Reklamepsychologie an der Handelshochschule Mannheim —

Spurensuche im Universititsarchiv
SANDRA EICHFELDER UND ALFRED STORCH

1. ,Zerbrechliche Funde im Universititsarchiv und die Viter der Reklamepsychologie
Die Mannheimer Universitit kann inzwischen auf eine iiber 110-jihrige Tradition zu-
riickblicken; ihre Anfinge reichen bis an die Wende vom 19. zum 20. Jahrhundert zuriick,
als in der aufstrebenden Industrie- und Handelsstadt Mannheim, die als Umschlagsplatz
den zweitwichtigsten Binnenhafen im Reich beherbergte, eine praktische kaufminnische
Bildung zunehmend an Relevanz gewann.! In die Ausbildung der 1907 als Vorldufer-
institution der heutigen Universitit gegriindeten Handelshochschule Mannheim wurde
bereits 1914 von Seiten des Betriebswissenschaftlichen Instituts die erste Vorlesung mit
Beriicksichtigung des Themas ,Reklame® integriert. Somit nahm Mannheim eine Vor-
reiterrolle auf diesem noch jungen Forschungsgebiet der Werbelehre ein. Zu Lehre und
Forschung nutzte man damals unter anderem eine Sammlung von Diapositiven, die als
Werbemittel Abbildungen von Inseraten, Plakaten und Schaufenstern beinhaltet. Ein
im Universititsarchiv aufgefundenes Konvolut von ca. 200 originalen Glasplatten aus
dieser innovativen Lehrsammlung kann fiir die heutige Forschung dazu dienen, die
beabsichtigte Wirkung der Reklame auf die damaligen Konsumenten zu analysieren und
die Lehre von der Reklame- und Persénlichkeitspsychologie in der spiten Kaiserzeit und
Weimarer Republik zu rekonstruieren. Dieser Beitrag mchte dazu erste Anstéfe liefern.

Glasplatten in den Sammlungsbestinden des Universititsarchivs

Das Universititsarchiv Mannheim besteht seit den 1970er Jahren als zentrale Einrichtung
der Universitit. Die Bestinde umfassen Unterlagen der Akademischen Verwaltung, der
Fakuleiten, Institute, Seminare, Lehrstiihle und der zentralen Einrichtungen. Eine
breite Uberlieferung des studentischen Lebens, des Priifungswesens und der Unterstiit-
zung der Hochschule durch Stiftungen sowie Dozentennachlisse komplettieren die fiir
Lehre und Forschung zur Verfiigung stehenden Akten. Zusitzlich ist ein breiter Samm-
lungsbestand vorhanden, der audiovisuelle Medien, Plakate, Urkunden und auch drei-
dimensionale Objekte beinhaltet. Einem gliicklichen Zufall ist es zu verdanken, dass die
Bestinde aus der Handelshochschulzeit nicht dem Bombenhagel des Zweiten Weltkriegs
zum Opfer fielen und somit eine durchgingige Uberlieferung seit Griindung der Han-
delshochschule vorliegt.

1 Ein ausfiihrlicher Uberblick iiber die Entwicklung der Handels- und Wirtschaftshochschule
Mannheim findet sich bei Bernhard Kichgissner: Von der Handelshochschule zur Universitit
Mannheim. In: Eduard Gaugler u. a. (Hg.): Die Universitit Mannheim in Vergangenheit und
Gegenwart. Mannheim 1976, S. 11-28.
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Die oben erwihnten 200 Glasplatten® fanden sich vor einigen Jahren ohne weitere
Angaben in zwei Kartons mit der Aufschrift ,Vorsiche, zerbrechlich!“ zwischen anderen
unbearbeiteten Unterlagen. Angaben zur Provenienz, Funktion und Einordnung in die
Bestinde waren nicht vorhanden, die Glasplatten bis auf wenige Ausnahmen unversehrt
- ein weiterer gliicklicher Zufall. Eine Spurensuche der beiden Verfasser — vor allem in
den Altakten des Archivs — brachte nach und nach Aufklirung. Aufgrund der Beschrif-
tung auf den Diapositiven konnte ermittelt werden, dass sie aus der ,Seemann-Licht
bildanstalc“ in Leipzig bzw. aus dem , Institut fiir wissenschaftliche Projektion Dr. Franz
Stoedtner in Berlin“ stammen, die ihr Bildmaterial fiir Lehr- und Unterrichtszwecke
oder Vortrige und Publikationen anboten. Aus einer alten liickenhaften handschriftlichen
Nummerierung (einer Art Inventarnummern) lisst sich folgern, dass die Mannheimer
Sammlung weitaus umfangreicher gewesen sein muss. Des Weiteren wird in den Akten
eine Plakatsammlung erwihnt,® die ebenso zu Unterrichtszwecken gedient haben muss,
aber — zumindest im Mannheimer Archiv — nicht mehr auffindbar ist. Einschligige
zeitgendssische Literaturquellen, vor allem Publikationen der fritheren Mannheimer
Dozenten Rudolf Seyffert und Edmund Lysinski, die teilweise explizit Bezug auf die
Diapositive nehmen, trugen neben den Archivbestinden wesentlich dazu bei, Licht ins
Dunkel zu bringen.

Die ,\Viter der Reklamepsychologie“ an der Handelshochschule Mannheim

Im Jahre 1910 wurde Heinrich Nicklisch Ordinarius fiir Einzelwirtschaftslehre an der
noch jungen Handelshochschule Mannheim.* Im Wintersemester 1910/11 hielt er dort
erstmals eine Vorlesung mit Beriicksichtigung der ,Reklame® und baute bis 1919 unter
Einbezug der Werbelehre das erste deutsche Forschungsinstitu fiir Betriebswissenschaft
auf.’ Sein Assistent Rudolf Seyffert” war an der Erstellung umfangreicher Materialsamm-
lungen zur Betriebs- und Arbeitsorganisation sowie zur Reklamepsychologie mafigeblich
beteiligt und entwickelte sowohl die Werbewissenschaftliche Abteilung als auch das
Wirtschaftspsychologische Laboratorium des Forschungsinstituts. Er beklagte 1920 den
Mangel an systematischen Reklamevorlesungen und Forschungen ,zu Problemen der
Werbung“ an Handelshochschulen mit Ausnahme von Mannheim.® Edmund Lysinski’

2 Ebenso wie die Matrikelbiicher der Jahre 1907-1933 und ein Grofiteil der Akten aus der Han-
delshochschulzeit ist auch die Glasplattensammlung digitalisiert und kann so Nutzern vorlagen-
schonend zur Verfiigung gestellt werden.

