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Wir flhran Wissen.

JO STEINER

»WIE DIE WISSENSCHAFT DIE WIRKSAMSTE
REKLAME ERFORSCHT«

IN Nummer 29 der Berliner Illustrirten Zeitung
wird in interessanter Weise ausgefiihrt, wie die
Wissenschaft das ungeheure Gebiet der Reklame
endlich auch bei uns bemerkt hat und wie sie jetzt
die Gelegenheit beim Schopfe falit und sie wissens
schaftlich durchforscht — die Reklame natiirlich!

Es wird von einem Preisausschreiben erzihlt,
bei dem die Preisrichter, in der Mehrzahl erfahrene
und erprobte Gebrauchsgraphiker, mitden anderen
Teilen der Juroren, den Geschaftspraktikern,
(filschlich werden sie in dem Artikel zu Reklame:
praktikern gemacht, — das sind aber die Gebrauchs-
graphiker fiir ithr Reklamegebiet) zu keiner Eini-
gung uber die Preisverteillung kommen konnten
und wie dann die eingesandten Arbeiten — in
diesemn Falle handelte es sich um Plakate —
Herrn Dr. Hans Paul Roloff zur reklame:psychos-
logischen Analyse tibergeben wurden. Dr. Roloff,
der vor kurzer Zeit im psychologischen Laboras
torium der Hamburger Universititspannende Vors
ithrungen und Untersuchungen iiber Reklame-
Analysen vorgefithrt hat, hat nun folgende mef3-
bare Faktoren aufeestellt:

1. Den Aufmerksamkeitswert. Wie stark erregt

das Plakat die Aufmerksamkeit des Kunden?

. Den Interessewert. Die Erregung der Auf:

merksamkeit, das Hinblicken geniigt nicht, —

es muld das Interesse erweckt werden, man
muld gefesselt werden.

3. Den Gedichtniswert. Das Plakat mul} Giber
den Augenblick hinaus im Gedichtnis blei-
ben. Man kauft ja nicht gleich.

4. Den isthetischen Wert. Das Plakat mul} ges
tallen,

5. Die Uberredungskraft. Wie grofd ist dann
der Antrieb zum Kauf?

Gegen diese Punkte ist im allgemeinen gar
nichts einzuwenden. Im Gegenteil: »Sie sind mit
grolfem psvchologischem, werbetechnischem Ver:
stindnis aus der Materie gefunden worden, und
sie sind selbstverstindlich mefibar.«

Wie milit nun Herr Dr. Hans Paul Roloff seine
Faktoren, und wie mil’t er sie wissenschaftlich?
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Welcher wissenschaftlichen Instrumente bedient
er sich, und wie registrieren diese Instrumente
alle in den Faktoren enthaltenen Unterschiede? —
Dr. Hans Paul Roloff bediente sich dazu des
Menschen selbst als Instrument und zwar so, daf
er eine Anzahl unvorbereiteter Personen vor die
zu priiffenden Entwiirfe fithrte und sie durch einen,
nicht zur Sache gehorenden Vortrag unterhielt,
ohne auf die Entwiirfe irgendwie hinzulenken.
MNach dieser Unterhaltung in einen anderen Raum
gefithrt, wurden die Personen iiberdie zu priifenden
Werbe:-Entwiirfe befragt und um ihr Urteil er-
sucht.

Im grollen und ganzen halte ich diese Art Er:
forschung nicht fiir wissenschaftlich. Warum?

1. Ist die Zahl der plotzlich zum wissenschaft-
lichen Instrument gewordenen Personen zu
Fering.

2. Ist die Qualitat dieser Instrumente auch sehr
verschieden und gerade dieser Punkt ist
wichtig]

Zu einer Priiffung wiren eigentlich die feinsten
Werkzeuge notig, um die feinsten Wirkungen vers
zeichnen zu konnen. Besonders dann miissen es
Instrumente von auserlesenster Feinheit sein, wenn
sie als Kontroll:Instrumente in Anspruch ge-
nommen werden gegen ein Urteil, das von sehr
fein wirkenden Instrumenten gefillt wurde.

Diese so fein wirkenden Instrumente waren ja
die Juroren, die »Gebrauchsgraphiker«. Erfahrene
und auf diesem Reklamegebiete tiatige Minner,
deren Sinne durch ithren Beruf besonders fein ge
bildet sind. Thre Sinne sind so abgestimmt, daf}
sie auf allerfeinste Unterschiede reagieren. Thr
Urteil konnte nicht von einem Instrument nach-
gepriift und korrigiert werden, das sozusagen nur
die grobsten Kontraste unterscheiden kann.

Jedem wiirde es unsinnig erscheinen, die Mes:
sung einer fein emplindsamen Apotheker-Wage
durch die bekannte Federwage, die man far
50 Pfennig erstehen kann und deren Zeiger an
einer Feder befestigt ist, zu kontrollieren. Wie
primitiv diese zu Instrumenten gemachten Per-
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