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ERSTER TEIL: GRUNDLAGEN

1. PSYCHOLOGIE IN DER WERBUNG
1.1 Werben

An jedem hoher organisierten Tier beobachten wir ein Ver-
halten, das die Gegenwart oder Abwesenheit anderer Tiere
wahrscheinlicher machen soll: Wiinschbares von anderen soll
herangelockt, Gefahren vermindert werden.

Auch bei uns Menschen kénnen wir solche Verhaltenstenden-
zen in Gestik, Mimik, Kleidung, Besitz, vor allem aber im
sprachlichen Bereich beobachten. Hayakawa [59, S. 84 fl.]
umschreibt sie dramatisierend mit Knurren und Schnurren.
Er nennt Beispiele wie:

Knurren: schreien, die Zihne vor Wut fletschen, auf den
Tisch schlagen, Angriffsrufe beim Sport oder Beschimpfungen
ausrufen wie ,du dreckiger Liigner“, ,die Roten®, ,die hab-
gierigen Kapitalisten®,

Schnurren: sich aus Zirtlichkeit anschmiegen, vor Freude
tanzen, klatschen, lachen, in der Badewanne singen, 6ffentliche
Begriilungsformeln, Tischreden, sich in freundlichen Farben
kleiden.

Die Wirkung des Knurrens liegt im Abstanderzeugen, die
des Schnurrens im Erzeugen des Gefiihls der Gemeinsamkeit.
Viele Kommunikationskanile sind vollgestopft mit Knurren
und Schnurren. Typische Beispiele dafiir sind Diskussionen,
Leitartikel und politische Reden. Man folge der Empfehlung
Hayakawas, nehme eine Tageszeitung, streiche allen Text,
der neben der Sachaussage zugleich Knurren oder Schnurren
enthilt: es bleibt iiberraschend wenig. Oder man schreibe
einen Leitartikel um, so dafl die Sachaussagen erhalten
bleiben, aber aus Schnurren XKnurren und aus Knurren Schnur-
ren wird. An einigen Stellen wird es uns besonders schwer
fallen, die gegenteilige Wertung zu Papier zu bringen. Hier
macht uns diese Ubung auf eigene irrationale Neigungen zum
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Bewerten aufmerksam, die wir bei der Neuformulierung zu
iiberwinden haben. Wir lernen, hellhdrig bei sogenannten zwei-
wertigen Orientierungen zu sein.

Oft wiinschen wir, mit dem eigenen Ausdrucksverhalten
Schnurren (und seltener auch Knurren) von anderen zu héren.
Alles was ein Individuum unternimmt, um Richtung und/oder
Intensitit des ihn (oder seinen Besitz, seine Gruppe o. a.)
bewertenden Verhaltens oder auch nur auf ihn gerichteter
Einstellungen eines anderen zu indern, nennen wir Werben.
»Andern® enthilt auch die beiden Grenzfille: neu schaffen
und stabilisieren. Dabei werden wir zweckmiflig unterscheiden
zwischen positivem Werben (= Knurren vermindern oder
Schnurren herauslocken) und negativem Werben (= Schnurren
vermindern oder Knurren herauslocken).

Hiufige Werkzeuge zum Werben sind u. a. Kleidung, Ge-
sprochenes, Besitz, seltener kiinstlerische Produktionen. Sie
sind Werbemittel iiber ihre eigentliche Funktion (zu wirmen,
zu informieren usw.) hinaus, oft ohne daff das Werben vom
Benutzer des Werkzeuges beabsichtigt oder iberhaupt ihm
bewuflt ist. Werbemittel sein heifit also, einen einstellungs-
indernden Sinn (vorsymbolische Bedeutung, affektive An-
mutung) zusitzlich enthalten.

Psychologische Erkenntnisse von der Auswahl, Zuwendung,
Auffassung, Verarbeitung usw. von Werbemitteln, kurz des
Werbeprozesses zwischen zwei Menschen werden hiufig in
der Werbepsychologie angewandt.

