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Wirtschaftspsychologie und Reklamewesen.

e i ic Wirksamkeit von Inseraten und Plakaten be-
: ruht auf der Sinnfélligkeit ihrer Form: der Les-
5 barkeit der Typen, der Darstellungsmanier, der
# Farbenzusammenstellung und dergleichen. Der

=t Kinstler, der Geschsftsmann richten sie so ein,
wie sie nach ihrem eigenen Empfinden am wirkungsvollsten
sind. Dieses Empfinden ist jedodh individuell und daher
schwankend. Andrerseits erscheint es auf den ersten Blick
absurd, Regeln dariber aufstellen zu wollen, wie eine Reklame
beschaffen sein muss, um die grosstmogliche Wirkung zu
erzielen; denn hier spielen sdcheinbare Unwagbarkeiten in
dem Empfindungsleben des Publikums die entscheidende Rolle,
die dem Versuch gesetzméssiger Formulierung spotien. Der
Experimentalpsychologe ist andrer Ansichi. Er hilt — wenigstens
bis zu einem g=wissen Grade fiir feststellbar, was dem
Laien unwigbar erscheint.
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Mit der Frage, in welcher Weise der wissenschaftlich geschulte
Forscher das Reklamewesen durch seine Aufkl&rungsarbeit
fordern kann, beschéftigt sich Hugo Miinsterberg, der be-
kannte Austauschprofessor, im letzten Kapitel seines &usserst
lesenswerten Duches _Psychologie und Wirtschafts-
leben”.®) Das Budh gibt eine vorzigliche Einfihrung in die
Ziele und Methoden der Wirtschaftspsychologie, jenem jiingsten
Zweige der Wissenschaft, der die Laboratoriumspsychologie
planméssig in den Dienst des Wirtschafislebens stellt. Es
schildert die Bestrebungen, wo immer Wirtschaftliches und
Psychisches in Berithrung treten,

-den wirtschattlichen Vorgang als Erfillung eciner Aufgabe auf-

zutassen und nun die Psychologie heranzuziehen, um sie der

Aufgabe dienstbar zu madchen.”

ks versteht sich von selbst, dass einer Wissenschaft, die sich
diese Aufgabe stellt, das Reklamewesen ein wichtiges Wir-
kungsfeld bietet; denn es steht im Dienst wirtschaftlich wert-
voller Aufgaben, indem es ein Glied in der Kette zwischen
Weckung und Befriedigung wirtschaftlicher Bediirfnisse bildet.
Mit Entschiedenheit weist Minsterberg das Bedenken zuriick,
dass die Forderung des Reklamewesens kein der Wissen-
schaft wirdiger Gegenstand sei.

JAn den angewandien Wissenschaften stehi die Wichtigkeit der

Unfersuchung zundchst in Beziehung zu der Stirke des mensch-
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Ein Deitrag zur an-
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lichen Bediirfnisses, dessen Befriedigung durch die neue Erkenntnis

beeinflusst werden kann. MNun hat sich die gegenwirtige Gesell-

schaft so organisiert, dass die wirischafiliche Anzelge zwar nidht
ein direktes, wohl aber ein indirektes Bediirfnis geworden s
Es pragl sich darin aus, dass fatsichlich in jedem Jahre Milliarden

fir Anzeigen bezahli werden. An der Hohe des Umsatzes ge-

messen Ist die Anzeige selbst somit eine der umfangreichsien,

und
es der Mihe werd

wirtschattlich wichtigsten menschlichen Indusirien geworden

das Erstaunliche ist nicht, dass Wissenschafiler

wissenschaftlichen Grundlagen dieser Indusirie zu

dass die

geheuren Aufschwung nehmen konnte, ohne dass irgend jemand

halten, die

priifen, sondern vielmehr, Industrie einen soldh un-
an sie jenen Geist der sachlichen Prifung herantrug, der in jeder
anderen Indusirie selbsiverstindlich ist.”
Nach dieser wohl leider immer noch nicht dberfliissigen
Rechtfertigung berichtet Miinsterberg dber eine Reihe plan-
mdéssig durchgefihrter Experimente, die sich vorwiegend auf
die Wirkung wvon Zeitungsinseraten beziehen. Es sind im
wesentlichen Untersuchungen Gber Grisse, Wiederholung und
Anordnung der gedruckten (eschaftsanzeigen in ihrer Wirkung
aut Aufmerksamkeit und Gedachtnis. Er berichtet zunédhst
von den Versuchen W. D. Scotts®), den Einfluss der relativen
Grisse der Anzeigen zu erforschen
ein Dudh

verschiedensten Magazinen

-Er stellte von hundert 5eiten Annoncen her, die er

aus den hatte und
die sich Fiinfzig

Yersuchspersonen, die nichis Gber das Wesen des Experimentes

herausgeschnitfen
auf die verschiedensten Gegenstdnde bezogen.
wussten, hatten dieses Budh so durchzusehen, wie man etwa die
Die Zeit, die
Sobald
er auf-

Spalten eines Magazins im Anzeigenteil lesen mag
sic durchschnittlich verwandien. betrug zehn
jemand die hunderi durchgesehen

HMinufen.

Selten halte, wurde

alles niederzuschreiben, was ihm in der Erinnerung

Das Ergebnis fiir diese gemischten Anzeigen war,

gefordert
geblieben war.
daszs die finfzig YVersuchspersonen jede ganzseitige Anzeige durch-
schnittlich 62 mal erwéhnten, jede halbseitige Anzeige
wenlger als durchschnittlich 3 mal, jede Viertelseitenanzeige einen
kleinen Brudteil und die nodh kleineren
Anzeigen durchschnitilich nur 2 Dieser Versuchsreihe zu
folge st der Gedéchiniswert Anzeige
viel kleiner als der vierte Teil des Wertes der ganzseitigen Anzeige

eharas
mehr als je 1 mal
imial.
einer viertelseitigen somit
und der einer achtel Seite wieder viel kleiner als die H&lfte vom
psychischen Wert einer viertelseitigen Annonce. Wer fiir eine
achtel Seite bezahlt, erhélt somit bei nicht den adhien
Teil. koeum den zwanzigsten Teill des psydhischen Einflusses, den

weitem

eine ganze 3eite hervorbringi.”

Ahnliche Untersuchungen werden heute von einer Anzahl
deutscher Forscher unternommen. Es ist interessant, einige
der — vorléutig allerdings noch sehr spérlich verdffentlichten —
Ergebnisse zu vergleichen. Eine kleine Anregung brachte
kiirzlich u. a. ein Aufsatz von Richard Leo ,Anzeigen-

Experimente” betitelt, der in _Seidels Reklame”, 2. Jahr-
gang, 2. Helt, Februar 1914 erschienen ist. Auch hier wird
L£in fturmhohes Uberragen der grossformafigen Insertion

iiber kleinere Anzeigen” fesigestellt
Die zweite Grundfrage einer zweckmiissigen Insertion betrifft
den Einfluss der Wiederholung. Hierzu berichtet Miinsterberg
liber eine von ihm selbst gefundene Versuchsreihe :
.60 Kartonblatter mit Anzeigen beklebt,
die aus Magazinen ausgeschnitfen wurden,

in Folioformat wurden

und zwar benulzten
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