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Dem Vorstand
der Harburger Gummiwaren-Fabrik Phoenix A.-G.,
| welcher diesen Wettbewerb veranstaltete
und die experimentelle Untersuchung ermdglichte,
ergebenst zugeeignet
t
\
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VORWORT

Die Feststellung, daB in dem wirtschaftlichen Ringen zwi-

\
W SLUB

Wir fOhren Wissen,

schen Europa und Amerika Europa in steigendem MafBe in
die Defensive gedridngt wird, trifft heute nicht mehr auf Wider-
spruch. Auch iiber die tieferliegende Ursache dieser fiir uns
héchst bedauerlichen Erscheinung herrscht kaum noch Zweifel:
Es ist nicht die so oft betonte Tatsache, dal Amerika im
Grunde der einzige Kriegsgewinnler des Weltkrieges war, nicht
der gewaltige und unausgeschopfte Reichtum des Landes an
Bodenschitzen (so sehr auch diese Faktoren in Einzelfédllen
die Position Amerikas stidrken), sondern vor allem der Vor-
sprung, den Amerika in der wissenschaftlichen, ra-
tionellen Organisation des Produktionsprozesses
selbst und der Verteilung der Fertigprodukte, der
Reklame, vor der Alten Welt gewonnen hat.

Wer den amerikanischen Boden betritt, der wird iber-
wiltigt von der Wucht und Eindringlichkeit der amerikanischen
Reklame. Und doch wire es sinnlos, sie unveridndert etwa
nach Deutschland zu verpflanzen. Der Deutsche ist eben Kkein
Amerikaner, und vieles, was driiben von durchschlagender
Wirkung ist, wiirde hier wirkungslos verpuffen oder sogar
abstolien.

Was ist denn nun das Geheimnis der amerikanischen Re-
klame? Es ist die wissenschaftliche rationelle Ausarbeitung
ihrer Methoden! Bei uns ist die Ausarbeitung neuer Reklame-
methoden bis heute noch im wesentlichen eine ,,Kunst“, eine
Sache des Gefiihls, bestenfalls der langjdhrigen Erfahrung: in
Amerika ist sie eine Wissenschaft, eine Sache der niichtern-
sten Berechnung, des exaktesten Experiments. Kein grolBer
Reklamefeldzug wird driiben unternommen, dessen Wirkungs-
grad nicht vorher durch monatelange experimentelle Unter-
suchungen bis in alle Einzelheiten berechnet worden ist.

Das massenpsychologische Gesetz, das uns die exakte Vor-
ausberechnung psychischer Massenwirkungen gestattet, das
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wnGesetz von der Gleichférmigkeit des seelischen Ge-
schehens*“ hat seine ausfiihrliche wissenschaftliche Be- e
arbeitung durch einen deutschen Psychologen, Prof. Marbe in '
Wiirzburg, gefunden, praktisch angewandt mit einem Nutz-

effekt von vielen hundert Millionen Dollar jihrlich wird es

von den amerikanischen Reklamepsychologen.

Der reklamepsychologische Sinn dieses Gesetzes ist kurz
folgender: Wihle ich aus einer groflen, nach Hunderttausenden
oder Millionen z&dhlenden Konsumentengruppe eine relativ kleine
Gruppe typischer Vertreter aus — vielleicht nur hundert —,
so werde ich an dieser winzigen Gruppe in allen Einzelheiten :
untersuchen konnen, wie sich die groBe Konsumentenmasse
gegeniiber den Einwirkungen einer bestimmten Reklame-
methode verhalten wird! Ich kann also den relativen Wir-
kungsgrad einer neuen Reklamemethode schon vor ihrer An-
wendung in der Praxis berechnen, und zwar mit verhdltnismiabig
sehr kleinem wahrscheinlichen Fehler.

Die folgenden schrittmachenden Ausfiihrungen Paulis zeigen
nun treffend an einer engbegrenzten Aufgabe aus der Reklame- |
psychologie, der Auswahl werbewirksamer Plakate aus den |
Entwiirfen eines Wettbewerbs, in einem konkreten Einzelfall
gleichsam an Beispiel und Gegenbeispiel den methodischen
Unterschied zwischen der alten gefiihls- und erfahrungsmiBigen
und der neuen wissenschaftlich-experimentellen Arbeitsweise.

Psychologisches Laboratorium *
der Hamburgischen Universitit. Dr. Hans Paul Roloff.
Juni 1926,
!
i
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PLAKAT-EICHUNG

(Wie man werbewirksame
Plakate auswahlt)

von FR. PAULI, V.D.R., M.d.0.

UUas wiirde man zu einem Margarine-

fabrikanten sagen, der die Entscheidung

iiber die Wahl verschiedener angebotener

Ole in der Weise treffen wiirde, dali er [ |

das Probeglas gegen das Licht hilt, einen | |

Tropfen zwischen den Fingern zerreibt

und es schlieBlich beriecht? Selbst wenn er von einem halben

Dutzend Beflissener die gleiche Prozedur vornehmen 146t und |

dann zur Anschaffung im grofen Stile schreitet, so wiirde man

i ihm mit Recht eine iiberaus leichtsinnige Handlungsweise vor-

werfen kénnen. Die so entstehende Margarine wiirde nur durch

: einen Gliickszufall den Geschmack des Publikums treffen und

: von ihm entgegengenommen werden. Das Risiko eines grolien

Verlustes ist ungeheuer, und man greift sich an den -Kopf und

weilf nicht, ob man mehr iiber Leichtsinn oder Riickstdndig-

keit erstaunen soll. Heute im Zeitalter der exakten labora-

toriellen Priif- und MeBmethoden, die solch Risiko fast ganz
ausschalten.

o Was wiirde man aber zu einem Margarinefabrikanten sagen,

| der ein vorbildlich ausgestattetes und arbeitendes Laboratorium

unterhilt, alle Rohstoffe und Betriebs-

mittel dort strengstens priifen und messen,

die Ausbeute oder Wirkung genau vor-

berechnen l4(t, ehe er sein Geld 1n deren

1 Beschaffung investiert — auf der anderen

Seite, ndmlich bei der Beschaffung derVer-

l trieb s mittel, jedoch heute noch genau so

verfahrt wie sein leichtsinniger oder riick-

stindiger Kollege? Man wiirde iiber das

krasse Miliverhidltnis in ein noch griolie-

res Staunen geraten. Modernster Rationa-

lismus auf der betrieblichen, riickstdndi-

ger Irrationalismus auf der vertrieblichen

;
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Seite. Das heiBt, man staunt eigentlich
nicht, denn diese Art ist gang und gébe;
da man noch nicht allgemein moderne
Laboratorien zur Messung oder Eichung
von Vertriebsmitteln hat, und wo solche
vorhanden sind, fiihren sje heute meistens
noch ein auf abstrakte Wissenschaft ab-
gestelltes Schattendasein.

Wie spielt sich denn heute der Vorgang
“HNEEmEFE'- bei der Wahl eines Uertriebsmittels, z. B.
eines Prospektes oder Plakates ab? Blei-
ben wir bei den Margarinefahrikanten,
die zu den grobten Verbrauchern von
solchen Vertriebsmitteln zy rechnen sind. Um djese GroBver-
braucher bemiihen sich ein Dutzend Druckereien. Periodisch
legt jede Druckerei ein Dutzend Entwiirfe vor., Bis dann schlief3-
lich einer ,erwihilt« wird. 143 mal vergeudete Arbeit auf den
weniger gliickhaften Entwiirfen. Und unter welchen Umstinden
wird da meistens die Wah getroffen! , Ja, also der Entwurf ge-
fallt uns, auBerdem ist er sehr — preiswert.“ Der Verfasser
weil von einem #hnlichen Vorgang, wobei sechs werbetech-

war nebenbei der teuerste und — wurde von einem Vorstands-
mitglied erwihlt und Destellt. Zur Freude des Druckers, zum
Schaden der Wirtschaft.

Oder der Fabrikant veranstaltet ein allgemeines Preisaus-
schreiben, 150 Entwiirfe gehen ein. Zehn
finden Anklang (beim. Fabrikanten!) und
ihren Lohn. 140 Graphiker haben nutzlos
Zeit und Material vergeudet.