3 Universititsarchiv Mannheim (UA MA) 1 Nr. 97: Senatssitzung vom 27.4.1917 (Die Ausbildung
von Reklame-Fachleuten betr.).

4 Heinrich Nicklisch (1876-1946), Studium in Leipzig, 1903 Promotion in Tiibingen, ab 1910

Ordinarius an der HH Mannheim, 1914—-1918 Rektor ebendort, 1921 Ruf und Wechsel an die

HH Berlin, 1922-1926 Rektor, Lehre bis 1945.

,Betriebslehre des Verkaufs unter Beriicksichtigung der Reklame* (UA MA 16 Nr. 1).

Vgl. Organigramm des Instituts (UA MA 1 Nr. 97).

Rudolf eyf?ert (1893-1971), Studium in Leipzig und Mannheim, 1919 Promotion in Frankfurt.

Seit dem SoSe 1920 an der Universitit Kéln titig, 1922 Griindung des Werbewissenschaftlichen

Instituts und ab 1924 Ordinarius ebendort. 1957 Verleihung des Dr. h. c. der WH Mannheim.

8 Rudolf Seyffert: Die Reklame des Kaufmanns. 2. Aufl. Leipzig 1920, S. 233.

9 Edmund Lysinski (1889-1982), Studium in Leipzig und Berlin, 1912 Promotion, ab 1918 an der
HH Mannheim titig, 1924 Habilitation (Wirtschaftspsychologie), nach Schliefung der Han-
delshochschule von 1933-1945 Lehrauftrige an der Universitit Heidelberg, 1946-1957 WH
Mannheim, dort ab 1948 Leiter des Instituts fiir Wirtschaftspsychologie.
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wurde 1918 psychologischer Berater am Betriebswissenschaftlichen Institut und 1919
Leiter des Wirtschaftspsychologischen Laboratoriums. Nach dem Wechsel Seyfferts an
die Universitit Kéln wurde er 1920 dessen Nachfolger als Direktoralassistent und Leiter
der Werbewissenschaftlichen Abteilung, zu der auch die Lichtbilder- und Filmsammlung
gehorte. Allen drei Dozenten war es ein grof8es Anliegen, Lehre und Forschung iiber die
Reklame an den Hochschulen zu férdern, um sie fiir das Wirtschaftsleben nutzbar ma-
chen zu kénnen.!® Dies wird auch o6ffentlichkeitswirksam deutlich durch eine von der
Handelshochschule konzipierte Sonderausstellung zum Thema ,Das Inserat, die 1921

seine treffende Auslese aus ihren reichhaltigen Sammlungen iiber Zeitungsreklame®
bot."

2. Die Lehre der Reklamepsychologie ,,rekonstruiert anhand der Glasplattensamm-
lung und einschligiger Literaturquellen

Von den Diapositiven der Glasplattensammlung, die in den Lehrveranstaltungen an der
Handelshochschule eingesetzt wurden, kann hier nur eine sehr begrenzte Anzahl vorge-
stellt werden. Die einschligigen Publikationen von Lysinski und Seyffert, die explizit
auf die Diapositive Bezug nehmen, bilden die Grundlage fiir die Auswahl, Erliuterung
und Interpretation der Bildbeispiele damaliger Werbemittel und zugleich auch fiir die
nun folgende thematische Untergliederung des Rekonstruktionsversuchs. Dieser kann
als quellenbasierter Nachvollzug aus heutiger Perspektive nur eine Anniherung und
keine 1:1 Kopie der damaligen Lehr- und Forschungsansitze zur Reklamepsychologie
darstellen.

Was verstanden Seyffert und Lysinski unter Reklamepsychologie?

Den Gegenstand der Reklamepsychologie beschreibt Lysinski zunichst als ,die Lehre
von der Wirkung der Werbemittel und ihrer zweckmifligen Gestaltung.“'? Eine gemein-
sam mit Seyffert erweiterte Definition lautet: ,Reklame, Propaganda oder Werbung ist
die organisierte Anwendung von Mitteln zur Massenbeeinflussung von Menschen, sich

in freier Entschliefung einen dargebotenen Zweck zu eigen zu machen®."®

Das Stufenmodell der Werbepsychologie
Die Werbemittel ,,zur Massenbeeinflussung® jener Zeit, die auch den Haupranteil der
Diapositive/Glasplatten ausmachen und in den Lehrveranstaltungen von Lysinski und
Seyffert eingesetzt wurden, sind Plakate, Zeitungsinserate und Schaufenster. Erfolgreiche
Werbemittel, so die Forderung Lysinskis, miissen sechs Stufen der Wirksamkeit im
menschlichen Bewusstsein bzw. seelischen Erleben durchlaufen — bis hin zur Endstufe,
nimlich der ,freien Entschliefung” zum Kaufakt.