1.2 Werbung und Psychologie

Der Werbepsychologe ist vor allem dem Werbefachmann
dabei behilflich, seine Werbung besser zu verstehen und sie
folgerichtiger und damit wirksamer zu organisieren. Dabei
ist Werbung von Werben etwas verschieden:

1. Sie ist immer von und fiir Gruppen oder Institu-
tionen und deren Leistungen organisiert.

2. In jeder Werbung sind Informationsiibermittlung
und Werben zum Zwecke eines Beeinflussungs-
versuches (Persuasion, Manipulation) miteinander
eng verkniipft.
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3. Die Werbung hat gegeniiber dem individuellen
Werben eine langsamere, stark gestérte Riick-
kopplung (Wirkungskontrolle).

Als wichtigsten Gegenstand der Werbepsydhologie kdnnen
wir somit definieren:

Werbung wird die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von
Nadhrichten dann genannt, wenn die Nachricht das Urteilen
und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und
damit einer Gliter, Leistungen oder Ideen produzierenden
oder absetzenden Gruppe oder Institution (vergrofernd, er-
haltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen
soll.

Besondere Formen der Werbung konnen wir unterscheiden:
nach der werbenden Gruppe oder Institution, nack dem Inhalt
oder der Gestaltung der Nachricht und nach der Stirke be-
gleitender Sanktionen. Nach der institutionellen Zugeh&rigkeit
kdnnen wir zum Beispiel sprechen von:

kultureller Werbung (Bibliotheken, Theater, Konzert)
Volksaufklirung (Gesundheitswesen)
Missionstitigkeit (Kirche)

Propaganda, politische Werbung (Parteien, Staat)
Wirtschaftswerbung (Wirtschaft).

Obwohl die institutionelle Zuordnung die anzuwendende
Psychologie nicht beriihrt, so bedeutet sie fiir den Werbe-
psychologen doch eine persénliche Entscheidung, die von
seiner Bewertung der Institution abhingt. Dabei sollte er
seine Macht nicht unterschitzen, mit seinen Ratschligen korri-
gierend auf die Institution einzuwirken. Institutionen sind
zum Beispiel stark davon abhingig, was die Bevdlkerung
von ihnen denkt. Und diese Abhingigkeit wird immer ein
wichtiger Teil der Ratschlige des Psychologen sein.

Der Wirtschaftswerbung entnehmen wir die meisten Er-
fahrungen fiir die Werbepsychologie, wenn andere Werbungen
auch traditionsreicher sind. Das hat verschiedene Griinde: In
der Wirtschaftswerbung wird das meiste Geld (nicht nur fiir
die Werbung, sondern auch fiir die Forschung) ausgegeben. In
der Wirtschaftswerbung ist man am ehesten bereit, zielgruppen-
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gerecht zu planen. Und schlieBlidh sind in ihr (und auch
in der Volksaufklirung) die begleitenden Sanktionen am
schwichsten. Dadurch werden die Wirkungsursachen ihrer
werblichen Mafinahmen besser abschitzbar, und es bedarf in
der Forschung keiner komplizierten Scheidung von Werbung
und Sanktion,

1.3 Gesellschaftliche Funktion der Werbung

Jedes Mitglied der Gesellschaft kann nur in ein, zwei In-
stitutionen stirker engagiert mitarbeiten. Dort ist er relativ
genau informiert, aber auch keineswegs iiber alles. In allen
anderen Institutionen ist er ein Fremder, der sie als Freizeit-
moglichkeit, als notwendiges Ubel oder als vermeidbar be-
trachtet. Wiirde er die Zeit aufbringen, sich iiber jede In-
stitution zu informieren, so wire er nicht nur iberfordert,
sondern er wire nirgends genau informiert: die beste Vor-
aussetzung zur Entwicklung von Vorurteilen. In dieser Situa-
tion muf die Institution das fiir sie erstrebenswerte Verhalten
direkt auszulSsen trachten: und zwar durch Werbung. Ohne
Werbung wiirden die meisten Institutionen wirkungslos wer-
den. Ohne Werbung wiirden sich die entsprechenden Bereiche
der Gesellschaft isolieren und in esoterischer Selbstbefriedigung
zu Fremdkérpern werden. Hierfiir gibt es im religidsen Bereich
Beispiele.

