. Immer
aber muss der Kunde in solchen Fillen heraten werden, und sehr oft ist es
mbglich, ihn dadurch ven seinen iibertriebenen oder ungerechtfertigten For-
derungen und Reklamationen abzubringen und zufriedenzustellen. Mit Takt
und Ausdauer muss der Werher den Technikern die richtige Geisteshaltung
anerzichen, Dies wird thm umso cher gelingen, je mehr er sich in die Lage
dieser Rationalisten hineindenken kann und je enger die Zusammenarbeit
ist. Ein [reundschaftliches, auf gegenseitiger Achtung aufgebautes Verhiltnis
zwischen technischem Bereich und Werber erleichtert diese Beeinflussung und
dient dem Gedeihen der Firma. Ucberheblichkeit des Sachbearbeiters der
Reklame heleidigt das Selbsthewusstsein der technischen Fachleute und scha-
det der dringend notwendigen Zusammenarbeit in Fragen der Werbung.

Dic Mitarbeit der Techniker ist schon bei der lang- und kurzfristigen
Werbeplanung notwendig. Die Werbung niwss auf den Produktions- und
Verkaufsplidnen aufbauen. Sie hilden dic Basis {iir die Planung der Reklame
aufl lange und auf kurze Sicht. Die Bekanntmachung cines neuen Produktes,
einer neuen Ausfithrung usw. muss von langer Hand vorbereitet werden, soil
man nicht im letzten Augenblick eine improvisierte Werbung aufbauen miissen.

Schon die langfristige Werbeplanung hat auf die Produktionspline Riuck-
sicht zu nchinen. Erst die Kenntnis der Vorhaben im technischen Bereich
ermbglicht cine cinwandfreic Vorbercitung der Werbung aul lange Sicht.
Wird dic Forwickiung eciner ncuen Maschine, cines Werkzeuges oder die
Aufnahme einer voltkommen neuen Produktion usw, gepriift und vorbereitet,
so ist es unerlissiich, den Werher davon in Kenninis zu setzen, ihn zu wich-
tigen Sitzungen, die das Problem behandeln, ecinzuladen. Oft wird cs ihin
moglich sein, aus seiner Marktkenntnis heraus wertvolle Diskussionsbeitrige
zb leisten oder die Nobwendigkeit einer Marktbefragung vor Aufnmahme der
Detail-Arbeiten zu schen und vorzuschlagen, Wir haben in unserer langjihrigen
Titigkeit die Lrfahirung machen konnen, dass dicses Mitspracherecht des
Werbers von grossem Nutzen sein kann. Allerdings miissen beim Sachbenrbei-
ter der Werbung entsprechende Fihigkeiten vorausgesetzt werden konnen,
vor allem grosse Weitsicht, kritischer Sinn und psychologische Begabung.

Die technischen Vorhaben werden vom Werber in die langiristige Planing
cingebaut. Eine grimdliche Vorbercitung der Werbung, die oft Monate oder
Jahre dauert, ist dadurch gewihrleistet. So wird cs dem Sachbearbeiter
méglich, sich véllig in dic Materic hincinzudenken, sich immer wieder mit
dem Prohlem zu beschiftigen und aul diese Weise die Lancierung des neuen
Lrzeugnisses aufs beste zu gestalien. Ucherdies kann er die Tatsache einer
neuen Aufgahe in den cinzelnen Jahresplanungen beriicksichtigen und die
Arbeit entsprechend disponicren. Bei plétzlich und unerwartet anftauchenden
Aunfgaben von grossem Umfang ist es oft unmioglich, sic neben den in der
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Jahresplanung vorgeschenen Werbe-Kampagnen zu beriicksichtigen, chne das
Personal vergrdssern oder einzelne Aufgaben rudimentir durchfiibren zu
miissen. Eine Werbung wird immer umso crfolgreicher scin, je besser sie
vorlereitet werden kann, Improvisierte Werbung aber ist oft Fehl-Investition.

Wir haben in unserer Praxis alle Werbeprobleme, soweit sie das Produkt
betrafen, immer von Grund auf mit dem Techniker, der dafiir am chesien
massgebend war, besprechen. Oft folgten darauf noch Konferenzen mit an-
dern technischen Mitarbeitern, die sich in einzelnen Details besser auskannten
als der Fabrikationschef oder der technische Dircktor. Nicht sclten beobachte-
ten wir auch die Arbeiter in den Werken und fragten sic und die Abteilungs- -
meister um ihre Meinung.

Dicsen Besprechungen unter vier Augen ging meistens die weiter cben
geforderte Konferenz der Techniker voraus, in der sich der Werber die néti-
gen Grundkenntnisse des ganzen Problems erwerben konnte und wo ihm auch
dic Unterlagen fiir das Studium der ganzen Angelegenheit {ibergeben wurden.
Darauf folgte dic Einarbeiting in den Fragenkomplex, der sehr oft von
Literaturstudium in verschiedenen Sprachen begleitet war3), Erst darauf
war es miglich, dic Besprechungen mit den Technikern speditiv zu erledigen,
durch griindliche Vorbereitung zu verkiirzen und das Resultat zu verbessern.
Wir hiclten uns dabei schr oft an einen varher aufgestéllten Fragebogen, dem
wir aber nicht sklavisch folgten und den die Verhandlungspartner nie zu
Gesicht bekamen. Dabei durften wir die Erfahrung machen, dass dieses Vor-
gehen ausnahmslos wu guten Frgebnissen fithrte, das Verhiltnis zwischen
Abteilung Werbung und technischem Bereich verhesserte und sich auf die
Qualitit der Werbung vorteilhalt avswirkte. :

Was nun die Ausarbeitung der cinzelnen Werbemittel betrifft, so ist Selbst-
herrlichkeit des Werbers vollig fehl am Platz. Es bedeutet keinen Zeit- und
Energicverschleiss, wenn er in allen wichtigen Belangen beim Techniker Rat
holt. Im Gegenteil ! Es kann dadurch viel nutzlose Korrekturarbeit vermieden
werden. Nicht nur die Texte, sondern auch die Fotografien baw, Zeichnungen
sind durch dic Fachleute zu pritfen. Gerade bei Zeichnungen werden wichtige
technische Einzclheiten oft zu wenig deutlich hervergehoben oder falsch
dargestellt, withrend hei Fotografien dic Retouchen hiufig Verfilschungen
des Bildes bewirken. .

Beim 1llustrationsimaterial in Prospekten, Katalogen, Prestige-Werbenitteln
usw. werden sich dic Techniker schr oft dagegen wchren, dass cine ncuc
Aunlage usw., die der cigenen Produktion dient, gezeigt wird, Nicht hmmer

i3) Die technische Spezial-Literatur ist oft englisch, franzosisch oder italienisch,
woraus sich die Notwendigkeit ergibt, dass der Werber diese Sprachen min-
destens Hest. Technische Literatur stellt aber an den fremdsprachigen Lescr
bedeutende Anforderungen.
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sind solche Einwinde begriindet. Die Geheimniskriimerei ist in der schwei-
zerischen Metallindustrie noch zu weit verbreitet. Wir diirfen hingegen auch
hier mit Genugtuung feststellen, dass die Erziehungsarbeit des Werbers in
Verbindung mit einem freundsehaftlichen Verhiltnis zu den Technikern im
Betrieb Abhilfe schaffen kann. Die rational denkenden Techniker verschlicssen
sich logischer Beweisfilhrung des Werbers meijstens nicht und lassen sich,
sofern es taktvoll geschieht, gerne bekehren.

b) Werbung und Verkauf

Werbung ist vergleichbar der den Angriff vorbereitenden Artillerie, der
Verkauf aber gleicht dem Sturm auf die feindlichen Linien. Dieser Vergleich
zeigt deutlich die Wichtigkeit der Koordination von Werbung und Verkaul.
Eine Werbung, die unabhingig vom Verkauf geplant und durchgefithrt wird,
kanu die Verkaufsbemithungen nie wirksam unterstitzen. Die Werbung muss
in enger Kontaktnahme und in Uebercinstinmung mit dem Verkauwf geplant
werden. Produktions- und Verkaufsplane bilden die Basis. Auf ihnen muss
die Werbung aufgebaut werden kénnen. Wo solche Grundlagen nicht bestehen,
entbehrt die Werbung ihres Fundamentes.

Wichtig ist daher vorerst cin enger Kontakt zwischen Wecber und Ver-
kaufschef. In gemecinsamer Besprechung der Probleme von Werbung und
Verkauf kénnen simtliche Massnahmen der Absatzforderung in Ueberein-
stimmung gebracht werden. Ein Zusammengehen erhdht den Nutzeffekt aller
Bemiihungen, Getrenntes Marschieren schadet und bedeutet einen Verschleiss
von Geld, Zeit und Energie.

Regelmissige Besprechungen zwischen Werber und Verkaufschef bringen
immer cine Fiillle von neuen Ideen, befruchten die Arbeit beider und fithren
zu erfolgreicher Werbung und gutem Verkauf.

Jede Werbeplanung inuss in engem Kontakt mit den Verkanfsabteilungen
aufgestellt werden. Das Primire ist nimlich der Verkauf. Ihm haben sich
alle Werbemassnahmen unterzuordnen und nicht umgekehrt. Die fertiggestell-
ten Werbepliine sollen den Verkaufschefs zum Studium unterbreitet und von
ihnen visiert werden. Der Werber sei nicht beleidigt, wenn ¢in Verkaufschef
Abiinderungs-Vorschlige unterbreitet. Mindestens sind sic der Priifung wert.
Oft sind Konzessionen in wenig bedeutenden Meinungsverschicedenheiten um
der guten Zusammenarbeit willen dem Beharren auf dem Standpunkt des
Werbers vorzuziechen. Es gibt in einem Unternehmen fiir die Werbung wohl
nichts Schidlicheres als den passiven Widerstand der Verkaufschefs. Thre
Mitarbeit in der Vorbereitung der Wcrbung ist absclut unentbehrlich. Wer-
bung und Verkauf miissen Hand in Hand wirken, soll der Nutzeffekt hoch
sein. Getrenntes Marschieren schadet dem Ganzen.

Aber nicht nur die Verkaufsleiter miissen fiir die aktive Mitarbeit in der
Werbung gewonnen und crhalten werden, sondern ebensosehr die Vertreter.
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Sic stchen mit der Kundschaft bestindig in cngstem persénlichem Kontakt
und kennen daher deren Mentalitit am besten. Sie wissen um ihre Wiinsche,
Freuden und Sorgen. Sie sind oft Zeugen der unmittelbaren Reaktion der
Kunden auf unsere Werbe- und Verkaufsmassnahmen und daher cher in der
Lage, ein objektives Urteil dariiber zu fillen.

Wenn die Vertreter einerseits fiir Erfolgskontrollen und als Ueberbringer
der Anerkennungen, Reklamationen, Anregungen usw. eingesetzt werden kén-
nen, so sind anderseits ihre schriftlichen Rapporte und die Besprechungen
zwischen ihnen und dem Werber reiche Quellen fiir Werbeideen. Sie sind in
der Lage, Aeusserungen, Anregungen, Kritiken usw. der Kunden zu wieder-
" holen und erfahren im Laufe der Verkaufsgespriche, welches fiir bestimmte
Produkte die besten Argumente sind. Sie werden daher mit Vorteil fiir Er-
folgsprognosen von Werbemitteln und ganzen Kampagnen zugezogen.

Im Laufe unserer Tatigkeit als Reklamechel einer Grossfirma der metali-
verarbeitenden Industric konnten wir in einer Reihe von Vertreterkonferenzen
immer wieder vernehmen, dass keine Ueberlegenheit unserer Kleincisenwaren
iiber diejenigen der Konkurrenz so sehr ins Gewicht falle wie unsere Packun-
gen. Gleichzeitig wurden auch immer wieder Vorschlige fiir deren Verbes-
serung gemacht. Auf Grund dieser Aeusserungen vereinheitlichten wir vorerst
dic Kartonfarbe und sorgten fir eine weitgehend lichtechte Tonung. Dann
hoben wir auf den Etiketten die Marke besser hervor, ohne dadurch die
Deutlichkeit des Aufdruckes von Mass und Menge herabzumindern. Die

. Etikettenfarben waren schon vorher genormt worden.

Nachdem wir die ginstige Reaktion der Wiederverkiufer auf diese Aende- -
rungen festgestellt hatten, wurde einc Inseratserie mit 6 deutschen und 6
franzdsischen Clichés entworfen, die unsere Packungen in den Vordergrund
riickte. Der in jedem Inserat gleichbleibende Slogan « Die DT-Packung hilft
verkaufen » war jedesmal von einem andern Argument begleitet und durch
ein neues Sujet ustriert. Das Echo auf diese Packungs-Werbung war fiber-
raschend gross.

Dieser Erfolg entsprang offensichtlich dem intensiven Kontakt zwischen
Woerber und Vertretern. Ueberheblichkeit des Propaganda-Leiters hitte viel-
leicht nie zu dieser Packungswerbung gefiihrt. Aus den Gesprichen mit den
Angestellten des Aussendienstes emtnahmen wir die Liste von Argumenten,
welehe wir datauf wieder mit den Vertretern besprachen und auf Grund
ihrer »Acusserungen bereinigten.

Wir fithrten dieses Beispiel an, um bhildhaft auf die Wichtigkeit und Niitz-
lichkeit der Zusammenarbeit zwischen Verkauf und Werbung hinzuweisen.
Ein Werher, welcher durch falsches Vorgehen sich die Mitarbeit der Verkaufs-
chefs und Vertreter verwirkt, beraubt sich damit eciner der wichtigsten
Quellen fiir Werbe-Ideen.
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Zwnn Schluss michten wir nicht unerwihnt lassen, dass die enge Zusam-
menarbeit zwischen Werber und Verkaufsabteihingen auch von der Firma-
leitung gefdrdert werden soll. Wo dieses Zusammengchen nicht spiclt, muss
psychologisch klug eingegriffen werden @ im Interesse der Firma und ihres
Gedcihens. Getrenntes Marschieren vermag ausserordentlich zu schaden, Zu-
sammengehen aber bringt grissern Erfolg.

6. DIE BEDEUTUNG DER SPRACHE FUR DIE WERBUNG

Grosse Gedanken sind oft leicht gedacht. Sie in Worte zu fassen oder
niederzuschreiben ist aber manchmal Husserst schwierig. Soll der Gedanke
zinden und im Leser oder im Angesprochenen cine Suggestion bewirken, ihn
zum Handeln veranlassen, so ist es eine cigentliche Kunst, ihn so zu fassen,
dass er den gewlnschten Erfolg zeitigt.

Der Werber stebt vor der heiklen Auigabe, seine Leser oder Hérer von
den Vortcilen cines Produktes zu iiberzeugen, sic dahin zu bringen, sich das
Produkt zu beschaffen, es zu kaufen und dafiir ihr liches Geld herzugeben.
« Wie sag’ ich’s meinem Kunden ? » Jeder Werbetexter hat schon mit diesem
Problem gerungen. Oft schien cine Losung uniiberwindlich, gelang aber
schliesslich in einem schipferischen Augenblick doch.

Gerade in der Werbung fir die Metallindustrie, die sich meistens an
Fachleute : Techniker, technisch gebildete Kaufleute, Handwerker usw. wen-
det, ist die Art, wic man dic Vorteile eines Produktes oder einer Leistung
anbictet, von grosster Wichtigkeit, Der Fachmann ist kritischer als der Late.
Bluff und Reklameschlager béewirken bei ihm meist das Gegenteil. Sachlich-
keit, unbedingte Wahrheit, Kiirze, Beschrinkung auf das Wesentliche und
Nene sind die wichtigsten Erfordernisse fiir dic Wirksamkeit der technischen
Werbung,

Daraus folgt, dass der Texter in der Mectallindustric den Stolf, den er
Lehandelt, beherrschen muss. Wie wir schon weiter oben ausgefohrt haben,
eoll sich der Werber durch das Studium der Literatur, durch die Diskussionen
mit den Technikern und wenn méglich durch die Besichtigung der Herstel-
lung und prakiischen Verwendung eines Produktes sich dieses vollig « ein-

Abbildung 5 .

Eine Anzcige aus der Packungs-Serie. Der Slogan erscheint in jedem In-
scrat, wihrend Argument und Sujets von Anzeige zu Anzeige Andern. « Klare,
saubere Etikette », « Wic die Packung, so der Inhalt », « Deutlicher Aufdruck
von Mass und Mcenge #, « Sic verhindert irrtiinliche Bedienung », « Starker,
lichtbestdndiger Karton », « Das Bild zeigt den Inhalt », « Gefilliger Karton,
handliche Form ».,
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verleiben ». Er muss es kennen. Erst was man kennt, liebt man. Um fiir ein
Produkt, eine Leistung ki#mpfen, um sie anbieten zu kénnen, muss man thnen
sympathisch gegeniiberstehen, sie licben. Wir konnten die Erfahrung machen,
dass wir dort die gréssten Erfolge ernteten, wo wir in ein Produkt férmlich
verliebt waren, ohne aber dadurch der beriichtigten Blindheit des Verliebtseins
verfallen 2n sein. Durch die genaue Kenntnis des Produktes, seiner Herstel-
lung und Verwendung erst sind wir in der Lage, das Wesentliche in einem
Text richtig hervorzustreichen, es in klaren, biindigen S#tzen zu sagen oder
2t schreiben. In der Werbung ist es nicht so sehr wichtig, dass man etwas
sagt, sondern vor allem, wie man etwas sagt. Davon hingt alles ab.

Die praktische Anschauung spielt fiir die Wirksamkeit eines Werbetextes
eine grosse RoHe. Sahen wir das Produkt in der Fabrik aus dem rohen Metall
bervorgehen, dic verschiedenen Herstellungsphasen durchschreiten und schliess-
lich als Qualititsarbeit die Werkstatt verlassen und im Gebrauch Hachst-
leistungen vollbringen, so vermigen wir dariiber bedeutend lebendiger, inter-
essanter und vor allem iiberzengender zu sprechen und zu schreiben, als wenn
. wir unser Wissen um das Produkt nur aus der Literatur geschépft hiitten.
Unser Wort und unser Text wirkt dadurch lebendig und begeistert. Hiiten
wir uns in der Begeisterung aber vor Uchertreibungen. Die vielen Superlative,
welche in der Werbung fiir die Metallindustrie noch so hiufig anzutreffen
sind, schaden eher. Die Begeisterung kann aber auch zu langatmigen Aus-
fidhrungen und sprachlich und stilistisch unschtnen Tiraden ausarten. Gerade
der Text, der dem Techniker etwas schmackhaft machen soll, muss unge-
kiinstelt, schlicht und einfach sein, Schon der Textanfang soll die Ehrlichkeit
des Schreibers oder Redners verraten und gleichzeitig das Interesse wecken
und zum Weiterlesen oder Weiterhdren anspornen. Hohle Schlagworte ver-
fangen beim technisch gebildeten Publikum selten. Wo man schon Schlagwortc
gcbrauchen will, miissen sie gerade in unserer Branche mit hdchster Vorsicht
gewihlt und massvoll angewendet werden. Am besten machen sie z. B. auf
eine technische Neuerung, iiberdurchschnittliche Arbeits- und Xosten-Ersparnis,
Verbesserungen in der Be- oder Verarbeitung wusw., anfmerksam, ohne zu
iibertreiben, aber- sachlich beweisend. Dadurch erst veranlassen wir unscre
Leser, sich in den Werbetext zu vertiefen und die Argumente zu assimiliercn,
welche wir ihnen darbieten.

Hiiten wir uns in der technischen Werbung vor poesicvollem Wortschwal}
und lyrischen Exzessen. Damit wiirden wir die sachlichen Techniker abstos-
sen. Gleichzeitig wecken wir das Misstrauen oder machen uns licherlich.
Klarheit der Sprache ist erstes Gebot. Eine klare Sprache ist aber auch immer
schén. Man kann alles auf verschiedene Arten sagen. Wie wir es sagen, ist
wichtig nnd ausschlaggebend fiir den Erfolg. Die Fihigkeit, sich in den Leser
oder Horer einzufithlen ist daher von grosster Bedeutung. Wir konnten an-
lisslich von Fachreferaten, dic die Propagierung eines Hartmetalles zum
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Zweek hatten immer wieder feststellen, dass bei Technikern die Sachlichkeit, °
bei Mechanikern oder Gewerbeschiilern aber vor allem die humordurchsetzte
Darstellungsart besonders geschitzt wurden. Der Mann mit der bessern tech.
nischen Bildung und den-umfassenden theoretischen und technischen Kennt-
nissen interessiert sich vor allem fiir eine sachliche Aufkiirung iiber das
Produkt, dessen mechanische, physikalische und chemische Eigenschaften,
Herstellungsweise,” Qualititen und Dimensionen, Verwendungsarten usw. Und
zwar wiinscht er diese Daten in klarer Beweisfithrung zu erhalten. Der prak-
tisch arbeitende Mechaniker, Schloesser, Dreher, Schmid und der Lehrling
begriisst hingegen vorwiegend die aufgelockerte Darstellungsart, die+Veran-
schaulichung durch Beispiele, ev. sogar dureh die humorvolle Abwandlung
eines Themas. Es ist bei jedem Werbetext, werde er nun geschrieben oder
gesprochen, sehr darauf zu achten, fiir welche Empfangerkreise er bestimmt
ist. Je nachdem vermag er den gewiinschten oder direkt den entgegengesetzten
Zweck zu erreichen. Der Ingenieur reagiert weitgehend verschieden vom Ar-
beiter an der Drehbank, und dieser wird oft wieder durch andere Darstel-
lungsarten angesprochen als der Lehrling in der Gewerbeschule.

Um den richtigen Ton zu finden, halte man sich an den bewihrten Leit-
satz, immer so zn schreiben, wic man spricht. Mit einem Techniker sprechen
wir anders als mit dem Handlanger, weil wir wissen, dass auf andere Voraus-
setzungen gebaut werden kann, Auf diesen Grundsatz ist in der sprachlichen
Gestaltung der Werbung unbedingt zu achten. Erst dadurch gelangen wir
zum wirksamen Werbewort und Werbetext. Die Tatsache, dass alle in der
Metallindustrie arbeitenden Menschen das eine gemeinsam haben, die Liebe
zum harten Metall, das fiir uns aber nicht so sehr kalt und hart, als vielmehr
glinzend, schén und niitzlich ist, erleichtert dem Werber seine Arbeit aller-
dings in hohem Masse. Auf dieser Basis treffen wir uns alle wieder. Vermag
der Werber diese Liebe zum Metall wirklich mitzuerleben, so wird er auch
den richtigen Ton finden, mit dem er die Diener dieses harten Stoffes — die
in der Metallindustrie tatigen Menschen — fiir sich und sein Produkt zu
gewinnen vermag. « Wie sag’ ich’s meinem Kunden ? » — Die Frage be-
antwortet sich damit von selbst. Sich hineindenken in den Kunden, seine
Liebe zu unserer Liebe machen. Diese Sympathie, verbunden mit einer ver-
ticften Kenntnis des Produktes oder der Leistung, die wir anbieten wollen
zeigt uns den Ton, der iiberzeugend wirkt und den Kaufentschluss herbei-
fohrt 14).

14} Praktische Anleitungen zum Schreiben wirksamer Texte geben w.a. die beiden
Broschiiren : Georg Federspiel, Werbetexte wirksam schreiben, Thalwil-Zch
1943 und Arnold Meier, Textgestaltung fiir die Technik, Thalwil-Zch 1945,
Absatzforderung und Werbung, Fernkurs von Emil Oesch, Heft 3, Thalwil-
Zch 1944, '
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7. DIE BEDEUTUNG DER GRAFISCHEN KUNST
FUR DIE WERBUNG

Was der Anzug fur den Menschen, ist die Grafik fiir die Werbung. Wir
verstchen darunter nicht nur die Grafik im engern Sinne, sondern ebenso die
Typografie und Fotografie, welche ibr nahe verwandt sind. Wie man ein
Referat von geistreichem Inhalt trocken und schulmeisterlich, aber auch
sprithend und lebendig vortragen kann, so ist es moglich, jedes Werbeargu-
ment auf verschiedene Arten zu priasentieren : geschimmacklos oder geschmack-
voll. Dic Gralik ist dazu berufen, der Werbung ihre iussere Form zu geben.

llin Bestseller wird es selten ohnic entsprechende Aufmachung des Ein-
bandes und vor allemn -des Schutzumschiages. Das Aeusserc spielt auch beim
Werbemittel cine grosse Rolle. Die gute Ware und das gute Argument allein
vermbgen den Verbraucher oft nicht geniigend anzuzichen. Die Grafik ist
die Dienerin der Werbung und fithrt diese durch ibre Mittel zum Erfolg. Sie
weekt Aufmerksamkeit und Wohlwollen. '

Dic angewandte Kunst verliasst den Grundsatz des « L'art pour lart ».
Sie stellt sich bewusst in den Dienst der Werbung und verfolgt keinen Selbst-
zweck mehr. Auch in der Werbung fiir die Metallindustric spielt die ange.
wandte Kunst — Grafik und Typografic — cine grosse Rolle. Die Illustration
ist fir unsere Branche fast unumganglich. Nur selten lasst sich in kurzen
Worten sagen, welche Vorteile eine Maschine, ein Werkzeug, ein Werkstoff
bictet, wic sie fabriziert, gepriiit, verwendet werden und wic sie sich in der
Praxis bewiihren. Um all dies deutlich zu machen, brauchen wir die llustra-
tion. Dafir ist in unserer Branche vor allem die Fotografie von grdsster
Bedcutung. Sie vermag das Produkt vor allem ins richtige Licht zu stellen
und in semner ganzen Realitit zu zeigen. Gleichzeitig wirkt sie aufmerksambkeits-
erregend nnd spricht an. ’

Als Erginzung zur Fotografic spielt die tcchnische Zeichnung eine wichtige
Rolle. Was dic Fotografie nicht zeigt, vermag die technische Zeichnung auf
jede gewiinschte und notwendige Art klarzulegen. Die Wirkungsweise ciner
Sicherheitsmutter z.B. st natdirlich aus eciner fotografischen Aufnahme nicht
klar ersichtlich, nicht ecinmal dann, wenn die awfgeschnittene Mutter auf-
genommen wird. Hier springt die technische Zeichnung helfend und er-
gianzend ¢in. Auch das Funktionteren ciner Maschine kann oft nur durch
Detailzeichnungen oder retouchierte Detailaufnahmen klar gemacht werden,
Mit dem Bild allein wird aber dic Werbewirkung nicht erreicht. Es mag
einen bedentenden Aufmerksamkeitswert haben und Interesse wecken. Damit
sich dieses Intercsse anf nnser Produkt konzentriert und schlicsslich zur An-
frage und zum Kaufe fishrt, ist die Verbindung des Bildes mit dem Text, dex
Marke und der Firma nétig. Die cinzelnen Elemenie des Werhemittels
miissen harmonisch zusammenspiclen. Hier vermag der getibte Grafiker ganz
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bedeutende Leistungen hervorzubringen. In der Metallindustrie stellt in der
Tat die Montage eine der Hauptaufgaben des grafischen Mitarbeiters dar.
"Die Elemente werden thm in den meisteri Fillen geliefert. Mit fotografischen
-Anfnahmen nach Angahen der Techniker und des Sacharbeiters der Werbung,
‘hat er die Anzeigen, Prospekic vew, grafisch zu gestalten. Dabed bleibt seine
Aufgabe oft auf die Montage, dic Aufteilung im Raum, die Wahl der gra-
fischen Hilfsmittel und der geeigneten Schriften beschrinkt. Aber gerade darin
liegt die Schwicrigkeit der Werbung in der Metallindustrie. Nur wenige Gra-
fikei arbeiten mit Freude fiir das harte, kalte-Moetall. ‘Sehr oft sind es
Techniker, technisch gebildete Kaufleute, Fotografen usw., welche die Werbe-
mittel von A bis Z gestalten. Sicher mdgen dabel brauchbare oder sogar gute
Lésungen geboren werden, die Hauptsache aber fehit oft : der eigentliche,
grafische 5til, die Geschlossenheit, die geschickte, visuell wirkungsvolle Aus-
geglichenheit zwischen Bild, Text und grafischen Elementen. Beim Durch-
blittern unserer Fachzeicschriften zeigt es sich denn auch mit grésster Deut-
Tichkeit, dass.in dieser Beziehung in unserer Branche noch unendlich viel zu
verbessern ist. Nur ein relativ kleiner Prozentsatz der Anzeigen, um cines der
- wichtigsten Werbemittel zu nennen, sind verkaufsférdernd. Ein grosser Teil
der Plantagen in den technischen Zeitschriften verinag nicht die Aufmerksam-
keit zu crregen, das Interesse zu wecken, es auf eine ganz bestimmte Marke
cines bestimmten Produktes zu lenken und zum Kaul zu reizen. Es herrscht
“oft cine befingstigende Geschmacklosigkeit oder Ydcenarmut vor. Uecherzeu-
“'gende Tnserate sind in unserer Branche noch nicht sehr hiufig.

Urmso Dbesser wirken daneben dic gut gestalteten Anzeigen in den Fach-
schriften, Sie treten wohltuend vor die grosse Masse der nichtssagenden Wer-
bemittel und erhalten gerade durch ihre gute grafische Gestaltung eine Aus-
schliesslichkeitswirkung, die nicht unterschiatzt werden darl. Ein gutes Werbe-
mittel unter 100 schlechten vermag unter Umstinden bedeutend bessere
Wirkung zu entfalten als unter seinesgleichen.

Der in der Metallindustrie arbeitende Grafiker ist aber lange nicht immer
nur zur Montage gezwungen. Sehr oft lassen sich auch dem Techniker Dinge
in zeichnerischer Gestaltung besser erkliren als durch die Fotografic. Dies

" ist vor allem dann der Fall, wenn auf der Platte ‘Verzerrungen und {alsche:
Eindriicke unvermeidlich sind. Nchen der Retonche, die der in unserer Bran-
che arbeitende Grafiker beherrschen sollte, ist die Zeichnung oft sehr gut
gecignet, Klarheit zu schaffen wnd richtig darzustellen. Allerdings erfordert
dies vom Grafiker ein gutes teehnisches Einfithlungsvermégen, ein « technisches
Auge », welches das Wesentliche erfasst und richtig betont. Auch geringfiigige
Unregelmiéssigkeiten konnen den Emdruck der Qualitit radikal zerstdren.
Genaue Instruktion durch den Techniker und exakte Pritfung der Zeichnun-
gen sind daher dusserst wichtig. Gerade der gute Zeichoer wird bestdndig

" dazu verleitet, von der Vorlage abzugchen und seine gigene Intuition spiclen
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zu lassen. In der exakten Metallindustric ist dies dem Grafiker meistens nicht
gestattet.,

Unter den angefithrten Vorbehalten ist auch die eigentliche grafische Be-
titigung in der Metallindustrie absolut micht von der Hand zu weisen. Das
wichtigste Bildelement wird in den technischen Werbemitteln aber ohne
Zweifel immer die exakte Fotografie sein. Schon die Tatsache, dass sie « echt »
wirkt, das Produkt in realer Art zeigt, berechtigt sie dazu, den ersten Rang
in der bildlichen Darstellung technischer Artikel zu behaupten. Wo sic die
Wirklichkeit zu mnackt hervortreten lasst, ‘kann immer mit der Retouche
nachgeholfen nnd den Winschen der Techniker entsprochen werden. Auch
cine gewisse « Idealisierung » des Produktes wird durch die Spritzretouche
ermoglicht und anch oft angewandt.

Ein wichtiges Element der Werbemittel in der Metallindustrie ist die
Marke. In deren grafischer Gestaltung zcigt sich der Kénner. Die Marke soll
in prignanter, origineller Weise klar und deutlich Firma oder Produkt ver-
sinnbildlichen. Sie muss einprigsam, der Firma und dem Produkt gemiiss
sein und die Branche erkennen lassen. In dieser Beziehung haben einige Spe-
zialisten fiir die schweizerische Metallindustrie sehr gute Leistungen hervor-
gebracht, welche die Forderungen, die der Werbefachmann an ein Firma-
Signet stellt, voll erfiillen, Wenn man bedenkt, dass die meisten dieser Zeichen
in irgend einer Form von frither her tbernommen werden mussten, so er-
kennt man, dass dic Aufgabe oft micht leicht war, in manchen Fillen aber
ausserordentlich gut geldst worden ist.

Nicht weniger wichtig als die Gestaltung des Zeichens ist dessen Placie-
rung im Werbemittel, die Verbindung mit Firma und Produkt. Es soll je
nachdem das Werbemittel beherrschen oder diskret anf den Betrachter ein-
wirken. In beiden Fallen aber muss es einen unausldschlichen Eindruck hin-
terlassen, an die Gibrigen Werbemittel der gleichen Firma erinnern. Auch darin
fillt dem grafischen Mitarbeiter cine bedeutende Rolle zu. Das Firmazeichen
soll sozusagen allgegenwiirtig sein ohne aunfdringlich zn wirken. Es muss sich
dem Unbewussten des Betrachters einpriigen und jedem Werbemittel den
Firma-Charakter aufpriigen kénnen. :

Die Wahl der richtigen Schriften ist in der Metallindustrie von nicht
geringer Bedeutung. Schnérkelschriften und weiche Typen sind in den we-
nigsten Fallen geeignet. In der Regel wird die exakte, niichterne Grotesk die
richtige Schrift sein, um die exakien, niichternen Produkte unserer Industrie
im Wort zu wiirdigen. Weil der Grafiker in den Werbemitteln der Metall-
industrie nur relativ spirlich mit der Grafik arbeiten kann, muss er nmso
mehr seine ganze Sorgfalt auf dic richtige Wahl der Schriften, Grade und
Fetten konzentrieren. Im Zunsammenspiel mit den iibrigen Komponenten des
Werbemittels geben sie diesem den Charakter, welchen der Techniker auch
vom Produkt verlangt : Exaktheit, Priizision, Ordnung, Schénheit, Vertrauen.
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Zum Schluss méchten wir mit aller Eindringlicheit wiederholen, dass in
der Metallindustrie wie kawm in einer andern Branche die Forderung gilt,
dass sich dic Grafik strikte der Werbung unterzuordnen hat und keinen Selbst-
zweck verfolgen darf. Gerade in unscrer Branche muss der grafische Mit-
arbeiter seiner Phantasic hidufig Ziigel anlegen, sich beschrianken. Andcrseits
ist es unentbehrlich, dass er sich in die Materie hineinlebt, eine gute Beobach-
tungsgabe fiir technische Belange besitzt und dic Fahigkeit hat, das Wichtigste
ohue Missbildung des Gunzen hervorzuheben und jus richtige Licht zu ricken.
Damit aber erschliesst sich ihm cin herrliches Titigkeitsfeld inmitten des
kalten Metalls. '



II. TEIL

at



A. DIE VORBEREITUNG DER WERBUNG
IN DER METALLINDUSTRIE

I. Die Werbeplanung

Die Planung ist wohl etwas vom Wichtigsten in der Werbung. Vorsichtige
Schitzungen sprechen voun Millionen von Franken, die in der Schweiz jahr-
lich fiir planlose Werbung hinausgeworfen werden. Wie viele kleine und
mittlere Unternehnriungep machen doch heute noch Werbung sozusagen vou
der Hand zum Mund. Diese weitverbreitete Gewohnheit niltzen hiufig Pro-
paganda-Schmarotzer aus, um ihre zweifelhaften Werbemassnahmen anzu-
preisen, kurzsichtigen Kaufleuten ihr sauer verdientes Geld aus der Tasche
zu locken und sie zu unzweckmissigen Investitionen in ithren in den hdchsten
Todnen angepriesenen Werbegelegenheiten zu verleiten. Diese Machenschaften
gewisser Leute sind einfach unserids, und die Art und Weise, wie selbst Gross-
firmen auf solche Tricks hereinfallen ist unverantwortlich den cigenen Kapi-
talgebern, den im Unternchmen Beschiftigten und der ganzen Volkswirtschaft
gegeniiber. Der scharfe Konkurrenzkampf der freien Winschaft erfordert
Hbchstleistungen, auch in der Werbung, Eine Werbung vermag aber nur dann
ihre ganze Wirkung zu cntlalten, wenn sie planvoll betrieben und die dafiir
rescrvierten Mittel rationell und klug eingeserzt werden. Es ist in der heutigen
Wirtschaft mit ihrem harten Existenzkampl unverantwortlich, zum Geld so
wenig Sorge zu tragen und in eine zum voraus zur Stenlitdt verurteilte
Werbung zu stecken. Es kann daher nicht genug davor gewarnt werden, zu
werben, ohne zu planen. Wie aws der arbejtsteiligen Marktwirtschalt die
Werbung cinfach nicht wegzudenken ist, ebenso wenig kann in der Werbung
aul dic Planung verzichtet werden. Werbung ohne Planung erreicht ihr Ziel
-— Kiaufer fiir ein Produkt oder eine Leistung zu werben — nur in den
seltensten Filien.

Wir haben bereits weiter oben darauf hingewicsen, dass Produktion, Wer-
hung und Verkauf einc Kette bilden. Und dass diese Kette genau so stark
ist, wie ihr schwachstes Glied. Mag nun die Preduktion noch s¢ schr ratio-
nalisiert und der Verkaufsapparat nach allen Regeln der Kunst organisiert
sein, wenn der Werbung die Planung fehit, so schadet dieser Mangel dem
Unternehmen ganz allgemein. Uebrigens ist es meistens so, dass dort, wo
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die vorausschauende Werbung fehlt, auch dic Produktions- und Verkaufs
planung micht oder nur mangelhaft existicrt. Aber selbst in Firmen, wo auf
dicse beiden Gebiete jede notige Sorgfalt verwendet wird, fehlt es oft an
einer planvollen Werbung. Man reserviert eine gewisse Summe, deren Hiohe
* meist nach irgendwelchen Erwigungen bestimmit und in der Folge je nach
Konjunkturlage oder Geschiftsergebnis festegelegt wird, fur die im allgemei-
nen als notwendiges Uebel betrachtete und daher verachtete Werbung und
glaubt, damit habe mdn dieser « anspruchsvollen Dame » Geniige getan. Bel
weitem nicht ! Sie will ganz anders gepflegt sein. Soll die Werbung unserem
Unternehmen niitzen, muss hedeutend mehr Zeit fiir sie geopfert, darf sie
nicht als « quantité négligeable » behandelt werden. Man muss sich intensiv
mit ihr beschaftigen. Sie will vor allem geplant sein. Nur eine geplante
Werbung vermag mit den vorhandenen Mitteln das Bestmdgliche zu erreichen.

Dic fiir die Planung aufgewendete Zeit ist daher kecincswegs verloren. Sie
macht sich ebenso bezahlt wie die Arbeitsvorbereitung oder die Bestimmung
der Akkordansiitze im Betrieb. Sie ist ebenso wichtig wie die Detailzeichnungen
und Plane, die erstellt werden, bevor ein neuer Artikel in die Fabrikation
genommen wird. Wie es sich lohnt, in der Fertigung jede Einzelheit im
voraus zu iiberlegen, zu planen, zu zeichnen und die Kostenberechnungen
anzustellen, ebenso mussen in der Werbung der ganze Feldzug in allen seinen
Phasen zum voraus geplant und seine Kosten budgetiert werden. Die Arbeits-
vorbereitung ist cine der wichtigsten Vorausserzungen fiir den einwandfreien
Ablauf der Produktion, die Planung ist die erste Voraussctzung fir eine
erfolgreiche Werbung.

1. DIE WERBE-ANALYSE 13)

Wenn schon die Natzlichkeit und Notwendigkeit der Werbeplanung im
allgemeinen misskannt wird, um wieviel mehr diec’ Werbe-Analysc. Und doch
bildet sie die Grundlage sowohl der Produktions- und Verkaufs- als auch der
Werbeplanung. Selbstverstandlich ist es mbglich, alle diese Pline ohne voraus-
gegangene Analyse zu erstellen. Aber in diesem Fall handelt es sich weit-
gehend um verschwomsmene Gebilde, die der Wirklichkeit nicht oder nur zum
Teil Rechnung tragen.

s mauss in diesem Zusammenhang iibrigens betont werden, dass auch dic-
jenigen Unternchmer, die den Wert der Werbe-Analyse abstreiten, sie oft in
irgendeiner Form doch betreiben, nimlich durch eifriges Studium' der Pro-
duktions-Statistiken, der Konkurrenzprodukte, ihrer Aufmachung und Ver-
kaufserfolge. Damit sind sie aber schon mitten in der Analyse, nimlich in
der Objekts-Analyse drin und fronen «unnbtigem Geldausgeben » in ihrer

1%) Vgl Rudolf Seyffert, Allgemeine Werbelehre, Stuttgart 1929, 5. 421 ff,
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“Art. Es kommt nicht auf die mehr oder weniger wohlklingenden Bezeichnun-
gen ciner TAdgkeit, sondern auf deven Zweck und Sina an,

Dic Werbe-Analyse gehdrt in das grosse Gebiet der Marktforschung,
welche in den Jetzten Jahren, vor allem durch die michtigen Impulse aus
den U.S.A,, grosse Triumphe fcierte und eine gewaitige Ausdehnung erfahren
hatt Sie ist in der Tat das heute zuverlassigste Mittel zur Erforschung der
Absatzméglichkciten cines Produktes, der Geschmacksrichtungen des Publi-
kums, der Zuldnglichkeit von Argumcnten der publiknmsgerechten Packung -
-oder Aulmachung, der crfolgversprechenden Werbegestaltung. Sic dient demn
Unternchmer durch die Bercitstellung wirklichkeitsnaher Uuterlagen fiber dic
Markrsituation, den Publikumsgeschmack, die Stellung der cigenen Produkte
und derjenigen der Konkurrenz im Markt. Wir konnten in vertrauliche Do-
kumente eines schweiz. Marktforschungs-Institutes Einblick nchmen, aus denen
durch nachtrigliche Kontrolle der Marktlorschungsergebnisse Gonau:gkeneu
bis zu = 3 9% festgestelit werden konnten.

Will der Unternehmer nicht im Dunkeln tappen, so muss er die Markt-
forschung in irgendeiner Art zu Hilfe zichen, Sie. ermiglicht os ihm, einc
maximale Wirtschaftlichkeit za errcichen, zwischen Anfwand und Ertrag das
optimale Verhaltnis zu schaffen '8). :

Daraus crgibt sich, dass an erster Stelle der Werbe-Analyse dic Objckis-
Analyse stchen munss. Die Werbung filr ein Produke, das den Wiinschen der
Konsumenten nicht entspricht und fir das daher kein Dauerahsatz geschaffen
werden kann, ist ein Unding. Dies bedeutet Verschwendung von Geld, Zeit
und Energic. Nur der «gutes Artikel verdient den Aufwand cines Werbe-
Apparates. Er darf auf keinen Fall an ein untaugliches Ohjekt verschwendet
werden.

Die Objekts-Analyse erfii)t daher den Zweck, zu priifen, ob fiir ein Werbe-
objekt, ein Produkt, eine Dienstleistung mit Erfolg geworben werden kann
oder welche Aendernngen der Qualitit, der Aufmachung, der Verpackung,
"des Preises usw. notwendig sind, damit dem Werbeabjekt ein Absatz geschafft
werden kann.

Die systematische Objckis-Analyse ist in der Schweiz noch relativ selten,
wihrenddem sie in den U.S.A. die Regel bildet. Es mag daher verwundern,
dass sic gerade in der schweizerischen Metallindustrie, vor allem in der
Maschinenindustric und Feinmechanik, sehr weit fortgeschritten ist. Selbst-
verstindlich wird sic nicht unter dicsem Namen betrieben. Die sich damit
beschiftigenden Abteilungen sind die Forschungs- mnd Prifungs-Laboratorien,
welche in jedem Uniernchmen von ciniger Bedeutung existieren. Die schwei-
zerische Maschinen- und feinmechanische Indnstrie verdankt ihhen weit-

1% Vgl Erich Schifer, Grundlagen der Marktforschung, 1. Tecil, 1. Kapitel,
Niirnberg 1940, S. 1 ff. .
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gehend ihren Wehltruf. In unermiidlicher Arbeit wird in diesen Priiflokalen
— geien diese nun private oder &ffentliche Institutionen — an der Verbesse-
rung der « Objekte », d.h. der auf den Markt zu werfenden Produkte gear-
beitet. Auf Grund der Nachrichten, welche aus allen Teilen der Welt ein-
treffen, werden Verbesserungen geschaffen, die neu hinzukommenden Kun-
denwiinsehe #u crfiillen getrachtet. Dies ist Objektsanalysc im wahrsten Sinn
des Wortes. Der gesamtc Verkaufsapparat unserer mictallverarbeitenden In-
dustrie, Vertreter und Verkiufer, sind in ‘dicse Analyse eingespannt odef
sollten es sein, Vor allem die sogenannten « Verkaufsingenicure » erfullen in
weitgehendem Masse die Aufgabe von Analytikern, die in engem Kontake
mit der Kundschaft, den Verbrauchern, und dank ihrer tiefgehenden techni-
schen Kenntnisse in der Lage sind, die Mingel der Produkte, die Verkaufs-
hemmungen herausznfinden und fiir deren Abhilfe besorgt »u sein. Die
Ohjekts-Analysc bildet die Grundlage der ganzen Unternchmungsforschung.
Wir sind von den Winschen der Kunder abhingig. Ihre Forderungen sind
for uns Gebot und deren Erfilllung bringt uns Erfelg, deren Ucberschen oder
wissenitliches Uehergehen den Zusammenbruch, ‘

Es ist fiir den Produzenten von vitaler Bedeutung za wissen, welche An-
forderungen der Verbraocher an ciu Produkt stellt, welche Anspriche er
inbezug auf Prizision, Toleranzen, Alterung, Verformbarkeit, Vielseitigkeit in
der Verwendung, Lebensdaver usw. erfiillt sthen will. Und zwar ist in dieser
Bezichung sowohl die Haltung der Verbraucher als auch der cv. Vermittler
{Grossisten, Detaillisten) von Bedeutung. 7

Dic Objckts-Anabyse beschriinke sich naturgemiss nicht einfach anf die
Beantworting der Frage nach den Wiinschen der Verminler und Verbraucher,
sondernt ebenso schr oder noch mehr daraufl, inwicweit unser Produkt diesc
Forderungen erfiillt. Daraus ergibt sich mit aller Klarheit die Vollkommen-
heit oder Unvollkommenheic des Produktes oder der Leistung.

Dic Objekts-Analyse wird regelmissig auch eine Vergleichs-Analyse mit
den Konkurrenzprodukten sein. Sie zeigt uns gleichzeitig, wie weit die Mit-
hewerber mit ibren Erzeugnissen dic Winsche der Kundschaft zu erfillen
.vermégen, oh sie vollkommener sind als dic unsrigen und welche Vorteile
am Konkurrenzprodukt von den Vermitdern und Verbrauchern besonders
geschitzt werden. Dic Werbung wird umso wirkungsvoller sein kénnen, je
grasser die Vorziige ihrer Objekte sind gegeniiber den LErzeugnissen der Xon-
kurrenz. Fine gut geplante und gestaltete, richtig arguménticrende Werbung
vermag cinem unvollkommenen Produkt gegeniiber einem bessern Konkurrenz-
Erzeugnis wohl cinen geniigenden Absatz zu sichern. Dicser Vorsprung wird
aber illusoriseh, wenn dic Konkurrenz ihre Vorziige in wirksamer Art und
Weise anzupreisen weiss, Es ist daher fiir- den Werber von besonderer Bedeu-
tung, dass dic Objckts-Analyse zu einer Dauer-Einrichtung wird. Sie muss dic
technische Leitung bestindig daran crinnern, dass die Konkurrenz unsere
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Vorzugsstellung zu vntergraben und durch Qualitit und Preis unser cigenes
Produkt zu iberfliigeln sucht oder dass das Kenkurrenz-Erzeugnis diese und
jeme Vorziige aufweist, die wir durch stindige Verhesserung oder die Schal-
fung anderer Voricile ausgleichen miissen.

Auch die Preisvergleiche spiclen in der Objekts-Analyse cine grosse Rolle,
Ein Abnehmer wird in der Regel Qualitit und Preis von konkurrierenden
Erzeugnissen miteinander vergleichen und sich, neben andern, mehr irratio-
nalen Erwigungen, auf Grund des Resultates aus dieser Gegeniiberstcllung
fiir das cine oder andere Erzeugnis entscheiden.

Bei den irrationalen Erwigungen spielt nicht zuletzt die Bezeichnung des
Produkies eine bedeutende Rolle, In der Markenbezeichnung eines Hartme-
talls zum Beispiel ist unter anderem von Bedeutung das Wort-Biid, der Ton,
dic Silbenzahl, die Schirfe und Hiric des Wortes usw. Damit hingt eng
zusammen der Erinnerungswert, welcher cine grosse HMilfe fiir dic Werbung
darstellt und bei auftretendem Bedarf den Ausschlag zu Gunsten des eincn
oder andern Produktes geben kann. So eigenartig dies klingen mag, so sicher
ist ¢s, dass auch in der Technik der Schénheit der Erzeugnissc cine iiber-
ragende Bedeutung zukommt. Dies hat vor allem die Maschinenindustrie seit
langem erfasst und gestaltet ihre Produkte daher bewusst auch nach Hstheti-
schen Gesichtspunkten. Form und Farbe sind dabei vor allem wichtig.

Nehen dem Objekt muss, als weitere Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Werbung das Streufeld, das heisst das Tatigkeitsgebiet der Werbung, analy-
siert, abgetastet und abgesteckt werden. Ls Ist nicht gleichgiiltig, in welchen
Gegenden wir unsere Werbemittel streuen, wie weit wir die Grenzen des
Streufcides awsdehnen. Genaue Ueberlegung auf Grund von Tatsachen, die
uns die Streufeld-Analyse liefert, muss uns auch hier zum rationcllsten Vor-
gehen fithren,

In der schweizerischen Metallindustrie kommen wohl, wenigstens soweit es
sich um Produktionsgiiter oder Halbfabrikate handelt, vor aliem dic Ueber-
tegungen Inland oder Export ?, Inland und Export? in Frage. Welcher Be-
darf bestcht fiir unser Erzcugnis innerhallb der Landesgrenze ? Wie viele Pro-
duktionshetriebe z.B. kommen als Kiufer unserer Werkzeugmaschinen in
Frage ? Wic hoch ist der Erneuerungsbedarf ? Wird unser Produkt konkur-
renziert oder sind wir ausschliessliche Lieferanten dicses Maschinentyps ?
Sofern Konkurrenzprodukte auf dem Markt sind, wie viele und wic weit sind
sic cingefithrt ? Welches sind ihre Zukunftsaussichten ? Wie sind die Produk-
tionsfirmen zu beurteilen ? Auf welche Weise werden die Konkurrenzprodukte
vertrieben und wie ist ihre Werbung ? Wenn nicht, bestchen Ausweichmig-
lichkeiten ? Handelt es sich um ein Aggregat, das fiir bestimmte Fertigungs-
betriebe unbedingt notwendig ist oder befriedigt es nur cin sekundires Be-
diirfnis ? '
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Wo sollen wir mit unserer Werbung einsetzen, z.B. zuerst im Inland oder
soll der Auslandmarkt in erster Linie bearbeitet werden, weil dort vielleicht
vorteithaftere Konkurrenz- und Absatz-Moglichkeiten bestchen 2 Und welche
austindischen Staaten kotnmen fir dic Bearbeitung in Frage ? Nur die Nach-
hartinder oder z.B. auch alle iibrigen europiischen Industriestaaten ? Wie
sind die Absatzmgglichkeiten in Uebersee und in welchen Landern ?

