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Autobiografie von Herbert W. Armstrong (Kapitel Drei)

« Herbert W. Armstrong
« 22.08.2023

Fortgesetzt von Wichtige Lektionen lernen”
Dieser Umweg war meine erste richtige Reiseerfahrung. Aber bei diesem Job war ich ein totaler AuBenseiter.
Jetzt hatte ich meine Lektion gelernt — zumindest voriibergehend. Jetzt wollte ich wieder auf das Hauptgleis zurlickkehren — in die Werbung.

Auf dem Weg nach Des Moines hielt ich zwischen zwei Ziigen in Chicago an und ging zum Hauptsitz der Mahan Advertising Agency, wo es mir gelang, einen Job zu bekommen. Da es aber noch mehr
als zwei Wochen dauerte, bis ich wieder aktiv werden konnte, fuhr ich weiter nach Des Moines, um die Zeit zu Hause zu verbringen.

Mir selbst einen Job verschaffen

Naturlich ging ich fast sofort in das Biiro meines Onkels Frank.
,Nun, Herbert", sagte er anerkennend, ,ich bin froh, dass du die Buchhaltung hinter dir gelassen hast und bereit bist, dich wieder der Werbung zu widmen, wo du hingehérst.*
Ich erz&hlte ihm von dem Job bei der Mahan Agency in Chicago.

,Nein, Herbert", sagte er ernst, ,du bist noch nicht reif fir die Agentur. Mahan ist eine der groBen Agenturen, und es wiirde Jahre dauern, bis einer der Top-Leute auf dich aufmerksam wiirde, denn nur
sie konnten dir etwas beibringen. Sie wiirden nicht wissen, dass es dich gibt.”

LAuBerdem®, so fuhr er fort, ,mag das Land in der Ferne zwar griiner aussehen, aber oft ist die beste Gelegenheit genau dort, wo man ist. Nun ist es so, dass hier in Des Moines bei einer nationalen
Zeitschrift zwei Manner arbeiten, die ich fir die beiden besten Werbe- und Merchandising-Experten des Landes halte. Diese Manner verstehen wirklich etwas von Werbepsychologie. Sie kennen die

Menschen und wissen, wie man mit ihnnen umgeht. Sie kennen diePrinzipien des Merchandisings und des Geschéfts. Sie sind darauf spezialisiert, herauszufinden, welche Geschaftsmethoden,
Verkaufsmethoden und Werbeprinzipien erfolgreich sind und welche nicht.“

,Das sind zwei Manner beim Merchants Trade Journal. Es handelt sich um eine Fachzeitschrift fiir den Einzelhandel, die von Eigentiimern und Managern von Einzelhandelsgeschaften gelesen wird, die
aber in allen Bereichen des Merchandising verbreitet wird und die gréBte Fachzeitschrift des Landes mit einer sehr hohen nationalen Auflage ist.”

,Einer dieser Méanner ist R. H. Miles, der Werbemanager, und der andere ist Arthur |. Boreman, Leiter der Serviceabteilung, die eine Art Werbeagentur fir Fachzeitschriften ist.”
,Nun*, unterbrach ich, ,ich kenne Herr Miles. Er ist ein Nachbar von uns.*

,Nun*, fuhr mein Onkel fort, ,geh und such dir einen Job. Lass dich nicht abwimmeln. Dort wirst du taglich personlichen Kontakt mit diesen beiden Mannern haben. Du wirst dortnehr lernen als an
jedem anderen Ort, den ich kenne. Vergiss nicht, dass du noch zur Schule gehst — du musst noch viel lernen.“

Ich ging ziigig zu den Biiros des Merchants Trade Journal und verschaffte mir Zutritt zum Bliro des Anzeigenleiters.
,Hallo, Herbert“, griBte Herr Miles, der Uberrascht war, mich in seinem Biro zu sehen.

,Herr Miles, ich habe beschlossen, in lhrem Unternehmen in der Werbeabteilung zu arbeiten. Die Arzte haben mir gesagt, dass ich erst in zwei Wochen mit der Arbeit beginnen kann. Ich werde mich
am ersten Montag im nachsten Monat zur Arbeit melden!” Das kam sehr bissig rliber — sehr positiv.

,Sie — Sie —was?“ Es verschlug Herr Miles den Atem.
Ich wiederholte meine bejahende Aussage.

,Du hast dir also gerade einen Job verschafft?*
,Genau!“, kam die positive Antwort.

,Nun, dann — gehen Sie mal einen Moment zuriick!* Herr Miles begann sich zu erholen. ,Sie kénnen hier nicht einfach hereinplatzen und sich einen Job suchen, nur weil Sie ein Nachbar von mir sind.
Wir haben keine freien Stellen!”

,Oh, das ist schon in Ordnung! Sie haben zwei Wochen Zeit, um eine Offnungzu schaffert', erwiderte ich prompt und voller Selbstbewusstsein.

Jetzt horen Sie mal!“ Herr Miles wurde langsam ein wenig ungeduldig angesichts dieser jugendlichen Aggressivitat. ,Du verstehst anscheinend kein einfaches Englisch. Ich sagtewir brauchen keine
Hilfe!

Jetzt war ich an der Reihe, mich ein wenig zu argern.
,Herr Miles®, erwiderte ich, positiver als je zuvor, ,ich bin Gberrascht von lhnen. Ist dies nicht eimationales Magazin? Ist das nicht eine Institution von nationaler Bedeutung?“
.Ja, natirlich®, antwortete er.

