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fordern. Das Informationsbediirfnis kann durch (schwichere)
Unbestimmtheiten der Nachrichten geférdert werden. Fiir die
Konzipierung einer Werbekampagne wire es demnach duflerst
niitzlich, die ungelésten Konflikte und Probleme der Zielgruppe
zu kennen und (sofern sie zum Werbegegenstand passen) in
der Werbebotschaft zu beriicksichtigen. Im psychoanalytischen
Modell ist dies tatsichlich der zentrale Gedanke (Kap. 10).

4. Schliefllich sei erwihnt, dafl bei Kindern und jungen
Menschen ein direkter Umgang mit dem Gegenstand wichtig ist.
Diese Tendenz zu einem manipulierenden Untersuchungsver-
halten wird man am ehesten in PR-Mafinahmen entgegenkom-
men kdnnen,

Wir hoffen deutlich gemacht zu thaben, daf das Reklame-
Modell zu einer Theorie entwickelt werden muf}, die die Zu-
wendung zur Werbebotschaft differenzierter beschreibt. Diese
Theorie miifite sodann Teilstlick eines umfassenderen Modells
der Werbebeeinflussung sein. Als ein solches Gesamtmodell
fassen wir das Adoptionsmodell auf (Kap. 12).

6. IMPACT-MODELL

6.1 Grundannahme
Der Verbraucher trifft seine Entscheidungen allein nach
einer Bekanntbeitshierarchie. Je hoher das Werbeobjekt in
dieser Hierarchie steht, desto grofer ist die Wabrscheinlich-
keit, daf sich der Verbraucher fiir dieses Objekt entscheidet.

Aus dieser Grundannahme folgt, dafl es nur darauf an-
kommt, von mdglichst vielen gekannt zu werden. Oder bezo-
gen auf die Werbebotschaft: Maglichst viele sollen sie und
ihren Werbegegenstand erinnern. Es kommt also auf die Er-
zielung eines moglichst hohen Erinnerungswertes (Prozentsatz
der Spontanerinnerer) an. Andere beziehen diese Grundannah-
me auf die ganze Werbekampagne und fordern fiir sie eine
hohe Bekanntheit, die sogen. Durchdringung oder Penetration
(R. Reeves [115]).

Diese Grundannahme hat fiir den Werbefachmann zwei un-
bestreitbare Vorteile: Erstens koppelt sie seine Unternehmungen
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an einen Meflwert, der sich eindeutig reproduzieren liflt. Zwei-
tens formuliert diese Grundannahme ein akzeptables Ziel fiir
den Werbefachmann: Weshalb soll es seine Aufgabe sein, die
Wahl einer Partei oder den Kauf eines Produktes zu vermeh-
ren? Diese Vorginge sind, wie wir sahen, von sehr vielen
auflerwerblichen Bedingungen mit abhingig. Die Auslésung
der eigentlichen Reaktion kann besser im Rahmen eines um-
fassenden Marketingsvorhabens gesehen werden.

Von dem Werbefachmann kann erwartet werden, daff das,
was er bekannt machen soll, nach seiner Werbung von még-
lichst vielen der Zielgruppe gewuflt wird. Tatsichlich erreicht
er dies, wenn er sich von der oben formulierten Grundan-
nahme leiten lifit.

6.2 Modell

Die Beachtung lernpsychologischer Erkenntnisse in der
Werbegestaltung setzte mit der Erkenntnis ein, daf} es neben
der Aufmerksamkeitsweckung auf die Erinnerung der Werbe-
botschaft ankommt. Der Grad der Erinnerung wurde zu einem
Indikator der Werbewirkung erhoben. Dabei blieb die Art des
Lernvorganges zunichst unberiicksichtigt: er blieb gewisser-
maflen als ein schwarzer Kasten zwischen Hinsehen und Sich-
erinnern.

