Zeitschrift: Zurcher lllustrierte

Band: 5 (1929)

Heft: 44

Artikel: Welteroberung durch Reklame
Autor: [s.n]

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-833486

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 09.08.2025

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-833486
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

Originelles amerikanisches Inserat mit der Unterschrifl:

<Ich heifle Tom X. Wenn Sie mich von vorn sehen wollen, kommen Sic

in mein Geschift an der Y-Strafie

ie Reklame ist eine Weltmacht geworden. —

Wir wissen es bereits, daf vom Bettler auf-

wiirts, der sein leibliches Gebrechen oder seine
defekte Kleidung als wirksamstes Reklamemittel
ausniitzt, bis hinauf zu den Gekrénten, deren Re-
klame in der sie umgebenden Pracht und Herrlich-
keit besteht, es wohl kaum Menschen gibt, die die
Gittin <Reklame> nicht anbeten.. Wir leben in der
Zeit der Aufmachung, in der Zeit der Reklame, wo
es kaum noch méglich ist, mit gewohnlichen Arbeits-
fihigkeiten auf den griinen Zweig zu kommen. Des-
halb hat auch der Spruch: «Freie Bahn dem Tiich-
tigen» heutzutage doppelt so viel Geltung als in frii-
heren Zeiten; er bedeutet den Sieg derjenigen, die
in den grofien Wettrennen fiir sich die beste Reklame
zu machen verstehen.

Als yor langen Jahren der Inhaber einer grofien
chemischen Fabrik in England, Sir A. F. Bird, der
seine Waren mit Hilfe einer groBziigigen Reklame
vertrieb, starb und ein Vermégen von mehr als 1 Mil-
lion Pfund Sterling hinterlieB, erinnerten die eng-
lischen Zeitungen daran, welche Riesenvermégen ge-
rade die Geschéftsleute erworben haben, die ihrer-
seits wieder ungeheure Summen fiir Reklame aus-
gaben. Von den GroRindustriellen wurden aufge-
fiihrt: Lord Burton, Inhaber einer groflen Brauerei,
der 7 Millionen Pfund hinterlie8, dér Tabakhéndler
Wills, der bei seinem Tode ein Vermégen von 3 Mil-
lionen Pfund besaf, der Tuchhiindler Robinson, der
annihernd 1% Millionen sein eigen nannte und noch
viele andere Pfund Sterlings-Millionire, deren Wa-
ren durch eine stindige Reklamekampagne Weltruf
erlangten, wie z. B. Charles Lea mit der «<Lea u. Per-
ring-Sauce», Fulford mit seinen «Pink Pills», E. W.
Post mit seinen «Grape Nuts», H. Y. Heinz mit sei-
nen «Mixed Pickles> und Y. E. Eno mif seinen
Fruchtkonserven.

Man braucht aber nicht so weit zu greifen, um zu
beweisen, was die Reklame fiir unser Zeitalter be-
deutet. Jedes weill heutzutage, durch welche Mittel
die Industriekénige der Welt den Gipfel des Ruhms
und Reichtums erklommen haben. Ford, der Auto-
mobilkénig- Wrighley, der einstige Trompetenbliser
in einem New-Yorker Orchester und heutige Kau-
gummikonig, Gillette, der Rasierklingenfabrikant,
Citroén, der franzosische Automobilindustrielle,
Lord William H. Lever, der Fabrikant der Sunlicht-
Seife, Poiret, der Pariser Modekénig, Antoine, der
Erfinder der Bubikopf-Frisur und viele andere wur-
den nicht zuletzt durch eine grofziigige und ge-
schickte Reklame-Propaganda zu Weltberithmt-
heiten.

Hundert Jahre ist es heute her, dal das Wort «Re-
klame» in die Oeffentlichkeit drang. Der erste je-
doch, der diesem Wort einen tieferen Sinn verlieh,
war der grofie Reklamemacher des 19. Jahrhunderts,
Mr. Barnum, der legendire Zirkusdirektor, dem die

dankbare Nachwelt den Beinamen «Vater des Bluffsy _.