Die gestufte zielgerichtete Beeinflussung der menschlichen Psyche nach diesem wer-
bepsychologischen Modell wird nun an einem ganzseitigen Zeitungsinserat, das der

10 Die Verbindung von Theorie und Praxis war ein elementarer Bestandteil und Ziel der Handels-
hochschulbewegung.

11 Vgl. die Bewerbung der Ausstellung im Mannheimer General-Anzeiger Nr. 272 vom 16.6.1921.

12 Edmund Lysinski: Psychologie des Betriebes. Berlin 1923, S. 162.

13 Seyffert (wie Anm. 8), S. 4.
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Jugendstilgrafiker August Hajduk im Auftrag des ,Kaufhaus des Westens® gestaltete,
veranschaulicht (Abb. 1). Einhergehend mit der komprimierten Darstellung der einzel-
nen Stufen' der Werbewirksamkeit erschlieen sich zugleich Aspekte der von Lysinski
und Seyffert vertretenen ,Personlichkeitspsychologie®. Zu jeder Stufe wird von den
Verfassern des vorliegenden Beitrags durch eine der Beschreibung folgende Kommentie-
rung der Bezug zum Bildinserat des KaDeWe hergestellt.

STUEFE 1 Sinneswahrnehmung

Das Werbemittel trifft mit einer Fiille an Umweltreizen auf die Sinnesorgane des
Betrachters. Was durch die Sinnesorgane ins Bewusstsein dringt, wird empfunden und
wahrgenommen, aber méglicherweise nicht beachtet und nach kurzer Zeit vergessen.
Die Psychologie bezeichnet diesen eher passiven Wahrnehmungsvorgang als ,, Perzeption®

Das KDW-Werbebeispiel fiir Damenhiite ist somit als Inserat nur ein kleiner Teil
dessen, was der Leser beim Durchblittern der Zeitung aufnimmt.

STUFE 2 Aufmerksamkeit

»Perzeptive“ Sinneseindriicke allein sind fiir die Werbung nahezu nutzlos. Ein erfolg-
reiches Werbemittel wirkt demnach nicht nur auf die Sinne ein, sondern muss sich als
Blickfang oder als Ohrwurm in den Vordergrund des Bewusstseins spielen. Es erregt
durch Auffilligkeit — bisweilen Aufdringlichkeit — allgemeine Aufmerksamkeit. Diesen
aktiven Vorgang der fokussierten bzw. konzentrierten Wahrnehmung bezeichnet die
Psychologie als ,,Apperzeption®.

Das Zeitungsinserat fiir Damenhiite wirkt zunichst durch die Ganzseitigkeit der
Bildgrafik als Blickfang. Zudem geht von der Bildszenerie eine werbewirksame Aufmerk-
samkeitslenkung aus, nimlich durch die zentrale Platzierung des beworbenen Objekes
und seine iiberproportionale Grofle. Aufmerksamkeitszentrierung vermittelt sich auch
indirekt beim Betrachter. Er wird kaum iibersehen, wie die beiden Damen mit ihren
Einstielbrillen das ,Objekt der Begierde® neugierig inspizieren oder bereits inspiziert
haben. Auch der ins Auge springende Text ,Frithjahrsneuheiten® weckt Interesse im
Einklang mit der Bildszenerie.

STUEFE 3 Vorstellungen und Assoziationen

Doch auch Aufmerksamkeitserregung, -fesselung und -lenkung allein sind niche
genug. Bild und Text der Reklame miissen auf dieser Stufe Sachinformationen iiber den
Nutzen der Ware oder der Dienstleistung dem Umworbenen verstindlich vermitteln.
Zugleich sollte die Produktbeschreibung iiber die Sachinformation hinaus vor allem
attraktive innere Vorstellungen und Assoziationen hinsichtlich der Vorteilhaftigkeit des
Produktes auslésen.

Indem Bild und Text des KaDeWe-Werbebeispiels stimmig aufeinander Bezug neh-
men, kommt die informierende Botschaft an: Im KaDeWe gibt es eine Ausstellung von
Frithjahrsneuheiten und zwar Damen-Konfektion, insbesondere Damenhiite. Wihrend
sich die Frauen offensichtlich die Vorteilhaftigkeit der Hutneuheit in begehrenswerter
Weise sechr wohl ausmalen kénnen, assoziieren sie bereits gedanklich, dass sie zur Wunsch-

14 Die folgenden Ausfithrungen zum Stufenmodell basieren auf Lysinski (wie Anm. 12), S. 168—
178, S. 190-196, S. 206-214 und Seyffert (wie Anm. 8), S. 14-24. Das von Hayduk fiir das
KaDeWe gestaltete Diapositiv befindet sich, wie alle anderen abgebildeten Glasplatten, im Be-
stand 102 des Universititsarchivs Mannheim.
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erfiillung die Minner mit ,,heranziehen® miissen. Die Bildreklame legt anschaulich nahe,
soll der Huterwerb Wirklichkeit werden, gilt es fiir die Damen, ihre Gatten aktiv zum
Kaufake zu bewegen. Diese wiederum ahnen offensichtlich, was auf sie zukommt (zur
Kasse gebeten zu werden), eine unangenehme Vorstellung, wie ihre Kérpersprache zum
Ausdruck bringt.

STUFE 4 Gedichtnis

Die geweckten inneren Vorstellungen iiber die Vorteilhaftigkeit der beworbenen Ware
allein sind gleichfalls nicht hinreichend, denn nur selten erfolgt unmittelbar nach der
Begegnung mit dem Werbemittel/Inserat der Kaufakt. Das Werbemittel muss sich des-
halb méglichst nachhaltig in das Gedichtnis der Adressaten einprigen. Die Unterstiiczung
der Merkfihigkeit geschieht durch die Wiederholung der Werbebotschaft und dadurch,
dass ihr Inhalt angenechme Empfindungen wie etwa Heiterkeit und Belustigung beim
Konsumenten erzeugt.

Abgeschen von der Redensart, dass ,.cin Bild mehr als 1000 Worte sagt®, d. h. Visua-
lisierungen Gedichtnisleistungen befordern, gestaltete der Jugendstilkiinstler eine hu-
moristisch anmutende Bildszenerie. Das Werbeinserat erzeugt eine Stimmungslage, an
die man sich — unterstiitzt durch die mehrmals in der Zeitung geschaltete Anzeige —
gerne erinnert.