Weitere Eventualfille sollen vorliufig
auller acht gelassen werden. Wir wollen
im nachfolgenden uber ein solches Preis-
ausschreiben den Weg verfolgen, der uns
zZur ersten Stufe der Rationalisierung eines
solchen Vertriebsmittels fihren soll, zur
FIakat-Eichung.

Ein Schulbeispiel dafiir jst der Wett-
bewerb der Harburger Gummiwaren-

|
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Fabrik Phenix A.-G. zur Erlangung
eines Plakates bzw. Prospektes fiir die
Harburger Schneestiefel. Wie bereits an
anderer Stelle* kurz berichtet, hatte die
Ausschreibung folgenden Wortlaut:

Preisausschreiben

zur Erlangung eines Prospektes fir Harburger
Schneestiefel.

Veranstalterin ist die Harburger
Gummiwaren - Fabrik Phenix A.-G,,
Harburg a. E.

Aufgefordert zur Beteiligung sind im Hamburger Wirt-
schaftsgebiet ansissige, tédtige oder dort geborene Graphiker. |

Bedingungen gemil nachstehenden Richtlinien.

Preise werden in Gesamtsumme von Zweitausend Mark
ausgesetzt, und zwar je M. 150 fiir die acht besten Ar-
beiten und weiterhin Zusatzpramien in Hohe von M. 400, bzw.
M. 250, bzw. M. 150 fiir drei dieser acht Arbeiten.

Preisgerichtii ber die acht besten Arbeiten wird vom
Sonderausschuf fiir das ,Hamburg*“-Sonderheft der ,Reklame”
zusammengestellt und besteht aus einem Vertreter der Har-
burger Gummiwaren-Fabrik Pheenix A.-G., einem Vorstands-
-, mitglied des V.D.R., Ortsgruppe Hamburg, einem dieser Orts-

| gruppe angehdrenden Werbeleiter oder Werbeberater und drel

! bis vier im Hamburger Kunstleben anerkannten Graphikern.
| Die Preisrichter iiben ihre Tatigkeit ehren-
amtlich aus.

Uber die drei Zusatzprimien ent-
scheiden die drei hochsten Stimmen-
zahlen der Leser der ,Reklame“. Zu
diesem Zweck werden im Sonderheft
,<Hamburg* die acht vom Preisgericht er-
wihlten Arbeiten reproduziert, und auf
einer beigelegten Karte erfolgt die Stimm-
abgabe des Lesers und Bezeichnung seiner
besonderen Stellung im Werbewesen und

e —

* Die Reklame*, 1. Oktoberheft 1925, S. 1087.
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der malBgebenden Griinde fiir seine Ent- .
scheidung. Die Auszdhlung besorgt der Harblfma

]mﬂ“

Sonderausschul fiir das ,,Hamburg“-Heft,

Alle mit einem Preis bedachten Ent-
wiirfe werden Eigentum der Veranstalterin,
die aus eigenem Ermessen ihre Wahl fiir
die zur schlieBlichen Ausfiihrung gelan-
genden Entwiirfe triffit. Die betr. Kiinstler
haben hierbei etwa notwendig werdende
kleine Anderungen ohne weitere Ent-
schiadigung auszufiihren.

Alle anderen Entwiirfe bleiben Eigen-
tum der Hersteller und werden ihnen
kostenfrer zuriickgesandt. Sie kdénnen aber von der Veran-
stalterin zu Ausstellungs- und Propagandazwecken gewisse
Zeit zuriickbehalten werden.

Einsendung erfolgt an die Werbeabteilung der Har-
burger Gummiwaren-Fabrik Phceenix A.-G., Harburg a. E.
unter Kennwort in bekannter Weise, die Verodffentlichung der
acht besten Arbeiten in der ,Reklame“ unter Namensnennung
der Heérsteller. — Annahmeschluf fiir Entwiirfe, die alle
druckfertig sein miissen, ist der 1. September 1925.

Das Preisrichteramt haben iibernommen: Herr Direktor
Carl Maret, Vorstandsmitglied der Harburger Gummiwaren-
Fabrik Pheenix A.-G., Herr Professor C.O.Czeschka, Herr
Th. Paul Etbauer, Herr F. Godbarsen, Herr Fred Hen-
driok, Herr John Schlepkow.

HARBURGER Richtlinien
£ om Ll fiir die Darstellung des Prospektes iiber Harburger
Schneestiefel.

Grobe: Dinformat A4 210><297 mm.—
Hausfarben: Weill und Blau (letzteres
ca. 54 pc n. Ostwald). — Bezeichnung i
der Ware: Harburger Schneestiefel.

Zu bringende Warenzeichen:

—schwarz oder nur:

—rot w —rot ;

10
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Art der Darstellung: Erzielung
der Werbewirkung in erster Linie durch
vorbildliche Darstellung der Ware selbst,
in zweiter Linie durch Darstellung ihrer
Anwendung. Letzteres kann wohl besser
durch Text erzielt werden, wozu auch die
Riickseite verwendet werden soll.

Zweck des Prospektes: Soll in
ogrofier Auflage in der Hauptsache Familien-
und Mode-Zeitschriften beigelegt werden,
zum Kkleineren Teil Handler-Fachblattern
und die Kauflust in diesen Kreisen anregen.

Eigenschaften usw. der Ware:
Der Harburger Schneestiefel gewé&dhrt seinem Namen ent-
sprechend bei Schnee und schlechtem Wetter einen besseren
Schutz als der gewdhnliche Gummischuh. Er bietet aber
auch Wirme durch seine Stoffoberteile und sein Stofi-
Futter. Der Schneestiefel ist der bequeme Uberziehstiefel bei
der Abendtoilette auf dem Wege zur Gesellschaft, zum Ball,
ins Theater. Das ldastige Wechseln des Schuhzeuges in der
Garderobe wird vermieden. Der Schneestiefel schiitzt.die emp-
findlichen Stoffe des Gesellschaftsschuhes (Lackleder, Seide,
Samt, Tuch, Sdmischleder usw.) vor Feuchtigkeit, Schmutz
und Beschaddigung.,

Die jetzice Mode des niedrigen und meistens weit aus-
geschnittenen Schuhes macht den Schneestiefel zu einem
notwendigen Gebrauchsgegenstand, um nicht nur das Schuh-
werk, sondern vor allem auch den Strumpf
vor Schmutz zu schiitzen.

Der geringe Schutz, den der moderne
Halbschuh dem Fub bietet, hat Erkédltungen
und Rheumatismus zur Folge. Der war-
mende und schiitzende Schneestiefel ist das
Vorbeugungsmittel.

Allgemeines: Dieser Schneestiefel
ist in fast allen Lidndern zu einem regel-
rechten Gebrauchsartikel geworden, wah-
rend er sich in Deutschland noch wenig
eingebiirgert hat und vom grébten Teil der

t Bevilkerung noch als Luxusgegenstand
‘ 11
)
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betrachtet wird. Hier soll auch der Pro-
spekt mit helfen.

Der Harburger Schneestiefel wird je
nach Verwendung hergestellt:

1. als Gebrauchsstiefel fiir die Stadt-

und Landstralie,

2. als Abend-Uberziehstiefel,

3. dto. in vornehmer Ausstattung mit

Pelzbesatz
fiir Minner, Frauen und Kinder.

Rand und Sohle ist bei allen drei Aus-
fiihrungen Schwarzlackgummi, Oberteil bei
1 und 2 schwarzblauer Stoff, bei1 3 aulier-
dem brauner und beigefarbener Stoff. Eine Ausnahme bildet
der Kleine, vollkommen weil gehaltene Kinderstiefel mit weiBem
Pelzbesatz. Die Schnallen sind bei 1 und 2 aus schwarz-
lackiertem Metall.

Photographien des Schuhwerkes sind durch die Werbe-
abteilung der Harburger Gummiwaren-Fabrik Pheenix A.-G.
in Harburg a. E. zu beziehen. Gelegenheit zur Besichtigung
der Ware ebendort, bei der Hamburger Filiale, Hamburg I,
Georgsplatz 8/10, 1. Stock und im Schaufenster der Firmen:
Gustav Elsner, Hamburg, Monckebergstr. 11; Gustav
Elsner, Hamburg, Neuerwall 106/107; Speiers Schuh-
warenhaus, Hamburg, Neuerwall 61; Speiers Schuh-
warenhaus, Hamburg, Gr. Burstah 34; Stillers Schuh- ;'
warenhaus G. m. b. H., Hamburg, Rathausstraie 29;
Schuhwarenhaus J. H. Ch. Denker,

Hamburg, Neuerwall 46; ,Der Schuh- HARBURGERE

palast“, Hamburg, Steindamm 49. JICHNEE-
: JTIEFEL
Harburg, im August 1925. |

Harburger Gummiwaren-Fabrik
Pheenix A.-G.