gab. Er war der erste, der die Reklame in groftem
Umfange und auf jede nur erdenkliche Art beniitzte.
Von sich reden zu machen, war sein Hauptzweck,
und er scheute sich nicht, die sonderbarsten Mittel
anzuwenden, um Aufsehen zu erregen. Auf welche
Weise er fiir sich Propaganda machte, wird aus
folgendem ersichtlich: Binmal setzte er in Lon-
don auf die schlaueste Art durch, den Zwerg Tom
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Sir John Everett Millais® berihmtes Gemilde <Der seifenblasende Jiinglings,
das der bekannte engl. Seifenfabrikant Pear in ciner Awsstellung sah, ankanfle
mit dem Satz: «Pears Seife ist die beste der Welts zu
Reklamezwedken verwendete

Thumb der Konigin vorzufiihren, so daB es sozu-
sagen ein VerstoB gegen Mode und guten Ton
wurde, den Zwerg nicht gesehen zu haben. Ein an-
deres Mal, in Philadelphia, legte er nach Etablie-
rung seines Zirkus die Maske eines in der dor-
tigen Gegend als Frauenmorder beriichtigten Pfar-
rers an. Die Bevilkerung wollte ihn Iynchen, eine
Justiz, die nur im letzten Moment verhindert werden
konnte. Auf diese und dhnliche Weise wurde die
Neugierde des Publikums aufgepeitscht und unge-
heure Einnahmen erzielt. Nicht weniger als 30 Mil-

Nr. 44

Citroén, ein Feldherr der Reklame

grofie Erfolge hier durch originelle Ideen er-
zielt werden konnen, erzéhlt Tom Murrey,
der Besitzer eines groflen Warenhauses
in Chicago, in seiner Selbstbiographie.
Arm wie eine Kirchenmaus kam er
nach Chicago und brachte es in-
nerhalb von 10 Jahren zum rei-

chen Warenhausbesitzer. Er

schrieb diesen Erfolg in

erster Linie seiner ge-

schickten Reklame zu.

Tom verkaufte zuerst

Aepfel auf den Strafien, wur-

de dann Verkiufer in einem
Lebensmittelgeschiift und eroff-

nete dann schlieBlich nach
wechselvollem Leben ei-

nen kleinenKleider-und

Wiischeladen. Nun

zeigte sich sein

Rekl i

lionen Dollars hatte er fiir Reklame und
auf ebensoviel belief sich sein Vermogen, als er starb.

Barnums Reklametitigkeit bedeutete die Grund-
legung einer neuen Reklamepsychologie, deren erste
und schwache Anfiinge jedoch schon viel frither zu
suchen sind. Denn selbst Benjamin Franklin, der
amerikanische Staatsmann und Erfinder des Blitz-
ableiters, stellte bereits auf &@hnliche Weise die Re-
klame in seinen Dienst. Er hatte Mitte des 18. Jahr-
hunderts, um die Wirkung des Gipses als Kunst-
diinger zu beweisen, in mehreren Meter groflen
Buchstaben auf seinem Grundstiicke mit Gips die
‘Worte: «Hier ist gegipst> geschrieben. Als dann die
die Ernte kam, sah die Bevolkerung, daf die an die-
sen Stellen gewachsenen Pflanzen viel gréfier und
schoner waren, als an den iibrigen Orten, und so
wurden sie zur lebendigen Reklame fiir den
neuen Kunstdiinger.

Selbstverstindlich findet man noch heute nir-
gends anderswo ein empfiing- 2
licheres
Publikum
fiir derarti-
ge Reklame,
als in Ame-
rika. Welch