STUEFE 5 Getiihlswirkung

Wahrnehmungs-, Vorstellungs- und Bewusstseinsprozesse sind mit mehr oder weni-
ger starken Gefiihlen verkniipft. Folglich zielen effektive Werbemittel darauf ab, jene
auf Stufe 3 akeualisierten Vorstellungen und Assoziationen iiber die in Aussicht stehen-
den Vorteile, die man sich vom Erwerb des angebotenen Gegenstandes verspricht, mit
intensiven Gefiihlsmomenten zu verkniipfen, die den Wunsch, ihn zu besitzen, befordern.
Auf diese Weise bestirken Gefiihle das Kaufmotiv.

Auf das KaDeWe-Werbebeispiel bezogen kénnte eine das Kaufmotiv aufladende
Gefiihlsvorstellung sein, sich durch den Besitz des neuen Hutes besser zu gefallen und
im Kreis der Freundinnen als modebewusste Trigerin der jahreszeitlichen Neuheit Be-
wunderung zu ernten. Auch die kleine Gestalt des Amor, nicht zufillig in das Hutstand-
bild integriert, bringt ein klassisches, hochst wirksames Gefiihl als Kaufmotiv ins Spiel,
das den Entscheid des Hutkaufes zum Liebesbeweis stilisiert.

STUFE 6 Willensakt ,,Kauf*

Das letztlich entscheidende Ziel, auf das die geschiftliche Reklame angelegt ist,
besteht auf dieser Stufe darin, das aktualisierte Kaufmotiv in die Willenshandlung
Kaufake zu iiberfithren. Das Werbemittel muss deshalb eine suggestionsihnliche Beein-
flussung ausiiben, die den Kunden glauben macht, das Produkt bzw. die Dienstleistung
sei hochst wertvoll, weil genau auf die eigenen natiirlichen Neigungen, Wiinsche, Be-
diirfnisse und Charaktereigenschaften abgestimmt und folglich unverzichtbar. Verkaufs-
fordernd erweist sich die bereits in Stufe 4 angelegte ,,Ausnutzung” menschlicher , Eitel-
keit und ,Gefallsucht®, auf die Werbemittel oder zur Schau gestellte Warenangebote
abzielen. Besonders Frauen ,unterliegen diesen Verlockungen® und geben dem ,natiirli-
chen Besitztrieb“ nach.
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Bezogen auf das KaDeWe-Werbebeispiel manifestiert sich bildlich die Willenswirkung
in Richtung Kauf in dem bereits vollzogenen Handlungsakt des schon am Boden abge-
legten Hutes. Eine iibrigens nicht mehr modische , Schute® aus der Biedermeierzeit.

Durch Amor wird eine Gleichsetzung von Hutkauf und Liebesbeweis suggeriert.
Zumindest werden die Grof3ziigigkeit des Gatten und seine Wertschitzung der Gattin
via Kaufakt auf den Priifstand gebracht. Von ihren Frauen handgreiflich zu einer Stel-
lungnahme herangezogen, reagieren die Minner noch mit einer uniibersehbar wider-
stindigen Korpersprache, werden vermutlich aber mit einem Griff in die Geldbérse die
aufkommende Zwietracht besinftigen.

Nach der Darlegung des Stufenmodells, das auf die systematische Beeinflussung der
Gedanken-, Gefiihls- und Motivbereiche durch Werbemittel ausgerichtet ist, erscheint
es mehr als fraglich, ob von ,einer freien Entschliefung” zum Kauf beim Konsumenten
ausgegangen werden kann, wie es die eingangs vorgestellte Definition von Lysinski und
Seyffert glauben machen will.

Im Lichte des werbepsychologischen Stufenmodells und mit Bezugnahme auf ein-
schligige Ausfiihrungen in der von Lysinski und Seyffert publizierten Fachliteratur wird
im Folgenden der Versuch unternommen, die Lehre von den Werbemitteln in den da-
maligen Vorlesungen an weiterem Bildmaterial nachzuvollzichen.

WERBUNG und KUNST

— vom Jugendstil zur Reklamekunst und zum Industriedesign

Wie das Werbebeispiel des KaDeWe manifestiert, erzielt die dekorative Kunst des Ju-
gendstils durch die Flichigkeit ihrer Bild- und Schriftgestaltung eine Auffilligkeit und
Fernwirkung, die fiir das Reklameplakat und Inserat sehr geeignet waren. Das im biir-
gerlichen Jugendstilmilieu vertretene idealistische Anliegen, Kunst ins Alltagsleben der
Bevolkerung zu tragen und zuginglich zu machen, verdeutlicht, ,wie sehr das Kiinstler-
plakat bildungsbiirgerlichen Volkserzichungsbemiihungen entsprang.“

Dieser volkserzieherische Kulturgedanke stand fiir Lysinski jedoch nicht im Vorder-
grund geschiftlicher Werbung. Vielmehr schrieb er Jugendstilplakaten beachtliche
Werbekraft deshalb zu, weil bildliche Darstellungen an sich eine stirkere Sinneswirkung
ausiiben als blofle Worte oder Text und zudem die kiinstlerische Gestaltung beim Be-
trachter dsthetische Gefiihle mit suggestiver und damit nachhaltiger Wirkung auslést.

Blickfang des vom franzésischen Jugendstilkiinstler und Katzenfreund Théophile-
Alexandre Steinlen angefertigten Plakacts ist sicherlich das die Bildfliche dominierende
Kleid, obwohl in ,, Dunkelgrau® (Abb. 2).' Da aber nicht das Kinderkleid, sondern Milch
beworben wird, heben Lysinski und Seyffert immer wieder die Bedeutung der sogenann-
ten ,indirekten Blickrichtung® in der Bildgestaltung hervor. Das Midchen wie auch die
Katzen sind visuell und appetenzgeleitet auf das beworbene Produke ,,Milch ausgerich-
tet und lenken damit auch den Blick des Betrachters auf das Zielobjekt der Werbung.

