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0. die kundenwerbliche auigabe
| des drogers

will der droger die entwickelung seines geschiifts sicher in die Hand bekommen,
sodafl er weif}: in guten und in schlechten tagen wird mein umsatz stetig steigen,
wird sich meine kundschaft mehren, werde ich immer planvoller und weitsichtiger,
also auch immer vorteilhafter einkaufen konnen — will der droger so das gedeihen
seines geschiiftes immer unabhiingiger, machen von den tiickischen kriften des
zufalls, des gliicks, der allgemeinen wirtschaftslage mit ihrem lihmenden und
storenden auf und ab: dann muB er sich ein eigenes werbewerk schaffen, das
ihm fithrerschaft iiber die kaufentschliisse hinreichend vieler angebotsempfinger gibt!

diese sichere bewufitseinliche fiihrerschaft iiber die kaufentschliisse einer hin-
reichend zahlenstarken angebotsempfingerschaft ist fiir jeden droger, welcher sie
erarbeitet hat und zu mehren weil}, ein besitz von héchstem geschiftlichem wert:
er kann mit besserer iibersicht und in gréfleren mengen einkaufen — spart also
dabei geld, zeit, sorge — er wird die lihmende furcht vor riickschligen los,
welche alles erreichte wieder zerstdren und die entwickelung des geschifts um
jahre zuriickwerfen — er kann sein unternehmen nach festem selbstgesetztem
plan wachsen lassen und sich schritt um schritt eine umsatz- und gewinnsteigerung
erarbeiten, welche die aufgewendeten willens- und denkkriifte fruchtbar lohnt.
zugleich schafft eine solche planvolle entwickelung auf grund fachgerechter kunden-
werbung aber auch fiir die angehotsempfingerschaft vielerlei gewinn: je bewufit-
seinsmiichtiger die angebotliche nachrichtengebung des drogers sein ganzes streu-
feld regelmifig durcharbeitet, umso mehr nutzen haben die umwohnenden leute
von seinen warenvorriten und seinem sachlichen wissen — um so reichere und
bessere wahl — um so giinstigere preise kann er ihnen bieten — um so mehr
erleichtert er ihnen kriftesparend die aufarbeitung und ausnutzung der angebot-
lichen nachrichten; und da der droger sehr viele waren fithrt, deren rechtzeitige
und rechte anwendung lebenslust, gesundheit, arbeitsfrische erhalten und steigern
helfen, so kann drogers kundenwerbung im rechten geiste nach den regeln der
werbelehre durchgefiihrt fiir ein ganzes straflenviertel so viel nutzen schaffen, dafl
damit etwas tiichtiges fiir die kriftesparende vervollkommnung unserer wirt-
schafts- und lebenshaltung im sinne der sozialen energetik geleistet wird.

wie aber kann der droger diese sichere, stete nutzen- und gewinnschaffende
fiithrerschaft iiber die kaufentschliisse von hinreichend vielen angebotsempfingern
gewinnen? nicht durch gliick oder zufall — nicht durch einmalige geniale ein-
fille und ruckweise aufsehenerregende reklametricks — sondern einzig und allein
durch stete unablissige arbeit nach den regeln der werbelehre — nur durch plan-
volle angebotliche nachrichtengebung! wer den steten groflen werbeerfolg haben
will, mufl sich deshalb zuerst eine griindliche und lebensvolle kundenwerbliche
fachschulung erarbeiten: er mufl das einzige arbeitsmittel der kundenwerbung, die
angebotliche nachricht und ihre anwendungsweisen genau kennen lernen — und
dann mufl er willensstark und willensgeschult genug sein, um die begriffe und
regeln der werbelehre auch tatsiichlich folgerecht, dauernd, unermiidlich und un-
verwiissert auf die angebotliche nachrichtengebung seines geschiiftes anzuwenden.
das werbewissenschaftliche schlagwort, halb verstanden, schafft noch keine umsatz-
und gewinnsteigerung, keine angebotliche bewuftseinsfithrerschaft, sondern die
begriffe der werbelehre miissen in einen klaren steten weitgreifenden willen ein-
geschmolzen werden, der sie taten tun lif}t: dann mufl aus dem werbewissen
notwendig und dauernd der werbeerfolg aufwachsen!
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1. die angebotliche nachricht des drogers

das einzige arbeitsmittel der kundenwerbung ist die angebotliche nachricht — die
nachricht i{iber geschift und ware! diese angebotl. nachricht mufl der kunden-
werber erst selber genau kennen, sie zergliedern und untersuchen, ehe er sie bei
seinen angebotsempfingern bewufBtseinsmiichtig machen kann! dabei fillt zundchst
die innere zwiespiltigkeit und zweiteiligkeit auf: =\ + X d. h. die
angebotliche nachricht besteht aus

sachteil geschiift + sachteil ware

wobei aber das zeichen - leider keine sehr feste und zuverldssige verbindung

der beiden sachteile anzeigt — oder gibt es keine angebotsempfinger, die zer-
fallene zersprengte sachteile ware und geschiift von drogers kundenwerb-
licher nachricht im bewuftsein haben? — oder halten in deinem gedichtnis

alle sachteile ware und geschift immer zuverlidssig und untrennbar beisammen?
was aber ist die folge, wenn sich der sachteil ware vom sachteil geschift
abspaltet? es findet sich nur zu leicht ein anderer sachteil geschiift, welcher
den vereinzelten sachteil ware aufschluckt, — d. h. mit diirren worten: der
angebotsempfinger kauft die ware, welche du bei ihm bewulitseinswirksam ge-
macht hast, schlielilich im niichsten seifenladen!

welche werberegel spricht daraus? sorge, daB deine angebotsempfinger deinen
sachteil geschiift stets willenswirksam und unzertrennbar mit deinem sachteil ware
verbunden halten miissen! — was ist dafiir zu tun® name und kurzzeichen
diirfen auf keiner werbsache fehlen, auch in keiner auslage, auf keinem ein-
wickler, auf keiner tiite!

\

10. der sachteil geschiift. den eigenen sachteil »geschift“ mufd der droger bei seiner
nachrichtengebung um so sorgsamer und planvoller bewufltseinswirksam machen,
als er seinen angebotsempfingern unvermeidlich mit seinen auslagen und sonstigen
werbsachen bestindig sehr viele fremde sachteile geschift, fremde geschiftsnamen,
vorfithren mufl: alle packungen und geschenkten drucksachen und schilder sind
damit belastet! ihrer groflen menge wegen stéren sie sich allerdings zumeist
gegenseitig stark in der bewuflltseinswirkung auf die angebotsempfinger — aber
viele davon sind bereits durch eine geldstarke angebotliche nachrichtengebung so
bewufitseinsmichtig, dall der eigene sachteil ,geschift® dagegen schwer aufkommen
kann. und die folge: die droge wird nur als verkaufsstelle dieser groflen bewufit-
seinsmichtigen unternehmen empfunden. der sachteil wgeschift® verliert bei der
angebotlichen nachrichtengebung die fiihrende kraft! also muf der droger un-
ermidlich sorgen, dafl sein geschiiftsname und sein kurzzeichen immer der arbeits-
fihige mittelpunkt, der bewufitseinskern fiir den ganzen breiten inhaltreichen
bewufitseinsbestand ist, welchen seine angebotliche nachricht bei der angebots-
empfingerschaft entstehen liRt!
o
Bt
.

das angebotliche kurzzeichen als beherrschender bewufitseinskern
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11. der sachteil ware. die schwierigkeiten mit dem sachteil geschiift, gegen welche der
droger wegen der leicht zerspaltenen zwiespiltigkeit der angebotlichen nachricht
bestindig ankimpfen muf}, sind bei ihm nicht schlimmer, als bei den meisten
anderen geschifiszweigen auch — aber der sachteil ,ware“ ist bei der angebot-
lichen nachrichtengebung des drogers allerdings schwieriger und schwerer zu
handhaben, als bei vielen anderen unternehmen: denn dieser sachteil ist bei der
droge so sehr umfangreich, so vielartig, umfafit so sehr verschiedenartige teil-
stiicke! — im drogenladen und -lager stehen so viele und so verschiedenartige
waren, daf} auch ein fachgebildeter droger nicht mehr simtliche bis in alle einzel-
heiten genau kennt — und wie soll er eine angebotliche nachricht bewufitseins-
michtig machen, welche in ihm selber nicht klar und vollstindig ist — wie soll er
seinen angebotsempfingern .iibersicht und herrschaft iiber diesen allzu grofien
sachteil ,ware“ geben, wenn er selber nicht weifl, was noch in den ecken und
schrinken an ware da ist! was ist gegen diese vielartige und vielstiicklige viel-
filtigkeit des sachteils ,ware“ zu tun?

a) der droger darf seinen sachteil ,ware“ nicht planlos und willkiirlich ins unab-
sehbare wachsen und zersplittern lassen iiber alle bewufitseinliche fassungskraft
der angebotsempfinger hinaus!

b) er mufl sich mit unermiidlichem fleifl selber im sachinhalt seiner angebotlichen
nachricht heimisch machen: er mufl unablidssig an seiner warenkundlichen weiter-
bildung arbeiten; er mufl denkendes und wissendes gehirn bei der arbeit sein und
nicht nur vertreibende hand. nur wer eine ware wirklich von innen her bis in ihre
bestandteile, ihre herstellung, ihre eigenschaften und wirkungen Kkennt, kann
davon bewulitseinsmichtig und willensantreibend reden. wie stumm und ohne
eindruckskraft sind viele drogen-auslagen, weil die waren ohne diese eindringliche
lebendige iiberspringende sachkenntnis rein d@uflerlich hingestellt sind! wie anders
spricht ein warenkundiger fachmann mit den angebotsempfingern im laden, als
der lehrling, der erst selber von jeder packung ablesen muf}, welche eigenschaften
die angebotene ware eigentlich hat! ohne griindliche, immer aufgefrischte

beherrschung des sachteils ,ware“ kann kein droger ein erfolgreicher kunden-
werber werden!