Anfangs kniipfte man noch an den Erinnerungswert die Er-
wartung, man wisse nun etwas iiber die Reaktionsbereitschaft
des Umworbenen. Tatsache ist jedoch, daf} wir vielerlei erin-
nern kénnen, ohne im entferntesten entsprechend zu reagie-
ren. So konnen wir zum Beispiel die zehn Gebote erinnern,
ohne dafl wir uns nach ihnen richten. Vernachlissigen wir des-
halb im folgenden diese zu weit reichende Hoffnung.

Bereits die Werbepsychologie der Reklamezeit untersuchte
Gedichtnisleistungen. Man bediente sich der Reproduktions-
und Wiedererkennungsverfahren der Gedichtnispsychologie
[113]. Da es Laboratoriumsmethoden waren, eigneten sie sich
nicht fiir reprisentative Prognosen. Sie wurden erst in der
Mitte der dreifliger Jahre durch die Einfiihrung der reprisen-
tativen Stichprobenerhebung durch G. Gallup (1935) méglich.
Er bezeichnete den Erinnerungswert als Impact und ermittelte
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diesen mit Hilfe einer Fragebogenmethode, die heute noch in
Gebrauch ist.

Der Impact-Wert war Ausdrudk eines allgemeinen Interes-
ses an der Erinnerungswirkung der werblichen Mafinahme.
Man fragte nicht nur nach der Hiufigkeit und Fehlerfreiheit,
mit der ein Teil der Werbebotschaft erinnert wird, sondern
man interessierte sich auch fiir die Assoziationen, die durch
die Werbung geschaffen werden [21]: Erhoht die Werbung die
Wahrscheinlichkeit, mit der der Markenname zum Erzeugnis
einfillt? Untersuchungen hierzu ergaben heute noch wissens-
werte Erkenntnisse, Die folgende Tabelle 1 gibt einen Uber-
blick iiber viele Einzeluntersuchungen; sie wurden vom Verf.
zu den hier mitgeteilten Werten zusammengefafit:

Zutreffende Fell;:xl-erhafte Keine Diffusionsph
Assoziation reatz- Assoziation 1itusionsphase
assoziation
09 10 %o 90 % Fachwissen
10 % 15 9%, 75%0
20 % 30 % 50 %% Werbung fiir andere
309 35% 359,
409 350/ 259/,
5090 319, 199/ Ubergangsphase
60°9/0 25 9% 15 %/
70 % 19 9/o 11 %
80 %/0 129/o 8% Marke hat Werbe-
90 %/, 49, 6% und Selektionswert
95 %/ 19/o 49/ Marke wird Gattungs-
bezeichnung

Tab.1: Assoziationen zwischen Markenname und Erzeugnis

Die Werte vermitteln einen Eindruck von dem assoziativen
Zusammenhang zwischen Erzeugnis und Markenname. Wir
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sehen, dafl zutreffende und keine Assoziationen sich nicht ge-
genseitig auf 100 % erginzen und auch nicht linear reziprok
verlaufen:

Z-F4
30—
20 — )
10 F zutreffende
fehlechafte Ersatz- Assoziationen

assoziationen iiberwiegen

®  iiberwiegen
0 1 1 1 / i ] -
10 20 30 / 40 50 Z
(Marken-

/_ .\ / bekanntheit)
-10 L

Fig. 6: Das Uberwiegen zutreffender (Z) gegeniiber fehlerhaften
Assoziationen (F), also (Z-F) %o in Abhingigkeit von der Marken-
bekanntheit Z o

Offensichtlich besteht die Tendenz, die Wissensliicke durch
eine fehlerhafte Assoziation zu ersetzen. Dies kommt vor
allem dann der Konkurrenz zugute, wenn die Assoziation von
30 bis 409 der Bevolkerung zutreffend genannt werden
kann: nimlich etwa der gleiche Anteil der Bevilkerung verfiigt
zur selben Zeit iiber fehlerhafte Ersatzassoziationen.

Uber die 95 %-Grenze scheint keine Produkterinnerung
hinauszugehen. U. E. wird diese Grenze durch sehr Unintelli-
gente, nie werblich Erreichbare und alte Personen vorgegeben.