15 Dirk Reinhardt: Von der Reklame zum Marketing. Berlin 1993, S. 60.

16 Alle Glasdiapositive sind monochrom in Schwarz und Weif§ gehalten, da Farbdias von Agfa und
Kodak erst in den 1930er Jahren hergestellt werden. Das Institut verfiigte iiber eine umfingliche
Sammlung von Werbeplakaten, die das Plakat von Steinlen mit grofler Wahrscheinlichkeit als
Farbdruck enthielt und damit das intensive ,Rot“ des Kleides vermitteln konnte.
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Das kiinstlerische Bild im Dienste der Werbung fiihrt zur Frage nach dem Verhilenis
von Reklame und Kunst. Fiir Lysinski und Seyffert sind Kunst und Reklame ,wesens-
verschieden®. Kunst, egal welcher Stilepoche, kann nur ein Hilfsmittel im Dienste der
Reklame sein und zwar nur insoweit sie durch die Erzeugung von Freude und Wohlge-
fallen am ,, Asthetischen® eine fiir die Willensbeeinflussung via Kauf des Produkts oder
der Dienstleistung giinstige Stimmungslage erzeugt.”

Das Bildbeispiel ,,Continental Pneumatik® erregt zunichst durch Wiedererkennung
von Rembrandts Meisterwerk bei gleichzeitiger Verfremdung durch die Montage des
Reifenprodukts der Firma Continental die Aufmerksamkeit des kunstbeflissenen Bil-
dungsbiirgers. Die erzielte Aufmerksamkeit geht jedoch mit der Gefahr der Verletzung
dsthetischer Gefiihle einher und stellt damit den Werbeerfolg in Frage, wie Seyffert
vermutet (Abb. 3).18

Doch nicht nur wie im Falle der Verfremdung des barocken Kunstwerks Rembrandts
durch die ,,Anatomie eines Autoreifens®, auch bei unverfilschten Kunstwerken des Ju-
gendstils gilt das Motto: Erweist sich ein ,unkiinstlerisches® Werbemittel als wirkungs-
voller, um die Stufe des Kaufaktes zu erreichen, so wird man es dem , kiinstlerischen®
vorziehen. Damit bevorzugt Lysinski eindeutig den Ansatz der Gebrauchsgrafik, der die
kiinstlerische Gestaltung primir in den Dienst der Werbung stellt.

Wihrend des ersten Jahrzehnts des 20. Jahrhunderts gliedern sich viele Jugendstil-
kiinstler dem kunstindustriellen Betrieb ein. Fiir den Wandel von der , kulturell-volks-
erzieherischen® zur ,,6konomisch-werbepsychologischen® Plakatgestaltung sind die Ar-
beiten von Lucian Bernhard aus dem Jahr 1905 kennzeichnend. Julius Klinger, ein
weiterer fithrender Werbegraphiker jener Zeit, schrieb iiber Bernhard, er habe gezeigt,
»...dass das richtige Erfassen der Aufgabe vom wirtschaftlichen Standpunkt aus das
einzig Wesentliche sei.“"” Typisch fiir Bernhards Sachplakate war die Reduzierung auf
nur zwei wesentliche Elemente: Produktdarstellung und Firmen- bzw. Markennamen
(Abb. 4).

Im Oktober 1907 erfolgt die Griindung des Werkbundes, der sich aus 12 Kiinstlern
und 12 Firmen zusammensetzt. Das Unternehmen AEG und der Kiinstler Peter Behrens
zihlen zu den Griindungsmitgliedern. Sie stehen exemplarisch dafiir, wie kiinstlerische
Gestaltungsweisen durch die ,Vermittlungsinstitution Werkbund® in die 6konomische
Wirtschaftssphire eindringen und sich dort wandeln.?

Den Paradigmenwechsel manifestiert die Gegeniiberstellung zweier Plakate, die von
Behrens geschaffen wurden (Abb. 7 und 5). Hier der Blickfang , Kuf8, umrahmt von
floraler Schnérkel-Ornamentik des Jugendstils, die in der einzigartig miteinander ver-
bundenen Haarpracht der Liebenden ihre Einheit veranschaulicht. Dort der Blickfang
»Gliihbirne®, deren Schein den Firmennamen AEG, den Produktnamen und die Eigen-
schaft des Produkes klar erkennbar hell erleuchtet. Florale Ornamentik versus streng
geometrisch konstruierte Linienfiihrung — ein Wandel vom Idealtypus der ,Emotiona-

17 Lysinski unterscheidet ,dsthetische” und ,,aufleristhetische” Gefiihle, die durch Werbemittel aus-
elést werden kénnen; vgl. Lysinski (wie Anm. 12), S. 206.

18 %eyffert (wie Anm. 8), S. 95, Abb. 35.

19 Reinhardt (wie Anm. 15), S. 62.

20 Ebd., S.71-74.
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litdt hin zum Idealtypus der ,,Sachrationalitit®. Die funktionsbestimmte Sachlichkeit
des Industriedesigns entsprach quasi der oben genannten Zweckmifligkeit der Rekla-
mekunst.

Im Unterschied zu dem bereits vorgestellten Werbebeispiel ,,Continental Pneumatik
sind Bild und Schrift bei der Anzeige ,,Continental Felge® unmissverstindlich aufeinan-
der bezogen (Abb. 6). Nach Seyffert erklirt eine ,geschickte Zeichnung® ohne lange
Worte, wie mit einer Winde und nur wenigen Handgriffen durch Lésen und Anziehen
einiger Muttern Autofelge und Reifen getrennt oder montiert werden kénnen. Ein Sach-
text hebt die Vorteilhaftigkeit und Uberlegenheit der bildlich dargestellten abnehmbaren
Autofelge hervor und informiert iiber das konkrete Vorgehen, das Auto auf die Conti-
nental-Felgen umzuriisten. Augenscheinlich betont die Anzeige den ,Gebrauchswert®
bzw. ,Grundnutzen des Produkts® und wendet sich damit quasi an die Rationalitit und
den technischen Sachverstand des minnlichen Konsumenten. Seyffert macht seine po-
sitive Bewertung der Werbeanzeige?' an ihrer sachrationalen Botschaft fest, die dem
Verbraucher die Eigenschaft des homo oeconomicus zuschreibt. Unterhalb der Schwel-
le der rationalen Auffassung wendet sich die Werbeanzeige zweifellos auch an , Lebens-
gefithle® des minnlichen Konsumenten und bedient seine Bediirfnisse nach Zeitokono-
mie, Perfektion, Sicherheit und Haltbarkeit, die beim Kauf erheblich mitentscheiden.?