¢) vor allem aber mufl dieser untiberschaubare sachteil ,ware“ dadurch iiber-
schaubar und mitteilbar gemacht werden, dall man ihn nach warengruppen auf-
teilt! jeder droger mufd eine handliche zahl von warengruppen aufstellen, die ihn
und seine angebotsempfinger dann leicht und klar sehen lassen, fiir welchen
bedarf der droger waren im vorrat hat. fiar diese herausarbeitung der waren-
gruppen kann der droger — wie sonst auch in vielen stiicken! — sehr viel vom
grofien kaufhaus lernen! wie dort die noch viel uniibersehbarer mannigfaltigen
waren in ,ldger“ aufgeteilt sind — aber nicht etwa so zusammengefaf}t, wie die
einkiiufer die waren von verschiedenen lieferern heranholen, sondern mit aller-
feinster iiberlegung und beobachtung so, wiedie angebotsempfinger die verschiedenen
angebotlichen teilnachrichten zusammen brauchen: wirtschaftslager, sport, biicher,
spielwaren, lebensmittel usw. (man beachte, in welchen verschiedenen ligern die-
selbe ware wiederkehrt!) — so, wie das kaufhaus seine liger ganz nach den
denkmaoglichkeiten und denkgewohnheiten der angebotsempfinger abgrenzt. so
muf} der droger seine verwirrend vielstiicklige gesamtnachricht nach ,warengruppen®
aufteilen — wobei er aber nicht mit seinen eigenen fachminnisch geschulten be-
wufltseinsbestinden und denkgewohnheiten arbeiten darf, sondern nur mit den
hilfen seiner angebotsempfinger! welchen ausschnitt der angebotlichen nachricht
mufd die hausfrau, der handwerker, der siedler, die wéchnerin usw. vorgetragen
bekommen? — welche gruppenaufteilung ist also fiir meine angebotsempfinger-
schaft schliefllich am Kkriftesparendsten? diese gruppenaufteilung des sachteils
ware mufl schriftlich klar ausgearbeitet werden — aber diese einbahnungsarbeit
allein tut es nicht — diese gruppenaufteilung mufl nun auch bewultseinswirksam
durchgefiihrt werden: bei jeder auslage, jeder werbsache, bei der warenaufstellung im
laden mufl man mit einem blick im ersten gesamteindruck wissen, welche waren-
gruppe jeweils (allein oder fithrend) sprechen soll — jeder kassenzettel soll
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diese gruppeneinteilung wiederholen und einiiben! allerdings diirfen dann die
,werbehandlungen® fiir die einzelnen warenarten nicht beziehungslos nebeneinander
hinlaufen — sondern sie miissen immer wieder, in der auslage, im verkaufs-
gespriich, in den drucksachen kriftesparend verkoppelt werden

; m M

A AAA AA
ein werbewerk mit nur einer ein werbewerk mit vielen werbe- verkoppelte werbehandlungen
werbehandlung, z. b. ein handlungen, z. b. eine droge fiir mehrere warenarten

rechenmaschinenladen
)

einige aufgaben fiir beobachtung und nachdenken: sammle drogen-namen und drogen-
kurzzeichen — mache damit versuche, welche sich am besten einprigen und am
sichersten wiedererkannt werden — untersuche die warenaufteilung verschiedener
geschifte auf ihre angebotliche zweckmiifligkeit — wie lassen sich die namen
bewufBtseinsmiichtiger lieferer als hilfen nutzen, ohne dafl dadurch der eigene sachteil
ogeschiift erstickt wird? — welche waren sind deinen angebotsempfingern noch
nicht bewultseinswirksam geworden? warum nicht? — sammle drucksachen, die
gut nach warenarten gegliedert sind!

2. wie die angebotsemplanger die angebot-
liche nachricht aularbeiten

der droger hat so viele arbeit und miihe, sich die angebotliche nachricht selbst
inhaltlich zu erarbeiten, sie iiberschaubar zu gliedern, sie den angebotsempfingern
vorzutragen — wozu er sich viele werbsachen als werkzeuge machen mufi —
dal er sehr leicht meint: wie gut hat es doch der angebotsempfinger, dafl ich
ihm alle arbeit mit der angebotlichen nachricht so ganz abnehme, er braucht sie
eigentlich nur noch miihelos zu schlucken! aber das wiire eine ganz falsche
auffassung der sachlage! so viel sich der droger als angebotsgeber — [ auch
miiht, die angebotliche nachricht zusammenzutragen, nach warenarten zu gliedern,
durch auslagen und verkaufsgespriche bewufltseinswirksam vorzutragen — er
kann den angebotsempfingern — _] niemals die anstrengung abnehmen, daf} sie
diese nachricht selber auffassen und im bewufitsein = O selber mit mancherlei
anstrengung aufarbeiten miissen!

s O und hat man erst einmal genauer be-

;l 7 obachtet und erkundet, wie vielgestaltig

C 1 und miithevoll fiirdie angebotsempfinger

der angebotsgeber mit der angebotsempfinger d,’ese a,ufarbe““',"g der angebotl. nach-
der angebotlichen und seine bewubBt- richt bis zum willensentschlufl — &
nachricht seinsarbeit ist, dann weil man, dafl in wahr-

heit die angebotsempfinger den hauptanteil am angebotlichen arbeitsvorgang tragen
miissen. da nun aber alle kundenwerbung darauf ausgeht, diese innere auf-
arbeitung der angebotlichen nachricht zu fiihren und zu beherrschen, ihr richtung
und ziel zu geben, so muf} jeder kundenwerber vor allem die art und weise mdg-
lichst genau und bis in die einzelheiten kennen, in welcher die angebotliche nachricht
im bewufltsein der angebotsempfinger schlieilich nach vielem zwischengeschehen
den kaufentschlufl reifen lafit!
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diese innere aufarbeitung besteht nun wieder aus zwei ganz verschiedenen teilen,
die ganz gesondert beherrscht und mit verschiedenen mitteln behandelt
werden miissen! man kann die angebotliche nachricht nimlich nicht unmittelbar
in das bewufltsein der angebotsempfinger hinein werfen, sondern man mufl dabei,
wie bei jedem geistigen verkehr mit anderen leuten, immer einen sehr weiten
sonderbaren umweg machen: man mufl erst die sinne = * zum arbeiten bringen
(sinneswerkzeuge, nerven, gehirn), ehe man irgend einer angebotlichen nachricht
bewulltseinswirkung schaffen kann! der angebotliche arbeitsvorgang bei den
angebotsempfingern besteht immer zweiteilig aus sinnesstiick — * ———> und
bewufitseinsstiick — O =———>

20. das sinnesstiick des angebotlichen bewufitseinsvorgangs.

. > O > bei dem menschen haben sich im laufe
einer jahrmillionlangen entwickelung mehrere
sinneswege entwickelt, welche die nach-
-richten von den dingen und geschehnissen
der auflenwelt zum bewufltsein bringen;
welche die als ,reize® einstrémenden
energieen der auflenwelt in bewufltseinsarbeit umformen. diese tatsache mufl der
kundenwerber sorgsam ausnutzen: er mufl seine angebotliche nachricht mdglichst
auge so vortragen, dafl dadurch alle sinneswerk-

aug ? \ zeuge beschiiftigt werden — und wo das nicht
A s O moglich (die auslage gibt nur augenreize)

sinnesstiick bewufitseinsstiick

aagebotlicher arbeitsvorgang

nase A :
zunge D ——————r da mull der angesprochene sinnesweg so
pe / | kriftig zur arbeit kommen, dafl die reize
getast gehirn 4 =Y ) X ’
: = welche gleichzeitig unablissig auf die an-
(wirme die sinneswege zum d - : 3 iost di
p gy bewuBtseln eren sinneswege einstromen, wenigstens die

aufarbeitung der angebotlichen nachricht nicht

schmerz) storen! (schlechter geruch, kilte, usw.)

viel grolere not aber macht aller angebotlichen nachrichtengebung eine andere
tatsache: die ganze umwelt bestromt die sinneswerkzeuge der angebotsempfinger
gleichzeitig mit unzdhlig vielen reizen. wie kann man dabei nur den eigenen
angebotsiibertragenden reiz zur vorherrschen-

— den bewufitseinsherrschaft bringen? wie

—_— kann man alle anderen gleichzeitigen reize

|§| ’ O bewufitseinsunwirksam machen? das istan-
scheinend sehr leicht getan: man nimmt fiir

s die angebotliche nachrichtengebungbesonders
die Giberflutung der sinneswerkzeuge starke reize (grelle farben und téne und
mit reizen geriiche) nach der regel: der starke reiz

unterdriickt den schwiicheren. das stimmt wohl, aber es bleibt die frage, ob er
zugleich auch immer die angebotsempfinger zur aufarbeitung der angebotlichen
nachricht veranlassen kann! (abbrechender blickfang!) — und iiberdies gewdhnen
sich die angebotsempfinger erstaunlich schnell an diese groben reize! ein anderes
mittel aber gibt es, das nie versagt, denn es ist bei der menschlichen entwickelung
seit urzeiten eingelibt: die sinneswerkzeuge sind auflerordentlich empfindlich Fir
Jeden wechsel derreize =— « % =« ! derwechselimnebeneinanderund nacheinander
der farben und formen und raumerfiillungen — der t6ne, der geriiche ist ein viel
besseres und unerschépflicheres mittel der angebotlichen nachrichtengebung, als
die starken groben reize der alten reklame. alle wissenschaftlich gegriindete
kundenwerbung arbeitet deshalb immer und immer bei allen werbsachen und
verkaufsgesprichen mit bewufliter achtsamkeit nach dem leitsatz: sorge stets fiir
den rechten sinnes- und tbewuﬁtseinswirksamen wechsel der reize!
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21. das bewuBtseinsstiick des angebotlichen arbeitsvorgangs J

bis zudem punkte, wo die angebotsiibermittelnden reize bei den angebotsempfingern be-
wullitseinswirksam werden, wirken unmittelbar die kriifte, welche der droger fiir seine
kundenwerbung aufbringt; — jetzt aber kommt die stelle im angebotlichen arbeitsvor-

