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dessen Gehirn! Das eine Budh entstammit dem
psydhologischen Institut der Universitit Wiirzburg
und hatDr.KonigzumVerfasser. Es heifit, Reklame-
psvchologie”, ihr gegenwiirtiger Stand - ihre prak-
tische Bedeutung, Verlag R, Oldenbourg, Miinden
1024. Dr. Konig ist ein Vertreter der experimen-
tellen Psychologie. lede Reaktion auf irgendeinen
Reiz aus der Aubenwelt ist mefibar. Aus der ab-
soluten und relativen Grofie der gewonnenen Re-
aktionszahlen lassen sich aber Schliisse auf gewisse
notwendige Ligensdhallen ziehen, die fiir die Praxis
von Sutzen sind. Wir miissen dabei allerdings von
einer V oraussetzung ausgehen: ndamlich der, daf}
die Reaktionsweise der Menschen, wie iiberhaupt
die Menschen selbst, bis zu einem bestimmten Grade
dhnlich sind. Daf} das der Fall ist, hat Prof, Marbe
in dem bedeutenden Werk iiber , Die Cleichférmip-
keitin der Welt”, besonders hinsichtlich der Gleidh-
formigkeitdes psychischenGesdhehensuntergleichen
und ihnlichen Bedingungen, erwiesen. Wir hesitzen
ja auch beispielsweise physiologische Gleichformig-
keiten. Sehrexakte anthropometrische l'orschungen
in den verschiedenen Lindern haben ergeben, daf3
der Deutsche im Durdhschnitt eine ganz bestimmte
Grafie, Didke, Gewicht usw. hat, wihrend z. B. der
Durdhschnitts-Finnlinder soundso grof§ ist, so-
undso viel wiegt etc. Audch hinsidhtlich der Fnt-
wicklung des Kindes kennen wir genau nach Maf}
und /ahl die geistigen Perioden, so dafl man neben
dem wirklichen Alter bei jedem Kind audh das
sogenannte Intelligenzalter sehr genau feststellen
kann. Das Streben nach Mafl und Zahl ist sehr
begreitlich, so sehr sich mandche Kreise dagegen
autlechnen médhten, da sie die Gleidhformigkeit der
seclischen Struktur als menschenunwiirdig am lieh-
sten ganz itbersehen madhten, Dem Kaulmann frei-
lich ist Maf} und Zahl erwiinscht, denn er will ja den
hinanziellen Frfolg in seinem Gesdhiifte audh messen
und ziihlen kénnen. Dem reklametreibenden Kauf-
mann miilite also die experimentelle Reklame-
psychologie sehr erwiinscht sein, sagt sie ihm dodh
mit Wahrscheinlichkeit voraus, wie das Publikum
auf seine Malinahmen reagieren wird.

L eber die andere Richtung beridhtet ein Budh
von Dr. von Hartungen, betitelt: "Psychologie der
Reklame™, Verlag C. E. Posdhel, Stuttgart. Dieser
Verfasser hetrachtet die Psydhologie der Reklame
unterdemGesichtswinkel derFinfithlung. Menschen-
Kenntnis als Wissenschafl stellt er in den Vorder-
grund der Reklamepsydiologie. Wer sich nadh
dieser Richtung hin informieren will, dem kann
dieses Buch ebenfalls dringend emplohlen werden,

Nadh unserer Ueherzeugung sind beide Ridh-
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tungen der Reklame-Psydhologie, wie sie also von

Dr. Konig und von Dr. von Hartungen gelehrt

werden, unenthehrdich fiir die praktische Arbeit.

Man kann in den ,Versudhsfeldern” fiir Reklame,

also in den Laboratorien usw., natiirlich erst dann

an die Arbeit herangehen. wenn eine sinnvolle
Aufgabe vorliegt. Denn es hiitte absolut keinen
Sinn, etwa jedes zu priifende Werbemittel nun mit
dem Tadhistoskop (Schnellseher) zu untersuchen.
Man wird das nur dort tun, wo es entspredhend
der gestellten Aufgabe auf sofortige und leichte
I -rkennbarkeit und Lesharkeit ankommt, Die erste
I'rage wiirde sich demnach an unsere Menschen-
kenntnis richten und etwa so lauten: Weldhe Mitte!
sind in dem konkret vorliegenden Falle angebracht.
um einen ganz bestimmten Kaulerkreis auf einen
ganz bestimmten Artikel aufmerksam zu machen.
Wiirde man zu der Feststellung kommen, daf} die
Neugierde besonders geeignet ist, die Aufmerk-
samkeit zu erregen, damit ein vielleicht notwendiger,
recht langer aufklarender Text iiberhaupt gelesen
wird, dann entsteht als zweite die bereits engere
I'rage: Wie kann man die Neugierde erregen. Hat
man alsdann eine Reihe von Neugierde erregenden
Texten oder Bildern oder Schlagworten gefunden,
so wiirde in diesem Punkte der experimentelle Teil
einsetzen, indem an den Versudhspersonen aus-
probiert wird, weldher Vorsdhlag im Sinne der
gestellten Aufgabe am wirkungsvollsten ist. Vst
muf} natiirlich eine Aulgabe da sein, ehe man sie
priifen kann. — Nehmen wir einen ganz einfachen
lall (im Sinne der Untersuchungstechnik einfach)
an, z. B. die Schatlung eines neuen Namens fiir
ein neues Schuhputzmittel. Man unterscheidet da
zuniichst sinnvolle und sinnlose Benennungen.
Sinnvolle Worthildungen sind den sogenannten
sinnlosen natiirlich fast allgemein iiberlegen. Denn
das Sinnvolle vermag sidh ja besser im Gehirn zu
verankern dank der sich kniiplenden Assoziationen
als das Sinnlose. Nun sind viele Markenwort-
bildungen ein Gemisch von Sinnvollem und Phan-
tasie. Von einem Phantasiewort wird zum min-
desten verlangt, dafi es kurz und klangvoll ist.
Gedidhtnisversuche mit Hille der in der experi-
mentellen Psyvdiologie allgemein  angewandten
Methoden sind mit grofier Genauigkeit moglich.
Werden nun im Laboratorium im sogenannten
Jwissentlichen Verfahren”, d. h. der Priifling stells
sich aul die Aufgabe audh wirklich ein, schledchte
Resultate erzielt, so ist wohl der logische Schlubi
beredhtigt, daf} diese neue Wortmarke sich in der
praktischen Wirklichkeit nodch viel weniger ein-
prigen kann, denn die Wirklichkeit stellt sozusagen
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