In der Spalte 4 der Tabelle 1 beziehen wir die Aneignungs-
phasen der Assoziation auf den Diffusionsprozeff des Produk-
tes in der Bevolkerung; vgl. hierzu genauer Kap. 12.

Erwihnt sei noch, daf sich ein der Tabelle 1 vergleichbares
Bild fiir den assoziativen Zusammenhang Marke—Slogan ergibt.
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Mit der Benutzung des Erinnerungswertes begann man —
vor allem im Bereich der Anzeigenwerbung — Erfahrungen
zu sammeln, welche Teile der Werbebotschaft am besten er-
innert werden. Es zeigte sich, daf} die visuellen Teile am leich-
testen erinnert werden: am hiufigsten kann von Anzeigen die
Produktabbildung genannt werden, iiberraschender Weise auch
dann, wenn eine solche nicht vorhanden ist. Dies zeigt uns,
daf die Exploration des Angesprochenen durchaus sachbezogen
ist. Hinzu kommt, dafl die Produktabbildung am ehesten fiir
das Ganze der Anzeige als Erinnerungssymbol stehen kann.
Die weitere Reihenfolge ist: Allgemeine Abbildungen, weiter
der Produktname, der Preis und dann erst Textteile. Sehr
unterschiedlich wird die Headline erinnert, jenachdem, ob sie
mehr als Tor zur Anzeige oder als Hauptaussage fungiert. In
der Torfunktion besteht kein Erinnerungsanlafl und entspre-
chend niedrig sind auch die Erinnerungswerte. Die Erinne-
rungsrangreihe spricht dafiir, daff Anschaulichkeit und die in-
haltliche Nihe an sachbezogene (seltener sachfremde) Motiva-
tionen zum Erinnerungswert beitragen.

Von besonderem Interesse ist der Einfluf von Grofle und
Farbigkeit der Anzeigen [119, S. 57 ff.]. Denn sie entscheiden
iber den finanziellen Aufwand der Anzeigenwerbung. Sehen
wir uns zunichst die Gréfle von Anzeigen an: Untersuchungen
zeigen, dafl Grofle und Erinnerungswert in etwa proportional
sind (insofern die Firmen- bzw. Markenbekanntheit konstant
gehalten wird). D. Starch [138] ging der Frage nach, in wel-
chem Mafle sich die Beachtung bzw. Erinnerung einer halb-
seitigen Anzeige verstirkt, wenn sie durch eine ganzseitige An-
zeige ersetzt wird. Der Prozentsatz der Erinnerer der ganz-
seitigen Anzeige Pg ist aus dem entsprechenden Prozentsatz
der halbseitigen Anzeige Py (mit * 0,8 %) nach folgender
Formel vorhersagbar:

Pg=2'Ph—o,01'Ph2

Auch diese Starch-Formel zeigt, daf} erst bei htheren Pro-
zentsitzen (>> 10 %) eine merkliche Abweichung von der line-
aren Proportionalitdt auftritt. Das Bild indert sich jedoch,
wenn man kleine Anzeigen so hiufig einschaltet, daf} der Gro-
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Renunterschied wieder wettgemacht wird. Dann nimlich zeigt
sich eine deutliche Uberlegenheit der kleinen Anzeige, wahr-
scheinlich aus drei Griinden: erstens vermag sich hier ein
Ubungseffekt bemerkbar zu machen, zweitens steigt die Be-
trachtungswahrscheinlichkeit und drittens diirfte sich eine er-
lebnismiflige Groflenunabhingigkeit bemerkbar machen (in
der Gestaltpsychologie als Gréflenkonstanz bezeichnet).