, gang, wo diese kriifte der angebotsgeber die arbeitnichtmehralleintun, — von woansie

nichteinmal mehrdie hauptarbeitleisten: die bewufitseinliche aufarbeitung der angebot-
lichen nachricht wird keineswegs vom droger getan; seine angebotsiibermittelnden

reize sind vielmehr nur ,auslés® — O ? fiir die innere aufarbeitung der an-

gebotlichen nachricht, welche die angebotsempfinger im wesentlichen mit eigenen
kriften besorgen miissen! diese tatsache, dall man fiir jede angebotliche nachricht
von den angebotsempfingern eine

> > O > » angestrengte und verwickelte
7o Sur " arbeitsleistung verlangen muf,

wenn die gewollte willenswirkung

werbsache und ihr auslés bewubtseinsarbeit  entstehensoll —diese grundlegende

g iy der angebotsempf.  tatsache, klar angefafit, mufl jeden
kundenwerber antreiben, die innere aufarbeitung moglichst genau zu erforschen,
um sie maoglichst sicher anregen, fiihren und erleichtern zu kénnen. nur auf
bewufitseinskundlichen grundlagen ist eine erfolgsichere kundenwerbung mdglich.

beginnt der droger nun, die kunden im laden und die angebotsempfinger vor der
auslage genauer daraufhin zu beobachten, in welcher weise die angebotliche nachricht
bei ihnen bewuflitseinswirksam wird und die innere arbeit veranlafit, so merkt er
schnell, wie vielgliedrig, verwickelt und reich an gefahrstellen dieser arbeitsablauf
ist: es beginnt mit dem ersten allgemeinen gesamteindruck — der vor allem nach
der gefiihlsseite schwingt, denn die gedanklich begriffliche aufarbeitung braucht
lingere zeit; — aber so augenblickskurz der erste gesamteindruck einer auslage, eines
einsetzenden verkaufsgesprichs sein mag: er entscheidet dariiber, ob die angebots-
empfinger iiberhaupt mehr von ihrer innern kraft und von ihrer zeit fiir die an-
gebotliche nachricht hergeben; was im ersten eindruck zu unwichtig, schwierig,
fremd, ermiidend, verwickelt scheint: was keine hilfen — — O —» aus dem bewuflt- -
seinsbestand weckt oder was gar sofort bewufitherrschende ,hemmen® — | 4— O —
munter macht, dessen bewufitseinswirkung ist schon zu ende, ehe sie begonnen!

ehe die empfinger ihren willen auf eine angebotliche nachricht richten kénnen,
miissen sie erst etwas genaueres vom geschiift und von der ware wissen, sie
miissen einen ausgebauten angebotlichen ,bewufitseinsbestand* haben — der droger
mufl deshalb unermiidlich sorgen, dafl seine angebotsempfinger planmiflig iiber
alle seine vielen waren klar und vollstindig genug unterrichtet werden, immer so,
dafl sie die nachricht noch mit ihren ,hilfen* fassen und verarBeiten konnen. die
klare kenntnis mufl sich — vor allem auch durch lebhafte anregung der gefiihls-
seite des angebotlichen arbeitsvorgangs — entwickeln zur ,wertung*,
zur iberzeugung von den besonderen vorziigen und vorteilen der angebotlichen
nachricht — wobei in der regel auch teile aus anderen angebotlichen nachrichten
mit aufgearbeitet werden miissen: man vergleicht ware und geschiift mit anderen
— auch allerlei wissen aus schule, zeitung, verein — allerlei vorurteile aus eigener
erfahrung, aus dem tagesgerede und geklatsch flielen dabei als hemmen mit ein;
je genauer und friiher der droger diese werblichen und auBerwerblichen einfliisse
erkennt, um so leichter und sicherer kann er sie unschidlich machen: keineswegs
darf er unbesehen annehmen, daf} alle empfinger seine angebotliche nachricht so
sachlich, fachminnisch, vorurteilsfrei und ungestért innerlich verarbeiten, wie er
etwa die meisten nachrichten im fachblatt liest! aber selbst eine glinstige
wertung bewulltseint sich noch nicht notwendig sofort zum kaufentschlufi — wenn
nicht dabei fiir einen augenblick wenigstens einmal der innerste geschehenskern,
die ichgruppe — (*) zum mitschwingen kommt: je besser der droger die hilfen
kennt, welche die ichgruppe eines bestimmten kunden oder angebotsempfingers
arbeiten machen, um so mehr kano er die innere aufarbeitung der angebotlichen
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nachricht erleichtern! erst wenn die angebotliche nachricht durch alle die inneren
zustinde gereift ist — was manchmal Kkeine sekunde dauert — manchmal aber
auch*wochen und monate zeit braucht — (denn die angebotsempfinger bleiben meist
mit ihrer inneren spannung nicht auf einmal lange bei der angebotlichen nachricht;
das gedichtnis sorgt dann dafiir, dafl die einzelnen verstreuten teilstiicke doch
in der fortschreitenden gesamtleistung zusammengehen, vorausgesetzt nur, daf} die
streupause — t, — t, von einem anstoll zum andern nicht zu lang ist!) — erst
nach erlangter, erarbeiteter reife wirkt die angebotliche nachricht den kaufentschluf}!

damit aber ist nur der erste arbeitsteil

>t —t ] > |t — getan, welchen die empfinger schaffen
Pl 7 miissen: jetzt kommt die duflere aus-
fiilhrung dieses kaufentschlusses, die

tol} . s
prrvg S vielen leuten so anstrengend ist — be-
ein’ zeitlich zerstiickelter innerer arbcitsv(:’rgang, sonders, wenn sie nichtgleichgeschchen
d licken di inne iiberwindet 3 e . 5
s R e o A s kann und wieder gedichtnisarbeit ver-
langt: dann soll der droger seiner kunden willensgedichtnis sein! — und nach ge-

schehenem einkauf beginnt die erfahrung mit der ware — oft nicht minder anstren-
gend und langdauernd als der erste angebotsvorgang; die vorherige wertung kann
sich,dabei nach der vorstellungs- und gefiihlsseite nochmals ganz verindern — be-
sonders wenn der droger mit seinen worten oder den gegenstindlichen andeutungen
in der auslage eine solche einstellung fiir diese erfahrung mit der ware veranlafit hat;
enttiuschte kunden haben fiir lange zeit fiir alle weiteren angebotlichen nachrichten
nur noch abwehrende hemmen! der droger, der doch nur von immer erneuten
kaufentschliissen eines treuen kundenstamms gedeihen kann, muf} deshalb sorgen,
daf} seine kunden stets hilfenschaffende erfahrungen mit der ware machen — wes-
halb er auch so sorgsam fiihrend am aufbau des bewultseinsbestandes und der
wertung mitarbeiten muf}! :

N e

vorstellungs- o a >
gefiihlsseite o PO L 00
erster aufbau des wertung ich- kauf- ausfiihrung erfahrung
gesamt- °  bewultseins- gruppe ent- des kauf- mit
eindruck bestandes schlufl entschlusses der ware
nicht immer beginnt dieser arbeitsvorgang ganz von vorn — nicht mit

jedem anstofl kann oder will der droger zu der ganzen langen vielgliedrigen
inneren arbeit veranlassen: vielmehr mufl er es immer feiner lernen, die
einzelne auslage oder drucksache, das gesprich genau im einzelnen durchzubilden
als blickfinger (fiir den ersten gesamteindruck), als aufbauer, gefiihlsfiihrer, wert-
macher, ichansprecher, willenstreiber — denn der kaufentschlull entsteht oft viel
schneller und kriiftesparender fiir den droger und seine angebotsempfinger, wenn die
arbeit solcherweise bewuflt schritt um schritt voran geleitet wird, als wenn man
ohne alle achtsamkeit auf den jeweiligen entwickelungsstand des bewufitseinsvor-
gangs auf die leute einredet.

e sehr genau beobachten mufl der

~ 8 = e | g
. B oo | droger, wie sich die angebotsemp-
finger gegenseitig bei der aufar-
blickfang  aufbau wert- ich- willens- beitung der angebotlichen nachricht
werbsache werbs. macher ansprecher treiber helfen oder hemmen! denn vor

dem fenster und im laden steht selten ein angebotsempfinger allein, sondern immer
kleinere oder gréflere gruppen, die sich durch wort oder hindeutung oder auch
schon stumm durch ihr beisammensein bei der auffassung der nachrichf, bei der
bewertung, der gefiihlsentfaltung, der willensbildung immer beeinflussen — und
stehen sie mit dem droger selber in einer anbotschaft beisammen, so hat das wieder
sehr nachweislichen einflul auf den ablauf des inneren arbeitsvorgangs, der sich
bewullt nutzen lidfit.
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beginnt der droger so den angebotlichen

~r arbeitsvorgang nicht nur beim einzelnen an-

~ gebotsempfﬁngerzubeobachten,zuzergllﬁrn,

3 23 in allen seinen beziehungen zu erforschen,

77 so sieht er bald, dall die angebotsempfinger-

358 ckaibon: wiisdivesashee ol schaft nach ihren hilfen und der ganzen art

empfingergruppe verkaufsgespr. und ihrer bewuﬂtsemsarbeit“ in .r.nehre_rc »an-
vor der auslage die empfinger als gebotsempfinger-gruppen® zerfillt, die unter-
anbotschaft einander von so starken unterschieden der

inneren arbeit, der hilfen und hemmen getrennt sind, dal man sie keinesfalls in
gleicher weise angebotlich anreden darf! vielmehr verlangt jede dieser gruppen
ihre besondere abstimmung. fiir alle kriiftesparende angebotliche nachrichtengebung
ist diese aufteilung der angebotsempfingerschaft in ,abstimmungsgruppen“ ganz
aullerordentlich wichtig und notwendig; wer darin meister ist, lernt es immer
besser, seine kundenwerblichen krifte nicht mehr im allgemeinen zu vertun,
sondern sie fiir genau berechnete sonderwirkungen auf eine bestimmte gruppe der
angebotsempfingerschaft beisammen zu halten. bei jeder auslage mufl man schon
im ersten gesamteindruck wissen, bei welchen abstimmungsgruppen sie bewuf}t-
seinswirkung schaffen soll! — nicht minder bei jedem verkaufsgesprich — jeder
drucksache — jeder anzeige! wenn diese gruppenteilung
vollen wert haben soll, mufl sie jeder droger fiir seine
besonderen verhiltnisse selber durch eigene beobachtung
wirklichkeitsecht und wirklichkeitsnutzbar fiir sein werbe-