Statt die Mittel der Werbung zu benutzen, bemithen sich
die das Zusammenleben regelnden Institutionen durch den
Einsatz von Sanktionen bzw. eines psychischen Drucks ihre
Wirksamkeit zu erhalten. Bei der Heirat, bei der Ubernahme
eines Amtes oder bei der Besitznahme von Grund und Boden
beobachten wir deshalb: pompése, geschraubte Ausdrucksweise,
Anruf {ibernatiirlicher Michte, Androhung von Strafe, ein-
leitendes Zeremoniell, besondere Kleidung, Zeugen, Wieder-
holungen und eine abschlieffend entlastende Feier [59].

Dort, wo ein entsprechender Druck nicht {iblich oder auch
nicht méglich ist, gewinnen werbliche Mafinahmen an Bedeu-
tung. Man wird sich bemiihen miissen, keine Langeweile auf-
kommen zu lassen, man wird die Aufforderungen durch weitere
nonverbale, affektive Apelle erginzen (Werben), man wird
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darauf achten miissen, dafl man institutionsgerechte Erwartun-
gen weckt und nicht zuletzt muf man sicher sein, dal die Auf-
forderung auch dem Angesprochenen, mindestens aber dem Be-
stand oder der Entwicklung der Gesellschaft niitzt [63]. Tiglich
wird unter dem Deckmantel von Institutionen gegen diese
Regeln verstofien. Die Gesellschaft sollte darauf achten, daff
in ihren Institutionen solche Mdglichkeiten nicht gegeben sind.

Diese Regeln enthalten moralische Verpflichtungen, denen
sich jeder bewufit sein sollte, der eine (nicht von Sanktionen
begleitete) Werbung produziert oder bei ihrer Vermittlung
behilflich ist. Sie fordern vor allem dazu heraus, die Menschen
genau kennenzulernen, die wir mit unserer Werbung zu er-
reichen trachten. Denn nur so kdnnen wir einen akzeptablen
Kompromifi bilden zwischen den Zielen unserer Auftraggeber
und den berechtigten Interessen und Hoffnungen unserer An-
sprechgruppe. _

Gewifl ist damit nicht geklirt wie weit wir im Einzelfall in
die eine oder andere Richtung gehen sollen. Ist es denn rich-
tig, nur dem Angesprochenen nach dem Munde zu reden?
Wiirde dies nicht unnétig den Fortschritt hemmen? Hindert
es nicht institutionalisierte Eliten daran, das Beste fiir die Men-
schen zu tun? Oder: Hat diese Institution {iberhaupt ihre
Lebensberechtigung? Stabilisiert dies nicht lingst {iberholte
Traditionen?

Wir kénnten diese Frageliste beliebig fortsetzen, wenn wir
nur abstrakt genug in unseren Fragestellungen und Antwort-
versuchen bleiben. Verschaffen wir uns dagegen ein detail-
reiches Bild unserer Ansprechgruppe und des moglichen Kom-
munikationsprozesses, so wird rasch deutlih, daf die Ant-
worten ganz unterschiedlich lauten miissen: je nach dem wer-
benden Teil der Institution, dem Werbeziel, dem Rollenbereich
der Werbenachricht, der Kommunikationsbereitschaft der An-
sprechgruppe, ihren Einstellungen, Bediirfnissen, Befiirchtungen,
nach den Orientierungs- und Sprachgewohnheiten der An-
sprechgruppe usf. Mit anderen Worten:

Unsere oben formulierte Moral bleibt eine Farce, wenn
wir nicht ernsthaft die Ansprechgruppe kennenzulernen trach-
ten und wenn wir nicht die Beeinflussungsfolgen unseres werb-
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lichen Denkmodells priifen. Bei beidem ist uns die Werbe-
psychologie behilflich.