,Wollen Sie mir etwa sagen, dass eine Organisation von nationalem AusmaB und Einfluss nicht daran interessiert ist, eine Stelle fir einen ehrgeizigen, tatkraftigen jungen Mann wie mich zu schaffen?
Ist Ihnen klar, dass Sie wahrscheinlich nicht einmal in mehreren Jahren die Chance haben, einen Mann meines Kalibers, meiner Talente und meines Ehrgeizes und Arbeitswillens in Ihr Personal

aufzunehmen? Sie kénnen es sich nicht leisten, sich diese Gelegenheit entgehen zu lassen. Ich werde mit lhrer Organisation wachsen. Natirlich kénnen Sie eine freie Stelle schaffen! Wie gesagt, ich
werde mich am ersten Montag des nachsten Monats zur Arbeit melden.”

,Nun, ich habe nicht die geringste Ahnung, was Sie tun kdnnten“, sagte Herr Miles, der langsam etwas schwécher wurde.

Ich wurde selbstbewusster als je zuvor.

LAch, Quatsch, Herr Miles®, schnauzte ich abgeneigt. ,Geben Sie mir eine Kopie von diesem lausigen Blatt!“ Das war die tibliche Werbeterminologie.
Auf der hinteren Umschlagseite sah ich zwei oder drei kleine Anzeigen im Stil einer Suchanzeige, in denen Geschéfte zum Verkauf angeboten wurden.
,Nennen Sie diese Suchanzeigen?* erkundigte ich mich.

,Oh, wir haben keine Rubrik fir Suchanzeigen. Wir bitten nur um Display-Anzeigen. Gelegentlich beschlieBt ein Handler, aufzuhéren und sein Geschéft zu verkaufen, und schickt eine kleine
Suchanzeige, um sein Geschaft zu verkaufen.”

,Nun, ich weiB zufallig, dass Hunderte von kleinen Handlern im ganzen Land sténdig pleite gehen. Nehmen wir an, Sie hatten jeden Monat eine ganze Seite oder sogar zwei Seiten mit diesen
Verkaufsanzeigen. Der Preis fiir diese Kleinanzeigen ist viel héher als der Preis fiir seitenweise Anzeigen. Eine Seite mit Suchanzeigen wiirde so viel Werbeeinnahmen bringen wie drei oder vier Seiten
mit Display-Anzeigen, oder?“

.Nun ja“, gab Herr Miles etwas widerwillig zu, ,aber wir haben keine Méglichkeit, Anzeigen dieser Art zu verkaufen.”

Ich war inzwischen richtig eingebildet und selbstbewusst. ,Ich kann in jeder Ausgabe desJournals eine oder zwei ganze Seiten mit Stellenanzeigen fir zu verkaufende Unternehmen unterbringen Eine

Sache, die ich gelernt habe, ist, wie man Stellenanzeigen per Post einreicht. Wenn ich also meine eigene Stelle schaffen muss, werde ich am ersten Montagmorgen im nachsten Monat zur Arbeit
erscheinen.”

,Nun®, kam ein letzter Einwand, ,wir kénnen lhnen kein sehr hohes Gehalt zahlen. Wir kénnen Ihnen nicht mehr als 10 Dollar pro Woche zahlen.*

,Wer hat etwas von Gehalt gesagt?“ erwiderte ich. ,Ich wohne noch zu Hause bei meinen Eltern. Ich komme nicht wegen des Gehalts, das ichetzt verdiene, sondern wegen dem, was ich lernen kann
und dem Gehalt, das ich spater verdienen werde. Ich bin fiir 10 Dollar pro Woche angestelit', sagte ich und streckte meine Hand aus. ,Alles, worum ich Sie bitte, ist, dass Sie sich bereit erklaren, mein
Gehalt so schnell zu erh6hen, wie ich es verdiene. Wir sehen uns in zwei Wochen.*

Meine erste Display-Anzeige

Das alles geschah etwa im Juli oder August 1912. Nach mehr als 60 Jahren kann ich mich nicht mehr erinnern, ob ich tats&chlich damit beauftragt wurde, eine oder zwei Seiten mit Stellenangeboten
per Postwurfsendung zu erstellen, aber es scheint mir, dass ich in den ersten zwei oder drei Ausgaben eine oder mehrere Seiten mit Stellenangeboten einbrachte.

Auf jeden Fall war ich nicht lange auf der Suche nach Arbeit. Ich wurde der Serviceabteilung zugewiesen, direkt unter A. |. Boreman. Fir einige Zeit wurde ich mit routineméaBiger Bliroarbeit betraut,
wobei ich eine gewisse Menge an Korrespondenz zu beantworten hatte. Firr diese Arbeit wurde mir ein Stenograph und ein Diktiergerat zur Verfiigung gestellt. Wahrend dieser Zeit war es meine
Aufgabe, eine Reihe verschiedener Stenographen einzuarbeiten. Sobald ein neues Madchen erfahren genug war, um effizient zu arbeiten, wurde sie mir weggenommen und ein neues, griines
Médchen, das gerade die Handelsschule abgeschlossen hatte, wurde mir zugeteilt.
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Es dauerte nicht lange, bis ich die Méglichkeit erhielt, mit dem Schreiben und Gestalten von Display-Anzeigen zu beginnen. Wie bereits erwéhnt, war diese Serviceabteilung eine Art Werbeagentur fur
Fachzeitschriften. Wir kimmerten uns um den Anteil der Fachzeitschriften am Werbebudget der Hersteller, die tber den Einzelhandel verkauften. In der Regel verzichteten die gréBeren
Werbeagenturen gerne auf den Fachzeitungsanteil der Werbung eines Kunden. Sie waren in erster Linie an den Verbrauchermedien interessiert.