., e werk erarbeiten! — im allgemeinen wird er dabei wohl
)x/—). 1 mit den groben unterschieden von fachleuten und laien —
gebildeten und buchfremden beginnen — er wird auf die

werbsache auf eine kleine bewufitseinlichen unterschiede achten, die abhingen von

angebotsempfiingergruppe

abgestimmt berufsart, altersschicht, gesellschaftlicher stellung, ge-

schlecht, abstammung (nach rasse und wohnort!), und
aus solchen beobachtungen heraus wird er im laufe der jahre eine aufteilung der
angebotsempfingerschaft erarbeiten, welche ihm die feinsten erklirungen iiber die
verschiedenheiten im inneren angebotsvorgang der verschiedenen empfinger-
gruppen, wie iiber ihre kauffihigkeit und kaufwilligkeit gibt!

einige aufgaben fiir beobachtung und nachdenken

stelle dich jede freie minute an das beobachtungsloch an der schaufensterriickwand

und lerne in den augen und bewegungen der angebotsempfinger vor der auslage
lesen! — schreibe treffende urteile iiber ware und geschift auf, die du von den
kunden im laden erlauscht hast! — wieviel deutlich getrennte teilgruppen
hat deine angebotsempfingerschaft? — welche leute gehéren in mehrere empfinger-
gruppen? — versuche, wieviel angebotsempfingergruppen in einer auslage zugleich
angesprochen werden diirfen. — die wichtige angebotsempfingergruppeder kinder! —
die ermiidung der empfinger und wie man sie verhindern und iiberwinden kann! —
werbehelfer, die bei dem aufbau des bewufltseinsbestandes und bei der wertung
helfen; ungekannte werbehelfer — wie fernsprecher und briefpost bei der willens-
bildung der angebotsempfinger mitspielen — ist der naturwissenschaftliche unter-
richt in den schulen so, dafl die empfingerschaft dadurch klare arbeitsfihige
hilfen fir die angebotliche nachricht bekommt? — was der droger von der
experimentellen psychologie wissen miifite! — welche einzelnen angaben der
droger iiber jeden angebotsempfinger auf seiner kartei stehen haben miilite! —
wieviel empfinger durch fehler oder schwiichen der sinneswerkzeuge an der
aufarbeitung der angebotlichen nachricht gehindert werden — wie kann das angebot

dennoch bewufitseinswirksam gemacht werden! — wie kann der droger mit der
forderung der ,werbsachenpriifung® ernst machen! — welche hauptpunkte miifite
er dabei gesondert erforschen? — unter den angebotsempfingern sind augen-,

ohren-, nasenmenschen; auch viele mit fehlern und schwichen einzelner
sinneswege: beobachte, in welchen punkten deine angebotliche reizgebung bei
solchen angebotsempfingern wirkungslos bleibt.
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3. drogers werkzeuge fiir die kundenwerbung.

der droger als angebotsgeber und seine empfinger stehen sich im angebotlichen
arbeitsverlauf als die beiden endglieder gegeniiber, die durch einen weiten zwischen-
raum getrennt sind: am anfang der arbeitsbewegung der droger mit seiner ange-
botlichen nachricht — jenseits am anderen ende die angebotsempfingerschaft und
ihre sinnes- und bewufitseinsarbeit. wie aber kommt die nachricht nun iiber die
kluft von raum und zeit, von trennender auflenwelt
C 71 hinweg. die immer und immerzwischen geber und
raum und zeit angebotsempfinger liegen?, um iiberhaupt wirkend
liegen trennend zwischen angebotsgeber und auslésend an die bewuftseinsarbeit der ange-
Uné sagebotsemspiigpct botsempfinger heran zu kommen, braucht der droger
offenbar werkzeuge, technische geriite, welche die aogebotliche nachricht gegen-
stindlich und streubar machen, damit sie zum empfinger hingetragen werden
kann — und weiter die angebotliche nachricht zugleich sinnes- und bewuftseins-
wirksam zum auslds fiir die angebotsempfinger machen!

fiir diese aufgabe, die angebotliche nachricht sinnes- und bewuftseinswirksam und
zugleich streubar zu machen, gibt es nun eine grofie anzahl von angebotstrigern
aus allen moglichen stoffen: drucksachen aus papier, schilder aus glas, holz, blech,
gegenstinde aller art, das verkaufsgesprich, das seine gegenstindliche grundlage
in den gehirnzellen hat. nach welchem grundsatz soll der droger aber nun aus
dieser fulle die angebotstriger auswihlen, welche er fiir seine kundenwerbung
nutzen will? darauf sagt die werbelehre: nimm nur solche angebotstriger, welche
deine angebotliche nachricht mit denkbar geringstem kraftverlust zu den empfingern
hiniibertragen — die also sowohl fiir dich wie fiir deine angebotsempfinger mog-
lichst kriiftesparend wirtschaftlich sind — nutze nur die energetisch hochwertigen
angebotstriger als kundenwerbliche werkzeuge!

hohe nutzleistung, geringen kraftverlust gibt aber ein angebotstriiger als kunden-
werbliches werkzeug besonders dann,
wenn man dabei das sinnes- und bewufltseinswirksamste darstellungsmittel
— die ware — nutzen kann
wenn man den angebotstriger nach sachinhalt und durchformung selber
bearbeiten kann, ohne allzu sehr von anderen abhingig zu sein.

uberschaut der droger mit diesen werklichen forderungen die reihe der vielen
angebotstriger, so merkt er bald mit freuden, daf} seine kundenwerbung vorziiglich
mit zwei werkzeugen arbeitet, welche die technischen forderungen eines hohen
energetischen giiteverhiltnisses vortrefflich erfiillen — vorausgesetzt, dafl man ‘sie
gut gebraucht! — das sind

A die auslagenwerbsache, welche der droger als selbstgemachte einstiick-
werbsache an den verkehrsstrom der strafle — _”_ stellt, um
» darin vor allem die ware zur sinnes- und bewufitseinswirkung zu bringen.

oo

~~  das verkaufsgesprich, das er ebenfalls ungehindert als energetisch
s hochwertiges werkzeug brauchen kann; allerdings nur fiir das dar-
» Stellungsmittel wort —- aber bei dem begleitgesprich im laden ist doch
<— immer auch das darstellungsmittel ware mit zur hand!
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30. die auslagenwerbsache, das allerwichtigste werbzeug des drogers

will man ein werkzeug mit héchster kriiftelicher nutzwirkungbrauchen, dann muf}
man im voraus genau iiberlegen und erkunden:
welchem besonderen zweck ist dieses werkzeug angepalit
welches sind die einzelnen wirkteile des werkzeugs, und wie muf} ich es
brauchen, damit sich die wirkteile mdoglichst giinstig betiitigen kénnen?

der besondere werkliche zweck der auslagenwerbsache. die auslage ist zuniichst
weder eine ausgesprochene nahwerbsache, wie der werbebrief — noch eine aus-
gesprochene fernwerbsache, wie die giebelbemalung — sondern sie ist eine fern-
nahwerbsache; eine unangenehme zwiespiltigkeit, die man niemals so iiberwinden
kann, dafl man die auslage im ganzen weder auf nahwirkung noch auf fernwirkung
arbeitet — sondern man mufl ganz klar wissen: diese teile sollen als blickfang die
angebotsempfinger aus dem verkehrsstrom der strafle herausholen — jene sollen
ihnen dann. als nahteile die angebotliche nachricht im einzelnen vortragen!
vergesse nie einen nachpriifenden versuch, wie weit die absicht gelungen ist!

der eigentliche zweck, die besondere eigenart der
auslage ist aber dies: sie will die angebotliche
nachricht durch das darstellungsmittel ,ware“ vor-
tragen. freilich kann die ware dabei nicht zur

nahstrom < > vollen vielsinnigen auffassung gegeben werden,
wie man den kunden im laden eine kostprobe in
fernstrom 3 > den mund stecken liflt (getast, geschmack, geruch);

die auslagenwerbsache nutzt die ware vielmehr nur

die auslage als fern-nahwerbsache als augenreiz! —

die auslage ist ein augenreiz-werkzeug, das mit der
A o gegenstindlichen raumfiillenden ware arbeitet —

: O das ist die grundlegende tatsache, aus der sich
alles weitere fiir die auslagenarbeit ergibt: wieviel

| 1-—--——' sich mit diesem werkzeug an sinnes- und bewufit-
die auslage als werkzeug der seinswirkung erreichen ldl3t; wo seine grenzen sind;
sugenwirkung seine schwiichen, die man ausgleichen muf!

vor allem mull man sich noch genauer herausgliedern, mit welchen wirkteilen
man im einzelnen arbeitet, wenn man die ware als augenreiz in die auslage stellt.
das sind

die farbe jede ware hat einen farbton! — auch die sogenannten farb-
losen; — sie haben vielleicht nur einen hellen farbton oder
viel schwarzweif}-gehalt und wenig bunte farbe!

die form jede ware hat ihre . eigenartige form, man mufl sich dafiir
nur augen und getast schiirfen!

die raumerfiillende korperlichkeit, die freilich durch das auge allein nicht
so stark und unmittelbar zur bewultseinswirkung kommt,
wie durch die mitarbeit aller anderen sinne — aber wie
bewulitseinsmichtig auch das auge allein die raumerfiillende
korperlichkeit erfafit, merkt man unmittelbar, wenn man
neben ein gestanztes auslagenstiick die wirkliche kdrperliche
ware stellt.
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was mufl der droger nun tun, um farbe, form und korperlichkeit seiner waren
zur starken sinnes- und bewuftseinswirkung zu bringen? viele der drogen-waren
machen das leicht: die sinneskriiftige farbigkeit der farbproben — die blickfangform
mancher gummi- und glassachen — die kdrperliche kraft der raumerfiillung und
luftverdriingung grofler sicke mit simereien usw.; aber viele andere waren wieder
sind . im einzelnen stiick so klein, farbschwach, so ohne besondere formgebung,
daB sie vom luft- und lichtraum der schaufensterbiihne einfach weggeschluckt
werden. man mache solche versuche!