Werbung als Weltkriegspropaganda

Wihrend des Ersten Weltkriegs erfihrt das Plakat einen Wandel in der Zweckbestim-
mung: Es wird als Werbemittel fiir politische Propaganda genutze. Wirtschaft und In-
dustrie sind auf den Krieg ausgerichtet. Im Zentrum des Plakats (Abb. 8) ist ein Last-
kraftwagen abgebildet, der offensichtlich durch hohen Schnee und den betrichtlichen
Anstieg des Fahrweges in gebirgiger Landschaft seine Leistungsstirke unter Beweis stellt.
Kongruent zur Bildgestaltung prangt iiber die ganze Breite des Plakats der massive
Schriftzug , Lastkraftwagen® sowie der Firmenname und -ort ,,Unionwerke A. G. Mann-
heim“. Reproduktion und Druck des Plakats ist auf das Kriegsjahr 1916 datiert. Nicht
zufillig wird in jenem Jahr in der Garnison des Mannheimer Ersatzbataillons eine
Priifstelle zur Eignungsfeststellung von Kraftfahrern fiir das Militdrwesen eingerichtet.”
In diesem lokalen wie zeitlichen Rahmen vermittelt das Werbeplakat der ,,Unionwerke
A. G. Mannheim® fiir den militdrisch geeigneten Lastkraftwagen zugleich einen Appell
des kraftvollen Durchhaltens, denn angesichts der katastrophalen Versorgungslage an
der Kriegs- wie auch Heimatfront wird der Winter 1916/17 im Volksmund als ,,Steck-
riiben- oder Kohlriibenwinter benannt. An den Werbeaktionen in Deutschland und
Frankreich lisst sich interessanterweise zeigen, dass die Motivik in der Darstellung auch
bei im Ersten Weltkrieg verfeindeten Staaten sehr dhnlich sein kann (Abb. 9-12). Durch
die Darstellung von heldenhaften Soldaten und Siegparolen wird die Bevolkerung dazu
animiert, Kriegsanleihen fiir die Riistungsproduktion zu zeichnen. Werbebotschaften

21 Seyffert (wie Anm. 8), S. 21.

22 Vgl. Rainer Gries: Produktkommunikation — Geschichte und Theorie. Wien 2008, S. 23-24 u.
S.33-35.

23 Giinter Spur: Industrielle Psychotechnik — Walther Moede. Eine biografische Dokumentation.
Miinchen 2008, S. 123.
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von Miittern mit ihren Kindern, deren Ehepartner und Viter als Kriegsteilnehmer ab-
wesend sind, fordern zu Spenden auf und verheiffen den Siegfrieden und die heile Welt
einer intakten Familie nach Kriegsende.

3. Ein Beispiel angewandter Forschung zur ,,Reklamepsychologie” — die Mannheimer
»Schaufenster-Untersuchung®

Die Niederlage des Krieges besiegelt das Schicksal zerriitteter und unvollstindiger Fa-
milien durch kérperlich und geistig versehrte Kriegsheimkehrer und durch dem Helden-
tod zum Opfer gefallene S6hne und Viter. Wie begegnet Lysinskis werbepsychologische
Forschung diesem mit materieller Not grofler Bevilkerungskreise einhergehenden Pro-
blembereich der Kriegs- und Nachkriegswirklichkeit? Schon wenige Jahre nach Kriegs-
ende erweist sich fiir ihn die Schaufensterwerbung als vorziiglich geeignet, um bei Pas-
santen Bediirfnisse zu aktualisieren, und zwar auch solche, die sie ,,augenblicklich nicht
empfunden haben®, oder um in ihnen ,sogar nicht vorhandene Bediirfnisse zu wecken®.
Das geschehe durch die sinnliche ,, Zurschaustellung der Waren, besonders bei Nahrungs-
und Genussmitteln®, denn diese ,sinnliche Reizdarbietung® fithre beim potenziellen
Konsumenten in der Regel zu ,physiologischen Wirkungen®, wie etwa ,vermehrter
Driisenausscheidung®, so dass beim Anblick leckerer Speisen ,das Wasser im Mund
zusammenliuft.*

Doch nicht nur bei appetitanregenden Esswaren, auch bei der Prisentation modischer
Kleidung erweise sich die Schaufensterwerbung als héchst wirksam. Im Betrachter wer-
de ,das Gefiihl der Vorlust und Vorfreude® ausgeldst und damit auch ,das Verlangen
nach dem Erwerb der angebotenen Waren oder Leistungen®. Das ,,Gefiihl der Vorlust
und Vorfreude im Publikum zu wecken und zu steigern® zihlt infolgedessen fiir Lysin-
ski zu den ,wichtigsten Aufgaben der Reklame®.* Auch die hier zitierten Ausfithrungen
tiber das zentrale Ziel der Reklame und der Schaufensterwerbung lassen die von ihm
gleichzeitig postulierte , freie EntschlieBung® des Konsumenten als fragwiirdig erscheinen.

Bereits im letzten Kriegsjahr 1918 fiihrte Lysinski eine Untersuchung zu den Wir-
kungen der Schaufensterwerbung in der Mannheimer Innenstadt im Quadrat G 3 durch.?
Dort befand sich zum Untersuchungszeitpunke das fithrende Fachgeschift fiir Damen-
hiite (Abb. 13). Die von der Firma Geschwister Gutmann in Auftrag gegebene Frage-
stellung lautete sinngemif3: Welche Arc der Ausgestaltung von Schaufenstern erzielt die
grofite Wirkung bei Passanten sowie letztendlich die héchste Verkaufszahl der ausge-
stellten ,, Hutobjekte®?