Wir sehen, dass nur schon dic Abgrenzung des Arbceitsgebietes cine ganz
bedeutende Kleinarbeit erfordert, die sich aus der Pritfung statistischer
Jahrbiicher, Erkundigungen in den verschiedenen Lindern, cingchendem Stu-
dium ailer Konkurrenzerzeugnisse und ihrer Verkaufsgebiete usw. zusammen-
setzt. Recherchen durch unsere Auslandvertretungen oder Marktforschungs-
Institute der betreffenden Linder erginzen und vervollstindigen das gewon-
nene Bild und erleichtern uns den Entscheid iiber die Grenzzichung unseres
Streufeldes. :

Nehmen wir an, unscre Werkzeugmaschinen haben auf Grund unserer
Nachforschungen vor allem in der Schweiz und den unmittelbaren Nachbar-
landern Aussicht auf Erfolg oder uusere Produktions-Kapazitat erlanbe vor-
ldufig keine weitere Ausdehnung des Absatzgebietes. Nun wird cine genauc
Analyse des Streufeldes sclbst fallig. Tst der direkte Verkauf empfehlenswert
oder wolien wir Wiederverkiufer cinspannen ? Wenn ja, welche Wiederver-
YXaufergruppen kommen in Frage? Wie ist ihre zahlenmissige Zusammen-
setzung ? Wie weit vertreten sic schon Konkurrenzprodukte und welches ist
ihr Verdienst auf dicsen ? Wie weit konnen wir ihnen in dieser Beziehuug
entgegenkommen, um unser Produkt Fir sie interessanter zu gestalten ? Sollen
wit cine Auswah! der Wiederverkiufer treffen und ev. nur Regional- oder
Landervertretungen cinfithren ? Sollen und kénnen wir dabei Konkurrenz-
ausschluss verlangen ? Welche Werbchilfen sind den Wiederverkaufern fiir
ihre Kundenwerbung zur Verfugung zu stellen ?

Wenn Direktverkauf, wic sollen wir den Vertriebsapparat organisiercn ?
Sind Linderfilialen notwendig oder geniigen Lagerriume in den Hauptzen-
teen ? Wie sind die Personalverhilinisse ? Mit welchen Werbemitteln muss
der Verkauf unterstiitzt werden ? In beiden Fillen ist fiir uns wichtig, welche
Werheargumente bet den Wiederverkduferu oder bei den Verhrauchern am
ehesten verfangen. ‘

Wic setzen sich die Verbraucher zahlenmissig zusafmimen und wie hoch
ist der Bedarf ? Welcheu Anteil davon befriedigte bisher die Konkurrenz und
welchen Anteil vermégen wir wahrseheiulich fiir unser Produkt zu gewinnen ?
Kamn ev. mit der Werbung zusitzlicher Bedarf und damit eine zusitzliche
Absatzmdglichkeit geschaffen werden ?

Diese Aufzihlung erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit. Von Pro-
dukt zu Produkt und von Streufeld zu Streufeld werden diese Fragen crganzt
oder modifiziert werden miissen. Am besten fihrt man, indem ecin Markt-
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forschumgs-Institut mit diesen Analysen beauftragi wird. So hat man die
Gewihr, einc wirklich umfassende Untersuchung nach wissenschaftlichen
Grundsitzen und Erfahrungen durchgefihrt zu haben und sich auf die Er-
gehnisse verlassen zu kénnen.

a) Dic Primirerhebung (Field Rescarch) 17)

Daniel Starch hat die Primirerhebung schr richtig mit Felduntersuchung
bezeichnet, Diese Analyse findet in der Tat draussen auf dem Streufeld, im
Absatzgebiet statt, Die Rechercheure suchen, nach einem auf reinem Zufall
beruhenden « Sample s, eine reprisentative Anzah! von Verbrauchern, Wie-
derverkiiufern, Konsumenten-Beratern usw, anf und befragen sic aphand cines
rum voraus aufgestellten Frageschemas.

Wohl das wichtigste bei der Ficld Research ist die Aufsiellung des Frage-
bogens. Um diesen richtig abfassen zu kdnnen, muss man sich genau im
klaren sein, was man wissen will (Zielklarheit), Man hilte sich vor Suggestiv-
fragen. Klare, eindcutige Formulierung ist von grosster Bedeutung. Je nach
Befragten-Gruppen missen die Fragen anders gesteflt, techmisch oder populér
formuliert werden. Die Befragung mit dein Tragebogen in der Hand hat wohl
den Vortei), dass der Rechercheur (field-investigator) die Fragen genau vor-
schriftsgemiiss stellt and keine der Antworten wvergisst oder nachtriglich un-
bewusst verfalscht. Anderseits aber fithlt sich der Befragte offensichtlich
interviewt, was thn einerseits scheu, verschlossen oder misstrauisch, anderseits
iibermiitig machen und zum Bluffen reizen kann. Unseres Evachtens ist die
nicht zu offensichtliche Befragung im freien Gesprich der beamtenhaften
Abfragerei anhand des Fragebogens vorzuzichen,

Unn trotzdem Antwortverfilschungen beim nachtriglichen N](’.dCJ'SC]'II'CJ[)C“I
verhindern zu kdnnen, ist die Wahl geeigneter Befrager von grisster Bedeu-
tung, Auf ihre Schulung, ihr Training nnd die Steigerung ihrer Leistungs-
fihigkeit kann nicht genug Gewicht gelegt werden. Die Anstellung ciner
geniigenden Anzahl von Rechercheuren erlaubt iibrigens dic Kontrolle ihrer
Arbeitsweise antand der ausgefiillten Fragebogen durch Vergleiche. Die Ar-
beitsweise nebenamtlicher Befrager kann iiberdies durch Vergleich mit haupt-
amtlichen, voll ausgebildeten Rechercheuren {iberpriift und korrigiert werden.

Dic Zah! der zn befragenden Personen bestimmt wesentlich dic Genauig-
keit der Resultate, Nur in den seltensten Fallen kann eine Gesamitbefragung
aller Verbraucher durchgefithrt werden (z B. die technischen Leiter ciner
Spezial-Industric). Mecistens ist cine grossere oder kleinere Auswahl zu treffen.
Dic Grisse des « Sammles » beruht ausschliesslich auf Erfahrungsgrundsitzen,

17}y Vgl Danicl Starch, Principles of Arvertising, Kap. VI, Methods of investi-
gation, Chicago 1925, '
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welche die Marktforschungs-Institnte im Laufc der Jahre gesarmmmelt haben
und statistisch Dbelegen kénnen. In einzelnen Fillen ist neben der Gesamt-
und Repriisentativ-Befragung auch die. Typenbefragung miglich -(z.B. ciniger
massgebender Metallurgen). Hier spieit die sorgfiltige Auswahl eine hervor-
ragende Rolle und auch dic Gestaltung des Frageschemas und die Auswertung
der. Bogen erfordert hesondere Sorgfalt,

Die mindliche Befragung ist, je nach der Grcmsf' des « Samples » unter
Umstinden fusserst kostspiclig. Sie lohnt sich nicht iiberall, weshalb man oft
zum Ersaztmittel der. sehriftlichen Befragung greift. Dabei werden die Frage-
hogen per Post an die zu befragenden Personen gesandt, Is ist verstindlich,
dass eine hedeutende Zah) von Blindgiingern {nicht zuriickgesandte oder mnan-
gethaft ausgefiitlte Bogen) unvermeidlich ist. Nach Starch liegt der schlimmste
" Fehler aber npicht darin, sondern in der Seclbstauslese, denn in der Regel
werden die pflichthewussteren, intercssierten und gefilligen, weniger beschaftig-
ten Personen sich die Mithe nehmen, uns den Gefallen zu tun, den Fragebogen
sorgfiltig auszufilllen und zuriickzusenden. Damit verfilscht sich sclbstver-
stindlich das Bild sowoll inncrhalb der befragten Schicht als auch der
gesamten Verbraucherschaft, weshalb diese schriftliche Befragungsart mit
- Vorbehalt angewendet werden mnss. Sie kann aber in gewissen Fillen doch
niitzliohe Ergebnisse zeitigen. Wichtig ist dabet cine sorgfiltige und kritische
Ueberprifung der eingegangenen Antworten..

Sehr oft hiingt die Wah! der Befragimgsart eben von den I\ostrn ab. Da
die miindiiche Untersuchung am teucersten ist, schrecken manche Unternehmer
davor. zuriick, Sofern es sich aber nm dic Beschaffung einwandfreier Unter-
lagen fiir die Lancicrung cines nenen Produktes handelt, lohnt es sich, das
Risike von Fehlinvestitionen durch dic Auslage einer bestimmten Summe
fitr dic Marktanalyse auszuschalten.

b) Die Sckundirerhebung (Desk Research)

Dic Sekundirerhebung vermag nie die Field Rescarch zu erseizen, kann
aber in bestimmiten Fillen cine vorldufige Ucebersicht iiber die Marktsituation
geben. Sic stittzt sich vor allem auf die éffentlichen statistischen Unterlagen,
aber aveh auf weiteres literarisches Material, weshalb diese Mcthode z.B. von
Seyflert « literarische Sammelmethode » genannt wird, Fiir dic Metallindustrie
sind vor allem die Betriebs-, Produktions-, Ein- und Ausfuhr-Statistiken der
einschliigigen Produkte von Bedeurung. Die Sekundirerhebung gibt damit vor
allem einen Ucberblick iiber dic Konkurrenzverhilinisse, aber auch iiber den
Bedarf an bestimmten Giitern unserer industrie. Die Uehersicht Gber die Ein-
nnd Ausfuhr (Zollstatistik, Statistisches Jahrbuch) gibt uns wichtige Hinweise
auf die Eindeckung des Bedarfes im Inland oder die Mogllchkmtcn des
Jixportgeschifues. .
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Danecben kénnen aber auch Fachbiicher fir die Frforschung unserer Ab-
satzbedingungen niitzlich sein. Haufig gcben technische, mechanische und
chemische Werke, dic ein ganz bestimmtes Gebiet bearbeiten, Erfahrungen
wieder, welche mit einem Produkt gemacht worden sind, welche Widerstinde
und Schwierigkeiten iiberwunden werden mussten und wo es zum ersten Mal
cinen Markt erobert hat. Welche Voraussetzungen mussten vorerst geschaffen
werden, damit das Produkt diesen Erfolg crringen konnte * In welchen Lin-
dern, in welchén Gegenden, in welchen Industrien usw. fand e¢s zuerst Ein-
gang ? Auf welche Weise vedringte es cin es bisher ersctzendes Produkt 2
Mit welchen konservativen Momenten musste gerechnet werden ? Welche
Aufmachungsart filhrte am ehesten zum Erfolg oder welche ganz bestimmten
Mingel, ev. nur psychologischer Art, hemmten seine Entwicktung im Markt ?
Solche und 3hnliche Fragen beantworten Fachbiicher sehr hiufig in offener,
wissenschaftlich einwandireier Weise, basicrend auf einer genauen Kenntnis
der Sachlage. Sie kbnnen uns, auch wenn ¢s sich nicht um das gieiche, aber
cin verwandtes Produkt handelt, von grosstem Nutzen sein. Der Nachteil
dieser Quellen licgt darin, dass die beschriebenen Tatsachen meistens einige
Zeit znrickliegen. Neuwere Erkenntnisse dieser Art kénnen wir hingegen oft
aus Fachzeitschriften erwerben,

Anch dic Zollpositionen der cinzelnen Linder geben uns wichtige Auf-
schiiisse fiber dic Lage der verwandten Industrien im In- und Ausland. Ist
die internationale Konkurrenz so gefihrlich, dass zu Schutzzéllen gegriffen
werden musste oder ist im Gegenteil der Bedarf in einem Land nur teilweise
gedeckt und die Einfuhr erwiinscht, so dass auch dic Zollansatze entsprechend
gestaltet wurden 7 -

Schliesslich gehen die Borsenberichte unserer Industriegruppe nitzliche
Hinweise auf die konjunkturclle Lage derjenigen Firmen, die uns als Kon-
kurrenten interessicren. Die Aktienkurse und Dividendenhéhen lassen Schiiisse
auf dic Marktlage und die Verdienstméglichkeiten zu.

Fior den Werber ist aber vor allem die Verfolgung der Propaganda der
Konkurrenzfirmen von Bedeutung. Mit welchen Argummenten wird ein Kon-
kurrenzprodukt angeboten ? Wie hoch ist der Werbeanfwand ? Wie ist die
Qualitit der Werbung ? Die genaue Kenntnis der Kampfweise des Gegners
gibt uns dic Méglichkeit, ihn wirksam zu bekimpfen. Zuor literarischen Sam-
melmethode gehért daher vor allem auch das liickenlose Sammeln aller
Werbemittel der Konkurrenzfirmen. Deren Studium ist far uns von grisstem
Nutzen.

Alle Angaben und Unterlagen, welche wir durch dic « Sammel-Methode »
zusalnmentragen konnen, vermitteln uns cin vages Bild unserer Lage im
Markt oder — vor der Aufnahme eines nenen Artikels in das Fabrikations-
programm — von den uns wartenden Konkurrenzverhiltnissen und den Ver-
diensumdglichkeiten. Schon aus dicser Desk Research konnen wertvolle Argu-
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mente fir die Werbung resultieren (Preis-Vorteile, volkswirtschaftlicher Nut-
zen, Pienierleistungen der Firma usw.). Diese Art der Werbe-Analyse muss
aber naturnotwendig rudimentir bleiben, kann nie vollstindig und genau scin.
Ucherdies ist es oft schwierig, konkrete Angaben iiber ein ganz bestimmtes
Produkt auf diese Weise zu erhalten. Um nicht im Dunkeln tappen zu miissen,
ist daher fur dic Qrganisation von Produktion, Werbung und Verkauf trotz-
demn in den meisten Féllen, wo wirklich griindliche Arbeit geleistet und gute
Fundamente gelegt werden sollen, die Ergiinzung der gesammelten Angahen
durch Material nétig, das durch die Primirerhebung, die speziclle Befragung,
zusammengetragen worden ist.

¢) Diec Marktbeobachtung

Wenn man die Marktanalysc als einen Querschnitt durch den Markt be-
trachten kann, so stellt die Marktheobachtung einen Lingsschnitt dar. Im
Gegensatz zur Analysa, welche den Markt in cinem ganz bestimmten Zeitpurnikt
auf seine Struktur und seine Komponenten untersucht, ist die Marktbeobach-
tung einc kontinuierliche Art marktforscherischer Tatigkeit. Die Markrana-
lyse vermag wohl gewisse allgemeine und mehr oder weniger dauernd giltige
Erkenntnisse zu fordern, zeigt aber doch die Marktsituation eines bestimmten
Zeitpunktes, in welchem gefragt wird, was ist, um den gegenwirtigen Zustand
des Marktes inbezug auf unser Produkt in Erfahrung zu bringen. Die Markt-
analyse wird darum jc nach Notwendigkeit in kiirzern oder lingern Zeit-
abstinden wiederholt, um unser Marktbild immer wieder der sich stindig
indernden Wirklichkeit anzupassen,

Den Gegenstand der Marktbeobachtung aher bilden die Marktverschiehun-

gen und Marktschwankungen in der Zeit und die Erforschung threr Ursachen.

Die Verschiebungen kénnen sowohl die Nachfrage- als auch dic Argcbaots-
Seite betreffen. Die Markt-Analyse vermag wohl cinc Bedarfsverschichung
festzustellen, kann aber deren Entwicklung nicht verfolgen. Hier springt die
Marktbeobachtung ein und registriert die Bedarfsindcrungen im Zeitablauf,
Aber auch die Wetthewerbsverschicbungen, die Aenderungen des Angebotes,
werden durch die Marktheobachtung registriert und vermégen die Praduktion,
die Werbung und den Verkauf dauernd auf dem laufenden zu halten iiber
dic Angebotsverhaltnisse.

Auch dic Marktschwankungen werden durch die Methode der Beobachtung
laufend diberwacht, und zwar sowohl dic langfristigen des Wirtschaftsauf-
schwungs und der Depression als auch die kurzfristigen Marktschwankungen,
die beide auf Produktion, Werbung und Verkauf ihren unmittelbaren Einfluss
austiben und deren sofcrtiges Erkennen von grésster Bedeutung sein kann.

Alle diese Beobachtungen vermag der Unternehmer oder der Sachbear-
beiter der Werbung in gewissen Fillen sclbstindig vorzunehmen. Zeitungs-
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herichte, und zwar sowohl der politische als der Handelsteil, Bulletins von
Konjunktur-Forschungs-Tnstituten usw. vermégen schon gewisse dusserst niitz-
liche Beohachtungen zu vermitteln. In der Regel, und dies besonders in Féllen
umfangreicher Beobachtungsaufgaben, wird der Fachmann, der Marktforscher,
dem Unternchmer nitzliche Dienste zu leisten vermégen. Er ist mit sciner
Erfahrung und scinem Apparat in der Lage, Aenderungen in den Konsnm-
gewohnheiten, Bedarfsverschicbungen, Preishewegungen, Beschiftigungs- und
Einkommensschwankongen cinwandfrei festzustellen und in verarbeiteter und
auswertbarer Art zu priasentieren und uns dadurch zu niitzen. Er wird auch
gerade in der Zusammenfassung der Einzelbeobachtungen nnd den Sehluss-
lolgerungen weniger fehlbar sein, als wenn wir diese Arbeit als Laien der
Markiforschung selbst fibernchmen. Der Werber wird dadurch auch in dic
Lage gesetzt, mutig und auf Tatsachen aufbavend scinen Weg zu gehen. Er
kann sein Vorgehen bestindig an der Marktlage kontrollieren und wo ndtig
korrigicren und dadurch seine Werbung dauernd den wirklichen Markigegeben-
heiten entsprechend: gestalten. Durch die kontinuierliche Marktheobachtung
wird er befihigt, auch zwischen den cinzelnen Marktanalysen korrigierend
auf scine Werbemassnahmen cinzuwirken und alle Schwankungen im Markt
darin zu beriicksichtigen.

2. DIE DARLEGUNG DER WERBEAUFGABEN
UND -MOGLICHKREITEN (EXPOSE)

Auf den Ergebnissen einer Werbe-Analyse auvfbauend, wird der Werber
vor Inangriffnahme sciner Titgkeit alle Aufgaben und Moglichkeiten zn-
sammenstellen, um auf diese Weise die eigentlichen Grundlagen sciner Werbe-
tatigkeit zu schaffen. Das Werhe-Exposé soll

I, Reklameansitze oder schon frither durchgefiihrtc Propaganda-Massnahmen
ciner objektiv kritischen Umersuchung unterziehen;

2. Anrcgungen und Vorschlage fitr dic kiinfiige Werbung der F:rma geben,
dabei aber nicht nur Finzelpunkte aunfzeigen, sondern

3. fiir die gesamte Werbung einen grundlegenden Rahmen schaffen, dessen
programmatische Richtlinien als mehr oder weniger gleichbleibende Ge-
neral-Anweisung der kinftigen Werbung der Firma dienen sollen.

Daher: wird dieses Werbe-Expos¢ in erster Linie die Frage nach dem
Werbeziel stellen. Warum treiht die betrachtete Firma Werbung ? Warum
muss sie werhen ? Was will, bzw. muss sic erreichen ?

Wir hahen bereits weiter oben betont, dass in der unternchmungsweisen
Marktwirtschaft geworben werden muss, weil der Abnchmer auf andere Weise
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gar nicht verantasst werden kann, gerade el unserer Firma zu kaufen. Der.
Grundsatz der Kontinuitit in der Werhung besagt dariiher hinaus, dass eine
Werbung niemals unterbrochen, ja nicht cinmal einer plbtzlichen starken
Verringerung ausgesetzt werden darf. Vielmehr muss ste auch in Krisenzeiten,
und da oft sogar mit grosserem Recht und unbedingierer Notwendigkeit, und
hiufig in erweitertem Masse weiterlaufen, um einen moglichst grossen- Teil
der reduzierten Nachfrage auf ihre Mithlen zu leiten. Sie-soll diberdies be-
standig-darauf hinweisen, dass das Unternchmen lebt und arbeitet, Dasselbe
gilt in Zciten der Hochkonjuuktur, wo der Nachfrage kaum Geniige getan
werden: kann, ‘wo aber trotzdem der Marken-Goodwill bewahrt und durch
‘sorgféltige ‘Erledigung der sich zu sehr hdufenden. Auftrige alles in unsercr
Macht licgende zu tun ist, um den guten Ruf der Firma und der Prodnkic
zu erhalten. Gerade bei Lielerschwicrigheiten vermag die Werbung Argumentc
zu cntwickeln, welche die erzitrnten — well in threr Nachirage nicht beirie-
digten — Kunden zu beschwichtigen und damit: ev. Verdrgerung auf ein
ungefahrliches Mass zu reduzieren vermégen.

Die niichste Aufgabe dieses Werbe-Exposés st die Untersuchung der werb-
lichen Markt-Situation der Firma. Wie weit sind unsere Firma und ihre
Produkte und Marken im zu bearbeitenden Wirtsehaftsraum bekannt ? Wie
ist der' Ruf ? Erstreckt sich das « Bekanntsein » nur auf diec Wicderverkaufer
oder auch-auf dic Letztverbraucher ? Sind in dieser Bezichung Mingel aus-
zumerzen ? Bs wird auch auf die Gefahr hinweisen, welche in vielen alt ein-
gesessenen Firmen eine nicht geringe Rolle spielt, dass man n#mlich eine
vielleicht schon verhandene Werbekraft des « Bekanntseins » oder eincn Good-
will auf sich beruhen lisst in der Meinung, man sei so bekanni, dass nichts
passieren kénne und Werhung cigentlich itherfliissig sei. Es ist nicht unniitz,
in einem solchen Expost zu Handen aller der in der Werbung divekt oder
indirckt mitarbeitenden Menschen, vor allem aber der Direktion, immer wieder
darawf hinzuwcisen, dass ‘s nicht damit getan ist, von einem vorhandenen
« Werbe-Kapital » zu zehren, sondern dieses immer wieder neu gedufnet,
" besser ausgeniitzt werden muss, o o

‘Es -ist von grossem Nutzen, wenn im Werbe-Exposé auch ein genauer
Katalog aller, auch der nchensiichlichsten Produkte der Firma in logischer
. Folge aufgefithrt und ciner kurzen Erfiuterung unterzogen wird. Dabei ist es
fiir die Darlegung der Werbeaufgaben und -Moglichkeiten am zweckmis-
sigsten,  die Produkte mach Abnehmer-Kategorien zu ordnen, woraus sich
automatisch ein Schema der Absatzkanile unserer Produkie ergibt, ‘das vor
allem firr die Wahl der Werbemittel und der Werbestreuung von Bedeutung
ist. Und zwar soll dieses Schema sowohl dic tatséichlichen, bisher beschrittenen
Absatzwege auffihren als auch auf' nene Moglichkeiten hinweisen, dié.sich
aus der intensiven Bearbeitung der Materie sehr hiufig -finden lassen: "Absatz-
wege sind immer auch Werbewege, Daher ist das cingehende Studiuni und
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die laufende Ucherprifung der ersten fir den Werber eine unbedingte Not-
wendigkeit.

Auch auf die Mbglichkeiten der Kollektiv-Werbung, dic sich aus dem
Studium der Absatz- und Werbewege ergeben, wird das Exposé im gegebenen’
Fall zu sprechen kommen und daraus vielleicht bereits bestinunte Vorschlige
ableiten, die gerade fiir unsere Firma und unsere Branche, bei unsercr Ab-
nchmerschaft und unseren Konkurrenzverhilinissen hesonders in Frage kom-
men. Auch die Umsatz- nnd Werbehelfer miissen im1 Werbe-Exposé ihre
Wiirdigung finden. Darunter versteht man vorerst die fur thre Tatigkeit be-
zahlten Stolien und Personen wie Adressbiiros, Verlage, Zeitungsredaktionen,
Druckercien, Grafiker, Werbeberater usw. Im engern Sinne sind darunter
ailerdings nur dic freiwilligen und ohne Entléhnung sich einsetzenden Perso-
nen und Institutionen gemeint, die, hiufig ohne sich dessen bewusst zu werden,
den Namen, die Marke und den guten Ruf unserer Firma verbreiten und
dadurch den Absatz fordern helfen. Die Beachtung dieser Werbchelfer ist
daher wichtig, weil auch dicse systematisch durch die geeigneten Werhemittel
bearbeitet werden milssen. For unsere Branche sind darunter vor allem die
Gewerbeschullehrer, Kursleiter, Berufsverbandsverstinde usw, zn verstchen,
denen fiir Unterrichts-, Schulungs- und Fortbildungszwecke gecignetes Mate-
rial zur Verfigung gestellt werden kann. Oder man bietet thnen die Vorfiih-
rung von Instruktionsfilmen oder Fachreferenten aus dem eigenen technischen
Personal an. Damit verbreiten diese Stellen und Personen, hinfig chne sich
dessen bewusst zu werden den Namen, dic Marke und dic Produkte unserer
Firma.

Das « Markt-Gesicht » des Unternchmens wird im Exposé ebenfalls einer
kritischen Wiirdigung unterzogen. ¢ Markt-Gesicht » nennt die Marktforschung
den Gesamteindruck, welcher sich aus vielen cinzelnen Teileindriicken zu-
sammensetzt, den man ganz allgemein im Absatzmarkt von unserem Unter-
nchmen hat. Dieses Markt-Gesicht wird nun allerdings von Kiauferschicht zn
Kiuferschicht verschieden ausfallen. Es weorden sich aber zweifellos in allen
diescn Gesichten #hnliche ader sogar gleiche Ziige zeigen, welche fir den
welteren Ausbau unserer Werbung von Bedeutung sind. Ucherdies wird diese
spezielle Untersuchung vielleicht der Firmaleitung, fiir die ja in letzter Linie
das Exposé geschrieben werden soll da und dort zeigen, dass unser Firmen-
Gesichit zu verschiossen, zu ernst und streng oder im Gegenteil zu offen, zu
wenig serids und qualititsbetonend ist. Dabei darf unser Markt-Gesicht selbst-
verstandlich nie als etwas Isoliertes fir sich betrachtet werden, sondern muss
immer in die gegenwiirtige Marktsituation und die Konkurrenz hincingestellt
und auf diesern Hintergrund gewiirdigt werden.

Und damit kommt das Werbe-Fxposé auf die Betrachtung der Angcbots-
seite, der Konkurrenz zu sprechen. Der Marktfaktor « Konkurrenz » spielt
bei der Plariung und Gestaltung jeder Werbung cine so iiberragende Ralle,
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dass hier unter allen Umstdnden vorerst cin vollstiindiges und systematiseh
geordnetes Verzeichnis gefordert werden muss. Und zwar kommt os dabei
nicht nur darauf an, die Namen der Konkurrenten ze kennen, sondern der
Werber ‘und alle sich dirckt mit der Werbung befassenden Personen miissen
zugleich auch deren Leistungen und werbliche Aeusserungen, das Markt-Ge-
sicht der Konkurrenz keanen und sich davon ein objektives Bild machen. Es
lohnt sich, auf die werblichen Acusscrungen der Konkurrenz zu achten, sie’
genau uod lickenlos zu verfolgen und daraus cv. Anrcgungen fir die cigene
Werbung zu gewinnen oder zu sehen, wie man es nicht machen soll. Auch
zur Vermeidung von Verwcchslungsgefahr ist es wichtig, dic Werbung der
Konkurrenten, und zwar der in- wie der auslindischen, unter die Lupe zu
nehmen.

Mit dieser Konkurrenzbetrachtung hiingt eng zusammen die Frage nach
unseren ¢ advertising points », den uns aus der Konkurrenz heraushehenden
Einzelmerkmalen und deren Zusammenwirken. Alle aus unserer Untersuchung
sich ergebenden «advertising points » miissen kiar und deutlich formuliert
und ein fiir allemal fixiert werden, sodass daraus dic notwendigen Konsequen-
zen fitr unsere zukunftige Werbung gezogen werden konnen.

Aber auch der Marken-Charakter unsercs Unternchmens ist im Werbe-
Exposé einer kurzen Betrachtung zu unterzichen, um Inbezug auf die Marken-
betonung den Ausgangspunkt fiir die Werbung zu schaffen. Im allgemeinen
werden wir in unserer Branche niche die eigentlichen Markenartikel vom
Typus ¢« Ovomaltine » keunen, sondern vielmehr. die Markenwaren, Darunter
sind solche Produkte zu verstehen, die nicht ganz gleichartig sind, aber doch
mit einer Marke gekennzeichnet werden konnen. Hinter den Markenwaren
steht die Idee der Markenleistung, welche cin Firmenverfranen {im Gegen-
satz zum Markenvertrauen beim cigentlichen Markenartikel) schafft. Wie
weit ist diese Leistungsgarantie in unserem Unternchmen verwirklicht, wic
weilt st sie in den Verbraucherkreisen bekannt und welches Vertrauen bringt
man ihr entgegen ? Dic Beantwortung dieser Fragen ergibt wertvolle Argo-
mente fir die auf dem Exposé aufzubauende Werbung. In absoluter Objekti-
vitit miissen auch ecin ev. vorhandenecs Misstraven gegeniiber unserer Marke
klar erkannt und dessen Ursachen gesuche und analysiert werden. Erst nach
Ausschaltung aller sich negativ auswirkenden und den Marken-Charakter
schidigenden Faktoren ist an die Neuschaffung des Markenvertrauens zu
denken, fiir welche die richtigen Mittel und Wege durch das Werbe-Exposé
aufgezeigt werden miissen. Daneben ist auch das Markenzeichen an sich einer
kritischen Wiirdigung zu unterziehen, und zwar sowochl inhaltlich (Wort, Bild,
Wortbild) als auch formal (grafischer Stil, Farbe) und inbezug auf ev. Mar-
kenstittzen (Zusatze, Slogans). Es empfichlt sich, bereits im Exposé, welches
doch die Werbeaufgaben und -Mbglichkeiten der Firma ciner eingehenden Pri-
fung unterzicht, die Marke zu werten, auf ihre Werbewirksamkeit zu priifen.
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Das beste in der Fachliteratur enthaltene Pritfschema fiir Marken ist u.E.
die 12-Punkte-Tabetle nach Lisowsky 1¥). Der Autor wertet die Marke nach
11 verschiedenen Eigenschaften, nm am Schluss die Gesamewirkung zu be-
urtcilen. Sogenannte Gewichtungsfaktioren besagen, welche Bedeutung cine
bestimmte Eigenschaft im gegebenen Fall fir die Marke hat. Eine konkrete
Markenbewertung folgt im Abschnitt itber dic Werbeerfolgs-Prognose.

Dic erwihnte detaillierte Priifung ergibt cin weitgehend objcktives Bild
der Wirksamkeit unserer Marke, Das Schema sichit vorerst die Taxation der
cinzelnen Eigenschaften vor, wm als zwBlfte Wertung den Gesamteindruck

der Marke zu betrachten, Durch dicse Methode wird der Prakiiker gemvungen,
das zu priifende Zeichen in seine Wirkungskomponenten zu zerlegen und jede
einzelne fiir sich zu prifen. Auf diese Art kommt er bedeutend leichter und
sicherer zu einem Resultat, das der Wirklichkeit entspricht, als wenn et ein-
fach den Gesamteindruck beurteilen wiirde.

Aus der intensiven Beschiftigung mit all diesen Fragen und der Unter-
suchung der im gegebenen Fall gesteliten Probleme, der Betrachtung von
Ursachen und Wirkungen, Gegebenem und zu Schaffendem, beantworten sich
schliesslich die durch das Werbe-Exposé zu stellenden Fragen nach dem
Werbezweck, der Werbenotwendigheit und dem Werbeziel von selbst. Die
Abfassung des Werbe-Exposés zwingt den Werber, sich ganz und gar in das
gegebene Problem zu versenken und sich vor Inangriffnahme seiner Titigkeit
vollige Klarheit zu verschaffen tiber die ‘v\'crbcaufgabcn und - Maglichkeiten
ciner Firma.

3. DER LANGFRISTIGE WERBEPLAN

Wenn man von Werbeplanung spricht, so meint man damit nicht nur die
Aufstellung eines Jahresplanes. Sie ist viel umfassender und vielschichtiger.
Zur Planung zihlen auch simtliche Vorbereitungen, welche die Unterlagen
fiir die Aufstellung cines Propagandaplanes beschaffen. Dazu gehort schon dic
Marktuntersuchung als Werbe-Analyse, sei es im Hinblick auf bestimmte
Iinzelerscheinungen, sei es im Hinblick anf die Werbung der Firma als
Ganzes. Das Festhalten von Einfillen, Beobachtungen, Anregungen usw, gehtrt
so schr dazu wie deren geordnctes Ablegen = Schulbladisieren. Die Fithrung
cincs personliches Archivs {z.B. in Form der Wissens-Kartei) gehfirt dazu
wi¢ auch die des Werbe-Archivs als Sammelstelle fiir alles Material, das
Bedeutung fiir dic Werbung hat, und zwar Material des cigenen Betricbs
wic auch der betricblichen Umwelt. Es ist von unbedingter Notwendigkeit,
dass cine einzige Stelle im Unternehmen die Fragen von Umsatz, Markt und

18} A, Lisowsky, Wie man ein Markenzeichen priaft, Ziinch o.]., Seite 70 ff.

66



Werbung inumer erneut grundsitzlich iberdenkt und planend vorausdenkt im

Hinblick auf die Werbung. :

Dabei ist diese Werbeplanung nicht nur ¢ Reklameplanung », sondern um-
fasst alle werbenden Beecinflussungen des Absatzmarktes einschliesslich der
versteckten und unwillkiirlichen Werbung.

Daraus ersehen wir, dass mit « Werbeplanung » alle gesamthaftm und
einzelnen, auf die Zukunft gerichteten Ueberlegungen gemeint sind, welche
dic Werhung wnserer Firma zam Gegenstand haben.

Aus der Gestaltung der der Werbung voranzustellenden Ziele ergibt sich

aus der Werbeplanung fast awtomatisch dic Gesamtplanung, der langlristige

Werbeplan. Dieser setzt ein allgemeines Ziel und begrenzt den Zeitraum, in
dem es erreicht werden soll. Der langfristige Plan kann sich itber mehrere
Jahre erstrecken. Auch cin Plan fiir die Ucbergangszeit zwischen Kriegs- und
Fricdenszeit, Depression und Konjunktur kann als Beispicl far einen solchen
Gesamtplan dicnen. Beispielsweise konnte als Ziel cines solchen festgelegt
werden, dass in 5 Jahren dic Marke unserer Firma sowohl bei Wicderkdufern
wie bei Gross- und gewerblichen Kleinverbrauchern zuin Begrilf firr qualitativ
hochwertige Produkte unserer Branche geworden ist.

Die tangfristige Werbeplanung muss auch die Rhythmen der Konjunktur
einkalkulicren. Sie muss darauf achten, dass die so oft verwendete starre
Methode der Begrenzung des Budgets nach dem Umsatz nicht in guten Zeiten
moglichst grosse Investitionen in die Werhung veranlasst, wodurch die chro-
nische Uecherbeschiftigung und schlechte Marktversorgung noch gesteigert
werden kann, wihrend dann in Zeiten der Depression « aus Mangel an Geld-

mitteln » die Werbung nur noch als Kostenstelle betrachtet und entsprechend

stiefmiitterlich bchandelt wird. Vielmebr sollte die langfristige Werbeplanung
durch kluge Reservelegung darauf achten, dass gerade in Zeiten schwacher
Beschiftigung, dic durch die Werbung intensiviert werden sollte, ein grosseres
Werbcehudget zur Verfilgung steht. Eine solche Planung wiirde also fiir die
unmittelhar einem Konjunkturumschwing nach unten vorangehende Zeit eine

intensivere Werbung vorschen. Leider privilegiert der Fiskus solche Rickstel-

lungen nicht, was diese usserst kluge Reservepolitik in weitgehendem Masse
hemmt.

Aus dicsen Avsfihrungen crgibt sich die Notwendigkeit, dass sich der
Werber vor Inangriffnahme seiner Titigkeit klar wird dariiber, was er will,
Der Werber ist cin Feldherr. Er kann nicht werben, den Feldzug beginnen,
ohne sich vorher Klarheit zu verschaffen dber den Ablauf der Kampagne,
und olme cinen Plan fir den ganzen Feldzug zu erstellen. Wie weit diese
Planung in dic Einzelheiten geht, ist nicht von grundsitzlicher Bedeutung,
Nur darf keine siarre Apparatur geschaffen werden, in der man hiingen
bleilt. Hauptsache ist, dass die Werbung in grossen Ziigen nach Ziclen, Zeit-
abschnitten und Miueln fixiert wird.
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Die gesamte Werbeplanung sollte vom letzten Zicl, das zu erreichen man
sich varnimmt, ausgchen und von den Teilzielen — Etappenziclen —, die in
ihrer Summe das Endresultat ergeben. Die einzelnen Etappen konnen wieder
in Perioden untertcitt und durch ein Perioden-Ziel gekennzeichnet werden,
Der Werbeplan enthilt also die gesamte Werbeaufgabe in Etappen und Pe-
rioden gegliedert und das Werbeziel, welches in die einzelnen Etappen- und
Periodenzicle unterteilt ist und deren Summe es bildet

Es ist selbstverstindlich sowoh] fiir den Werber als auch fiir dic Geschifes-
leitung eincr Firma unmaglich, am Anfang ciner sich vielleicht tiber Jahre
erstreckenden Kampagne deren Endziel in allen Einzelliciten festzuhalten und
detailliert niederzulegen. Wihrend der Kampagne kédnnen Imponderabilien
auftreten, die notwendige Aenderungen an deren Ablauf und Zidl zur Folge
haben, Die¢ langfristige Werbeplanung will also keine detaillicrten Angaben
machen, sondern die Richtlinien aufstellen. Detailliert kann man nur auf
kurze Sicht planen, z.B. fiir eine Saison oder fiir cin Jahr.

Es ist offensichtlich, dass der langfristige Werheplan nicht im Kopf des
Werbers ausgesponnen und als ¢in reines Produkt der Phantasie zu Papier
gebracht wird. Er darf jm Betrichsgeschehen nicht isoliert dasteben. Wie wir
schon weiter oben ausgefiihrt haben, muss er aus den Notwendigkeiten heraus-
wachsen, welche sich aus den Fabrikations- und Verkaufsplinen ergeben. Die
Vorhaben der Betrichspolitik auf tange Sicht in technischer und kaufmanni-
scher Beziehung miissen der Werbeplanung zugrunde liegen. Es ist daher
notwendig, dass diese nicht vom Werber allein, sondern in enger Zusammen-
arbeit nit der Unternehmungsleitung, den technischen und kaufminnischen
Dicnsten aufgestellc wird.

Der cigentliche Grund der langfristigen Werbeplanung ist die Verhinde-
rung kurzsichtiger Werbepolitik. Nur durch klare Zielsctzung zwingt sich der
Mensch zu planvollem Handeln. Dic Fixierung cines Zicles verhindert ihn
daran, unrationclle Zickzack-Wege zu beschreiten, welche ihn das Ziel nur
auf Umwegen oder vielleicht iberhaupt micht erreichen lassen. Je klarer und
deutlicher das Ziel vor uns steht, desto leichter gelangen wir zu ihm hin.

In der Praxis wird der langfristige Werbeplan am besten durch ecine gra-
fische Darstellung verdeutlicht, Das folgende Beispiel zeigt cinen seolchen
Werbeplan, welcher auf 4 Jahre begrenzt ist und als Endziel postuliert,

dass dic Firmamarke fur Wicderverkdufer, Gross- und Kleinverbrauvcher
zum Begriff geworden ist. Sie garantiert die gute Qualitdt der Erzeug-
nisse der Firma, Kein Werbemittel soll die Firma verlassen, ohne klar .
und deutlich das Markenzeichen aufzuweisen und es hinauszutragen
auf den Markt : Sie ist der Begriff fir Qualitatsartikel der Branche
geworden. Alle Werbemittel, auch diejenigen, welche bisher unter einer
Sondermarke erschienen, sind unter der Hauptmarke vereinheitlichit
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und eine kontinuierliche Werbung hat ‘cine ununterbrochene Kette von
Eindriicken erweckt, welche die Marke in allen Fachkreisen bckannt
gemacht hat. Der Vertreterstab ist in dic Werbung einbezogen fiir
Tests, Erfolgskontrollen, Beibringen von Idcen und Anregungen.

Unsere Produkte werden von jedem Branchen-Wiederverkaufer ger-
ne gefithrt. Die Lieferungen halten, was die Werbung verspricht, Das
ganze Personal, vom Mechaniker und kaufminnischen Lehrling bis
zum Direktor, sind von der Idee des Werbens durchdrungen und haben
erkannt, dass alle Mitarbeiter der Firma werbend sein miissen, um
unsere Sache zum Erfolg zu fiihren.

Dieser Werbeplan wurde im Jahre 1946 anlgestellt und sollte sich bis 1950
erstrecken. Der zeitlichen Ansdehnung lag die Annahme zu Grunde, dass die
damals hcrrschende Hochkonjunktur in der schweizerischen Industric im
Jahre 1950 sich anf normale Verhiltnisse zuriickgebildet hiitte. Idie Dauer
des Hochschwungs musste natiirlich geschitzt und durche dic genaue Beobach- -
tung der Lage in unsercr Branche cinigermassen berechten werden. Man war
aul mehr oder weniger stichhaltige Schitzungen angewicsen. Auch die Natio-
nalockonomie stand vor einem Ritsel. Da aber der langfristige Werbeplan
kein starres Schema sein darf, hatte der genave Zeitpunkt des Umschwungs
darin kecine sehr grosse Bedentung. Mit der Festlegung des Endzieles auf 1930

.sollte ein zeitlicher Anhaltspunkt gegeben werden, nicht viel mehr. Sclbst-
verstandlich gab sic auch die Meinung des Werbers wicder, der ans Beobach-
tungen und Schitzungen anf diesen Zeitpunkt schloss. Die Vorbercitung des
erwarteten, schr harten Konkurrenzkampfes war das Grundmotiv dicser Wer-
beplanung.. Wenn immer die Krise kommen mochte : wir wollten geriistet
sein. In Tat und Wahrheit bahnte sich anfangs 1950 anch wirklich dieser
Umschwung an, wurde aber durch den Ausbruch des Korca-Krieges briisk
abgestoppt und in cine Rustungskonjunktur verwandelt.

- Die grafische Darstellung dicses Werbeplanes auf lange Sicht sah folgen-
dermassen aus :

START 1. Periodenziel 2. Periodenziel 3. Periodenzicl ENDZIEL

1+ F———+—— &

1. Periode 2. Periode 3. Periode 4. Periode
}.6.46 1.6.47 1.6.48 1.6.49 1.6.50

Das Endziel, welches in der langfristizen Werbeplanung fixiert wird, mnss
nun nicht withrend all der Jahre, in denen es errcicht werden soll, unange-
tastet bleiben. Oft sind durch die Aenderung der Sachlage bedingte Modifi-
kationen notwendig. Immer und immer wieder soll der Werber durchlesen,
was er sich sclbst zum Ziel gesetzt hat und anhand der grafischen Darstellung
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sich cinprigen, wic vicl Zeit ibm dazu noch bleibt. Nur dann wird er alle
seine Massnahmen auf den cinen Endpunkt ausrichten und nicht in Neben-
gassen geraten. Wie der Leuchtturm dem Schiffer den Weg zum sichern Port
weist, so soll die grafische Darstetlung des Werbeablaufes dem Sachbearbeiter
immer wieder richtunggebend scin zumi Endziel seiner Werbekampagne,

Neben diesem Gesamtplan muss zu Beginn der Werbeplanung auch eine
Aufstellung gemacht werden, welche alle wihrend der Kampagne zur An-
wendung kommenden Werbemittel fixiert. Die Wahl der geeignetsten Werbe-
mittel muss mit grosster ‘Sorgfalt erfolgen. Damit kann die Verschwendung
enermer Summen vermieden werden. Auch dieser Katalog wird naturgemiss
nicht unbedingte Giltigkeit haben. Auch er wird im Laufe der Werbe-Kam-
pagne Aenderungen unterworfen sein, welche durch die Notwendigkeiten der
Marktlage, das zur Verfiigung stehende Budget, im Laufe der Kampagne neu
auftauchende Werbewege usw. bedingt sind. Wichtig ist aber, dass man sich
gletch zu Begion Klarheit verschafft daritber, mit welchen Mitteln geworben
werden und auf welchen Streuwegen unsere Mittel zum Interessenten gelan-
gen sollen.

Und daher ist noch eine dritte Uebersicht notwendig : dicjenige der zu
Umwerbenden, Wir miissen uns von allem Anfang an entscheiden, an welche
Kreise wir uns mit unserer Werbung wenden wollen. Sollen vorerst die Wic-
derverkaufer bearbeiten werden, um sic fiir unsere Produkte zu crwirmen
und als freiwillige Werbchelfer einsetzen zu konnen ? Oder ist cs fitr den
Absatz unserer Produkte vorteilhafter, den Verbraucher direkt zu bearbeiten
und den Wiederverkidufer durelt die Nachirage zu zwingen, unsere Produkte
zu fithren ? Wic sind dic Grossverbraucher zu bearbeiten ? Alle diese Pro-
bleme harren ciner Antwort, Die Firmaleitung und der Sachbearbeiter miissen
sich von allem Anfang an iiber dicse werbepolitisclien Fragen Klarheit ver-
schaffen. .

Dabei ist wohl zu beachten, "dass dic Umgebung der Wiederverkiiufer
durch die Dircktbecinflussung der Verbraucher Gefaliren in sich birgt. Wir
kénnten damit den aktiven Widerstand der Wiederverkaufer gegen unsere
Produkte wecken, sodass sic diese den sic verlangenden Kiufern abraten und
cine andere Marke empfehlen wiirden. Anderscits stdsst man z.B. bet der
Einfuhrung eines neuen Produktes bei den Hiindlern schr oft auf Widerstand,
weil sic es als unangenehm und unrationell erachten, ihr Sortiment zu ver-
grossern und damit vielleicht den Lagerumschlag zu verlangsamen. Sebr oft
wird sich daher eine Komnbination der beiden Lisungen als rationell und
niitzlich erweisen. In jedem einzelnen Fall muss aber das Problem im Lichte
der iibrigen Betricbsnotwendigkeiten, der Konkurrenz-Verhiliisse, der Ab-
satz-Kanile und der Memalitiit der Wiederkiiufer und der Letztverbraucher
heritcksichtigt und erst auf Grund dicser Studien cin Entscheid getroffen
werden.

70



Zusammenfassend kommen wir also bei der langfristigen Werbeplanung

zn folgender Dreiteilung :

a)

Gesamtplan, welcher in klaren Satzen dic Richtlinien fiir die Werbepolitik
festlegt und das Endziel der Kampagne klar waschreibt. Er begrenzt den
Werbefcldzag in zeitlicher Bezichung und unterteilt ihn in Etappen und
¢v. in Perioden.

Der Werbemittelplan, das heisst die Zusammenstellung der im TFeldzng
cinzusetzenden Werbemittel nnd der zu beniitzenden Streuwege.

Dieser Werbemittelplan kann natiirlich noch nicht sehr detailliert scin, ist
cr doch auf weite Sicht aufgestellt. Lr wird auf Grund der Werbeanalyse
die wichtigsten der geeigneten Werbemitiel und Streuwege nach Katego-

- rien gegliedert aufzeigen. Fir cine Grossfirma unserer Branche kénnte cin

solcher vorlaufiger Werbemitelplan auf weite Sicht ungefihr folgendcer-
massen- anssehen :

Werbemittelplau fir dic Jahrc 19... bis 19... der Firma...

1. Grossverbraucher - Werbung

Abteilung A: Prospckte, Briefprospekte, Werbebriefe mit Musterbeila-
gen, persdnliche Bearbeitung durch die Vertreter;
Varkanfs-Inserate in Fachzeitschriften;

Prestige-Inserate in den technischen Beilagen der grossen
Tageszeitungen; :

redaktionelle  Artikel in Fachzeitschriften und  techni-
schen Beilagen ausgewiihlter Tageszeitungen;
Ausstcllungen.

Abtcilung B: Prospekte, Weorbebricfe, personliche Bearbeitung durch
dic Vertreter; .
Demaonstrationen, Instruktionsfilm, Fachvertriige, Aus-
stellungen, '
Inserate in ansgewiihiten Fachzeitschriften.

+

2. Wiederverkiuferwerbung

Abtcilung A: Persénliche Bearbeitung durch die Vertreter, Prospekte,
Bricfprospekie, Werbebriefe;
Inserate in den Wiederverkinfer-Fachzeitschriften, MU-
BA, Schaufenstermaterial, Clichés- und Dekorationsser-
vice.
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Instrukt.ionsf.ilm

Abteilung C: Personliche Bearbeitung durch den Verkaufs-Ingenieur,
Demonstrationen, MUBA, Prospckie, Werbebriefe.

3 Istztvérbraucherwerbung {Kleinverbraucherwerbung)

Abtcilung B: Prospckte, Inserate in der Tagespresse, in Verbandszeit-
schriften, Ausstellungen, Demonstrationen, Wetthewcrbe,

Wir schen, dass schon der vorldufige Werbemittelplan auf lange Sicht dank
grundsatzlicher Ucberlegungen und auf Grund der Resultate der Werbe-
analyse eine gewisse Detaillierung aufweist. Die 3 Kategorien der Gross-
verbraucher-, Wiederverkinfer- und Letzt- {Klein) Verbraucher-Werhung
sind von allem Anfang an beriicksichtigt worden. Die Werbemittel werden
mit Vorteil bereits in dieser Uebersicht nach Ahteilungen gegliedert.

<) Der Strenplan, d.h. dic Festlegung der zu bearbeitenden Gebiete und Ab-
nehmergruppen. Vielleicht wird zu Beginn der Kampagne die Wiederver-
kauferwerbung vorgezogen und die Bearbeitung der Letztverbraucher erst
fiir spiter vorgeschen. Sollen von allem Anfang an der gesamte Schweizer-
markt oder nur die deutschsprachige Schweiz oder ecinige grosse Zentren
bearbeitet oder soll zur gleichen Zeit auch das Exportgeschift aufgebaut
werden ? Wenn ja, welche Linder und Kontinente kommen in Frage und
welche Streawege sind dafiir zu benutzen ?

Dicser Streuplan wird mit Vorteill anhand ciner Landkarte mit Nadeln
von verschiedener Kopffarbe und it Fihnchen abgesteckt. Dabei kénnen
fur die verschiedenen Empfiangergruppen verschicdence Farben verwendct
werden. Mittels Kordeln ist ¢s iiberdics méglich, ganze Gebiete von cin-
ander abzutrenncn. Der Vorteil dieser Art des Streuplanes licgt in seiner
grossen Ucbersichtlichkeit und der Méglichkeit der Fixierung von geogra-
fischen Punkten oder Gegenden und der Werbemassnahmen. Der geogra-
Jische Streuplan ist sowohl fiir nationale wie auch fiir internationale Kam-
pagnen geeignet,

Der langfristige Werbeplan legt also die allgemcine Richtlinic der Wer-
bung auf eine kiirzere oder lingere Zeitdauer fest, fixiert dic Perioden-,
Etappen- und das Endzicl, giht einen allgemeinen Ueberblick iiber die Werbe-
mittel und Streuwege, welche verwendet und bestimmt die Kiuferschichten
und Gehiete, welche ausschliesslich oder in welcher zeitlichen Reibenfolge
Learbeitet werden sollen. Dieser Plan muss elastisch sein und jederzeit den
Anforderungen der Uinstinde angepasst werden kénnen. Er beschrinkt sich
auf die Festlegung der Richtlinien und Prinzipien der Kampffithrung ond
auf die Fixicrung der Zicle.
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4. DIE JAHRESPLANUNG

Sie ist der detaillierte Fahr- und Stundenplan der Werbung fiir eine kurze
Zeitdauer. In unserer Branche wird die Zeiteinheit in der Regel 1 Jahr sein.
Dic Jahresplanung .stellt das zu erreichende Periodenziel deutlich heraus,
fixiert die Werbetitigkeit genau und bestimmt, mit welchen Mitteln der
Kampf gefithrt werden soll (detaillierter Werbemittelplan). Anderseits ist der
Zeitpunkt des Einsatzes jedes einzelnen Werbemittels zu hesttmmen {Streu-
plan) und schliesslich die Budget-Quote festzusctzen, welche fur jedes einzelne’
Werbemittel reserviert werden soll. Dic Jahresplanung zeigt also in allen
Einzelheiten, wie in der kommenden Periode geworben wird.