In der folgenden Tabelle 2 geht es um die Wirkung der
Farbigkeit, Und zwar handelt es sich um ein und dieselbe
Anzeige, die einmal schwarz-weif}, das andere Mal farbig ge-
streut wurde:

Schwarz-weif} Farbige

Anzeige Anzeige
Es hatten die Anzeige gesehen 49 % 83 9%
Davon: Schlagzeile erinnert 519/o 57 %o
Bildteil erinnert 45 %/g 47 %o
Textteile erinnert 319 40 %%

Tab.2: Wirkung der Farbigkeit

Wihrend die einzelnen Prozentsitze eher die Eigenart der
Anzeige wiedergeben, ist doch die gréflere Erinnerungswir-
kung der farbigen Anzeige zu erkennen. Die Erhthung des Er-
innerungswertes ist offensichtlich davon abhingig, ob die Far-
bigkeit den Aufforderungscharakter der Abbildung zu erhhen
vermag.

Schon sehr frithe Untersuchungen machten auf eine Gefahr
der Farbigkeit aufmerksam: sie vermehrt zugleich die Sitti-
gungsgeschwindigkeit. Wihrend also der Erinnerungswert
steigt, sinkt die Beachtungszeit. Dies erkannten bereits Nixon
in seinen Plakat- und Anzeigenuntersuchungen und Lysinski
in seiner Wirksamkeitsstudie des Schaufensters.

Hier seien erste kritische Worte zur Verwendung des Er-
innerungswertes in der Werbeforschung eingeschoben: Nicht
alle Mafinahmen einer Werbung sollen erinnert werden. Viel-
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mehr sollen diese oft nur Mittel sein, um Symbole, Parolen,
Zielvorstellungen, Namen usw. einzuprigen, Einstellungen zu
indern oder Handlungsgewohnheiten zu modifizieren. Das
blofle Starren auf einen hohen Erinnerungswert verdunkelt die
fiir den Gestalter viel wichtigere Frage: Auf welchem Wege
erreiche ich eine optimale Lernwirkung?

Eine vorliufige Antwort auf diese Frage gab die Gestalt-
psychologie. Sie wies nach, daff Ubersichtlichkeit, Kiirze und
Prignanz wichtige Eigenschaften einer gut lernbaren Nach-
richt sind. Diese Faktoren kann jeder Gestalter einer Anzeige
beriicksichtigen, unabhingig vom Werbeetat. Sie erhthen die
Resistenz der Anzeige im Wahrnehmungs- und Erinnerungs-
feld gegeniiber storenden Einfliissen; B. Spiegel spricht des-
halb von der Gestaltfestigkeit der Anzeige [136, S. 71 ff.].
Von Vorteil ist es, dal sich diese Gestaltfestigkeit an nichtre-
prisentativen Gruppen im Laboratorium direkt messen lifit.

6.3 Methoden
6.3.1 Erinnerungswert

Es gibt zwei Moglichkeiten, den Erinnerungswert zu messen.
Erstens mit Hilfe einer Fragebogenmethode (sogen. Impact-
Test; vgl. auch [60]). Etwa 450 Vpn erhalten je eine Zeit-
schrift, die die zu testenden Anzeigen enthilt. Sie sollten mog-
lichst eine reprisentative Stichprobe der Leser dieser Zeit-
schrift sein. Eine Woche spiter werden sie nach dem Inhalt
der Zeitschrift gefragt, um zu priifen, ob die Zeitschrift ge-
lesen wurde. Den Lesern (n = 400) wird eine allgemeine Frage
nach der Anzeigenwerbung gestellt. Der Prozentsatz derer,
die nun spontan eine Anzeige erinnern, gilt als Erinnerungs-
wert der Anzeige. Und zwar wird erwartet, daf} sie mindestens
ein Merkmal der Anzeige und vor allem den Namen des
Werbegegenstandes nennen kdnnen. Der Erinnerungswert liegt
bei ganzseitigen, mehrfarbigen Anzeigen etwa bei 5%. Er
kann mit X 1,1 9% (bei einfacher Sicherheit) hochgerechnet
werden.