2. BEEINFLUSSUNG DURCH WERBUNG
2.1 Handlungsanweisungen zur Beeinflussung
Anweisungen zur Beeinflussung der Bevolkerung sind uralt.
In fritherer Zeit handelte es sich um Anweisungen fiir Regie-
rende. Am bekanntesten unter ihnen sind die Schriften des
Erzichers Alexander des Groflen Aristoteles (Politik, 5. Buch,
11. Kap.) und des florentiner Beamten Macchiavelli (Der Fiir-
stenspiegel; Die Republiken). Beide Autoren empfehlen jedoch
kaum Werbung, sondern weisen auf die Wirksamkeit unter-
driickender Mafinahmen hin: gegenseitige Kontrolle, Verhin-
derung von Gruppenbildung, Not und Armut usw. Gleichzeitig
betonen sie die reine Zweckgebundenheit von Macht, Betrug
und Hinterlist und versprechen dem Erfolg, der sich affekt-
frei ihrer bedient. Diese Handlungsanweisungen wurden in
der Vergangenheit wie in der Gegenwart mit Erfolg perfekt
praktiziert.

Auch heute noch werden Kataloge von Handlungsregeln
zur Beeinflussung formuliert. Sie beziehen sich jedoch nicht
auf Macht und Sanktionen, sondern auf Werbung. Sie sollen
primir nicht der Beeinflussung dienen, sondern der Aufdeckung
werblicher Beeinflussungstechniken. Die bekanntesten Kataloge
dieser Art sind das Sieben-Punkte-Programm zur Propaganda-
entschliisselung (A. McClung Lee und E. B. Lee [92]) und die
Regeln fiir den Propagandisten (D. Krech und R. S. Crutchfield
[87]). Die Kataloge enthalten zum Beispiel folgende An-
welsungen:

1. Gebe einer zu bekimpfenden Idee einen schlechten
Namen. — Wahrscheinlich ist diese Anweisung zu einfach.
Denn Coffin hatte gezeigt, dafl derjenige, der eine Gruppe
diffamieren will, ihr weniger einen schlechten Namen gibt,
als vielmehr eine ungenaue, unscharf begrenzte Bezeichnung
wihlt, dann aber die Homogenitit der jeweiligen Gruppe
behauptet: Biirger, Proletarier, Juden, Araber, Asiaten, Kapi-
talisten, Studenten u. a.
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2. Bezeichne eigene Ziele mit Prestige genieflenden Namen:
Menschlichkeit, Frieden, Solidaritit, Demockratie, Fortschritt.
Entsprechend ist es zweckmiflig, wertbetonte Analogien zu be-
nutzen: etwa den Krieg als Kreuzzug zu bezeichnen. Am
eigenen Werbegegenstand sollte man diejenigen Eigenschaften
betonen, denen am wenigsten widersprochen wird. Schliefilich
wird man die eigene Position durch anerkannte Autorititen
stirken und die des Gegners durch deren Gleichsetzung mit
verachteten Personlichkeiten oder Gruppen zu schwichen
trachten.

3. Erwecke die Illusion, du wvertrittst die Meinung des
»einfachen Mannes®, der ,Christen®, des , Arbeiters“. Mache
dabei deutlich, dafl ein jeder diesen Standpunkt vertritt.
Allerdings kann der dadurch ausgeléste Mitldufer-Effekt (band-
wagon-effect) auch negative Folgen haben, zum Beispiel bei
einer Wahl: alle glauben x wird gewihlt, dadurch 1ift die An-
strengung zu seiner Unterstiitzung nach und es wird y versuchs-
weise gewihlt. Mindestens sollte man aber den Anschein er-
wecken, dafl man mit bestehenden Einstellungen iibereinstimmt.