Selbstverstindlich kénnen die Werheperioden verschieden lang sein. Die
Notwendigkeiten der Praxis miissen hier beriicksiehtigt werden. Ungleichmis-
sige Werbeperioden sind hiufig hei der Einfithrung von ncuen Produkten, hei
der Lancierung neuer Marken oder hel Kimpfen gegen dic Konkurrenz. In
solchen Fillen werden oft einige Perioden in Etappen zusammengefasst und
Etappenzicle festgelegt, welehe die Summe der Periodenziele sind und deren
Suinme wieder dem Endzel entsprieht

a) Das Periodenzicl

Fir jede Jahresplanung muss in erster Linie ein Periodenziel ins Auge
gefasst werden. Dieses st natiirlich schon im langfristigen Gesamptplan in
grossen Ziigen festgehalten worden. Inr Periodenplan muss es nun im Rahmen
des durch den Gesamtplan hestimonten Zieles niher umrissen, konkretisicrt
werden, damit anhand dicses Zicles der detaillierte Werbemittelplan, die Streu-
pline und das Budget erstellt werden kdnnen. Wir méchien im allgemeinen
vorschlagen, das Periodenziel nicht nach dem zur Verfligung stchenden Budget
zu fixieren. Aul diese Wetse wird man leicht zu improvisierter Werbetitigkeit
verleitet. Empfehlenswerter ist es, vom Periodenziel ausgehend sich zu fragen,
welche Aufwendungen dessen Erreichung bei rationellster Werbung bendtigt.
Diese Forderung gilt hesonders fiir die Einfithrungsreklame. Bei laufender
Werbung ist eine Ausrichtung und Beschrénkung des Zicles nach den verfiig-
baren Mitteln eher moglich und weniger riskant. Es ist aber auf jeden Fall
empfehlenswert, zuerst das Periodenziel festzulegen und erst nachher das
Budget aufzustellen. Sofern es sich als notwendig. erweist, kann dann immer
noch versucht werden, durch rationelleren Einsatz der Miutel oder durch
Kiirzung des Zieles den finanziellen Notwendigkeiten Rechnung zu tragen.
Es st auf jeden Fall vorzuzichen, das Ziel nachtriglich zu kiirzen, um auf
dieses bescheidenere Ziel mit vollem Einsatz hinarbeiten zu kdnnen, als zu
versuchen, auf alle erdenkliche Art das weiter gesteckte Ziel mit einem ge-
kitrzten Budget zu erreichen. Es ist besser, cin weniger weit gestecktes Zicl
gut und vollkommen als ein zu kithnes Zicl nur sehlecht zu erreichen.
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b) Der detaillierte Werbemittelplan

Bei der Anfstellung des Periodenplanes ist der Werber gezwungen, den
in der Gesamtplanung nicdergelegten vorldnfigen Werbemittelplan zu durch-
gehen und die fiir dic gegebene Werbeperiode notwendigen Mittel in einem
detaillicrren Werbemittelplan festzulegen, Der Gesamtplan hat nur in grossen
Ziigen festgehalten, mit welchen Mitieln geworben werden soll. Der Perioden-
plan stellt wa. eine weitgehende Gliedering der Mittel dar, Deren Auswahl
erfolgt auf Grund der Werbeanalyse und des Werhemittel-Katalogs im Ge-
samtplan. :

c¢) Die tabellarischen Streupline

Was die Werkzeuge fiir den Handwerker, die Instrumente far den For-
scher, das sind dic tabellarischen Streupline fiir den Werber. Eine ausgedehnte
Werbetitigkeit ist ohne diese Tabellen unmoglich planmissig wid reibungslos
durchzufithren. Die Kontrolle dber den Ablauf unserer Kampagnen ist nur
mit diesen Hilfsmitteln gewihrlesstet. ‘

Bei der Gestaltung selcher Pidne st darauf zu achten, dass ihr Zweck
vor allem cin wirkungstechnischer ist. Mit einem Blick soll der Werber
erfassen kénnen, welche Massnahmen weo und in welcher Kombination ab-
tanfen. Wie ein Feldherr auf seiner Landkarte die Bewegungen sciner Trup-
pen und derjenigen der Feinde verfolgen kann, so sollen es die Streupline
dem Werber ermbglichen, alle Schachziige genau zu tberwachen und dercn
Wirkung mit cimem Blick zu iiberschen. Die Streupline erst erméglichen die
praktische Durchfihrung des Periodenplanes, In ihnen wird jede Werbemit-
telposition in sachlicher und zeitlicher Hinsicht gegliedert.

Die Streuplane sollen aul die folgenden Fragen klare Anskunft erteilen :

1} In welchen geographischen Gegenden sollen wir werben ?

2) Aufl welche Art sollen dic im Werbemittelplan {ixierten Werbemirtel ge-
streut werden ?

3) Wie lange sind die Werbemittel an der Oeffentlichkeit zu lassen ?

4) An welche Empfangergruppen soll unsere Werbung gelangen ?

Dic Gestaltung der Pline erfolgt am vorteithaftesten nach der Art der
Stundenpline, dic wir in der Praxis in verschicdenen Spielarten ausprobiert
haben. Schliesslich kamen wir zum nachfolgenden Schema, das wir in ctwas
abgeiinderter Form auch in andern Branchen wieder mit gotem Erfolg ver-
wendet haben.

Dicses Beisplel cines Anzcigen-Streuplanes legt fiir jedes Mitrel, das heisst
jedes Inserat den genauen Streutermin fest. Dic sachliche Glicdérung enthiit
die® einzelnen Zeitungen und, n Form von Symbolen, die zn erschenenden
Inserate. Die zenliche Gliederung giht dic Erscheimungsdaten an, in diesem
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Fall den Zeitpunkt im Monat (Anfang, Mitte, Ende). Eine Glicderung nach
Tagen ist nicht nétig, da es sich ausschliesstich um Fachzeitschrifien handelt,
dic nur wochentlich, 14-tiglich oder gar monatlich erscheinen. Die lecren
Zeichen geben die geplante, dic vollen aber die verwirklichte Strevung an.
Links sind von oben nach unten dic Werbestreuwege, im vorliegenden Fall
dic Insertionsorgane aunfgefithrt. Anf der Horizontalen haben wir dic Streu-
zeiten, in-diesemn Plan dic Monate der Werbeperiode. Direkt neben der Streo-
wegbezeichnung sind in ciner Zahlenspalte dic Jahres-Soll-Zahlen cingetragen,
d.h. die fiir die cinzelnen Werbeorgane reservierten Budgetansitze. Nach je
3 Monatsspalten folgt immer eine V4-Jahres-Ise-Spalte, in welche die effekti-
ven Werbeausgaben des vergangenen Viertcljahres eingetragen werden. Die
Jahres-Ist-Kolonne ganz rechts cnthiilt die Summe der vier Y4-Jahres-Lst-
Spalten, welche die Jahres-Soll-Sumime, d.h. das Budget, nicht ubersteigen
sollte, Wir haben cs hier also mit einmin Streuplan und gleichzeitig mit einer
sachlichen, zeitlichen und kostenmiissigen Streukontrotle zu tun.

Wo dies als notwendig erachtet wird, kann man sclbstverstiindlich nach
jeder Monatsspalte cine Kosten-Kolonne einfiigen, so dass am Ende jedes
Monats festgestellt werden kann, welche Summen fiir das betreffende Werbe-
mittel ausgelegt worden sind. Awnf der Vertikalen ist ¢s itberdies méglich,
jeden Monat die Werbeausgaben zu addicren und so bestindig zu kontrol
licren, ob dic Ist-Zahlen mit den budgetierten Soll-Zahlen itbercinstimmen.
Rechts unten in der Ecke ergibt sich durch Addition die Jahres-Tst-Summe,
welche auch der Summe aller in der vertikalen Kolonne stchenden Posten
entspricht. ’

Tabelle Nr. 1%

Genau gleiche Streupline kbnnen nun fir alle andern Werbemittel aulf-
gestellt werden, so fiir die Ausstellungen, dic Filmwerbung, dic Schaufenster-
reklame usw. Das Prinzip bleibt immecr das gleiche, doch sind die Kolonnen
und auch die Kostenspalten jc nach Gegchenheiten und Notwendigkeiten
verschicden anzuordnen, zn crginzen oder zu vermindern. Eine allgemein
giiltige Norm kann nicht gegeben werden. Jedes Werbeproblem ist wieder
anders, sodass s dem Werher Uberlassen blelben muss, die fiir seine Ver-
hiltnisse am besten geeignete Losung zu finden.

d) Das Budget

Die Hohe des Budgets schwankt von Firma zu Firma. Es hingt ausscr-
ordentlich stark von der Art der Produkte und der Marktsituation aly, welche
Summe fiir die Werbung eingesetzt werden muss. Vom Periodenziel ausgechend

19} Vgl. Walter Hautle, Die technische Werbung bei Grossverbrauchern und
Wiederverkivfern in ¢« Dic Unternchmung 5, Nr. 3/1947, 5. 135

.76



ist sorgféltig zu {ragen, welche Summen notwendig sind zu dessen Erreichung.
Wic oben gezeigt, milssen Werbezicl und Werbcekosten genau aufeinander
abgestimmt werden. Seyffert behauptet sogar, das Anlaufen cines zu weit
gosteekten Zieles mit unzolanglichen Geldmitteln sei gleichbedeutend mit
Misserfolg. ]

Das Budget sollte nie gefihlsmissig oder rein zufillig in sciner Héhe
festgelegt werden. Es wird sehr hiufig an eciner Vergleichsgrésse gemessen.
In unsercr Branche kommen hauptsichlich die folgenden Bestimmungsgriinde
vor :

Die Produktionskosten

Ansgchend von den Herstellungskosten reines Produktes wird ein bestimm-
ter Prozentsatz festgelegt, mit dem das Produkt fir dic Werbung belastet
werden darf. Die Multiplikation mit der hudgetierten Produktionsmenge
ergibt darauf das Werbebudget. Diese Berechnungsart ist in vielen Betrieben
unbedingt als zweckmiéssig zu betrachten und widerspricht unserer Forderung
des Ausgehens vom Werbeziel nicht. .

Der Geschiftsgewinn

Eine solche Berechnungsart ist abwegig und daher von der Hand zu
weisen. Diese Grundlage wiirde bedeuten, dass in Zeiten guter Geschiftslage
und der Hochkonjunktur intensiver geworben wiirde als in Zeiten der "Ab-
satzstockung, wo die Werbung berufen wire, zur Absatzforderung beizutragen.
Ucberdies wird der Geschifisgewinn durch eine ganze Reihe von Faktoren
beeinflusst, welche mit der Werbung nichts zu tun haben. Die Bezichungs-
grisse des Geschifisgewinnes ist daher abzulehnen. Das gleiche gilt von der
Bestimmung des Budgets nach den Geschiftsunkosten.

Dic Geschiftsunkosten

Was fiir cine Bezichang bestcht zwischen diesen und der Werbung ? Sofern
man dic Werbung als Unkosten betrachtet, wird man den Zusammenhang
darin erblicken, dass eben durch die Werbung die Unkosten vermehrt und-
daher bei steigenden Unkosten diec Werbung vermindert werden misse, Wer
aber dic Werbeausgaben als Investition betrachiet, was sie auch wirklich sind,
der wird keine geniigend cnge Bezichung zwischen ihnen und den Geschifts-
unkosten finden, die eine Berechnung des Werbebudgets nach ihnen recht-
" fertigen wiirde. -

Das Konkurrenzbadget

Man soll sich seine Werbung nicht von der Konkurrenz vorschreiben las-
sen ! Dies soll der Grundsatz jedes Werbers sein. Es ist schidlich, sich ins
" Schiepptau der Konkurrenz nchmen zu lassen. Anderseits zwingt uns aber
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dic Konkurrenz oft durch ihr Vorgehen, den Kampf mit gleichen Mitteln
aufzunchmen, um nicht ins Hintertreffen zu gelangen. Auch bei Emfiihrungs-
werbung st es haufig von Vorteil, die bisherigen Werheausgaben der Kon-
kurrenz zu schitzen, um ecinen gewissen Anhaltspunke zu haben, wic weit wir
unser Ziel stecken sollen und was wir daher fir dic Werbung aufwenden
miisser

Der Umsatz

Die Bestimmung des Werbebudgets nach dem Umsatz diirfte die verbrei-
tetste Methode sein. (Werbebudget = x %% des Umsatzes) Unsere Schitzungen
in der Branche crgaben, dass die Werbebudgets im Durchschnitt V4 — 1 %
des durchschnittlichen Umsatzes ausmachen. Bei dicser Berechnungsart kann
der letztjahrige oder, was meistens geschicht, ein Mittel aus dem Umnsatz der
letzten paar Jahrc zu Grunde gelegt werden. Die Bestimmung nach dem
geschitzten Umsatz des kommenden Jahrs ist uns in unsercr Branche nocn
nic begegnet.

Das Werbeziel

Dic Bestimmung des Budgets nach dem gesteckten Ziel ist und bleibt die
empfehlenswerteste und zaverlassigste Methode, Danach haben sich die Wer-
beausgaben cigentlich zwangsliufig immer zu richten. Sofern cine zielbewusste
Werbung geplant wird, ist ¢s ja micht anders moglich, als cben bei der
Budget-Aufstelung das Ziel im Auge zu behalten. Wir legen nur deshalb so
grosses Gewicht aul diesen Punkt, weil wir aus Erfahrung wissen, wie planlos
auch heute in unserer Branche noch geworben und wie selten cin festes Ziel
ins Auge gefasst wird, nach dem sich die ganze Werbetitgkeit ausrichtet.

Bei dieser Methode miissen die geplanten Werbemassnahmen so sorgfaltig
als miglich auf ihrc Kosten berechnet werden, nachdem das Ziel klar fixiert
und ev. durch eine Marktanalyse verifiziert und ndtigenfalls rekiifiziert wor-
den st

Vom Standpunkt des Finanzexperten aus

betrachtet Fréd. Scheurer die Festsctzung des Werbebudgets in scinem in-
teressanten Aufsatz « Technique du budget publicitaire » 2). Von sciner Warte
aus gibt es nur cine rationclle Methode zur Festsetzung des Werbe-Budgets
in Uchereinstimmung mit den iibrigen Gegebenheiten ciner Unternchimung.
Dicse Methode nmfasst folgende Operationen :

20) Dr. Fréd. Scheurer, Technique du budget publicitaire in FIDUCIA, (Biel-
Biennc), 28. Jahrgang, Februar 1954, 8, 21 ff.
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a) Marktanalyse und Aufstellen cines Werbeplanes.

b} Priifung der betriebsinternen Verhilinisse um abzukliren, ob das budge-
sierte Verkaufsvolumen {inanziell und technisch bowiltigt werden kann,

c) Prifen, ob das Vorhaben rentabel und intercssant ist. -

d} Sofern a) bis ¢) positive Resultate ergeben haben, kann der Werbeplan
vervollstindigt werden.

Nach Beendigung der Marktanalyse und nach Festsetzung der Totalsumme,
welche auf Grund des Propagandaplanes fiir die Werbung reserviert werden
soll jst es maglich, mit Hilfe einer Formel festzustellen, ob die Sache rentabel
ist : ’ -

v = anf Grund der Marktanalvse geschiitzate, zusitaliche jihrliche Verkiufe
1 = Dauer des Kunden-Kredites, ausgedriickt in Monaten

m = minimales Lager fur den geschitzten, zusitzlichen Umsatz

't = Selbstkostenpreis der Waren, die den Gegenstand der znsitzlichen Ver-

kiufe bilden {Rolimaterial + Lohne + variable Kosten; die fixen
Kosten andern nicht)

i = fiir das ncu ‘zu investicrende Kapital gewiinschte Rendite (z B. 10,
wenn 10 9% erwiinscht sind}
x = maximale jahrliche Werbckosten
o n.r n.x
i(m+ + )
Tormel : 12 12
: : - —f{v—r—x) =10

100

1200 v — 3200 v — 12 im — ior
1200 + (in}

Auflgsung ; x =

5ind die Kosten der Werbekampagne, dic als notwendig fiir dic Errcichung
der vorgesechenen Umsatzerhdhung (v) gehalten werden héher als (1), so
muss das Vorhaben fallen gelassen werden. Im gegenteiligen Fall darf man
cs als erfolgversprechend beurteilen. Der Werbeplan kann daraul vervoll-
stindigt werden. ' ‘

Wie wir sehen, verbindet diese Methode weitsichtize Werbeplanung auf
Grund eciner Marktanalyse und im Hinblickauf das Werbeziel mit ciner
genauen Pritfung der finanziellen Méglichkeiten.
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Dic Tatsache, dass vicle Werber die Rentabilitits-Scite der Propaganda-
kosten zu selten iiberdenken machte es notwendig, diese Methode der Budget-
Festsetzung, die den Standpunkt des Finanz-Experten wiedergibt, ausfithrlich
zt besprechen. (Vgl. auch das Kapitel iber dic Kosten der Werbung Scite

184 ).

Das nachfolgende Beispiel eines Propagandabudgets stammt aus der Praxis
unserer Branche und wurde wihrend Jahren mit gutem Erfolg in dieser Art
aufgestellt :

Tabelle Nr, 2

Beispiel eincs Werbe-Budgets aus unserer Branche (Firma mit verschiede-
nen Verkaufs-Abteilungen) :

I Mchrheitsgezielte (unpersonliche) Werbung 509

1.
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Anzeigen
a) Abteilomg 1 . . . . . 5%
h) Abteilung 11 . . . . . 3%
c) Abteilung IIT . . Va9
d) Abtcilung IV . . . . . 3%
el Abteilung V... . . . . W%
fy Expot 1 . . . . . . 2%
g) Export IT . . . . . . 1%
WYy Export 111, . . . . . 1%
) Export IV, . . . . . 1%
Pressedienst e
a) Inland . R
b) Ausland . . . . . . %
Filmwerbung
a) Amertisation, Neuanschaffungen,
Reparaturen . . . . . 49
b) Vorfihrungen usw. . . . 6%

Messen und Aunsstellungen (MUBA) .

Gemeinschafts-Stand aller Abteilungen :

a) Platzmiete . 4% %
b) Versicherungen, Transporte .22 %
¢) Messestand L. .. 8%

18 %

2%

10 %

15 %



5. Schaufenster-Werbung e e 39
a) Mieten, Licht, Réinigung, Transport,

Versicherungen. . . . . W%
h) Deckorationen . . . . .2W%
6. Lichtwetbumg . . . . . . . . . 29
' Neon-Anlage auf dem Birogchiiude usw.
II. Einzelgeziclte (persénliche) Werbung .. By
1. Werbebriefe und Prospekte . . . . . 15%
2. Werkbesichtigungen . . . . . . . 59,
3. Werbegeschenke © . 0 . 0 . 5
.. Grafiker, Fotografen, Clichés nsw. . . . . 10%
IV. Marktbecobachtung 59
V. Rescrve . | e e e ID%
V1. GESAMT-WERBERUDGET 19 100 &,

5. DIE WERBEERFOLGSPROGNOSE

Bevor wir auf das wichtige Kapitel des Werbecrfolgs zu spreehen kommen
ist es notig, in einigen Worten die Grandsidtze und den psychologischen Ver-
lauf der Werbewirkung zu erldutern.

Jede Werbctitigkeit muss auf jhr Ziel gerichtet scin. Sic darf keinen
Sclbstzweck verfolgen. Jede Werbung niitat nur soviel, als sie wirksam ist.
Die Wirksamkeit ist der oberste Grundsat7 «der Wcrbung Thm ist alles andere
untergeordnet.

Aus dicsemn Grunde haben wir weiter oben die Forderungen nach ciner
umfassenden Werbeanalyse und der gowissenhaften Planung der ganzen Kam-
pagne so cindringliel gestelle. Nur die auf wirklichen Tatsachen beruhende
und sorgfalig vorbereitete Werbung kann wirksam sein. Es komimt schr
darauf an, welche Mittel wir verwenden und wic wir sie streuen, welche
Empfangergruppen wir zu hecinflussen suchen und auf welche Art. In der
nachfolgenden Erklirung des psycheologischen Verlaufs der \\’crbcmrkung
stiitzen wir uns im grossen und ganzen auf Theodor Koenig 21).

Das Endzicl des Wirkungsverlanfes ist die Willensbercitschaft des Um- .
worbencen, ¢ die ihm vom Werber dargebotenen Zwecke zu eigen zu machen

1) Theodor Koenig, Rcklamcpsycholog:c, 3. Aullage 1926, Miinchen und Ber-
lin, Kap. III.
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und zu verwirklichen », das heisst zu kaufen, und zwar «im Gefihl [reier
intschliessung ». -

Um dieses Ziel erreichen zu konnen, muss das Werbemittel vorerst auf
die Sinnesorgane cinwirken., Darawf kommt es bei jedem Werbemittel in
erster Linie an. Und zwar muss es vollstindig wahrnehmbar sein, Pine zn
Keine Marke auf einer Packung vermag diese Forderung nicht zu erfiillen,
widl sie nur nvt Mihe erkanat wird. Thre Sinneswirknng ist unzoreichend.
Diese aber ist der erste, grundlegende Teilvorgang der Werbewirkung.

Sie ist aber nur dic erste Etappe. Tir die Wirkung im Sinne des Werbe-
zwecks ist damit noch nichts erreicht. Das Werbemittel muss nicht nur « per-
zipiert », sondern < apperzipiert » werden, Das heisst, es genigt aicht, dass
die einzelnen Bewusstseinsinbaite ans dem Unbewussten dber dic Bewusst-
seinsschwelle ins Bewusstsein eintreten, sondern sie milssen in den Blickpunkt
des Bewusstseins gelangen. Mit andern Worten, das Werbemittel muss in
seiner ganzen Art und Gestaltung gecignet sein, die Aufmerksamkeit auf sich
zu lenken, Aufmerksamkeitswirkung zu haben.

Werbung ist aber nicht gleichzusetzen der Aufmerksamkeitserregung, Das
Wahrgenommene muss auch verstanden werden, weshalb im weitern Verlauf
der Werbewirkung die Vorstellungswirkung notwendig ist.

Auch die Gefahle spiclen fiir dic Werbewirkung cine ausserordentlich
wichtige Rolle. Sic sind regetmassige Begleiterscheiimingen der Empfindungen
und Vorstellungen. Selbst im rationcll denkenden Techniker nehmen sie be-
deutend mehr Raum cin, als man im allgemeinen glaubt und cingestehen
will. Bs ist daher gerechtfertigt, auch in der Werbung, welehe sich an tech-
nisch gebildete Fachleute wendet, auf das Gefithl einzuwirken versuchen. Auch
ihr Bewusstscinsichen wird, wic dasjenige aller Menschen, von Gefihistuen
begleitet. Aus den Gefithlen heraus entwickeln sich die Willenshandlungen,
dencn regelmissig ein Gefihlsverlauf zugrunde liegt. Lustbetonte Gefithlstone
wirken dabel auf das Willensergebnis positiv ein. Die Gefilhle haben daher
bestimmenden Einfluss auf den Willen, weshalb in der Werbhung der Gefubls-
wirkung unbedingt Beachtung geschenkt werden muss.

Dic Markenwerbung tendiert vor allem auf dic Gedidchtniswirkung, Bei
Bedarf soll sich der Verbraucher automatisch an die Marke erinnern. Die
Gedichtniswirkung will erreichen, dass sich mit dem Produkt zwangslaufiz
cine Markenbezcichnung verbindet, z.B. Hartmetall = Bidurit,

Alle diese Teilvorgiinge der Werbewirkung :

Sinneswirkung,
Aufmerksamkeitswirkung,
“Vorstellungswirkung,
Gefithlswirkung und
Gedichtniswirkung

82



streben dem ausschlaggebenden Wirkungsvorgang, der Willenswirkung und
damit der optimalen Werbewirkung zu. Und diesc optimale Werbewirkung
im Hinblick auf das Werbeziel ist der letzic Zweck jedes Werbemittels und
jeder Werbekampagne. Mégen fiir einen Werbefeldzug noch so hohe Summen
zur Verfiigung gestellt worden, mag ein Werbemittel grafisch noch so her-
“vorragend sein, wenn die Wirknng ausbleibt, so ist dic Kanpagne cin Fehl-
schlag, das kiinstlerisch hervorragende Werbemittel werbetechnisch betrachtet
cine Niete. Nur jene Werbung ist wirtschaftlich und verniinftig, dic sich mehr
als lohnt, d.h. ither ihre Kosten hinaus einen Gewinn bringt. Diesen Stand-
punkt vertritt dic Praxis und — wie paradox — vernachlissigt trotzdem cine
cingchende Pritfung der zur Anwendung gelangenden Werbemitiel auf ihre
mitgliche Wirksamkeit. Wir konnten withrend unserer praktischen Thtigkeic
immer und immer wieder feststellen, dass dic Werhemittel hiufig nur géfiihls-
missig gepriift werden. Nach vielen Juhren Praxis habe man das «im Ge-
fiihl ». S¢r wird argumentiert. Dic Erfahrang in der Werbung ist aber ein
zweischneidiges Schwert. Ein langjihriger Werbepraktiker vermag cin ven
ciner andern Person geschaffenes Werbemittel fiir ein Produkt, dem er nicht
zu nahe steht, vielleicht annidhernd aof dessen Wirksainkeit zu beurteilen.
Wird aber diesc ‘gefuhlsmissige Prifung vom Entwerfer oder Texter sclbat,
vom Fabrikanten oder sonst cinem dem Produkt nauhestchenden und daher
durch positive Vorurtcile beeinflussten Menschen vorgenommen, so vermigen
so vicle Momente der Selbsttauschung hineinzuspielen, dass ein einwnndfrcies,
objektives Urteil iiber die wahrscheinliche Werbewirksamkeit oft nicht re-
“sulticren kann. Die gleichen Einwiinde sind vorzubringen gegen den Hlossen
Vergleich mit den Werbemitteln der Konkuorrenz

Fiwas anders ist die Benrteilung der Werbemittel durch den aussensiehen-
den Werbeberater zu wiirdigen. Dler Vorschlag cines Werbemittels stammt
vielleicht von ihm, ausgefithrt aber wurde es vom Graliker, sodass seine
Kritik wahrscheinlich weniger heeinfiusst sein wird, stcht er doeh dem Pro-
dukt relativ fern. Er praktiziert fiberdies wviclleicht schon seit Jahren und
konnte die Erfolge von Hunderten von Werbemittel aus verschicdenen Bran-
chen und fiir verschiedene Empfiingerschichten kontrollieren. Damit wird er
es mit der Zeit wirklich « i Gefithl haben », was zicht und was nicht zicht.
Da die «intorsubjektive » Methode der Kauferbefragung oft mit grossen
Schwierigkeiten verbunden und vor allem auch kosispielig sein kann, vermag
dic Beurtcilung durch einen tiichtigen, .erfahrenen und dem Produkt nicht
z1 nahe stehenden Werber als cin befriedigender Ersatz jener Mcthode aner-
kannt werden. Er wird ja bei dieser Prifung ausnahmslos nicht einfach sein
Gefithl sprechen lassen; sondern verfigt, oft schriftlich fixicrt, {iber eine Art
Priifscltema, an-dem or dic Wirksamkeit der Werbemittel misst. Diese Priif-
schemata sind meist nicht avs wissenschaftlichen Ueberlegungen, sondern
ausschliesslich aus der praktischen Lrfahrung entstanden. Wir glauben hin-
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gegen, dass die Kombination der wissenschaltlichen und praktischen Erkennt-
nisse ecrst zu einem Priifschema fithrt, das eine wirklichkeitsnahe Werbe-
wirkungsprognosc gestattet.

a} Die subjektiven Priifmethoden

Wir glauben, dass dieses Schema heute vorliegt im « Qualifizierten 12
Punkee-Verfahren » nach Lisowsky, das wir bereits auf Seite 61 erwihnt
haben. Wir erliiutern dieses Verfahren am besten am Beispiel einer Marken-
vorpriifung. Es wurde von dessen Auter urspriinglich fiir die Beurteilung von
Marken entwickelt, lasst sich aber mi¢ ebensolchem Recht fir die Vorpriifung
der Wirkung simtlicher Werbemitte] verwenden. Der grosste Vorteil dicses
Schemas licgt u. I in der fir jeden Fall anders lantenden Gewichtung der
gut gewihlten 12 Werbemitteleigenschaften. Fiir verschiedene Werbemittel
werden naturgemiss verschiedene Eigenschaften verschiedene Bedeutung ha-
ben. Was liegt also ndher, als dass man die Ligenschaften, diec fiir einen
bestimmten Zweck und ein bestimmees Mittel besonders wichtig sind, auch
entsprechend hioher bewertet, wenn sie gut geldst sind. Der Autor verwirklicht
“diese Forderung dadurch, dass er je nach dem Werbemittel den verschiedenen
Ligenschaften cinen andern « Gewichiungs-Faktor » beigibt, mit dem die
« konkrete Einzelnote », die das Werbemittel fir die betreffende Eigenschait
erhielt, multipliziert wird. Resultat = «Gewichtungsnotes, deren Summe {das
« konkrete Total ») mit dem «idealen Total », das aus der Summe aller
«idealen Gewichtungsnoten » (= bestmogliche « Einzelnote» mal « Ge-
wichtungsfaktor ») gebildet wird, verglichen und danach beurteilt werden
kann. Wenn also das ideale Gewichtungstotal z B. 115 ist, so stellt das
« konkrete Gewichtungstotal » von beispielsweise 88 eine gute Leistung dar.

Eine weitere hervorragende Vervollkomwmnung dieses Pridfungsschemas ist
die doppelte Wertung. Die meistenr Werbemittel sind eine Kombination van
Bild und Schrift. Es licgt daher nahe, bei diesen sowohl cine sprachliche als
auch eine bildmissige Wertung getrennt vorzunehmen. Es resultiercn somit
2 ideale und 2 konkrete « Gewichtungstotals », deren halbe Summe die Ge-
samiwertungsziffer ergibt. Wir glauben, dass dieses Pritfschema auch filr den
gewiegten Werber eine grosse Hilfe bedeutet zur Aufstellung wirklichkeits-
naher Werbewirkungsprognosen. Die ctwas schwierigere Arbeit der Wertung
und vorausgchenden Gewichtung wird filr den Fachmann, der grosse prakti-
sche Erfahrung hat, kein Problem sein. Dic scheinbare Kompliziertheit des
Verfahrens weicht schon nach wenigen Versuchen ciner absoluten Beherr-
schung des Priifschemas und seiner Anwendung. Es lohnt sich unbedingt,
die kleine Miihe auf sich zu nehmen, wm nachher etwas mehr als nur gefiihls-
massige Anhaltspunkte iiber den wahrscheinlichen Erfolg eines Werbemittels
zu besitzen.
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Tabelle Nr. 3

DIE Wertung einer Buchstaben Marke anhand des 12 Punkte-Verfahrens

nach Lisowsky 22):

*

WERTUNG
ITdeale Konkrete
Eigenschaften . Gewich-  Einzel-  Gewich- Einzel- Gewich-
tungsfaktor  note tungsnote note tungsnote
axh axd
a b ¢ d 4
1. Originalitit 3#* 5 ** 15 3 9
" 2. Einfachheit 2 ] 10 5 10
3. Verstindlichkeit 3 5 15 2 6
" 4, Wohlgefilligkeit 2 5 - 10 3 6
5. Leistungbezogenheit 2 5 10 4 - 8
6. Wertsuggestion 2 5 10 4 8
7. Ueberrdumliche
Geltung (inter-
national usw.) 3 5 13 3 9
8. Ueberzeitliche :
Wirkung 3 5 15 4 12
9. Verwendbarkeit 3 3 15 4 12
10. Steigerungsfihigkeit 1 5 5 3 3
11. Tiefenwirkung "3 5 15 3 9
12. Gesamtwirkung 3 5 15 3 9
Ideales Konkretes
: Gewichtungs- 150 Gewichtungs- 10t
total : . total :
22y Dr. A. Lisowsky, Wic man ein Markenzeichen prift, Zirich o.J. Scite 71.

Vgl auch unsere vorangegangenen Ausfilhrungen auf S. 61/62.

Lisowsky verwendet 3 Gewichtungsfaktoren : 1 = geringe Wichtigkeit; 2 =
mittlere Wichtigkeit; 3. = grosse Wichtigeit. ‘

5 ist dic beste, 1 aber die schlechteste Note. Die Multiplikation der konkre-
ten Einzelnote mit dem Gewichtungsfaktor ergibt die kenkrete Gcwxchtungs-
note fiir die betr. Eigenschaft des Werbernittels.
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Das ideale Gewichtungstotal betriigt 150 Punkte, das konkrete Gewichtungs-
total aber [0L Punkte. Die gepriifte Marke ist daher als cine ziemlich gute
Ldsung zu werten. :

Wir unterlassen es, auf dic iibrigen, m Prinzip gleich aufgebauten Priif-
verfahren, welche sich in der Literatur vorfinden, cinzugehen. (z. B. Rudolf
Seyffert 28), der cin 7-Punkte-Verfahren fiir die Plakat-Priifung und Walther
Moede 24}, der ein 7-Punkte-Verfahren fiir die Markenprisfung entworfen
hat). Sie sind meistens auch aul konkrete Werbemittel abgestimmt (Plakate,
Marken), lassen sich aber mehr oder weniger auf alle andern anwenden.
Liine wirklich umfassende Giiltigkeit kommt vor allem dem oben beschriebe-
nen 12.Punkte-Verfahren nach Lisowsky zu, insbesondere auf Grund der
Idee der Gewichtungsfaktoren, wodurch, wie schon betont, den einzelnen
Eigenschaften von Werbemittel zu Werbemittel verschiedene Gewichtungen
gegeben werden kdnnen. '

b) Die objektiven Priiffmethoden

Neben den subjektiven Methoden, deren vollkemmensie hier besprochen
worden ist, gibt s sogenannte objcktive oder besser «intersubjektives (Li-
sowsky} Pritffmethoden fiir Marken und alle andern Werbemittel. Sie bestehen
darin, dass nicht mehr ein. Mensch diec Wirkung eines Werbemittels priift,
sondern in der Befragung einer kleineren oder grosseren Anzahl von Men-
schen nuf ihre Eindritcke, ohne dass dabei nach der Werbewirkung als solcher
gefragt wiirde. Der Verarbeiter des Materials, ber grisseren Untersuchungen
mit Vorteil cine Organisation fir Verbraucherbefragung, wird dann aus dea
verschictdenen Eindricken der Befragten oder Beobachteten den Grad der
Werbewirkung ziemlich cinwandfrei hestimmen kénnen. Die grossen Nachteil
der «intersubjektiven » Mcthode sind

dic Kostspieligkeit, sofern sic auf breiterer Basis durchgefithrt wird,

2. die Zcitheanspruchung, was hei der Vorbercitung vicler Kampdgnen ¢in
grosses Handicap sein kann und

3. dic Schwicrigkeit der Auslese des Personenmaterials,

Gerade wegen der crsten zwei Nachteile kommt diese Mcthode in der
Praxis noch relativ selten zur Anwendung Eine Vercinfachung stellen aller-
dings die Laboratorinmsversuche dar. Aber dic gekiinstelte Atmosphire und
dic Andersartigkeit der Umgebung und der Begleitumstinde gegeniiber den-

23} Rud. Scyffert, Allgemeine Werhelchre, Stuttgart 1929, 8. 635. ?
) Walther Moede, Konsumpsychologie, Charlottenburg 1938, 5. 64,
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jenigen, in und unter denen das Werbemittel in Wirklichkeit erscheint, dirften
stark verfalschende Einfliisse auf die im Laboratorium Befragten ausiiben.
U. E. ist die verbesserte sujektive Methode den Laboratoriumsversuchen auch
wegen der geringern Kosten und der cinfachern Durchfithrung vorzuzichen.

Dic dritte Schwierigkeit, dic Auslese des Personenmaterials, wird gerade
in unsercr Branche ziemlich gross scin. Es ist nicht leicht, die wirklich mass-
gehenden Personen ausserhalb der Firma finr dic Befragung zu gewinnen,
sofern es sich um Werbemitiel handelt, die sich an Techniker, Ingenieurc
und technisch gebildete Kaufleute wenden. Leichter ist dic Auswahl des Per-
sonenmatertals fiir die Befragung, wenn es um Werbemittel fiir Handelsartikel
geht, dic in den Bereich des thglichen Lebens fallen oder. fiir Produkie,
welche vom Handwerker gekauft oder deren Verwendung von Arbeitern
angeregt werden kann.

Der - Befragung von Ingenicuren, Technikern und technisch gebildeten
Kaunfleuten innerhalb der cigenen Firma darf nicht zu grosses Gewicht bei-
gemessen werden. Sehr oft steken sie dem Produkt zu nzhe, um unvoreingce-
nommen uber ein Werbemittel dafiir ihre Meinung zu Aussern. Trotzdem
haben wir in unserer Praxis regelinissig auch dicsen Weg beschritten, und
zwar nicht, um die geiusscrten Meinungen darauf als die Meinung der mit
unserer Werbung zu erreichenden Menschen zu betrachten, sondern um zum
‘vornherein bei diesen Gelegenheiten oft zu Tage tretende Méangel ausmerzen
zu kénnen. Erst darauf gelangten wir, wo dies praktisch miglich und wiinsch-
bar war, an ausgewihlte Personen ausserhalb der Firma, um dic unvorcinge-
nommene Meinung von Fachleuten zu erfahren.

1

Wic bei der Marktforschung im allgemcinen, sind an diese Verbraucher-
Befragungen dic folgenden Anforderungen zu stellen :

1. Die Zielklarheit. Bevor man fragt, muss man sich klar dariiber werden,
was man eigentlich wissen will. Nur so ist es méglich, cindentige Fragen

n stellen. . v,

2. Wir mussen uns klar dariiber sein, welche Menschen wir befragen sollen.
Sind die Ingenienrc und Techniker dazu dic richtigen Personen oder
sollen vielmehr die mit unserem Werkzeug usw. arbeitenden Arbeiter um

"ihre Meinung gebeten werden ? Und solien wir bei Handelsartikeln die
Letztverbraucher oder die Handler befragen ?

3. Wihrend der ganzen Befragung milssen wir uns imnier und innner wieder
in Erinnerung rufen, dass wir unvorcingenommen und objektiv sein mis-
scn. Es ist notig, uns laufend zu kontrollicren, ob diese Forderung erfillt
ist. Mit dem guten Willen allein ist es micht getan. Sehr oft haben wir
doch vorgefasste Meinungen.nnd ersireben durch die Befragung nur all-
zugern die Bestiitigung dieser unserer geheiligten Ansicht. '

" o
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Bei der objektiven Vorpriifung von Werbemitteln kommt es selbstver
stindlich nicht darauf an, ob es den befragten Personen gefalle oder
nicht. Wichtig ist cinzig und allein, ob es einen Kaufwunsch weckt, den
Besitz des im Werbemittel angepriescnen Produktes oder Dienstes als
wiinschenswert crscheinen lisst, Wir miissen uns klar dariber werden,
dass diese beiden Dinge nicht das Gleiche sind. Ein Werbemittel kann
allgemein gefallen; dies bedeutet aber noch nicht, dass es gleichzeitig
cinen Kaufwunsch weckt.

Aul die Erstellung des Frageschemas, sei es fiir die miindliche oder
schriftliche Befragung, muss grissste Sorgfalt gelegt werden. Von der Art,
wie gefragt wird, hiingt ausserordentlich viel ab. Es ist nimlich eine
eigentliche Kunst, warum zn fragen. Man hiite sich vor Suggestiviragen
und vor solchen, dic nichr unbedingt klar und verstindlich formuliert
sind. ’

Die zu befragenden Personen miissen gruppiert, geschichtet werden, Das
heisst, sie sind nach irgend eimem gleichartigen Merkmal zusammenzu-
fassen. Mchrere solcher Merkmale zusammen formen den « Typ s, dic
Gestalt des Befragten, z. B. den allen Neuerungen aufgeschlossenen jun-
gen und draufgingerischen Techniker oder den sich in den alten Bahnen
bewegenden dlteren Chef der Einkaufsabteilung usw. Typen und Schich-
ten kdnnen zu Befragtengruppen zusammengezogen werden. Es ist sclbst-
verstindlich, dass diese Gruppen im Hinblick auf das Ziel der Befragung
gebildet werden.

Wie wir schon weiter oben erwihnten ist es absolut nicht ngtig, dass alle
in Frage kommenden Personen interviewt werden. Es geniige, eine Teil-
masse zu Dbilden und dieses ¢ Sample s zu befragen,

Wichtig ist, dass das Sample richtig gezogen wird und die Gesamtmasse
wirklich reprisentiert, s muss proportional gleich dicser zusammenge-
setzt sein,

Neben der qualitativen Forderung steht die quantitative. Wie schon be-
tont, kann die reprisentative Mindestzahl der Befragten aie allgemein
giiltig, sondern héchstens awf Grund von Einzelerfahrungen berechnct
und im planenden Denken jedes Mal neu gesucht und gebildet werden.
Der Marktforscher wird sich im Laufe der Zeit cine ganze Anzahl von
Erfahrungssitzen erarbeiten, dic aber bei jeder neuen Untersuchung
wieder Uberpriift und ev. modifiziert werden miissen. Wichtig ist vor
allem, im lLaunfe der Befragung die Antworten fortlaufend zu verfolgen
uin feststellen zu kdnnen, welchen Wert die nea hinzukommenden Frage-
bogen fir unsern Zweck noch haben. Man kann die Befragung abbrechen,
sofern keine wesentlich ncuen Erkenntnisse hinzukommen.



q.

- 10.

Es ist von grésster Bedeutung, dass bei der miindlichen Befragung ge-
niigend geeignete Befrager (field-investigators oder Rechercheure) zur
Verfiigung stehen. Wo es sich um die Vorpriifung wichtiger Werbekam-
pagnen handelt, tberldsst man die Arbeit am vorteilhaftesten einer Orga-
nisation fiir Verbraucherbefragung. Fiir die Vorpriifung einzelner Werbe-
mittel lohnt sich dieser Weg meistens nicht, sondern kann ohne weiteres
ersetzt werden durch die von uns selbst in solchen Fillen regelmissig

" praktizierte Methode. Wir packten die Werbemittelvarschliige in uhsere

Mappe und begaben uns auf die Reise, um gewisse ausgewihlie Kunden
{«Kunden-Pancl ») nach ihrer Meinung zu fragen, thre Reakiion zu
beobachten, ihre Kritik anzuhéren und ihre Eindriicke iiber die vorlie-
genden Werbemittelentwiirfe schildern zu lassen. Wir haben damit gute
Erfahrungen gemacht, wo ¢s sich wn die Vorpriifung einzelner Werbe-
mittel handelte.

Die Verarbeitung solcher Befragungsergebnisse erfordert ganz besondere
Kenntnisse und Erfahrungen. Aus der Befragung sollen auswertbare
Schlussfolgerungen gezogen werden kénnen. Die Ergebnisse sind natiir--
lich fir den Werber nicht immer angenehm;. umso wichtiger sind die
Schlussfolgerungen. Dic ganze intersubjcktive Werbemittel-Wirkungspro-
gnose hat ja nur dann einen Sinn, wenn man sich durch die Resultate
helehren ldsst und die notwendigen Schliisse daraus zieht. So klar diese
Forderung erscheinen mag, so eigenartig ist es, dass sich viele Werbe-
titge auf diesern Gebiet schwer verfchlen. Einen Fehler cinzugestchen
ist ein Zecichen der Stirke! Der Werber muss aus den Erfahrungen der
Marktforschung lernen und fiir seine Titigkeit die Konsequenzen daraus
ziehen.

Die moderne Marktforschung nennt diese Vorpriifungs-, Deutungs- und

Wirkungstests von Inseraten, Plakaten, Marken, Packungen, von Text, Bild
und Farbe Copy-Testing. Darunter fallen auch die Analysen der Beliehtheit

und Resonanza einer Werbung und der Werbemittel. Die Antworten kdnnen
miindlich oder schriftlich erfolgen oder auch grafisch registriert werden. Ste
kénnen vollig freigelassen werden oder man setze die befragten Personen vor

eine Alternative (einc Antwort ist entweder « ja » oder «nein»). Oder man
legt z. B. Werbemittelentwiirfe vor und stellt nun fest,

1. ob sie der Mentalitdt der Kundschaft Rechnung tragen;

oh deren Farhen mit dem Produkt tbereinsttmmen (Zum kalten Eisen
passen 7.B. in der Regel « kalte» Farben = Blau-Skala);

ob Zeichnungen oder Fotografien sympathisch wirken;

ob das Produkt genugend ¢« lehendig » dargestellt st {die Werbung soll
dynantisch sein); : .
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5. ob die Marke den ihr zukommenden Platz einnimmt;

ob die Artbezeichnung des Produktes offensichtlieh wird und mit der
Marke eng verbunden ist;

7. ob dic Blickflihrung vichtig ist, d.h. ol der Blick nachcinander diejenigen
Elemente des Werbemittels erfasst, welche wichtig sind und ob dies in
der richtigen Reihenfolge geschieht. (In der Regel soll der Blick auto-
anatisch zur Marke, zom Produkt und zur Firma gefithrt werden);

8. ob der Aufbau des Werbemiitclentwurfes den Eindruck der Einheitlich-
© keit erweckt, was vor allem durch die Becbachtung der Auvgen der
Versuchspersonen festgesicllt werden kann.

Obwohl wir schon weiter oben die sogenannten Laboratoriumsversuche
kritisch beurteilt haben, mibchten wir hier noch einmal kurz darauf zu spre-
chen kommen, Der Test besteht in der Regel in einem Interview unter .
gleichzeitiger Vorlage der Werbemitelentwirfe. Dic Laboratoriumsversuche
werden in der Regel unter Zuhilfenahme von Instrumenten, z.B. des Sta-
chioskops, (das ein Werbemiiicl fur cinc festgelegie Zeitspanne erscheinen
and automatisch wieder verschwinden lasst}, des Filmraulnahmegerites, (mit
dem dic Reaktionen der Versuchspersonen auf dem Filin festgehalten werden),
der Stopuhr, {mit der genau festgehalten wird, wie lange der Blick auf den
einem oder andern Gegenstand zB. ciner Schaufensterdekoration gerichiet
bleibt) usw. durchgefithrt und finden daher regelmissig in Laboratorien
statt, wovon sic auch ihren Namen erhiclten. Wir erblicken aber gerade in
dieser kiinstlichen Eabor-Atmosphiire cine Gefahr fir die unbefangene Reak-
tion der Versuchspersonen, die durch die ganze Umgebung schon beeinflusst
sind, so dass dic Experimente falsehe Ergebnisse zeitigen kdnnen.

Sofern man in einem Minimum von Zeit dic Meinung ciner Grosszahl
von Menschen erfahren will, greift man gerne zur schriftlichen Befragungs-
methode mittels gedruckten Fragebogen, die an ausgewdhlte Personcn ver-
sandt werden. Dicser per Post verteilte Fragebogen hat neben den froher
erwilinten noch folgende Nachteile : kann sich der Befragte noch daran crin-
nern, wie in ganz bestimmten Situationen seine Handlungsweise oder secin
Eindruck war oder welches nach seiner Meinung die Handlungsweise unter
ganz bestimmten Umstdnden wire ? Diese Gefahren hat man allerdings schon
friih erkannt vnd sich bemiuht, iiberall dort, wo dies mdglich ist, nur Fragen
tber reale Tatsachen zu stellen,

Dic Antworten auf die Fragebogen kénnen verschieden sein: « Ja$ oder
« Nein» oder Auswahl unter ciner ganzen Anzahl von Losungen. Es kann
eine Alternative gestellt oder cine Frage aufgeworfen werden, auf die durch
eine Erklirung zo antworten ist.
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Vor der Verwendung des Fragebogens muss genau festgestellt werden,
ob er den Lrfordernissen entspricht. Das Gewicht jeder cinzelnen Frage ist
zum voraus festzustellen. Daraus ergibt sich, dass nur der Spezialist sich mit
der Aufstellung ven Fragebogen beschiftigen oder doch jeder Fragebogen
vor dessen Verwendung dem Fachmann zur Begutachtung und Korrektur
unterbreitet werden solite.

Mit allen dicsen Methoden der Hilfswissenschaft der Werbung, der Mark!-
forschung, sind wir in der Lage, uns ¢in Bild tber die wahrscheinliche Werbe-
wirksamkeit unserer Werbemittel zu machen. Es ist klar, dass keine Wirkungs-
prognose genau ist, nicht genau sein kann, denn sic sehaut in eine ungewisse
Zukunit. Je erfahrencr aber der Fachmann ist, welcher dic Prognose zu
steilen hat, um so wirklichkeitsnaher wird sie sein. ’

Neben der Wirkungsprognose der Werbemittel steht auch digjenige der
Werbestreuwege, Wir miissen feststellen, ob z 1. eine Zcitung oder eine Zcit-
schrift fiiv unser Produkt das vichtige Insertionsorgan ist, um hier die An-
zeigenstrenung ais Beispiel zu gebranchen.

. Dabei ist vor ailem wichtig, den Abonnenten- und Leserkreis zu kennen.
Kommen diec Leser der Zeitschrift und damit teilweise unserer Inserate als
Kiufer unserer Produkte iberhaupt in Frage? Wic ist der redaktionelle
Tail ? Ist er gut, so wird das Blatt mit grésserer Aufmerksamkeit gelesen
und cv. auch aufbewahrt cder ausgelichen. In diesem Fall wire der Leser-
kreis grésser als die Anzahl der Abonnenten, was sich auf die Wirksamkeit
“unserer Anzeigen vortcithaft auswirken kann.

Wer inseriert im Organ ? Bei dieser Frage ist allerdings Vorsicht ani
Platz, denn andere Firmen kénnen auch irren und in cinem Organ inserieren,
wo ¢s vollig sinnlos ist. Die Tatsache, dass die Frfolgskontrolle der Werbung
noch sehr mangeihaft durchgefithrt wird und héufig sogar ganz fehlt beweist
uns, dass wir uns auch dadurch, dass verschicdenc Firmen «secit Jahr und
Tag » in der gleichen Zeitschrift inserieren, nicht zu sehr beeindrucken lassen
solien. ‘

Die Marktforschungs-Institute fiihren iibrigens hiufig' Leserschafts-Analy-
sen clurch, welche den Kaufleuten allgemein zugidnglich sind. Diecse Unter-
suchungen beschriinken sich aber mcistens auf die Tagespresse und die Publi-
koms-Zeitschriften und haben nicht die Fachpresse zum Grgrmtand Deren
Leserschaft ist ja im allgemeinen ieichter zu eruicren. -

Diese Bemerkungen wollen zeigen, dass verschiedene erprobte Methoden
existicren, mit denen der Erfolg unserer Werbung im vorans anniihernd he-
stimmt werden kann und dass auch dort, wo Erfolgskontrollen nach der
Streuung nicht oder nur schwer durchfithrbar sind, doch Mittel und Wege
zur Verfigung stehen, mit denen wif mit ciniger Wahrscheinlichkeit fest--
stellen kénncn, ob wir kiug werben oder nicht. ‘
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B. DIE DURCHFUHRUNG DER WERBUNG
IN DER METALLINDUSTRIE

1I. Die Werbemittel

Wir mochten daraufl verzichien, die verschiedenen Arten der Einteilung
der Werbemittel zu erbrtern und dic Eimtetlungsgriinde auf ihre Richtigkeit
und Zweckmiissigkeit zu prifen. Wir haben uns vorgenommen, einc wisscn-
schaftlich fundierte, aber unwesentliche theoretische Abhandiungen vermeiden-
de Arbeit fur den Praktiker zu schreiben, die ihm in seiner tdglichen Arbeit
niitzlich sein kann. Sic will ihin Erfahrungen mitteilen, die wir in mehreren
Jahren praktischer Thtigkeit erwerben konnten. Auch eine erschopfende Auf-
zihlung der in der Metallindustrie verwendbaren Werbemittel ist nicht unsere
Absicht. Denn die Formen, mit denen die Werbung die Umworbenen 2zu
becinflussen sucht, sind derart vielseitig und immer wechselnd, dass ein solcher
Werbemittetkatalog innert kiirzester Zeit uberholt wire. Neben den vielen
klassischen Mitteln werden tdglich neue Formen erdacht und in der Praxis
ausprobiert, wieder fallen gelassen und durch neue crsetzt. Eine lickenlose
Erfassung ist daher in keinem Zeitpunkt moglich. Die immer wechseinden
Bediirfnisse der Werhung lassen immer wieder andere Werbemittel entstehen,
die sich vom aligemein Bekannten ahheben und damit cine bessere Wirkung
erziclen sollen. Die Werbefachleute und Grafiker der ganzen Welt stchen in
cinem bestindigen Wettlauf um Neuerungen auf diesem Gebiet. Dieser Wett-
lauf ist, anders ausgedriickt, ein Rennen nach Originalitit, d.h. nach Einma-
ligkeit, Besonderheit und Sich-Herausheben. o

Dariiber darf aber das Prinzip der Kontinuitdt, d.h. der Einheitlichkeit,
Stetigkeit und Planmissigkeit nicht vernachlissigt werden Gerade bei der
Vielheit der Werbeeindriicke, die von allen Seiten auf den Umworbenen
einstiirmen, miissen immer und immer wieder die gleichen Téne angeschlagen,
muss fortwihrend in dic gleiche Kerbe geschlagen werden, um den von .uns
gewiinschten Eindruck und das darais resultierende von uns gewiinschte Ver-
halten des Umworbenen zu errcichen. Das Prinzip der Kontinuitdt ist der
Grundsatz, auf dem alle Werbemittel in threr Gesamtheit aufgebaut werden
miissen.