Fiir die Durchfiithrung der Untersuchung wurden zwei der vierzehn Schaufenster des
Kaufhauses als ,Versuchsschaufenster ausgewihlt, die bis auf einen ,typischen Unter-
schied vollkommen iibereinstimmten. Insgesamt wurden nach Versuchsplan jeweils
eine Woche lang die folgenden sich unterscheidenden Schaufenstermerkmale prisentiert:

24 Lysinski (wie Anm. 12), S. 206f.

25 Ebd., S. 207.

26 Die folgende Darstellung der Untersuchung bezieht sich aufebd., S. 253-264. sowie auf Edmund
Lysinski: Uber die Wirkung einiger Schaufenstertypen. In: Mitteilungen des Betriebswissen-
schaftlichen Instituts an der Handels-Hochschule Mannheim. Februar 1919, Heft 2, S. 1-4.
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1. Woche: Ausgestellte Hiite — mit und ohne Preisauszeichnung

2. Woche: Schaufenstergestaltung — bunt versus einfarbig silbergrau

3. Woche: Ausgestellte Hiite — viele gegeniiber wenigen

4. Woche: Schaufensterauslagen — nur Hiite versus Hiite und dekoratives Beiwerk

Die Wirkungen dieser vier sich unterscheidenden Schaufenstermerkmale wurden mit
einer Innen- und Auflenstatistik registriert.

Die Auflenbeobachter, Hilfspersonen sowie Studierende des Betriebswissenschaftli-
chen Instituts, zihlten so unauffillig wie moglich alle FufSgiinger, die am Kaufhaus
vorbeikamen, sowie diejenigen von ihnen, die am jeweiligen Versuchsschaufenster ste-
henblieben, um die Auslagen zu betrachten. Die Anzahl der Schaufensterbetrachter
wurde zur Gesamtzahl der Passanten ins Verhiltnis gesetzt. Der als prozentuale ,,Be-
schauerfrequenz” genannte Messwert gab an, ,,...in welchem Mafle das Schaufenster die
Aufmerksamkeit des Publikums erregt. Aus der mit einer Stoppuhr fiir jede Person
gemessenen Verweildauer, um die Auslagen zu betrachten, wurde die ,mittlere Zeit des
Betrachtens® je Versuchsschaufenster errechnet und diente als Indikator fiir das Ausmaf,
in dem das Versuchsschaufenster die Aufmerksamkeit zu fesseln vermochte.

Das Verkaufspersonal fithrte die Innenstatistik. Jede Verkduferin notierte die Anzahl
der Kunden, die auf Hiite in den Versuchsschaufenstern Bezug nahmen, und zwar un-
abhingig von der Kaufentscheidung. Hieraus wurde das Maf fiir die ,,Suggestiv- oder
Willenswirkung des Schaufensters definiert, denn die Bezugnahme offenbarte den
akeualisierten Kaufwunsch. Gleichfalls fithrte das Verkaufspersonal eine zweite Strich-
liste iiber die aus dem jeweiligen Versuchsschaufenster verkauften Hiite und iiber die aus
dem Lagervorrat verkauften Hiite der gleichen Art. In der auf diese Weise erstellten
Verkaufsstatistik der Hiite pro Schaufenster driicke sich nach Lysinski in entscheidender
Weise die ,,Beeinflussung zum Kauf* aus. Bezogen auf diese vier Messwerte der Schau-
fensterwirkung stellt Lysinski in Form absoluter Hiufigkeiten, Prozent- und Durch-
schnittswerten die Hauptergebnisse tabellarisch dar. Sie werden nun kurz zusammenge-
fasst wiedergegeben:

Das Schaufenster mit Preisauszeichnungen ist den Auslagen ohne Preise weit iiber-
legen. Die bunte Schaufenstergestaltung ist besser, die Prisentation vieler Hiite ist
giinstiger und dekoratives Beiwerk erweist sich als nicht bedeutsam. Damit eréffneten
die Untersuchungsergebnisse konkrete Maglichkeiten der Absatzsteigerung fiir den
Auftraggeber der Untersuchung — das Fachgeschift Gutmann.

Wiirdigung der innovativen Forschungsmethodik

Solchen Forschungsfragen einer erfolgreichen Schaufensterwirkung hatte sich die ,Wer-
bewissenschaft® zum damaligen Zeitpunke in Deutschland nach Aussage Lysinskis durch
empirische Untersuchungen ,noch so gut wie gar nicht angenommen [...].“* In der Tat

27 Lysinski (wie Anm. 12), S. 255; aus heutiger Sicht wird Lysinskis Untersuchungsmethode gleich-
falls als foreschrittlich hervorgehoben von Helmut Liick: Wirtschaftspsychologie in Mannheim
— Eine Spurensuche. In: Walter Bungard, Barbara Koop, Christian Liebig (Hg.): Psychologie
und Wirtschaft leben — Aktuelle Themen der Wirtschaftspsychologie in Forschung und Praxis.
Miinchen 2004, S. 31-42.
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kann sein anwendungsorientierter Forschungsansatz in mehrfacher Hinsicht als innova-
tiv bezeichnet werden. Lysinski wendet eine empirische Methode an, die sich von spora-
dischen subjektiven Beobachtungen und spekulativer Interpretation abgrenzt. Stattdes-
sen werden unter experimentellen Bedingungen durch systematische Beobachtung recht
prizise messbare Ergebnisse gewonnen, die sich als quantitatives Rohmaterial mathema-
tisch verarbeiten lassen. Wihrend auch die experimentelle Forschung im Hochschullabor
Ereignisse und Vorginge herstellt, um sie gemifl den zu untersuchenden Fragestellungen
kontrollierten Verinderungen auszusetzten und deren Effekte zu beobachten und zu
dokumentieren, geht Lysisnski nun noch einen Schritt weiter. Er iibertrigt die experi-
mentelle Methodik aus dem Hochschulkontext in die natiirliche stidtische Lebens- und
Geschiftswelt.