4. Zeige, dafl du einem dringenden Bediirfnis entgegen-
kommst. Eventuell sollte man ein solches Bediirfnis schaffen,
etwa indem man jedes Ereignis groff herausstellt, das dieses
Bediirfnis stimuliert. Eine andere M®oglichkeit ist das Stiften
von Verwirrung und Unsicherheit. Sodann biete eine Patent-
losung an, die angeblich die chaotische Situation ordnet.

5. Gestalte und formuliere deine Nachrichten kurz, einfach,
anschaulich, verstindlich. Wiederhole sie mdglichst hiufig. Um
keine Sittigung auszuldsen und den Lernerfolg zu erhdhen
gestalte deine Nachricht bei jeder Wiederholung neu. Verlange
keine schwierigen Denkleistungen, sondern arrangiere zutref-
fende und unzutreffende Fakten so, dafl sie wie eine logische
Ableitung wirken.

Diese Empfehlungen gaukeln dem Propagandisten eine
Madcht vor, die er indessen nicht hat. Deshalb betonen auch
Krech und Crutchfield, dafl die Anwendung ihrer Emp-
fehlungen allein keinen Erfolg garantieren: ,Wenn Men-
schen Suggestionen annehmen, die fiir die Gesellschaft gefihr-
lich zu sein scheinen, dann geht dies zum gréfiten Teil darauf
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zuriick, daf} die bestehenden sozialen Institutionen die gewohn-
lichen Bediirfnisse und Wiinsche des Menschen eben nicht ge-
eignet befriedigen. Die beste Art von Schutz gegen Propaganda
wiirde daher am ehesten in einem gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen System bestehen, welches die Mehrzahl der Be-
diirfnisse und Wiinsche der meisten Menschen iiberwiegend
befriedigt.* (Zitiert nach [88, S. 504]).

Die personliche Situation des Kommunikanten entscheidet
dariiber, ob er von Mafinahmen der genannten Art beeinflufit
wird oder nicht. Dazu gehdren auch augenblickliche Wiinsche,
Befiirchtungen, Erwartungen seiner Gruppe, sein Wissen, seine
Interessen, Vorlieben und Abneigungen und vor allem seine
Bereitschaft, sich zu informieren. Alles dies miissen wir genau
kennen, wollen wir abschitzen, ob eine Beeinflussung méglich
ist oder nicht.

2.2 Werbebeeinflussung im Flufldiagramm

Beginnen wir iiber den persénlichen Einflufl der Werbung
nachzudenken, indem wir uns die wichtigsten Stationen dieser
Beeinflussung in einem (stark vereinfachten) Flufidiagramm
veranschaulichen. Wir wollen dabei an die Beeinflussung einer
Konsumgewohnheit eines Verbrauchers denken. Sinngemifd
konnte der Beeinflussungsablauf genausogut auf die Wahl
einer Partei, die Zahlung einer karitativen Spende, die Be-
achtung einer Impfaufforderung, kurz: auf irgendeinen Adop-
tionsvorgang bezogen sein (vgl. Fig. 1):

Am Kopf des Diagramms geben wir die Datenfelder ein,
deren Aufeinanderwirken wir betrachten wallen: Erstens die
Personlichkeit des zukiinftigen Verbrauchers, mit ihren vielen
besonderen Faktoren, wie zum Beispiel die jeweils beachteten
Gruppennormen, ihren Meinungen und Einstellungen, ihren
Motivationen, ihren gewohnten Verhaltensmustern usw. Ihr
gegeniiber (zweitens) sowohl die Werbenachricht bzw. die ihr
gemifl gestaltete Botschaft, mit ihren vielen Besonderheiten,
dem Triger dieser Nachricht, das durch diesen Triger und den
zugleich angebotenen Nachrichten ausgel6ste Rauschen, als auch
die zu der Erfiillung (Adoption) der Werbenachricht bestehen-
den Kaufbedingungen: -
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Personlichkeit des Verbrauchers
z.B. Gruppennormen G
Meinungen Me
Einstellungen E
Motivation M
u.a.

Werbenachricht
Rauschen
Kaufbedingungen

MK = MK +1

Fantasie und
Ausdrudksverh.