Ich werde nie die erste Anzeige vergessen, die Herr Boreman mir zum Schreiben und Gestalten zuwies. Ich habe bereits erwéhnt, dass ich jedes Buch lber Werbetexte studiert hatte, das ich erwerben

konnte. Ich habe Biicher tiber Psychologie und tiber Werbepsychologie studiert. Ich hatte fleiBig die Fachzeitschriften im Bereich der Werbung gelesen — Printers Ink und Advertising & Selling. Ich hatte
Diagramme fiir die Gestaltung und das Layout von Anzeigen studiert. Aber ich hatte noch so gut wie keine Erfahrung mit dem Verfassen von Texten und der Gestaltung von Anzeigen gesammelt.

Ich erinnere mich weder an die Art der Ware oder Dienstleistung noch an den Namen des Herstellers, dessen Anzeige ich schreiben sollte.
Aber ich werde nie das Kompliment von Herrn Boreman vergessen, als ich ihm die ,Entwurfsfassung” und die getippte Kopie vorlegte.
LHerbert, das ist eine ziemlich gute Anzeige®, sagte er langsam und betrachtete sie kritisch.

,Diese Schlagzeile muss nattirlich geandert werden®, fuhr er fort. ,Sie haben zu viele Worte verwendet. Die Uberschrift enthalt nichts, was ins Auge sticht. Der durchschnittliche Leser wird sie
liberfliegen und zu etwas anderem (ibergehen. Sie haben nur den fliichtigen Bruchteil einer Sekunde, um das Auge anzuhalten. lhre Uberschrift enthalt nichts, was sofortiges Interesse weckt und
Spannung erzeugt — nichts, was den Leser dazu bringt zu sagen: ,Daran habe ich nie gedacht! Das will ich lesen!” oder ,Das habe ich mich schon immer gefragt!®, so dass er weiterlesen méchte.

,Die Uberschrift wird in Ihrem Layout nicht korrekt angezeigt. Nicht gentigend WeiBraum um die Uberschrift herum, um einen Kontrast zwischen einer fetten, schwarzen, kurzen Uberschrift und dem
WeiBraum um sie herum zu schaffen. Haben Sie keine Angst, WeiBraum um Ihre Uberschriften herum zu verschwenden. Verschwenden Sie niemals WeiBraum um den Text herum.*

LAls Nachstes*, fuhr Herr Boreman fort, ,ist Ihre groBBe Zwischeniberschrift (iber dem Text véllig falsch. In der Hauptiiberschrift miissen Sie dieAufmerksamkeit auf sich ziehen — das Auge anhalten —,
aber in der Zwischenuberschrift miissen Sie weitergehen, um Interesse zu wecken und Spannung zu erzeugen, wenn Sie eine Leserschaft fir Ihren Text gewinnen wollen. Die ZwischenUberschrift
befindet sich an der falschen Stelle in Ihrem Layout, hat die falsche GréBe und Schriftart.”

,Nun zum eigentlichen Textinhalt — der erste Satz reicht nicht aus, Herbert. Er hétte im Layout in gréBerer Schrift als der Ubrige Text erscheinen mussen, und das erste Wort hatte mit einem groBen
Anfangsbuchstaben beginnen miissen. Wenn dieser Einleitungssatz nicht an die Uberschriften anschlieBt, indem er das Interesse festigt und mehr Neugier oder Spannung weckt, wird niemand dariiber
hinaus lesen. Nein, dieser erste Satz muss umgeschrieben werden, genau wie die Uberschriften.”

.Nun, diese kleineren Zwischenliberschriften im Text fligen nichts hinzu. Sie miissen das Interesse wecken, den Leser dazu bringen, das zu lesen, was unter ihnen steht. Und auch sie sind in der
falschen Schriftart geschrieben. Und dieser ganze Text muss umgeschrieben werden. Er hélt das Interesse nicht aufrecht, wenn Sie Uberhaupt Interesse geweckt haben. Er weckt keineLust auf die
Sache, die Sie verkaufen wollen. Er bringt den Leser — falls er diese Anzeige Uberhaupt liest — nicht dazu, dieses Produkt kaufen zu wollen.*

,Und schlieBlich fehlt ein emotionaler Schluss, der den Leser zumHandeln anregt — wenn Sie zuerst seine Aufmerksamkeit erregt hatten, sein Interesse geweckt hatten, Spannung erzeugt héatten, ihn
dazu gebracht hatten, Ihre Anzeige tatséchlich zu lesen, ihn dazu gebracht hatten, daszu wollen, wofiir Sie werben. Auch die Unterschrift stimmt nicht — und der Rahmen um die Anzeige muss weg.“

LAber abgesehen davon, Herbert*, sagte er ermutigend, jst das eine ziemlich gute Anzeige!*
Nein, diese Erfahrung werde ich nie vergessen!

Diese Art von Ermutigung war ziemlich schwer zu ertragen — aberich lernte in dieser einen Analyse dieser ersten Anzeige mehr dariiber, wie man eine Anzeige schreibt, als viele Werbetexter und

Layouter in groBen Agenturen je gelernt haben oder je lernen werden! Diese eine Erfahrung war die ganze Zeit wert, die ich in der Redaktion desMerchants Trade Journal verbrachte — und ich sollte
drei Jahre dort arbeiten.

Ich bin mit dem Willen zur Arbeit gegangen, diese Anzeige ganz neu zu schreiben. Ubung macht den Meister. Es dauerte wahrscheinlich zwei oder drei Jahre, bis ich in der Lage war, Anzeigen zu
schreiben, die tatsachlich die Blicke auf sich lenkten, sofort Interesse weckten, Spannung erzeugten, das Interesse des Lesers durchgehend aufrechterhielten, ihn tiberzeugten und ihn dann zum
Handeln bewegten. Das brauchte Zeit. Aber ich war auf einem guten Weg.