was hilft dagegen? man legt mehrere solche waren gedringt zusammen und be-
kommt so durch hiiufung zusammenhiingende farbe, form und korperlichkeit.
verwischt dieses stapeln aber die eigenart der ware zu sehr, dann kann man sie
zu hinreichender augenwirkung bringen, wenn man sie vergroflert! iibrigens zehrt die
glasscheibe so sehr an der farb-, form- und kérperlichkeits-wirkung aller waren,
daBl man sie eigentlich alle etwas iiberlebensgrofl in der auslage haben miifite! —
aber das vergrofiern nicht so weit treiben, dafl die schnelle klare auffassung der
ware unmoglich wird!

vor allem aber: alle farben, formen, riume werden erst recht sinnesauffalbar
durch die rechte nachbarschaft und den rechten grund! der satz vom sinnfilligen
wechsel der reize mufl alle auslagenarbeit beherrschen! wie man durch zu-
sammenstellung verschiedener waren und durch die rechte wahl des grundes
(seiten-, vorder-, ober-, unter-, hintergrund) vor allem die farbe zur sinnes- und
bewuBtseinsbeherrschenden kriiftewirkung bringen kann, das hat ostwald in seiner
farblehre dem auslagner (insbesondere in seiner lehre von der pafifirbigkeit) so
handgerecht, so denkgerecht aufgeschrieben, — er hat auch so wunderbar Kluges
und anwendungsreifes farben-arbeitsgeriit dazu erfunden, dafl der droger in diesem
wichtigen punkt fiir seine auslagenarbeit aus aller not heraus ist: der verlag
unesma, leipzig, kantstrafe, schickt auf anfrage sehr ausfiithriiche drucksachen
iiber diese ostwaldsche farbenlehre.

nach diesem beispiel kann sich der droger dann auch erarbeiten, wie er formen
und raumgestalten durch gesetzmiilig geregelte zusammenstellung zu gesteigerter
sinnes- und bewuftseinswirkung bringen kann — auch dabei spielt aufler der
ware auch der grund eine wichtige rolle — planmifige beobachtung wird den
droger bald lehfen, wie vorsichtig er dabei z. b. spiegel oder glaswinde benutzen
mufl; wie wenig iiberhaupt die iblichen schaufenster-ausriistungen das zweck-
rechte arbeitsgeriist fiir die auslagenarbeit sind! wie wichtig insbesondere eine
starke zusammenfassende rahmung der ganzen auslage fiir die sinneswirkung
ist, ist ebenfalls leicht durch beobachtung und versuch festzustellen.

aber mit der kriftesparenden, genau berechneten sinneswirkung ist erst die eine
hilfte der aufgabe geldst: die auslagenwerbsache mufl durch diese sinnesreize
den sachinhalt der angebotlichen nachricht bewuBtseinswirksam machen! wieviel von
der sachlichen gesamtnachricht des drogers darf in einer auslage vorgetragen
werden? nie mehr auf einmal, als ein angebotsempfinger mit einer nicht allzu
starken aufmerksamkeits-spannung auffassen kann! wie wenig das ist, zeigt jeder
versuch! also stets nur von einer oder wenigen warengruppen gesprochen — und
die sachlichen inhalte der werbsache klar geschieden! klaren blickfang, feste blick-
fiihrung, bewufite blickfesselung an den inbaltlich wichtigen punkten! (dazu auch be-
wullte ausgesprochene abstimmung auf eine oder wenige angebotsempfinger-gruppen)

und vor allem nachgepriift, was die ware allein den angebotsempfingern wirklich
verstindig und bewufltseinswirksam von sich und ihren wirkungen zu sagen ver-
mag (was auf der unterseite der packung steht, kann unmdglich bei den angebots-
empfingern bewufltseinswirksam werden — auch das nicht, was der droger als
fachmann von einer ware gelernt hat! versuchen, erproben, immer wieder fest-
stellen, was die ware allein wirklich an angebotlichem sachinhalt zu geben ver-
mag: es ist sehr, sehr wenig — den angebotsempfingern sind die meisten waren
des drogers stumm!
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was kann da helfen, die auslage trotzdem zum kriiftelig vollwertigen werkzeug der

angebotlichen nachricht zu machen?? nimm zu dem dar-

A stellungsmittel ware das darstellungsmittel wort. rede, rede, rede

= in jeder auslage! lal die angebotsempfinger durch schilder

alles wissen, was ihnen die stumme ware allein verschweigt!

i s aber mache dir auch wirklich redende schilder — ein schén
die auslage als gedrucktes schild mit dem markennamen allein schafft das
ware-wort-werbsache  picht! — wenn es auch als geschenkte werbsache gar nichts

kostet und so erfreulich alle arbeit mit kopf und hand spart. wie kann dein
lieferer wissen, was du heute in dieser auslage dieser bestimmten empfinger-
gruppe sagen muflt, damit deine werbsache ein zweckrecht vollkommenes
werkzeug wird als blickfinger — als aufbauer — als wertmacher — als gefiihls-
fiibrer — als ichansprecher — als willenstreiber — oder welche wirkung fiir die
innere aufarbeitung der angebotlichen nachricht du sonst eben haben willst! an
deinen schriftschildern will ich dich erkennen, drogen-auslagner! (auch daran,
wieviel tatkraft du fiir die schrifteinheitliche durchformung deiner werbewerk-
ausriistung aufzubringen vermagst!)

aber -ein schlechtes werkzeug der angebotlichen nachrichtengebung. das nur den
sachteil ware bewufltseinswirksam macht — vergefit den sachteil ,geschift“ nicht! —
den eigenen sachteil geschiift! denn fremde sachteile geschift hat der droger

unabwendlich zu dutzenden in jeder auslage -- auf jeder

packung — auf jedem geschenkten schild — und dariiber hin-

o aus sehr bewufitseinsmichtige hilfenreiche sachteile geschift! —

die in der bewufitseinswirkung auf die angebotsempfinger sehr

| _— leicht den wungeiibten sachteil geschiift des drogers weg-
e schlucken!! deshalb darf der eigene name des geschifts
suslage mit sachteil-  piemals in der auslage fehlen. und vor allem: keine auslagen-
:;;"_::fbgfﬁgg:g werbsache ist fertig und werbgerecht, — keine ist brauchbar,
kurzzeichen ohne dafl darin auch das angebotliche kurzzeichen des hauses

sinnes- und bewufltseinsmiichtig steht!

es ist ein vielgliedriges anspruchsvolles werkzeug der angebotlichen nachrichten-
gebung, die auslagenwerbsache — aber wer sie tatkriftig nach den regeln der
werbelehre nutzt — auch keine auslage einen tag linger stehen lif}t, als die
bewufitseinswirkung auf die kaufentschlisse nachweislich dauert (umsatzsteigerung
der ausgestellten waren!), und wenn er deshalb noch so oftmals im monat eine
neue auslagenwerbsache mit neuem sachlichen inhalt fiir eine andere empfinger-
gruppe an den verkehrsstrom stellen muf}: der wird dieses wichtigste kunden-
werbliche werkzeug des drogers loben, ehren und pflegen! — der wird sich zu
seinem meister machen!

die auslage im laden. alles was der droger iiber solche versuchsmiiltige be-
griffsgeleitete auslagenarbeit lernt, kann und mufl er unmittelbar auch auf die
auslage im laden anwenden! klare sinneswirkung der farben, formen, kdrper, —
wohlgebildete inhaltliche ausschnitte — abgestimmt auf verschiedene empfinger-
gruppen — redende schilder — aber nicht mehr, als die spannkraft einer ab-
gelenkten aufmerksamkeit verarbeiten kann — auch im laden der sinnes- und
bewufitseinsmiichtige wechsel von farben, formen, raumgestalten — sachinhalten —
auch hier der eigene sachteil ,geschift“ vorherrschend — auch hier wohldurch-
dachte ausnutzung der griinde — der wechselnden beleuchtung am tage und
abends — auch hier wenigstens an den vorderen plitzen ein uberlegter wechsel
des sachlichen ausschnitts. denn wenn sich der droger schon selber an seiner
innenauslage so blind gesehen hat, dafl er im friihling noch immer seinen an-
gebotsempfingern zuruft: frische herbstsimereien — wie kann er erwarten, dafl
seine angebotsempfinger solche verstaubte, verschimmelte warenauslage noch mit
bewufiter aufmerksamkeit als aufbauer, wertmacher, ichansprecher, willenstreiber
aufarbeiten!
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31. das verkaufsgesprich des drogers

warum denkt der droger so wenig iiber die auslagenwerbsache und die waren.
aufsteilung im laden nach? weil sie ihm zu alltiglich gewohnt und bestindig zu
nahe vor augen sind — und alles allzu nahe und allzu gewohnte riickt von selbst
in den bewuBtseinshintergrund! diese gefahr ist nun auch leider grofl beim ver-
kaufsgesprich — bei diesem zerhackten, vielstiickeligen, eiligen, endlosen, tdg-
lichen begleitgesprich, mit dem der droger gewohnheitsmiflig, durch abwiegen,
geldzihlen abgelenkt, fort und fort kleine brocken seiner allzugrofien angebotlichen
nachricht unter seine angebotsempfinger streut: so gewohnheitsmiflig ist ihm dieses
gelegentliche begleitgesprich, dafl er kaum einmal tiefer nachdenkt, welches
schwierige, verwickelte werkzeug er dabei braucht! schon der angebotstriger, das
gehirn, will erst geschult und gepflegt und fir diesen zweck angepafit sein, wenn
es diese arbeit ohne allzu grofle kraftaufwendung tun soll — nicht minder alle
sprechwerkzeuge, vom kehlkopf bis zu den stark gebrauchten muskeln im unter-
leib. wer sich vom steten sprechen angestrengt fiihlt, soll unbedingt sorgen, dafd
er durch sprech- und atemschulung. kriftesparend mit seinen stimmlichen werk-
zeugen arbeiten lernt — er braucht durchaus noch nicht bithnensprecher, schau-
spieler zu werden,

das wort herrscht als darstellungsmittel beim verkaufsgesprich: ein eindrucksmittel
von auferordentlichen méglichkeiten zundchst fiir die reizwirkung auf das ohr des
empfingers; — vorausgesetzt nur, dall der droger selber ein horendes ohr fiir seine
takt-, ton-und klangfiihrung hat — daf er stimm-stirke und -fiille im rechten verhiltnis
zum jeweiligen leeren raum im laden zu halten weill — daf} er seine stimmgebung
nicht zu sehr vom jeweiligen wetter beeinflussen lifit (gewitterschwiile) — dafl er
auch bei anstrengender lingerer ermiidung noch herr iber seine stimmittel bleibt
und lieber einmal zur iiberwindung des kriifteverfalls einige zeit moglichst wenig
spricht, als dafl er seine angebotsempfinger durch {iberanstrengtes sprechen miide
und unfihig zur willensbildung macht; bleibt dem geschulten verkdufer, wenn die
stimme versagt, doch immer noch der sprechende blick, die belebende handbewe-
gung, der frische gang, die kraftgesittigte haltung des ganzen korpers, um seinen
angebotsempfingern sinneswirksame reize zuflieflen zu lassen.