.Am 3. September 1925 trat dieses
Schiedsgericht zusammen, und der Bericht

iiber dessen Schiedsspruch wurde wie folgt
abgefalbt:

12 '
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Bericht iiber die Spruchsitzung

des Schiedsgerichts fiir das Preisausschreiben zur
Erlangung eines Prospektes iiber Harburger
Schneestiefel am 3. September 1925.

f Das eingesetzte Schiedsgericht Herr Prof.
| C. 0. Czeschka, Herr Fred Hendriok,
Herr Th. Paul Etbauer, Herr John
Schlepkow, Herr F. Godbarsen, Herr
Direktor C. Maret traf plinktlich um 3 Uhr P'f“:':‘:l.l}-?ér'-_:'rllﬂ-rat'r-"i:tr'm
auf der Harburger Gummiwaren-Fabrik bbb
' Pheenix A.-G. ein und wurde von Herrn
Dir. Maret begribt. |

Nachdem der Schriftfiihrer (Herr Pro- ]
kurist F. Pauli) gew#hlt war, wurde Herr Prof. Czeschka |
zum Vorsitzenden des Preisgerichtes einstimmig gewahlt, mit
der Bestimmung, daB bei Stimmengleichheit seine Stimme
den Ausschlag geben sollte. :

Die eingelaufenen 77 Entwiirfe wurden gepriift und ein-
stimmig anerkannt, daB alle termingerecht eingegangen, dem
vorgeschriebenen Format entsprechen und die Farbgebung der
Schutzmarke als entsprechend anzusehen ist, weil dies in den
Bedingungen nicht eindeutig umrissen erschien.

Das Preisgericht entschied in drei Wahlgangen. Im ersten
Wahlgang wurden 42 Entwiirfe ausgemerzt, wobei eine Stimme
| dagegen den betr. Entwurf fiir die weiteren Wahlgidnge be-
! stehen lieB. Im zweiten Wahlgang wurden 14 Entwiirfe aus-

gemerzt, wobei zwei Stimmen dagegen den betr. Entwurf fir
den letzten Wahlgang vorbehielten.

Fiir den letzten Wahlgang verblieben
14 Entwiirfe, iiber die ordnungsgemadl
abgestimmt wurde. Als letzter wurde
der Entwurf Nr. 24 ,Zweckmaibige Ele-
ganz“ unter Stimmengleichheit gegen die
drei Stimmen der Werbepraktiker aus- |
geschieden.

Als die acht besten Arbeiten, die zu-
nichst mit je 150 M. bedacht sind und
in der ,Reklame“ zwecks Erlangung
der Zusatzpramien verodffentlicht werden,
sind somit gewdhlt:

& 13
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Kennwort ,Winter* Nr. 7 von Friedrich
Ehlers, Kl. Flottbek, Elbchaussee 195,
Kennwort ,Klarheit“ Nr. 9, derselbe.
Kennwort ,Kuneo* Nr. 15 von Bruno Kar-
berg, Hamburg, Hasselbrookstr. 68.
~Rilea® Nr. 13, derselbe.
Kennwort ,Femer“ Nr. 14, derselbe.
Kennwort ,,Pelzbesatz“ Nr. 36 von Adolf
Hamburg 23, Ritterstr. 9.
Kennwort ,,XAX*“ Nr. 6 von Max Renner,
Hamburg 31, Sillemstr. 8.
Kennwort ,Winter“ Nr. 23 von Iwan Selig-
mann, Hamburg 5, Biilaustr. 8.

gez. C. 0, Czesdika, fohn Sdilepkow, F. Sodbarsen,
Fred Hendrick, Etbauner, Maref. — gez. Pauli.

Kennwort

Miilhan,

Harburg, den 3. September 1925.

P. S.! AubBerhalb des Preisgerichtes wurden von der Har-
burger Gummiwaren-Fabrik Phceenix A.-G. fiir praktische
Werbezwecke noch angekauft:

Kennwort ,ZweckmilBige Eleganz“ Nr. 24

von Anita Burmester, Hamburg 22, Finkenau 16.
Kennwort ,Hanseat“ Nr. 24

von Leo Rieck, Hamburg 1, Raboisen 103.

Kennwort ,Harphoe* Nr. 24
von Herm. Béhme, Hamburg 36, Gadnsemarkt 44.

14

Den Bedingungen des Preisausschreibens
entsprechend, wurden nun die acht vom
Preisgericht gewihlten Entwiirfe der Ham-
burger Graphiker dem 1. Oktoberheft 1925
der ,Reklame" beigegeben. Die Leser
wurden damit zur Abstimmung ein-
geladen und gebeten, auf der beigelegten
Abstimmungskarte den nach ihrer Ansicht
besten Entwurf mit einer kurzen Begriin-
dung anzugeben und die Fragestellung
wegen des Entwurfs Nr. 24 zu beantworten.
Diese unter den Lesern dieses Fachblattes
veranstaltete Umfrage erbrachte bis zum
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Nr.6 ,XAX" Nr.7 ,WINTER*

Max Renner, Hamburg, Sillemstraie 8 Friedr, Ehlers, Kl. Flottbeck, Elbchaussee 19

AT =

e ,*jq

Hhﬂ'ﬂ:l:‘i’

1856

HARBURGER
SChﬂCC‘STIC C[ SCHNEESTIEFEI
Nr.9 . KLARHEIT“ Nr.13 ,RILEA®“
Friedr. Ehlers, Kl. Flottbeck, Elbchaussee 19 Bruno Karberg, Hamburg, Hasselbrookstr 68
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MANNER KINDER

HARBURGER
SCHNEESTIEFEL
Nr.14 ,FEMER® Nr.15 ,KUNEO*

Bruno Karberg, Hamburg, Hasselbrookstr 68 Bruno Karberg, Hamburg, Hasselbrookstr68

Hﬂr]);;;ger S{'lmees]rifr fel

| i
IARBURGER SCHNEESTIETEL

Nr.23 ,WINTER* Nr.360 ,PELZBESATZ*
Ivan Seligmann, Hamburg, Biilaustrafe 2 Adolf Miihlhan, Hamburg, Ritterstrafle 9
| A
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MODERNE KLUGE MEN/CHEN TRAGEN

Nr.24. Der ausgefiithrte Entwurf in seiner urspriingl. Form, wie er dem Preis-
gericht und bei der psycholog. Untersuchung vorlag; die etwas abgednderte
endgiiltige Ausfilhrung ist dem beigehefteten Originalabzug zu entnehmen.

Nr. 17 Nr. 60 und 60a
Angekaufte Entwiirfe fiir Verwendung als Umschlag bezw. als Téxtprospekt.

1S
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20.Nov. 327 Einsendungen, die aus Deutsch-
land, Saargebiet, Osterreich, Tschecho-
slovakei, Jugoslavien, Schweiz, Ddnemark,
Holland, Litauen und Finnland eintrafen.”

VondenEinsendernwarenaber 122(40%0)
Werbeleiter und Werbeberater, 70 (20%o)
Graphikerund 135(40%0)sonstige Reklame-
fachleute und -interessenten. Mithin ein sehr
gut zusammengestelltes, beachtenswertes
Kollegium. Das Ergebnis dieses grolen
Schiedsgerichtes von Fachleuten unter Be-
obachtung dieser Dreiteilung ist nun tabel-
larisch geordnet (siehe folgende Tabelle).

Die Zusatzprimien erhalten somit: I. Entwurf 9 (Kennwort
,Klarheit*) M. 400, II. Entwurf 7 (Kennwort » Winter“) M. 250,
III. Entwurf 23 (Kennwort ,Winter“) M. 150.