Meist wird die Ermittlung des Erinnerungswertes durch zu-
sdtzliche Fragen zur Anzeige erginzt. Man fordert die Vp zu
weiteren Detailerinnerungen heraus und lifit auflerdem die
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Anzeige bewerten. Erst wenn sicher ist, dal die Vp die An-
zeige nicht spontan erinnert, gibt der Interviewer einen Hin-
weis (er zeigt z. B. kurz die Anzeige) und priift so, ob sie wie-
dererinnert werden kann.

Eine zweite Methode bemiiht sich um die Abschitzung des
Erinnerungswertes auf korrelationsstatistischem Wege: Emnid-
Faktorielle-Anzeigenanalyse [55; 56]. Diese Methode fuflt
auf einer faktorenanalytischen Untersuchung. Fiir sie wurden
Anzeigen, deren Erinnerungswert (von den Emnid-Instituten)
im Feld ermittelt waren, kodiert. Die Analyse erbrachte dann
den statistischen Zusammenhang zwischen Anzeigenmerkmalen
und Erinnerungswert (siche genauer 11.2 u. 11.3). Die Kennt-
nis des Zusammenhanges ermoglichte die Erstellung eines ein-
fachen Umrechnungsschemas. Das Schema gibt dem Gestalter
die Moglichkeit, fiir seinen Anzeigenentwurf oder fiir Anzei-
gen der Konkurrenz mit geringem Zeitaufwand den Erinne-
rungswert abzuschitzen.

Die EFA fiihrt allerdings zu einem idealisierten Erinnerungs-
wert, der die Bekanntschaft des Werbegegenstandes sowie den
Umfang der begleitenden Werbung unberiicksichtigt lifit. Diese
Methode leistet also nur einen Erinnerungsvergleich und liefert
keine absoluten Werte. Thre Durchfithrung lieferte u. a. einen
Faktor ,Prisentation® (Grofle und Farbigkeit der Anzeige),
der die Hohe des Erinnerungswertes besonders stark beein-
fluft. Ob dariiber hinaus Anzeigenmerkmale der Gestaltfestig-
keit den Erinnerungswert determinieren, war nicht zu erken-
nen, da diese Merkmale nicht als Variablen der Korrelations-
analyse eingegeben wurden.

6.3.2 Wiedererinnerungswert

Andere Werbepsychologen stellten sich auf den Standpunkt,
dafl die Spontanerinnerung von geringer Bedeutung fiir die
Kaufhandlung sei. Vielmehr kime es darauf an, dafl im rich-
tigen Moment, etwa im Selbstbedienungsladen, der Werbege-
genstand wiedererkannt werde. Ihre Erinnerungsuntersuchun-
gen sind in Folge dessen anders angelegt: Das den Vpn eine
Woche zuvor gegebene Testheft wird ihnen erneut gezeigt.
Man schligt die interessierende Anzeige auf und fragt, ob sie
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sich erinnern, diese gesehen oder gar gelesen zu haben. Ist dies
der Fall, wird das Heft entfernt und die Vp mufl nach dieser
kurzen Erinnerungsbriicke nun sagen, was sie von dieser An-
zeige erinnert. Bei diesem Vorgehen ist die Gefahr recht grof,
dafl eine Wiedererinnerung vorgetiuscht wird. Jedoch kann
die Verfilschung auflerachtgelassen werden, wenn es nur auf
den Vergleich konkurrierender Anzeigen ankommt.

6.3.3 Gestaltfestigkeit

Das Verfahren zur akustischen Sittigung, das Zsli-
nersche Verfahren, das torsionsstereoskopische Verfahren und
das Nachbild-Verfahren sind typische Mboglichkeiten zur
Messung der Gestaltfestigkeit [136, S. 72 f.]. Diese Verfahren
legen der Vp einen Wahrnehmungsgegenstand (z. B. Marken-
zeichen) vor und priifen, wie leicht sich die Wahrnehmungs-
gestalt zerstdren lifit. Dies geschieht, in dem die Vorlage zu-
nehmend mit Hilfe einer Apparatur verzerrt wird. Zum Bei-
spiel wird durch einen lingeren monotonen Betrachtungszwang
bei der Vp eine starke Sittigung erzeugt, oder das Wahrneh-
mungsbild mufl unwillkiirlich aus einer fliichtigen Folge nur
partiell sichtbarer Vorlagen zusammengesetzt werden. Einige
Verfahren, zum Beispiel das Nachbild-Verfahren, lassen nicht
nur einen Festigkeitsvergleich zwischen konkurrierenden Vor-
lagen zu, sondern vermitteln auch konkrete Gestaltungshin-
weise, um eine Vorlage in Richtung hherer Gestaltfestigkeit
korrigieren zu kénnen.