Heute wirkt vielleicht auf den Empfianger ein Inserat in der Fachzeit-
schrift, morgen cin ihm in die Hinde kommender Prospekt. Hier wirkt dic

92



Marke auf einer Packung oder cinem Produkt, dort die von der Bahn aus
sichthare Leuchtschrift auf dem Dach des Lagerhanses, und ein anderes Mal
wieder bildet sich cine kontinuierliche Reihe von gleichartigen Eindriicken
beim Empfang eines Bricfes, vom Umschlag mit dem Marken- und Firma-
aufdruck iiber die Falzungsart zum Briefkopf, von diesem zum Text und zur
Unterschrift, die alle ganz allgemein unsere Firma und unsere Marke ein-
zuprigen sich bemiihen. o

Aus der Gesamtheit aller dieser ecinzelnen Werbeeindriicke resultiert
schliesslich die Gesami-Werbewirkung, die aus kleinen und grisseren Ein-
driicken aufgebaut ist wie cin Gebiude aus ciner Unmenge von Ziegeln. Aus
der Vielzahl der Eindriicke ergibt sich das Markengesicht unserer Firma,
jene Atmosphire von Wohlwollen, auf welche auf die Dauer kein Unterneh-
men verzichten kann.

Um eine solche unimterbrochene Kette veon verwandten Eindriicken aus-
zulésen, miissen alle Werbemittel bestimmte Konstanten aufweisen, deren
Aufgabe es ist, durch alle Verschiedenheiten hindurch deren Einheit zu
waliren. Diese Forderung ist bereits erfiillt, wenn es gelingt, den Werbemittein
cincnt ganz besondern, typischen Werbestil zu geben.

Sehr hiufig werden die einfach anzuwendenden Vercinheitlichungs-Ele-
mente als Werbemittelkonstanten gebraucht, die, einmal "ausgewithlt, soweit
als méglich in jedem Werbemittel zur Anwendung gelangen. (z.B. ¢in be-
stimmter Schrifttyp, eine Hausfarbe, ein origineller Raster usw.)

Die verbreitetste und zugleich auch mweckmissigste Werbemittelkonstante
ist dic Marke. Sie braucht nickt allein, sondern kann mit andern Konstanten
zusammen auftreten. Thr Vorteil liegt in der rechtlichen Schutzlihigeit. Sie
kaon von keinem Konkurrenten verwendet werden und verschafft uns daher
cin gewisses Monopol. Sic stellt eine Konstante dar, die nur uns zur Ver-
figung steht. :

Welche Werbemitte] kommen nun fir die Lrreichung bestimmter Zwecke
fiir unsere Branche in Frage?

Hier mochten wir die grosse und grundlegende Einteilung in mehrheits-
und emzelgezielte Werbemittel vorschlagen, die in der Literatur auch per-
sénlich und unpersénlich genannt werden.

1. DIE MEHRHEITSGREZIELTE WERBUNG (DIE UNPERSONLICHE
WERBUNG)

Wie thr Name sagt, richtet sich diese Werbung nicht an bestimmte aus-
erlesene Personen, den Herrn X oder die Firma Y, sondern an cine gewisse
Allgemeinheit, einen Kreis von Menschen oder Firmen. Diese mangcinde
Ziclung vermindert natiirlich die Ziclsicherheit der mchrheitsgezielien Werbe-
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mittel. Sic kbnnen aus ihrer Natur heraus nicht genau gezielt werden, weil
man die Umworbenen nicht mit Namen und Adressen kennt oder nur cin
Tcil der mutmasstichen Bedarfer durch die einzelgeziche Werbung bearbeitet
werden kann.

I unserer Branche haben wir in dieser Beziehumg zam Teil allerdings
relativ vorteilhafte Verhiltnisse, indem wir aus Adressbitchern und dhnlichen
Nachschlagewerken cinen grossen Teil der swahrscheinlichen Intercssenten
eines Produktes nit Namen und Adressen entnehmen kiénnen und alse mit
perstnlichen Werbemitteln zu arbeiten und genau zu ziclen vermdgen. Aber
anch in der Metallindustric gibt ¢s immer wicder Produkte und Verfahren,
fiir die man mindestens zusitzliche Interessenten mit andern als emzelgeziclten
Werbemitteln suchen muss. Ganz abgeschen davon verlangt cs die Notwendig-
keit der Forderung der Public Relations einer Firma, dass sie sich immer
und immer wieder in reprisentativer Form an die Ocffentlichkeit begibt, ihr
Dasein 1nd ihre Tiatigkeit imy Dienste der schweizerischen Volkswirtschaft
tberbaupt kundtut. Wir hatten bereits weiter oben Gelegenheit, eingehend
itber dic Bedeutung der Public Relations fiir das Gedeihen der Unternchmung
za schreiben. In vnserer Branche kommen fur die mchrheitsgezielte Werbung
vor allem die folgenden Werbemittel in Frage :

a) Die Anzeige

Es verwundert den Fachmaan sehr oft, wie viele Inserate von Fiemen der
schweiz. Metallindustrie in Werheorganen corscheinen, in denen sic vllig
deplaziert wirken nnd ganz offensichtlich wenig Zweek habeu. Es verwundert
auch, wie hiufig in unserer Branche Reklameschmaraotzer Geschiifte machen
und die Firmen zu Insertionen verleiten konnen, die jeder Niitzlichkeit ent-
behren, Es ist daher sicher nur von Vortcil, wenn im Rahmen einer Ab-
handlung tiber dic Werbung in der Metallindustrie auf die sinnlosen Werbe-
wege hingewiesen und einer rationelleren Verwendung der Reklamebudgeis
das Wort gesprochen wird.

Das Inscrat ist hcute wohl das meistgebrauchte Werbemittel iiberhaupt
und wird auch in der Metallindustrie oft iiber Gebhr verwendet. Es darf
nicht vergessen werden, dass Inseratwerbung eine sehr tcure Werbung dar-
stellt, Schr oft wire es mbglich, bessere Lrfolge zu erclen’ durch einuzel-
geziclte Werbemittel, die in unserer Branche auch biufig schr leicht anzu-
wenden sind. Anderseits kénnen ber kluger Auswahl der Insertionsorgane mit
der Anzeige alle Bedarfer cines Artikels, dic wir nicht kennen, erreicht wer-
den. Wir kennten in unserer Praxis hiufig die Feststellung machen, dass man
sich in dieser Bezichung oft verrechnet und manchmal gerade jene Adressen
nicht bearbeitet, welche am chesten als Abnehmer in Frage kommen, wihrend
man irrtimlicherweise diejenigen Firmen und Personen individuell bearbeitet
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hat, welche nur wenig qder kecinen Bedarf im ncuen Produkt haben konnten.
Selbst dort, wo vor der Aufnahmic eines neucn Artikels cine genaue Analyse
des Bedarfes vorgenomimen wird dst es oft méglich, durch Anzeigen in den
richtigen Organen wusitzliche Abnchmer zu finden, die erst durch dieses
Angebot in shrer Fachzeitschrift auf die Tdee kommen, dass sie ihre Fabri-
kation durch die Einfithrung dieses Maschinentyps, jener Profile oder Werk-
zeuge usw. rationeller gestalten kdnaten.

Am Anfang jeder Inscratwerbung stcht neben der Frage der Zweckmissig-
keit dic Frage nach dem Was ? und nach dem Wo ? Was soll mit der Anzeige
erreicht werden und wo soll sie erscheinen ?

Was miissen wir im Inserat aussagen, um unserc Leser zu intercssicren,
sie zuin Lesen des Textes und znm genauen Betrachten der Illustrationen zn
verleiten ? Damit kommen wir automadtisch zur Frage, was der Leser von uns
wiinscht. Gerade der Techniker, Ingenieur und technisch gebildete Kaufmann
ist im allgemeinen bestindig darauf aus, neue Erfabrungen zu’sammeln,
welche ihm in seinem Beruf von Nutzen sein kénnen. Tichtige Fachleuie
durchgehen denn auch regelmassig die Anzeigenteile threr Fachschriften auf
der Suche nach Verbesserungs- und Rationalisicrungsméglichkeiten. Befriedi-
gen wir mit unsern Inscraten also dieses Bedurfnis der Leser nach Neuig-
keiten, interessanten Belehrungen, ncuen Verfahren, Fabrikationsmethoden
und -Hilfen | Aber alle diese Dinge miissen in angenchmer Form prisentiert
werden, wenn sie mit Freude und Interesse gelesen werden sollen. Der Werber
muss sich daher in den Leser hineindenken, bei der Inscratgestaltung den
spezifischen Leser ciner ganz bestimmiten Zeitschriftengattung vor Augen
haben und ihm die neue Maschine, den umwillzenden Fabrikationsprozess
usw. so schildern, dass er mit Interesse zu Endc liest. Der Text des Inserates
soll dem Leser etwas bieten, das ihn aufhorchen lisst, das sein Interesse
weckt. Wir miissen dafiir besorgt sein, dass unsere Anzeigen gerne gelesen
werden. Sobald sie einc interessante Newigkeit zu berichten haben, wird
diese Forderung erfillt scin. Wie wir schon betonten, ist der Fachmann in
unserer Branche bestindig anf der Suche nach Rationalisierungsméglichkeiten
und daher der Werbung zugiinglich. Wir sind nicht auf Umwege angewicsa,
umt die Aufmerksamkeit anf. uns zu lenken, wic dics oft bei der Publikums-
werbung gemacht werden muoss. In einem grossen Teil der Fiille findet unser
Inserat das Interesse schon vor und braucht es nur noch cinzufangen und
aufl das Predukt zu lenken.

Daher spiclt in wnscrer Branche auch die Gestaltung der Anzeige cine
bedeutend grisscre Rolle, als oft angenommen wird. Es geniigt nicht, etwas
Iniéressantes zu schreiben, es muss auch in die richtige Form gekleidet wer-
den. Je besser sie ist, desto sympathischer wirkt sie und desto cher lenkt sic
dié Aufmerksamkeit auf sich und zicht aus dem im Leser vorhandencn Inte-
resse Nutze
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Der Blickfang ist daher auch in den technischen Inseraten von grosser
, Bedeutung, Und zwar soll er in der Regel in einem den technisch interessier-
ien Leser packenden Schlagsatz oder in einem chenso interessicrenden Bild
bestchen. Dabel muss daraofl geachtet werden, dass das lnscrat in allen scinen
Teilen und seinem ganzen Aufbau cinen technisch prizisen Eindruck hinter-
lasst. Es ist in der Regel nicht empfehlenswert, Schlagsitze aus andern Ge-
bieten zu entlchnen. Der Leser der technischen Zeitung und Zeitschrift ist
bei deren Durchblitiern bereits technisch orienticrt und cs wire schidlich,
ihn durch cinen nicht tcchnischen Schlagsatz von dicser techmischen Orien-
tiecrung abzulenken, um ihn dann im Laufe des Inserattextes wieder aui dic
Technik zuriickzufitheen.

Das gleiche gilt fir die INlustration. Wir méchten im allgemeinen der
Fotografic daz Wort reden, weil sie das Produkt realistisch, sachlich und
naturgetreu wiederzugeben vermag. Zeichnungen werden mit Vorteil beim
technisch exakten Stil bleiben, sofern es sich um cigentliche Verkaufswerbung
handelt.

Anders liegt der Fall hel lnseraten, die in erster Linic den Public Rela-
tiens zu diencn haben, Wir verweisen auf dic Abbildung 6, cin 1nserat, welches
nicht ein Angebot zum Gegenstand hat, sondern dic Bedeutung der Firma
und ihrer Fabrikationsanlagen dem technischen Publikum vor Augen fiihren
und damit der Vermechrung des Goodwills dienen will. Ebenso werden in
ciner Jubiliumskampagne alle miglichen grafischen Spiefarten ohne weiteres
auch in unserer Branche angebracht scin, Was wir oben sagten, gilt aus-
schliesslich fiir die Verkaufswerbung, Aber auch hier sind Ausnahmen fir
bestimmte Artikel,” vor allem fiir Angebote, die sich nicht an technisch ge-
bildete Leser wenden, oft gerechtfertigt oder sogar notwendig,

Die Wiinschbarkeit der Verwendung der Fotografie in der technischen
Verkaufswerbung verteucrt die Inseratrcklame oft nicht unwesentlich, indem
anstatt Strich-Clichés Autotypien notwendig sind, Deren Verwendung stcht
in unseren Fachschriften kein Hindernis entgegen, denn diese werden fast
ausschliesslich auf satiniertem Papicr (oder dann im Offset-Verfahren) ge-
druckt, sodass von dicser Seite keinc Schwicrigkeiten auftauchen. Anders licgt
der Fall in den technischen Betlagen der Tageszeitungen. Die heutige Clischier-
tind Druckiechnik hat aber auch diese Schwierigkeiten zum Teil beheben
kbnnen. Es muss in jedem Einzelfall gepriift werden, wie weit die Autotypiz
verwendbar ist, ohne die Klarheit der Illusiration zu becintriichligen. Besser
cine Zeichnung in Strichmanier, die klar und dewtlich macht, was im Text
gesagt wird, als cine schlecht reproduzierte Fotografie.

Fiir die technischen Fachzeitschriften der Schweiz haben wir verschiedene
Autotypie-Raster ausprobiert und uns schlicsslich cntschlossen, iiberall den
48-Raster zu verwenden. Damit kennten wir bedeutende Cliché-Kosten sparen,
indem fir verschicdene Papicrqualitaten in den verschiedenen Zeitschriften
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IMMER WIEDER GUSS

l«U

i

ENN ein Werkiag 2u Ende gebt, dana rollen aus den Gie-

Bereien der vON ROLL-Werke Giiterwagen um (Giiterwa-

gen mit den Erzeugnissen des Tages beraus: Wagen mit
Rehren, Wagen mit Hunderten kleiner Gufistiicke, mit Maschi-
nentcilen, Wagen, die nur ein einziges riesiges Gulistlick tragen.
All diese Frachien sind fir andere Indusirien bestimmt, all der
«Gufe ist Werkstofl fur andere tichiige Hiinde im Land herum.
Jede Industrie brauchet direkt oder indirekt Gufl - die Gieflerei
jst im wahrsten Sinne des Wortes Schlusselindusirie.

Weo vON ROLL schafit, da wird gegossen, gur gegossen. In
126 Jahren hat sich eine Tradition gebildet, Tausende riichrige
Eisengiefier, scharfiugige Meister, weitblickende Ingenicure und
Techniker haben zusammengetragen, was heute die besonders
vON RoLL-Erfahrung darstellt,

Die alten Handwerkspraktiker haben schon frish die Unter-
stiitzung exakrer Wissenschafter erhalten, die in ihren Laboraro-
rien emsig forschren und probierten, wie ¢s noch zweckméBiger
gemacht werden kénnte, Das 18gliche Bemiihen um cinwandfreic
Arbeit, das unablissige Suchen nach noch besseren Methoden,
das Sinnen ven Tausenden von guten Kapfen geht in der gleichen
Richtung - zur vON ROLL-Qualirie!

Maealurpische und physikalische Laboratorien bemiihen sich
um dic Vervollkommnung der Gufiqualititen. Chemisehe For-
schungslaboratorien bearbeiten Fabrikationsprobleme fiir viele
andere Industrien. Von den Arbeitsplitzen der vON ROLL-Tech-
niker gehendic Fiden in die ganze Welt. Wasimmer vorgeschlagen
oder erfunden wird, ist - erweist ¢s sich als gut - bald in der Tages-

arbeit verwirklicht. So wurden ncben hochwertigem Graugul
hitze-; siure- und rostbestandige Sondergufeisensorien und hoch-
legicrtie Gufisorten flr besondere Beanspruchungen geschaffen.

Der grofie Schatz von Erfahrungen und Erkenntnissen, das
Nesz von eigenen Yerfahren und Patenien und die musterhafte
vON ROLL-Organisation kommen allen zugut. dic ihre GieBauf-
Egaben VON ROLL anvertrauen.

Die Werke in Gerlafingen, Klus, Choindez, Rondez, Olten und
Bern bilden die Gesellschaft der Ludw. vON ROLL'schen Eisen-
werke AG., die ihren Sitz in Gerlafingen hai. VON ROLL arbei-
tet mit cinern Aktienkapital von 48 Millionen Franken und giht
iber 7000 Menschen Arbeit. YON ROLL ist seil mehr als 125
Jahrzn ein Begriff fiir echt schweizetische Leistungsfahigkeit und
Zuverlissigkeir.

VON ROLL

Gesellschaft der Ludw, von Roll’ schen Efsernwerke AG.

Cerlafingen, Klus, Choindez, Rondez, Olten, Bern

Abbildung 6



nicht werschiedene Druckstécke angefertigt werden mussten. Der Raster 4%
darf in unscrer Branche als Passepartout-Raster fiir Zeitschriften bezeiclmet
werden und gewilrleistet gute Reproduktionen,

Die zweite Frage nach dem Wo? muss, wie weiter ohen betont, hier
cingehend beantwortet werden. Auch in der Metallindustrie werden schr
hiufig unrationclle Werbewege beschritten, zum Schaden der werbenden Fir-
men. Als grundlegend gilt dic Binsenwahrheit, dass man in erster Linie in
denjenigen Imsertionsorganen wirbt, welche von den muimasslichen Interes-
senten unserer Produkte oder Leistungen gelesen werden. So klar diese For-
derung crscheinen mag, so eiggnartig ist es, wic oft gegen diesen Grundsatz
verstossen wird, Wic haufig sieln man doch Anzcigen von Firmen der Metall-
industrie in allen méglichen und unméglichen Druckerzeugnissen, deren Er-
folgsaussichten im Verhaltnis zumn Preis in keinem Verhilinis stehen und diz
auch fir dic Férderung der Public Relations kaum geeignet sind.

Wo man cin ganz lLestimnutes Publikum erreichen will, wird man in der
Regel die Fachzeitschrift wihlen. Die Tageszeitung kommt vor allem fiir
Artikel des aligemeinen Bedarfes in Frage. Aber auch fitr Industrichedarf
usw, konnen gewisse Tageszeitungen oder deren techanische Beilagen als Inser-
tionsorgane intercssant scii.

Manchmal haben wir ¢s in unserer Branche sehr cinfach, die geeigneten
Insertionsorgance fur unsere Produkie oder Leistungen auszuwihlen. Sofern
wir uns an technisch gebildete Lescr wenden, konncn wir vorerst bei unsern
cigenen technischen Leitern und Angestellten die Belichtheit der ernzelnen
Zeitsehriften und Zeitungen fesistellen. Gerade bei'den technisch orientierten
Insertionsorgancen spiclt namlich nicht so sehr die Auflage dic grosse Ralle,
sondern dre Qualitdt des redaktionellen Teiles. Sclbstverstindlich wird die
eme weitgechend von der andern abhingig sein.

In diesern Zusammenhang miissen wir aber auf dic Tatsache hinweiscn,
dass oft eine grosser Unterschied awischen gedruckter Auflage und der Abou-
nentenzahl besteht. Und iiberdies sind ja leider die meisten Nutzauflagen
unsercr Fachschriften noch nicht offiziell kontrolliert, sodass dic auf den
Insertionsauftragsformularen aufgefiihrten Auflagezahlen varsichtig zu genies-
sen sind. Vor der Newanfnahine ciner Zentung oder Zeitschrift als Insertions-
organ cmpfichlt ¢s sich daher immer, einige Probenommern zo verlangen,
dic auf die Qualitit des redaktioncllen Teiles gepriift und den Technikern
tin eigenen Betrich 2ur Begutachtung unterbrenetr werden sollen, Dies kann
uns vor unangenchmen Ueberraschungen bewahren.

Das gleiche gilt fiir die unzihligen Nachschlagwerke, deren Nitzlichkeit
zum Teil in ernsthaften Zweifel gezogen werden muss. Vor allem sollen Erst-
Erscheinungen geprift werden, bevor man die Unterschrift unter den Inser-
tionsvertrag setzt. Bei den meisten dicser Werke enthalien die Anzeigen-
bestimmungen iibrigens dic Klauscl, dass der Rechnungshetrag 30 Tage nach
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Uinterbreitung des Probeabzuges zu iiberweisen sei. Diese Bestimmung kann
sich aber verhdngnisvoll auswirken, wenn es sich um cinen finanziell schwa-
chen Verlag oder uni betriigerische Unternchmen handelt, was auch immer
wieder etwa vorkommt. Wir haben es in unserer Praxis 2zur Regel gemacht,
in solchen Fillen - sofcrn wir uns nach cingehender Priifung der Angelegen-
heit zum Insericren entschlossen hatten — die Auftragserteilung von der
Abidnderung der Zahlungsbestimmungen abhingig zu machen und Rechnuugen
erst nach Unterbreitung enes vollstindigen Belegexemplares nnd der nota-
riellen Beglaubigung der Auflage und der Verteilung zu bexzahlen.

Achnliches ist zu sagen diber das Erscheinungsdatum solcher Werke Oft
erinnert sich der Auftraggeber kaum mehr des Insertionsauftrages, wenn das
Werk endlich herauskommt. Wir haben cinmal volle 18 Monate darauf ge-
wartet, Es handelte sich um cin Exporthandbuch fir ein bestimmtes Land,
an dem wir im Zeitpunkt der Auftragserteilung kein geringes Interesse hatten
und wohin auch exportiert werden kennte. Als das Buch nach 114 Jahren
cndlich erschien, hatte sich dic Situation so grundlegend geéindert, dass die
Insertion fiir unsere Firma itberhaupt keinen Zweck mechr hatte. Wir empfeh-
len daher, in solchen Fillen auch fimmer eine Klausel in den Vertrag aufneh-
men zu lassen, wonach fir das Erscheinen des Werkes ¢in bestimmter Terinin
nicht iberschritten werden darf, ansonst der Insertnt vom Vertrag zuriick-
treten kani.

Wir méchten nicht unterlassen, auch darauf -hinzuweisen, dass die re-
daktionellen Beitrdge von Wirtschaftsfihrern und Magistratspersonen oder
Empfchlungsschreiben von einflussreichen Persénlichkeiten den Aquisiteuren
ihre Arbeit sehr erlcichtern. Wir wollen anunehmen, dass diese redaktionellen
Mitarbeiter und Verfasscr vou Empfchlungsschireiben jeweils iiber die Trag-
weite iirer Handlungsweise niche im klaren sind. Denn schr oft werden sie als
Vorspann {ir eine zweifelhafte oder zum mindesten unniitze Sache missbrauchs

Jede einzelne Werbemassnahme muss im Hinblick auf das Werbeziel durch-
gefithrt werden. Nur wenn sie sich in das Gesamiprogramm unserer Werbung
sinnvoll einordnet, hat sic Sinn und Zweck, Das gilt auch fiir das Einricken
von Inscraten.

Es ist sehr wohl mdglich, dass Anzeigen auch in Presseorgancn ihre Be-
rechtiguug haben, ja notwendig sind, welche sich nicht in erster Linie an den
Persencnkreis wenden, welchen wir mit unscrer Werbung erreichen wollen, in
denen die Uebersereuung unverhaltnismissig gross ist. Das gilt vor allemn
danu, wenn man es sich nicht leisten darf, in einem reprisentativen Blatt
nicht zu erscheinen, weil ¢s zum guten Ton gehdrt, darin von Zeit zu Zeit
gesehen 7o werden. Wir diirfen nicht vergessen, dass nicht nur der Verkauf,
sondern ganz- allgemein die Férderung der Public Relations und tber diese
wieder (indirekt) dic Umsatzsteigerung Zweck unserer Werbepolitik sein
muss. Aber auch dies sell planmissig erfolgen und vorausschauend schon zu
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Beginn der Werbeperiode disponiert werden. Damit bewahrt man sich vor
uniiberlegten Schritten und unnétiger Geldverschlenderung.

In diesem Zusammenhang ist ¢s nicht fberfliissig, auch iiber das Problem
der Gelegenheitsinserate zu sprechen. Wenn man z.B. von értlichen Vereinea
um Inserate in den Vereinsblattern angegangen wird, so ist ¢s in den meisten
Fillen hesser, cine Schenkung zu machen. Dicse Zowendung findet dann
entweder im redaktionclien Teil des Blattes oder an ciner Generalversamm-
lang des Vereins usw. Erwahnung und wird wirklich als Gahe gewertet.
Scfern wir aber ein Inscrat cinriicken, das in der gridssten Zahl der Fille voin
Standpunkt der Werbewirksamkeit aus betrachtet sinnlos isi, so denken die
wenigsten Mitglicder des Vereins daran, dass dies cigentlich auch cine Zu-

~wendung sei. Man glaubt im Gegenteil, der lnscrent habe ja for sein Geld

ctwas bekommen. Es stimmt, dass das durch solche Anzeigen erzielte Wohl-
wollen eine Rolle spielt dieses wird aber mit einer Schenkung cher noch
besser erreicht.

Als mittelbaren Werbezweck kann Wohlwollen-Erzeugung -ebenfalls wichtig
scin bel Inseraten in Partei- oder Fachhlattern, von denen kein Verkaufserfolg
zu erwarten ist. Durch dic Unterstiitzung dieser Blitter sichern wir uns die
Sympathien der Redaktoren und Herausgeber (Press Relations), die uns bei
Gelegenheit im Textteil niitzlich sein kénnen und sich fiir unsere Geste oft
gern revanchieren, sofern dicses Verlangen in kluger Form gestellt wird,
Wir konnten in dieser Bezichung ver allem mit der ortlichen und kantonalen
Partei- und zum Teil auch mit der branchenfremden Fachpresse angenchme
Erfahrungen machen.

Wie schon betony, muss aber auch hier der Werbeerfolg im Hinblick auf
die Forderung der Puhlic Relations im Vordergrund stchen und Aufwand und
Erfolg sind stets gegencinander abzpwigen, damit wir die Mittel nicht ver-
zetteln. Immer aber muss auch in diesen Fillen die cingeriickte Anzeige der
jeweiligen Leserschaft angepasst sein, damit wenigstens der von uns erstrehte
Prestige-Erfolg wirklich errcicht wird.

Zum Schluss erinnern wir noch einmal daran, dass gerade in unsercr
Branche schr oft das Inserat durch die persdnliche Werbung durch Werbe-
briefe und Prospekte ersetzt werden kénnte, die hénfig bedeutend rationcller
wire. Ganz auf Inseratwerbung wird ein Unternchmen von ciniger Bedeutung
schon aus Griinden der Public Relatione nicht verzichten kénnen. Aber es
stchen uns noch viele andere und chenso wirksame oder in bestirunten Fillea
zweckmissigere Werbemittel zur Verfiigung, die manchmal ctwas stiefmiltter-
lich behandelt werden, obwehl sie uns wertvolle Dienste leisten kénnten.

b) Der Pressedienst

Abraham Lincoln sagte ¢inmal, dass ohne dffentliches Wohlwollen auf die
Dauer nichts gut gehen konne, mit 6ffentlichem Wohlwollen aber werde auf
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die Dauver nichts fehlschlagen. Ein wichtiger Weg zur Erwerbung dicses 5f-
fentlichen Wohlwollens fithrt tiber die Presse. Sie ist eine michtige Hilfe fir
die Entwicklung unserer Public Relations.

Neben der Giite und Preiswiirdigkeit ciner Ware oder Leistung spielen
for jede Firma vicle andere Dinge cine Rolle. Die Eatisolierung des Unter-
nchmens und des Unternehmers, deren Hineinstellen in ihre Umgebung ist
eine Notwendigkeit. Die Firma muss gegen aussen als eine Personlichkeit
witken, welche mit Wahlwollen betrachtet und anerkannt wird.

Auf dem Weg zu diesem Ziel ist es eine der ersten Bedingungen, dass
moglichst nicht wir selbst, sondern andere gut von uns sprechen. Neben der
positiven Stimmung in der Arbeiter- und Angestelltenschaft, d.h. den guten
Human Relations, iber die wir weiter oben bereits ausfahrlicher geschrieben
haben, obliegt hier der Presse eine fiir die Firma Ausserst wichtige Aufgabe.
Einer der Hauptkanile, welche in die Oeffentlichkeit fiihren, ist die Presse.
Deren Stellungnahme ist denn auch fiir das Unternehmen von grosser Trag-
weite, Die Presse ist fiir uns deshalb so unentbehrlich, weil wir hier den oben
postulierten I'all haben, dass nicht wir selbst, sondern andere von uns sprechen.
Das Ansehen der Presse wirkt dabel wie cin Filter, wihrend das, was wir
selbst tiber unsere Firma schreiben, nach Selbstlob riechen kann. '

Um einen wirkungsvollen Pressedienst aufbaven zu kénnen, muss in erster
Linie der Kontakt mit der Presse geschaffen werden. Pressckonferenzen bei
besonderen Anfdssen, z.B. Firmajubilien, Einweihung von Neubauten, Antritt
eines neuen Direktors, Griindung einer Pensionskasse usw. sind dazu am besten
gagnet. Es ist notwendig, irgend einen geeigneten Aniass zu finden, def es
rechtfertigt, die Redaktoren oder ihre Mitarbeiter zu bemiihen. Wird aher
wirklich Interessantes geboten, so bleibt der Erfolg nicht aus und die wohl-
wollenden Aecusserungen, welehe darauf in der Presse erscheinen, sind ein
erster Erfolg unscrer Press Relations,

Sie miissen nun mit allen Mitteln anfrecht crhaiten werden durch den
standigen Kontakt mit der Pressc. Diese nimmit gerne an der Férderung der
Public Relations unserer Firma tcil, sofern das Matcrial, das wir ihr zur
Verdffentlichung senden, interessant und aktucll ist. Die Firmaleitung oder
der Sachbearbeiter der Werbung miissen dabei dic Redaktoren richtig ein-
schitzen und wissen, was diesc wiinschen und was sie nicht wollen. Es ist
dabei notwendig anzuerkennen, dass sic im Zeitungswesen Fachleute sind und |
iiher Titel, Lange und Stil der Artikel fiir ihre Bldtter am besten Auskunit
gehen kinnen.

Was sollen wir der Presse berichten und was interessiert sie und das Publi-
kum ? Die Entwicklung neuer Produkte, die neuartige Verwendung alter
Produkte, Forschungsergebnisse aller Art, Neubauten, Filialen, Vertretungen,
Wechsel in der Firmaleitung, Unfatlberichte, Brandberichte, die Lancierung
von grossen Verkaufs- und Werbekampagnen, sofern sie belehrender oder aui-
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klirender Art sind. Auch die Finanzlage der Firma, Jahresherichte und Be-
richte iiber die Generalversamimlungen sind’ von Intcresse. Bis heute wird
dieser Dicnst relativ selten und auch dani oft nur rndimentédr unterhalten. Es
lohnt sich bestimmt, auf den Pressedienst ein grosseres Gewichi zu legen und
dafiir evwas melir Zeit und Ueberlegung zu opfern. Damit steht uns ein Mittel
zur Forderung der Public Relations zur Verfiigung, das uns verhéltnismiissig
wenig kostet, in seinen Wirkungen aber dem tenersten Werbeweg ehenbiirtig
oder sogar iiberlegen ist. Gerade diese Tatsache, welche so klar und deutlich
7u Tage zu treten scheint, imdchte s als naheliegend erscheinen lassen, dass
sich jede Firma um dic Bessergestaltung der-Press Relations bemitht. Dies ist
hingegen bei weitem nicht der Fall. Gerade in unserer Branche ist man oft
unverstindlicherweise so zugeknodpft, dass #usserst wenig an die Oeffentlich-
keit tritt. Ist es Angst vor der Konkurrenz oder cinfach eine konservative
Hemniung 7 Wir wissen es nicht 1 Wir kinnen nur die Tatsache feststellen,
dass die Quellen, welche im Pressedienst fiir jede Firma reichlich fliessen,
hiufig noch nicht oder nur mangelhaft gefasst sind.

Es ist vielleicht nicht unndtig, anf den wundensten Punkt in dieser Be-
zichung hinzuweisen, die Jahres-Abschlilsse nnd Generalversammiungen. Es
gibt gliscklicherweise eine immer gréossere Anzahl von Firmen, dic in dieser
Bezichung ilire Karten ziemlich offen auf den Tisch legen und der Presse
cingehende Informationen zukommen lassen : zn threm cigenen Nurzen, Die
Redaktoren wissen dicses Entgegenkonmimen zn schiitzen und werden uicht an
Raum sparen, der im Inseratenteil teurcs Geld kosten wirde. Was kanu es
einer Firma schon schaden, wenn ihr Absehluss ciner grosseren Oeffentlichkeit
zur Kenntnis gebracht wird ? Wer wirkliches Interesse daran hat, dem stchen
ja trotz der Zugeknopftheit ein Dutzend Hintertiiren offen, durch die er sich
die gewiinschten Angaben erschleichen kann. Wie oft aber mangeihafte An-
gaben zu Missdeutungen und fiir dic Firma wenig schmeichelhaften Aeusse-
rungen in der Presse filiren konnen, mégen die nachfolgenden Beispicle
beweisen.

Eine sehr angesehene Zeitung hat sich vor einigen Jahren iiber den Ab-
schluss cincr Firma unserer Branche in Ermangelung ausfihrlicher Angaben
in ctwas bitteremt Ton folgendermassen gedussert: « ... Mit der gegen Ende
19 ... erfolgten Verdoppclung des AK auf... Millionen Franken war of-
fenbar eine Verminderung der Verdienstkraft verbunden. Im  Laufe des
Geschiftsjahres hat die. Riickbildung der Konjunktur eingesctz1 und die
Resuitate tangiert. Man erfahrt jewcilen nur wenige Ziffern des Abschlusses,
die aus dem Zusammenhang gerissen, wenig sagen. Nachdem bereits vor
Jahresfrist ein Riickgang der Bruttodividende von. .. auf ... % erfolgt war,
gelangen fiir das Jabr 19... noch ... % mit ... Fr. zur Verteilung... ».
Dicse Ausfithrungen in einem der angesehensten Finanzblitter sind sicler
nicht sechr schmeichelhaft. Dies ist umso bedauerlicher, als die Lage in die-
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sem kurzen Bericht nicht richtig ges¢hildert wurde. In Wirklichkeit waren
dic Verhiltnisse der Erhdohung des Aktienkapitals, «die offenbar cine Ver-
minderung der Verdienstkraft » zur Folge hatte und der aweimaligen Reduk-
tion der Dividendenr wesentlich komplizierter als die genannte Zeitung
dics schilderte. Der Artikel war, was die Bearteilung der Firma betriffe, in
mancher Hinsicht korrckturhediirftig. -

Dafiir kann aber dem betreffenden Redaktor kein Vorwurf gemnachr wer-
den. Wenn sich cine Firma, welche der Presse nur mangelhafte und aus dem
Zusammenhang gerissene Zahlen mitceilt, beklagen will, so soll sie das bei
sich selbst tun, Hitte das betreffende Unternehmen im vorliegenden Fall der
Presse cine cingehende Schilderung der Lage, der Griinde der Kapitaler-
héhung und der Dividendenherabsetzung gegeben, so hitte dic Leserschaft
der betr. Zeitung cinen ganz andern Eindruck von diesen Ercignissen gehabt.
Die Tatsache, dass die Presse nur mit radimentiaren Mitteilungen abgespiesen
worden ist, hat naturgemiss das Misstrauen der Redaktoren noch erhdht, wes-
halb dicser negativ gefirbte Bericht geschirichen wurde. Wenn man bedenkt,
dass jede Firma nicht nur auf ihre Kunden, sondern cbenso sehr auf Licfer-
anten und Banken angewicsen ist, so ersieht man daraus leicht den. Schaden,
welcher aus solchen Unterlassungen auf dem Gebiet der Press Relations eni-
stchen kann. ‘

Genau die gleichen Angahen erhielt avch cine ziemlich radikale Gewerk-
schaftszeitung, welche die Dividendenausschiittung mit der folgenden Zensur
bedachte: « Anch in der ... wird gut'\rerdinnt — auf Kosten der Lebens-
haltung. Die Dividende von ... %, welche dic Herren Aktiondre ausbezahlt
erhalten, licgt bedeutend diber dem Durchschnitt ». Ein Jinksgerichtetes Partei-
blatt aber diberschreibt die Notiz mit « Dividendensegen », Diese Zeitungen
werden it erster Linie von der Arbeiterschaft, u. a. auch von nnscrer Arbei-
terschaft gelesen. Daraus erschen wir anch gleich die Gefahr, welche dic
Vernachldssigung der Press Relations fiir die Human Relations bedeutet. Es

- kann keiner Firma gleichgiltig scin, was die Arbeiterpresse {iber sie schreibt
und welche Stimmung diese dadurch unter ihrer Arbeiterschaft verbreitet.
Auch hier lohnt es sich ganz besonders, mit den Redaktionen gute Bezichun-
gen zu pflegen, mit den Dividendenkurven immer auch die Lohnkurven und
den Stand der Wohltitigkeitseinrichtungen mitzuteilen und genaue Erklirun-
gen abzugcben. Damit fithlen sich dic Redaktionen bereits verpflichtet, sich
anstandig zu benchmen und micht an bissigemy Ton wnd mit demagogischen
Phrasen zu berichten. Es ist unbedingt notwendig, die Bezichungen auch zur
Arbeiterpresse — und vielleicht gerade zu dieser — auf- Uind auszubauen, so-
dass Missverstiindnisse und Unzofriedenheiten gar nicht erst aufkommen
kénnen.

Auch von den Dingen, die an den Generalversammlungen: besprochen
werden, kommt hiufig kein Waort an dic Oeffentlichkeit. Wic viel kloger
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ist aber dic Politik verschiedener Grossfirmen unserer Industrie, welche ihre
Prisidial- oder Dircktionsreden der Presse im Manuskript, ev. etwas modifi-
ziert zur Verfiigung stelien oder gar dic Redaktionen befreundeter Zeitungen
einladen. Im Handelsteil der grossen Blitter werden diese darauf oft in
extenso wicdergegeben und hiufig mit woblwollenden Kommentaren ver-
schen. Eine kostenlose Werbung, welche dem Goodwill der betreffenden
Firma ganz gewaliig niitzen kann, Es lohnt sich, mit der Presse gute Be-
ziehungen zu unterhalten und sie laufend iiber alle Vorkommmnsse der Firna,
dic anteressant und aktuell sind, zu informieren. Aus den Insertionstarifen
wissen wir, wie teucr der Zeitungsraum ist. Dank der Press Relations, dank
einem organisicrien Pressedienst wird er uns aber im Laufe des Jabres spal-
tenlang kostenlos zur Verfigung gestellt.

c) Das Plakat

Neben Prospekt und Inscrat gebort das Plakat zu den sogenannten « klas-
sischen » Werbemitteln, In der Plakatkunst hat gerade die Schweiz ein Niveau
erreicht, das internationales Ansehen geniesst. Dieser gute Ruf wurde ur-
springlich durch freie Kunsumaler begriindet, dic sich der angewandten
Kunst zuwandten und darin Bedeutendes leisteten. Es ist sclbstverstandlich
und natiirlich, dass sich dic Plakatwerbung mit zunebmender Entwicklung
und Ausdebnung von der kiinstlerischen auf die kommerzielle Ebene ver-
lagerte. Es gelt nicht mehr so schr um die « Kunst im Plakat ». Sic bat sich
dem Werbezweek wie in jedem Werbemittel unterzuardnen und ibm zu die-
nen. Gleichzeitig hat sich ein Stand von Gebrauchsgrafikern entwickelt, welche
die friber fir die Plakaiwerbung regelmissig herangezogenen « freien Kunst-
maler » ersetzt haben, sodass eigentliche « Kiinstlerplakates heute zur Aus-
nahme geworden sind.

Das will aber nicht heissen, dass dic Kunst aus dem Plakat verschwunden
sei. Die kinstlerische Note setzt sich gerade in diesem Werbemiitel immer
wicder durch, weil sie grossere Lindruckskraft besitze

Das Plakat ist ein Werbemittel, das auf Distanz wirken will, Es muss
itherdies in cinem & Augenblick » (im urspriinglichen Sinn) sagen, was es
sagen will, denn es soll ja auf den rasch voriibergehenden Passanten wirken.
Es vermag dessen Aufmerksamkeit in der Regel nur cinen kurzen Moment
zu fesseln. Es kann daher normalerweise nicht argumentierend sein, sondern
muss durch eine mehr oder wentger betonte Symbolik das Werbeziel erreichen
helfen.

Ist in unscrer Branche das Plakat als Werbemittel geeignet ? Daraufl kana
im allgemeinen mit ¢ Nein » geantwartet werden, es sei denn, es bandle sich
um Produkie des tiglichen Bedarfes, die den Charakter von Markenartikeln
haben. Damit zichen wir selbstverstandlich die Werbekraft des Plakates ab-
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solut nicht in Zweifel. Aber cs ist gerade bei der teuren Plakatwerbung not-
wendig, Aufwand und Nutzen miteinander zu vergleichen, Das Plakat wird
in der Regel zofallsgestreut, d.h. es wird an Plakatwinden angeschlagen, wo
es von allen Passanten gesehen werden kann. Die Ueberstreuung ist schon
bei einem Markenartikel des tiglichen Bedarfes gross. Viel grosser ist aber
dieses Missverhdhnis in der Werbung fir die Metallindustric. Je spezifischer
n_‘zimiich die Werbung ist, desto kleiner ist die Zahl der dafiir geeigneten
Werbemittel, Filr einen Markenartikel des taglichen Bedarfes ist eigentlich
jedes Werbemittel brauchbar, vom Strassenplakat bis zum Inserat, vom Streu-
prospekt bis zur Gratisprobepackung.

Anders in der Werbung unserer Branche. Der potenticile Abnehmerkreis
ist beschriinkt und schr spezifisch. Es ist daher u.E. in der Regel sinnlos, dafiir
dic Plakatwerbung zu verwenden. Die Kosten je erreichten Interessenten
wiren unverhdltismissigz hoch, Auch im Rahmen ciner Public Relations-
Kampagne sehen wir keine Moglichkeit, in unserer Branche das Plakat ein-
zubauen, ¢s sci denn in Auswahlstreunng, némliich an den cigenen- Fahrik-
gebiauden oder Biirobauten, im Heimathahnhof usw. Solche Ausnahmcr{ besté-
tigen aber nur die Regel. Auf Grund dieser Sehlussfolgerung glauben ‘wir,
auf eine detaillierte Besprechung der Plakatwerbung im Rahmen unserer
Abhandlung verzichten zu kdnnen.

d} Der Film

In der Werbung fiir die Metallindustrie hat hingegen der Film eine ganz
bedeutende Rolle zu spiclen. Das Wirkungsfeld der Filmwerbung ist namiich
nicht nur das Kinotheater, das von ailen Bevdlkerungskreisen aufgesucht wird.
" Der Film hat im Gegenteil bedeutend mehr Auswertungsmiglichkeiten und
ist auch fir unsere Branche ein sebr gecignetes und leider noch zu wenig
verwendetes Werbemittel, '

- Wihrend z.B. dic zweckmiissige Durchfithrung ciner Inseratkampagne odcr
dle richtige Streuung von Plakaten in der Regel keine grossen Schwierigkeiten
bieten, ist es fir die Filmwerbung oft schwierig, die richtigen Auswertungs-
moglichkeiten zu finden. Gerade darin Jiegt vielleicht der Grund, dass diescs
ausserordentlich wirksame und im wahrsten Sinn des Wortes Iebendige Wer-
bemittel in der Mctallindustrie noch recht stiefmiitterlich behandelt wird.
Auch der beste Filin kann natirlich keine Wirkungen entfalten, sofern er
nicht umsichtig und gemiss einem sorgfaltig vorberciteten Plan ausgewertct
wird.

Der grasste Vorteil des Filmes als Werbemirtel liegl in seiner Méglichkeit,
Produkte, deren chemische und mechanische Eigenschaften, Bearbeitung, Ver-
arbeitung usw., in besonders anschaulicher Weise vor Augen zu fiihren, Davu
kommt der Vortell der Konkurrenzlosigkeit; im verdunkelten Vorfithrungs-
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raum muss cr beachter werden. Die Aufmerksamkeit wird durch nichts an
deres abgelenkt und or wirke ausschliesslich.

Der Film nmiss, wie jedes andere Werbemittel, innerhalb des gesamten
Werbeplanes seinen Platz einnchmen, mit andern Werbemitteln kombiniert
werden. Er darf und soll wicht als isolierte Werbesache bestehen, sondern
muss in die Ketie aller Werbemassnahmen sinnvoll cingehaut werden.

Bevor an die Filmwerbung herangetreten wird, miissen wir abkliren, wic
der oder die zu schaffenden Styeifen auszuwerten sind. Die gebriuchlichste
Verwendung bestebt in der Vorfithrung im Programm der Kinotheater. Diese
Vertriehsart ist fiiv dic ganze Schweiz bel der Ceniral-Film A, G., Zirich,
zentralisiere. Der Vorfithrungsdienst ist folgendermassen organisiert :

Die Werbefilme rollen in allen fiir die Vorfithrung bestiminten Kino-
theatern wihrend eciner Woche ab, und zwar in allen normalen Vorstellungen.
Bei permanenter Vorfithrungsart wird er mindesteus zweimal tiglich gezeigt.
Man schaitet dic Filme zu Beginn des Wochenprogramms ein. Beim Pro-
grammwechsel wird abgeldst. Prolongationen des Filmprogramms bleiben
unherticksichtigt. Dic Filme werden bei verdunkeltem Saal vorgefithrt, une
zwar innerhalb der Programmzeit und im ersten Teil der Vorstellung, In
jedes Programm nimmi man nur cinen éinzigen Werbefilm von 100-120 m
(4-5 Minuten Vorfihrungsdaucr) oder dann 2 kiirzere Film der gleichen
Gesamt-Linge auf, um auch in der Zeitenfolge keine starke Konkurrenzierung
zir ermdglichen. Die Schweiz zihli ungefahr 380 Kinos; in ca. 173 digser
Lichtspieltheater werden regelmassig Werbefilme vorgeflithrt, Diese befinden
sich in erster Linic in Stidten und bedeutenderen Oreschaften.

Um die Kinoanswahl zu erleichtern, wurden spezielle Kinolisten aufgestellt,
anhand derer sich die werbende Firma ein Biid iiber dicse Art der Aus-
wertungsméglichkeit machen kann.

Die Vorfithrungsplane miissen zum voraus festgelegt und nach Ortschaften,
Kinos und Daten geordnet sein. Dabei kaun die Abwicklung des ganzen Pro-
gramms innerhalb weniger Wochen erfolgen oder sich ither das ganze Jahr
erstrecken. Sclbstverstindlich braucht es umso mehr Filmkopien, je kiirzer
dic Frist fiir dic Abwicklung des Vorfithrungsprogramms ist. (Die Kosten der
Kopien sind allerdings relativ gering)).

In Zciten des hesten Kimobesuches haben die Werbefilme naturgemiss die
grossten Erlolgsavssichten. Daher konzentrieren sich dic Werbefibmvorfithrun-
gen vor allem auf die Winter- und Uebergangsmonate. Die Bedingung, dass
der Werbefilm in cinem zugkriiftigen Programm vorzufithren sei, wird selbsi-
verstindlich nicht angenommen, well sonst jede planmissige Einschaltung
ausgeschlossen wire. In dicser Beziehung spiclen daher Gliick und Zafall cine
grasse Rolle. '

Die Vorfi'lhrun'gr:n werden durch cin gutausgebantes Kontrellsystem iiber-
wacht. Personcen, welche vom Kinotheater und der Vertrichsfirma unabhingig
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sind, machen meistens wiichentlich einmal zu verschiedenen Zeiten Stichpro-
benbesuche in den Kinos und erstatten Bericht. Ucherdies erhalten die Kunden,
welche ihren Filin verfithren lassen, verbilligte oder Gratis-Eintrittskarten,
sodass sic selbst auch’ kontrollieren kdnnen, ob dic Vorfithrung iiberhanpt
stattfindet und ob dic Bedingungen genau eingehalten werden. Von den Kino-
leitungen unterschriebence Spielbestitigungen liegen Gberdies jeder Rechnung
bei, sodass der Kunde damit noch cine Gewihr hat, richtig hedient worden
zu sein.

Die Vorfiilhrung in Kinotheatern ist aber nur eine ans der grossen Fiille
der verschicdenartigsten Auswertungsmaglichkeiten des Werbefilms. In allen
andern Fallen ist die Lange der Streifen, im Gegensatz zn-den im Filmpro-
gramm der Kinos cingebauten Filmen nicht beschrinkt und kann daher den
Bediirfnissen angepasst werden. Wir méchten nachfolgend dicjenigen Aus-
wertungsmaglichketten Ichandeln, welche fir nnsere Industrie vor allem in
Frage kommen kénnen und erheben damit also keinen Anspruch auf- Voll-
stindigkeit.

Decr Film als Gebrauchsanweisung ist in allen Branchen und fur fast alle
Produkte méglich. In unserer Branche kann 2.B. cinc neue Maschine oder
ein Werkzeug in seinen mannigfaltigen Verwendungsméglichkeiten im Filin
crklart werden. Natiiflich wire dies auch durch einc Gebrauchsanweisung
oder, wie das von gewissen Firmen gemacht wird, in ganzen Béchern oder
Broschiiren méglich. Der Film aber hat nicht nur Worte, sondern gleichzeirig
das Bild, und zwar das lebendige Bild zur Verfiigung. Er ist daher bedeutend
klarer und eindeutiger als die bestabgefasste Gebrauchsanweisung. Je nach
Notwendigkeit kann ibrigens die Schnelligkeit des Streifenblaufes reduzicrt
oder der Rickwirtsgang eingeschaltet werden. Auch die gesamte Montage-
arbeit ist im Film sichthar, sodass in weniger komplizierten Fillen cv. die
Entsendung werkeigener Meonteure iberfliissig wird,

Eine dhnliche Funktion kann der Film im Musterkoffer ausiiben. Schwere
und volumindse Produkte kann der Verkaufer nicht mitschleppen. Ein Film-
streifen aber findet am kleinsten Ort Platz und kann iitber weiteste Strecken
ohne grosse Mithe und Kosten mitgefiihrt oder versandt werden. Die Filin
formate und dic Verfithrungsapparate sind international genormt, sodass in
dieser Beziehung in keinem Land der Erde irgendwelche Schwierigkeiten
bestehen. '

Apparate, Maschinen, cinzelne Aggregate usw. miissen schr oft im Betriel
vorgefithrt werden, damit sich der Interessent cin Bild von deren Nitzlich-
keit und Leistungsfihigkeit machen kann. Es ist aber nicht immer méglich,
dies im cigenen Betricb zu bewerkstelligen, weil der Kunde wenigstens zur
Zeit des buyers market sich weniger oft zum Licferanten hegibt. Dank des
Filines kann das offerierte Produkt in seinem Aufbau, seiner Funktion, seincr
Leistungsfihigkett und den verschiedenen Anwendungsméglichkeiten iiberall
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gezeigt werden. Dabei ist ¢s méglich, dass nicht mur der Einkaufer allein,
sondern alle am Kaufe einer Maschine interessierten Ingenieure, Techniker,
Werkmeister usw. an der Filmvorfuhrung im Hause des Interessenten oder
Kunden teilnehmen kénnen. Die Vorziige des Produktes zeigt der Film mit
unnachahmlicher Lebendigkeit und Ueberzeugungskraft. Kein noch so gut
gestalteter und sioch so reichlich illustrierter Prospekt vermag gleich iiber-
zeugend zu wirken wie das lchendige Bild ciner Maschine im Betrieb und
die Veranschaulichung ibrer Leistungen im Film. Dieser stellt daher ein ans-
gezeichnetes Demonstrationsmittel dar.