Entwurf Nr. 14|13 |15|36| 6 (23| 7 | 9 |[Summaf i
Werbeleiter und | Stimmen | 1 1 6 2 14 | 27 | 27 | 36 114 8
Werbeberater Rang [VIII|VII| V | VI |IV [ III| II | I
Graphiker und | Stimmen| — | 4 1 2 8 |13 | 15| 26 69 1
Kiinstler Rang |VIII} V |VII| VI IVIIII| I 1
Werbefachleute |Stimmenl 2 | — | 7 | 4 |21 |18 | 48| 32| 132 | 3
u. Interessenten Rang |[VII|VIII] V [ VI |III IV | I | 1I

Stimmen| 3 51114 | 8 43 | 58 | 90 | 94 | 315 |12
Gesamt e =
Rang [VIII|VII| V [ VI | IV | III I1 | 327

ol 1.0 1.5 4,5/ 2,5/13,0/17,5(27,5|28,5| 100,0 4,0

0

Die Tabelle lie erkennen, dali, wenn nur
die Stimmen der Werbeleiter usw. bzw. der
Graphiker gegolten hétten, das Ergebnis in
beiden Fillen das gleiche gewesen waére.
Ahnlich lag es auch bei der dritten Gruppe,
unter denen auch Verbraucher sind, und
wo die erfahrungsmiBige Urteilssicherheit
nicht so ausgeprigt sein diirfte. Bei dieser
Gruppe wurde als dritter Entwurf Nr. 6 |
anstatt Nr. 23 gewihlt. Alle aber waren Harburger
sich durchaus einig in der Ablehnung der } {chneestiefel

* ,Die Reklame**, 1. Januarheft 1926, S. 26.
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Entwiirfe 13, 14 und 15, die alle zusammen
nur 22 von 327 Stimmen auf sich vereinigen
konnten. Das war gleichzeitig ein Horburger Schneestisfel sin
Werturteil fiir die Entscheidung des s
1. Preisgerichtes, das dominierend
auf .Kunst* eingestellt war, und auf
ein Haar noch eine vierte Arbeit dieses
Graphikers durchgebracht hitte. Es war
beachtenswert, daB jetzt von 70 Gra-
phikern nur 5 Graphiker fiir diese drei
Entwiirfe im ganzen stimmten!

Es eriibrigt sich, die Begriindung der
30 Stimmen wiederzugeben, die auf die
Entwiirfe 13, 14, 15 und 36 fielen. Interessant dagegen sind
die Begriindungen der Wahl der anderen vier Entwiirfe, die
297 Stimmen auf sich vereinigten.

Fiir Nr. 6 (43 Stimmen): Die Ware ist vorziiglich dar-
gestellt und wird gleichzeitig von auben, innen und unten ge-
zeigt. Farben, Flachenwirkung und obere Marke von guter
Fernwirkung. Die Wiederholung der Schutzmarke auf der
Sohle ist vorteilhaft; die Schrift markant und der Gesamt-
eindruck vornehm. |

Fiir Nr. 23 (58 Stimmen): Blickfangende, gute Darstellung
der Ware. Rotbrauner Stiefel mit Schneelandschaft dahinter 15st
ein Gefiihl der Wirme aus und reizt zum Kauf, Darstellung der
Anwendung, ruhige Farbgebung und fein abgestimmter Hinter-
grund, gut lesbare und vorteilhaft oben angebrachte Schrift.

Fiir Nr. 7 (90 Stimmen): Auffallend
durch Komposition und Farbgebung, Dar-
stellung der Ware wirkt nicht so luxurids
(teuer!) und dabei elegant, veranschaulicht
sinnfillig die Anwendung, reizt zum Kauf.

Fiir Nr. 9 (94 Stimmen): Entwurf fallt
durch Klarheit, durch Fehlen des Ran-
des und jedes Beiwerkes auf. Die Ware
ist vorbildlich dargestellt und gibt Vor-
stellung der Wiarme und Kauflust, gute
Fernwirkung, vornehmer Gesamteindruck.
0 Bei der Wertung des Urteils fiir den
B letzten Entwurf muB darauf hingewiesen

Horourger chneesticic: §

'.l"hqtfl.:.' L

[y |
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werden, daB zweifellos eine
Beeinflussung durch das sehr
geschickt gewdhlte Kennwort
-Klarheit* im Spiele ist. Be-
weis dafiir ist, dal 30 dieser
Stimmen das Wort Klarheit
bzw. klar in ihrer Begriindung
aufgenommen haben. Auber-
dem ist der Umstand zu be-
riicksichtigen, daB durch ein
Versehen des Druckers ein
Rahmen um dieses Bild ver-
gessen wurde, so daB die Darstellung im Gegensatz zu den
anderen auffillig frei im Raume steht. Dieses Urteil ist also
sehr vorsichtig zu akzeptieren.

Die berechtigten Zweifel, die die Veranstalterin in die Richtig-
keit des Schiedsspruches des 1. Preisgerichtes legte, finden in
der solennen Ablehnung der Entwiirfe 13, 14 und 15 ihre
Bestidtigung, so daB die Frage noch offenstand, ob die vor-
gefiihrten acht Entwiirfe auch wirklich die besten von den
urspriinglich 77 Entwiirfen waren.

Fiir ihre praktischen Zwecke lehnte die Veranstalterin des-
halb auch die vier jetzt als die besten beurteilten Entwiirfe
ab; denn Entwurf Nr. 6 hat ohne Anwendungsdarstellung un-
geniigende Interessewirkung, auch zeigt er nur eine Aus-
fiihrungsart. Entwurf Nr. 23 hat trotz guter Ausfiihrung und
Interessewirkung einen zu geringen Aufmerksamkeits- und
noch Kkleineren Erinnerungswert. Entwurf Nr. 7 erscheint bei
der Darstellung nur von Min-
nerstiefeln fiir die gedachte
Verteilungsart ungeeignet, und
Entwurf Nr. 9 ld6t die Dar-
stellung der Anwendung ver-
missen. Schneestiefel sind hier-
zulande noch so wenig be-
kanni, dall der Konsum erst
zum Tragen erzogen werden,
d. h. ihm die Anwendung zu-
niachst immer gezeigt werden
muls.
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Die Veranstalterin bestimmte nun zur
Ausfiihrung den Entwurf Nr. 24. Beziig-
lich dieses strittigen Entwurfes war, wie
gesagt, auf der Abstimmkarte eine Frage-
stellung vorgesehen, die aber von 29 Ein-

\ sendern iibersehen wurde. 48 Einsender
\ (wovon 5590 Graphiker) schlossen sich
ﬂ der Auffassung der Reklamekiinstler an
QPOUPJCT 8 und glaubten ihn verwerfen zu miissen.
Efﬁm&esﬁf* Dagegen stimmten 250 Einsender (45%bo
Werbeleiter usw., 14%0 Graphiker und
4190 sonstige) der Auffassung der Reklame-
praktiker zu und befiirworteten ihn.

Dies gestattet den RiickschluB, daf der betr. Entwurf mit
250 von 327 Stimmen zweifellos in die letzte Wahl gekommen
wiére, falls diese Einsender a priori das Preisgericht dargestellt
hatten; besonders wenn man erwdadgt, dalb vier von den acht
Entwiirfen bei der letzten Wahl jetzt im ganzen nur 30 Stim-
men erhielten.

Aber diese Wahrscheinlichkeit wird noch durch die Tatsache
libertroffen, dall von den 250 Befiirwortern, 70 neben der
vorgeschriebenen Wahl sich iiberhaupt nur fiir diesen Ent-
wurf erkldrten, d. h. der Fragestellung noch eine bestimmte
MeinungsdufBerung hinzufiigten, davon 38 Werbeleiter bzw.
Werbeanwilte.

Dieses ganz besonders beachtenswerte Ergebnis der Um-
frage verdient im allgemeinen Werbeinteresse durch die Wieder-
gabe einer Reihe von Werturteilen illustriert zu werden.

Zunidchst ausdemKreise der
Werbeleiter und Werbe-
anwilte: Direktor K. Boer-
ner~-Kl. Flottbek (A. L. Mohr-
Rahma) hilt den betr. Entwurf
flir wesentlich besser als die
iibrigen acht. — Direktor R.
Neuhduser - Berlin (Gebr.
Grumach A. G.) wiirde ihn zur
Ausfiihrung wiahlen, da er bei
den Endverbrauchern die Kauf-
lustmehr anregt als die andern.
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Fiarhnros Direktor Hofrat Dr. A. Zucker-Dresden
arburger ; S _ _
Schneestiefel (Elb A. G.-Biox) hilt ihn fiir den weitaus

1 besten, da er in gefilliger Form, Herren-,
Damen- und Kinderstiefel zeigt und in an-
schaulicher Weise die Vorziige des Stiefels ™
im Winter demonstriert.