aber die eigentliche schwierigkeit bei der werklichen wirkungssteigernden ausiibung
des verkaufsgesprichs beginnt doch erst bei der bewufitseinswirkung auf die emp-
finger! denn so dienstbereit, so anpassungsfihig, so unerschépflich reich an
worten die sprache als ausdrucksmittel fiir jeden ist, der so reiche sachliche in-
halte von sachteil geschift und sachteil ware hat, wie ein tiichtiger droger — so
wenig geeignet ist diese wortreiche sprache doch auf der anderen seite des angebot-
lichen arbeitsvorgangs als werkzeug, den angebotsempfingern neue inhaltreiche
bewuBtseinsbestinde zu schaffen! denn man darf trotz aller bestindigen gegentei-
ligen erfahrung nie vergessen: das darstellungs-

— | O mittel wort kann die nachricht nur bis an das be-
wufltsein der angebotsempfiinger herantragen — nie-

das wort kommt nur bis an das  mals aber unmittelbar hinein! hereinholen kénnen
bewuftsein heran — nicht hinein!  4io  apoebotliche nachricht nur die vorhandenen
hilfen — (das wort ist immer nur auslés fir die eigene auffassungsarbeit der an-
gebotsempfinger!) — und nun stelle man einmal durch scharfe, immer wiederholte
beobachtung fest, wieviele und welche hilfen die einzelnen empfinger tatsichlich
fiir die verschiedenen angebotlichen nachrichten haben: man wird durch solche

~
o
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versuche sehr schnell geheilt werden von der meinung: der kunde versteht im

aligemeinen sicher, was ich ihm von meiner ware sage! — solche beobachtungen
~~ ~ lehren unmittelbar: die angebotliche nachricht muf}
=T —_— - stets erst in die sprache der empfinger iiber-

r 13 setzt werden — undbeidem drogengeschift mitseinen
falsch! vielen fachlichen fremdworten ist das ganz besonders

angebots- ist kunden- greifbar notig! oder soll erst jedes dienstmidchen
gebersprache nicht sprache latein lernen, um den droger verstehen zu kénnen?

wer es ernst damit nimmt, das verkaufsgespriich als ein werkzeug nutzen zu lernen,
das die angebotliche nachricht kriiftesparend und sicher bei jedem einzelnen emp-
finger zur bewuflltseinswirkung bringt — und das verkaufsgesprich ist eben, weil
es fiir jeden einzelnen angebotsempfinger besonders abgestimmt werden kann, fiir den
werbgeschulten droger ein werbzeug denkbar héchster nutzleistung! — wermeisterim
vielstiickligen gelegenheitsgesprich der ladenarbeit sein will, der mufl es immer
besser lernen, seine angebotliche nachricht in der sprech- und denkweise der je-
weiligen empfinger, der kleinen anbietschaft vor dem ladentisch vorzutragen — (ohne
dabei freilich die aufgabe zu vergessen, dafl der droger seine angebotsempfinger
ganz planmiflig zum immer klareren fachminnischeren denken und sprechen iiber
die drogenwaren heranbilden mufl) — und je ernstlicher sich der droger mit dieser
schwierigen aufgabe miiht, um so mehr wird er merken, daf} in allen schwierigen
fillen, wenn das darstellungsmittel wort versagt — und es versagt nur zu schnell! —
dall dann das darstellungsmittel ,ware“ wunder schafft, wenn es im rechten ver-
bund mit dem darstellungsmittel wort gebraucht wird — der droger begreift schliefi-
lich immer mehr, dafl er vor allem der sprechende mund seiner auslagen im laden
und im fenster sein mufl — dall sein begleitgesprich dieselbe aufgabe zu ldsen
‘hat, wie das schriftschild in der auslagenwerbsache!

besonders hingewiesen sei noch auf die grofle be-

e_{\ﬁ : O deutung, welche der droger als der sprecher fiir

55 13 den sachteil ,geschift® hat: der gesamteindruck des

5 werbesprechers im laden wird fiir viele empfinger

e "";g:‘;';";:f’;‘:‘:e:':uif:;:h“d" zum Kkurzzeichenmifligen bewufltseinskern des

ganzen angebotsbestandes — wobei freilich nicht

immer der geschiiftsherr selber die hauptrolle spielt; eine tatsache, die er aller-

dings nicht selten erst merkt, wenn der bewufltseinsmichtigere angestellte zur

konkurrenz gegangen ist. besonders bei allen vertretern und reisenden im auflen-

dienst ist diese Kkurzzeichenbildende eindruckskraft des werbesprechers fiir
den eigentlichen sachteil ,geschift“ der droge gefihrlich!

32. die iibrige werbsachen-ausriistung des drogers.

in gleicher weise sind nun auch alle anderen werbsachen des drogers unter die
frage zu stellen: welchem besonderen zweck miissen sie als werkzeuge der an-
gebotlichen nachrichtengebung angepafit werden? wie kann aus jeder werbsache
die bdochste nutzleistung fiir den droger und seine angebotsempfinger herausgeholt
werden? und diese fragen miissen sehr vielmals wiederholt werden, denn die zahl
der droger-werbsachen ist viel grofler. als man auf den ersten blick meint! —
zuerst die schilder am haus: die eigenen — oft sehr vernachlissigten — welche
einige dauernde bestandteile der angebotlichen nachricht als fernwerbsache am
verkehrsstrom vortragen; und die fremden, welche denselben dienst fiir fremde
werbewerke leisten. bei allen diesen schildern ist vor allem darauf zu achten, daf
sie die auslagenwerbsache nicht in der sinnes- und bewufltseinswirkung stéren! —
weiter, dall bei ihrer verwendung nicht die abstimmung auf fremde sachteile
geschiift den eigenen sachteil ganz iiberwuchert! der geschulte drogwerber sieht
auch geschenkten gidulen sehr vorsichtig ins maul, ehe er sie vor seine angebotliche
nachrichtenkutsche spannt! ihm ist eine geschlossene stille hauswand mit dem
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alten guten drogenwahrzeichen der bunten farbfelder und dem eigenen angebot-
lichen kurzzeichen als blickfesselnde rahmung der auslage wertvoller als das bunte
geschrei allzuviel geschenkter blechschilder. '

die warnung vor geschenkten werbsachen mit

N : fremden sachteilen geschift gilt sonderlich
auch fiir die ausriistung an tiiten, einwickel-
papier, beileger und dgl. wie soll der eigene

sachteil geschiift bei den angebotsempfingern

/
\

% gedichtniskriftig wirken, wenn auf jedem
atilags von allze Vislen Bowmden dieser tausendfach gebrauchten angebots-
angebotlichen nachrichten gestort triger ein anderer geschiftsname steht

— ein anderes kurzzeichen sinnes- und

bewufitseinswirksam wird! so unangenehm

© © und unausfithrbar es auch zunichst dem werb-

ungeschulten ohre klingt — es mufl dennoch

[0} . (o) o) N5 © | grundsitzlich gefordert werden: jeder droger

mull seine eigene, eigen abgestimmte werbe-

b ¢ dr dr ausriistung an bogen, tiiten, einwickler und

iiberfremdete werb- werbgerechte eigene an allerlei drucksachen fiir die poststreuung
sachenausriistung abstimmung haben!

daher ist es wohl ein guter anfang, wenn man wenigstens einen gut durchformten
stempel mit dem kurzzeichen hat — dazu kleine preisschildchen gleich einheitlicher
_durchbildung, und wenn man sich dazu mit unermiidlichem flei3 allwéchentlich
eigene auslagenschilder macht (natiirlich nicht in allerwelts-lackschrift, sondern
schrifteinheitlich zu den anderen werbsachen). aber auf die dauer reicht das
doch nicht aus, um einen fiihrenden unzerstorbaren sachteil geschiift bei allen
angebotsempfingern aufzubauen! man mufl dann zum mindesten die lagerwerb-
sachen der sondergeschifte fiir drogenwerbsachen sehr kriftig {iberarbeiten: eigepe
umschlige, eigene titelblitter — eigene tiitenaufdrucke — einheitlichkeit in schrift
und bildteil, im wortklang bis in jede zeitungsanzeige hinein! und schliefilich,
wenn der werbsachenbedarf des geschifts und der werbemut des drogers gewachsen
sind, wird er sich doch schritt um schritt eigene, eigengeformte, eigengestimmte
werbsachen schaffen — eine einheitliche werbeausriistung, die beherrscht ist vom
eigenen kurzzeichen — die fiir jede empfingergruppe genau abgestimmte werbe-
briefe, druckblitter und listen hat, deren gesamteindruck so geschlossen stark und
so nachhaltig in der gedichtniswirkungist, dall mandannauch gefahrlos zwischendurch
einmal fremdgestimmte geschenkte werbsachen mit ausstreuen kann, ohne dafl da-
durch die sichere herrschaft iiber die bewufltseinsbestinde der empfingernotleidet! —
freilich wird es dem droger schwer werden, solch eine einheitlich geschlossene
eigene werbeausriistung zu bekommen, — wie sie allein als vollwertiges werkzeug
der angebotlichen nachrichtengebung anerkannt werden kann! — wenn er sich dabei .
ganz auf seinen drucker und vielleicht noch auf einen bekannten reklamezeichner
verlifit. die beste geschlossene beherrschte einheitlichkeit gelingt zundchst nur,
wenn sich der kundenwerber selber im drucksatzentwurf iibt (nicht im setzen!) —
wobei er aber immer nur die eine schriftart zu beherrschen lernen braucht, welche
er einheitlich bei allen werbsachen vom geschiftsschild bis zur anzeige und zum
tittenaufdruck durchfithrt. als arbeitsausriistung braucht man fiir den drucksatz-
entwurf nur eine abce-tafel der schrift (grofle- 1521) die man sich vom drucker

machen lift) — tusche, — federn (nicht zu fein, fiir grofere schriften redis) —
einen kleinen holzwinkel — einen zirkel (vorsicht, die tusche lduft durch jeden
zirkelstich auf die schrifttafel) — und dann etwas kriftigen willen, der iiber die

ersten note der ungewohnten arbeit hinweghilft.

