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1939 Nr.3

Méglichkeiten der Beeinflussung von Menschen

Den nachstehend wiedergegebenen Beitrag
entnehmen wir der Hausmitteilung der
Siemens-Schuckertwerke Aktiengesellschaft
«Der Anschluss». Die Redaktion.

Wenn man versucht, einem Laien die Grundziige
der modernen Werbetechnik zu erkliren, dann er-
geben sich bei der notwendig scharfen Abgrenzung
der Beeinflussungsmittel zumeist untiberwindliche
Schwierigkeiten. Der Laie stellt sich den Menschen
gewohnheitsmissig als Einzelwesen vor, genau so,
wie er in seinem Leben mit Einzelwesen zu tun ge-
habt hat. Er sagt sich, dass die Beeinflussungsmog-
lichkeiten praktisch unbegrenzt sind, denn er er-
probt es in seiner Umgebung tagtiglich, mit welch
mannigfaltigen Mitteln, wie Liebenswiirdigkeit,
Scherzhaftigkeit, Geschenke, sachliche oder unsach-
liche Erklirungen, Beschreibungen oder auch fle-
hentliche Bitten, Drohungen usw., die einzelnen
Menschen beeinflusst und in einer zweckdienlichen
Weise tiberredet werden konnen. Vor allen Dingen
ist er iberzeugt davon, dass man niemals zuviel
echte Argumente vorbringen kann. Je mehr er zu
sagen weiss, desto besser, und je linger er auf einen
Menchen einreden kann, desto grosser sind die
Aussichten auf Erfolg.

Diese vielen personlichen Erfahrungen haben fiir
den Werbefachmann nur einen geringen Wert. Er
hat nicht mit einzelnen Wesen zu tun, sondern mit
einer grossen Masse. Und die grosse Masse ist — so
sonderbar es klingen mag — gar nicht aus Einzel-
wesen zusammengesetzt, sondern sie ist einfach an-
dersartig. Sie hat eine andere Psyche, vollig anders
arbeitende Sinnesorgane, einen anderen Bewegungs-
rhythmus, und sie verlangt deshalb ganz andere Be-
einflussungsmethoden.

Ein Verkiufer kann sich in Wechselgesprichen
mit seinem Kunden auseinandersetzen und dabei alle
Erfahrungen tiber die Beeinflussung von Einzelmen-
schen verwerten. Er wird es als eine Kunst betrach-
ten, sich in Zeit, Stimmung, Ausdrucksformen usw.
den Besonderheiten eines Kunden anzupassen, um
die hochste Wirkung zu erzielen. Stellt man diesen
Verkiufer aber vor die Aufgabe, nicht einen einzel-
nen Kunden zu einem Kauf zu iiberreden, sondern
zwei oder drei gleichzeitig, dann wird die Sache
schon erheblich schwieriger. Er kann nur einen klei-
nen Teil seiner Erfahrungen anwenden, denn er
darf sich ja nicht mehr auf einen einzelnen Menschen-
typ einstellen, sondern auf den Durchschnitt von
zwei bis drei. Er fithlt deutlich den Wunsch in sich:
Wenn ich doch jeden einzeln vornehmen konnte!

Steigert sich die Zahl der gleichzeitig angeredeten
Kunden, dann hort die Moglichkeit der Ueberredung
zum sofortigen Kauf ziemlich schnell auf. Man kann
in solchen Fillen den Kauf hochstens allgemein
stimmungsmasssig  vorbereiten. Vortrige werden
nur zu dem Zweck gehalten, das die spatere Einzel-
bearbeitung von Kunden erleichtert wird. Man
muss sich dabei — wie auf dem Jahrmarkt — mit
einem kleinen variablen Prozentsatz von Interessen-
ten und Verkaufserfolgen begniigen. Die Mittel der
Ueberredung sind dann bereits stereotyp geworden.
Sie passen sich zwar der Kiuferschicht in summa-
rischer Art an, aber sie verzichten auf die besondere
personliche Behandlung jedes einzelnen Zuhorers.
Das allgemein wirksame Schlagwort gewinnt an Be-
deutung, sobald man keine einzelnen Gesichter mehr
erkennt. Man liest nicht mehr im Mienenspiel, wie
und was man sagen soll. Die Folgen davon sind Un-
sicherheit, Lampenfieber und zahlreiche Fehlschlige,
aus denen man erst allmahlich das wahre Gesicht der
Masse erlernt. Alle die Moglichkeiten personlicher
Unterhaltungen fallen weg, denn die Zuhorer bleiben
meist stumm. Als Rest einer Gegendusserung oder
eines personlichen Kontaktes bleiben das «dumpfe
Volksgemurmel», das «Ah» oder das «Lachen», mit
denen sich jenes seltsame Wesen meldet, das wir
«Publikum» nennen.