Die Werbeleiter H. Seidel-Dresden;
F. R. Weigl-Leipzig; W. Block-Berlin;
A.ReiBner-Bremen;R.Kiencke-Berlin;
J. Birgel-Dillingen; F. Heymann- Duis-
m burg; K. Volsgen-Troisdorf; A. Men-

| schiitz-Kiel;]J.Kaltenbach-Essen; E.W.
Albrecht-Berlin; W. Apelt-Heilbronn;
C.Uhlmann-Reichenbach; R. Miiller-Leipzig; E. Missulis-
Trier; R. FrieB - Heidelberg; C. Knd&ssel - Ludwigshafen;
Schriftleiter H- Wiindrich-Stuttgart stellen den Entwurf Nr. 24
allen anderen voran und sprechen ihm die grofite Werbe-
wirkung zu.

Die Werbeanwilte bzw. -berater H. Henze-Berlin;
H. E. GriiBer-Erfurt; R. Appel-Leipzig; R. Sponer-Elten; Y
Th. Ulrich-Sachsenflur; A. Christensen-Aalberg (Déane-
mark); ferner A. Bohlitz-Leipzig und C. Reinert-Ballen-
stedt begriinden zum groBen Teil werbepraktisch und werbe-
psychologisch diesen Entwurf, dessen Losung als ideal, allen
Bedingungen und werblichen Anforderungen entsprechend usw.
erkliart wird. §

Aus Verlegerkreisen sprechen Direktor R. Schwarz-
Heidelberg und Ingo Pfund - Miinchen thm
den ersten Preis zu. Fiir gleichwertig dem
besten hilt ihn Verleger Dr. F. Schulze- § i def besie e,

Heidelberg; fiir besser als die iibrigen o Wnc B Begeiadial ur
= € uﬂfﬂbf‘hrilth

Direktor R. Matheus-Miinchen (Ala). ".'.'“'*3*1“7.. oo i.ﬁ"h-,:..:,li:’.' ' .r
Von den Reklameverbrauchern s o v FeLichNOHE ‘
wiirde G.Winiwarter-Wien und H. Ber- ‘3“‘5*1"1“&% Pﬂ?mt'{ |

-'r-‘.. 1_'.:1* wiTErsay i hat I

ger-Miinchen ihn allen anderen vorziehen. §° rwotwendﬁénm |
Am interessantesten ist nun, was die [ GEPRUASGEGENSIENT |
Graphiker und Kiinstler zu diesem von Hurtn.:r jer L]mn:.nwi
ihren Kollegen abgelehnten Entwurf sagen. e o
M. Burchartz-Bochum (B. D. G.) hilt

ihn fiir den einzigen in Betracht kom-
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menden Entwurf. H.v. Medvey-Hamburg;
G.Kdonsen-Bremen; R, Schneidewind-
Halle a. d. S. verwerfen alle acht zur Wahl
stehenden Entwiirfe und billigen dem strit-
tigen Entwurf den 1.Preis zu. C. Mueller-
Freiburg 1. Br. gibt ihm unbedingt den
Vorzug, und die Architektin Ch. Weber-
Dresden stellt ihn an die erste Stelle, weil
er durch Format und bildliche Darstel-
lung schlagende Einpridgsamkeit besitzt.
Vor allen Entwiirfen habe er das gestellte
Ziel am knappesten, erschépfendsten und
ansprechendsten erreicht.

Der Wert dieses Gesamturteils wird etwas herabgemindert
durch meine richtunggebende Argumentation im ersten Oktober-
heft der ,Reklame*, durch die Proteststellung, welche einige
Werbeleiter und Reklameverbraucher vielleicht unbewulit ein-
genommen haben (Solidarititsgefiihl), jedoch trifft dies fiir
die Berater und Kiinstler keinesfalls zu. Erhoht wird der Wert
dieses Urteils dagegen durch die Tatsache, daBl die Schwarz-
weill -Wiedergabe gegeniiber den acht farbigen Reproduktionen
ungeheuer im Nachteil war. Werbeleiter F. R. Weigl-Leipzig
sagt dazuwortlich: ,Der Entwurf iibertrifft schon im Schwarz-
druck alle acht an Werbewirksamkeit.* — Wie er in Farben
wirkt, zeigt die beigegebene Vervielfidltigung, die wie ersicht-
lich in Schrift und Markenanordnung gegeniiber dem urspriung-
lichen Entwurf eine unwesentliche Anderung erfahren hat.

Die Antwort auf die Umfrage iiber
diesen Entwurf war das zweite Wert -
urteil iliber den Schiedsspruch des
1. Preisgerichtes, das trotz stdrksten
Widerspruches seitens der Reklameprak-
tiker den Entwurf fallen liefl und dafiir
eine Reihe werbetechnisch ganz wertloser
Entwiirfe durchbrachte.

Zugleich war die ganze Angelegenheit
harsursre = ummimeren-voret | UDEraus lehrreich fiir Wettbewerbe iiber-

o - i haupt, fiir die Zusammenstellung des
Schiedsgerichtes und fiir den Vorgang bei
der Bewertung. Es erwies sich, dall man
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auf diesem Wege im allgemeinen nicht
zum Ziel kommt.

Wie oben erwidhnt, blieb aber immer
noch die Frage offen, welche acht unter
den 77 Entwiirfen nun wirklich die
werbewirksamsten waren, und welcher
von allen nun wirklich der beste, d. h. der
rationellste war. Hat die Veranstalterin mit
der Wahl des Entwurfes Nr. 24 nicht viel-
leicht auch danebengeschossen?

Zur Beantwortung dieser brennenden
Fragen wurden nun im psychologischen
Laboratorium der Universitdit Hamburg
unter der Leitung des Herrn Dr. H. P. Roloff alle 77 Ent-
wiirfe einer exakten experimentellen Untersuchung, einer
Eichung, hinsichtlich ihrer Werbewirkung unterworfen.
Zweck der Untersuchung war, festzustellen, wie weit sich
die Entscheidungen des weiter oben erwédhnten Schiedsgerichtes
mit den Ergebnissen einer experimentell-psychologischen Unter-
suchung decken.

Gegenstand der Untersuchung

Ein werbewirksamer Entwurf muf folgenden Anforderungen
geniigen:

1. Es muB zunichst {iberhaupt einmal bemerkt werden: Ein
Prospekt bzw. ein Plakat, welches sich bei der heutigen Aus-
dehnung der Reklame nicht unter seines-
gleichen hervordridngt und die Aufmerk-
samkeit erzwingt, das einfach iibersehen
wird, kann natiirlich trotz aller anderen
guten Eigenschaften nicht wirken. Diese
Eigenschaft bezeichnen wir als ,Aufmerk-
samkeitswert* des Angebotstragers.

2. Die bloBe Erregung der Aufmerk-
samkeit geniigt nicht. Ein Plakat kann
meine Aufmerksamkeit, vielleicht durch
srelle Farbtone, erregen, ich blicke hin, aber
Form und Inhalt kénnen mein Interesse
nicht fesseln, im nidchsten Augenblick sehe
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ich wieder fort, und das Plakat ist aus
meinem Bewulbtsein entschwunden. Als ]
zweite Forderung tritt also hinzu: Er- |
regung des Interesses. Diese Eigen-

¢ schaft bezeichnen wir als ,Interesse-
wert* des Angebotstriagers.
3. Auch wenn ich das Plakat nicht mehr
sehe, mull es mit seinem wesentlichen In-
halt meinem BewuBtsein eingeprégt bleiben:
+Geddchtniswert“ des Angebotstrdgers. |
_ 4. Es ist von gewissem Wert, wenn das |
s Plakat als schén empfundenwird: ,Asthe- | |
tischer Wert“ des Angebotstrigers. i
5. SchlieBlich soll das Plakat mich zum Kauf der dar- il
gestellten Ware veranlassen: ,Uberredungskraft* des An- |
gebotstragers.
Diese Aufzdhlung werbewichtiger Eigenschaften kénnte noch
etwas fortgesetzt werden, indessen enthidlt sie den groliten
und wichtigsten Teil der heute experimentell nachpriifbaren
-F Faktoren. Auf sie bezog sich die experimentelle Untersuchung.
{ Il
a
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Untersuchung
von Aufmerksamkeits-, Interesse- und
Gedachtniswert der Entwiirfe