Wi
iibersteigt
R

Wi
entspricht
S

nein

Fig. 1:

w
R
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Konsumerlebnis
KE

Kauf )

Vumt
festhalten

# 3 und j sind Zihlgréfen

Flufdiagramm zur Werbebeeinflussung bzw. zur Adoption

eines Werbegegenstandes
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Nun kann der Ablauf des Programms beginnen: Dieses setzt
keineswegs bei der Nachricht ein — wie die Werbetreibenden
frither einmal und die Werbekritiker heute noch glauben —,
sondern beim Empfinger der Werbenachricht. Seine Motivation,
die Erwartungen seiner Bezugsgruppe u. a. organisieren die
Bedingungen, aus denen gegeniiber Umweltreizen, also auch
unserer Nachricht gegeniiber sich entweder ein Vermeidungs-
oder ein Suchverbalten (Detektion) bildet. Nur wenn letzteres
entsteht (1), ist dieser zukiinftige Empfinger fiir den weiteren
Verlauf noch von Interesse.

Es kommt nun alles darauf an, dafl der Werbetreibende
solche Medien auswihlt, die tatsichlich zur gewohnten In-
formationsquelle des ,Suchenden® gehiren. Bei der Wahl der
Medien darf er nicht erwarten, daf sein potentieller Empfinger
genau das Produkt A sucht. Vielmehr bedeutet ,,Suchverhalten”
zunichst nicht mehr, als dafl er eine Bediirfnisbefriedigung
sucht, die der Sache oder/und dem Image nach im Umfeld des
Produktes oder der geplanten Nachricht liegt. Eventuell ist
der potentielle Empfinger auch nur fiir bestimmte einschligige
Nachrichten seiner Opinion leader zuginglich.

Erreicht der Werbetreibende ihn iiber zutreffend gewihlte
Medien, hebt sich die Nachricht auf Grund der Motivation
des Angesprochenen und evtl. auch einer der Motivation an-
gepafliten Gestaltung ausreichend aus dem vielfiltigen Nach-
richtenangebot heraus und entspricht schliefflich die Nachricht
dem Ziel des Suchverhaltens, so haben wir endlich einen
Empfinger unserer Nachricht vor uns. Es sind nun auch die
wichtigsten Voraussetzungen erfiillt, dal er einige Aspekte
der Nadhricht lernen wird (2). Er wird so zum Erinnerer
der Werbenachricht.

Wie viele Menschen sind dies? Nehmen wir an, es waren
zunichst 5 000 000, die iiberhaupt als Kiufer in Frage kamen.
Davon erreicht das Medium zum Beispiel 10 %, also 500 000.
Beim Einsatz einer ganzseitigen, mehrfarbigen Anzeige konnen
wir mit 59 Erinnerern rechnen, also 25 000. Selbst wenn
diese die Nachricht von sich aus weitertragen sollten, ist es
nun von sehr vielen zusitzlichen Bedingungen abhingig (z. B.
Gruppennormen, Offentliche Meinungen, Bedarf, finanzielle
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Lage), ob der Erinnerer einen Vorsatz zum Kaufen entwickelt
(4). Aber nehmen wir an, er tite es und wird so zum poten-
tiellen Kiufer. Die XKaufbedingungen bilden die nichste
Barriere: Sie konnen so ungiinstig sein, dafl schliefilich der
Vorsatz erlahmt oder — womit wir recht hiufig rechnen
miissen — der Vorsatz an einem vergleichbaren Produkt reali-
siert wird. Aber nehmen wir dennoch an, es sei alles fiir den
Werber und (!) den Verbraucher auf das gliicklichste zusam-
mengetroffen, es kime also zum Kauf (5). Es setzt nun eine
neue Phase der Werbebeeinflussung ein:

Der Kiufer ist ein auflerordentlich ernst zu nehmender
Werbehelfer positiver, aber auch negativer Art. Deshalb ist
es iiblich, ihm wiederum Werbenadhrichten zukommen zu las-
sen. Sie haben vor allem die Aufgabe, nachtrigliche Bedenken,
Unentschiedenheiten (sogen. kognitive Dissonanzen) zu be-
reinigen. Dazu miissen Argumente vermittelt werden, mit denen
der Kauf nachtriglich gerechtfertigt, das Konsumerlebnis ge-
deutet und die Normenvertriglichkeit behauptet werden kann.
Hier setzt mit anderen Worten der gesamte soeben skizzierte
Beeinflussungsprozef von neuem ein.