Die gleichen Funktionen erfiillt der Film z.B. an Ausstellungen und Messen
im In- und Ausland. Dic Zentren geschiftlichen Zusammentreflens geben den
offericrenden TFirmen die Moglichkeit, weit hergereisten Interessenten die
neuesten Produkic am Stand (auf Mattscheiben oder in ciner Standkabine)
oder im Ausstellungskine vorzufiihren und damit den Kaufentschluss zu er-
leichtern. Auch Aggregate, die an der Messe nicht ausgestellt werden konnen,
sind im Film fiir den Kiufer zugiinglich. Vor allem auf auslandischen Messen
sptelt immer auch der Transport der Ausstellungsgiiter eine gewisse Rolle
Durch den Filin wird es mdglich, das Ausstellungsgut auf ein Minimum za
reduzicren und die restlichen Produkte im Film vorzufiihren.

Der Film vermag auch in viclen Fillen dic Betriebsbesichtigung zu er-
setzen. Solche Besuche stbren immer den betrichlichen Ablauf und sind auch
mit betrachtlichen Kosten verbunden. Ueberdies ist es nicht immer leicht,
bei solchen Fabrikbesuchen den Besuchern alle jene Dinge zu verstecken,
welche nicht geschen werden sollten. Auch konnen ev. Organisationsmingel
nicht einfach verdecke werden. Hier ist nun der Film Husserse praktisch,
indem in thm genau das gezeigt werden kann, was man zeigen will. Diese
Art der Fabrikbesichtigung erméglieht es auch, sic zuom Kunden zu bringen;
er braucht sich also nicht an unser Domizil zu bemiihen.

Die Vorfithrung von Filmen in Techniker- oder sonstigen Berufverbinden,
ev. verbunden mit Vortragen, stellt cine dusserst vorteilhafte und "nilizliche
Werbung dar. Wir haben uns immer nach Kriften bemiiht, unsere Filme an
Versammlungen zu zeigen oder cigentliche Film- und Instruktionsabende zu
veranstalten, und zwar immer im Rahmen cines Vercins oder einer Kunden-
firma, welche ihre Mitglieder bzw. Schiler, Lehrlinge und Arbeiter anf diese
Art weiterbilden wollte. Das Echo war ausnahmslos begeistert und der Erfoig
erfreulich.

Der Verleih der Filme fiir die Vorfithrung vor Technikums. oder Gewer-
beschidlern ist eine weitere Auvswertungsméglichkeit. Die Nachwuchswerbung
ist auch in unserer Branche von grisster Wichtigkeit. Durch die Beeinflussung
der angehenden Berufsteute durch unserc Filme prigen wir deu juugen Men-
schen unscre Prédukte fast unaus(dschlieh ein. Die nachtrigliche Besprechung
der geschenen Filme in den Klassen bringt unsere Produkte, Marken und dic
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Firma noch einmal zur Sprache. Sofern wir den Schulen Anschauungsmaterial
zur Verfiigung stellen, wird die Wirkung der Filmvorfiihrung dadurch noch
nachhaltiger. Filme stellen die beste Warenkunde dar und sind bedeutend
iberzeugender als ein Vortrag. Sowohl bei Schillern als auch bei Wiederver-
kdufern und Verbrauchern wirkt die unmittelbare Anschauung im Film aus-
sevordentlich stark. Die Darstellung des Werdeganges eines Produktes, dic
sorgféltige Fertigung, unterbrochen durch mchrfache Kontrolle, die Leistungs-
priffungen usw. im Film gezeigt, schaffen Vertrauen in das Produkt, in die
Marke und in die Herstellerflirma.

Wir unterscheiden vorerst den Normalfilm (35 mm breit), der in Kino-
theatern vorgefithrt wird und heute {ast ausnahmslos vertont ist. Dic Linge
von 30 m Normalfilm entspricht einer Vorfithrungsdauer von 1 Minute,

Der Schnalfilm {normalerwceise 16 nim) wird fiir alle andern Auswertungs-
moglichkeiten gebraucht. Beimi Stummfilm entsprechen 100 m einer Vor-
filhrungsdauer von ca. 14, beim Tonfilm' von 9 - 10 Minuten.

Var der Schaffung eines Werbefilmes wird man sich klar werden miissen
dariiber, ob das Normal- oder Schmalformat gewdhlt werden soll. Wo die
Vorfithrung in Kinotheatern in Frage kommt, wird die Aufnalhme auf Noi-
malfilmfiormat erfolgen. Vom normalformatigen Negativ kémmen darauf so-
wohl Narmal- als auch Schmalfilmkopicn hergestellt werden. Dazu komnt,
dass dic Normalfilmkamera bedeutend grosscre technische Maglichkeiten
bietet als die Schmalfilmkamera.

Gerade in der Metallindustrie werden aber vor allem die Auswertungs-
moglichkeiten ausserhally des Kinotheaters in Frage kommen, sodass fast aus-
schlicsslich zum Schmalformat (16 mm) gegriffen wird. Ein titchtiger Fach-
mann vermag aber auch einen Schmalfilm zu einem Meisterwerk zu machen
und mit hesonders guten Beleuchtungscffekten, Trickaufnahmen usw. Wir-
kungen zu erzielen, welche unsern Bediirfnissen vollauf geniigen.

Da die Tonwiedergabe beim Schmalfilm vor allem in grossen Silen oft
zu winschen brig ldsst, soll auch die Frage nach der Vertonungsart auf-
geworfen werden. Die Herstellung eines Stummfilmes wird bedeutend weniger
Kosten verursachen und auch die Projektionsgerite sind billiger. Ein vertonter
Film wird aber in jedem Tall cine bedeutend bessere Wirkung hinterlassen
als ein stumm ablaufender Streifen. Der Text vermag das gesprochene Wort
nie zu ersctzen und auch der technisch beste Film kann durch musikalische
Untermalungen und gesprochenen Kommentar ganz hedeutend gewinnen. Fur
die Vertonung steht uns das Tonfilimverfahren zur Verftigung. Tontechnisch
empfehlenswerter ist es bei Altern Apparaten, auf cinem Tonband-Gerdt den
Ton separat avfzunchmen und mit der Filmspule zu synchronisieren. Wir
haben dabei mit Tonqualitit und Synchronisierungsmégiichkeiten ausserordent-
lich gute Erfahrungen machen kénnen. Auch in grissten Silen war mit
cinem oder mchreren hochwattigen Lautsprechern vollkommene Reinheit und
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dic ndtige Stirke zu errcichen. Die letzten Modelle auf dem Gebicet der Ton-
lilm-Projektoren fiir 16 mm-Streifen sollen dibrigens auch in grossen Salen
einwandireie Tonqualitit garantieren. Der Fachmann wird in jedem Fall den
fiir die Losung des vorlicgenden Problems giinstigsten Weg wihlen kénnen.
1hm soilte auch dic endgliltige Verfassung des Drehbuches liberiassen werden,
da er in die Moéglichkciten der filmischen Verwirklichungen einen bedeutend
besseren Einblick hat. Das schliesst allerdings nicht aus, dass das Manuskript
vor der Inangriffnahme der Arbeiten vom Sachbearbeiter der Werbung und
von den massgebenden Technikern gepriift wird, damit in jedem Fall cin
wirklicher Werbefilm entsteht, der sowohl den Anforderungen des Kamera-
manncs als auch denen des Werbers, Verkaufers und Technikers entspricht.
Wir hahen cs uns itberdies immer zur Plficht gemacht, die Aulnahmearbeiten
in den Werken zu iiberwachen und auch die Techniker »u Hilfe zu ziehen,
um in allen Belangen einwandfreie Filme zu erhalten. Dic Vorfihrung des
entwickelten Negativs gibt am Ende der Aulnahmearbeiten allen interessierten
Personen noch einmal die Maglichkeit, Acnderungen zu Deantragen und
Fehler korrigieren zu lassen. Dabar soll man sich aber hiten, dem Kame-
ramann am Zeug zu flicken. Er bleibt ¢rotz allem der Fachmann in Fitm-
fragen. Ein Fachmann aber, der auf unsachliche Kritik und kleinliche Nér-
geleien stosst, wird nie in der Lage sem, wirklich grosse Leistungen zu voll-
bringen.

¢} Messen und Ausstellungen

Wihrend die Messe in erster Linie ein Instrument des Warenabsatzes
darstellt, indem sie an einem allgemein zugdnglichen Punkt Muster gewerb-
licher und industrieller Produkie zur Schau stellt, ist die Ausstellung vielmehr
ein Instrument der Aufklirung. Sie ist eine Demonstration -der wirtschaftli-
chen Leistungsfihigkeit von Staatcn oder kleineren regional abgegrenzten
Gebieten (landesausstellungen, kantonale Ausstellungen, regionale Ausstel-
Inngen). Dic Messe ist wie ihr Name sagt, eine Art Jahrmarkt, an dem sich
dic Verkiufer aus allen Gegenden cinfinden, um anhand ciner Anzahl Muster
den cbenfalls von weither an diesen wirtschaftlichen Treffpunkt zusammen-
stromenden Interessenten ihre Erzecugnisse zu verkaufen, Der erste Zweck
der Messen ist alse der Verkanf, der erste Zweck der Ausstellungen die Re-
priisentation, die Férderung der Public Relations eines Staates, ciner Gegend,
der austellenden Industriegruppen und Firmen.

e Messe ist hingegen heute dber das il in erster Linie gesteckte Ziel,
Treffpunkt eines konzentricrten Angeboies und emer konzentrierten Nach-
frage zu stin, hinausgewachsen. Auch sie dient nicht mehr cinfach dem Ver-
kauf, wic dies z.B. bis vor dem zweiten Welikrieg die berihmte Leiprigermesse
tat. Dic scither eingetretenen, tiefgrerfenden wirtschaftlichen Wandlungen
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haben es mit sich gebracht, dass sie in weltgehendon Mass der Demonstration
der wirtschaftlichen Leistungsfahigheit dient und damit als nebengcordneten
Zweck den Hauptzweck der Ausstellungen ibernommen hat. Auvch die Messe
stellt sich heute anchr and mehr in den Dienst wirtschaftspolitischer und
volkswirtsehaftlicher ‘Aufklirung.

Damit stellt sie natiitlich auch bedeutend gmsserc Anfoxdcrungcn sowahl
an dic Messeleitung als auch an dic Aussteller. Es geniigt nicht mchr, einen
Tisch avfrusicllen und die Waren darauf auszubreiten. Der Nebenzweck der
Demonstration wirtschaftlicher Leistungsfihigkeit verlangt gebieterisch nach
ciner reprasentativen Gestaltung sowohl der ganzen Mesge als auch der
einzelnen Messestinde. Damit stellen sich den Beteiligten wichtige Aufgaben
architcktonischer, kiinstlerischer und werbetechnischer Art. Wihrend die Mes-
seorganisatoren dic Gesamtgestaltung und dic gruppenmissige Gliederung im
Hinblick auf dic bestmdgliche werbliche und wirtschaftserzicherische Wirkung
zu bernehmen haben, muss der Messeaussteller versuchen, den Besucherstrom
an scinen Stand zu zichen durch dessen méglichst wirkungsvolle Gestaltung.

Dic Messen werden heute nicht mehr nur von TFachleuten und seridsen
Intercssenten bhesucht, sondern in vermehrtem Masse und in dberwiegender
Zahl von sogenannten « Schleuten ». Es ist daher fiir den Aussteller wichtiger
geworden als frither, stch dariiber klar zu werden, an wen er sich mit seinem
Angebot wenden wmuss und wic er dic fur ihn Intcressanten Messebesucher
auf seinen Stand und séin Angebot lenken kann. Je nachdem wird die Aus-
wahl der AussteHungsartikel anders getroffen werden iniissen und auch die
Ausstellungs- und Demonstrationsart wird in jedem Fall eine andere sein.

Dicjenige Firma, welche Gebrauchsgegenstinde des tiglichen Bedarfes
zeigt und verkaufen will, wird die Standgestaltung demn Privatmann anpassci,
wihrenddem der Aussteller von indusiriellen Bedarfsartikeln, Balb- and Ter-
tigfabrikaten fiir dic Indusiric und das Gewerbe damit den Fachmann zu
gewinnen sucht, Es ist wichtig, sich vor Inangriffnahme der Messeplanung
mit derjenigen Besucherkategorie zu identifizieren, welche fiir unsere Pro-
dirkte Verwendung hat. Lrst wenn sir uns ganz in ihre Lage versetzen sind
wir fahig, mit unsercm Angchot die Interessenten anzusprechen, sie fir uns
Zu g(‘wmncn

Alle diese Usberlegungen miissen immer wieder vom Gmndgcdanken
getragen scin, dass wir an die Messe gehen, um zu verkaufen, Dies ist in
normalen Zeiten der erste Zweck., So werden wir ganz selbstverstandlich die
Ware hervorheben und nicht durch cin Zuviel an kinstlerischer Gestaltung
mnd grafischer Spiclerci dic zu verkaufenden Artkel in den Hintergrund
schieben. Bs ist bestinune gefahrlich, sich bet Stinden, welehe dem Verkauf
dicnen sollen, zu schr aul dic grafische Wirkung zu konzentrieren. Es kammt
whmlich nicht darauf an, dass cin Stand jn dor Presse geloht wird. Wichtig
ist cinzig und allem, welchen Eindruck unscr Angebot auf dicjenigen Messe-
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besucher macht, welche wir ansprechen wollen. Der Messestand darf nielit
Selbstzweck werden, sondern hat, sich dem Verkauf untermordnen. Durch
die Betciligung an der Messe erstreben wir ein ganz bestimmtes Ziel. In der
Regel ist dieses der Verkauf oder zum mindesten die Anbahnung von Ge-
schiftsbezichungen und die Bekanntmachung unserer Produkte, unserer Firma
und unserer Marke. Die Reprisentation wird in der Regel ein Nebenzweek
scin, welcher aber der Forderung der Public Relations dient und deshatb
auch nicht vernachlassigt werden darf. Gerade in Zeiten grosserer Nachfrage
und der Unméglichkeit, sie zu befriedigen, wird der Nehenzweck sehr hiuofig
zum Hauptzweck mit der Absicht, die Erinncrung an unscre Produkte und
unsere Marke wach ‘zu halten und den kommenden erncuten Konkurrenz-
kamp{ vorrzubereiten.

Die schr hohen Kosten ciner Messe- oder Ausstellungsbeteiligung rechi-
fertigen fitr die Standgestaltung den Beizug von Fachleuten, welche in der
Lage sind, unserem Ausstellungsgut den richtigen Rahmen zu geben. Sie miis-
sen auch die Fahigkeit haben, an der Warenmesse iiber die vorhandene Fliche
richtig zu verfiigen und den zu zeigenden Produkten eine méglichst grosse
Beachtung zu verleihen. Bel der Awsstellung hingegen ist es wichtig, dass man
sich thematisch in den Gesamtrahmen cinfiigt. In jedem Fall muss die Haupt-
sach im Mittelpunkt stehen: in der Messe das Produkt, in der Auvsstellung
der Ausstcllungszweck.

Fs 1st u.E. niitzlich, dass die Grundidee der Standgestaltung vom Firma-
inhaber oder Sachbearbeiter der Werbung ausgeht und dem Spezialisten ais
Richtlinie gegeben wird. Auf dieser Grundidee ist cin Entwurfl zu crstellen.
Da cine Zeichnung nur in den seltensten Fillen dic wahre Wirkung des Stan-
des wiederzugeben vermag, ist es empfehlenswert, fiir jeden auszufiihrenden
Stand ein Modell machen zu lassen. Die ziemlich hohen Kosten eines solchen
rechtfertigen sich vollauf, kénnen wir uns doch damit vor unangenehmen
Ucberraschungen bewahren. Auch die Ausstellungsgister werden im gleichen
Masstah in gas Modcll bineingestellt, sodass die annihernde Wirkung von
Anfang an vorausgesehen werden kann. Gerade fiir Messestinde, in denen
Halb{abrikate, Werkzcuge usw. gezeigt werden sollen, kénnen anhand des
Modeclls bedeutend besser als anhand einer Zeichmnung dic nétige Anzahl von
Mustern fostgestellt und die Auftriige im Werk rechtzeitig erteilt werden,

Eine Messe oder Ausstellung muss von der teilnehmenden Firma gut vor-
bereitet werden. Alles hiingt davon ab. Ein genauer, detaillierter Arbeitsplan
soll dic notwendigen Arbeiten und Dispositionen, die Termine usw. fixicren.
Die meister Messe- und Ausstellungsleituagen gehen in dieser Beziehung den
Aussteliern an die Hand durch die Herausgabe von Ausstellerheften, in denen
weitgehende und zum Teil sehr nitzliche Anleitungen gegelien werden und
dic mit einem Terminkalender versehen sind. Wir verweisen vor allem aafl
das Husserst niitzliche Ausstellerheft der Schweizer Mustermesse Basel.
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Fiir die Ausfithrung des Standes fihrt dic Firma am hesten, wenn sie
alle Arbeiten und die Auftragserteilung an die Handwerker, die Ueberwachung
und Keontrolle ihrer Arbeiten usw. dem gleichen Spezialisten iibergibt. Damit
liegt die gesamte Verantwortnng in einer Hand wnd vorkemmende Fehler
kénnen nicht auf einen ebenfalls am Stand beschiftigien Handwerker ab-
geschoben werden.

Der hohen Kosten der Ausstellungs- und Messestinde wegen empfehlen
wir auch, immer auf moglichst vielseitige Verwendung bedacht zu sein. Bei
richtiger Konzeption cines Standes ist es ohne weiteres mglich, thn mehr als
cinmal zu benutzen oder ihn mit wenigen Abindcrungen ciner andern Aus-
stellungsfliche anzupassen, Einzelne Elcmente lassen sich sogar jahrelang
immer wieder verwenden (z.B. Tische, Gestelle, Kabinen usw.) und kéunen
jeweils dem gednderten Gesamtbild des Standes angepasst werden.

Wichtig ist cs, die Beteiligungen an Ausstellungen und Messen organisch
in den Werbeplan einzubauven. Sic diirfen nicht etwas Isolicrtes darstellen,
sondern mussen Glieder in der Kette aller unserer Werbemassnahmen sein.
Die Werbekonstanten werden daher auch im Stand verwendet und der gleiche
Werbestil ist auch darin zu iibernchnien. Der Messe- oder Ausstellungshesucher
muss den Zusammenhang mit allen andern Werbemitteln spitren, durch die
gleichen Konstanten {Marke, Firmagestaltung usw.} an die schon geschenen
werblichen Acusserungen erinnert werden.

Auch die Einladungswerbung fiir Messen und Auwsstellungen diirfen wir
nicht vernachldssigen. Von den Messe- und Ausstellungsleitungen werden re-
gelmissig dic offizicllen Werbemittel, zum Teil graus, an die Aussteller ab-
gegeben, Wir eriimern nur an die Plakate (Weltformat und Schaufenster-
plakiitchen), die Propagandamarken zum Aufkleben auf Briefe, als Ver-
schlussmarken verwendbar usw. Die meisten Fachzeitschriften geben iiberdies
Sendernummern herans, in weichen kostenlos Standhesprechungen verdffent-
licht und in die auch Clichés von neuen Produkten usw. eingeriickt werden
kénnen. Iis lohnt sich, alle diese Werbegelegenheilen auszuniitzen nnd gut
vorzubereciten. In vielen Fiallen wird es empfehlenswert scin, Einladungs-
prospckte zu versenden, Diese werden vor allem an die bisherigen Kunden
adressiert. Aber auch ansgewihlte Firmen, weiche noch nicht zu unseren
Abnehmern gehdren, sollten damit auf unser Aussteflungsprogramm  auf-
merksam gemacht werden. Nicht zu vergessen ist dic besonders zu pilegende
Einladung an die Wiederverkiufer unserer Produkte. Fir die Einladung des
grossen Publikums durch Flrmen, welche Arukel des taglichen Bedarfes her-
stellen, kommt vor allem die Werbung in der Tagespresse und den Fami-
lienzeitschriften in Frage,

Dic Einkiuferkarten, welche von den meisten Messen und Ausstellungen
zur Verfigung gestellt werden, sind wohl cinc gute Einrichtung, die aber
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hanfig missbraucht wird. Immerhin kommen wir kaum um dic Notwendigkeit
herum, solche unsern guten Konden abzugeben. Wir empfehlen apf jeden
Fall, nicht Eintrittskacten, soudern nur Guischeine dafiir zu verschenken.
Dadurch haben wir die Maglichkeit zu kontrollicren, wer auf unsere Kosten
dic Messe oder Ausstellung hesucht, well wir awf allen Guischeinen die
Adressen der Beschenkten cinsctzen kdnnen. Anderscits werden wuns nicht-
cingeloste Bons von den Messe- und Ausstellungsleitungen zurtickvergiitet,
sodass wir nur dic effcktiv bezogenen Einkauferkarten zu bezablen haben.

Die richtige Vorbereitung des Standpersonals und dessen Instruktion sind
[ir den Erfolg der Messe von allergrosster Bedeutnng. Wie oft kommt es
vor, dass tauscnde von Franken in schéne und wirkungsvoll gestaltete Stiande
hincingesteckt werden, dass man dariiber aber die richtige Anletiung der
Standvertreter vergisst oder glaubi, dicse wiissten, was Verkaufen sei, sic
harten es alse nicht ndtig. Ein Rundgang dureh die Messe zeigt hingegen
mit aller Deutlichkelt, dass es in dieser Beziehung oft schlimm stcht. Wir
begreifen, dass der Vertreter nicht inmuner « aufgelegt » sein kann und dass
gerade eine 10- 14 Tage dauernde Messe psychische und physische Anfor-
derungen an das Standpersonal stellt, die nicht unterschiitzt werden diirfen.
Aber trotzdem hat jeder Interessent oder Kunde das Rechi, am Stand unserer
Firma nicht einfach abgefertigt, sondern gepflegt 20 werden, Besonders gegen
Ende der Messen beachtet man ausserordentlich viele Vergehen gegen die
Grundsiitze des Kundendienstes,

Es lohnt sich daher, fir die richtige Abldsung der Standvertreier besorgt
zu sein. Die ununterbrochenc Anwesenhenn am Stand muss die Aufmerksamkeit
und den Willen zur stindigen Auskunftbereitschaft und Dienstlertigkeit herab-
mindern. Dies gilt sowohl innerhalb eines Tages als auvch fir die ganze
Messedauer. Das cwige Hin und Her der Messchesucher, der Staub und
Lirm in den Messehallen mindern die Leistungsfahigkeit sehr schnell herab,
Jeder Vertreter sollte daher dic Moglichkeit haben, téglich einige Stunden
auszuspanmen, an die frische Luft zu gehen, v darauf wicder frisch amd
wohlgelaunt an seinen Posten zuriickzukehren. Es lohnt sich, etwas mehr Per-
sonal an dic Messe zu schicken. Man spart am falschen Ort, wenn man der
Kosten wegen nur sovicle Vertreter abordnel, dass sic von morgens friih bis
ahends spiit, vom Anfang bis zum Ende der Messe nnunterbrochen am Stand
sein miissen. Dabei wird das Personal unfehlbar nur noch Prisonzzcit ah-
stehen, aber nicht mehr verkaufen kénnen. Und der Verkanf ist ja schlicss-
lich normalerweise der Zweck jeder Messe.

Nehen dieser ersten und wichtigsten Forderung steht digjenige des richtigen
Verhaltens des Personals. Es ist oft einfach unversidndlich, dass herufsmiassige
Verkdufer an Messen sich so benehmen, als hitten sie ihren Beruf vergessen.
Wie hiufig kommt es vor, dass sich die Standverireter mit Zeitunglesen ver-
weilen, withrenddem Intercssenten die Artikel hetrachten und gerne Auskunfi
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hitten, ¢s aber nicht wagen, den zeitunglesenden Mann in seiner Beschifti-
gung zu stéren. Also geht man weiter zur aufmerksameren Konkurrenz, *

Das gleiche gilt fiir Privatgespriche des Standpersonals. Wie oft kommt
cs vor, dass amiisante und pikante Erlchnisse des gestrigen Abends betreffende
Gespriiche angenchmer empfunden werden als das ewige Auskunfigeben, Hier
muss die Instruktion eindeutig sein und deren Einhaltung wihrend der Messe
kontrolliert werden. Privatgespriache sind sofort zu aunterbrechen, wenn Inte-
ressenten sich dem Stande nihern und Auskunft zu wiinschen scheinen. Nur
der Verkiiufer wird gute Resultate crzielen, welcher die Intercssenten pflegt.

Die Messen sind hiufig fir dic Vertreter eine willkommene Gelegenheit,
dem Nachtlebhen zu frinen, Am Morgen kommen sie dann oft zu spiit oder
missgelaunt und verschlafen an den Stand nnd sind natiirlich nicht in der
Lage, gute Verkaufsresultate zu crziclen und Interessenten mit der notwen-
digen Freundlichkeit nnd Zuvorkommenheit zu beraten. Sie ermiiden in
Laule des Tages auch viel schneller und sind ganz allgemein weniger leistungs-
fihig. Auch in dieser Bezichung sollte das Standpersonal richtig instruiert
werden. Ein Primiensystem fiir gute Verkaufsieistungen kénnte hier niitzlich
sein und das Personal vor Uchertreibungen, die ihrer Leistungsfahigkeic scha-
den, zuriickhalten.

Auch die letzten Tage der Messe kinnen gute Verkaulstage sein. Diese
Tatsache muss den Vertretern klar gemacht werden, denn meistens ist das
Standpersonal der Meinung, am letzten Tag gehe auf jeden Fall nichts mehr
und man muosse sich nicht mehr bemithen. Die Messe « plampe » aus. Wir
konnten aber die Lrfahrung machen, dass gite Verkdofer gerade am letzten
Tag noch ausserordentlich gute Geschifte tatigen, vor allem mit Kunden,
welche ebenfalls Aussteller waren.

Werden Demenstrationen mit Maschinen, Werkzeugen usw. veranstaltet,
s ist .genaue Instruktion des Standpersonals erst recht von grésster Bedeu-
tung. Demonstrationen wirken dusserst suggestiv, sofern sic richtig gemacht
werden. Das Personal mmuss daher beschlagen sein und dic Maschineu usw.
in allen Einzelheiten kennen und mit deren Gebrauch absolut vertraut sein.
Wichtig ist, dass zu jeder Tageszeit demonstriert werden kann und jedeém
ernsthaften Intercssenten die Moglichkeit gegeben wird, die Maschine, das
Werkzeug usw, in Arbeit zu schen. Daher ist es motwendig, dass mehr als
cine Person fiir die Demonstration instruiert ist, damit bei Abwesenheit des
cinen Demanstrators sofort ein Ersatz zur Stelle ist.

Absolute Ordnung im Stand sollte cine Selbstverstandlichkeit sein. Leider
aber wird das Personal in dieser Besiehung hiufig zu wenig instrutert. Kleine
Ausstellungsgegenstande, welche von den Besuchern in die Hande genommen
werden konnen, sind oft schen nach kurzer Zeit in grasster Unordnung und
prisentieren daher nicht mehr gut. Darunter leidet sofort das Vertrauen in
das Produkt und in die Firma. Es ist daher néitig, dass das Standpersonal .
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dauernd dafir sorgt, dass die Ausstellungsgiiter ordentlich liegen und stehen,
und zwar auch wihrend des Tages. Es gentugt nicht, nur am Abend oder am
Morgen vor Messecroffnung avfzuraumen.

Das gleiche gilt von einer ev, Kabine fir Besprechungen mit Kunden und
Interessenten. Es sollte nicht vorkommen, dass zuerst Prospekte und Waren-
muster von Stihien und Tischen weggerdumt werden iiissen, bevor man den
Kunden auffordern kann. Platz zu nehmen.

Auch der besigestaltete Stand vermag nicht zu verkaufen, wenn das Stand-
personal nicht auf der Héhe seiner Aufgabe steht. Es lohnt sich, in dicser
Bezichung gute Vorarbeit zu leisten, die Vertreter genau zu instruieren und
klare Richtlinien aufzustellen. Das Verhalten des Standpersonals muss iiber-
dies wihrend der ganzen Dauer der Messe mindestens durch Stichproben
liberwacht werden. Nur auf diese Art haben wir Gewihr, aus der relativ
teuren Messewerbung cin Maximum an Wirkung herauszuholen.

Soweit an Ausstellungen Standbetreuer notwendig sind, gilt das Gesagte
chenfalls. Bei Ausstellungen wird hingegen nieht der Verkauf im Vordergrund
stehen, sondern die Reprasentation. Das Standpersonal wird in Ausstellungen
vor allem Auskiinfte allgemeiner Art zu geben haben. Wie ubrigens auch an
der Messe, so werden vor allem an der Ausstellung zu gewissen Zeiten mis
Vorteil Techniker und Ingenicure cingesetzt. In jedem Fall muss genau ge-
prift werden, welches Personal delegiert wird, um den jeweiligen Zweck der
Beteiligung an der Messe oder Ausstellung miéglichst weitgehend zu errcichen.

f) Die Schaufensterwerbung

Die Gestaltung firmacigener Schaufenster wird in unserer Branche woht
nicht sehr hiiufig in Frage kommen. Hingegen spiclt in der Metallindustrie
das Wicderverkduferschaufenster, ev. die Bahnhofvitrine und vor allem die
Ausstellungsvitrine in oder an Biirogebiiuden, in Empfangsriumen usw. eine
grosse Rolle. . '

Wo wir auf dic Schaufenstergestaltung Einfluss ausiiben kénnen (z B.
Verkaufsladen, an denen wir finanziell beteiligt sind, Ausstellvitrinen an oder
in Biirogebiuden usw.) milssen wir die Grundsitze befolgen, welehe mass-
gebend fir den Erfolg sind. Es'ist wichtig, Schaufenster und Hausfassade
aufeinander abzustimmen. Die architektonische Gestaltung der Vitrinen soll
derjenigen der Hauswand entsprechen. Auch die Schaufensterrahmen sind
wichtig. Wir kénnen den Vergleich vom Bild und dessen Rahmen verwenden.
Jedes Bild gewinnt durch einen Rahmen ganz gewaltig. Das gleiche gilt
fir das Schaufenster. Der Rahmen, d.h. scine unmittelbare Umgebung, er-
fordert grosse Sorgfalt.

Die Grosse der Schaufenster soil den auszustellenden Artikeln angepasst
scin. Fiir Maschinen uwsw. sind grosse Dimensionen von Vorteil. Dabei ist
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sorgfiltig darauf zu achten, dass diejenigen Teilé der auszustellenden Aggre-
gate, welche besonders wichtig sind, auf Augenhthe liegen. Der Betrachter
des Schaufensters soll die Maschine vom gleichen Gesichtswinkel aus schen,
wie der arbeitende Dreher usw, Anders stellt sich das Problem z.B. bei Werk-
zeugen, die relativ kleine Dimensionen aufweisen. Man beachte die Regel,
dass kleine Artikel eine Vielzahl kleiner, grosse Ausstellungsgiiter aber cher
einige grosse Fenster erfordern. Dabeil ist unmer auf die Perspektive zu
achten, aus welcher der Passant auf dic Artikel schaut. Ueber Augenhohe

(maximal 170 cm} soll nichts ausgestellt werden. Die Schaufensterhithe und
-Tiefe wird weitgehend durch die auszustelienden Produkte bestimmt und
durch die Erfordernisse an Tageslichtein{all.

Bei den Schaufenstern miissen wir an das Sprichtwort denken, dass Licht
Leute -lockt. An trithen Tagen und am Abend hingt die Wirksamkeit der
Schaufenster weitgehend von der richtigen Beleuchtung ab. Das Licht soll
die Ausstellungsgiiter im « besten Licht » erscheinen lassen, sie voll zur Gel-
tung bringen und schon von weitem die Aufmerksamkeit der Passanten auf
sie lenken und deren Blicke auf sie zichen. Anderseits aber darf die Licht-
quelle von aussen her nicht sichtbar werden. Man muss darauf achten, dass
keine Blendwirkungen auftreten und Spicgelungen vermieden werden. Es ist
auch zu erproben, ob diffuses Licht oder zentrierte Beleuchtung vorteilhalter

- ist oder ob heide Arten miteinander kombiniert werden sollen (zB. Spotlight
auf cine besonders hervorzuhebende Stelle der ausgestellten Giiter). .

Spicgelung tritt hesonders hei gewdlbten Scheiben auf. Dunkle Hinter-
grinde tragen chenso zur Spiegelung beil wic ein lelles Vis-d-vis. Durch
Vordicher und Storen kann diesem Uebel abgeholfen werden. Schwitzen und
Gefrieren der Scheiben kann durch den Fachmann schon beim -Anlegen der
Sehaufenster verhindert werden durch gute Risckwandabschliisse, Liiftung und
richtiges Anbringen der Heizung 20).

Auch fiir unsere Branche ist cines der wichtigsten Erfordernisse fir dic
Schaufenster peinliche Sauberkeit. Diese Forderung gilt nicht nur fur die
Nahrungsmittelvitrinen. Tote Fliegen,. Staub und Schmutz erwecken sofort
Abneigung und vermindern das Vertrauen in dic ausstellende Firma,

" Ein Schaufenster darf nic langweilig wirken. Langeweile tétet jedes Inte-
resse. Daher ist hiufiger Dekorationswechsel nétig. Gerade in unserer Bran-
che gilt der Grundsatz, lieber weniger aufl cinmal auszustellen und dafiir
hiulig zu wechseln. Damit wird das Fenster sehenswert and erweckt den
Eindruek der Aktivitit und Lehendigkeit der Firma. Bei jedem Dekorations-
wechsel miissen wir uns von neuem iiberlegen, was an unseren Produkten [ir

25) Vgl. auch Erwin Suticr, Warum schwitzen und gefricren Schaufensterschei-
ben ? Was man dagegen tun kann. Als Manuskript gedruckt, Verlag Emil
Oesch, Thalwil-Zch, o.].
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den Kunden wichtig ist, welche Dienste sie ihan leisten sollen und welche
Vorteile er von ihnen erwartet. Die Schaufensterdckorateure verfiigen iiber
¢in ganzes Arsenal von Mitteln, diese Dienste und Vorteile in iiberzeugender,
lebendiger Art hervorzuhehen. Sparen wir daher nicht am falschen Ort and
ibergeben wir die Gestaltung der Schaufenster einem tuchtigen Fachmann.,

Auch fiir die Schaufensterausstellung gilt, dass sie in den Gesamtwerbe-
plan cingebaut werden muss. Sie darf nicht neben den iibrigen Werhemass-
nahimen isoliert cinhergehen und chenso wenig darf sic einen speziellen Stil
haben. Die Kentinuitdt der Werbung ist auch hier zu wahren und dic Werbe-
konstanten sind in der iiblichen Art zu verwenden und zu betonen.

Normalerweise ist die erste Aufgabe des Schaufensters der Verkauf. Gerade
in der Merallindustric kommt dazu aber hiufig die Repréasentation in Frage.
Wir denken 2 B. an die regelmissig sich wicderholenden Dekorationen in
den Bankschaufenstern der grossen Zentren. Einzelne Institute haben in dieser
Bezichung cinen eigentlichen Kundendienst aufgebaut und stellen jhre zahl-
reichen Vitrinen den Klienten gratis zur Verfilgung, Dabei ist es von Vorteil,
wenn verwandre Industrien gleichzeitig cingeladen werden, so dass im selben
Zeitpunkt branchengleiche ader -ihmliche Firmen ihre Produkie zeigen. Wenn
wir dic vorbildkich aufgczogene Schaufensterwerbung der Schweizerischen
Kreditanstalt in Ziirich betrachten, so haben wir den Eindruck, eine thema-
tisch geordnete Industrieschan vor uns zu haben. Diese Dcekorationen sind -
nicht mehr nur werbend fir die emszelnen Firmen, deren Werbekonstanten
sclbstverstindlich auch hier voll zur Geltung komimen, sondern sind cine
Prisentation ganzer Industricgruppen und die Demonstration ihrer Leistungs-
fahigkeit. Tiir die cinzelne Firma hedeutet das Erscheinen gleichzeitig mit
andern Firmen von Ruf cine Steigerung des Goodwill und férdert dic Public
Relations in vaorteilhafter Weise. Es ist daher gut, sich in solchen Fillen
immer im voraus zu erkundigen, wer die Mitaussteller sind, um sich ent-
sprechend zur Geltnng zn bringen und die Dckoration der Vitrinen danach
zu gestalten. Gerade im Rahmen einer solchen Gruppenausstellung ist es
wichtig, einen einwandfreien Eindruck zu hinterlassen und eine gute Visiten-
kartc abzugeben. Wir miissen uns mit unserm Schaufenster wiirdig in die
gihrigen Firmen cinreihen und uns vorteilhaft zur Geltung bringen.

Es ist sclbstverstandlich, dass in einer solchen Gruppendekoration eine
Stilangleichung aller Vitrinen nétig wird, um cin cinheitliches Bild zu gewin-
nen. Dies braucht aber unserm Werbezweck absolut micht zu schaden, sofern
nur die Werbckonstanten besonders heront und richtig in die Dekoration
eingebant werden. Der tiuchtige Fachmann wird auch hier sowohl dic kollek-
tiven als die individuellen Interessen so miteinander kombinieren kdnnen,
dass eine maximale Wirkung fir die ganze Industriegruppe sowohl als auch
fiir die einzelnen Firmen erreicht wird. Das gleiche Problem stellt sich ja
in analoger Weise bei Kollektivbeteiligungen an Ausstellungen aller Art (2.B.
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Schweiz Landesausstellung 1939 in Zirich}, wo jede Firma auf cinen Teil
ihrer Eigenart verzichtet, um sich cinzuordnen, als Gegenleistung aber cine
crhidhte Prestige-Wirkung erreicht und jede Firma vom Ruf jhrer Mitaus-
steller profitiert. Grgenseitige Verstindigung zwischen den Ausstellern st
sowohl hier als auch bei den besprochenen Gruppendcekorationen in Schau-
fenstern von Bankinstituten usw. schr vorteilhaft.

g) Die Lichtwerbung

Dic Lichtwerbung spielt auch in der Merallindustrie eine gewisse Rolle,
und zwar in erster Linic als Prestige-Werbung, als Mittel zur Forderung des
Goodwill,

In diesem Siome denken wir an die Leuchtschriften auf Fabrik-, Lager-
e Biirogcbavden, welche an Bahnlinien, Haunptstrassen nsw. liegen und
daher grosse Beachtung finden. Alle Industrien haben den Nutzen dieser Art
Werbung erkannt und die Zahl guter Lichtreklamen hat in den letzten Jahren
auch in unserer Branche sehr stark zugenommen. Dic technischen Mbglich-
keiten, welche sich heute bieten, erlauben dic Uebertragung aller méglichen
Werbekonstanten in diese Lichtreklamen, jegliche Schriftarten nnd die kom-
pliziertesten Markengebilde. Aber auch dic Firmenfarbe kann hier, im Gegen-
satz z.B. 7u den meisten Fachzeitschriften verwendet werden, indem eine fast
unbeschriinkte Auswahl zur Verfiigung steht.

In der Schweiz ist wegen der hohen Strompreise fiir dic Lichtwerbung
ausschliesslich das Leuchtrdhrensystem rationell. Wohl sind die Anlagekosten
bedeutend héher als bei Leuchtreklamen mit Glithlampen. Die Strom- und
Unterhaltungskosten, welehe das Budget jahrein, jahraus belasten, sind hin-
gegen bedeutend kostspieliger, weshalb nicht so sehr auf die Anlage- und
Unterhalts-, als viel mchr auf die Stromkosten geachtet werden muss. Glith-
lampen aber brauchen nach W. U. Vogt =%) ungefihr 2/3 mehr Strom als
Leuchtréhren und haben eine 1/10 bis 1/5 kirzere Lebensdauer.

Die « Neon »-Lichtwerbung ist zu einem Sammclbegriff geworden fiir alle
Leuchtrdhren-Lichtreklamen, ob diese nun mit Neon- oder Argongas gefillit,
mit Fluoreszenzbelag verschen sind oder nicht. Diesc Belage haben die Eigen-
schaft, den Lenchtréhren ohne Erhthung des Stromverbrauchs cine zwei- "bis
dreimal grossere Lichtintensitat zu verleihen. Ueberdies kénnen diese Leuncht-
réhren in einer ganzen Amzahl von Farben geliefert werden. Und zwar auch’
in den beliebien Pastelltdnen, die bedentend weniger hlenden als gewdhnliche
Farben, '

25) « Mit Licht werben » im Schweiz. Handbuch der Absatzférderung und Wer-
bung, Thatwil-Zch, 1946, 5. 397.
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Dic Leuchtreklamen lassen sich in verschiedencr Art ausfibren. Uin die
Werbewirkung auch am Tag zu erhalien, werden die Schriften usw. auf Blech-
tafeln mit oder ohne Relief gemalt und die Leuchiréhren darauf gesetzt. Dic
Schriften kénnen aber auch mit Glas abgedeckt werden, Die Vorderseite des
Moetallreliefs ist aus Glas, hinter dem die Leuchtréhren liegen.

Es ist auch méglich, dic Lichtwerbung init der Architektur des Gebiudes
zit verhinden, was bei jedem Neubau gepriift werden sollte. Enge Zusammen-
arbeit des Architekten mit dem Lichttechniker hat schon in verschiedencn
Fallen aunsscrordentlich wirkungsvolle Lésungen gebracht,

Jede Situation stelli wieder andere Probleme und nur der Fachmann wird
in jedem ecinzelnen Fall in der Lage sein, die beste Lésung zu finden und
cine Anlage zu schalfen, welche rationell ist im Betrieb und eine grosstmég-
liche Werbewirkung er rcncht

Dicse Aufstellung der Mittel fiir die mehrheltsgendtc {unpersoniiche)
Werbing erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Wir haben uns, dem
Programm der vorlicgenden Arbeit entsprechend, auf diejenigen Werbesachen
beschrinkt, welche fiir die Metallindustrie vor allem in Frage kommen. Dabei
haben wir z.B. die Werbung durch Radio und Television, welche mindestens
vorliufig fiic die Schweiz nicht in Frage kommen und das Werbemal, welches
ja ecine schr untergeordnete Dedeutung hat und fur selten zur Anwendung
gelangt, bewusst weggelassen, um uns ausfihriicher den meistgebrauchten
Werbemittel widmen zu konnea. Im fibrigen wird in jeder Werbung den
Umstinden entsprechend ein etwas modifizierter Werbemittelkatalog aufge-
stellt werden miissen, denn jedes Propagandaproblem ist irgendwic von jedem
andern verschieden. Das gleiche gilt auch fiir die Mittel der cinzelgezielten
( persdnlichen) Werbung, der wir uns im folgenden Abschnritt zuwenden wol-
len und die in der Metallindustric eine bedeutende Rolle spiclt.

2, DIE EINZELGEZIELTE WERBUNG (DIE PERSONLICHE
WERBUNG)

Im Gegensatz zur mchrheitsgeziclten (unpersonlichen) Werbung, welche
sich nicht an bestimmte, mit Namen und Adressen bekannte Personen richtet,
sondern eine mehr oder weniger anonymie Masse oder nur ihrer Art nach
bekannte Gruppe von Menschen zu beeinflussen sucht und daher automatisch
cine gewisse Ueberstreuung zur Folge hat, wendet sich die persdnliche Wer-
bung an ganz bestimmte und bekannte Adressen. Sie ist die Werbung mit der
zielsichersten Streuung, aus welcher der Zufall verbannt ist. In konkreten
Zahlen ist sie vielleicht cine teure, mter Beriicksichtigung der geringen Ueher-
streuung aber pro Werbemitteleinheit cine vorteithafte und vor ailem fiir
grosse ‘Teile unsercr Industric emplehlenswerte Werbung, Ucherall dort, wo
dic Bedarfer bekannt sind und genau auf die Intercssenten gezielt werden
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kann, ist sic unbedingt die rationeliste, weil sicherste Werbeart. Gerade in
unsercr Branche sind die Verhiltnisse oft schr einfach, indem zus technischen
Adresshiichern die als Interessenten in Frage kommenden Firmen und Per-
sonen eruiert und daher bedeutend sicherer und zweckmissiger durch die
Dircktwerbung bearbeitet werden kdnnen 27), Die Adressen der Angehérigen
einzelner Berufsgruppen sind in gewissen Fillen bei den Verbandsekretariaten
und teilweise auch bei den Adressenzentralen erhidltlich. Die von diesen letzten
beschafften Adressen sind wohl tewer, werden aber bestindig 4 qour gehalten.
Zurlickkommende falsche Adressen berechnen diese Biiros nicht. Im allge-
meinen wird in unserer Branche der Dircktwerbung noch zu wenig Aufmerk-
samkeit geschenkt. Sie ist in weitgchendem Mass noch unbeackertes Land und
verdient es, bedeutend intensiver bearbeitet zu werden.

a) Der Werbebrief

Nur sehr sclien ist man sich klar daritber, dass jeder cinzelne Brief, der
dic Firma verlisst, ein Werbebriel sein sollte. Jedes Schreiben, welches wir
an cinen Geschiftsfreund senden, soll Goodwil schaffen, das Vertrauen in
unsere Firma begriinden oder festigen und fiir jhre Leistungen und Erzeug-
nisse werben, Um dieses Ziel erreichen zu konnen, muss jeder Brief persénlich
scin, auf den Leser cingchen. Man soll so schreiben, als siisse uns der Leser
gegeniiber 'und als spreche man mit ihm von Mann zu Mann. Im Gegensatz
zu den mehrhcitsgeziclten, unpersdniichen Werbemitteln muss der Werbehrief
zu cinem ganz bestiminten Menschen sprechen, sich in seine ganz persénlichen
Verhiltnisse hincindenken. Aus dieser Einstellung heraus ist es dann ganz
unméglich, formelhafte Briefe zu schreiben, wic sic leider auch in unserer
Industric noch haulig anzutrefien sind und die in keiner Weilse verkaufs-
fordernd, sondern sehr oft licherlich wirken., Der Sachbearbeiter der Wer-
hung sollte daher dic Moglichkeit haben, auf die Firma-Korrespondenz einen
bestimmenden Einfluss auszuiiben und auf die Haltung der Korrespondenten
cinzuwirken. Man soll sich bemihen, dicsen die Werherwecke klar zu machen
und ihnen den Geist der Iirmawerbung einimpfen, damit jeder an seinem
Platz mithelfe, Kuuden zu gewinnen und zu crhalten, das Vertraven in dic
Firma bei allen Geschitftsfreunden zu verticfen und die Public Relations zu
fordern. Jeder Brief, der cinen unsercr Geschildtsfreunde erreicht, sollte in
dicsem ecin angenchmes Gefiihl anstésen, Mit dem nitigen psychologischen
Einfiihlungsverméigen ist dics sogar bei cinem Mahnbrief méglich. Auch eor
kann zu cinem Werbebrief werden, Jeder Werber hat die Pilicht, mindestens

27y Adressbuch der Schweiz, Adressbuch der Maschinen- unc_l Metallindustrie,
Guide des Machines ot outils, Annuaire de VHorlogeric Suisse, Kompass,
schweiz. Ragionenbuch usw.
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durch Stichproben festzustellen, dass dic Korrespondenz vertrauenerweckend
und verkaufsfirdernd ist und dass nicht in den Korrespondenzabteilungen die
Aufbauarheit der Werbung znnichte gemacht oder doch nachteilig beeinflusst
wird.

Eigentliche Werbcebriefe sind in der Metallindustric bei vielen Gelegen-
heiten am Platz. Die Lancierung ecines ncuen Produktes, die Angliederung
einer neuen Abteilung, die Uebernahme von Lohnarbeiten verschiedenster
Art, die lnbetrichnahme neuer Anlagen, welche unsern Kundendienst zu ver-
hessern und zu beschlcunigen vermigen, Jubilien von Kundenfirmen usw.
sind Gelegenheiten, bei denen kontaktschaffende oder eigentliche Verkaufs-
briefe versandt werden kinnen. Anch auf besonders giinstige Gelegenheiten
(vorteithalic Restposten usw. ) oder bestimmte Spezial-Artikel mit spezifischem
Verbraucherkreis kénnen wir mit Vorteil durch Briefe aufmerksam machen.
Aber auch fiir die Vorbercitung von Vertreterbesuchen ist der Werbebrief
cin ausgezeichnetes Mittel, Er vermag dic Leistungen der Reisenden hedeutend
zu erhohen und ihre Tatigkett zu rationalisieren. Wie der Vertreter, so muss
auch der Werbebrief prisentieren und vom ersten Augenblick an Vertraunen
schaffen. Sein Acusscres ist daher vonr grosster Bedeutung und entscheidet
schr oft iiber Erfolg oder Misserfolg. Bel der Wahl der Briefumschlige ver-
lasse man sich nicht darauf, dass dic Post ja wmicht durch den Chef selber
gedffact werde, und daher keine grosse Rolle spicle. Man kinne am Kuvert
sparen. Diese Meinung berubt auf emem Irrtum. In vielen kleinen und
mittleren Betricben 68ffnet der Chef oder sein Stellvertreter, in Grossbetricben
teilweise der Einkanfschef oder dessen Stellvertreter die Post. Der erste Ein-
druck ist aber oft entscheidend, sodass es sich lohnt, dic kleine Mechrauslage
fiir gutprasenticrende Briefumschlige 2o wagen.

Aus dem gleichen Grund ist auch die Stempelreklame nicht von der Hand
zu weisen. Durch ihre stindige Wicderholung und geschickten Wechsel im
Sujet vermag sie cine nicht zu unterschitzende Wirkung auszntiben, allerdings
nur im Zusammienhang mit alten andern Werbemitteln, die sie in ihrer Wir-
kung zn unterstittzen vermag.

Die Adresse muss genau scin und sauber aul dem Umschlag stehen. Falsch-
geschrichene Namen sind cine Beleidigung der Empfinger und vermégen
hiufig zu schaden. Fensterkuverts prisenticren moeist hesser und stellen iiber-
dics cine Vercinfachung dar, indem die Adresse nur einmal geschrieben wer-
den muss,

Der Firmaaufdruck anf dem Briofumschlag vermag bereits Verirauen zu
schaffen : einerseits durch dic typografisch gedicgene Gestaltung und ein-
wandlreien Druck, anderscits durch das Firma-Signet, welches vielleicht be-
reits bekannt ist wnd Vertrauen geniesst. Die Kontinuitit in der Werbung
lohnt sich auch in scheinbar nebensichlichen Belangen.
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Die Prisentation des Briefbogens ist noch bedeutend wichtige als dicjenige
des Umschlages. Denn er kommt unfehlbar in die Hinde des Adressaten und
bt auf diesen eine Wirknng aus: positiv oder negativ. Schon das Tastgefiihi
kann angenchme oder unangenchme Reflexe auslosen. Ebense spiclt das
Ausschen des Papiers eine Rolle. Besseres Zeitungspapier erweckt vom ersten
Augenblick an den Eindruck von «<billig», und dieser Eindruck bertragt
sich unbewusst auf die schreibende Firma und das angebotene Produkt.