Die Versuche fanden statt im grollen Demonstrationsraum
des psychologischen Laboratoriums der Universitdat, einem
Raum von 13><4 m. Die Entwiirfe hingen in drei Reihen
Ubereinander an der groBen Lingswand des Raumes, die dem
Eintretenden direkt gegeniiberlag. Beim Eintritt fiel der Blick
sofort auf die mit Entwiirfen bedeckte Gegenwand: Eine Flidche
von etwa 8><1,8 m
wurde durch die zu-

sammenhidngende
Menge der Entwiirfe
eingenommen. Die An-
ordnung geschah nach
der laufenden Num-
mer, nur vier Entwiirfe

| vonQuerformatwaren
5 \‘p»w auf dem rechten Flii-
| Schneerticter gel aufgehingt, damit
| sie nicht durch ihr ab-
weichendes Format in

=] o E— —————

|
-
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der geschlossenen Reihe auffielen. — Die
{ibrigen Winde des Raumes waren mit
wissenschaftlichen Skizzen bedeckt. Tische
mit Apparaten standen an den Wanden.
Der Blick auf die Plakate war von iiberall
her vollig frei und ungehemmdt.

Die Untersuchung von Aufmerksam-
keits-, Interesse- und Geddchtniswert der
Entwiirfe fand nun, um mdoglichste Wirk-
lichkeitsndhe zu erreichen, in einem so-
genannten . unwissentlichen* Versuch von
folgender Art statt.

Die Versuchspersonen wurden einzeln
oder in Gruppen von 5—10 in den Versuchsraum gefiihrt unter
dem Vorwand, daB ihnen psychologische Apparate und Priif-
methoden demonstriert werden sollten. Diese Demonstration
fand dann auch wirklich statt. Die Versuchspersonen standen
hierbei der mit den Entwiirfen bedeckten Wand unmittelbar
gegeniiber, sie konnten gar nicht vermeiden, darauf zu sehen.
Wihrend des ca. dreiviertelstiindigen Aufenthalts im Raum
wurde dann fiir Wechsel des Standpunkts gesorgt, so dall kein
Teil der Entwiirfe benachteiligt war. Gelegentliche (aber seltene)
Fragen nach dem Zweck der Plakatausstellung wurden ab-
lenkend beantwortet. Gelegentliche Pausen wurden einge-
schoben, so daB die Versuchspersonen auch der Umgebung
etwas Aufmerksamkeit schenken konnten — wenn sie wollten.

Nach Beendigung des Versuches wurden dann die Versuchs-
personen in einen anderen Raum gebracht,
erhielten die Mitteilung, daB ohne ihr Wissen
mit ihnen ein reklamepsychologischer
Versuch vorgenommen sei, und folgende

Aufforderung:

.Beschreiben Sie den Entwurf, an den
Sie sich am besten erinnern, mog-
lichst genau! Schreiben Sie alles auf, was
Sie noch davon wissen! Schreiben Sie auf,
weshalb Sie sich gerade an diesen Entwurf
noch so gut erinnern!'®

.Beschreiben Sie dann den Entwurf,

LY

den Sie am zweitbesten behalten haben!:
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_Wenn Sie konnen, noch ein drittes,
viertes usw."

Interessant war nun, daB weitaus die
meisten Versuchspersonen sich nur an
einen einzigen Entwurf erinnern konn-
ten! Selten konnten zwei, ganz selten noch
mehr Entwiirfe beschrieben werden. —
Etwa 109 aller Versuchspersonen konnten
sich iiberhaupt an keinen Entwurf er-
innern, sie erkldrten, daB sie den Entwir-
fen iiberhaupt keine Aufmerksamkeit ge-
schenkt hitten. Sie fielen dann natiirlich fiir
diesen Versuch als Versuchspersonen aus,

Durch diesen Versuch wurde Aufmerksamkeits-, Interesse-
und Gedichtniswert der Entwiirfe gepriift, denn die Versuchs-
personen konnten natlirlich nur diejenigen Entwiirfe be-
schreiben, die

1. ihre Aufmerksamkeit auf sich gezogen hatten,

2. ihr Interesse soweit gefesselt hatten, daB sie sich in

ihre Einzelheiten vertieft hatten,

3. sich ihrem Ged&dchtnis eingeprdgt hatten.

Der Versuch mufBte unwissentlich durchgefiihrt werden,
um moglichst wirklichkeitsnahe zu sein, denn auch in der
Wirklichkeit ist es ja nicht so, daB der Angebotsempidnger
solche Angebotstrager bewuBt durchpriift und auswendig lernt,
sondern letztere miissen die Aufmerksamkeit und das Inter-
esse des mit ganz anderen Dingen innerlich beschéftigten
Menschen in harter Konkurrenz mit an-
deren #uBeren Reizen von sich aus er-
zwingen.

Nach Niederschrift der Protokolle be-
gaben sich die Versuchspersonen in den
Versuchsraum zuriick. Hier wurden dann
die von den einzelnen beschriebenen Ent-
wiirfe durch Hinzufiigen der Nummer
identifiziert.
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Untersuchung
des dsthetischen Werts
der Entwiirfe

Die Untersuchung des &dsthetischen
Wertes der Entwiirfe wurde im Anschlub
an den vorhergehenden Versuch durch-
| gefiihrt, aber im Gegensatz zu ihm im
THHEE";HEFEL- 8 wissentlichen Versuch, weil hierbei
eine genaue, bewufBite Vergleichung aller
Entwiirfe notwendig war.

An die Versuchspersonen wurde folgende
Aufforderung gerichtet: ,Sehen Sie sich alle Entwiirfe genau
an und schreiben Sie diejenigen auf, die Sie nach Form und
Farbe fiir die schdnsten halten. Sie sollen nicht die Werbe-
wirksamkeit beurteilen, sondern nur diejenigen Entwiirfe her-
aqussuchen, die auf Sie den stdarksten &sthetischen Eindruck
machen!*

Die Beantwortung dieser Frage stieB haufig auf Wider-
stinde, da manche Versuchspersonen erklarten, keinen ein-
zigen Entwurf als schon zu empfinden. Es wurde dann die
Aufzeichnung der relativ schonsten verlangt. Im allgemeinen
wurde aber doch erreicht, daB jede Versuchsperson einige Ent-
wiirfe aufschrieb, im Durchschnitt etwa 2—3. Die Reihenfolge des
Aufschreibens wurde als Rangordnung nach dsthetischem Wert
festoesetzt. Gegenseitige Unterhaltung wurde nicht gestattet.

Untersuchung der Uber-
redungskraft der Entwirfe

(Werbewirksamkeit im engeren Sinne)

% - ,l:"‘-
 MARBURGER 7
SCHNEESTIEFEL
|

Als dritter Versuch wurde dann mit den
gleichen Versuchspersonen die Untersu-
chung der Uberredungskraft der Ent-
wiirfe, ihrer Werbewirksamkeit im engeren
Sinne durchgefiihrt.