Eine Mittelstellung zwischen den Methoden zur Priifung
der Gestaltfestigkeit und den mit dem Reklame-Modell ken-
nengelernten Methoden zur Priifung der Auffaflbarkeit einer
Nachricht nehmen solche Verfahren ein, die die Verstindlichke:t
der visuellen oder verbalen Nachricht priifen (vgl. [143]). Sie
benutzen verschiedene Indikatoren:

1. Erratbarkeit der Nachricht; dazu wird die Nachriche
unvollstindig mitgeteilt (Liickentest).

2. Geliufigkeit der Nachrichtenteile; es wird ein Vertei-
lungsbild der Worter oder der visualisierten Gegenstinde an
Hand eines Geliufigkeitsworterbuches [101; 152] angelegt.
Fiir visuelle Zeichen fehlt noch ein Geliufigkeitswérterbuch.
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Wir (G. Jedermann, H.-]. Hoffmann) sind mit unseren Studen-
ten dabei, eine entsprechende Liste fiir visuelle Zeichen in
(medien-typischen) Anzeigen an unserer Hochschule zu erar-
beiten. Die ersten Auszihlungen machen wahrscheinlich, dafl
aufler dem Produktbild folgende Gegenstinde der Hiufigkeit
nach geordnet in Anzeigen dargestellt sind: Frau, Mann, Hand,
Kind, Essen, Fahrzeug.

3. Komplexitit der Gestaltungselemente von Werbebot-
schaften; also zum Beispiel die Linge von Sitzen oder die An-
zahl von Gegenstinden, aus denen sich der visuelle Teil der
Werbebotschaft zusammenfiigt.

Die Verstindlichkeitsformeln stellen einen Versuch dar,
diese Indikatoren fiir Texte zu einer Maflzahl zu kombinieren.
(Zur Anwendung der Farr-Jenkins-Formel auf deutsche Texte
siche genauer in [143, S. 63 ff.].)

6.4 Lerntheoretische Erginzungen

Das Impact-Modell versuchte in seinen Anfingen, die
Werbebotschaft mit der Erinnerung lediglich formal zu ver-
binden. Der beim Kommunikanten ablaufende Lernprozef}
blieb unberiicksichtigt. Es war daher mit diesem Modell an-
fangs nicht mdglich, all diejenigen Gestaltungsbedingungen
psychologisch zu durchdenken, die den Lernprozefl beim Kom-
munikanten stiitzen, hemmen oder verformen.

Eine erste korrigierende Erginzung lernten wir mit der ge-
stalt-psychologischen Vorstellung von der Gestaltfestigkeit
kennen: Thre Methode liefert Hinweise auf die Prignanz der
Gestaltung der Werbebotschaft und vermag damit zwedckdien-
liche Gestaltungskorrekturen zu geben.