Vom Briefkopf gilt das gleiche wie vom Aufdruck auf dem Uinschlag.
Man hite sich aber vor zu pompisen Losungen. Er soll ein wirkliches Abbild
der dahinterstehenden Firma sein, frei von Ueberheblichkeit, aber auch von
ungerechtfertigter, zu weit getrichener Bescheidenheit. Er soll so weit als
miglich die wichtigsten Werbckonstanten aufweisen, so vor allem die Firma
in ihrer typischen Gestaltung, das Firmasignet und die Hausfarbe. Dieser ist
wieder die Tonung des Papiers anznpassen. So wirkt jeder das Haus verlas-
sende Brief als cin Glied in der Kette aller unserer Werbemassuahmen und
erinnert den Empfanger an die in Zeitungen und Zeitschriften, an Ausstel-
tungen, Messen usw, geschenen Werbemittel. Damit wirkt der. Briel sofart
aicht mehr als ctwas Fremdes, Unbekanntes, sondern stbsst auf Vertrauen
und Sympathie und wird cnisprechend beachtet. '

Gerade in unserer Industric ist cs sicher angebracht, in der Briefkopf-
gestaltung die Richtlinien des schweizerischen Normatienbiiros zu beachten.
Dicse legen geénau fest, wic breit der linke Rand scin soll. Sie vereinheitlichen
die Grisse und Plazierung des Adressenfcldes, das Anbringen der Zcichen,
der Telephon- und Postchecknummern, der Telegrammadressen, des Datums
und der Falzmarken. .

Der Text spiclt fiir den Erfolg des Werbebriefes dic ausschtaggebende
Rolle. Gute Werbebrief sind relativ selten. Als Regel guter Schreibweise gilt
der Satz, so zu schreiben wie man spricht. Bei Beachtung dieser Richtlinie
ist es ausgeschlossen, dass sich sinnlose Redensarien in unserc Briefe ein-
schietchen. '

Im persénlich gehaltenen Werbebrief ist es sehr oft angezeigt, eine Anrede
zn setzen. In gewissen Fillen kann diese aber auch durch eimen Schlagsate,
welcher die Aufmerksamkeit des Empfingers sofort auf sich lenkt, ersetzt
oder erginzt werden. ' .

Schon der erste Satz des Briefes muss den Empfinger interessieren und
ihn zum Weiterlesen reizen. Banate Einfeitungen kénnen auch aus cinem sonst
guten Brief eine Niete machen. Man muss sich von allem Anfang an klar
dariiber scin, wen man ansprichr. Der Techniker reagiert nicht gleich awic die
Hausfrau, der icitende Kaufmann anders als cin kleiner Beamter. Wie be
jedem Werbetext, so muss sich der Texter auch bei der Abfassung des Werbe-
briefes in den Leser hinecindenken, sich in seine Lage versetzen. In unsercr
Branche ist dies oft nicht schwierig, haben wir doch meistens im eigenen
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Betrich eine ganze Anzahl von Leuten, welche der gleichen Kategorie von
Menschen angehdren wie die Empfinger unserer Bricfe.

Jedes Schreiben, das mit einem kurzen Abschnite beginnt, wird eher ge-
lesen, als c¢in Brief, dessen erster Teil schon den innern Widerstand des viel-
heschiltigten und zeitknappen Lesers hervorruft. Dic langsame Steigerung
der Abschnittlangen ist der richtige psychologische Weg,

Der Werbebrief, welcher eine Offerte enthilt, soll diese als Mittelpunkt
des Textes wihlen. Gleich nach der Einleitung, in cinem besonderen Ab-
schnitt ist ohne Umschweife, deutlich, klar und einfach das Angebot zu
machen, sodass auch hei schnellem Uecherflicgen dic Hauptsache fesigehalten
wird. Durch sparsamics Anstreichen der wichtigsten Stellen wird ecine rasche
Orienticrung erleichtert. Ausfiihrliche und langatmige Umschreibungen sind
in Werbebriefen fehl am Platz. Sind sic nicht zu umgehen, so ist die Beilage
eines Prospektes oder cines Prospektblattes vorzazichen. Dies hat zudem den
Vorteil, dass mit Bildern crginzt werden kann, was Worte nicht geniigend
deutlich auszudriicken vermbgen, Der Bricf selbst aber wird dadurch vorteil-
haft crulastet und eher gelesen.

Im Eifer oder aus Sparsamkeit, oft auch aus Bequemlichkeit, mchrere
Werbcebriefe sich folgen zu lassen, offerieren vicle Firmen im gleichen Brief
einc ganze Menge von Produkten oder Leistungen. Dadurch wird dic Auf-
merksamkeit des Lesers zersplittert. Eine Ausnahme von dieser Regel liegt
2B. dort vor, wo mechrere giinstige Lagerposten guten Kunden offeriert
werden. Jeder cinzelne Tall ist gesondert za betrachren, Eine starre Regel
kann nicht aufgestellt werden.

Der Schluss des Briefes wirke iiberzeugend und lose im Leser einen Ent-
schiuss aus. Er soll ihn suggestiv zum Handeln auffordern. Die Beilage einer
Antwortkarte, cines frankierten Umschlages usw. vermag in gewissen TFallen
den Entschluss zu erleichtern. Sofern dic Empfianger Hindler oder Handwer-
ker sind, spiclt die Franko-Karte oder das Franko-Kuvert ¢ine nicht zu unter-
schitzende Rolle.

is ist sicher nicht iiberfliissig, auch von der Schlussformel zu sprechen,
Hindlern und Handwerkern gegeniiber sind Formeln wie « Mit freundlichen
Griissen » unbedingt angebracht und dem « Hochachtungsvoll » oder « Mit
vorziiglicher Hochachtung » vorzuzichen. Auch’ hedeutenden Firmen gegen-
jiber, mit welchen man in regem Geschaftsverkehr steht und ein gutes Ver-
hiltnis pflegt, ist das personliche « Mit freundlichen Griissen » in gewissen
Fallen angebracht, Man achte hingegen auf die von den Geschiftsfreunden
verwendeten Formeln. Es gibt Geschiiftsleute, die sehr unnahbar sind, cin
« Mit freundlichen Griissen » zu personlich empfinden. In solchen Fillen und
gegeniiber Firmen, die uns mehr oder weniger unbekannt sind oder mit denen
wir nur wenig Verkehr pflegen, ist u. E. die ctwas distanzierende Formel
vorzuziehen,
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Jeder Werbebrief soll ven Hand unterschrichen werden. Auch vervielfiltigie
Briefe haben bedcutend bessere Wirkung, wenn sie einzeln unterschrichen
sind. Mechanische Unterschriften entwerten jedes Schreiben und machen es
irgendwie unpersénlich. Aveh die Reproduktion der Werbebricle spielt Hir
deren Erfolg cinc bedeutende Rolle. Wo es sich um cinzeln zu bearbeitende
Adressen handelt, zB. zur Abstossung cines oder mehrerer interessanter Rest-
posten, ist der maschinengeschrichene Brief zu empfehlen. Bei griissern Auf-
lagen kommt Verviclfdltigung oder Druck in Frage. Ab 1000 Stiick ist der
Druck billiger. Aber ein solcher Brief wirkt dann auch als «Drucksaches und
verliert seine persdnliche Note. Dadurch witd er in seiner Wirksamkeit herab-
gemindert. Fiir Mitteilungen allgemeiner Art an die Kundschaft ist er hingegen
angebracht,

Wo es sich um das persénliche Ansprechen der Kunden handelt oder gar
um Angebote, ist der Typendruck empfehlenswert. Dieser arbeitet mit ge-
setzten Schreibmaschinentypen, die auf einer roticrenden Walze angebracht
sind, Der Druck erfolgt durck ein Farbband. Bei einwandlreier Auslithrung
ist es sogar fir den Fachmann schwer, die Vervielfiltigung vom maschinen-
geschriebenen Brief zu unterscheiden.

Der Offsetdruck wird intercssant bei grossen, wihrend d:c Matrizen-Ver-
vielfaltigung schon bei kicinen Auflagen rationell st. Der Matrizendruck ist
allerdings auf den ersten Blick als solcher zu erkennen, kann aber, init guten
Maschinen hergestellt, trotzdem ansprechend wirken. Leider sind auch heute
noch sehr victe Matrizenvervielfiltigungen absolut nicht werbend. Hiufig
fehlt es an der Qualitit der Maschine. Wenn man bedenkt, welchen Eindruck
ein schlecht ausseliender Brief beim Kunden hinterldsst und welche Schiadigung
des Vertrauen in die Firma entstchen kann sieht man ein, dass sich die
relativ geringe Auslage fiir eine einwandfrei arbeitende Maschine lohnt. Ein
schlecht vervielfdleigter Brief hinterlasst den gleichen Eindruck wie ein schlecht
gekleideter Vertreter, In heiden Fallen spart man am falschen Ort.

In gewissen Fillen kann dic Werbekarte den Brief crsetzen. Es ist auch
méglich, zwischen Brief und Karte abzuwechseln. Immer aber sollte eine
Bestellkarte dabei sein. Dlie Doppelkarte ist sehr belieht und billiger als Brief-
bogen und Kuvert. Wertvalle Artikel sollen hingegen immer mit geschlossenem
Bricf angeboten werden. In gewissen Fallen kann auch der als Drucksache
spedierte Brief Erfolg zeitigen, In jedem einzelnen Fall ist zu priifen, welche
Versandart angebracht ist. Es lohnt sich, in dieser Beziehung alle Vor- und
Nachteile gewissenhaft gegeneinander abzuwigen.

Der Werbebrief ist ¢ine zielsichere Waffe im Kampf um den Kunden
oder zur Erhaltung ciner treuen Kundschaft. Er bereitet, oft ersetzt durch die

Karte, den Besuch des Vertreters vor und sichert ithm cinen guten Empfang.
Er hilt den Kontakt auch mit jenen Kunden aufrecht, die nicht regelmissig

125



besucht werden kénnen und sichert sic uns als Abnehmer. Regelimiissig ver-
sandt, werden Werbchricfe zu Bindegliedern zwischen Firma und Kundschaft
und wachsen oft in cine cigentliche Hauszeitschrift aus.

b) Die Hanszeitschrift (house organ)

Eine Hauszeitschrift, die wirklieh Bestand haben soll, wird nie von cinem
Tag auf den andern geschaffen werden, sondern organisch aus den Bezichun-
gen zwischen ciner Firma und ihrer Kundschaft herauswachsen. Wie bereits
erwihnt, kann eine Hauszeitschrift aus regelmissig versandten Werbcebriefen
entstehen, die in erweiterter Form an dic Kundschaft gelangen. Die Haus-
zeitschrife st wohl eines der hesten Mistel, gleichzeinig fiir Verkanfswerbung
und fir die Schaffung und Foérderung des Goodwill eingesetzt zu werden.
Gerade dieses Herausgewachsensein aus dem Bricf sollte jeden Herausgeber
einer Hauszertserift immer wieder daran erinnern, sein Organ als einen cr-
weiterten Brief an die Kundschaft aufzufassen und auch se zu redigieren und
zu gestalten. Wie im Brief, so miissen wir auch in der Hauszeitschrilt mit
unserem Kunden sprechen, ihn anreden, ihm Fragen stellen, als ob wir eme
Antwort crwarten wirden. Damit veranlassen wir den Leser, mit uns aber
die von uns beschrichenen Probleme nachzudenken, sich an unserer Zsitung
za interessieren, viclleicht sogar ihn zur Mitarbeit zu veranlassen. Ganz im
Gegensatz zam Inserat, das in einer firmenfremden Fachzeitung erscheing
wirkt die Hauszeitschrift persénlich, als Gesandte der Herausgeberfirma und
gleichzeitig als Geschenk an den Kunden. Dieser letzte Punkt ist vor allem
wichtig, und wir miissen uns bemuhen, dic Hauszeitschrift entsprechend zu
gestalten.

Die Griindung eines Hausorgans ist cin heikles Unterfangen. Es schliesst
grosse Risiken in sich und kostet schr vie! Geld. Seine Herausgabe muss daher
dem Willen der Firma, dem Kunden dicnen zu wollen, entspringen und sich
vollstindig auf den Kunden einstellen. Im Gegensatz zB. zom Inscrat kann
nicht zweimal mit der gleichen Nummer geworben werden. Jede Nummer
der Zeitschrift tnuss neue Gedanken enthalten, mit neuen und intercssanten
Artikeln den Kunden interessicren. Die Redaktion ciner solchen Hausuzeit-
schrift stellt daher grosse Anforderungen. Wo ¢s sich um umfangreiche Zeit-
schriften handelt, ist sehr oft die Verpflichtung eines neben- oder gar haupt-
amtlichen Redaktors nicht zu umgehen. Dessenn Wahl st nicht leicht, muss
er sich doch vollig den Firmmageist zn eigen machen, um ihn i die Zeitschrift
zu legen und den Kunden mitteilen zu kénnen. Wie in allen Werbemitteln,
so solf sich vor allem in Hauszeitschriften die Firma wiederspicgeln.

Vor der Griindung einer Hauszeitschrift miissen wir uns klar werden iber
deren Zweck. Soll sie vor allem Mitteilungsblatt {itr die Kundschaft sein oder
soll sie in erster Linic der Verdffentlichung technischer Artikel dienen, welche
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aus der Forschertitigkelt unserer Firma entspringen und fiir dic Kundschaft
cine spezifisch auf unscre Produkte abgestihmte technische Zeitschrift sein ?
Die Wahl der cinen oder andern Form wird vor allem durch die Art der
Kundschaft bestimmt, denn dic Aufmachung und der Ton der Zeitschrift
wird anders scin, wenn wir uns an Wiederverkiufer wenden als wenn unsere
Leser technisch gebildete Fachleute sind.

Vor allem aber mussen wir dic Stoff-Frage abkliren. Haben wir geniigend
viel zu sagen, um damit eine Zeitung fiillen zu konnen ¥ Damit hiingt cng
zusammen die Frage nach der Erscheinungsweise. Die meisten Hausorgane
unserer Industric kommen monatlich oder jeden zweiten Menat heraus. Jede
Nummer muss aber interessant gestaltet werden und lesenswert sein. Wie der
Kunde Qualitiit von unseren Erzeugnissen verlangt, so auch von unserer Haus-
zeitschrift. Ein schlecht redigiertes und mit Verlegenheitsstoff gefiilltes Organ
wird dem Prestige der Herausgeberfirma nicht forderlich scin. Schon haufig
haben Firmen ohne tichtige Planung und Vorarbeit dic erste Nummer einer
solchen Zeitschrift herausgegeben. Aber schon das 2. und 3. Blatt waren
inhaltlich ziemlich mager und schliesslich verschwand sic von der Bildfldche.
In den tneisten dieser Fille war dic Hauszeitschrift aus Prestige-Grinden
aufgezogen worden, ohne dass cin Bediirfnis danach bestand. Die Bedurfnis-
frage ist ¢ine der wichtigsten, diec vor der Schaffung cines Hausorganes be-
antwortet werden muss.

Schliesslich brauvcht die Zeitung cinen guten Namen. Dieser ist fir den
Erfolg ven nicht zu unterschitzender Bedeutung, Er soll Interesse wecken,
wohlklingend sein und an die Herausgeberfirma erinnern. Als Beispiel ciner
guten Hauszeitschrife crwihnen wir die « von Roll-Mitteilungen », die sowohl
als Kundenzeitung als auch als firmainternes Mitteilungshlatt dient und an
demt das Personal des Unternchmens mitarbeitet. In grossen Betrichen ist dies
fast die einzige Mégglichkeit, den Kontakt zwischen Iirmalcitung und Beleg-
schaft aufrecht zu erhalten und den Teamgeist zu pflegen. Auch von diesen
Standpunkt aus verdient dic Hauszeitschrift die ihr gehiihrende Aufmerksam-
keit, vor allem in Grosshetricben. Sie stellt cin Ausserst nijtzliches Mittel zur
Taérdernng der « Human Relations » dar und vermag die Bezichungen zum
Personal wohltuend zu becinflussen. .

Die Hauszeitschriften haben besonders in den Vercinigten Staaten riesige
Verbreitung gefunden. Man zihlt dort ungefahr 6000 Geschifts-Revuen und
-Magazine, welche meistens manatlich an die Stamimkundschaft versandt
werden. Schitzungen sprechen von einer Summe von 110 Millionen Dollars,
welche in den U.S.A. jibrlich {ir diese Hauszeitschriften ausgegeben werden.

Dic griisste Auflage weisen die ¢« Ford Times » auf, welche in ciner Auf-
lage von menatlich 5 Millionen Exemplaren crscheinen und an die Besitzer
van Ford-Wagen gratis abgegeben werden.
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Diese amerikanischen Hauszeitschriften stellen im ganzen eine Presse mit
ricsiger Auflage dar, deren Einfluss nicht unterschatzt werden darf. Man
nimmt an, dass insgesamt 50 Millionen Exemplare monatlich gedruckt und
an dic Konsumenten abgegeben werden. Die meisten dieser Zeitschriften
zeichnen sich durch die an amerikanischen Revuen bekannte vornebme Auf-
machung aus. Dic Herausgeberfirmen engagieren dic besten Krifte, um ihre
Hauszeitschriften intercssant und vielseitig zu gestalten. Die nambaltesten
Fotografen und Maler helfen mit, dercn Qualitit zu heben und jede cinzelne
Nummer zu einem cigentlichen Kunstwerk werden zu lassen.

Die beinahe unerschdpflichen Geldmittel der amerikanischen Industrien
mit ihrem riesigen Markt ermoglichen diesen Aufwand. In der Schweiz miis-
sen wir uns mit unsern bescheidenen Verhidlimssen begnigen, Immerhin
konnen dic amerikanischen Hausorgane Anregungen bieten, wie wir unsere
Kundenzetschriften aufbauen und anziehend gestalten kénnen.

c) Prospekt und Bricfprospekt

Unter dem Prospekt versteht man cine zwei- oder mehrseitige Werbe-
drucksache, die gefalzt oder geheftet sein kann. Der Briefprospeke stellt cine
Kombination der heiden Werbemittel dar, wobei in der Regel die crste Seite
der Drucksache als Brief wirkt, wiibrend der Rest cinen eigentlichen Prospekt
darstellt. Welche der beiden Prospektarten angebrachter ist und grdsseren
Erfolg verspricht, ist in jedem einzelnen Fall zu priifen.

Bevor wir an die Gestaltung cines Prospektes gehen, miissen wir uns {ragen,
ob cr das richtige Werbemittel darstellt und weshalb wir damit kdmpfen
wollen. Wer kommt gegebenenfalls als Empfanger in Frage und auf welche

Weise fallt er in deren Hinde ?
' Der Prospekt bietet wie kein anderes Werbemitte) die Maglichkeit, sehr
anschanlich, ausfithrlich und iiberzeugend, in Text und Bild fir unscre Pro-
dukte zu werben. Er ist fir jede Ware, fur jedes Produkt und fur alle
Empfangerarten geeignet und stellt daher cine Art Universal-Werbemittel
dar, auf das keine Firma verzichten kann.

Als Empfinger kommen in der metallverarbeitenden Industrie vor allem
Wiederverkiufer, Gross- und Kleinverbraucher von technischen Bedarfsarti-
keln, Halb-, Fertigfabrikaten und Rohstoffen in Frage. Aber auch an Ver-
braucher von Gegenstéinden des tiglichen Bedarfes kann er abgegeben werden.
Im tetzten Tall ist die Verteilung durch die Wiederverkdufer im Laden oder
auch dic Streuung an Messestinden zu empfehlen. Ueberdies wird er von
" den Vertretern aul der Reise abgegeben und auf Anfragen hin an die Inter-
essenten versandt. Die Bedienung ausgewidhlter Adressen spielt fur unsere
 Industriegruppe eine wichtige Rolle, und auch dic Beilage zu Fachzeitschriften
" ist oft angebracht. In dicsem Fall ist es wichtig, sich von allem Anfang an
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mit der Zeitung in Verbindung zu setzen rur Abklirung des Formates und
des Gewichtes. Bei allen iibrigen Verteilungsarten ist man in der Gestaltung
frei, .

Je nach dem Fmpfingerkreis wird der Prospckt andere Produktc ent-
halten oder verschiedene Argumente in den Vordergrund riicken. Die ange-
hatene Ware aber ist das Primidre. Sie bestimmt den Umfang des Prospektes,
die Empfinger, dic Auflageziffer, das Bildmaterial und die Textgestaltung.
Der Zweek des Prospektes kann die Prestige-Forderung und Darstellung des
Gesamtfabrikationsprogramimes oder aber der nnmitrelbare Verkauf sein.
Auch daraus ergibt sich wieder eine unterschiedliche Gestaltungsart. Dr. Fr.
Frank 28) empfichlt, vor Inangriffnahme der Arbeiten ein kleines Exposé zu
schreiben, welches dic Frage beantwortet, weshalb man einen Prospekt heraus-
gebe, d.h. was man sagen und darstellen wolle und weshalb cin Prospekt notig
sci. Die Notwendigkeit kann sich aus der besonderen Art des Kundenkreises
ergeben, die z.B. eine Inseratwerbung nicht rechtfertigt, oder aus der Tatsache,
dass wir in Inscraten das Wesen des anzubietenden Produktes nicht geniigend
zu crkliren und dessen Vorteile nicht ins richtige Licht zu stellen vermigen.

Nach der Abklirung dieser grundsitzlichen Fragen stellt man sich cine
Rohdisposition auf, in der man all das nicderschreibt, was in den Prospekt
hinein kommen soll. So entsteht em « Basismanuskript », welches den Aus-
gangspunkt bildet fiir den endgiiltigen Prospekttext. Schr oft ist s notwendig,
dass dieses « Basismanuskript » von den Technikern geliefert wird, denn wo
es sich um schwierige technische Prospekte handelt, ist es dem Sachbearbciter
der Werbung oft nicht méglich, ¢s selbst zu verfassen. In weniger kompli-
zicrten Fillen lasst sich hingegen aus der Literatur, den bisherigen eigenen
Katalogen und Prospekten oder solchen der Konkurrenz, aus Diskussionen
mit den Technikern usw. cine Roéhdisposition erstellen, dic allerdings von der
massgebenden Person im technischen Bereich der Firma iiberholt, erginzt
und korrigiert werden muss, um darauf als Basis fiir den endgiiltigen Prospekt-
text dienen zu kénnen. Gleichzeitig sammelt man alle Illustrationen, welche
den Text winrahmen, erginzen und erkliren sollen und sorgt fiir cv, fehlende
fotografische Aulnahmen, technische Zeichnungen, Tabellen und Mikrebilder.
Auf diese Weise erhalten wir ein vollstandiges Bild ither das « Rohmaterial »
unseres Prospektes. Erst jetzt kann an die eigentliche Gestaltung gcegangen
werden. Schon der Umschlag soll so anzichend und interessant sein, dass er
den Emplanger zum Ocfinen der Dracksache reizt, scin Interesse weckt, den
Inhalt anzuschauen und den Text zu lesen. Beim Briefprospekt ist in diesem
Fall der auf der crsten Umschlagseite stchende Brief so abzufassen, dass er
Spannung und Interesse erweckt. Beim ungefalzten Einblatt-Prospekt aber

28) Fr. Frank, Werbemittel richtig vorbereiten, Ziirich o.]., 8. 27. -
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muss sowohl dic Vorder- als auch die Riickseite Aufmerksamkeii erregen und
zum niheren Betrachten und Lesen reizen. .

Auch technische Prospekte brauchen nicht kalt und niichtern zu wirken.
Im Gegenteil ! Wir haben die Erfahrung gemacht, dass gepflegte Druck-
sachen, welche auch das Asthetische Gefithl des Empfingers ansprechen, cinen
bedeutend grosseren Aufmerksamkeitwert besitzen; als « Tabellen-Prospekte ».
Fir jecdes Produkt ist es méglich, 2.B. durch dic Einstreuung interessanter
Fabrikationsbilder, durch das Aufleckern mittels ciniger grafischer Elemente
usw. cin Werbemittel herzustellen, welches ven jedem Emplinger mit Freuden
entgegengenommen und durchbliittert wird, Bild und Text sollen sich gegen-
scitig erginzen. Es muss darauf geachtet werden, dass das Bild zum Lesen
des Textes anrcgt und nicht vom Text ablenkt. Die Bildauswahl muss daher
sa getroffen werden, dass der Leser automatisch nach niherer Erklirung
verlangt und sich daber in den Text verticft. Wir haben in dieser Bezichung
anthand von Tests feststellen kénnen, dass gewisse Mikro-Bilder in dieser
Richtung wirken. Aber auch neue Artikel und nicht hiufig zu sehende Pro-
duktionsanlagen regen den Techniker an, niheres dartiber zu erfahren und
den begleitenden Text zu konsultieren.

Es ist oft unbegriindet, wenn Techniker und Ingenieure dagegen protestic-
ren, die Fabrikationsanlagen in der Werbemiticln zu zeigen. Sic glauben,
damit Geheimnisse preiszugeben und der Konkurrenz in die Hand zu arbeiten.
Wo es sich nicht wm Aggregate handelt, welche in der eigenen Firma ent-
wickelt, verbessert oder speziell {iir uns angefertigt wurden, ist dieser Linwand
meistens unbegriindet. Wenn sich die Konkurrenz um die neuesten Errungen-
schaften in den Fabrikationsmethoden interessiert, so holt sie sich ibre Kennt-
misse nicht aus unsern Werbemitteln. Wie wir, so hat auch jeder unserer
Mitbewerber dic Mdoglichkeit, bei den Fabrikationsfirmen von Produnkiions-
mitteln Offerten einzuholen und sich eingehend iiber neue Maschinen usw.
zu informieren. Ganz abgeschen davon ist aber dic Werbewirkung, vor allem
cie Prestige-Erhéhung durch die Abbildung moderner Fabrikationsanlagen in
unsern Prospekton wviel bedeutender als die imagindre Gefahr, dass dic Kon-
kurrenz « Gehicimnisse » erfabren kénnte. Bei richtiger Argumentierung ist es
dem Sachbearbeiter der Werbung auch in den weitans meisten Fallen midglich,
dic Techniker und Ingenteure von diesen Tatsachen zu Uberzeugen, sodass
das Bildmaterial, welches er in den Werbemitteln 1m Interesse ihrer Wirk-
samkeit verwenden will, die Zensur meist ohne allzu grosse Schwierigkeiten
passiert. Wie wir schou Irilher betonten, ist es aber notig, dass der Werber
den richtigen Ten findet, in den technischen Abteilungen iiber das ndtige
Prestige verfiigt und mit den massgebenden Personen auf gutem Fnss steht.
Es ist bei weitem besser, in kleinen Dingen zum Zweck der Erhaltung der
loyalen Zusammenarbeit nachzugeben, um dort, wo es sich vm grundsiitzliche
Dinge handelt, sick durchsctzen zn kénnen. Es geht hier vor allem um eine
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Frage des psychologischen Einfithlungsvermégen, iiber welches ja jeder \'Vr‘rbr‘r
< aus Beruf » verfiigen sollte.

Dic Ausfuhrung des Prospektes wird mit Vortell dem Grafiker iiberlassen.
Dies schliesst nicht aus, dass der "Techniker und der Suchbearbeiter der Wer-
bung dem grafischen Mitarbeiter -das vorbereitete Konzept zur Verfiigung
steflen. Wir haben dic besten Erfahrungen mit dem folgenden Vorgehen ge-
macht : .

1. Besprechung des Problems des Prospektes mit den Technikern und Ver-
tretern und dem betr. Verkaufschef. '

2. Studium der Fachliteratur, berzits bestchender Prospekte, Kataloge nsw.,
welche dic zu propagierenden Produkte behandeln.

3. Erstellen oder Studium des ev. vom Techniker gelicferien « Basis-Ma-

. nuskriptes ». Erginzungen auf Grund unserer eigenen Studien und der

Diskussion mit Techmikern und Vertretern, Bearbeitung des Toextes,

4. Sammlung alles Nlustrationsmaterials, welches auf Grund dés Manuskrip-
tes als notwendig und niitzlich erachter wird. Sichtung und Gliederung.

o Ucberlegung des Formates und des Umfanges unseres Prospekics und
Erstellung eines Blankomusters. Falzversuche, .

6. Verteilung ven . Text und Hlustration iiber die zur Verfugung stehenden
Seiten, um ein Maximum von Wirkung zn erreichen.

I

Ucherlegen der Titelseite, Entwurf,

8. Ucherpriifung der. Maquette, Korrckturen und Abfinderungen nach De-

sprechung mit Technikern und Verkaufs-Abteilung.

Anftrag an den Grafiker, unserem Entwurf cin grafisch méglichst gedie-

genes Gewand zu geben. Dabet. ist genane Instroktion und Aulklirung

iiber Zweck und Sinn des Prospektes hesonders wichtig,

10. Ucberpriifung des Grafikerentwurfes, Abiinderungen, Wahl der Schriften
und Farben, Lndgu]tlgc Feststellimg des Druckverfahrens (BuchdrucL
Offset, Ticfdruck}. Text-Bereinigung.

I, Endgiiltige Bestimmung der Auffage, des Papiers und der Konfektion.
Einholen der Offerten, '

12, Aultrag an Chhché-Anstalt und Druckerei,

13. Prifung der Probeabziige und Farbandrucke durch den Sachbearbeiter,

den Verkaulschef und die verantwertlichen Techniker, Uebherwachung des

Druckes und der rechtzeitigen Lieferung. '

b

Die Streuart des Prospektes muss vor Inangrifinahme der Arbeiten ab-
geklart werden. Jede Werbedrncksache wverfolgt ja einen ganz bestimmten
Zweek. Die Streuung, durch welche dieser Zweck am chesten errcicht wird,
miissen wir daher in erster Linie festlegen. 1n Zeiten der Papierknappheit
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ist es auch nbétig, fiir dic rechtzeitige Rescrvierung der notwendigen Papier-
menge zu SOrgen.

Dic Papierqualitit wird cinerseits durch das Druckverfahren, anderseits
durch die Kosten bestimmt. In vielen Fillen mag bein Buchdruck ein sati-
niertes Papier das teurcre Kunstdruckpapiér voricilhaft zu ersetzen, ohne dass
die Quatitit der Mlustrationen darunter stark zu leiden braucht. Bei Offset-
und Tiefdruck ist hiuflig eine Ersparnis im Papier méglich,

Ein Prospekt erreicht seinen Zweck nur dann, wenn er in dic Hiande der
richtigen Leute gelangt. Der Streuung muss daher ganz besondere Aufmerk-
samkeit geschenkt werden. Soll der Prospekt auf der Reise, an Mustermessen
und Ausstellungen zur Vertetlung gelangen ? Ist cin Postversand an ausge-
withlte Adressen vorzuzichen ? In diesem Fall ist die Versandart von nicht zu
unterschitzender Bedeutung, Schon die Umhiillung kann die Aufmerksamkeit
erregen und damit den Beachtungswert unserer Drucksache bedeutend erhidhen.

Die Umhillung tmuss dem Prospekt angepasst werden. Filr eine kostbare
Werbeschrift darf auch mit dem Umschlag nicht gespart werden, umse mchr,
als cr dic inlicgende Drucksache wirksam schiitzen soll. Ein zerknittert an-
komntender Prospekt hat bereits einen Teil seiner Werbewirksamkeit verloren
und wird vielleicht achtlos weggeworfen. Der erste Eindruck ist massgebend.
Es lohnt sich daher, vor dem Versand der Prospekte die Frage der Umhiillung
genau abzukliren.

d) Das Werbegeschenk

Mit jedem Geschenk soll der Schenkende irgendwic sich selber schenken.
Dieser Grundsatz gilt ganz allgemein, nicht nur im privaten Leben. Auch das
aus geschaftlichem Interesse iiberreichte Priisent wird nur dann die erwiinschie
Wirkung haben, wenn es im richtigen Geist geschenkt wird, Um richtig zu
schenken, muss man sich klar werden ither das « Wann ? », das « Was # » und
das « Wie ? ».

Kleine Aufmerksamkeiten zwischen Geschiftsfreunden sind nicht nur an
Weihnachten und Neujahr angebracht. Auch cin Firmajubilium, Geburtstag,
Hochzeit und Todesfall sind Gelengenheiten, den Kunden unsere Aufmerk-
samkeit zu bewetsen. Sehr hiufig gehen namlich kleine Gaben in der Flut
der Weihnachts- und Neujahrsgeschenke unter und vermogen nicht die gleiche
Wirkung zu entfalten und so grosse Sympathic zu wecken, wic wenn wir bei
ausgewihlten Gelegenheiten im Laufe des Jahres schenken. Aber auch Neu-
jahrsgaben brauchen nicht am 1. Januar beim Empfanger einzutreffen. Is
wirkt vielleicht viel exklusiver, wenn sie ihm einige Wochen vorher oder,
sofern es sich nicht um einen Kalender handelt, etwas spater zugehen. Aber
auch die Mustermesse ist ein Geschenktenmin. Wir haben. mit grossem Erfolg
an dic den Stand besuchenden Kunden kleine Aufmerksamkeiten verabreicht,
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cinmal Taschenspiegel mit dem Firmasignet auf der Riickscite, ein anderes
‘Mal ein Feuerzeug, welches ausserordentlichen Anklang fand. Auch fiir Kinder,
welche unsere Kunden begleiteten, hatten wir immer ein kleines Spielzeug,
z.B. Spiclnigel usw. bereit. Und die Damen unserer Kunden berithrte ein
Picklein Baslerleckerli, vom Standvertreter in gewinnender Art diberreicht,
Angserst angenchm. '

An Firmajubilien sind Blumen-Arrangements oder Pflanzen fir Geschenke
hesonders angebracht, wihrend bei Todesfallen in Kundenfirmen der iibliche
Kranz immer wieder Sympathie weckt. Zum Geburtstag unserer persgnlich .
bekannten Geschiftsfreunde stebt ein ganzes Arsenal von Geschenken zur
Verfiigung, vom Buch bis zur Brieftasche, von den Blumen bis zur Kiste Wein.

Wohi das meistgebrauchte Neujahrsgeschenk ist der Kalender. Da er in
jedem einigermassen umfangreichen Betrieb in Dutzenden von Exemplaren
gebraucht wird, ist diese Art des Werbegeschenkes sicher angebracht. Damit
er aber nicht in der grossen Masse untegeht, ist gerade bei diesem Prisent
cine besondere Pflege und Aufmachung wichtig. Unser Kalender soll sich
von der Dutzendware unterscheiden und deutlich den Geist unsercr Firma
zum Ausdruck bringen. Fin mit diskreter Werbung versehener Kalender wird
dabei cher cinen Ehrenplatz im Biiro eincs massgebenden Herrn finden als
cin mit schreiender Reklame hammernder und daher wenig sympathisch an-
mutender Wandschmuck.

Auch der Neujahrswunsch kann zu cinem Werbegeschenk ausgebaut wer-
den. Wir haben ausserordentlichen Erfolg geerntet durch ein mit Passepartout
versehenes Aquarell eines angesehenen Kiinstlers, das die fiir ihre Schonheit
berithmte Gegend, in der unsere Firma ihr Domizil hatte, festhielt. Stich-
proben ergaben, dass hunderte der mit aller Sergfalt versandten Reproduk-
tionen eingerahmt und in Biiros und Wehnungen unserer Kunden und dercen
Angesteliten aufgemacht wurden,

Das « Wic ?» spieit bei der Geschenkwerbung eine, iiberragende Rolle.
Auch das kostbarste Geschenk, falsch fiberrcicht, kann ohne Wirkung bleiben
oder sich selbst ins Gegenteil verkehren. Auf keinen Fall darf ein Prisent
den Charakter der Bestechung haben. Der Beschenkte muss es ohne Gewis-
senshisse entgegennchimen konnen. Geschenke sollen persénlich Gberreicht

" werden oder von cinem Schreiben oder mindestens ciner Karte begleitet sein.
Einige freundliche Wortc des Dankes oder der Gratulation vermodgen ecinemn
Geschenk sofort einen bedeutend grésseren Wert zu geben, als wenn es ohne
Komnentar Ghergeben eder versandt wird.

Auch die Verpackung der Gabe spiclt keine geringe Roile. WJchng ist,
dass sie in cinwand(rciem Zustand beim Fmpfinger ankommt und dass aunch
die Umhiillung tadellos wirkt. Einc zerrissene oder zerknitterte Schachtel
oder ein in schiechtem Zustand cintreffender Umschlag sind cine Beleidigung
fur den Empfinger.
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Noch schlimmer ist es, wenn das Geschenk auf demn Transport Schaden
leidet und in schlechtem Zustand zum Kunden gelangt. Dessen Reaktion wird
Aerger und Enttiuschung sein.

Jedes Geschenk muss den Eindruck einer besondern Aufinerksamkeit er-
wecken und nicht als Dutzendware wirken. Der Beschenkte soll daraus spii-
ren, dass nicht nur kalte Bercchnung, sondern nenschliches Verstehen unel
wirkliche Sympathic den Schenkenden hewogen haben, seinem Kunden cine
kleine Freude zu bereiten.

Im Interesse der « Human Relations » darfen auch die Mitarbeiter nicht
vergessen werden, Wir haben es uns tmmer zur Pflicht gemachi, dic niche
zu kostspieligen Werbegeschenke auch an die Angestellien und Vorarbeiter,
in einzelnen Fillen auch an die Arbeiterschaft abzugehen. Nicht diberall und
nicht bel allen Geschenken wird das mbglich sein. Die Freude aber, die man
damit den Mitarbeirern kereitet, ist in allen Fillen bedeutend wichtiger als
der Wert des iiberreichten Gegenstandes. Nur schon die Tatsache, dass die
Firmalecitung daran gedacht hat, stirkt das Zusanunengchérigkcitsgefith! und
den Tcamgeist, ohne den auf die Linge keine Firma wirklich grossc Leistun-
gen zu vollbringen im Stande ist. Es lohnt sich daher, bei der Verteilung
von Geschenken auch an die Mitarbeiter 2u denken, nicht zuletzt wieder im
Interesse des Kunden.

¢} Die personliche Einladung {Werkbesichtigung)

Verschiedene Markenartikelfirmen verfiigen tiber cigene Abteilungen, wel-
che sich wihrend der Reiscsaison fast ausschliesslich mit der Organisation
von Betriebshesichtigungen befassen. Die Besucherzahlen gehen in solchen
Unternehmungen jahrlich in dic Zehntausende von Personen, und zwar so-
woh! von Konsumenten als auch von Wiederverkiufern. Die Markenartikel-
fabrikanten haben die ansserordentliche Niitzlichkeit selcher Finladungen zam
Besuch der eigenen Fabriken als hervorragendes Instrument der Fdrderung
jhrer Public Relations klar erkannt und scheuen keine Miihen und Kosten,
um den Besuchern wirklich etwas Gutes zu bicten.

Dic persbnliche Werbung durch Werkbesichtigungen ist auch in unserer
Industric nicht unbekannt. Wir glauben hingegen, dass diesem Bindeglied
zwischen Lieferanten und Kunden noch zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt
wird. Auch der bestaufgebaute Prospekt, die Gberzeugendste Inscratserie und
der prachtigste Film ist nicht in der Lage, einen so nachbaltigen Eindruck
im Empfinger zu hinterlassen, wie das persgnliche Erlebnis ciner Werk-
hesichtigung. Wir halien es selbst erfahiren kdnnen, dass dieses Erlebnis noch
Monate nnd Jahre lang nachwirkt und die Ervinnerung an dic Gastgeberfirma
wachhalt.

Diese Erinnerung soll aber angenehm, fiir die einladende Firma vorteil-
haft sein. Daher ist vor allem die Organisation der Fithrung und das vor,
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bei und nach der Werkbesichtigung Gebotene von grésster Bedeutung, Man
lehne eine Anfrage cher unter irgend cinem Vorwand licbenswiirdig ab, als
etwas Ialbes zu bieten und damit dic Besucher zu enttiuschen.

Die Einladung zur Besichtignng der Fabrikationsanlagen kann von der

" Firna aus an ihre Kunden erfolgen. Gerade in unserer Indusiric isi dieses
Vorgehen anliisslich von Jubilden, nach der Erstellung von Neubauilen, Mo-
dernisicrung der . Produktionsanlagen usw. zu emplichien. Dic Demonstration
der Leistungsfahigkeit vor den Augen der Kunden und des Kundenpersonals
verraag unser Prestige ganz bedeurend zu crhthen und die Treue der Kund-
schaft zu unserem Haus und unsern Produkten zu stirken.

Oft geht dic Initiative von den Kunden selbst aus. Auch in solchen Filien
soll die Gelegenbeit zur Yestigung der Bezichungen mit den Abnehmern
freudig ergriffen werden. Der Kunde, welcher sich aus freien Stiicken so
schr fiir unsere Firma und unser Produkt interessiert, verdient unsere vollste
Aufmerksamkeit.

Die unbedingte Forderung, die Werkbesichtigung fir den Besucher zu
cinem bleibenden Erlebnis werden zu lassen, sctst cine gute Vorbereitung
voraus. Bet Einzelbesuchen ist dies relativ einfach und besteht nur in der
Festlegung des Rundganges, der Vorbereitung der Erkldrungen, das Bereit--
legen von Anschauungsmaterial usw, Grossere Anforderungen stellen Gruppen-
besuche an die Qrganisation. .

Dic Anzahl der Besncher sollte mindestens 3 Tage vor deren Eintreffen
bekannt sein. Darauf wird die notwendige Auofteilung anf dic Besichtigungs-
gruppen zum voraus vorgenommen und ftir jede ein Fithrer bestimmit, Die
Auswahl der Begleitpersonen ist Husserst wichtig. Sie missen Gber simtliche
Details Auskunft wissen und die Fabrikanlagen wice ihre eigene Tasche ken-
nen. Nichts ist peinlicher, als wenn die Gruppenchefs Fragen der Besucher
nicht zu beantworten in der Lage sind oder sich im Werkareal verirren. Die
zu zeigenden Fabrikanlagen — es gibt Pinge, die man nicht preisgeben
kann — werden in cinem’ Rundgangplan festgehalten und die gruppemweisen
Besuchsrouten genau im vorans bestimmt. s ist selbstverstdndlich, dass bei
ciner grossen Besucherzahl nicht alle Gruppen am gleichen Ort starten kon-
nen. Trotzdem muss*aber darauf geachtet werden, dass alle Besocher den
logischen Ablauf der Fabrikation eines oder mchrerer bestimmiter Produkte
genau verfolgen kémen und nicht von hinten nach vorn gefithrt werden. In
dicser Beziehumg missen wir die besten Lésungen im voraus. suchen und
fixicren. :

Das Besuchsprogramm sell vom Sachbearbeiter der Werbung aufgestellt
werden, Kommen d.ie Besucher mit der Bahn an, so werden sic bereits auf

“dem Bahnsteig von ciner kompetenten Person der Firma empfangen. Wenn
méglich ist der Transport zu den Werken mit Autocars oder Extra-Trams
zu arrangieren. Der Empfang im Werkarcal selbst — der erste Eindruck der
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Besucher von jhrer Lieferantenfirma — ist fiir den Erfolg der Aktion aus-
schlaggebend. Eine iber dem Hauptportal hingende Schweizerfahne oder
cinc Flagge mit den Firmafarben oder dem Firmasignet erweckt in den
Besuchern sofort den Eindruck, willkommen zu sein und e¢in Haus zu betreten,
in dem man sich iiber ihr Kommen freut.

Die Begriissungsansprache hilt wenn immer moglich der oberste Chef der
Firma, bei schonem Wetter ev. im Fabrikhof, bei schlechtem Wetter in cinein
ruhigen Raum, wo nicht der Maschinenlirm die Ausfiibrungen des Redners
stért. Die Begrissungsansprache sei kurz und herzlich, nicht einem starren
Schema folgend, sondern sich den jeweiligen Besuchern anpassend. Leider
hesteht sic hiufig in langatmigen Ausfithrungen, welche licherlich wirken und
dic Besucher langweilen oder gar drgern.

Haben die Eingeladenen eine lange Bahnfahrt hinter sich, so ist darauf
dic Abgabe einer kleinen Erfrischung in der Werkkantine oder cinem impro-
visicrten Speiserawm zu empfehlen. Dic Besucher sind nachher wieder be-
deutend aufnahmefahiger und nchmen bessere Eindriicke mit, als wenn sie
hungrig durch die Fabrikrdume gefithrt werden.

Manche Firmen verfiigen iiber Ausstellungsrdume und Filmapparaturen,
welche dic theoretische Einfiihrung der Besucher in die Materie crmoglichen.
Meistens ist inn den Werkhallen ein so grosser Larm, dass Erklirungen un-
moglich sind oder ausserordentlich erschwert werden. Sofern bereits im Film
cin kleiner Rundgang gemacht und dabei die notwendigen Erbiuterungen
gegeben werden kénnen, hat der Tihrer in den TFabrikrdumen nur noch
wenige Erklarungen abzngeben und Fragen zu beantworten. Auch die Mog-
lichkeit, schon vor dem Rundgang die verschicdenen Produktionsstadien i
Ausstellungsraum sehen zu kdnnen, erleichtert das Verstindnis bedeutend.
Firmen, welche hiufig Fabrikbesuche empfaungen, soliten daher unbedingt
darauf bedacht sein, liber cine oder mehrere Ausstellvitrinen o, zu verfiigen,
die jedera Besucher einen Ucherblick iiber das Fabrikationsprogramm er-
maéglichen, '

Hiufig wird den Besuchern von der einladenden Firma ein Mittag- oder
Ahendessen oder eine Zwischemverpflegung offeriert. Auch dafir muss der
richtige, die Public Relations férdernde Rahmen geschaffen werden. Der
Varianten sind vicle méglich, zB. die Umrahmung mit Vortrigen eines
Firmaorchesters, die Vorfahrung eines kurzen Tilms, der die Schénheiten der
Gegend zeigt, ein Kurzreferat, ev. mit Lichtbildern, iiber die Entwicklung der
Firma usw. Das wichtigste dabei ist dem Besucher aber in den meisten Fallen
das Essen. Es richt sich, in diesem Punkt zu sparen. Wenn man schon dic
Kosten ciner Einladung iibernimmt, so spiclt es keine sghr grosse Rolle, ob
ein ctwas besseres Essen offeriert wird, Ucbertreibungen solften aber vor allem
Kunden gegeniiber vermieden werden, um nicht’ cinen unerwiinschten nega-
tiven Eindruck zu erwecken.

136



Sofern cine schéne Kantine oder ein Wohlfahrtshans vorhanden sind, kann
das Essen dert serviert werden. Ein hiibscher Saal in einem Hotel der Ort-
schaft ist einer primitiven Kantine unbedingt vorzuziehen. Auch im Bankett-
saal soll fir die richtige Umrahmung gesorgt werden mit cinigen Blumen oder
Pfianzen, ev. Fahnenschmuck usw. Allgemeine Richtlinicn lassen sich nicht
aufstellen. Jede Firma muss thren Geist zum Avsdruck bringen. Nur dann
wird die Einladung echt wirken und auch den gewiinschten, giinstigen Ein-
druck hinterlassen.

Zum Schluss darf nicht verfehlt werden, den Besuchern ein freundliches
- Dankeswort zu sagen und ihnen Dokumentmappen zu iberreichen, welche
Prospekte, Preislisten, die letzte Nummer der Hauszeitschrift, Kunstdruck-
abziige interessanter Jnserat-Sericn und wenn méglich auch einige Artikel-
muster cnthilt. Wir konnten dic Erfahrung machen, dass gerade nach ciner
solchen Betriebshesichtigung das Interesse husserst wach und der Beachtungs-
wert solcher Drucksachen bei diesen Gelegenheiten besonders gross ist.

Schliesslich méchten wir daran crinnern, dass zu Fabrikhesuchen aus be-
sonderen Anlissen auch die Presse und ev. die Behérden cingeladen werden
sollten. Durch dic Teilnahme der “ersten sichern wir uns eine ausfihrliche
Besprechung in den Zeitungen, was eine Gratiswerbung darstellt; durch dic
Einladung der Behdrden und ev. eine kurze Ansprache 2.B. des Stadtprisiden-
ten fithlen sich dic eingeladencn Kunden gechrt und erhalten den Mindruck
der volkswirtschaltlichen Niitzlichkeit des elnladenden Unternchmens.

Dic Institution der Werkbesichtigung dient aber nicht nur der Pflege der
Kundschaft, sondern chen so sehr der Gewinnung des Nachwuchses. Techni-
ken, Gewerbeschilen, Berufschulen, Hochschulen usw. versuchen bestiindig,
ihr Lehrprogramm durch die Einflechtung solchen praktischen Anschauungs-
unterrichtes zu crgiinzen. Wenn der unmittelbare Nutzen auch nicht ohne
weiteres gegeben ist, nmso melir doch der mittelbare, Diese jungen Menschen
sind” vielleicht Wirtschaftsfihrer von morgen, unsere zukinftigen Kunden.
Dic Gewinnung der Jugend ist in unserer Branche wie iiberall von grdsster
Bedeutung. Ein Mittel dazu bildet dic personliche Einladung, der Beweis
unscrer Leistungsfihigkeit anlisslich von Werkbesichtigungen. Die Jugend ist
begeisterungsfihig, und es ist leicht, sie bei solchen Anlidssen fiir uns zu
‘gewinnen.

f) Die Vertreterwerbung

Der Vertreter tst niche nur Verkiufer, sondern Werbeniitel unserer Firma,
In bestdndigem engrm- Kontakt mit dem Kunden ist er das cindriicklichste
Werbemittel, iiber das "wir verfigen.

Im Ralmen diecser Arbeit ist es nicht unserc Aufgabe, tiber den Vertreter
als VerkAufer, sondern einzig Giber den Vertreter 'im Dienste der Werbung
zu schrgiben!
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Die Mitarbeiter im Aussendicnst sind wichtige Trager der offenen, ver-
steekten und unwillkiirlichen Werbung und iiberdies ein noch sehr aushau-
fahiges Mistel der Werbevorbereitung durch die Marktforschung. Jede sacl-
liche Werbung ist in Wirklichkeit nur ein Surrogat der personlichen Werbung.
Kein noch so gut durchdachies und noch so sorgfiltig gestaltetes sachliches
Werbemittel kommt in seiner Wirkung an den guten Vertreter heran, Kein
noch so gut vorgebrachtes Argument in den sachlichen Werbemitteln vermag
die iiberzeugenden Worte des wahren Vertreters voll zu ersetzen, keine Grafik
seinc Persénlichkeit und sein Wesen. Das schlagkriftigste und wirksamste
Werbemittel ist der Vertreter,

Es ist daber von gréssicr Bedeutung, dicse Werbemdglichkeit voll und
ganz auszanitzen und die ihr innewohnenden Energien nicht brach liegen zu
lassen. Dafiir ist cine richtige Instrukiion der Vertreter inbezng auf ihre
Werbetitigkeit notwendig.

Zwischen der Verkaufs- und Werbcetdtigkeit der Vertreter sind die Grenzen
fliessend und es ist schwierig zu sagen, wo die eine aufhért und die andere
beginnt. Der Idecalfall besteht darin, dass der Werbung "durch den Vertreter
unmittelbar der Verkauf folgt. Dies wird aber nur in den seltensten Failen
zutreffen. Jedem Verkauf geht in der Regel eine intensive Vorarbeit voraus,
die Werbetitigket.