Nicht lange nachdem ich aus dem Siiden zuriickgekehrt war und mit demMerchants Trade Journal angefangen hatte, ging mein Vater nach Idaho, wo er eine kleine Ranch in der Nahe von Weiser
kaufte. Der Hausrat wurde verpackt und gelagert, um ihn nach seiner Niederlassung zu transportieren.

Meine Mutter, meine beiden jingeren Briider und meine Schwester besuchten das Haus einer der Schwestern meiner Mutter auf einer Farm etwa 40 oder 50 Kilometer stidlich von Des Moines.
Nachdem sich mein Vater in Idaho niedergelassen hatte, folgten sie ihm und zogen zu ihm.

Effektives Schreiben von Werbung lernen

Etwa anderthalb Jahre lang war ich in der Serviceabteilung der Zeitschrift untergebracht Dort erhielt ich eine sehr intensive undpraktische Grundausbildung in den wahren psychologischen Prinzipien
des Schreibens und Gestaltens von Anzeigen.

Ich hatte schon immer den Eindruck, dass die Werbebranche im Allgemeinen ,den Anschluss verpasst* hat. Das ist in vielen Berufen so.

Die Werbefachleute sind zu einem System komplizierter Display-Designs, komplizierter Kunstwerke und libermé&Big rhetorischer Texte iibergegangen, die den Lesern nicht wirklich viel sagen oder viel
fur den Leser tun —wenn iberhaupt etwas.

Werfen Sie einen Blick auf die Werbeseiten einer Zeitschrift oder Zeitung von heute. Es ist ein wirres Durcheinander aus ausgefallenen Grafiken und kleinen Textfragmenten, die kiinstlerisch
verfremdet wurden — meist so, dass niemand sie liest! Nichts sticht hervor, um den fliichtigen Blick zu fangen und zu stoppen, der versucht, zur nachsten Nachricht oder Artikellberschrift zu gelangen.
Nichts lenkt die Aufmerksamkeit von der umgebenden Materie ab. Es gibt nichts, was sofortiges Interesse an dem Punkt weckt, an dem das Auge fiir den Bruchteil eines Sekundenblicks angezogen
wird — nichts, was dieses Interesse aufrechterhdlt, bis es eine Spannung erzeugt, die ausreicht, um das Lesen des Textes zu veranlassen.

Die Anzeigen, die ich in diesen pragenden Jahren zwischen 20 und 23 Jahren zu schreiben lernte, waren immeterfolgreich. Oft waren sie schlichter und einfacher als die ausgefalleneren,
kinstlerischeren, stark illustrierten Anzeigen um sie herum. Aber sie hielten den Blick auf — lenkten die Aufmerksamkeit von der Umgebung ab — weckten und hielten das Interesse — liberzeugten die
Leser und bewegten sie zum Handeln! (Diese friihe Ausbildung sollte sich als sehr nitzlich erweisen!)

Heute werden all diese friihe Ausbildung und die jahrelange Erfahrung in die Produktion ganzseitiger Anzeigen gesteckt, dignicht ein kommerzielles Produkt oder eine Dienstleistung mit
Gewinnabsicht verkaufen, sondern Gottes Wahrheit, ohne Preis und Gewinn.

Uberarbeitung und Vereinfachung eines Vokabulars

Seit etwa zwei Jahren, bevor ich in die Redaktion desMerchants Trade Journal eintrat, hatte ich mich eifrig bemiht, mir einen groBen Wortschatz anzueignen. Seitdem ich Elbert Hubbards Prahlerei
gelesen hatte, er besitze den gréBten Wortschatz seit Shakespeare, war es eine Herausforderung! Ich war entschlossen, einen gréBeren zu erwerben! Die Fahigkeit, eine Flut von groBen Wértern
auszusprechen, die nur fiir hochgebildete Menschen versténdlich sind, hatte an die intellektuelle Eitelkeit appelliert.

Doch im Alter von 20 Jahren &nderte Herr Boreman dies alles.

,Wenn Sie Werbung schreiben®, erklarte er, ,geht es nicht darum, die Leser mit Inrem hervorragenden Wortschatz zu beeindrucken. |hr Ziel ist esWaren, Dienstleistungen oder Ideen zu verkaufen!
Der Zweck von Worten ist es, Gedanken, Fakten und Ideen zu vermitteln — eine Botschaft! Wenn 98 Prozent der Menschen lhre Worte nicht verstehen, erhalten sie lhre Botschaft nicht. Sie werden nur

verwirrt und wenden sich etwas Interessantem zu. In der Werbung miissen wir die 98 Prozent erreichen — nicht die 2 Prozent.”

.Verwenden Sie nur einfache und verstandliche Woérter. Verwenden Sie Woérter, die Leser mit einem Bildungsniveau von hochstens der dritten oder vierten Klasseerstehen kénnen. Versuchen Sie,
eine gute literarische Qualitat zu erreichen, indem Sie einen groBen Wortschatz an einfachen, gebrauchlichen Wértern verwenden und diese Wérter in den Satzbau einbinden.”