Eine weitere Annahme der Lerntheorie [33; 58] besagt, dafl
das kurzfristige Nacheinander des Angebots bestimmter Reiz-
muster (etwa: Produkt-Name oder: Bild der Kaufsituation-
Produktname usw.) die Wahrscheinlichkeit erhéht, daff mit
dem Auftreten des ersten Musters (in einer spezifischen Situa-
tion) das zweite einfillt und ausgesprochen wird. Zweierlei ist
hier fiir die Gestaltung wichtig: wir sollten (wie im Reklame-
Modell) die fiir die Endhandlung notwendige Reihenfolge des
Nachrichtenangebots ermitteln und zweitens sollten wir prii-
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fen, ob sich diese Reihenfolge in dem Lernen des Kommuni-
ques realisiert. Wir miissen dabei beachten, dafl bei unbeab-
sichtigtem, beiliufigem Lernen das erste angebotene Element
eines Kommuniques (oft die Headline!) eine geringere Lern-
chance hat. Auflerdem besteht bei diesem beiliufigen Lernen
die Tendenz, umgekehrt zur Darbietungsfolge die Nachrichten-
teile zu reproduzieren (sogen. recency-effect), wihrend ja beim
beabsichtigtem Lernen die Darbietungsfolge mit der Repro-
duktionsfolge iibereinstimmt.

Dann: jedes Lernen ist mebrfach motiviert. Erstens wird nur
dann gelernt, wenn der Angesprochene zum Lernen motiviert
ist. Zweitens mufl die Nachricht fiir ihn einen Informations-
gewinn darstellen, Dieser in Begleitung oder in der Folge der
Nachricht auftretende Informationsgewinn bedingt eine moti-
vationale Spannungsinderung (Verstirkung). Erst dies erhSht
die Wahrscheinlichkeit einer spontanen Reproduzierbarkeit
der Nachricht. Es ist iibrigens ohne Belang, ob z. B. der not-
wendige Spannungszustand vorangehend kiinstlich, etwa durch
eine entsprechende visuelle Gestaltung, geschaffen wird oder
ob es Erwartungen der Bezugsgruppe sind, die das Spannungs-
niveau definieren, Der anschliefende Informationsgewinn kann
in der Werbung nur sehr selten durch eine ,Belohnung® er-
setzt werden. Bestitigende Reaktionen verstirken wohl das
Lernresultat, setzen aber bereits eine lernende Aktivitit voraus.

Hiufig werden Werbenachrichten im Zusammenhang mit
Personen gesendet (Vorbildwerbung). Man hofft dabei auf
eine Identifikation oder gar Ubertragung. Sie sollen die Wahr-
scheinlichkeit erhthen, daf Nachrichtenteile (Gedanke, Bild,
Bezeichnung o0.a.) als pars pro toto verinnerlicht werden.
Immer aber setzt diese Art des Lernanstofles voraus, daf} es
einen ungeldsten Konflikt gibt, zu dessen L8sung der Kommu-
nikant Vorbilder sucht. Das dann vorgefiihrte Vorbild darf
nicht starr sein, sondern seine Aktionen miissen beobachtbar
sein. Dies sind Voraussetzungen, die werbliche ,, Vorbilder* nur
sehr selten erfiillen (vgl. 10.3).

Vor allem Texter vertreten die Auffassung, daff ein Miter-
leben von Argumentationssequenzen die Folgerungen ein-
sichtig lernen liflt. Nichts spricht dafiir, solange der Lernende
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noch nicht den Werbegegenstand adoptiert. Wohl kann er bei
fehlender Lernmotivation zum latenten Lernen kommen und
auch die Art des Argumentierens kann gelernt werden, nicht
aber die begleitenden Inhalte. Hierzu wire eine die Informa-
tionsaufnahme unterstiitzende Motivation, ein motiviertes
Uben oder der Eindruck notwendig, man sei selbst zu dieser
Folgerung gekommen. Einsichtiges Lernen liflit sich in der
Werbung noch schwerer als Vorbildlernen verwirklichen.

Folgen wir der Sapir-Whorf-Hypothese — sie nimmt
an, dafl der Mensch vorwiegend das wahrnimmt und denkt,
wofiir ihm seine Sprache Benennungen und Begriffe liefert —,
so ergibt sich ein allerdings auflerordentlich zeitraubender
Ausweg: nimlich das Lernenlassen eines neuen Vokabulars.
Dieses mufl so geschickt angelegt sein, dafl es spiter bestimmte
Denkrichtungen wahrscheinlicher macht. Diese Methode ist
vermutlich nur im weltanschaulich-politischen Bereich reali-
sierbar und dies auch nur, wenn der Kommunikant von ande-
ren sprachlichen Einfliissen gewaltsam ferngehalten werden
kann.