Der erste Besuch bei einem Verbraucher wird in den weltaus metsten
Fidllen der Vorstellung der Firma, der Bekanntmachung mit den Haupt-
erzeugnissen, welche fur den betreffenden Interessenten in Frage kommen
kénnen, dienen. Er ist ungefibr den ersten paar Inscraten einer Einfilirungs-
kampagne vergleichbar, Der Besuch soll die Aufmerksamkeit des Verbrauchers
auf die Firma vnd deren Marke, die thm vielleicht bereits bekannt ist und
an die er sich beim Besuch crinnert, lenken und dic Basis fiir das zu schaffende
Vertraucnsverhidltnis legen, Er dient im werbepsychologischen Prozess der
Erweckung der Aufmerksamkeit. Ein zweiter Besuch wird das Interesse des
Verbrauchers auf unsere Artikel zu lenken vermégen. Wihrend der Vertreter
bei seinem ersten Zusammentreffen vorerst den Bedarf feststellen musste, ist
es ithm nun méglich, genau zu ziclen und das Gespriach auf den Punkt zu
konzentrieren, den er als dic geeignetste Angriffsflache des bearbeiteten Ver-
brauchers herausgefunden hat. Durch die Erklarung der Vorteile einer be-
stimmten Maschine fiir die Fertigung sciner Produkte oder cines Hartmietalls
fiir die Verminderung des Werkzeugverschleisses und damit der Kosten ist
¢s thm miglich, die beim crsten Besuch festgestellten schwachen Stellen zu
treffen, dem Interesse des Verbrauchers die gewiinschte Richtung zu geben
und den Verkauf vorzubereiten. Durch die Zuhilfenahme von sachlichen
Woerbemitteln — z. B. eines Prospektes — oder durch die Vorfithrung cines
Apparates, das Vorzeigen von Mustern usw, vermag der Vertreter bedeutend |
leichter als z B. ein Inserat oder der Prospekt fitr sich allein, das Interesse
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an scinem BErzeugnis so zu steigern, dass die Festung sturmreif wird. Der
Bedarf des brarbeiteten Verbrauchers hat sich kristallisiert. Der Werbeprozess
wird durch den Verkauf abgelést; dieser ist der lotate Zweck ]r‘dcr Werbung,
auch der Vertr eterwcrbung

Dic vorstchenden Ausfithrungen zeigen, dass die Untcrstut/ung des Ver-
treters durch die sachlichen Werbemittel =eine Arbeit bedeutend zu erleichtern
imstande ist, indem durch Inscrate, Werbebriefe oder Ausstellungen die erste
Bearbeitung des Verbrauchers wegfallen nnd bereits beim ersten Besueh sein
Interesse auf einen hestimmten Artikel gelenkt werden kann, Die Vorbereitung
der Vertretertitigkeit durch andere Werbemittel vermag ihre Wirksamkeit
bedeutend zu erhshen utid den Kaufabschluss zu ereichtern. Das besprochene
Beispiel zcigt anch, wic cin Prospekt die Werbearbeit des Mitarbeiters im
Aussendienst zu unterstiitzen vermag. Das gleiche ist zu sagen von allen an-
dern sachlichen Werbemitteln, welche vor und withrend der Besuchstitigkeit
auf die Verbraucher einwirken und deren miindliche Bearbeitung vorbereiten.

Der Vertreter vermag aber im Dienste der Werbung, abgesehen von der
dirckten Vorbercitung des Vérkaufes, noch anderc ausscrordentlich niitzliche
Arbeiten zu lcisten. In bestandigem Kontakt mit den Verbrauchern, in enger
Fiohlungnahme mit dem Markt ist er in der Lage, uns wertvolle Anregungen
zu vermitteln, welche wir in unserer Werbung ausniitzen konoen. Auch die
Witnsche und Anregungen der Wiederverkiufer vermag er uns mitzuteilen,
wodurch wir in die Lage gesctat werden, in unserer Werbung dic richtigen
Argumente zu gebrauchen, die gecigneten Werbehilfen zur Verfiigung au
stellen.

Und damit kommen wir auf cine der wichtigsten Funktionen des Ver
treters im Dicnste der Werbung zii sprechen, die Marktforsching. Die Ver-
treter, und in dhalicher Weise die Verkduofer im Derarlgeschift, sind die mit
cen Wiederverkdufern bawv, Verbrauchern in stetigem engcrﬁ Kontakt stchen-
den Kundschafter unserer Firma., Als solche sind sic in der Lage, uns wichtige
Informationen zu vermitteln, welche -fiir unsere Produktions-, Werbe- und
Verkaufspolitik von Bedeutung sind. Es liegt an der Firma, sich die Mitarbeit
des Aussendicnstes in dicser Beziehung zu sichern und dic Vertreter dadurch
anzuspornen, dass ithre Rapporte ernst- genommen, genau studiert und intelli-
gente Anregungen und Beobachtungen nach Moglichkeit ausgewertet werden.
Ihre marktforscherische Tatigkeit ist gebithrend zu anerkennen. Es ist aber
ehenso wichtig, die Vertreter diber die Bedeutung der Markiforschung fiir die
ganze Firmapolitik aufzukliren und sic in ihrer Tétigkeit anzuleicen.

Um die markiforscherische Aufgabe der Vertreter in die richtigen Bahnen
zu lenken und wirklich nutzbringend zu gestalten, haben wir immer Frage-
schemata geschaffen, die je nach Bediirinis wirder gedindert worden sind und
den Vertretern ihre Funktion als Rechercheure erleichterten. Solche Listen
misscn fiir jeden cinzelnen Fall und jede Firma wicder anders aufgestellt
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werden. Neu auftauchende Prohleme in der Produktion, in der Werbung, im
Absatz usw. kénnen auf dem Weg iber die Befragung durch den Vertreter-
stab sehr oft zufriedenstellend gelést werden. The Meinung der Wiederver-
kiufer oder Verbraucher ither cin ncues Produkt vor der Aufnahme der
Serienfabrikation, Tests fiir die Pritffung der Reaktionen auf neue Packungen,
Werbemittel usw. lassen sich in cinfacheren Fillen und bei genauer Instruktion
durch die Vertreter ausfihren. Aber auch Erfolgskontrollen sind in manchen
Fallen durch die Mitarbelter im Aussendienst méglich. Hiufig kaun im
Kontakt mit Wicderverkaufern oder Verbrauchern festgestellt werden, was
den Verkauf vorbereitet hatte und welche Werbemiitel und Streuwege dem
Vertreter das Terrain vorbereitet haben.

Bei richtiger Handhabung des Anssendienstes stellt dieser fiir den Sach-
bearbeiter der Werbung und fiir die Firmalcitung ¢in ausserordentlich niitz-
liches Instrument nicht nur des’ Verkaufes, sondern auch der Werbung und
ganz allgemein der Abklirung der Mbglichkeiten fiir die Férderung der
Beziehungen zur Qeffentlichkeit (Public Relations) dar und vermag auch
auf der Produktionsseite wertvolle Anvegungen zu vermitteln, Mangel aunf-
zudecken und Vorschlige zu machen. Es lohnt sich, dieses niitzliche Instru-
ment mit aller Sorgfalt zu pflegen und die ihm innewchnenden Msglich-
keiten auszuniitzen.

Um diese Mitarbeit der Vertreter in der Werbung zu erméglichen und 2zu
fordern, ist ein enger Kentakt zwischen Werbeahteilung und Aussendienst
notwendig. Zu diesem Zweck sind Konferenzen wvon grdsstem Nutzen als
Mittel befruchtenden Gedankenaustausches. Unter geschickter Fihrung und
ungezwungene Haltung vorausgesetzt, kann sich aus dem freien Rundgespréch,
an das jeder nach Belichen bheitragen kanh, cine Art schopferischer Synthese
ergchen, indem bedeutend besserc Resultate herauskommen, als wenn der
einzelne Vertreter, der Werber oder Verkaufschef allein diese Probleme aber-
denken wiirde.

Jede gut funktionicrende Verkaufsabteilung kennt die Vertreterkonferen-
zen, welche in regelmissigen Abstinden mechr oder weniger oft abgehalten
werden, Sie sind aber in der Regel zu wenig vom Standpunkt der Werbung
aus organisiert und die Erorterung von Werheproblemen hat bis heute in
schr viclen Betricben anlisslich der Vertreterkonferenzen noch keinen Bingang
gefunden. Daher sollten rcgelmiissig auch werblich orientierte Zusammen-
kisnfie, prisidiert vom Verkaufschel, aber bei Amwesenheit des Sachbearbeiters
der Werbung, ﬂbg‘chaltcn werden. Die Vorhercitung der die Werbeprobleme
herithrenden Sitzungen hat durch den Verkanfschel und den Werber gemein-
sam 7u erfolgen, wobei darauf zu achten ist, dass diese nicht nur der Kon-
taktnahme und dem Abhdren der Anrcgungen und Vorschlage der Vertreter,
sondern cbenso sehr der Schulung zu dienen haben. Die Vertreterschaft muss
mit den Grundsatzen der Werbung vertrant gemacht und iiber die Prinzipien
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der Werbepsychologice aufgeklirt werden. Die Mitarbeiter im Aussendienst
Lediirfen auch gewisser grafischer und typografischer Kenntnisse, um auf der
Reise év. den Kunden raten zu kbnnen. Vor allem aber soll es ihnen méglich
scin, ¢in werbewirksames Mittel von einem schlechten zu unterscheiden.
Viclleicht werden ste auch als Dekorateure bei Wiederverkiunfern cingesetnt,
sodass sic aul dem Gebiet der Schaufenster-Gestaltung eine gewisse Schulung
haben miissen. Diese Konferenzen dienen auch der Instrukiion der Vertreler-
schaft iiber die geplanten Werbemassnahnien iiberhaupt. An ihnen werden
dic fertiggestellten Werbemittel erklart und verteilt, bevor sic die Kunden
errcichen. Der Vertreter muss, wic der Verkdufer im Laden, unhedingt auf
dem laufenden scin iiber alle Werbemassnahmen, bevor diese in Szene gesetzt
werden. Ucberdies ist allen Vertretern cine liickenlose Dokumentation {iber
“siimtliche von der Firma gestreuten Werbemittel zu ibergeben und an den
Vertreterkonferenzen stindig durch die neu - hinzukommenden Zu erginzen.
Die Mitarbeiter im Aussendienst sind so wichtige Triiger der offenen, ver-
steckten und unwillkiirlichen Werbung, ¢in Mittel der Werbevorbereitung
dureh Maorktheobachtung, dass sie iber alle geplanten und in Ausfithrung
begriffenen  Werbemassnahmen  lickentos orientiert .zu werden verdienen.
Daraus folgt noch einmal, dass der Werbeleiter mitzusprechen hat und zu den
Vertroterkonferenzen einzuladen jst.

Die Ausscheiduung der Kompetenzen zwischen Werbeleiter und Verkaufs-
chef wird iu solchen Fallen oft gewisse Schwierigkeiten bieten und Spannun-
gen und Ihiferenzen verursachen. Diese sind jedoch weitgehend vermeidbar,
sofern der Werbeleiter organisatoriseh richtig in die Firma-Hicrarchie hin-
cingestellt wird, ndmlich als direkter Umtergebener des kanfminnischen Di-
rektors, der nur von dieser Stelle Weisungen crhiait und nur dessen Befchie
duszufithren hat. Im iibrigen liegt es im psychologischen EinfUhlungsvermégen
des Sachbearbeiters der Werbung, mit dem Verkaufschel "den « modus wvi-
vendi » zu finden, ein Problem, das wir schon weiter oben besprochen haben.

3. DIE MARKEN IN DER WERBUNG

Die Marken als die wichtigsten und meistgebrauchten Werbemittel-Kon-
stanten verdicnen cine eingehende Behandlung. Sie haben in der madernen
Werbung cine berragende Bedeutung erlangr. Anch in der Metallindustrie
sind sic in fast alle Firmen eingedrungen und scheinen einen unbeschrinkten
Siegeszug vor sich zu haben

Die Marken konnen Wortmarken, Bildmarken oder Kombinationen von
heiden, Wort-Bildmarken scin. Die Zeit des Radios hat auch die Tonmarke
bekannt gemacht, chne die keine Sendestation auskommt. Satz- und Zahlen-
marken sind sebr selten und wurden W, in der Metallindustrie bisher nicht
verwendet. Die Wortmarken werden aus Worten gebildet, die einen bestimm-
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ten Sinn hahen oder sinnlos sein kiénnen. Meistens stellen sic sich als Marken-
worte dar; deren idealste Form ist der Firmaname. Ist dieser kurz, prignant
und einpragsam, so wird er vorteilhafterweise unverindert ithernommen (z.B.
Weinmann, Sulzer, Sauter usw.). Ideal ist diese Losung deshalb, weil Marke
und Firma damit zu ciner Einheit geworden sind und die ganze Werbung
sich anf dicse eine Konstante konzentricren kann.

Als Wortmarken sind-aber auch Abkirzungen aller Art adglich (DT,
BBC usw. = Buclistabeumarken). Sie sind allerdings oft cher Wort-Bild-
marken, indem dic Anordnung der Zeichen bildlich erfolgt und oft cher
grafisch wirkt denu als Wort. Gesprochen sind diese Marken sctbstverstindlich
Wortmarken, visuell aber sind sic Bildmarken.

Sinnvolle Wortmarken baben nach Untersuchungen von Lisinsky 2"} gros-
seren Erinnerungswert als sinnlose, cinsilbige grosseren als zwei- und mehr-
silbige. Der Erinnerungswert sinkt mit zunchmender Silbenzahl,

Dic reine Bildmarke ist in der wirtschaftlichen Werbung sclten. Viel hiu-
figer ist die Wort-Bildmarke. Wie wir schon erwdhnten, kann man durch
entsprechende grafische Gestaliung versuchen, eine Wort- oder Buchstaben-
marke bildlich darzustellen durch grafische Zusitze, besondere Schriftgestal-
tung, Verbindung mit Bildern usw. Sowohl bei den remen Bild- als auch
bei den Wort-Bildmarken ist dic prignante Gesialtung von grosser Wichtig-
keit. Originalitdt und Einfachheit miissen gepaart sein mit grosser Verstind-
lichkeit und Einprigsamkeit. Aber anch die Verkleinerung auf klcinste Masse
und die unbeschrinkte Vergrosserung soliten maglich scin. Ucherdies muss
jede Marke in heliebigen Werbemitteln ohue weileres verwendet werden
konnen.

a) Die Herkunlts- und Handelsmarken

Dic Herkunfis- (Fabrik-) und Handelsmarken haben die” Aufgabe, ein
Produkt, das dumit verschen ist, herauszuhicben, ihm in gowissem Sinne ein
Monopol zu verschaffen. Dic damit hezeichnete Ware tritt uus ihrer Anony-
mitit heraus, erhilt ein Markengesicht und wird dadurch zum Markenartike
oder znr Markenware, Wihrend der Markenartikel, d.h. eine Ware, deren
Qualitit, dusscre Form, Aufmachung und cv. Preis festgelegt sind und in
der Zeit relativ konstant bleihen, in der Metallindustric ans begreiflichen
Griinden selten vorkommt, Ist die Markenware auch mn unserer Branche weit
verbreitet. Markénwaren sind jene Artikel, welche wohl durch dic Marke

) E. Lisinsky, Zur Psychologie der Wortmarkenreklame, Zeitschrift fiir Handels-
wissenschaft und Handelspraxis, Stuttgart 1919, 11, Jahrgang, 7/9; 1920,
12, Jahrgang 4/6.
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gekennzeichnet sind, aber cine stindige und véllige Gleichheit der allgemeinen
Merkmale. imd der Qualitat aicht verwirklichen kénnen. FEs liegt meistens
in der Ligenart unserer Produkte, dass sie in immer wicder wechselnaer Form
auf den Markt kommen.

Die Gleichheit der Qualitit kunn bei cinem Stahlwerk beispielsweise in
der Analyse der Stihle liegen und die ecines Prizisionszichwerkes in den
Toleranzen, In beiden Tallen ist ex aber moglich, die verschiedensien Profile
auf den-Markt zn bringen. Ja selbst in der Maschinenindustric ist es doch
hitufig so, dass der gleiche Typ nur wihrend ciner relativ kurzen Zeit her-
gestellt wird und daher das Moment der gleichbleibenden Qualitat und der
stiindigen Eigenschaften nicht gegeben ist. Bei gewissen Privisionsinstramenten
{Theodoliten, Uhren usw.} kbnnte man hingegen mit Recht von Marken-
artikeln sprechen. '

Das cigentliche Merkmal aller Markenwaren, auf deren Besprechung wir
uns hier beschrinken wollen, ist dic Markenleistung, welche die Firma, die
dahincer steht, durch die Kennzeichnung der Produkte durch das Marken-
zeichen garantiert, Unter dieser Markenleistung ist nicht nur dic Produktions-
leistung, sondern ehensoschr die einwandfreie Montage heim Kaufer, die
Beratung, der Repararur-Service nsw, zu verstchen, s ist selbstverstindlich,
dass die Bezcichmmg eines Produktes mit der Marke den Produzenten oder
Wiecderverkiinfer verpflichtet, anf dic Qnalitdt des Verkaufsgutes cin ganz
besonderes Augenmerk zu tichten. Eine anonvme Ware daef es sich viclteicht
leisien, durch ihre Acusserlichkeit den Kaufer anzuzichen und thn nachher
durch ihre Leistung zu emttduschen, nicht aber die Markenware, Dus An-
bringen der Marke auf dem Produkt oder der Packung verpflichtet und stelit
sozusagen eine Hypothek dar. Mit der Enuiuschung iiber das Markenprodukt
wire automatisch cin Ressentiment gegenitber der Marke sclbst und der
dalhimer stehenden Firmna verbunden. Nichts ist daher schidlicher, als man-
gelhafte Artikel mit der Marke zu versehen, die doch eine Qualitdtsgarantie
sein muss und dem Kaufer die Gewissheit geben soll, gut hedient zu scin.
Die Fabrik- und Handelsmarke muss ein Qualitiitszeichen sein, das dem
Kiaufer Vertrauen cinfidsst und ihn fir das Markenprodukt gewinnt. Der
Goodwill, welchen die Marke dank der Leistnngen der dahinter stchenden

" Tirma besitzt, iibertragt sich automartisch auf das damit bezeichnete Produkt,

Es ist daher von allergrosster Wichtigheit, dass nur einwandfreie Artikel mit
dem Markenzeichen versehen werden. Nichis schadet eciner Firma und ihrer
Marke mehr, als cin damit bezeichnetes Produkt, das' die Hoffuungen “des
Ki#ufers nicht erfiillt. Der Produzent muss sich daher hesonders gut iiberlegen,
von welchem Zceitpunkt an und wo und wie er das Markenzeichen anbringt.
Nur das erprobte Produkt sollte mit der Marke der Firma versehen werden.
Fehlprodukte, welche die Marke tragen, vermdgen diese und die Firma
verhangnisvoll zu kompromittieren. '
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Es ist daher nicht richtig, einfach stereotyp tberall die Marke zu ver-
wenden. I Gegenteil ! Die Markenwerbung kann nur dann von Erflolg
gekrdnt sein, wenn sic dabei niemanden entthuscht und das hilt, was sie
verspricht. Woh) ist es cin Prinzip der Werbung, dic immer gleichen Werhe-
konstanten zu zeigen und einzuprigen. Nie aber darf dieser Grundsatz auf
Kosten des guten Rufes der Marke angewendet werden, Es ist bedeutend
besser, Probeserien oder Prototypen, deren einwandfreies Funktionieren noch
nicht unbedingt feststcht, ohne Marken zu verkaufen und die Werbung dafiir
anonym, mindestens aber ohne Markenbezeichnung zu betreiben. Nichts st
schiidlicher, als durch Unzufriedenhcit des Kunden gegen das mit unserer
Marke bezeichnete Produke die ganze bisherige Markenwerbung in ihrem
Erfolg zu hemmen oder sogar zu vernichten.

Jedes erprobte Produkt muss aber wenn immer méglich die Marke tragen
und damit zum Sendboten unserer Firma und zum sichtbaren Ausdruck
unserer Markenleistung werden. Wo das Produkt selbst nicht mit der Marke
gekennzeichnet werden kann (z B. Kleinciscnwaren aller Art usw.) sollen
die Packungen entsprechend gesialtet werden. Ein Qualithisprodukt aus un-
seren Werkstiitten oder Werken, das nicht mit der Marke gekennzeichnet ist,
kann nicht oder nur in beschrinktem Masse Sendbote unserer Firma und
ikrer Leistungen werden, Wir miissen dic Werbepotenz, welche allen guten
Produkien unscrer Firma innewohut, unbedingt ausnitzen durch die Kennt-
lichmachung, durch das Herausziehen ans der Anonymitit. Durch das An-
bringen unserer Marke wird jedes cinzelne, den Kunden befrtedigende Werk-
stiick zum Eckstein unserer Werbung und unseres Verkaufes, zam Garanten
des TFortbestehens unserer Firma durch stindige Weiterempiehlung der zu-
friedenen Kunden.

b} Die Sezialmarke Label $
. LAETL

Die Label-Bewegung stamrmt aus den Veroinigten Staaten von Amerika.
Das Lalel wurde erstmals im Jahre 1874 in San Francisco von Zigarren-
machern im Kample gegen Betriebe, in denen Chinesen unter unsauberen
Verhiltnissen beschiftigt wurden, verwendet. Dank dem Label gelang es,
die Chinesen auszuschlicssen und die hygienischen Einrichtungen der Betriebe
auf cin fiir die damaligen Verhiltnisse annchmbares Niveau zu hechen. Im
Jahre 1880 beschloss der Verband der amerikanischen Zigarrenmacher, das
Label allgemein einzufiihren.

Mit der Griindung der National Consumer Leaguc of U. 5. A. {N.C. L.}
im Jabre 1899 trat dic Label-Bewegung in eine ncue, entscheidende Phase
Die N. C. L. stellte niihmlich in ibven Statuten den Grundsatz auf, dass sich
die Konsumenten vercinigen missten, wm festzustellen, unter welchen Bedin-
gungen die Waren, die sie kaufen, hergestellt und verteilt werden. Damit soll-
ten die Kiaufer sclbst bewirken, dass gesunde Arbeitshedingungen geschaffen
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und den Arbeitern ein anstindiger Lebensunterhalt gesichert werde. In der
Folge entschlossen sich immer mehr Industrien, das Label cinzufithren. Damit
wirde die Schaffung ciner einhcitlichen Organisation notwendig. Im Jahre
1909 bildcte sich ein besonderer Ausschass, das « Unlon-Label-Trades-Depart-
ment », dem 37 Einzelverbande mit iiber 500.000 Mitgliedern angeschlossen
waren. Durch die « Nira »-Gesetzgebung ven Roosevelt, die ja bekanntlich
dic gesctzliche Festlegung von Mindestldhnen vorsah, bekam die Label-Be-
weguag natiirlich einen gewaltigen Auftrieh. ]

Wie schr man in Amerika dic Notwendigkeit einer solchen Ofganisation
cinsah geht daraws hervor, dass anch nach der Ausserkraftsetzung der « Nira »-
Gesetzgebung durch den Bundesgerichtshof zahlreiche Arbeitgeber beschlossen,
das Label auf dem Boden der Freiwilligkeit beizubchalten. Heute umfasst
dic Bewegung in Amecrika hauptsichlich die Kleider-, Wische-, Hut- und
Tabakwaren-Industrie, vereinzelte mectaliverarheitende Betriche, einen Teil
der Genussmaittelhranche usw.

In der Schweiz hat dic amerikanische Label-Bewegung 1806 in der « So-
zialen Kiuferliga », welche nach dem Muster dev N.CL. awfgebaut war,
Nachahmung gefuoden. Am 16, Mirz 1907 wurde das erste schweizerische
Label beim cidgenbssischen Amt fiir geistiges Eigentum hinterlegt. Nach
rclativ kurzer Zeit hatte sich schon cin Dutzend Firinen der neucn Bewegung
angeschlossen. ‘

Die Krisenjahre und das immer tiefere Absinken der Liohne, besonders
in der Heimarbeit, liessen in der Zwischenkriegszeit den Label-Gedanken neu
aufleben. In Jahre 1934 erdffnete die « Soziale Kauferliga » der Schweiz
ein besenderes Labcl-Sckretariat. Nun setzte die Werbung cin. Einige lort-
schrittliche Firmen, hauptsiichlich der Textilindustrie, machten den Anfang.
Bis zum Frithling 1937 hatte sich cine ganze Reihe von Firmen der ver-
schicdensten Branchen grundsdtzlich zur Mitarbeit bereit crklirt.

FEnde 1942 wurde die Label-Aktion im Einverstindnis mit der « Sozalen
Kiauferliga » verselbstandigt und dic schweizerische Label-Organisation in
der heutigen Form gegrundet. Thre Struktur und Art der’ Tatigkeit sind aus
den Statuten ersichtlich, welche allen Firmen unverbindlich abgegeben werden.

Das Label-Zeichen (stilisiertes Bdumchen mit dem Wort Lahel) ist das
Kennzeichen fur recht entlohnte Arbeit. Es ist beim cidgendssischen Amt fiir
geistiges Eigentum deponiert und darf nur von denjenigen Firmen verwendet
werden, welche von der Label-Organisation (S.L.0.) dazu ermiichtigt sind.

Die 5.1.0. ist cine politisch und konfessionell neutrale Vereinigung von
sozial eingestellten Arbeitgebern, von Arbeitnehmern und Konsumenten. Sic
bezweckt die Sicherung guter Lohn- und Arbeitsbedingungen sowie die Forde-
rung des guten Einvernchmens zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern
und eines loyalen Geschiftsgebarens. Der Entscheid iiber die Aufnahme ciner
Firma in die Label-Organisation liegt beim Vorstand, welcher parititisch

145



zusanmengesetzt st und aus gleichviclen Mitgliedern der Arbeitgeber-, der
Arbeitnchmer- und der Konsumentensektion besteht. Die gesuchsielende Fir-
ma hat.cinen ausfithrlichen Fragebogen ausaufiitlen. 1hr Betrieb wird besich-
tigt und auf dic hygienischen und sozialen Verhiilinisse gepriift. Mit der
Aufnahme in die S.L.O. crwirbt sich cine Firma das Recht, das Label-Zeichen
auf shren Erzeugnissen und Packungen, Geschiftsformularen und in ihren
Werbemisteln anzubringen. Die Arbeits- und Lohnbedingungen in den an-
geschlossenen Firmen werden laufend kontrolliert, um die Wirdigkeit der
der Label-Organisation angeschlossenen Firmen zu iiberpriifen.

Es ist selbstverstindlich, dass das Label-Zeichen aul Erzeugnissen, Packun-
gen, Werhemitteln vsw, genau soviel Wert hat, als es fir den Kaofer zum
Begriff fiir recht emldhnte Arbeit geworden ist and so weit die Nachfrager

“der damit gekennzeichucten Produkte diesemy Zeichen und dem dahinter
stchenden ldeal symipathisch gegeniiberstehen, Vom sozialen Standpunkt ans
ist dic Labcl-Organisation unbedingt begriissenswert und verdient die Unter-
stittzung der Produzenten und Kouswmenten, Dem Produzenten wird sic
innerbetrieblich niitzlich scin ‘kénnen, inderm durch die freiwillige Unter-
stellung unter die Bedingungen der S.L.O. dic « Human Relations» imn
Betriehe gefordert werden. Der Beitritt ciner Firma zu dieser u.a. auch von
den Gewerkschaften getragenen Ovrganisation wird in jedem Fall auf dic
Arbeiter- und Angestelltenschaft ciner Firma einen guten Eindruck machen
und damit den Teamgeist férdern. Gegeniiber der Kundschaft aber wird das
Label-Zeichen cinem Unternechmer nur insoweit niitzen, als das label als
Zeichen recht entlghnter Arbeit bet ihr bekannt ist und sic darauf symparhiscl
reagiert. Mit anderen Worten @ je intensiver und wirkungsvoller dic Propa-
ganda der schweizerischen Label-Organisation ist, desto -mehr wird die Ver-
wendung des Label-Zeichens der der 8.L.O. angeschlossenen Unternehmung
auch bei den Abnehmern threr Produkte niitzen. Nicht wuletzt die Tatsache,
dass der S.L.O. hecute [5 Arbeitnchmer-Organisationen, darunter simtliche
Gewerkschaften und 23 Konsumenten-Organisationen angeschlossen sind, hat
bisher 130 Firmen von der Nitrzlichkeit der Fithrung des Label-Zeichens auf
ihren Produkten und in ihrer Werbung zu iiberzeugen vermocht. UK. wird
unsere Indnstrie, soweit sic nicht Artikel des tiglichen Bedarfes herstellt, die
S.L.O. vor allem aus imerbetrieblichen Grimden durch ihren Beitritt unter-
stiitzen ).
¢} Das schwcizerische Ursprungszeichen (Armbrust)

Die Zentralstelle filr das schweizerische Ursprungszeichen wurde im Jahre
§931 mit Hilfe einer stattlichen Anzahl von Branchenverbianden gegrandet,
um den schweizerischen Markt durch Kollektivinassnahmen veor ciner un-

30) Das schweiz. Label-Sekretariat befindet sich in Basel, Gerbergasse 20,
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gesunden Ucheriremdnng zu schiitzen. Heute gehbren dieser Bewegung zur
Propagicrung der Schweizer Ware 50 Branchenverbinde und mehr als 1400
Einzelfirmen an. Wie bei der Griindung, so bilden auch heute noch die Bran-
chenverbinde die tragenden Fundamente der Zentralstelle. Dicse bemithen
sich, im Kreise ihrer Mitglieder deren Bestrebungen zu unterstiitzen.

Die Zentralstelle firr das schweizerische Ursprungszcichen hat die Hebung
des Absatzes der mit der Armbrust gekennzeichneten Erzeugnisse 4 In- und
Ausland zum Zweck. Sie sucht dicsen wa. durch eine Kollektivreklame unter
dem Armbrustzeichen zu errcichen.

In den Verein kénnen Produzenten und schweizerische Berufsverbinde

aufgenommen werden; die Berufsverbinde haben das Recht, das Armbrust-

zeichen an ihre im Mandelsregisier cingetragenen Mitglieder weijterzugehen,
jedoch nur nach vorheriger Genehmigung durch die Zentralstelle in jedemn
Einzelfall. Fur die Einrdumung des Fiihrungsrechtes bestehen strenge Vor-
schriften, dercn Einhaltung von der Zentralstelle laufend {iberwacht wird.
Nur Schweizer Produkte diirfen init dein Armbrustzeichen verschen wer-
den, Als solche gelien die schweizerischen Urprodukte und die im Inland
hergestellten Erzeugnisse. Handelt es sich um Fabrikate, die nur teilweise im
Inland hergestellt werden, so gilt im ullgemeinen die Regel, dass der schwei-
zerische Wertanteil an den Gestehungskosten (Rohimaterial, Halbfabrikate,
Zubchérteile, Lohne, allgenreine Fabrikationsunkosten, unter Ansschluss der
Propagandakesten) mindestens 30 % betragen soll. Dieser 50 9hige Wertanteil
darf aber nicht als alleiniges Merkmal fiir die Bestimmung des schweizerischen
Ursprunges cines Erzeugnisses betrachtet werden. Die Herkunft der wesent-
lichen Bestandteile und der Fabrikationsprozess, die einem Produkt die cha-
rakteristischen Merkmale verleihen, sowie der Ursprung des.im Gegenstand
verkdrperten geistigen Eigentums und dic besenderen Branchenverhiltnisse
milssen gebihrend beriicksichtigt werden. Der Vorstand der Zentralstelle
hehillt sich ausdriicklich den Erlass von Spezialvorschriften fiir bestimmié
Branchen und Warenkategorien vor. Das Flihrungsrecht wird in jedem Falle
verweigert, wenn aus dem Gebrauch der Ursprungsmarke cine Irrefiihrung
des Schweizer Konsumenten resultiert oder dadurch die Ursprungsmarke
diskreditiert werden Kénnte. Aus diesesu Grunde wird es fir dic Bezeichnung
von minderwertiger Waren verweigert, Hingegen kann das Ursprungszeichen
von Handelsfirmen bei Angcboten von Waren, welche dic Ursprungsmarke
tragen, verwendet werden, jedoch stets nur unter Bezugnahme auf diese Waren.
Das schweizerische Ursprungszeichen vermag unter Umstiinden' fiir die
Werbung einer Firma keine geringe Bedeutung 2o haben. Besonders in Bran-
chen, welche unter der auslandischen Konkurrenz leiden, kann es dem Kiufer
dic Schweizer Ware in Erinnerung bringen. Im Ausland andererseits kenn-

" zeichnet sie die schweizertschen Lxporterzeugnisse in ciowandfreier, untriig-

licher Art und wird im In- und Ausland dank der Tatsache, dass mur quali-
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tativ hochwertige Erzeugnisse damit gekennzeichnet werden, gleichzeitig zu
cinem Qualitatszeichen.

Diese Tatsachen zeigen, dass das Armbrustzeichen fior den Unternchmer
cine bedeutsamce und wirkungsvolle Werbekonstante sein kann, sofern von der
Zentralstelle dic notwendige Propaganda fiir dicses Zeichen gemacht wird.
Denn grosse Kreise der Schweizer Konsumenten sind damit einverstanden,
bei gleicher Qualitat und ungefahr gleichen Preisen dem Schweizer Produkt
den Vorzug zu geben. Aber dic Verbraucker miissen immer und immer wieder
durch gecignete Werbemittel auf das Armbrustzeichen, dessen Bedeutung und
Nutzen anfmerksam gemacht werden,

Auch in der individuellen Werbung jeder Firma hingt der Erfolg der
Verwendung des Armbrustzeichens von der dafiir gemachten zentralen Wer-
bung ab. Je intensiver, kontinuierlicher und wirkungsveller sie ist, umso
grosser ist der Nutzen fiir die cinzelne, dieses Zeichen in threr Werbung
fihrende Unternehimung, Wir glauhen, dass vor allem fiir die exportorientiet-
ten Firmen unserer Branche die Kennzeichnung ihrer Produkte mit der
Armbrust von Nutzen scin kann. Das im In- und Ausland geschiitzte Arm-
brustzeichen vermag cin zusitzliches Vertraven in das damit verschene Pro-
dukt und in die es fithrende Firma zu schaffen und darf in dieser Bezichung
sicher nicht unterschitzt werden. Abher gerade auf Auslandmirkten hingt der
Lrfolg von den Propagandaanstrengungen der Zentralstelle fur das schweize-
rische Ursprungszeichen ak. Wic weit der Gedanke der Forderung und des
Schutzes des Schweizer Produktes auf dem Inlandmarkt unter Berlicksichti-
gung unserer Exportorientierung gercchifertigt und volkswirtschaftlich niitz-
lich ist, brauncht im Rahmen dieser Arbeit nicht crértert zu werden. Wir
betrachten hier das schweizerische Ursprungszeichen nur als Werbefaktor der
Firmen in der Metallindustrie 31).

#1) Die Zentralstelle fiir das schweizerische Ursprungszeichen befindet sich am
Bundesplatz 4 in Bern.
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C. DIE KONTROLLE DER WERBUNG
IN DER METALLINDUSTRIE

lI1. Die Werbeerfolgs-Kontrolle

Jede Werbung verfolgt einen ganz bestimmten Zweck. Werbung um threr

selbst willen ist ein Unding. Jede Werbung will letzten Endes, direkt oder
indirekt, verkaufen.
" Es.scheint daher absolut selbstverstindlich zu sein, dass der Erfolg der
Werbung, die Errcichung ihres Zweckes, genaucstens nachgepriift und sta-
tistisch erfasst wird. Da alle Werbemassnahmen in der Regel schr viel kosten,
.sollte man sich bemithen, genau zu erfahren, ob das in die Propaganda in-
vesticrte Geld auch richtig und gewinnbringend angelegt worden .ast. Mit
andern Worten @ eine genaue Erfoigskontrolle der Werbung sollte selbst-
verstandlich scin und allgemein soweit als moglich durchgefithrt werden.

So cigenartig ¢s anmuten mag : dies ist sehr haufig nicht der Fall ! Wir
konnten wihrend unserer. praktischen Tatigkeit in der Branche erfahren, dass
nmicht oft cine systematische Erfolgskentrolle und cine Statistik der Erfolge
der Werbemassnahmen gefiihrt wird. Entweder glaubt man blind daran, dass
die der Firmaleitung gefalienden Werbemittel und ganzen Kampagnen selbst-
verstandlich erfolgreich scien, oder man sicht dic Werbung einfach als not-
wendiges Ucbel und ein unnitzes Geldausgeben an und bemitht sich daher
auch gar nicht darum, jhren Erfolg zu studicren. Man « macht Werbung »,
weil man etwas machen zu miissen glavbt und nicht hinter der Konkurrenz
zuriickbleiben will. .

Abecr auch fiir den Sachbearbeiter der Werbung wird scin Beruf erst dann
rcizvoll und befricdigt iho ganz, wenn er den Erfolg seiner Bemilhungen,
seiner Ideen; sciner oft aufrcibenden und aufopfernden Arbeit sieht. Die
genaue Erfolgskontrolle wird daher wieder zuni Ansporn fir den Werber,
noch bessere Leistungen zu vollbringen. Sollte dic Erfolgskontrolle zeigen,
_dass seinc Massnahmen ungecignet sind, dem Verkauf zu dienen, so wird er
rechtzeitig dariiber informiert und vermag noch zu korrigieren oder abzu-
stoppen, bevor vicl Geld nutzlos in erfolglose Werbemassnahmen hinein-
gesteckt worden ist. Jeder Sachbearbeiter wird dann und wann einen Fehl-
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griff tun und selbst dic gridssten Propagandagenies waren vor Irrtiimern und
Misserfolgen nicht gefeit. Das ist auch gar keine Schande, ist doch das Gebiet
der Worbumg so unendlich weitliufig, vielschichiig und komplex, dass Un-
fehlbarkeit unmdglich ist, Wichtig ist cinzig, dass man Irrtimer rechtzcitig
aufdeckt und gutmacht. Dazu dient die systematische Erfolgskontroile. Jede
Firmaleitung sotite ¢s threm Sachbearbeiter zur Pflicht machen, den Erfolg
seiner Werhemassnahmen zu priiffen. Sie muss aber auch sclbst jede Erleich-
terung schaffen, dass cine einwandfreic Kontrolle erméglicht wird, indem sic
dic 1echnischen und kaufmiénnischen Abtellungen sowie den Aussendienst ge-
nau instruiert oder durch den Sachbearbeiter instruieren lisst. Der Werber
allein ist nicht in der Lage, -dic Werbeerfolgs-Kontrolle durchzufithren, Ale
Stellen in der Firma miissen dazu betragen, dic Werbecrfolgs-Statistik zu
cinem Instrument der zukiinftigen Werbepolitik zu machen,

1. Die Kontrolle der Werbestreuung und ihres Erfolges

Wir haben schon im Kapitel dber die Werbeerfolgs-Prognose darauf hin-
gewiesen, dass jene nicht genau sein kann, den miglichen Erfolg eines Werbe-
mittels, einer ganzen Kampagne oder eines cinzelnen Streuweges nicht unfehl-
bar vorauszusagen vermag. 3ic schaut ja in die ungewisse Zukunft. Je er-
fahrener der Sachbearbeiter der Werbung ist, desto sicherere Prognosen wird
er allerdings stellen kdnnen. Da aber jedes Werbeproblem von allen andern
wieder verschieden ist, muss die Exfolgsprognose cinigermassen problematisch
bleiben. Auch die Marktforschung, der Copy-Test usw. sind gegen Imponde-
.rabilien nicht gefeit und kénnen sie daher nicht restlos registrieren und im
voraus berticksichtigen.

Die Werbecrfolgs-Prognose. hat gegenither der Erfolgskontrolle allerdings
den Vorteil, dass sic Misserfolgsfaktoren zum voraus feststellen hilft, so dass
vor der Werbckampagne fiir Abhilfe gesorgt werden kann, Die Werbeerfolgs-
Kontrolle hingegen st erst nachtraglich in der Lage, Fchler aufzudecken,
Misserfolge zu registricren. Fir die abgelaufene Kampagne ist sic daher nicht
mehr in der Lage, korrigierend zu wirken, es sei denn, dass schon im Laufe
cines Feldzuges anhand ciner Teilkontrolle Mingel festgestellt und fiir dessen
Fortsetzung abgestellt werden konnen. Hingegen liefert sic Beweise iiber
Erfolg oder Misserfolg und damit ausscrordentlich wertvolles Exfahrungsma-
terial fiir spiterc Kampagnen. '

Dic Kontrelle des Streuerfolges erstreckt sich auf die Streumenge und die
Wirksamkeit der Strouung sclbst. Sic ist besonders dort notwendig, wo die
Werbemittel iiber Fremdstreuwege an die Oeffentlichkeit gelangen, d.h. durch
Dritie gestreut werden. Sie ist nichts anderes als eine Kontrolle der richtigen
Ausfihrung unseres Auftrages, Werbemittel auf diese oder jene Ari zu sireuen.
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Die wichtigsten Streukontrollen sind dicjenigen der Inserate, der Anstren-
gungen unseres Pressedienstes, unserer Filmwerbung, der Prospekte, und
sofern Pliakate unserer Branche durch Fremdstreuwege an die Qeffentlichkeit
gebracht werden, auch diecse. '

Dic Streukentrolle der Anzeigen erfolgt anhand der Belegexemplare, wel-
che je nach Wunsch des Inserenten sofort nach dem Erschemen oder aber
monatlich mit der Anzeigeurechnung zugestellt werden. Es ist wichtig, vell-
stindige Belegexemplare zu verlangen. Nur auf diese Art ist cs midglich, die
Plazierung unscrer Anzeigen wirklich beurteilen zu ‘konnen. Eine einzelne
Belegseite zeigt uns wohl, wic der Metteur unser Inserat plaziert und welche
Nachbarn er ihm gegechen hat. Sie zeigt uns auch, ob wir auf ciner dinken
oder rechten Seite erschienen sind, nicht aber, an welcher Stelle innerhalb
der Zeitung oder Zeitschrift, Die Seitenzahl, welche vielleicht cinen Hinweis
geben kénnte, ist ungeniigend. Wir miissen feststellen kénnen, wievicle Inserat-
seiten das Organ enthile, auf welcher Inseratscite unsere Anzcige crschienen
ist, was fur Firmen.in der gleichen Nummer insericrt haben, wievicle Kon-
kurrenzanzcigen unser Werbemittel begleiten und wo diesc plaziert sind. Alle
diese scheinbaren Kieinigkeiten sind fiir uns von Wichiigkeit. Es ist wirklich
nichit gleichgiiltig, in welcher Nachbarschaft uad wo wir in Erscheinung treten,
ob unser Inscrat durch wungliickliches Metticren -erdriickt wird oder sonst
unvorteilhaft plaziert worden ist.

Aus den gleichen Griinden ist es empfellenswert, die Belegexemplare
sofort mach Erscheinen zu verlangen. Dadurch wird es méglich, solche Mangel
unverziiglich richtigzustellen, bei der Annoncenagentur oder beim Verlag zu
intervenieren.

Weniger autoritit kénnen wir beim Pressedienst reagicren. Artikel, Aeus-
scrungen iiber unserc Firma usw. werden von den Redaktionen -gratis ein-
geriickt. Ein Grossinserent ist alerdings in der Lage, auch hier einen gewissen
Druck anszuiiben, umerlisst s aber besser in scinem eigenen Interesse. Ein
uns sympathisch gesinnter Redaktor ist fiir unsere Firma viel wertvoller als
ein Pressemann, der unscren Pressedienst gezwungencrmassen unterstiitzt. Es
lohnt sich, dem Redakter auch dann fir seine Mithe 7u danken, wenn unser
Artikel nicht sehr vorteilhaft plaziert wurde oder cine Acusscrung iiber dic
Firma u.E. zu wenig schimeichethaft war. Frstens kann dic Redaktion oft
mit dem besten Willen nicht jedem Wunsche nachkommen, senderin muss
hiiufig zu Kompromissldsungen greifen. Zweitens ist es cinfach oft der Platz-
verhdltnisse wegen unmoglieh, einen von uns gelieferten Artikel oder cine
Besprechung tber Jubildumsfeiern usw, in der von uns gewiinschten Linge
aufzunehmen. Nicht die Zeilenzahl spiclt eine Rolle — diese crfreut vor
allem dic Firmaleitung — sondern der Inhalt. Ein kurzer und zigiger Artikel
wird eher gelesen als eine lange « Lobhudelei ». Daran missen wir unbedingt
denken. ' '
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Sollte cinmal eine unsympathische Aeusscrung i{iber unsere Firma im
Texuteil fallen, o steben uns Mittel und Wege zur Verfigung, die Redaktion
anders als durch die Drehung des « Nicht mehr Insevierens » auf fhren Fehl-
tritt avfmerksam zu machen. Wir sind auf die Sympatbie der Pressc ange-
wicsen; dies miissen wir uns auch in solehen Augenblicken genau liberlegen.
Man beweisc dem betreffenden Redaktor viclmehr durch Tatsachen, dass er
sich geirrt bat. Wenn dies nicht méglich ist, so kann man durch das Hervor-
heben von positiven Faktoren darauf hinwcisen, dass die in der Zeitung er-
schienene Bemerkung mindestens der Objektivitat entbehre und den Sachver-
halt cinseitig beleuchte.

Um dber alle Aeusscrungen der Presse iiber uns unterrichbtet zu werden,
empfichlt es sich, ein Abonnement mit dem ¢ Argus der Presse» 32) abzu-
schliessen. Linzig auf diesc Art wird es méglich scin, tber unseren Presse-
dienst auf dem laufenden zu bleiben. Dies ist dusserst wichtig, um den « Puis
der Oeffentlichkeit » spiiren zn1 kénnen und immer im Bilde zu sein, was dic
tifentliche Meinung, welche zum grossen Teil durch die Presse gemacht wird,
iiber uns denkt und sagt. Nur bei genauer Ucberwachung haben wir auch
dic Méglichkeit, dort cinzugreifcn, wo es nétig ist und Berichtigungen zu
erwirken. Aber auch ein zu grosses Schweigen im Blatterwald stellen wir durch
diesen Ausschnittdienst fest und konnen dagegen ‘wirken. Keine Firma darf
s sich leisten, im Textteil der Presse ainbekannt za sein. Wir haben dariiber
im Kapitel iiber den Pressedienst ausfithrlich geschrichen.

Beim Plakat, das durch Fremdstreuwege an dic Ocffentlichkeit gebracht
wird, {6ffentliche Anschlagstellen) ist eine Streukontrolle ziemlich schwierig.
Sic kann in der Regel nur durch Stichproben crfolgen, indem der Vertreter-
stab und cv. Geschiaftsfreunde die Plakatsiiulen éberwachen. Theoretisch kann
die ganze Angestelltenschaft eingespannt werden, praktisch werden sich dabei
verschiedene Schwierigheiten ergeben. Wo aher durch die werbliche Erzichung
innerhalb der Firma der Sinn fiir dic Werbung in allen Mitarbeitern geweckt
werden konnte, sollte man auf diese Mitarbeit der Angestellten hauen kénnen.
Bei der Streukontrolle der Plakate spielt nicht nur dic Streuzahl eine Rolle,
sondern auch dic Art der Streuung. Es kommt schr darauf an, wo unserc
Plakate aufgemacht wurden, ob sic an den Winden und Siulen gut plazicrt
sind. Aber avch der Zustand der Plakate solite noeh besser kontrolliert wer-
den, als dies bis heute geschiebt. Zerrissene oder beschmutzte Plakate rufen
im Betrachter negative Eindriicke hervor. Auch die schweizerische Plakat-
gescilschaft bemiiht sich ilibrigens Icbbaft darum, aus den Anschblagstellen das
Maximum herauszuholen und fiir gute Verteilung der Affichen und Erncue-
rung zecrrissener Plakate zu sorgen.

.32} Internat. Argus der Press A.G.. Dreikdnigstr. 21, Ziirich.
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Noch wichtiger als dic Kontrolle der Strcuung ist dic Kontrolle des
Streverfolges, Er hingt zum grossen Teil von der richtigen Streuung ab:
namlich von der richtigen Wahi der Streuwege. Ein Werbemiitel kann noch
so wirkungsvoll sein und allc Anforderungen der Werbepsychdlogie erfiillen;
wenn cs nicht in der richtigen Weise an die Oeffentlichkeit gelangt, vermdgen
seine guten Rigenschalten sich nicht voll auszuwirken. Aus diesem Grunde
ist die Streukontrolle von so grosser Wichtigkeit. Nur cine peinliche Ueber- -
wachung der Streuung fithrt gute, wirkungsvolle Werbemittel zum Erfolg.

Streuerfolg und Werbemittelerfolg hiingen cng zusammen. Der Strever-
folg ist nichts anderes als die Summe aller einzelnen Werbemittelerfolge. Da
es aber in der Regel nicht méglich ist, dic Wirkung aller Werbemittel fest-
zustcllen, muss der Werbestreuerfolg unabhiingig vom Werbemittelerfolg er-
mittelt werden. Dies ist einzig und allein méglich durch dic genaue Ueber-
wachung der Umsatzschwankungen. Um daraus keine falschen Schlisse zu
vichen, miissen die Erkenntnisse der Marktbeobachtung zu Hilfe gezogen wer-
den. Nur dadurch ist es mdéglich festzustellen, wic weit zB. eine Umsatz-
crhobung der Werbung and wie weit den verinderten Marktverhdltnissen
ruzuschreiben ist. Ausserhalb unserer Werbung liegende Faktoren kénnen auf
unsern Unmsatz positive oder negative Einflissc ausgelibt haben. Politische
und wirtschaftliche Ercignisse i In- und Ausland vermidgen den Absatz
unscerer Produkte stark zu beeinflussen, Panik- und spekulative KAufe sind in
der Lage, das Bild unscrer Umisatzgestaltung zu verdindern. Es ist falsch,
cinen aus solchen Ercignissen resultierenden Trend in unsercr Umsatzstatistik
cinfach als Stireucrfolg der Werbung zu betrachten. Selbstverstindlich kann
unsere Propaganda heigetragen haben, cinen grossern Teil einer =B durch
irgendwelche ausserwirtschaftliche Faktoren hervorgerufenen allgemecinen Ver-
grosserung der Nachfrage auf unsere Firma zu Iciten. Die Umsatzerhthung
aber cinfach als Erfolg unsercr Werhung hinzustellen, wire offensichtlich un-
richtig. Nur unter Vorbehalt solcher, durch die Marktbeobachtung festzu-
haltepder Verhiiltnisse darf aus der Umsatzvermehrung auf den Werbeerfolg
geschlossen werden. Dabet bedirfen auch ev. innerbetriebliche Verdnderungen
ciner genauen Registrierung. :

Dic Umsatzsteigerung sagt allerdings noch nichts dariiber aus, oh sich
unsere Werhung gelohnt hat. Ist der durch den Mchrumsatz erzielte Mehr-
gewinn grésser als die Aufwendungen fiir die Werbung * Oder hat der dadurch
erzielte Mehrumsatz mindestens dazu beigetragen, die fixen Kosten auf cine
grossere Anzahl von Produkeen zu verteilen und dadurch die Rentabilitat
entsprechend zu erhdhen ?

Wir miissen aber noch weiter forschen und uns fragen, ob wir mit den
fiir die Werbung ausgegebenen Summen wirklich das Maximum an Wirkung
errcicht haben. Wir diirfen uns nicht damit zufrieden geben, dass dic Reklame-
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kosten unter dem damit crziclten Mehrgewinn licgen. Dic Frage uach der
Verwirklichung des Skonomischen Prinzips ist wichiig.

Wir sind uns voll bewusst nnd haben ¢s in der Praxis selbst feststelien
ktmmen, dass din Beantwortung aller dieser Fragen oft dusserst schwicrig, Ja
manchmal unméglich ist. Wenn wir aber schon grosse Summen in dic Werbung
investicren, so sind wir es unseren Kapitalgebern und der Oeffentlichkeit
schuldig, unser Moglichstes zu tun, diese Fragen wenigstens so weit als mglich
zu beantworten und daraus die nétigen Folgerungen fiir unsere spatern Wer-
bemagsnahmen zu zichen.

2. DIE KONTROLLE DES ERFOLGES DER WERBEMITTEL

Die Forderung ciner genauen Kontrolle des Werbeerfolges entspricht nicht
nur cinem geldmissigen Denken («ist das investicrte Geld richtig angewendet
worden ? »), sondern cbensoschr dem Bedirfnis des Werbers, Erfahrungen zu
sammeln, durch dic Kontrolle des Erfolges seiner Werbung Erkenntnisse 7u
erwerben fir scine zukiinftige Titigkeit.