Sofort wurde mein Wortschatz tberarbeitet. Bewusst begann ich, alle groBen, nicht gebrauchlichen Worter aus meinem Sprech- und Schreibwortschatz zu streichen. Jeder Mensch hat drei Vokabeln:
die kleinste ist sein Sprechwortschatz, der aus dem Fundus an Wértern besteht, mit denen er leicht sprechen kann; die nachstgréBere ist sein Schreibwortschatz; und die groBte ist sein Lese- oder
Hérwortschatz. Jeder kann viele Worter verstehen, die er liest oder von anderen gesprochen hort, die er selbst im Gespréach nicht ohne weiteres verwenden konnte.

Mein Bestreben war es also, die Fahigkeit zu entwickeln, eine moglichst groBe Vielfalt an Wértern zu verwenden, die fiir die meisten Menschen beim Héren oder Lesen leicht verstandlich sind.

Doch effektives Schreiben ist weit mehr als das Auswendiglernen einer Reihe von Wértern. Es ist die Art und Weise, wie diese Worter in der Satzstruktur zusammengesetzt werden, die die Wirksamkeit
bestimmt. Also begann ich, einen Schreibstil zu studieren. Ich machte mich sofort daran, einen eigenen, wirkungsvollen Stil zu entwickeln. Er sollte schnell, kraftvoll, aber einfach und interessant sein
und die Botschaft klar und versténdlich vermitteln.

All dieser Werbeunterricht war die wertvollste Ausbildung fir die eigentliche Lebensaufgabe, zu der ich spater berufen werden sollte — unsere heutigen weltweiten Unternehmen. Es war eine
Ausbildung, wie man sie an keiner Universitat erhalten kann. Es war die praktischste Ausbildung.

Einige Redner und Schriftsteller scheinen zu glauben, dass sie ihr Publikum oder ihre Leser durch ihre Fahigkeit beeindrucken, groe Worte zu benutzen, die das Verstandnis der Zuhdrer Ubersteigen.
Andere erliegen der Versuchung, zu ,gelehrt" zu werden und Uber die Kdpfe ihrer Zuhérer hinweg zu sprechen — aber nie direktin ihre Képfe. Die gleichen Regeln, die in der Werbung Aufmerksamkeit
erregen, Interesse wecken, Spannung erzeugen, Uberzeugung gewinnen und Emotionen zum Handeln bewegen, fiihren auch in der dffentlichen Rede zu den gleichen Ergebnissen.
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Ein weiterer wichtiger Grundsatz — mir wurde beigebracht, die akademische ,Gliederungsform” der Présentation zuvermeiden. Dies ist die Art und Weise, in der fast alle Studenten an den Hochschulen
gelehrt werden, ihr Schreiben oder Sprechen zu organisieren. Dies ist die ein, zwei, drei, a., b., c. Form der Gliederung. Sie ist ordentlich und prézise, aber langweilig, trocken und uninteressant fir die
Leser.

Aber beim Schreiben von Werbung habe ich gelernt, immereine Geschichte zu erzéhlen —sie interessant zu machen — und sie in Form einer Geschichte zu erzéhlen. Das heif3t, zuerst muss man den
Lesern eine Frage stellen, die sie unbedingt beantwortet haben wollen — oder eine Aussage machen, die so ungewéhnlich ist, dass sie entweder eine Frage in den Kdpfen der Leser aufwirft oder sie
herausfordert, eine Erklarung zu verlangen und weiterzulesen, um sie zu bekommen. Sie muss sofortiges Interesse wecken. Sie muss Spannung erzeugen! Wie ein Krimi darf er dem Leser nicht gleich
zu Beginn die Antwort verraten. Die Geschichte muss sich schnell und klar entwickeln, das Interesse steigern und auf die endgtiltige Lésung oder Antwort hinfiihren. Sie muss das Interesse
aufrechterhalten, bis die Geschichte zu Ende erzahlt ist.

Die Schlagzeile der Werbung sollte, wenn maglich, die Leute dazu bringen, entweder zu sagen: ,Das habe ich mich schon immer gefragt!“ oder ,Daran habe ich nie gedacht -das ist interessant, ich
médchte die Antwort wissen!

Ich habe damals gelernt, eine Geschichte in den Anzeigentext einzubauen, um das Interesse der Leser an der Antwort zu wecken. Eine Anzeige dieser Arkann Hunderte oder sogar Tausende von
Woértern enthalten —und die Leute werden daran kleben bleiben, bis sie alles gelesen haben.

Ich erinnere mich an einen Vorfall, der sich viele Jahre spéter ereignete.

Das war im Jahr 1925, als ich in Portland, Oregon, einen eigenen Werbedienst gegriindet hatte. Einer meiner Kunden war eine Wéascherei in Vancouver, Washington. Ich hatte noch eine Reihe anderer
Kunden in Vancouver — ein Bekleidungsgeschaft, ein Juweliergeschéft, eine groBe Drogerie und andere. Eine der Banken hatte eine neue SchlieBfachabteilung mit neuen Tresoren und SchlieBfachern
eingerichtet. Der Prasident der Bank rief mich zu sich.

,Herr Armstrong“, begann er, ,uns sind die attraktiven und Giberzeugenden Anzeigen aufgefallen, die Sie fiir Kunden hier in Vancouver vorbereitet haben, und wir wiirden Sie gerne damit beauftragen,
eine kurze Kampagne zur Ankindigung der Eréffnung unserer neuen Abteilung vorzubereiten.”

,Nun*, fuhr er entschuldigend fort, ,wir finden lhre Anzeigen gut — sie fallen sicherlich auf — sie sind interessant — aber wir haben nur einen Kritikpunkt. Wir finden, dass die Anzeigen, die Sie fir die
Wascherei schreiben, zu lang sind — zu viele Wérter. Die Leute werden nicht so viele Wérter in einer Anzeige lesen.”