An die Versuchspersonen wurde die Aut-
forderung gerichtet: ,Sehen Sie sich noch

; -_-_:i'-':'.*..-. FLAN T
“u R
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einmal alle Entwiirfe genau an und
suchen diejenigen heraus, die Sie persdn-
lich am besten iiberreden wiirden, die
dargestellte Ware zu kaufen. Sie sollen
nicht beurteilen, wie die Entwiirfe auf
andere Leute in dieser Hinsicht wirken
wiirden, sondern heraussuchen, welche
Entwiirfe Sie persénlich am besten von
der Giite der dargestellten Ware und der
Notwendigkeit, sie zu kaufen, iberzeugen.*
Auch hier wurde keine Diskussion ge-
stattet. Schweigend mufite jeder nieder-
schreiben, die Reihenfolge des Nieder-
schreibens galt verabredungsgemilB jedesmal als Rangordnung,
im Durchschnitt wurden etwa 2—3 Entwiirfe als liberredungs-
kraftig bezeichnet. Wichtig ist natiirlich bei allen diesen Ver-
suchen die Wahl der Versuchspersonen. Selbstverstidndlich
kann man nur dann darauf rechnen, daB die im Versuch ge-
wonnenen Ergebnisse nachher durch die Praxis bestitigt
werden, wenn die Versuchspersonen Angehorige derjenigen
sozialen Schicht sind, die die iiberwiegende Zahl der Kiaufer
stellt. Demgemail gehorten unsere Versuchspersonen ganz liber-
wiegend dem gehobenen Mittelstand an. Es waren meist Kauf-
leute, Ingenieure, Wissenschaftler, Lehrer, Beamte und altere
Studenten und Studentinnen. Beide Geschlechter waren an-
ndhernd gleich stark vertreten, das mannliche etwas stdrker. !
Das Alter der Versuchspersonen lag zwischen 20 und 50 Jahren.
Die Versuche wurden durchgefiihrt an
100 Versuchspersonen. Sie wurden ab-
gebrochen, als sich zeigte, dal eine
weitere Vermehrung der Versuchspersonen
keine wesentliche Verschiebung der Er-
gebnisse mehr bewirkte.
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Auswertung der Versuche

a) Bestimmung des Aufmerksamkeits-, Interesse-
und Gedidchtniswertes

Die Auswertung der Versuche gestaltete sich filir den vor-
liegenden Zweck verhéltnismabig einfach. Es wurde {fest-
gestellt, wie oft jeder einzelne der ausgestellten 77 Entwiirfe
in den 100 Versuchen bemerkt und beschrieben worden war.
Hierbei ergaben sich sofort sehr starke Unterschiede.

Es wurden bei 100 Versuchspersonen bemerkt und be-
schrieben:

Darunter preisgekronte
Von Versuchspersonen Entwiirfe bzw. aﬂgekauﬂe Entwiirfe
Nr,
Uberhaupt nicht: 28 6, 14, 15
1 mal 17 13, 23
AR El
I3 , 11 15 3D
4 4 9
9 2
D 2
T m 1
9 ., 2 24
S 1

Durchschnittlich bemerkte und beschrieb eine Versuchs-
person 1,43 Entwurf von 77 Entwiirfen.
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b) Bestimmung des dsthetischen Wertes der Entwiirfe

Es wurde festgestellt, von wieviel Versuchspersonen jeder
einzelne Entwurf fiir ,schén“ gehalten wurde. Eine Beriick- &
sichtigung der Rangplitze erwies sich als unnotig: Die o6fter
als ,,schén“ empfundenen Entwiirfe werden auch durchschnitt-
lich héher rangiert. |

Es wurden bei 100 Versuchspersonen als schdn empfunden:
Darunter preisgekrtnte
Von Versuchspersonen Entwiirfe bzw. angekaufte Entwiirfe
Nr,
keiner 17 15
1 20 14 )
2 6 6
3 S
4 4
5 6
6 6 13
7 2 7
8 1 }
9 2 24, 36
10 2 1
12 2 |
14 1
15 1 23
16 1 9
17 1

Durchschnittlich empfand eine Versuchsperson als schon
2,71 Entwurf von 77 Entwiirien.
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c) Bestimmung der Uberredungskraft der Entwirfe

(Werbewirksamkeit im engeren Sinne)

Es wurde festgestellt, von wieviel Versuchspersonen jeder

Entwurf ,liberredungskriftig® empfunden war.

Es wurden bei 100 Versuchspersonen als ,iiberredungs-

kraftig“ empfunden:

Darunter preisgekronte
Von Versuchspersonen Entwiirfe bzw. angekaufte Entwiirfe
Nr.
keiner 23 13
1 18 14, 15
2 8 b
3 b
4 3
J 5!
b 2
f 3
8 2
10 2 7, 24
13 3 9
14 1 36
17 1 23

Durchschnittlich empfand eine Versuchsperson als Uber-

redungskriftig 2,28 Entwurf von 77 Entwiirfen.
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Gesamtbewertung

der Entwirfe
(Vergl. auch die beigeheftete graphische Darstellung)

Das Gesamtergebnis dieser drei Einzel-
untersuchungen 146t sich nun iibersichtlich
darstellen, indem man alle 77 Entwiirfe in
bezug aufden durch die Untersuchung fest-
gestellten Aufmerksamkeits-,Interesse- und
Gedidchtniswert, den dsthetischen Wert und
die ihnen innewochnende Uberredungskraft
inRangreihen ordnet nach der Zahl, wie oft
jeder einzelne Entwurf bemerkt und be-

schrieben, als schdn empfunden, als liberredungskriftig be-
wertet wurde. Entwiirfe, die gleich oft genannt wurden,teilen sich
inden mittleren Rangplatz. — Es ergibt sich dann fiir die preis-
gekronten und denangekauften EntwurfNr.24 folgende Ubersicht:

Entwurf Rangplatz unter 77 Entwiirfen in bezug auf
Nr. i?::lﬁfﬁfﬁﬁlfﬁ};ﬂ‘fﬁ{ ssthetischen Wert | Uberredungskraft
6 63,5 37.5 32.5
7 18 12,5 6.5
9 1“,5 2 4
= 41 16,5 66
1 63, 50,5 45,5
23 41 3 1
36 18 9.5 5
24 2‘5 9'5 5'5

Auf Grund dieser Zusammenstellung

148t sich nun eine Gesamtbeurteilung der
untersuchten Entwiirfe durchfiihren.

Am besten schneiden die acht preis-
gekronten Entwiirfe in bezug auf die Uber-
: redungskraft, die Werbewirksamkeit im
: engeren Sinne ab. Vier von ihnen stehen
hier an sehr hohen Rangplidtzen:

Der preisgekronte Entwurf Nr. 23 steht
an erster Stelle von allen 77 Entwliirfen,
Nr. 36 an 2., Nr.9 an 4., Nr. 7 und der
Entwurf Nr. 24 stehen an

angekaufte
6,5. Stelle.
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Wir fOhren Wissen,

Sehr wenig Werbewirksamkeit im en-
geren Sinne zeigen die Entwiirfe 6, der an
32.5,und 14 und 15, die an 45,5. Stelle unter
77 Entwiirfen rangieren.

Gianzlich versagt der Entwurf Nr. 13,
keine einzige der 100 Versuchspersonen
empfindet ihn als iliberredungskraftig, er
rangiert an 66. Stelle unter 77 Entwiirfen.

Etwas schlechter ist schon die Stellung
der preisgekronten Entwiirfe in der dsthe-
tischen Wertungsreihe. Hier haben nur
drei preisgekronte Entwiirfe Rangplatze
besser als 10: Nr. 9, der an 2., Nr. 23,
der an 3. und Nr. 36, der an 9,5. Stelle steht. Aulierdem steht
auch an 9,5. Stelle noch der angekaufte Entwurf Nr. 24. Ge-
ringer ist schon der #sthetische Wert von Nr. 7 (Rangplatz 12,5),
Nr. 13 (Rangplatz 16,5) und Nr. 6 (Rangplatz 37,5). Génzlich
versagen die Entwiirfe 14 und 15, die an 50,5. und 69. Stelle
rangierern.

Am schlechtesten schneiden aber die preisgekronten Ent-
wiirfe in bezug auf Aufmerksamkeits-, Interesse- und Ge-
ddchtniswert ab. Abgesehen von den Entwiirfen 7, 9 und 36,
die noch einigermaBen gute Rangpldtze haben, sind sie durch-
weg nicht imstande, im Konkurrenzkampf mit den anderen
Entwiirfen sich durchzusetzen, die Aufmerksamkeit zu erregen
und das Interesse zu fesseln. Sie werden glatt libersehen, und
damit ist eigentlich auch ihrer Brauchbarkeit als Werbemittel
im {iiblichen Sinne das Urteil gesprochen.
Denn was niitzen ihnen die anderen guten
Eigenschaften, wenn sie im Zusammensein
mit anderen derartigen Angebotstriagern

liberhaupt nicht bemerkt werden.
e e Der angekaufte Entwurf Nr. 24 ist der
mome smeses | einzige, der diese wichtige Probe sogar

amep o il LT JLLEEL 8, PRt
T L R U T R T LR
1 bmigm oW s dalha g ek

e SRR ) sehr gut besteht: er rangiert an 2,5. Stelle
e amess =0 8 unter sdmtlichen 77 Entwiirfen.