wo in den listen und anzeigen — vielleicht auch auf manchen auslagenschildern
und etwa im kino-lichtbild auch das darstellungsmittel ,bild“ genutzt wird,
da versagt dann freilich das kénnen der eigenen ungeschulten hand — da mufl man
sich mit einem werbeentwerfer einarbeiten, der die waren im bilde ebenso sach-
lich, so inhaltvoll zur sprache zu bringen weifl wie der droger selber in der aus-
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lage und durch sein begleitgespriich im laden — fiir allerlei bilder ohne wirklichen
sachgehalt aber, die nur abbrechender blickfang und stérender aufputz sind, soll

v der droger keinen pfennig ausgeben! — selbst

—~ nicht, wenn ihn dabei ein ,guter witz“ vom
g 5 : pfadedersachlichen,zweckbewufiten werbetugend
F ablenken mochte! der kundenwerber hat eine

dringlichere und niitzlichere aufgabe, als spaf-

- h 3 : macher fir allerlei zaungiste zu sein, welche
:,";:'b::fg': der Dlickfang 2ing  dabei von der eigentlichen angebotlichen nach-
setztem die angebotliche richt keine silbe auffassen! — auch werbe-
blickfang nacg::f:l;;xieb geschenke sind zumeist nichts anderes, als

solche abbrechenden blickfinge!

aufgaben zum nachdenken und zur beobachtung lege dir eine zeitlich geordnete
geschichtssammlung deiner werbsachen an! (auch auslagen-bilder und anzeigen!)
— sammle schrifteinheitliche drucksachen und einheitliche werbeausriistungen! —
welche schriften hat dein drucker? — sammle gute warendarstellungen (zeichnungen
und aufnahmen) — achte auf die auslagen und geschiftsschilder, welche auf aus-
lindischen filmen zu sehen sind! beobachte die angebotsempfinger im film! —
schreibe auf, welche namen die angebotsempfinger fiir deine waren brauchen. —
beobachte, wie kleine kinder als angebotssucher sprechen! — verfolge alles, was
dein fachblatt iiber die fortschritte der werbsachenkunde (als werbzeugkunde) und
der werbsachenpriifung zu lesen ist (fortschritte der experimentellen psychologie)
— beobachte, wodurch erfolgreiche droger als werbesprecher im laden wirken. —
welche arten von verkaufsgesprichen kommen im drogenladen vor? — beobachte
lehrer,redner und schauspieler auf ihre atem- und stimmausnutzung (und schonung!)

T T g ——_—
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4, wie sich der droger hinreichende streu-
zahlen schalien kann.

wenn sich der droger nur um die zweckrechte durchbildung seiner angebotlichen
nachricht mit ihren beiden sachteilen ware und geschift kiimmert, und auflerdem
nur noch um die sinnes- und bewufltseinsarbeit seiner angebotsempfinger (bei
den einzelnen und bei den verschiedenen angebotsempfingergruppen) — so lifit
er dabei ein drittes sehr wichtiges stiick des angebotlichen arbeitsvorgangs aus,
dessen planvolle durchbildung fir den schliefilichen werbeerfolg nicht minder
wichtig ist: dieser dritte mittlere teil zwischen der arbeit an der angebotlichen
nachricht und der bewufltseinsarbeit der empfinger ist die ausstreuung der angebotl.

nachricht — '; an welcher der droger gemeinsam mit seiner angebots-
empfingerschaft zu arbeiten hat!

40. die platzstreuung am verkehrsstrom der strafie

5 zumeist macht es sich der droger
S > O recht leicht, wenn er seine angebotliche
C 71 nachricht zu den empfingern hinbringen
¢ . will: er stellt seine werbsache als auslage

der droger die streu- bewufitseins- -
gift der an- arbeit arbeit der an den verkehrsstrom der stralle und tiber-
gebotlichen angebots- liflt es dann dem zufall des dufleren ge-
nachricht empfinger  gchehens, was weiter daraus folgt — ohne

sich auch nur einmal mit der genaueren erforschung dieses fiir ihn so lebenswichtigen
verkehrsstroms zu bemiihen! und doch kommen die fragen sofort zu dutzenden, wenn
man sich einmal forschend an das beobachtungsloch inderschaufensterriickwand stellt:
aus wievielen teilstromen besteht der gesamtstrom der strafle? — ist jeder davon
rechts- oder linkslidufig stirker? — (wo mufl also der blickfang der auslage
hinkommen?) welche empfingergruppen
sind in den verschiedenen strémen be-
sonders stark vertreten? — wie wechseln
v die strome nach stirke, bewegungsge-
> nahstrom schwindigkeit, zusammensetzung mit den
' verschiedenen tagesstunden, in den ver-
schiedenen wochen und monaten? gibt
es nicht auch ganz plotzliche allgemeine
verinderungen des verkehrsstroms und
» fernstrom was sind ihre ursachen? — woher kommt,
wohin geht der verkehrsstrom? — und
querstrom vor allem: welche streuzahlen schafft er
meiner auslage? wieviele leute kommen in den einzelnen teilstrémen im durch-
schnitt voriiber? aber der durchschnitt darf nicht nur etwa aus zwei oder drei
fliichtigen beobachtungen gewonnen werden, sondern er ist mit der sekundenuhr
in der hand mit genauen aufzeichnungen (wetter, wochentag usw.) sorgsam in
langen zeitriumen zu beobachten: erst wenn der droger den verkehrsstrom vor
dem laden so erforscht hat, kann er seine auslagenwerbsache zum voll angepafiten
werkzeug seiner angebotlichen nachrichtengebung machen — kann er im voraus be-
rechnen, welche nutzleistung eine auslage bringen muf, die fiir eine bestimmte
angebotsempfingergruppe abgestimmt ist!

A

P> wagenstrom
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ist das ohr dann erst fiir solche streufragen
a geschiirft und die zahlenmiflige beobach-
tung geibt, dann ist es zeit, auch den ver-
4 kehrsstrom im laden gleicherweise zu er-
x i 25 _ ~ 1 1 forschen und ihn mit dem verkehrs-
a a a b strom drauflen zu vergleichen — nach
eine auslagenwerbgache, welche auf die vor- zahl und zusammensetzung, nach den
herrschende empfingergruppe abgestimmt ist zeitlichen schwankungen — und wieder
ergibt das viele fragen und kundenwerbliche aufgaben; denn man merkt, daf} der
straflenstrom noch ldngst nicht voll beherrscht und ausgenutzt ist! — dall man

sich mit dem wechsel der ausldge noch viel genauer und geschwinder an den
verkehrsstrom anpassen muf}. vorbei ist dann die zeit, in der man die auslage im
fenster und im laden ohne kundenwerbliche gewissensbisse zwei, drei wochen
-~ selbst einen ganzen monat ungedndert stehen lassen konnte — denn man wird
von dem eifer gepackt, den verkehrsstrom dufs genaueste bis auf jede sekunde
auszunutzen, um immer neuen empfingergruppen immer neue ausschnitte der
vielgestaltigen angebotlichen nachricht vorzutragen, bewufltseinswirksam zu machen!
man wird geizig mit streuzahl und streuzeit — man rechnet immer schiirfer nach,
welche angebotliche nutzwirkung man aus den energieen des verkehrsstroms
“herausarbeiten miifite!

warum den verkehrsstrom nur an einer einzigen stelle nutzen? miiliten die angebots-
empfinger nicht vielmehr schon einige anstéfie bekommen
(| haben, wenn sie schliefflich an der auslagenwerbsache
- voriibergehen (stehen nicht anschlagsiulen in der
nihe, die vorher zu brauchen wiren — mull ich nicht
~ wegweisende schilder an den gefdhrlichen stellen haben,
wo sich der verkehrsstrom verzweigt? oder auslagekisten? ist meine empfinger-
schaft nicht in einem kino in wohlgeordneten gruppen fiir meine platzstreuung
beisammen? (lichtbilder, spielplan) — ldfit sich nicht erkunden, wann und wo
in den schulen und vereinen dhnliche streugruppen beisammen sind: ldfit sich
solcherweise die erreichbare streuzahl der platzstreuung nicht immer und immer
mehren? und mull die gemehrte streuzahl, mit stetem drehen nach einer ab-
stimmung genutzt, nicht die werbliche bewufitseinswirkung der nachrichtengebung
notwendig steigern? vielleicht 1dBt sich sogar die postreklame mit guter zielung
auf meine streugruppen nutzen?