.Nun, Herr Jones", antwortete ich, ,erstens erfordert Ihre Werbung eine véllig andere Werbebehandlung, weil Sie ein véllig anderes Werbeproblem haben. Die W&scherei hat es mit der negativen
offentlichen Meinung und dem Misstrauen gegenlber angeblich schadlichen Waschmethoden zu tun. Ihr Problem erfordert das, was wir ,bildende Werbung* nennen. Sie muss die Frauen Uber die
wahren Fakten aufkldren — sie muss die 6ffentliche Meinung &ndern. Dies erfordert mehr Worte — eine véllig andere Art der Werbung.

,Aber ob die Leute Uberhaupt so viele Worte lesen? Ich frage mich, ob Sie sich an eine Anzeige von vor einem Monat erinnern, die den Titel trug: ,|1$¢lutter es wert, gerettet zu werden?*
LAber jal“, antwortete er schnell. ,Ja, ich erinnere mich sehr gut an diese Anzeige. Das war ungewdhnlich interessant.”

,Wie viel davon haben Sie gelesen?*

,Oh, ich habe alles gelesen®, antwortete er. ,Es hat meine Neugierde geweckt und ich konnte nicht aufhéren, bis ich die Antwort gefunden hatte.”

,Nun, Herr Jones, wie viele andere Anzeigen haben Sie in derselben Ausgabe der Zeitung gelesen?”

,Warum®, stammelte er, ,ich kann mich nicht erinnern, noch andere gelesen zu haben*.

,Genau!“ Ich hatte meinen Standpunkt durchgesetzt. ,Diese Anzeige war die I&ngste und wortreichste in dieser Zeitung — und doch ist es dieeinzige, die Sie gelesen haben, und Sie haben sie ganz
durchgelesen! AuBerdem ist es die /dngste Anzeige, die ich je geschrieben habe!*

Ja“, protestierte er, ,aber die Anzeige war interessant!

.Das ist genau der Punkt‘, schloss ich. ,Wenn das, was Sie schreiben,interessant genug ist — wenn es Spannung erzeugt hat und das Interesse aufrechterhélt oder sogar steigert, wéhrend der Leser
durch die Geschichte gefiihrt wird — werden die Leute es bis zum Ende lesen, egal wie lang es ist.”

,Es kommt nicht darauf an, wie lang eine Anzeige ist oder wie viele Worter sie hat, sondern ob es lhnen gelingt, die Aufmerksamkeit der Leser zu erregen, ihr Interesse zu wecken undzu erhalten. Wie
viele Worter hat ein kompletter Roman? Und doch verkaufen die Buchladen solche dicken Biicher millionenfach — und die Leute lesen sie ganz durch!*

Das ist das Prinzip, das ich im Alter von 20 bis 23 Jahren bei Herrn Boreman und Herrn Miles gelernt habe.
Alle diese Grundsitze jetzt anwenden

Die Grundsatze fur wirksame Werbetexte, die ich in diesen drei Jahren zu lernenbegann, gelten auch fir den Rundfunk und fiir das Schreiben von Zeitschriften sowie fir reine Werbetexte.

Ich méchte hier hinzufligen, dass es in der Werbung verschiedene Arten von Merchandising-Problemen gibt. Die Anzeigen, die ich fiir die Wascherei geschrieben habe, erforderten padagogische
Werbung. Sie mussten die Offentlichkeit in Bezug auf die Waschmethoden umerziehen. Sie mussten Vorurteile abbauen, Vertrauen schaffen, Gewohnheiten andern.

Die meiste Werbung findet jedoch im Bereich der sogenanntenKomfortartikel statt. Dazu gehéren Produkte wie Zahnpasta, Rasierschaum oder Seifen, Zigaretten, bei denen es darum geht, einen
Markennamen bekannt zu machen. Dies hangt mehr von der Wiederholung ab als von langatmigen, aufklarenden Texten. Solche Anzeigen haben nur wenige Worte.

Ich habe mich Uber die Probleme amdisiert, mit denen die Verfasser von Zigarettenwerbung konfrontiert sind. Angesichts der gesetzlichen Beschrénkungen kann ein Werbetexter ohnehin nicht viel Giber
Zigaretten sagen. Ich habe mich tber die Hunderte von Millionen Dollar gewundert, die dafiir ausgegeben wurden, nichts zu sagen, was etwas Uber Zigaretten aussagt. Die ,Schluss mit der
Gewohnheit“-Werbespots (1971) der Krebsgesellschaft scheinen jedoch wirklich eine Botschaft gehabt zu haben.

Spater im Leben sollte ich lernen, dass weitaus mehr Menschen einer soliden halbstiindigen Radiosendung zuhéren, in der diese Prinzipien angewandt werden, als einem einmin(itigetrockenen
Vortrag oder einer Werbung, die kein Interesse weckt. Seit vielen Jahren hat das Programm The World Tomorrow (Die Welt von Morgen) bei den meisten von uns genutzten Sendern diehdchsten
Einschaltquoten und bei den meisten anderen die zweithéchsten. Und das im Vergleich zu allen Programmen in den meisten Markten der Welt, in denen wir zu horen sind. Die verschiedenen
Redakteure des Plain Truth (Klar&Wahr) Magazins und unserer anderen Publikationen wurden im Ambassador College in den gleichen Prinzipien geschult. Das ist einer der Griinde, warum digP/ain
Truth so eifrig gelesen wird und ihre Auflage weiterhin so phanomenal wachst, wahrend andere fiihrende Massenzeitschriften in groBen finanziellen Schwierigkeiten stecken und einige ihr Erscheinen
eingestellt haben. Die Artikel der Plain Truth und der Good News sowie die Lektionen des Fernlehrgangs sindinteressant — sie sagen etwas, und sie sagen es auf eine Weise, die sehr leicht zu lesen
ist!