Schliefllich sei erwihnt, dafl mit dem Impact-Modell hiufig
die Kauf- oder Wahlsituation vergessen wird. Eine Aufgabe
der Werbung ist es aber, die gedankliche Verbindung zur End-
handlung herzustellen. Die Kenntnis eines Gegenstandes,
eines Argumentes, eines Namens garantiert erstens kein Zustan-
dekommen der Endhandlung und zweitens keine entspre-
chende Erinnerung im Moment der Endhandlung. Statt Asso-
ziationen zwischen Produkt und Slogan oder zwischen Werbe-
melodie und Name zu schaffen, wire es eine wichtigere Auf-
gabe, in der Werbebotschaft die Situation der Endhandlung
dergestalt vorwegzunehmen, dafl in ihr der Produktname mit

erhdhter Wahrscheinlichkeit einfillt.

Obwohl wir hier nur sehr oberflichlich auf ein paar Konse-
quenzen der Anwendung der psychologischen Lerntheorie hin-
weisen konnten, ist wohl doch deutlich geworden, wie wichtig
es wire, das Impact-Modell durch weiterreichende lerntheore-
tische Erkenntnisse zu erginzen [3; 41; 126]. Auch das so ver-
besserte Impact-Modell miifite wie das Zuwendungsmodell zu
einem mathematisierten (!) Teilstiick eines umfassenderen



64 Einstellungsmodell

Modells der Werbebeeinflussung werden: dem Adoptionsmo-
dell (Kap. 12). Einen Anfang hierzu bilden die sogn. Re-
sponse-Funktionen von Anzeigen-Kampagnen [22] (vgl. auch
12.2.1). '

7. EINSTELLUNGSMODELL

7.1 Grundannahme
Der Verbraucher trifft seine Entscheidung gemifl der bewer-
tenden Einstellung, die er zum Wablgegenstand hat. Es
kommt in der Werbung also allein anf die Anderung der
Einstellung zugunsten des Gegenstandes an.

Gegeniiber den voran besprochenen Modellen ist in dieser
Grundannahme erstmalig der Werbegegenstand kein objek-
tives Gebilde mehr, sondern ein bewertetes subjektives Er-
lebnis. Er ist zu etwas geworden, das man gut oder schlecht
heiflen kann. Die Person ist wichtig geworden, eben mit
ihren Einstellungen und den dahinter stehenden Haltungen.
Das durch Werbung ausgeldste Lernen ist nicht ein blofles
Speichern von Namen und Aussagen, sondern ein Andern
gefiihlsmifiger Reaktionen.

Diese Grundannahme ist fiir den an Werbung wissen-
schaftlich Interessierten recht verfiihrerisch: Er findet einen
durch Mefivorginge sauber kontrollierbaren Gegenstand von
einiger psychologischer Relevanz. Es steht genau fest, was
Werbung erreichen soll. Die so festgelegte Art der Werbung
ist im Laboratorium leicht simulierbar. Der Gegenstand hat
offensichtlich einen sozialen Bezug, was aktuellen Forschungs-
interessen stark entspricht. Wir betreten hier den Raum der
sozialpsychologischen Persuasionsforschung. Es ist deshalb
kein Zufall, daff gerade von ihr die meisten wissenschaft-
lichen Aussagen iiber Beeinflussung und Beeinfluflbarkeit
kommen (vgl. Kap. 2 und 3).

Aber fiir den Werbefachmann ist diese Grundannahme ent-
tiuschend. Er will Texte formulieren, visuelle Ansprachen
organisieren, Medien auswihlen. Der Hinweis auf eine spe-
zielle Einstellung und ihre Intensitit gibt ihm keinen mobi-
lisierenden Anstofl fiir seine Fantasie. Er muf} viel hinzu-