41. die versandstreuung des drogers freilich, wenn man sich erst so weit in die
streufragen hineingedacht und hinbeobachtet hat, dann bleibt das denken, rechnen
und beobachten nicht bei der platzstreuung stehen: sollte man nicht auch die leute
angebotlich erreichen konnen, die nicht im verkehrsstrom vor der auslage
voriibergefiihrt werden — kdnnte man die streuzahl nicht noch héher treiben,
als es der zufall des verkehrsstroms allein schafft? da ist zuerst die schnelle
einfache mdglichkeit der zeitungsstreuung mit ihren berauschend hohen streu-
zahlen (freilich wird kein werbgeschulter droger diese rohen streuzahlen der

zeitungsauflage, den zielwert — <: mit den streuzahlen seines verkehrsstroms
vor dem laden vergleichen — denn wieviel von den zeitungslesern wohnen wirklich
in seinem streufeld $i — welcher teil der streuzahl bei der zeitungsstreuung,

ist wirklich treffer* — -+ — wieviel davon ist notwendig fiir den droger
nausfall — —, der dennoch mitbezahlt werden mufl?)
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also miifite man sich eine versandstreuung schaffen, bei

g der man genauer auf die gewollten einzelnen

£ empfinger zielen kann — wo man weniger ausfall bezahlen

mufd! — dazu ist vor allem im eigenen laden reichlich

>_*, gelegenheit: jedes paket mufl auf dem _einwickelgapier,
versandstrenung mit un- auf den tiiten, als beileger neue angebotliche nachrichten
zulissigem kriifreausfall- mit allerbester zielung in die wohnung der kunden tragen.
verhiltnis ! aber auch die poststreuung soll der droger nutzen — denn

auf seinem kleinen iiberschaubaren streufeld kann er sich

/// unschwer die anschriften aller léute mit allergenauester
zielung verschaffen! zuerst mufl dafiir eine genaue voll-

M stindige kundenkartei eingerichtet werden (kunde = |

Yy ] mit getanen kaufentschliissen — . also — -:]). aber
nicht nur ein verschmiertes buch, in dem regellos durch-

die wohlgeziclte einander allerlei namen und bemerkungenstehen —sondern
EEpeneaat eine wohlgeordnete kartensammlung (als gehiiuse geniigt
zuerst ein zigarrenkasten), — in der genau steht, wieviel glieder hat die familie,

der haushalt — wie alt sind die kinder — besondere krankheiten? — wirtschafts-
lage, bildungsstand, empfingergruppe? und vor allem: auf jeder karte mufl mit
tagesstempel und werbsachen-kennzeichen stehen, welche anstéfe der kunde
schon bekommen hat.

so unentbehrlich diese kundenkartei ist, um die angebotliche nachricht fiir den
schon gewonnenen teil der empfingerschaft durchbilden zu kénnen — sie versagt,
wenn die zahl der kunden gemehrt werden soll! der droger braucht deshalb iiber
die kundenkartei hinaus noch eine vollstindige streukartei, in der restlos alle leute
seines streufeldes stehen. die anschriften sind nicht schwer zu schaffen: wo das
wohnungsbuch der stadt und das fernsprechverzeichnis nicht dafiir auslangen,
bekommt man gesprichsweise von den kunden leicht alles zu erfahren, was auf
den karten der streukartei stehen mufl — und auflerdem miissen lehrling und
gehilfe, frau und schwester, tante und schwiegermutter

/1] bei diesem wichtigen zieldienst helfen! wie grof} soll man

nun diese streukartei anwachsen lassen? 500 — 1000 —
3000 — 10000 karten? je mehr, je besser — vorausgesetzt
nur, dafl die streuzahl nicht iiber die geld- und arbeitskraft
_ des drogers hinausgeht — denn die tote unbearbeitete

g — karte in der kartei schafft keine wunder — werbeerfolg

die streukartei fir das ganze bringt die streukartei nur, wenn danach regelmiflig mit nicht
o allzu groflen streupausen anstofl um anstofl ausgestreut wird!

zum nachdenken und beobachten. welcher streuplan steht hinter der streuarbeit der
einzelnen lieferer? wie lieflen sich die streukosten mindern, wenn man sich mit
anderen geschiften bei der streuarbeit zusammen tut? (anzeigengemeinschaft der
zeitung!) — was ldBt sich von der streuarbeit des warenhauses lernen? — wie lifdt
sich der verkehrsstrom und séine schwankungen zeichnerisch darstellen? — welche
fragen will der droger von der werbewissenschaftlichen streuforschung beantwortet
haben? — teilstrome des verkehrsstroms, welche fiir den droger wertlos sind? —
oder lassen sich darin doch noch treffer erreichen? — auf welche weise kann der
droger feststellen, welcher anstol den kunden zum Kkaufentschluffi gebracht hat?
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5. vom plan und vom zusammenhang der
kundenwerbung.

je genauer man den verwickelten arbeitslauf des angebotsvorgangs vom droger bis
zu den empfingern und ihrer sinnes- und bewufltseinsarbeit durch alle streumaf-
nahmen hindurch erforscht und ursiichlich verstehen lernt — um so mehr erkennt
man und fiihlt man: fiir den schliefilichen gesamterfolg der werbearbeit ist jede
einzelne auslage, jede einzelne anzeige, jede einzelne platzstreuung oder versand-
streuung schliefllich immer ziemlich belanglos: der grofle tragende geschiftserfolg, die
dauernde unverlierbare bewufltseinsfilhrung gewinnt der droger nur, wenn er seine
kundenwerbung mit immer erneuter willenskraft und stetigkeit nach einem festen
zweckvoll angelegten plan durchfithrt — sodaf} alle einzelnen mafinahmen planvoll
und bewufitseinsmichtig zur rechten zeit, in rechter weise kriftesparend, wirkungs-
steigernd ineinander greifen (t €——> t)

drei fenster da, so geniigt es, diesen plan — nachdem

/\ ist das geschiift nicht grofl, sind nicht mehr als zwei bis
man sich die allgemeine kundenwerbliche aufgabe Kklar

L fpr——p ¢ gemacht hat: umsatzsteigerung — ausdehnung des be-
kein werbeerfolg ohne herrschten streufeldes — einflihrung neuer warenarten
werbeplan — gewinnung neuer steuergruppen — usw..... fir kleine

geschiifte geniigt als kundenwerblicher, arbeitsplan eine vorausgreifende iibersicht
fiir die fensterstreuung: wochenweise schreéibe man sich fiir 2 bis 3 monate im
voraus auf: von welchen warengruppen sollen die auslagen sprechen — zu welchen
empfingergruppen? dann macht man noch spalten fiir bemerkungen iiber weiter,
erfolg oder millerfolg, gedanken, was bei niichster gelegenheit gebessert werden
kann — und damit der rechte bewuftseinsmichtige zusammenhang zwischen fenster-
streuung und sonstiger streuarbeit erreicht wird, schreibt man sich in weiteren
spalten daneben: blickfang der gleichzeitigen ladenauslage — zeitungsstreuung —
postversandstreuung — zugang zur kunden- und zur streukartei — vormerkung
fiir das niichste jahr — denn dieser streuplan ist dann zugleich die allerbeste grund-
lage fiir die kiinftige arbeit: die gemachten erfahrungen stehen darin unverlierbar
sicher — ein schlechter werbemeister, der sich in solchen dingen auf sein ,geddchtnis®
verlifit! — als ob man seine denk- und erinnerungsmaschine im gehirn bei der
kundenwerbung nicht fiir andere aufgaben nutzen miufite, die man nicht papier und
tinte besorgen lassen kann. der energetische imperativ!

in der grofldroge kommt man fiir alle diese aufzeichnungen mit einem solchen
erweiterten fensterstreuplan nicht aus — man muf} sich dann gesonderte iibersichten
fiir fensterstreuung, zeitungsstreuung, postversandstreuung usw. machen: alle natiir-
lich nach derselben weise angelegt, damit man sie nebeneinandergelegt miihelos
in ihrem inneren zusammenhang i{iberschauen kann! hauptsache fiir alle diese
kundenwerblichen arbeitspline ist und bleibt, dafl sie die arbeitsaufgabe zweimal
gliedern nach zwei verschiedenen gesichtspunkten: was ist zu tun

0. damit von allen warengruppen gesprochen wird handiungenplan t < A A A »

1. damit alle angebotsempfinger-gruppen angesprochen werden 5
anbietungsplan ! < 3779

> ¢

zwingt der werbeplan nicht dazu, so wird nur zuleicht eine dieser aufgaben iiber
der anderen streckenweise vergessen oder vernachlissigt bis der schwindende
umsatz in einer warengruppe oder das schwinden der kundenkarten in einer
lemgfingft:rgruppe unsanft daran mahnt, dafl der kundenwerbliche arbeitsplan ein
ocC at
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6. kann der droger eine solche planvolle

kundenwerbung wirklich durchiiihren?

wer aber soll diese vielfache, verwickelte, anstrengende zeitfressende arbeit in
meiner droger machen?? antwort: du oder einer deiner angestellten, der sich
dafiir hinreichend sachlich geschult hat! — aber woher soll er die zeit dafar her-
nehmen? — aus derselben schachtel, woher die zeit fiir einkauf, verkauf, buch-
haltung und andere geschiftlich notwendige arbeit genommen wird — und das
geld fiir die arbeitskraft und alle werbeunkosten? antwort: eine vollwertige angebot-
liche nachrichtengebung triigt ihre kosten, wenn die ersten zeiten der lernenden
versuche iiberwunden sind und das werbewerk des drogers tatsiichlieh zweckvoll
und kraftsparend arbeitet — dann kommen die kosten mindestens so reichlich
und sicher wieder ein, als beim wareneinkauf! allein durch den schnelleren
warenumsatz kann der droger die gesteigerten werbekosten wieder einbringen —
vor allem aber trigt eine bewufitseinsmiichtige angebotliche nachrichtengebung
sicher iiber alle wirtschaftlichen notzeiten hinweg, weil sie dem geschift einen
sicheren starken und treuen kundenstamm schafft und {berdies die madglichkeit,
notfalls auch ohne allzu grofle anstrengungen und kosten das beherrschte streu-
feld auszudehnen. der werbgeschulte droger wird auch im versandgeschiift
schnelleren und besseren erfolg haben, als ein werbestiimper! — und wer werblich
geschult ist, kann auch leichter durch planvolle kriftesparende werbegemeinschaft
mit anderen drogen seine kriifte und anstrengungen mindern — etwa indem man
gemeinsam einen geschulten drog-fachwerber anstellt oder einen angestellten fiir
diesen posten ausbilden ldfit!

denn so gewif} eine planvolle kundenwerbung nach den regeln der werbelehre zu ihrer
zeit reiche frucht bringen mufl — und der angebotsempfingerschaft dazu! —
so gewil kann ein solches vollkommenes werbewerk nur gedeihen, wenn
der droger festgewurzelt in einer griindlichen werbeschulung steht und an seiner
werbekundlichen fachschulung weiter arbeitet auf den wegen, welche diese Kurze
andeutende einfithrung gewiesen hat!
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