Aber um auf die Geschichte zurilickzukommen.
Herr Miles hatte vielleicht den flottesten und schnellsten Schreibstil, den ich je gelesen habe. Ich fand ihreu schnell — zu viele kurze, pragnante Sétze. Lange Sétze neigen dazu, den Leser zu

verlangsamen. Kurze Satze beschleunigen ihn eher. Aber wenn ein Text nur aus einer Abfolge von zu kurzen, knappen, stakkatoartigen S&tzen besteht, wird er einténig und unnatirlich. Ich habe mich
um einen Stil bemuiht, der fir Abwechslung sorgt! Ein ausgewogenes Verhéltnis zwischen schnellen, kurzen Séatzen und gelegentlich langeren Séatzen.

Um eine breite Leserschaft anzusprechen, sollte der Text einigermaBen klar und Gbersichtlich sein, nicht ,trocken” oder langsam. Aber eine Monotonie von sehr kurzen, knappen Satzen schien mir
nicht aufrichtig zu sein, und Schreiben sollte vor allem aufrichtig sein!

Auf jeden Fall fiihrte dieses frithe Training in den letzten Jahren zu buchstablich Tausenden von Briefen von Radiohérern und Lesern derPlain Truth, in denen sie sagten, dass dieFakten klarer,
deutlicher und verstandlicher gemacht werden, als sie sie jemals zuvor gehért haben! Heute dient und hilft dieses friihe Training Millionen von Menschen auf der ganzen Welt!

Aber es gibt noch einen anderen Grundsatz in der Werbung, der noch wichtiger ist als jeder dieser Grundsétze. Er lautet:Ehrlich sein — bei der Wahrheit bleiben!

Waéhrend der vielen Jahre, die ich in der Werbebranche verbracht habe, habe ich an vielen Ad-Club-Essen und sogar an den nationalen Ad-Club-Kongressen teilgenommen. Von Anfang an war ich
sehr beeindruckt von dem Slogan des Associated Advertising Club: ,TRUTH in Advertising” (Wahrheit in der Werbung).

Aber wissen Sie wirklich, wie viel Wahrheit in den meisten kommerziellen Werbungen heutzutage steckt? Wenn Sie wiissten, wie wenig, wéren Sie schockiert.

Ich war 20 Jahre lang in der Werbebranche tétig. Ich habe Werbemanner kennengelert. Der durchschnittliche Werbetexter, der sich darauf vorbereitet, Werbetexte zu schreiben, sucht nacldeen
oder Aussagen Uiber sein Produkt, die die Offentlichkeit zum Kauf veranlassen werden. Es scheint den meisten Werbetextern nie in den Sinn zu kommen, zu Uberpriifen, ob die Aussagen oder

Behauptungen wahr sind! Wenn eine bestimmte Behauptung oder Aussage uber das Produkt den Verkauf ankurbelt, greift der Werbetexter diese Behauptung auf und bringt sie mit Begeisterung in
seinen Text ein.

Sie werden spéter in dieser Autobiografie sehen, dass ich, als ich Verlagsvertreter in Chicago wurde, ein Geschaft auEhrlichkeit aufbaute, die Vertrauen schaffte. Die Werbeagenturen, die Banken
und die Hersteller, mit denen ich Geschéafte machte, wussten, dass ich mich auf meinem Gebiet auskannte — ich hatte die Fakten, die sie brauchten — und dass ich genau undwahrheitsgetreu war, und
sie konnten sich auf alles verlassen, was ich ihnen sagte.

Ein weiterer Grundsatz, der mir beigebracht wurde, ist dieser: ,EinKunde ist profitabler als ein einzelner Verkauf. Gewinnen Sie das Vertrauen eines Kunden durch Ehrlichkeit und Integritat, und Sie
werden viele Wiederholungskaufe tatigen, ohne dass Sie dafir Geld ausgeben mlssen.
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Neben der Wahrheit ist eine weitere Zutat absolut notwendig. Und das istAufrichtigkeit!

Ich war nie unaufrichtig
Ich war nie unaufrichtig. Es stimmt, ich hatte mich von einem Gefiihl der Unterlegenheit zu einem Gefiihl hdchsten Selbstbewusstseins gewandelt.

Aber ich war véllig aufrichtig. Normalerweise ist ein angeberischer, eingebildeter junger Mann, der Ubermiitig ist, auch ein unaufrichtiger, oberflachlicher Besserwisser. Das war ich nicht. Es scheint,
dass ich von Natur aus zutiefst aufrichtig und ernsthaft war, und obwohl ich GibermaBig selbstbewusst, ja sogar dreist und groBspurig auftrat, war immer ein Gefiihl von Ernsthaftigkeit und Wiirde dabei.
Zumindest glaubte ich, im Recht zu sein, und in meinem Herzen wollte ich es auch sein. Die menschliche Natur will gut sein — aber selten will sie Gutes tun. Dieser natirliche Wunsch, sich flrgut zu
halten, fihrte wohl zu einer Haltung der Aufrichtigkeit.

Spater musste Gott mir das Selbstvertrauen, die Einbildung und den Ubermut nehmen. Er ersetzte sie durch eineandere Art von Vertrauen — ein grenzenloses Vertrauen in Gott. Ich habe heute viel
mehr Zuversicht fiir die Zukunft als damals — um ein Vielfaches. Aber heute beruht sie auf dem, wasGott tun wird, und nicht auf dem, was ich tun kann.

