,
|

e

o —
I =

T

S ——

Wir flhren Wissen.

HFE]LKROPEFE

NEREE SR EKREAMEZTITTER AT UR

ALLGEMEINE WERBELEHRE
I. Dr. Rudolf Seyffert, C. E. Poeschel=1"erlag, Stuttgart

DHS ist das erste, wirklich systematisch-wissen-
schaftlich geordnete Werk iiber das Gesamtgebiet
der Reklame. Es i1st vorziiglich geeignet fiir die
Einfithrung des Neulings und die Weiterbildung
des wissenschaftlich untrainierten Praktikers. Die
Kapitel von den Werbeagenten, Werbefaktoren
und Werbemitteln sind prizise und so leicht ver:
stindlich, als die komplizierte Theorie dieses Ges:
bietes es eben zulafit.

Bei der historischen Entwicklung des Werbe:
unterrichts erwihnt Sevffert allerdings nicht zwei
Artikel tiber die Erziehung des Nachwuchses in
der Reklame und Gebrauchsgraphik, die kon:
krete Vorschlige iiber den gesamten Lehrgang
machen.®)

In dem Kapitel iiber die Moglichkeiten der
Bildung in der Reklame gibt Seyffert zwar eine
Sammlung der Vorlesungen und UUbungen in den
Handelshochschulen in Deutschland im  Jahre
1928, aber leider nicht die genauen Vorlesungs:
verzeichnisse. Daraus hatte sich klar die Zerrissen-
heit dieser Bestrebungen in Deutschland ersehen
lassen und die einzelnen Hochschulen hitten kri-

tisch zu ihren eigenen Kursen Stellung nehmen kén-
nen, Die Werbemittelsammlung des Betriebstech-
nischen Institutes in Mannheim erscheint mir et
was zu umfangreich besprochen. Es ware wichtig
gewesen, nicht nur den Umfang der Sammlung
zu kennzeichnen, sondern auch die Technik des
Zusammentragens und Magazinierens zu beschrei-
ben, da sie in der Praxis die grofiten Schwierigs
keiten macht.

Die Verstindlichkeit des Buches leidet leider
vielfach durch die Namengebung. Wenn Sey ffert
beider Werbeplanung von»Introduktionsanalyses
und »Objektanalysex spricht, so wiire das ein:
facher durch »grundlegende Marktanalyse« und
»Analyse des Produktsx zu bezeichnen. »Ratio-
nalisierungsanalyses mull erst erklart werden,
wihrend »Untersuchung der Werbemittel auf ihre
Wirksamkeitx ganz klar ist.

Ich habe hier den Eindruck, daff der begriftliche
Umfang der Marktanalyse in Deutschland mans-
gels praktischer Beispiele fiir viele Kopfe nicht
festliegt, sonst hitte sich das Kapitel »Werbe:
analvse« wesentlich einfacher fassen lassen. Es ist

®) H.F.]. Kropff: sDie beiden anderen Mitschuldigen am Xustand der Reklame und wie wird der Nachwuchs bessers,
Gebrauchsgraphik, Jahrgang 1, Heft 7 und H. F. ]. Kropff: »Vorschlige fiir den gemeinsamen Studiengang von Keklame:
tachleuten und Reklamekiinstlerns, Gebrauchsgraphik, Jahrgang 1, Heft 10
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