Sollte auf Grund dieser Untersuchung
Shoen it eine Gesamtbeurteilung der Entwiirfe aus-
gesprochen werden, so wiirde sie etwa
folgendermalien lauten:

HUASLMHELA LM MW FARNIE
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Als brauchbares Werbemittel, das sich im Kampf mit seines-
gleichen durchsetzen und wirken soll, kommt eigentlich nur
Nr. 24 in Betracht. Nr. 7, 9 und 36 haben bereits geringere
Aussicht, beachtet zu werden. Werden sie aber bemerkt, so
ist ihre Uberredungskraft groBs.

In jeder Beziehung versagen die Entwiirfe Nr. 6, 13, 14, 15.
Sie werden nicht beachtet, nicht oder selten als schén emp-
funden und besitzen wenig oder gar keine Werbekraft.

Der Entwurf Nr. 23 kommt nur fiir solche Verwendungs-
zwecke in Frage, wo er unbedingte Aussicht hat, bemerkt
und beachtet zu werden. Ist dies aber gesichert, so entfaltet ’
er eine iliberaus starke Werbewirksamkeit.

Welches sind die 8 besten Entwiirfe?

Sollen wir nun auf Grund unserer Untersuchung die acht
besten Entwiirfe bezeichnen, so miissen wir zunidchst einmal
folgendes feststellen: Es ist den Herstellern der Entwiirfe nur
in den seltensten Fillen gelungen, ihren Entwiirfen gleichzeitig :
einen hohen Aufmerksamkeitswert und eine grofe Uberredungs-
kraft zu verleihen.

Die Entwiirfe, die in der Aufmerksamkeitsreihe die ersten
11 Rangpldtze belegen, haben, abgesehen von Nr. 24 und Nr. 9,
so gut wie gar keinen Werbewert im engeren Sinne.

Wir miissen uns also in diesem Falle bei der Bestimmung
der acht besten Entwiirfe vor allem auf ihre Uberredungskraft,
ihren Werbewert im engeren Sinne stiitzen.
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Wir fOhren Wissen,

Es wiirde sich dann folgende Auswahl ergeben:

Rangplitze der 8 besten unter 77 Entwiirfen G :
i esamt-
Entwurf it headg @t : quer Rang-
Uberredungs-| dsthetischen Al;fr?erksamkm:ls-, _ platz
kraft Wert S e schnitt
Nr. Erinnerungswert
23 1 3 41 44 \
36 2 9,5 18 29,95 1801
9 4 2 10,5 16,5 I
8 4 16,5 28 48,5 Vi
12 4 12,5 41 97,9 VII
24 6,9 9,5 2,9 18,5 I1
[ 6,9 12,5 18 37 IV
38 8,0 22,9 41 72 VIII

Hohe Rangplitze in bezug auf alle drei Wertreihen zeigen
also, wie wir sehen, nur die Entwiirfe Nr. 9 und Nr. 24.

Unter diesen acht Entwiirfen befinden sich vier preis-
gekronte, ndmlich Nr. 23, Nr. 36, Nr. 9 und Nr. 7.

Ausgefallen sind die preisgekronten Entwiirfe Nr. 6, 13, 14
und 15.

An deren Stelle sind getreten der angekaufte Entwurf Nr. 24
und die Entwiirfe Nr. 8, 12 und 38 (s. oben).

Schaltet man nun fiiglich die kiinstlerischen (#sthetischen)
Wertzahlen der Entwiirfe aus, denn ein werbewirksamer
Angebotstrager kann auf hohe Kkiinstlerische Qualitdten ver-
zichten, so erhilt man fiir die Werbewirksamkeit im engeren
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Sinne (Aufmerksamkeits-, Interesse-, Er-
innerungs- und Uberredungswert) folgende
Rangordnung:

Rangplatz I ITI IIT IV V VI VII VIII
Entwurf Nr.24 9 36 7 8 23 12 38

Damit ist die Frage nach den acht
werbewirksamsten und nach dem ratio-
nellsten Entwurf beantwortet und die
Wahl des Entwurfs 24 bestéitigt.

Zugleich ist aber auch gesagt, dali der
Vorgang der Auswahl durch ein Schieds-

gericht in der heute iiblichen Konstruktion
an sich unrationell ist und auch keine Gewdiahr fiir die Wahl

des rationellsten Angebotstrdgers gibt. Die Eichung solcher
Werbemittel darf nicht gefiihlsmiBig, sondern mulB wissen-
schaftlich durchgefiihrt werden. Der hier beschriebene Ver-
such, i1n straffere Formen gebracht, zeigt den gangbaren
Weg, zu einer zweckgerechten Wahl unter einer grdfieren
Anzahl von Entwiirfen zu gelangen. Dazu bedarf es aber
des Vorhandenseins und der Inanspruchnahme daravf ein-
gerichteter objektiver Werbepriifstellen und der Mitarbeit
aller rationell denkenden Werbeleute zur Erreichung dieses
nidchsten Zieles.

Das heillt, solange wir uns solcher Wettbewerbe iiberhaupt
bedienen. Allgemeine Wettbewerbe sind aber, wie bereits er-
wiahnt, angesichts der grofien Anzahl der Leerausgehenden an
sich ein unrationeller Vorgang. Unter den
jetzigen Verhiltnissen kann man allenfalls
noch einem beschridnkten Wettbewerb das
Wort reden, zu welchem man eine kleine
Anzahl Graphiker heranzieht, mit denen
man bereits gearbeitet hat und welche die
darzustellende Materie einigermalben ken-
nen. Eine psychotechnische Eichung dieser
Entwiirfe wird dann eine richtige Wahl
eines brauchbaren Vertriebs-Werkzeuges
ergeben. —

Jedoch ist das alles noch nicht das Ziel,
was allgemein erreichbar sein mul, um
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auch von dem Leerlauf nicht brauchbarer
Entwiirfe loszukommen. Wenn man heut-
zutage fiir besondere Zwecke von einer
Elektrizitdtsfirma eine nicht listenmé&Bige
Dynamomaschine verlangt, so werden
einem nicht ein Dutzend Maschinen mit
verschiedenem Wirkungsgrad vorgelegt.
Nein, man schreibt diesen vor, und in
sicherer Berechnung und Konstruktion
entsteht eine Maschine mit den verlangten
Eigenschaften. Diese Mechanisierung im
Entwurf werden wir mit Vertriebsmitteln
in der nichsten Zeit wohl kaum erreichen.

Aber dies ist kein unerreichbares Ziel, geschweige denn
eine Utopie.

Kehren wir zu dem Preisausschreiben der Pheenix - Gummi-
werke zuriick und zu dem Entwurf Nr. 24. Weder ist irgend-
ein ,Dreh“ dabei, noch ein unglaublicher Zufall, daB die
Veranstalterin, im engeren Sinne der Verfasser, sozusagen mit
schlafwandlerischer Sicherheit diesen Entwurf als den werbe-
wirksamsten herausgriff, der sich als solcher bei der psycho-
technisch - experimentellen Untersuchung auch tatsédchlich
erwies.

Der Entwurf Nr, 24 ist primér. Das Preisgericht, die
Umfrage und die laboratoriellen Versuchsreihen waren se-
kundidr; Beweismittel einer berechnenden und konstruktiven
Idee. Der Beweis dafiir, das es gleich dem Konstrukteur von
Betriebsmitteln mit vorgeschriebenem
hochstem Wirkungsgrad mdglich und
durchfiihrbar ist, Vertriebsmittel von rela-
tiv héchstem Wirkungsgrad ohne Empirie
zu gestalten, zu konstruieren! Keine Eichung
a posteriori, sondern Eignung a priori.
Das ist der zu erreichende Rationalismus
in der modernen Reklame.

Uber das Wie auf Grund dieses einen
Beispiels nun bereits Anweisungen geben
zu wollen, wire leichtfertig und voreilig.
Ahnliche wie der hier beschriebene Ver-
such mit dem Abfallwert eines Eichungs-
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Vorganges miissen an-
gestellt werden. Die
rein statistischen Re-
sultate miissen durch
psychologische Ergeb-
nisse erganzt werden
(was im vorliegenden
Falle auch bereits in
Arbeit ist). Eine Zu-
sammenfassung sol-
cher Resultate und
Ergebnisse werden
die Konstruktions-
Elemente von rationellen Werbemitteln ergeben. Das
kann nicht einer allein, da miissen alle mithelfen, die nicht

nur ein platonisches Interesse an der Wirtschaftlichkeit der
Reklame haben. —
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