All dies sind die Grundsétze, die ich wahrend der drei Jahre beimMerchants Trade Journalvon Herrn Boreman und Herrn Miles gelernt habe. Ich habe ihnen viel zu verdanken.

In der Service-Abteilung des Merchants Trade Journal wurde ich gelegentlich auf Reisen geschickt, u. a. nach Waterloo und Cedar Rapids, lowa, und Albert Lea, Minnesota, um den Herstellern
Anzeigen zu verkaufen, die ich vorbereitet hatte.

Ich erinnere mich noch lebhaft an eine solche Reise nach Waterloo. Ich glaube, es ging um einen Kiihischrank. Ich arbeitete im Hotel sorgféltig an dem Anzeigentext und dem Layout und ging dann
zum Hersteller hintber. Das war, glaube ich, die erste Anzeige in einem Magazin, die ich je verkauft habe.

Was war das fiir ein Nervenkitzel! Als ich von der Fabrik zuriick zum Hotel ging, schwebte ich wie auf Wolken! Ah, siiBeErfolg! Es war ein Hochgeflhl! Ein Kribbeln durchfuhr mich!
Das Spiel mit einer Million Dollar

Das Journal bezeichnete einen Kaufhaushandler aus Waterloo als einen der besten Kaufleute des Landes. Sein Name war Paul Davis. Es gab zwei Kaufhduser in Waterloo — die James Black Co. und
das Paul Davis Kaufhaus. Das Black-Kaufhaus war das éltere, etablierte und gréBere, aber das Davis-Unternehmen holte auf.

Dann brach bei Paul Davis ein Feuer aus. Sein Laden wurde véllig zerstért. Als ich nach diesem Ungliick das néchste Mal in Waterloo war, fand ich das Geschéft von Paul Davis in einem zweistéckigen
Gebaude in der Mitte eines Hauserblocks als Ubergangslésung vor. Es war nur ein Bruchteil so gro3 wie das Kaufhaus, das an einer prominenten Ecke stand und abgebrannt war. Damals sagte Mr.
Davis, dass er ein neues Gebaude bauen wolle, das groBer als das Geschéft der Black Co. sei.

Doch bei meinem n&chsten Besuch, etwa sechs Monate spéter, gab es keine Anzeichen flir neue Bauaktivitaten.
,Was ist aus dem groB3en, neuen, mehrstéckigen Gebaude geworden, das Sie errichten wollten?” fragte ich.

LAch, das!“ Herr Davis lachte. Inzwischen nannte er sich meinen ,zweiten Daddy“. ,Nun, ich werde es noch eine Weile nicht bauen. Ich habe eine Menge SpaB. Ich habe eine tolle Million Dollar ipar
auf der Bank. Das ist das Geld von der Versicherung. Es hat Giberhaupt nicht lange gedauert, bis jeder Hersteller in New York wusste, dass wir diese Million Dollar in bar haben. Jedes Mal, wenn ein
Hersteller iiberlastet ist oder schnell an Geld kommen muss, kommt er hierher oder schickt einen Vertreter nach Waterloo. Ich bin in der Lage, auf diese Weise groBe Mengen an Waren zu kaufen, und
zwar weitaus billiger als die Konkurrenz. Dann veranstalte ich einen groBen Ausverkauf. Ich mache einen kleinen Gewinn, senke den Preis, und das Publikum strémt einfach in unser kleines
zweistockiges Geschéft hier. Wir haben geringe Gemeinkosten. Wir haben einen kleinen Lagerbestand, verglichen mit dem, was wir in dem gréBeren Laden hatten. Wir verkaufen schnell, drehen
unseren Bestand mehrmals im Jahr um. Und das Geheimnis des Erfolgs ist nicht das Gesamtvolumen der Verkaufe, sondern detUmsatz — die Anzahl der Umschl&ge pro Jahr — die Anzahl der
Umschlage, mit denen man mit demselben Kapital einen Gewinn erzielt!*

,Ich finde, dass Geld Geld anzieht! Das ist ein Prinzip des Lebens. Vergessen Sie das nie! Wahrlich, ,werhat, dem wird gegeben, und wer nicht hat, dem wird auch das genommen, was er hat! Mit
einer Million Dollar in bar kann ich Dinge tun, von denen ich nie getrdumt hétte, dass sie méglich sind. Es macht eine Menge Spaf. Ich genieBe es! Nein, ich werde diese Million nicht sofort in ein
neues Geschaftsgebaude stecken. Ich werde sie auf der Bank lassen und noch eine Weile fir mich arbeiten!*

Die Lektionen, die mir dieser erfolgreiche Kaufmann, Paul Davis, erteilt hat, habe ich nie vergessen.

Bald darauf wurde ich ,der Ideenmann“ des Merchants Trade Journal. Ich wurde auf lange Reisen geschickt, entweder an die Atlantikklste oder an den Golf von Mexiko und zuriick, um Kaufleute,
Geschaftsleute und Handelskammersekretére zu interviewen und nach Ideen und Material fiir Artikel in der Zeitschrift zu suchen.

Auf einer dieser Reisen fiihrte die Herausforderung eines verargerten Handlers zu einer, wie ich glaube bahnbrechenden Erfahrung bei all diesen Umfragen und Erhebungen der 6ffentlichen Meinung.
Soweit ich weif3, war ich der Begrlinder solcher Umfragen.

Fortgesetzt in ../deenmann” fiir eine nationale Zeitschrift'


https://www.dieposaune.de/articles/posts/ideenmann-fur-eine-nationale-zeitschrift
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