Die Versuchsplanung implizierte nicht nur die bis ins Detail gehende Gleichheit der
Versuchsschaufenster und deren variierende Versuchsbedingungen iiber mehrere Wochen.
Um méglichst unverfilschte Messwerte zu gewinnen, wurden die Straflenpassanten als
»Versuchspersonen® in Unkenntnis ihrer Rolle belassen und verdecke agierende Beob-
achter eingesetzt. Und schliefflich galt es, die an Passanten und Kunden erhobenen
Beobachtungs- und Messdaten statistisch auszuwerten und zu anwendbaren Ergebnissen
aufzubereiten, um sie fiir den Auftraggeber nutzbar zu machen. Die hier zum Ausdruck
kommende Anwendungsorientierung und auf praktische Verwertbarkeit angelegte For-
schung stelltsicherlich auch ein Novum der Handelshochschulbewegung dar, die sie von
traditionellen Universititen jener Zeit unterscheidet.

4. Kontinuitit im Neubeginn

Die Handelshochschule Mannheim wird im Jahr 1933 in die Universitit Heidelberg
eingegliedert; somit verliert auch Lysinski im Zuge der Hochschulschliefung seine Ar-
beitsmoglichkeit. Jedoch kann er nach der Riickfithrung und Wiedererdffnung der jetzt
Staatlichen Wirtschaftshochschule Mannheim im Jahr 1946 an seine friihere Forschung
ankniipfen: Er hilt an alter Wirkungsstitte ab dem Wintersemester 1946/47 schwer-
punkemilig werbepsychologische Seminare ab und fungiert bis zu seiner Emeritierung
als Direktor des im Jahr 1949 gegriindeten Wirtschafts-Psychologischen Institucs.?®

28 UA MA 16 Nr. 14, Vorlesungsverzeichnis SoSe 1949.
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Abb. 1: Am 27. Mirz 1907 fand nach
einer Anzeigenkampagne in den Tageszei-
tungen mit erstmals groffformatigen
Graphiken im Jugendstil von August
Hajduk die Eriffnung des Kaufhauses des
Westens statt.

Vorlage: UA MA 102 Nr. 24.

FHAV
woés\/\/fﬂfm

J7it PUE dilillspome

Abb. 2: Théophile-Alexandre Steinlen, Wer-
beplakat fiir ein Milchproduks, 1896—1900.
Vorlage: UA MA 102 Nr. 23.
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Continental
Pneumatik

Abb. 3: ,Rembrandt im Dienste der Reklame. Bei solchen Anzeigen besteht die Gefabr, starr
originell geschmacklos zu wirken*.

Vorlage: Seyffert (wie Anm. 8, S. 95, Abb. 35), Diapositiv UA MA 102 Nr. 144.
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Abb. 4: Plakat von Lucian Bernbard fiir das Schubwarenhaus Stiller in Miinchen und
Berlin (Inbhaber: Carl Stiller). Vorlage: UA MA 102 Nr. 48.
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Abb. 5: AEG-Werbung.
Vorlage: UA MA 102 Nr. 20.

_Continental

beste abnehmbare
Felge der Gegenwart

einfach = sicher haltbar

Die Moniage das Vlel;k eines Augenblicks

Vorteile: Kein Zeitverlust bei Reifenpannen. Kleine
—— Defekte werden nicht mehr gross. Bei
trockenem Wetter flache, bei nassem Wetter *

der Vorder- und Hinterreifen. Verminderte Er-
hitzung des Reifens durch Hohiraum untsr
der Felge. Okonomischer Reifenverbrauch

Jetzt ist die geeignetste Zeit, Ihren Wagen mit der

abnehmbaren Continental-Felge anriisten zu lassen.

Réderumbau in 3-5 Tagen nach Eintreffen. Verlangen
. Sle Offerte unter Angabe lhrer Hoihpgrﬁuen.

& (-t . G P, R,

Bayerische Flllale Mnchen. Vertroter: Oscar Rosenstengel, Schillerstrale 5.

Abb. 6: Werbeanzeige fiir die abnehmbare Continental-Felge.
Entnommen aus: Seyffert, Reklame, S. 22, Abb. 2; Diapositiv UA MA 102 Nr. 47.
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Abb. 7: Peter Behrens als Beispiel fiir die Wandlung eines Kiinstlers vom Jugendstil zum Industriedesign:
Der KufS, 1898. Entnommen aus: Hans H. Hofstiitter: Jugendstil — Druckkunst. Baden-Baden o. ].,
S.138.
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Abb. 8: Plakat dess prominenten Vertreters der Reklamekunst Ludwig Hoblwein. Reproduktion und
Druck Ch. Seitz 1916. Vorlage: Diapositiv UA MA 102 Nr. 27.
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Abb. 9: Werbung fiir deutsche Kriegs-
anleiben im Ersten Weltkrieg.
Vorlage: UA MA 102 Nr. 75.
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Abb. 10: Werbung fiir franzisische
Kriegsanleihen im Ersten Weltkrieg.
Vorlage: UA MA 102 Nr. 190.
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belft sm Fricdenund-
Dag Giick fomme wieder!

Richard Winckel , Platat-Enetourf fiir die 8. Rriegsanleibe.
Bon der Nei als

Abb. 11: Werbung fiir deutsche Kriegsanleiben im Ersten Weltkrieg. Vorlage: UA MA 102 Nr. 29.
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Abb. 12: Werbung fiir franzisische Kriegsanleihen im Ersten Weltkrieg. Vorlage: UA MA 102 Nr. 194.
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Abb. 13: Kaufhaus Gutmann im Quadrat G 3 (Fotograf: Arthur Pfan). Das Gebiiude existiert heute
kriegsbedingt nicht mehr. Entnommen aus: Stadtverwaltung Mannheim (Hg.): Mannheim einst und
Mannheim jetzt. 1933—1945. Mannheim 1989 (Nachdr. der Ausg. Mannheim 1946, o. S.).