Mit weiterhin zunehmender Grosse des Publikums
miissen die Beeeinflussungsmittel noch weiter einge-
schrankt beziehungsweise noch unpersonlicher ge-
staltet werden. Die vielen kleinen unmittelbaren Mit-
tel des Scherzes, der Liebenswiirdigkeit und dhnliches
fallen weg. Es antwortet ja niemand mehr, und damit
wird auch ein grosser Reichtum an Argumenten
wertlos.

Nun stelle man sich das Publikum vor, mit dem
der Werbefachmann zu tun hat. Hiufig sind es viele
Millionen, die in ihrer Gesamtheit iiberhaupt keine
Eigenschaften des Einzelmenschen mehr haben. Der
Unterhaltungston verliert seinen Sinn, obwohl diese
Tatsache fast nie von Laien begriffen wird. Das
Publikum ist nicht nur stumm, sondern auch unsicht-
bar; man sicht nicht mehr unmittelbar, wie es rea-
giert. Man erfahrt es erst dann, wenn die Beeinflus-
sungsmittel verbraucht sind. Es ist ein riesengrosses
Instinktwesen, schwerfillig, unnachdenklich und im
Grunde ziemlich humorlos. Ein Wechselgesprich
und ein Austausch von Gedanken ist nicht moglich.
Der Mangel an Diskussion verhindert eine zuver-
ldssige Kontrolle der Beeinflussungsmittel. Das Publi-
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kum ist sozusagen unmiindig, das heisst ohne Mund.
Nur an den Bewegungen und Titigkeistregungen
lkann man einigermassen abschitzen, wie weit eine
gewisse Beeeinflussung gelungen ist.

Darin liegt die grosse berufliche Schwierigkeit des
Werbefachmannes, dass diese Andersartigkeit der
Massenpsyche von Laien nicht verstanden wird. Der
Laie sagt: Es sind doch lauter einzelne Menschen,
mit denen ich reden kann, wie mir der Mund ge-
wachsen ist! Das ist nun aber keineswegs der Fall.
Es wiirde der Fall sein, wenn er jedes Glied der
Masse einzeln vornehmen konnte. Sagen wir 1o bis
30 Minuten lang. Man multipliziere diese Zeit mit
s bis 10 Millionen, und man wird feststellen, dass
sich die Erfahrungen des Einzelgeschiftes nicht auf
die Methoden zur Beeinflussung des grossen Publi-
kums iibertragen lassen, denn es fehlt die Zeit. Jeder
Verkidufer weiss, dass er unter einem gewissen Zeit-
mass fiir jeden einzelnen Kunden nicht auskommt,
und warum soll das bei Millionen Menschen anders
sein? Es ist Unsinn, glauben zu wollen, dass man mit
der Ausdrucksweise des Verkaufers auf gedrucktem
Papier die Zeitrechnung verbessern kdnnte. Dann
brauchten wir keine Verkiufer, die zeitlich so un-
rentabel arbeiten.

Der Hauptunterschied zwischen der Beeinflus-
sungsmoglichkeit von einzelnen Menschen und einer
Masse liegt in dem je Person bendtigten Zeitauf wand.
Daraus ergibt sich alles andere.

Einem einzelnen Menschen kann ich ein Dutzend
Argumente aufzihlen.