Bruders.
Humoristisches Plakat einer ameri-
kanischen Fleischestrakt-Firma -

Er inserierte
die Riickansicht
seinesKopfesinden
Zeitungen und verfal-
te folgende Unterschrif-
ten: «Das ist Tom, wenn
Sie mich sehen wollen, kom-
men - Sie in meinen Laden».
In sein Schaufenster legte er
Zettel, auf die er mit Blaustift Re-
geln fiir seine Kunden schrieb: «Ver-
kaufer, redet die Leute nicht tot, ich
hrauche lebende Kunden.» — «Verkiu-
behandelt meine Kunden so gut, wie ich
Euch behandle, dann werden sie zufrieden
sein und Tom». An einem Derbytag, als ganz
Chicago in den Eisenbahnziigen zur Rennbahn
hinausfuhr, mietete er 25 Telegraphenboten. Er
gab Telegramme an sich selbst auf, mit der
Adresse: «Telegramm fiir Tom Murrey, er fabriziert
Hemden». Jeder der Jungen mufite durch einen der
vollbesetzten Ziige eilen und das Telegramm aus-
rufen. Die Sache kostete den genialen Tom
kaum 100 Dollars, und die Leute sprachen
[~ wochenlang von seinem Trick.
I In dem heutigen Konkurrenzkampf ge-
" - niigt es oft nicht mehr, auf eine solide
Weise Reklame zu machen. So entstehen
die kuriosesten Ideen, um die Aufmerksamkeit des
Publikums zu fesseln. Amerika 1ift sich auch in
dieser Hinsicht nicht iiberbieten. Wer kennt nicht
die Geschichte von dem Stiefelwichse-Fabrikanten
in New York, der wochenlang Leute in alle Liiden
sandte, um nach seinem Erzeugnis zu fragen, bis die
Hiindler infolge der andauernden Nachfrage den Ent-
schluB faBten, die Stiefelwichse zu bezichen
und als meistbegehrte zu verkaufen. — An
Kuriositit 14Bt auch folgendes Inserat, das
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Wrighey, der ikimis, war urspri i
‘i cinem Orchester. Sein,

wibrend des Blasens

m
auf die Idee des
Kangummis

anlockt <V éllig umsonsts. «Vllig um-
sonst kbnnen Sie bei mir: Lyren Hal-
ter fillen — Lhre Zigarre anziin-
den — Thren Brief schreiben —
Ibre Babn abwarten — also

L/ treten Sie eins. Wer kinn-
te da nody widerstehen !

in
Portland
(Oregon)
wurde zur
Propagierung
der Flugpost mit-
ten in der Stade
ein' riesiger Brief~
kasten aufgestellt,
an dem niemand
adbtlos voritber-
sehen kann

vor
einigen
Jahren im «Arizona Kiek-
ker» erschien, nichts zu wiin-
schen iibrig: «Wozu noch linger
leben in diesem
Jammertal, wenn
man schon fiir 40 Dol-
lars auf das Pompdseste
von der Firma X bestattet
werden kanny». — Ein Arzt in
Kalifornien kiindigte auf An-
schlagsiulen und in Inseraten an,
daB er sich verpflichtet, in allen Fil-
len, in denen die Kranken in seiner Be-
handlung mit dem Tode abgehen, die Hiilfte
der Beerdigungskosten beizusteuern. — Mark
Twain, dem bekannten amerikanischen Humo-
risten, der in seinen jungen Jah-
ren Redakteur bei einer Zeitung
in Missouri war, widerfuhr folgen-
des: Er erhielt eines Tages von
einem abergliubischen Abonnen-
ten seiner Zeitung ein Schreiben mit der
Mitteilung, daB er in der Zeitung eine
Spinne gefunden hitte. Gleichzeitig frag-
te er an, ob dies Gliick oder Ungliick
bedeute. Der Humorist, der die Inter-
essen seiner Zeitung gern wahrneh-

men wollte, gab ihm im Briefkasten

recht fett gedruckt, folgende Ant-

wort: «Alter Abonnent! Das Finden

einer Spinne in Ihrer Zeitung be-

deutet weder Gliick noch Ungliick

fiir Sie. Die Spinne durchlas ledig-
lich unsere Zeitung, um zu erkennen,
welcher Kaufmann nicht inseriert, um
dann zu dessen Laden zu gehen, ihr
Netz iiber die Tiir zu weben und fortan
ein Leben ungestorten Friedens zu ver-
bringen». — Wenn auch spirlich, So findet

man doch auch in Europa Geschiftsleute, die
(Fortsetzung Seite 21)

Poiret, der Modekinig

Ein riesiger,
21 Reklamezwedken
hergestellter Autoreifen

Eun antomatischer Wirtshausgast. Ein Restaurateur an den Pariser Boulevards ist

auf die Idee verfallen, durds einen automatischen Gast Reklame fiir seine guten

alten Weine 2 machen. An einem der Tischchen.sitat er und schenkt mit Kenner-

miene immer wieder das Glas voll. Die Bewegungen sind so lebenswabr, daf sich
daernd eine stannende Menge vor dem Restasrant versammelt

J. P. Barnum,
Zirkusbesitzer, der grfite
«Reklamemacher> aller Zeiten
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