Die Wirkung der versehiedenen Werbemittel ist nicht immer gleich leicht
festzustellen. Am emnfachsten gestaltet sich die Konirelle bei den einzel-
gestreuten Mitteln. Der Erfolg von Werbebriefen z.B. ldsst sich anhand der
daraufhin eingehenden Anfragen und Bestellungen genau ermitteln. Das
gleiche gilt fur Kataloge, welche an bestimmte Adressen versandt werden.
Ucberall dort, wo wir direkt mit dem Kunden verkehren, ist es uns maglich,
seine Reaktion auf unsere Werbemittel genau festzustellen. Wichtig ist aller-
dings, dass diesc Erfolgskontrolle lickenlos gefuhrt wird und in der Erfolgs-
statistik ihren Niederschlag findet. 3

Auch der Erfolg einer Messcheteiligung ist relativ leicht zu eruieren an-
hand der getitigten Verkdufe! Aber nicht nur die Summe der cffektiven
Abschliisse ist von Wichtigkeit, sondern ebensoschr dic Zahl der erteilten
Auskiinfte an wirkliche Intercssenten, die Kontakinahme mit potentiellen
Kunden, die Zahl der Interessenten, die mit cinem neucn Produkt bekannt
gemacht werden konnten usw.

Soweit cs sich um ernsthafie lnteressenten handelt, kann oft deren Name
und Adresse ermittelt werden, wodurch wir cine weitere Méglichkeit haben,
nachtrigliche Erfolge der Messewerbung festznstelien. Denn sehr oft fiihrt
das Standgespriich noch nicht zam Abschluss, wohl aber zur Vorbercitung
cines solchen. Wochen, ja oft Monate spiter erfolgt dann der Verkauf, dessen
Anbahnung aber die Messcbeteiligung erwirkt hat. Es kann daher nicht
geniigend Gewicht darawf gelegt werden, das Standpersonal genau zu in-
struieren und cine liickenlose Statistik der Intercssenten-Besuche sowohl wie
der Abschliisse und neuen Kontaktnahmen fithren zu lassen. Wir konnten
damit sehr gute Lrfolge crziclen und feststellen, dass der unmittelbare Messc-
erfolg oft weniger bedeutend war als der mittelbare.
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Viel schwieriger gestaltet sich die Lrfolgskoutrolle jener Werbemittel, dic
durch Gruppenstreuung verbreitet werden, z.B. der Iuserate. Aber auch hier
stehen uns ‘verschiedene Moglichkeiten der Kontrolle zur Verfitgung,

Oft nehmen Kunden bei Bestallungen Bezug auf ein bestimumites Inserat
in cinem bestimmten Inscrtionsorgan. Dic Verleger beniithen sich iibrigens
sehr darum, ilire Leser zu dieser Handlungswoise zu erziehen. Der weitaus
grisste Teil der Interessenten aber unterlisst einc solche Bezugnahme, so
dass zu Hilismitteln gegriffen werden muss. Das bekannteste, u.E. allerdings
wenig zuverlissige ist die Schlisselung der I[nserate durch das Beifligen von
Zahlen und Buchstaben zur Adresse, welche somit in Nuancen in jedem
Insertionsorgan ndert (zB. Winterthur 22), Oder ¢s wird cine bestimmte
Abteilung angegeben, welche in Kleinigkeiten von Insertionsorgan zu Inser-
tionsorgan gedndert wird (zB. Abt. Hartwmetall, Abt. Bidurit usw.). Eine
andere Methode besteht darin, in den Aunzeigen aufzufordern, den Katalog
A, B usw. zu verlangen. Die Gutschein-Inserate kommen in unserer Branche
nur {iir cinzelne Artikel in Frage. In solchen Fillen ist ciue Lrfolgskontrolle
relativ leicht durchznfithren, indem in jeder Zeiumg oder Zcitschrift cin
anderer Kennbuchstabe, cine andcre Kennzahl oder irgend ein Zeichen an-
gebracht wird, so dass bei Einsendung des Bons cinwandfrei festgestellt werden
kaan, aus welchem Inscrtionsorgan or ausgeschnitien wurde,

Die Kontrolle, ob der. auf solche Werbemittel reagierende Interessent
-auch Kaufer oder sogar cin Daucrkunde wird, ist in der Folge lcicht,' ver-
fiigen wir doch ither scine Adresse. Auf der Kundenkarte soll angegeben
werden, durch -welches Werbemittel und  welche Strevwege er gewonnen
worden ist. Selbstverstindlich steht unns auch die Moglichkeit offen, unsere
Kinfer zu Dbefragen, durch welehes Werbemittel und auf welche Weise sie
. fiir unsere Produkte gewonnen werden konnten. Eme schriftliche oder direkie
miindliche Befragung ist ‘meistens aussichtslos. Sie kaun sogar als taktlos
empfunden werden. Es ist daher eher davon abzuraten. Hingegen haben die
Vertreter oder-Ladenverkiuler die Moglichkeit, im Gespriich mit den neuen
Kunden herauszubringen, wieso sie zu uns gekommnien sind. Dabet hioge alles
- vom psychologischen Geschick des Vertreters oder Verkiufers ab.

Wir hatten cinwal die Aufgabe, fir kaligezogene Profile zu werben.
Bekanntlich kénnen die gleichen Prolile fiir die verschiedensten Zwecke ver-
wendet werden. Nach genauer Ueberpritfung aller Faktoren gestalteten wir
cine Inscratserie, welche eine ganze Anzahl voa verschiedenen Profilen zeigte,
cigentlich cinen Auswahl-Katalog in der Zeitschrift. .

Kaltgezogene Profile sind fiir jeden Techniker dusserst interessant, geben
deren Formen ihm doch ofc Anrcgungen, wie er cin Konstruktionsproblen
auf. cinfachere Art l6sen konnte. Und wirklich, diese Serie von Profil-Katalog-
Tuseraten wurde Ausserst gut beachtet. Es kam sehr oft vor, dass Kunden auf
der Reise unseren Vertretern eine Zeitschrift zeigien, in der cines unserer
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Inserate erschicnen war und auf ¢in dort abgebildetes Profil hinwiesen. Von
diesem wollten sie dic méglichecn Masse wissen, genane Offerten haben usw.
Oder das betr. Inscrat lag bei der Ankunft des Vertreters bereits fein siuber-
lich ausgeschnitten bereit; verschiedenc Profile darauf waren rot cingerahmt.
Oder Kunden und Interessenten sandten uns mit ihren Anfragen die Inserat-
ausschnitte ein und verlangten Offerten fir ¢in in der Anzeige abgehildetes
Profil usw. Wenn solche Vorkommnisse auch Einzelfille bleiben, so geben
sic dem Werber doch Anhaltspunkte dafiir, ob er anf dem richtigen Wege
ist und welchen Wert die einzelnen Insertionsorgane haben. Wichtig ist aller-
dings, dass allc diese Vorkommnisse, alle diese Anhaltspunkte einer Erfolgs-
kontrolle peinlich genaw registriert werden. Erst am Ende einer lingeren
Zeitdauer erkennt man mit Staunen, wie hiufig unsere Werbemitrel direkte
Reaktionen ausgeldst haben.

Eine weitere Art der Erfolgskontrolle besteht in der Einengung des In-
haltes der Werbemittel, der Abgrenzung des Streugebietes oder der umstreuten
Personen oder Firmen.

Beim Inscrat haben wir z.B. die Moglichkeit, von Insertionsorgan zu
Inscrtionsorgan das Angebot zu dndern. Gerade bei der Neucinfithrung cines
Artikels konnten wir cinmal den schlagenden Bewels erbringen, dass ein ganz
bestimmtes ‘Insertionsorgan fiir dic Werbung fiir dieses Produkt ausgezeichnet
geeignet war. Wir liessen dic Inscratseric zuerst ausschlicsslich in der betref-
fenden technischen Zeitung erscheinen und hatten damit dic Maoglichkeit,
den Erfolg der Anzeigen sowohl als auch die Zweckmissigkeit des gewihlten
Organs einwandfrei festzustellen. Oft werden von cinem Produkt verschicdenc
Typen hergestellt, die fir ganz verschiedene Zwecke Verwendung finden
(z.B. Maschinen, Sicherheitsmuttern, Werkzeuge usw.}. In solchen Fillen ist
es manchmal méglich oder sogar notwendig, fiir dic verschiedenen Typen
die Inscrtionsorgane zu dndern, wodurch wieder eine Kontrolle des Erfolges
der Streuwege sowoh! als auch der Werbemittel erméglicht wird.

Wichtig ist, dass alle diesc Anhaltspunkte fir den Werbecerfolg in der
Werbcabteilung liickenlos festgehalten werden. Alle auf Werbemittel bezug-
nehmenden oder auf Bestellkarten cingchenden Korrespondenzen iniissen in
der Werbcabtcilung gebucht werden. Dafiir wird mit Vorteil eine Erfolgs-
kontrollkartel gefihrt.

Diese bestcht aus Karteikarten, deren Format je nach Notwendigkeit A
oder A§ sein kann. Sie werden mit Vortell mit Vordruck versehen, kdnnen
aber anch mit der Maschine beschrieben werden. Im Laufe unscrer Praxis
kamen wir zu der fur unsere Branche u.E. praktischen Ldsung, welche dic
nachstchenden Abbildungen illustrieren. Je nach Branche und Verwendung
verschiedener Werbemittel und Streuwege kann man diese Kartei den Be-
diirfnissen entsprechend abdndern. Jeder Sachbearbeiter muss fiir scine Ver-
hiltnisse das beste System sclbst suchen.
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Je nach Bedirfnissen werden diese Kantrollkartcien wachentlich, monat-
lich oder seltener addiert und die Summen in die Jahres-Kontrolle tibertragen,
die wiederum fiir jedes einzelne Werbemittel getrennt gefithrt wird. Sie kann
etwa folgendermassen ausschen :
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In der Jahreskontrolle kann bei Prospekten und Werbebriefen zB. die
Rubrik ¢ Herstellungskosten pro rata » inonatlich ausgefiillt werden. Bei In-
seraten hingegen wird diese Kalonne mit Vorteil offen gelassen. Erst am
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Schluss des Jahres wird der Herstellungskosten-Satz der Clichés auf ein Jahr
berechnet und it den Streukosten zusammengezihlt, woraus die Gesamt-
kosten resultieren, dic dann dem Gesamtrechnungshetrag der Bestellungen
gegeniiber gestellt werden. ‘

Man kénote selbstverstindlich auch noch die nachtraglich cingegangenen
Bestellungen registrieren. Sehr oft erfolgen Anfragen, auf die Offerten ein-
gereicht werden, welche Bestellungen bringen. Es sollte daler auch aul diese
nachtraghich eingebenden Anfirdge geachiet werden. Deren Ucberwachung
ist aber in einem vielschichtigen Uncernelimen derart kompliziert, dass wir
daraufl verzichter haben, Wo die Verhilinisse cinfach gelagert sind, vor allem
in Kleinbetrieben, werden mit Vortcil auch diese nachtriglichen Bestellungen
erfasst, wodurch das Bild natiirlich bedeutend vollstiindiger wird. Wo es sich
ohne iibermassigen Aufwand machen lasst, ist diese zusitzliche Kaontrolle
sehr cmpfehlonswert.

Es ist wichtig, die durch die verschiedenen Kontrollmethoden ermitrelten
Ergebnisse richtig auswuwerten. Jede Kontrolle hat nur soviel Wert, als da-
raus nitzliche Schliisse gezogen werden. Misserfolge oder geringe Erfolge
miissen uns dazu veranlassen, dic Ursachen zu suchen, andere Mittel und
Wege zu finden. Durch bhestindiges Beobachten der Wirkungen unserer Wer-
bung uud durch Experimentieren mit den verschiedenen Werbemitteln und
Streuwegen komnmen wir mit der Zeit zu wertvollem Erfahrungsmaterial.
Durch eine gewissenhafte Werbeerfolgs-Prognose werden die Misserfolge und
damit die Notwendigkeit des Experimenticrens auf ein Minimum reduziert,
wodurch mit geringeren Kosten eine wirkungsvollere Propaganda durehge-
fithrt werden kamn.

Dic Auswertung der ermistelten Erfolgszahlen sol) die Frage beantworten,
ob unsere Werbung sich gelohnt hat. Sclbstverstandlich darl nicht einfach
die Werbekosten-Spalte der Summe der Rechnungshetrige der r:ingt.-g;rangcncn
Bestellungen gegeniibergestellt werden, nehen die man iibrigens bei der Aus-
wertung den Umsaiz-Gewinn stellen misste. Daneben interessiert uns min-
destens cbensosehr die Anzahl der Anfragen und Bezugnahmen und die aus
der Kundenkartel zu crmittelnde Zahl der neuen Kunden, dic gewonncn
werden konnten.

In der Praxis ist es nicht leicht, cine lickenlose Erfelgsstatistik zu fiih-
ren. Alle Erfolgskentrollen in unserer Branche sind mehr oder weniger rudi-
mentdr und stossen oft auf grosse Sehwicrigkeiten. Trotzdem ist der Sach-
bearbeiter der Werbung seiner Arbeitgeberfirma gegeniiber verpflichtet, alle
Maglichkeiten ciner Erfolgskontrolle seiner Titigkeit anszuschépfen; aber
auch in scinem cigenen Interesse sctzt er alies daran, méglichst genau festzu-
stellen, was seine Werbung der Firma cinbringt, was sic niitzt. Auch unvoll-
stindige Statistiken konnen ausscrordentlich eindrivcklich sein und Skeptiker
in der Firma schlagartig bekehren, Der Werber soll keine cinzige Maglichkeit
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zur Prifung des Erfolges der Werbung ausser Acht lassen. Ucberall dort
aber, wo cinc genaue Erfolgskontrolle sehr schwierig durchzafithren ist, muss
der Sachbearbeiter urso eher zur Erfolgsprognese Zuflucht nehmen. Wenn
auch nicht gleichwertig, so ist sie doch ecin nittzlicher Ersatz. Mit den Er-
gebnissen fast immer vorhandener beschrankter Erfolgskontrollen zusammen
kann der Erfolg einer Werbung doch wenigstens annihernd festgestellt werden.

Zum Schiuss darf nicht ungesagt hleiben, dass sich der Werbeerfolg nicht
in der Erhhung von Umsatz und Gewinn erschdpft. Neben den zahlenmis-
sigen Werten spielt der nicht ecigentlich erfasshare Bekanntheits-Erfolg eine
bedeutende Rolle. Jede Werbung hat anf die Pablic Relations der werbenden
Unternehmung Einfluss. Dureh das Herausheben der Firma und ihrer Marke
faordert sic deren Bezichungen zur Ocffentlichkeit, was sich, wie wir weiter
oben geschen haben, in jeder Bezichung vortetlhafi auswirkt und der Firna
ganz allgemein niitzen kann

3. DIE NACHWERBUNG

Der Vollstiindigkeit halber mochien wir kurz auf gi-»Nachwerbung zu
sprechen kommen, obwohl deren Notwendigkeit sich schon aus demn Grund-
satz der Kontinuitit ergibt. Dic Nachwerbung griadet aul den durch die
erstc Werbung erzielten Eindriicken. Es gibt woh! kanm eine Werbemassnahme,
welche ausschliesshich Treffer erzielt. Die Nachwerbung hat die Aufgabe, dort,
wo der erste Anstoss nicht den gewiinschten Lrfolg zeitigie, diesen durch
cinc nochmalige Bearheitung doch noch zu erwirken. Die Nachwerbung macht
sich mit Vorteil die Teilerfolge der erstmaligen Bearbeitung zunutze und
kniipft ‘daran an. Sie hat den grossen Vorteil, bereits auf gewissen Ergebnissen
aufbauen zn konnen. Sic beginmt mit der Beeinflussung nicht am Anfang,
sondern dort, wo die ersimalige Werbung anfgehidrt hat.

Gerade ber der persénlichen Werbung (Werbebrief, Prospekt, Kaialog,
Mustermesse -usw.) wird dic Nachwerbung Dbesonders wichtig. Die durch
solche Werbemittel, bzw., Massnahmen hervergerufenen Kontakte mit den
Umworbenim miissen wir anfrechterhalten und vertiefen, nmm wenn méglich
doch noch zum Zijel der Werbung — dem Verkauf — zu gelangen. -,

Die Nachwerbung unterlicgt den gleichen Grundsitzen wie die ersumalige
Werbung. Ebenso ist es wichtig, dass auch der Lrfolg der Nachwerbung kon-
wrolliert wird, daniit sic wenn néug weitergeflithrt werden kann, Oftmals trint
der Erfolg erst .mach mehrmaliger Bearbeitung ein, nachdem alle Register
gezogen worden sind, Mit Klugheit und Ucherlegung sollen far dic verschic-
denen Nachwerbungen die richtigen Werbemittel in wirksamer Kombinatian
dingesetzt werden, nm ‘die Festung schliesslich sturmreif zn machen, zum
Verkauf zu gelangen und einen newen Kunden zu gewinnen.
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Die Nachwerbung ist nicht nur dort notwendig, wo der erstmalige « An-
griff » nicht zum Erfolg fithrte. Auch ecin erfolgreicher Feldzug darf nicht
einfach als Sieg hingenommen und mit der Zeit vergessen werden. Durch
eine kontinuicrliche Nachbearbeitung miissen wir die neuen Kunden pilegen
und hegen. Dadurch erst werden aus einmaligen Kunden Dauerkunden.
Gerade wegen der Nachlissigkeit gegenitber den alten Xunden, die man oft
iither der Jagd nach neuen Abnehmern vergisst, gehen uns viele treue Ab-
nehmer verloren, fiir die dann mit viel Mithe und Geld Ersatz geschafft
werden muss. Unter das Kapitel Nachwerbung gehdrt auch diese Frage des
treucn Kundenstammes, der davernd gepflegt sein will, denn.er stellt ein
Kapital von unschitzbarem Wert dar, das den Aufwand bei weitem lohnt.

4. DIE WERBEREVISION

Mit diesem Abschnitt berithren wir cin Husserst umstrittenes Gebiet, UW.
existiert die Einrichtung der Werberevision in der Schweiz kaum, In unserer
Branche haben wir sie in einem einzigen Falle angetroffen.

Unter Werberevision verstehen wir die Ueherwachung oder inindestens
dic zeitweilige Kontrolle der Tatigkeit des Sachbearbeiters der Werbung und
der von ihm durchgefihrten Werbemassnahmen. IThr Gegenstand ist dic
Werbeplanung im ganzen, dh. dic langfristige Planung, dic Jahrespline, die
Werbemittel-Pline und die Streupline,

Aber auch die Kostenabrechnung muss vom Revisor iiberpriift werden,
damit er [eststellen kaun, ob mit ‘den vorhandenen Mitteln sparsam und
rationell gearbeitet worden ist. Auch alle in einer Werbeperiode gestreuten
Mittel sind einer Prifung zu unterzichen, und vor allem muss die vom
Sachbearbeiter gefithrte Erfolgskontrolle cinen Hauptgegenstand der Werbe-
revision bilden,

Die Finrichtung der Werberevision stosst sowohl bei vollamtlichen Werbe-
leitern als auch bei freien Reklamneberatern meistens auf heftigen Widersiand.
Sie finden es unter ihrer Wiirde, sich von einem Revisor ins Zeug pluschen
zu lassen. Entweder hegen sie Bedenken wegen der Person des Revisors an
sich oder dann zweifeln sie itherhaupt an der Notwendigkeit und Nitzlich-
keit seiner Tatigkeit.

Bei der Werberevision spielt die Personalfrage die ansschlaggebende Rolle.
Wer ist dazu berufen, einem Fachmann der Werbung Zensuren zu erteilen ?
Aufl welchen Prinzipien heruhen diese Kritiken ? Miissen sie nicht in der
Subjektivitat stecken bleiben und sind sic damit nicht zum vornherein unniitz ?

Alle diese Fragen sind ganz sicher berechtigt. Genau so wic dic Meinung
des Sachhcarbeiters der Werbung subjektiv ist, wird sic auch diejenige des
Werherevisors sein. Immerhin haben wir im Laufe unserer Ausfithrungen auf
verschiedene, feststehende wissenschaftliche Grundlagen der Werbung hin-
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gewicsen (dic Grundsitze der Werbung, die wissenschaftlichen Erfolgsprogno-
sen, die Marktforschung als Hilfswissenschaft der Werbung usw.), welche
cine eimigermassen objektive Ueberpriifung der Werbemassnahmen irgend
emes Sachbearbeiters erméglichen. Wichtig ist, wic oben ausgefGhrt, die
Wahl des Revisors.

Nichts wiirde cinen Sachbearbeiter in seiner Arbeit mehr hemmen als
ein untauglicher Revisar seiner Titigkeit. Es ist von grosster Wichtigkeit,
dass der mit der Revision beauftragte Fachmann einen guten Ruf hat, wo-
durch es dem Sachbearbeiter hedeutend leichter fallt, sich seiner Kontrolle
zu beugen und seine Ratschlige anzunchmen. Der Revisor muss sowgh! theo-
retisch als praktisch durchgebildet sein und iiber cine reiche Werbeerfahrung
verfiigen.

Dics setzt ochne weiteres auch cin gewisses reifes Alter dieses Fachmannes
voraus, wodurch die Voraussetzungen geschaffen sein dirften, welche die psy-
chologischen Hemmungen, welehe seine Tétigkeit auf den Sachbearbeiter
ausiiben konnte, bescitigt oder mindestens stark herabsetzt. Jeder Buchhalier
muss sich die periodischen Revisionen seiner Biicher gefallen lassen. Fiir ithn
ist das eine Selbstverstandlichkeit. Warum soll. sich der Werber dagegen
wehren ? Es ist richtig, der Vergleich hinkt ! In der Buchhaltunghat es der
Revisor mit Zzhlen zu tun. Entweder stimmt es oder es stimmt nicht. Mei-
nungsverschiedenheiten konnen hdchstens betr. die mchr oder weniger zweck-
missige Buchungsart verschiedencr Geschifisvorfille entstehen.

Bei der Werbung hingegen hingt ausserordentlich viel von der persén-
lichen Auffassung ab. « Des gofits et des couleurs, on ne discute pas» ! Aber
auch in der Werbung gibt es viele feststchende Regeln, die umzustossen man
sich nicht leisten darf und die allgemein anerkannt sind. Die psychologischen
Gesetze existieren, die Prinzipien der Werbung stchen fest, die Notwendigkeit
der genauen Fithrung der Strenkontrolle, der Kostenkontrolle, der Clichées-
und Belegkontrolle sind gegeben. Auf diese Dinge var allem soll sich der
Revisor konzentrieren und darin cine eigentliche Kontrollfunktion ausiiben.
Was die geschmackliche Richtung seiner Titigkeit anbelangt, so wird sie
sich vor allem auf cine fruchtbare Diskussion mit dem Werbesachbearbeiter
heschranken. Vier Augen sehen mechr als zwei, und 2wei geschulte Fachleute
werden aus gegenseitigem Gedankenaustausch wertvolle Anregungen schéplen,
welche der zukiinftigen Werbung zugute kommen.

* Diese Ausfihrungen zeigen, dass die Werberevision vor allem ein psycho-
logisches Problem darstellt. Wie soll die unbedingt notwendige Ucberwachung
der Titigkeit des Sachbearbeiters der Werbung durchgefithrt werden, ohne
dicsen zu verletzen, in seiner Lhre zu krinken, scine Arbeitslust zu hemmen ?
Am besten wohl dadurch, dass man der Werberevision einen anderen Namen
gibt, z.B. « Erfahrungsaustausch », den die Firmaleitung ihrem Sachbearbeiter
cin- oder mehrerc Male pro Jahr mit einem bekannten Fachmann der Wer-
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bung ermdéglicht. Ohne aufdringiich zn scin und sich wic ein Revisor ge-
birden zu miissen, wird er aul diese Weise in alle Einzelheiten der Werbe-
arbeit des Sachbearbeiters Linsicht erhalten und darauf seinen Revisions-
bericht aufbauen kénnen. Fir die Firmaleitung wird es dann wieder von
grosster Wichtigkeit sein, diesen Berieht auf psychologisch richtige Art aus-
zuwerten, auf die Abstellung gewisser Unkorrektheiten zu dringen, usw. Der
klug vorgehonde Revisor wird iibrigens, sofern es sich win eine Autoritit auf
dem Gebiete der Werbung handelt, schon withrend des Erfahrungsaustausches
den Sachbearbeiter von gewissen Unawechmissigkeiten fiberzengen und durch
seinen Rat fiir Abhilfc sorgen kénnen,

Wir sind iberzeugt, dass die Werberevision von Nutzen ist, sofern dic not-
wendigen Voraussctzungen, die wir oben erwihnt haben, erfollt sind. Ist dies
nicht der Fall, so kann sic bedeutenden Schaden anrichiten und die Arbeits-
freude des Sachbearbeiters lahmen, Bedeutend mehr als beim Buchhaltungs-
revisor muss hier auf die Person, ihre Erfahrung und ihren Ruf als Fachmann
geachtet werden, Ucher die Notwendigheit der Werberevision selbst aber
besteht w.E. kein Zweifel.
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IV. Die Kosten der Werbung

In deor Werbeliteratur ist das Problem der Kosten relativ selten behandelt
worden. Dies inag verwundern, spielen doch die Kosten in der Werbung
cine ganz bedeutende Rolle. Was nirtzt die erlolgreichsic Werbung, wenn sic
unrentabel ist, wenn deren Erfolg den Aufwand nicht Johnt ? Nur dann ist
sie sinnvoll, wenn sich, aul dic Dauver betrachtet, der Umsatz dadurch so
weit erhéht, dass dic Kosten der Werbung gedeckt sind. Ja. noch mehr, dass
dariiber hinaus als Folge der Propaganda ein Mehrgeivinn resulticrt, der
hiher ist als dic Aulwendungen fiir die Werbung, Kein. Kaufmann wird
Interesse daran haben, grosse Summen in dic Werbung zu stecken, um nicht
mchr und nicht weniger als den gleichen Betrag zuriickzuerhalten. Die filr
dic Werbung aufgewendeten Gelder sollen cine rentable Anlage darstellen
und Zinsen tragen.

Neben Mataja und Eljasberg #) ist ¢s vor allem das Verdienst Lisowsky's,
dic Bedeutung der Werbekosten, dieses mit der Wirkung zusammen wich-
tigsten Faktors der Werbung, gebithrend hervorgehoben zu haben. In « Unter-
nchmung und Werbung » ) sagt er, dass wir ja die Ergebnisse der Wirkungs-
lchre und abl jhrer Hilfswissenschaften nur daza brauchen, um schliesslich
mit ihnen zu rechnen; dass nur Werbewirkungslehre und Werbebetricbsichre
zusammen eine allgemeine Werbelehre in seinem Sinne ergeben  kénnen.
« Praktisch wird diese unter Beriicksichtigung konkreter Kosten konkreter

“Betriehe ja von jedeni Werbeleiter auf seinem Teilgebict mchr oder weniger
vollendet verwirklicht. In einer aligemeinen Theerie dagegen, d.h. auf alle
Betriche berogen, ist sie aber noch nicht vorhanden. Diese Theoric zu schaffen
ist notwendig ». :

Bis heute ist diese Theerie noch nicht geschaffen worden Werbepraktl]\c‘r
haben hingegen das Kostenproblem in der Werbung rein praktisch angefasst
und 1n #usserst niitzlichen, aber leider recht kurzlebigen Handbiichern be-
bandelt. Da der Prakiiker das Problem der Werbekosten anhand konkreter
Zahlen beleuchtet, die aher naturnotwendig nur withrend kurzer Zeit Galtig-
keit haben, waren diese Handbicher leider schon nach wenigen Jahren
fiberholt. Trotzdem sind sie fiir uns auch heute noch niitzlich, vor allem fiir
die vergleichende Betrachtung des Werbekostenproblems, Ucberdies haben- sie

34) Viktor Mataja, Die Reklame, 3. Auflage, Minchen und Lcipzig- ]920;-“’13-

_ dimir Eiiasberg, Reklamewissenschaften, Briinn, Prag, Leipzig und Wien 1936,

34) Unternchmung und Werbung, ein Beitrag zur Grundlegung einer wirtschaft-
lichecn Werbelchre, St. Gallen, 1934, 8. 6 1.
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cinen gewissen historischen Wert #5), Bleihende Bedeutung komunt hingegen
den interessanten und fiir jeden Werber heherzigenswerten, kostenscitigen
Betrachtungen von Dr, Fréd. Scheurer zu, die er kiirzlich in einem Aufsatz
niedergelegt hat, in dem von der Werbebudget-Technik die Rede st 36). {Vgl.
auch die Auvsfilbirungen 8. 76 - 78).

Wir werden nun versuchen, anf dem Teilgebict der Werbung in der Me-
tallindustrie das Problem der Werbckosten zu behandeln. Und zwar verzichten
wir aus den obenerwihnten Griinden auf die Wiedergabe konkrettr Zahlen,
sondern: heschranken uns darauf, Lésungen fir die liickenlose und praktische
Lriassung der Werbekosten zu suchen.

1. DIE RECHNUNGS-ERGEBNISSE (VERGLEICH BUDGET-KOSTEN)

Wic das dffentliche Gemeinwesen, so arbeitet auch der Werber mit cinem
von der Tirmaleitung bewilligten Budget, mit dem er die Werbung scines
Arbeitgebers zu bestreiten und das Maximum an Wirkung herauszuholen hat.
Was liegt daher niher, als die gleichen Prinzipien der Budget-Kontrolle an-
zawenden wie im Gemeinwesen ?

Wichtig ist sowohl die genaue Kontrolle des Gesamt-Budgets wie auch
der Verwendung der einzelnen Budget-Posten. Nicht uur die Firma-Leitung,
auch der Werber selbst soll an der genauen Ueberwachung des Budgets alles
Tuteresse haben und darauf bedacht sein, dass dessen Verwendung im Zeit-
ablauf planmiissig erfolgt. Das Fehlen ciner Budget-Kontrolie kann zu pein-
lichen Ucherraschungen fithren. In der Regel wird dies allerdings nicht der
Fall scin konnen, sofern dic Planung genau gemacht worden ist.

Sic soll und dar{ sich ja nicht nur auf die Werbemittel, die Streudichte
und dic Streuzciten erstrecken, sondern auch aufl die Werbemittel-Kosten und
die Streu-Kosten. Woh! ist s mdglich, dass im Laufe der Budget-Periode
Preisinderungen eintreten. Dicsc werden jedoch kaum je so massiv sein, dass
sic das Budget aus dem Gleichgewicht zu bringen vermégen, Ucbrigens soll
cs sich jeder Werber zur Regel machen, fiir solche Falle in der « Reserves
immer eine bestimmte Summec einzukalkulieren.

Eine wirksame Kontrolle iiber dic Verwendung des Budgets ist sclbst-
verstindlich nur dann gewihrleistet, wenn sie kontinuierlich ist, d.h. withrend
der ganzen Dauver der Budgetperiode erfolgt. Die Budget- und die Rechnungs-
posten miissen imnier wieder mitcinander verglichen werden.

35) Vgl Dr. E. Weidmann, Reklamebudget und Reklamckosten, Ziirich 1933
und Ad. Wirz, Kleines Handbuch der Reklame, Ziirich 1943,

36) Dr. Fréd. Scheurcr, Technique du budget publicitaire in FIDUCIA {Bicl-
Bienne), 28, Jahrgang, Februar 1954, S, 21 ff,
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Dazu sind verschiedene Systeme denkbar, dic je nach Neigung des Wer-
bers und den Notwendigkeiten der Werbeabteilung, oder gemiss den Wiinschen
der Firmaleitung oder des Werberevisors verschieden sein kdnnen, Wir méch-
ten hier einige der von uns sclbst erprobten und unter verschicdenen Be-
dingungen als zweckmissig gefundenen Arten der kontinuierlichen Budget-
Kontrolle erwihnen.

Wir haben dic cinfachste Art der Budgetiiberwachung in der Werbeab-
teilung bercits bei der Besprechung der tabellarischen Streupline erwidhnt.
Deren Ausfiihrung schlugen wir in der Art vor, dass direkt neben den, Werbe-
mitteln die Jahres-Soll-Zahlen, d.h. die fir dic einzelnen Werbemittel reser-
vierten Budgetposten aufgefithrt und nach jedem Streumonat (oder einer
langern Periode, je nach Bediirfnis) eine Monats- (oder z.B. Vierteljahres-)
-Ist-Kolonne cingeschaltet wird. Auf diese Weise kann nach jedem beliebigen
Zcitabschnitt der mehr oder weniger weitgehende Verbrauch der fiir das
cinzelne Werbemittel reservierten Budget-Amnteile ausgesetzt werden. Durch
cinfache Addition oder durch laufende Saldierung der Posten kénnen wir
jederzeit aphand des Streuplanes den Stand des fiir das einzelne Werbemittel
reservicrten Anteils feststellen, Die vertikale Addition aul dem Streuplan
crgibt den Stand des Budgets der ganzen Werbemittel-Kategorie, und die
Zusammenfassung aller dieser Summen zeigt uns den Stand des Gesamt-
Woerbe-Budgets auf einen bestimmten Zeitpuunkt. Die Ermittlung crfolgt mit
sehr wenig Milthe und innert kitrzester Zeit.

Ein anderes System der kontinuierlichen Budget-Kontrolle sind die mo-
natlich von der Buchhaltungs-Abteilung an die ‘Werbe-Abteilung auszuhindi-
genden Konto-Ausziige, welche dem Werbeleiter 12 mal im Jahr den Stand
seiner Konten bekanntgeben. Dicses System ist vor allem dort zu empfehlen,
wo die Buchhaltung entsprechend der Budget-Unterteilung verschiedene Wer-:
be-Konten fiihrt und daher dic Einzelheiten der Budgetbewegungen miihelos
zu verfolgen vermag. Ein solcher Monatsauszug kann folgendermassen aus-
schern :

Propaganda - Budget 19..
Konto-Auszug des Monats ...

. .. - Messen und Prospekt-
Anzeigen Filmwerbung usw,
Ausstellungen werbung
o ) ) )
= = = = = 2| = =
=) S [ = o =] =] = iG] I o o
h = o2 73 = v 51 = v ) = v

65 0003222032760 (25000 | 21 350 | 365G {15000 (122231 2177 (100606 8375 1 625
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Dicser Auszug kann nach rechts belichig weit fortgesetzt werden, je nach
dem Umfang des Werbe-Kontenplanes. Fine praktische Abinderung besteht
darin, dass daraus eine Dauer-Kontrollkarie geschaffen wird, indem man
links vor dic Zahlenkolonnen dic Monatskolonne setzt und jeden Monat die
Ergchnisse unter diejenigen des Vormonats bucht. Dic Budgetposten brauchen
in diesem Fall nur cinmal pro Jahr aufgefihirt zu werden. Die Addition in
den Vertikalen ergibt die Jabresergebnisse der cinzelnen Konten, in der
Horizontalen den gesamten Budget-Verbrauch. ‘

Wir kennten mit dicser Kontrollart befriedigende Ergebnisse ersielen und
wahrten bestandig den Ueberblick iiber unser Budget, ohne selbst eine emt-
sprechende Kontrolle in der Werbeabteiiung fithren zu miissen. Vorausserzung
ist wic gesagt eine Unterteilung des Kontos Werbung in der Buchhaltung,

Deor Nachtell dieses Systems licgt darin, dass der Werber keine oder eine
nur ungeniigende Keontrolle iiber die von thm zur Bezahlung angewiesenen
Rechnungen hat und die Detalls der Budget-Bewegungen sowie die Buch-
ungsart aus dem Auszug nicht oder nur teilweise ersehen kann. Sehr oft aber
wiare ¢s fiir ihn wertvoll, feststellen zu kénnen, ob und wo werbefremde Auf-
wiinde den Werbekonten belastet werden. Es ist daher von grossem Vorteil,
in der Werbeabteilung cine ¢ kameralisiische » Budgetkantrolle zu fithren,
die uns cinen detajllierten Ucberblick ther die taglichen Bewegungen unse-
res Budgets crmaglicht. Wir werden im nichsten Abschnitt darauf znn spre-
chen kommen.

Wie dic vollzichende Behdrde im Gemecinwesen, so ist der Werber n
der Firma verpflichtet, am Ende der Werbeperiode itber sein Budget wnd
dessen Verwendung Rechenschalt abzulegen. Diese erfolgt durch die sehrift-
liche Gegeniibersiellung von Bndget und Kosten in der « Rechnungsab-
lage ». Sie entspricht in ihrer Glicderung und auch formal genau dem Werbe-
‘budget, weist aber 2 Spalten auf, ndmlich dic Budget-» und dic «Rech-
nungs » - Spalte. Deren Schluss-Additionen ergeben das Gesamtt Budget baw.
dic Gesamtkosten.

Wo fiir das Budget und dic Rechnungsablage Formulare verwendet wer-
den st es von Vortcil, dic gleichen Vordrucke zu verwenden, so dass im
Budger bereits dic Rechnungs-Spalte besteht, welche am Ende des Jahres
anhand der Kontoausziige der Buchhaltung oder (und) der noch zu be-
handelnden  kameralistischen  Budgetkontrolle dic Rechnungsbetriige  anf-
rimmt. Dieses Vorgehen entspricht einer Rationalisierung der Kontrollar-
beiten und der Rechnungsahlage.

Fiir die Kontrolle dieser Rechnungsablage ist sicher die Forderung der
Werbe-Revision nicht von der Hand zu weisen. Wenn auch in der Werbung
nicht wie im dffentlichen Gemeinwesen eifersiichtig dariber gewacht wer-
den darf, dass dic bewilligien Budgetposten wirklich fiir die vorgeschenen
_und bewilligten Zweeke verwendei werden, so ist es doch fiir die Firmaleitung
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interessant, durch den Rewvisionsbericht zu erfahren, inwieweit die Verwendung
der Gelder gemiss dem Budget erfolgte und warum fiir bestimmte Zwecke
reservierte Posten ev. fiir andere Massnahmen verwendet wurden. War dics
- demt klugen Mandvericren des Werbers oder vielmehr ciner Fehldisposition
oder zu wenig pflichtbewusster Budgeticrung  zuzuschreiben ? Der Werber
selbst wird dadurch veranlasst, im Interesse der Werbung und des Firma-
Ganzen sorgfiltig zu budgetieren und sich die Verwendung der ihm anver-
trauten Gelder gewissenhaft zu iiberlegen.

Mit der Rechnungsablage soll der Werber der Firmaleitung einen kurzen
Bericht fiber die in der Werbeperiode durchgefithrten Massnahmen unter-
breiten. Darin kénnen auch ev. Budget-Uclierschreitungen oder dic Verwen-
dung gewisser Posten zu andern als den vorgeschenen Zwecken begriindet
werden. Dicse Berichte sind Gbrigens eine gute Gelegenheit, bel der Firma-
leitung Werbung fiir dic Werbung zu treiben oder auf Widerstinde hinzu-
weisen, denen die Arbeit des Werbers von sciten anderer Dienststellen begeg-
net. Wir' selbst haben diese Gelegenheir immer daze benutzt, die Public
Relations unsercr Abteilung zu fordern, die Nitzlichkeit unserer Arbeit und
unscre Erfolge ins richtige Licht zu' ricken und zu beweisen. Gleichzeitig
bereiteten wir damit die wohlwollende Priffung des nachstjiibrigen Budgets
vor. Wir konnien damit auch dinmer unser psychologisches Kénnen in der
"Werbung fiir die Werbung erproben.

2. DIE KAMERALISTISCHE. BUDGETKONTROLLE 87y

Wic bereits erwihnt verfolgt dicse den Zweck, dem Werber cinen licken-
fosen Ueherblick iiber alle Bewegungen seines Budgets zu gewihren, Wir
fihrten dicse Kontrolle immer nach dem Loseblitrer-System. Gemiss der
Untertellung des Werbchudgets werden Kontenblitter vorbereitet, und zwar
fir jedes Werbemittel baw. fiir jeden Streuweg cin Blatt. Anstelle der beiden
Kolonnen « Soll » und « Haben » in der Buchhaltung weisen diese Kontroll-
karten cine « Soll-» und daneben einc «lst »-Spalte aul. Die erste nimmt
dic budgetierten Summen auf, dic zweite die cffektiven Werbckosten. Um die
Uechersicht zu erhhen, tragen wir die budgetierten Betriige rot, dic Rech-
nungshetriige aber schwarz ein. Der am Ende der Werbe-Periode resulticrende
Sildo zwischen Soll- und Ist-Spalte ist entweder ein « Vorschlag », welcher

#7) Kameralistisch wird dicse Budgetkontrolle deshalb genannt, weil sic der Ka-
meralistik, d.h. der Buchhaltung éffentl. Gemeinwesen entspricht. Diie Konten
weisen nicht Sell- und Haben-, sondern - Soll- {Budget-) und Ist- (Rech-
nungs-) Spalten aul. Auch in der Propaganda-Abtcilung erfolgt dic Rech-
nungsablage aufl Grund cines zum voraus bewilligten, genau festgelegten
Budgets. wic cs im Offentl. Gemeinwesen geschicht, '

167



der Werbe-Reserve gutgeschricben wird oder ein ¢ Defizit », das durch diese
Reserve gedeckt werden muss, Dieser Saldo wird wieder rot in die betr. Spalie
cingetragen und gleichzeitig dem Konto « Werbe-Reserve » gutgeschrieben
oder belastet.

Zu Beginn der Werbeperiode wird also jedem einzclnen Werbemitte! bzw,
Streuweg cin solches Konto eréffuet. Die Kategoric « Anzeigen » 2.B. wird in
dic verschiedenen Zeitungen und Zeitschriften unterteilt, welche in der Wer-
beperiode als Streuwege in Frage kommen. Jedes cinzelne Inscrtionsorgan
erhilt sein Konto. Die Summe aller budgetierten Betriige, welche aof den
Kontenkarten der kameralistischen Budgetkontrolle figuricreu, ist gleick dem
Gesamt-Budget im Gesamt-Werbeplan. Diese Summe ist ihrerseits wieder
gleich der Summe aller budgeticrten Betrige in den Streuplinen,

Dic nachfolgende Tabelle stellt cin abgeschlossenes Konto ciner solehen
kameralistischen Budgetkontrolle®dar, wabei in der Praxis mit Vorteil der
Budgetansatz und der Salde rot, alle Ist-Buchungen aber schwarz geschirieben
werden.

INSERTIONSORGAN: Nr. 1/15
Erscheinungsweise: Annoncenagentur:
Satzspicgel: Pruis: Anzeigengrosse:
Datum: Text: . Soll: Ist:
Januar 1. Budgct: 8.500.—
Januar 15, Rechnung OFA, % Scite Nr. 2 700.—
Febr. 15, Rechnung OFA, V2 Scitc Nr. 4 700.—
Mirz 15, Rechnung OFA, Y Seite Nr. 6 700.—
April  15. Rechnung OFA, U4 Seite Nr. 8 700.—
Mai L Rechnung QFA, % Scite Nr. 9 750.—
Juni 15, Rechnung OFA, Ve Seite Nr. 12 700.—
Juli 1. Rechnung OFA, 1% Scite Nr. 13 700.—
August 13. Rechnung OFA, 12 Scite Nr. 16 700.—
Sept. 15, Rechnung OFA, ¥ Scite Nr. 18 700.—-
Okt 15. | .  Rechnung OFA, V2 Scite Nr. 20 700.—
Nov. 15.| ° Rechnung OFA, Y% Scitc Nr. 22 700.—
Dez. 1. Rechnung OFA, 12 Scite Nr. 23 700.—
Dez. 31, Saldo 50.—
8.500.— | 8.300.—
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Diesc Budget-Kontrollkarten konnen so gestaliet werden, dass sie alle
notwendigen Angaben iiber das Inscrtionsorgan usw. enthalten, so dass sich
diese Kontrolle zu einer « Mchrzweck-Kartei » auswachsen kann.

Selbstverstdndlich sollen hier keine allgemecingultigen Vorlagen gegeben
werden, die fir alle Zwecke und fiir jede Werbeabtcilung gleich gut geeignet
sind. Jeder Werber muss die fir seine Firma und seinc Werbung vorteil-
hafteste und praktischste Lésung selber suchen. Unsere Ausfihrungen ver-
folgen nur den Zweck, Anregungen zu geben und Metheden zu besprechen,
welche wir in der Praxis erfolgreich angewandt haben.

3. DIE BUCHHALTERISCHE ERFASSUNG DER WERBEKQSTEN

Rechnungsmiissig scheinen die Aufwendungen fiir Werbung vorerst Ge-
schiftsunkosten zu sein. Sie vermindern aul den ersten Blick den Geschilts-
gewinn. -

Rein buchhalterisch mag dicse Argumentation einiges fiir sich haben, kann °
doch in den wenigsten Fillen der Erfolg der Werbung zahlenmissig genau
festgestellt und dieser buchhalterischen Argumentation entgegenhalten werden.

Und trotzdem niissen wir vor einer rein kostenmissigen Betrachtung der
Werbung warnen. Dic frithern Ausfithrungen diirften deutlich gemacht haben,
dass s sich bei der Werbung um cine in unserer arbeitsteiligen Wirtschaft
unbedingt notwendige Téatigkeit und bei den Werbekosten um fiir die Privat-
wirtschaft unausweichliche Aufwande handelt. Mehr noch als das ; die Gelder,
welche wir fir die Werbung ausgeben, sind grésstenteils Investitionen und
nicht Kosten. Dies wird deutlich klar, wenn bei Geschiftsverkiufen usw, in
der Bilanz ¢in Geodwill figuriert, der vor allem durch dic Werbung geschaffen
wird. Dic verschiedenen Werbemassnahmen férdern dic Bekanntheit einer
Firma bedeutend. Mit der Firina macht sic auch deren Produkte und Marken
bekannt, Dadurch erhéht sich autamatisch der Firmawert, was tibrigens vor
allem in den U.5.A. nicht wenige Firmen veranlasst hat, wenigstens einen
Teil der Reklameaufwendungen in der Bilanz erschicinen zu lassen.

. Da in einer Grossfinma dic Reklantekosten eine ganz betrichtliche Summe
darstellen kdnnen, ist fir cine lickenlose Erfassung dieser Kosten als Werbe-
kosten in der Buchhaltung zu sorgen. Anderscits milssen aber Aufwendungen
fiir dic Werbung und rcklamefremde Aufwendungen deutlich auscinander-
gehalten werden. Aus dicsem Grunde ist die Anweisung zur Bezahlung der
Rechnungen fiir Werbemittel und -Massnahmen gut zu ordnen. Wir haben
in wnscrer Praxis mit dem nachfolgenden System die besten Erfahrungen
machen kénnen. .

Diec Buchhaltungsabteilung ist von der Firmaleitung dahingehend zu
instruicren, dass sic ausschliesslich Rechnungen, welche von der Werbeabtei-
lung vistert und zur Bezahlung angewiesen worden sind, den Werbckonten
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belasten darf. Gleichzeitig hat die Werbcabteilung zu bestimmen, auf welchem
Konto die Rcclmung za buchen ist, sofern mehrere Werbekonten gefiihrt
werden. .

In der kamr-]a]mmrhen Budgetkontrolle bucht man alle zur Bezahlung
angewicsenen Rechnungen vor der Weiterleitung, so dass ¢ine absolute Ucber-
cinstimmung der Belastung der Werbekonten in der Buchhaltung mit der
kameralistischen Budgetkontralle in der Werbicabteilung besteht.

In der Regel wird die Buchhaltmgsabteilung und mit ibr die Firmaleitung
vor allem daran interessiert sein, auns der Buchhaliung den Gesamt-Aufwand
fiv dic Werbung zu erschen. Einzelheiten interessieren sie vom Standpunkt
des Jahresabschlusses aus wenig oder nicht, es sei denn, cin Teil der Werbe-
kosten werde bilanziert. Daher fihren sehr vicle Firmen ein einziges ¢« Konto
Werbung », demsamitliche von der Werbeabtetlung angewtesenen Rechnungen
belastet werden. Auf cine Detaillierung der Werbckosten in der Buchhaliung
wird also selir oft verzichict. Dic Firmaleitung wird ja durch das Budget
und den Rechnungsbericht der Werbeabteilung und ev. den Revisionsbericht
iiber die detaillierte Verwendung des Budgets genau orientiert. Dadurch wird
die Buchungsarbeit vercinfacht und eine gewisse Doppelspurigkeit zwvischen
der kameralistischen Budget-Kontrolle in der Werbeabtellung und den detail-
lierten Werbekonten in der Buchhaltung verhindert. Es ist aber offenbar fisr
den Werber bedeutend wichtiger, sich tiglich und stilndlich iiber den genauen
Stand seiner Konten genau oricnticren zu konnen, weil ihn die Einzelheiten
der Budgetbewegungen viel mehr intercssicren als die Buchhaltungsabteilung.
Anch deshalb geben wiv der kameralistisehen Budget-Kontrolle in der Werbe-
abteilung vor den detaillierten Buchungen in der Buchhaltung den Vorzug,

Welche Kosten solfen nun dem Werbekonto belastet werden ? Verniinftiger-
weise nur jene, welche Im Budget vorgeschen sind und durch die Werbe-
abteilung sclbst verursacht wurden. Auf keinen Fall sollte man Kosten, welche
ohne Wissen der Werbeabteilung gemacht wurden, dem Werbekonie belasten.
Der Werbeleiter muss unbedingt die gesamte und ausschliesstiche Verfiigungs-
gewalt tber das ilim anvertraute Budget haben. Nur so kann man ihn dafiir
verantworthieh machen.

Nur wenige Firmen unserer Branche setzen z.B. die fixen Kosten der
Werbeabteilung, wie Miete, Gehilter, Léhne usw. in das Budget ein. Sie
werden meistens vbllig unabhingig von diesem, wie die entsprechenden Auf-
wendungen anderer Abteilungen, behandell. Auf dem Werbe-Budget figurie-
ren in der Regel nur die eigemlichen Reklamekosten, die sich auf dic Werbe-
mittel und deren Streuung erstrecken. Ucber deren Buchung gibt es kaum
Mecinungsverschiedenheiten. Wo cs sich hingegen um Preislisten, Kataloge,
Packungen ussv. handelt, beginnt der Meinungsstreit. U, E. sollten Kosten,
welche fiir den Verkauf eines Produktes unbedingt gemacht werden miissen,
nicht dem Werbebudget belastet werden, selbst dann nicht, wenn auf deren
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gedicgene Gestaltung grosse Mihe verwendet wurde. Der Verkiufer ist auf
eine Preisliste, auf cinen Katalog unbedingt angewiesen, um iiberhaupt ar-
beiten zu kénnen. Eine Packung ist notig, ‘damit das Produkt zum Kiaufer
gelangen kann. Deren Kosten sollten daher nicht als Reklameaufwand be-
trachtet werden, selbst dann njcht, wenn sie nach werbetechnischen Gesichts-
punkien gestaltet wuarden,

Iin allgemeinen wird es durch die in der vorliegenden Arbeit angeregte
firma-interne Zusammenarbeit leicht sein, solche Mceinungsverschiedenheiten
zu {iberbriicken. Die Habe des Budgets sollte unier gleichen Umstiinden

 natiirlich variteren, je nachdem die Firmaleitung einzelne Aufwendungen dieser

Art dem Werbe-Konto belasten liasst oder nicht. Gerade di¢ fixen Kosten der-
Werbeabteilung werden auf die Budgethhe cinen gany bedeutenden Einfluss
ausiiben nriissen. :

Der Werber sollte ¢s cinerseits errcichen, durch scine Werbung fur die
Werbung Kleinlichkeit in der Budgetgewilrung zu Gberwinden. Anderseiis
aber muss er den Anforderungen der Firmaleitung und der Wirischaftlichkeit
des Unternchmens Rechnung tragen, das Firma-Ganze im Auge behalten und
sich hitten, nur noch scine Werbuug und sein Budget zu schen. Auf diese
Weise werden auch alle Relbereien zwischen denr Werbeleiter cinersens, Fir-
malcitung, Buchhaltung und Verkaufsabteilungen underseits vermieden, imn
Interesse des Gedeihens der Firma, Daran muss ja dem Werber in erster
Linic gelegen sein. Dazu muss er nicht nur durch die Bestgestaliung der
Werbung, sondern auch durch seinen Beitrag an eine gute interne Atmosphire
sein Moglichstes beizusteuern versuchen.
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