Einer Masse kann ich besten Falles ein einziges
grobsinnfilliges Argument begreiflich machen. Es
niitzt mir gar nichts, wenn ich ein Dutzend wunder-
volle, im Einzelfall sehr tiberzeugende Argumente
vorbringe. Die Masse hat gar nicht die Zeit, sie anzu-
horen oder gar zu erfassen. Sie vermag nur ganz
fliichtige Impressionen zu erhaschen, wenn das Wir-
kungsmittel so geformt und zugespitzt ist, dass der
Bruchteil einer Sekunde geniigt, um zu fesseln und
einen anregenden Sinn begreiflich zu machen.

Das Publikum reagiert nur auf einen deutlichen
Vorteil. Der Appetit kann aber nicht durch kompli-
zierte Griinde angeregt werden, sondern nur durch
den deutlich einfachen Duft einer Lieblingskost. Das
Argument, mit dem das Interesse des Publikums ge-
wonnen werden soll, muss sehr substantiell sein und
an einfache Triebe erinnern. Daher stammt der
Zwang zur knappen, sachlichen Anpreisung von
Leistungsvorteilen der angebotenen Waren. Auch
mit Humor kann man zwar die Stimmung einzelner
Menschen innerhalb einer Masse beeinflussen, aber
man kann damit niemals die Esslust richtig dirigie-
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ren. Alle Unsachlichkeiten stéren die primitive Mei-
nungsbildung und die Richtung des Appetites.

Allerdings muss hierzu noch eine Besonderheit der
Massenpsyche erwihnt werden.

Weil ein Instinkwesen viel weniger den Inhalt des
gesprochenen Wortes als vielmehr den Tonfall, den
Stil oder die Stimmung eines Wortes versteht, des-
halb kommt es bei der Massenwerbung im hohen
Masse darauf an, welchen Stil das Werbemittel ver-
splirbar macht. Das Publikum ist ungeheuer stilemp-
findlich, und deshalb kann man manchmal sogar
schwerverstaindliche Worte anwenden, wenn damit
cin technisch oder wissenschaftlich imponierender
Stil deutlich gemacht wird.

Die Moglichkeit der Beeinflussung von Massen
beschriankt sich fiir den Werbefachmann

1. zu allerwichtigst: Auf den Waren- oder Fir-
menstil.

2. Auf ein einziges ganz kurzes grobsinniges Ar-
gument sachlichster Art unter Fortlassung
selbst besonders verfiihrerischer Verkaufsargu-
mente aus der Praxis des Einzelgeschiftes. Die
argumentativen Ergidnzungen haben erst dann
einen Zweck, wenn das Werbemittel die kleine
Zahl von Interessenten aus der Masse heraus-
gesiebt hat, so dass man bereits eine Art Ver-
kaufgesprich fithren kann. Das ist z. B. manch-
mal schon auf der zweiten Seite eines Prospek-
tes moglich, aber niemals auf der ersten Seite.

3. Auf ein Beiwerk graphischer oder auch literari-
scher Art, das gar nicht wortlich verstanden zu
werden braucht, aber dazu dient, einen zweck-
dienlichen und Vertrauen erweckenden Stil zu
vertiefen.

Man denke dabei, dass ein Einzelwesen (auch bei
Konsumwaren) jeweils nur einmal kauft, dass aber
die Masse (als einheitlicher Korper und einheitliche
Psyche) dauernd kauft.

Wihrend der Verkdufer unmittelbar auf das
Augenblicksgeschift abzielt und dabei unbeschriankt
argumentieren kann, will der Werbefachmann immer
das nichste und iibernichste Geschift vorbereiten,
und darf deshalb niemals die Vorteile des Augen-
blicks mit den Ueberredungskiinsten eines Verkiu-
fers ausbeuten. Er muss sich in Worten und Mitteln
beschrinken und auf die indirekte Wirkung fiir lange
Dauer bedacht sein.

Wenn man Werbemittel schafft oder kritisiert,
dann soll man sie nicht mit den Augen des Verkiu-
fers betrachten, sondern ihren Wert mit dem Instinkt
der Masse erfihlen. Domizlaff
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