Ich hoffe, dafl uns deutlich geworden ist, dafl das Wort
»Beeinflussung® sehr hoch gegriffen ist. Es dient mehr der per-
sonlichen Wunschbefriedigung, entweder die Werbung zum
Stindenbock erkliren zu kénnen oder sich Macht iiber andere
Menschen einzubilden. Die Werberealitit sicht anders aus.
Nur genaue Kenntnisse von der Verbraucherpersénlichkeit und
eine sauber gepriifte Abstimmung von Produkt und Werbe-
nachricht auf sie vermag uns einen bescheidenen Erfolg zu
sichern.

2.3 Werbewirkung und ihre Indikatoren

Wir haben in der vorausgegangenen Darstellung ein erstes
grobes Denkmodell kennengelernt, an dem der werbliche Be-
einflussungsprozefl deutlich wird. Ein solches Modell niitzt
uns nur, wenn es verbindende Indikatoren, Mefistellen zwi-
schen Werbewirklichkeit und Modellkonstruktion gibt. Ver-
suche, solche Indikatoren einzufiihren und fiir werbliche Ent-
scheidungen auszunutzen, gibt es viele. Allen Indikatoren sagt

2 Hoffmann, Werbepsydhologie
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man nach, sie wiirden die Werbewirkung messen. Daf} aber
Werbewirkung jeweils etwas anderes bedeutet, je nachdem ob
ich bei der Erinnerung (2), bei der Einstellungsinderung (3),
beim Vorsatz (4) oder gar beim Kauf (5) messe, liegt auf
der Hand. Hinzu kommt, dafl keinem der mit den Indikatoren
verbundenen Mefiverfahren heute eine ausreichende Treff-
sicherheit (Validitit) nachgesagt werden kann [12].

»Die Werbewirkung® kann man also nicht messen. Ja, es
gibt sie vermutlich als Meflgegenstand gar nicht. Die Vor-
stellung von einer allgemeinen Werbewirkung setzt einen
direkten Zusammenhang zwischen Werbeanstoff und Reaktion
des Angesprochenen voraus. Ein solch direkter Zusammenhang
existiert jedoch nicht, vielmehr liegt zwischen beiden Variablen
eine Welt von Umstinden und Ereignissen. Jede allgemeine
Werbewirkung hat viele Ursachen zugleich und schon gar
nicht nur die eine, die Werbenachricht.

Vergegenwartigen wir uns noch einmal ein paar dieser
Faktoren, die zwischen Werbenachricht und Kauf storend,
verindernd oder auch férdernd eingreifen: da ist zuniichst der
Kommunikant selbst. Ablehnend und bevorzugend wihlt er nur
bestimmte Nachrichten oder Teile von ihnen aus; seine Bediirf-
nisse, Erwartungen, Einstellungen, Vorurteile, Gewohnheiten,
Rollenmuster usw. bestimmen die Richtung der Selektion.
Dann die Gruppen, in denen er lebt, beeinflussen seine Reak-
tionen iiber ihre Opinion leader, Torhiiter, Change agents, Vor-
bilder, Rangordnungen, Normen und &ffentlichen Meinungen.
Weiter das Reizumfeld der Werbenachricht, mit seinem kon-
kurrierenden Angebot an Informationen. Dann die vielen de-
formierenden Vorginge wihrend der Aufnahme der Nachricht,
wie z. B. der Van-Restorfl-Effekt (Prignante Elemente der
Nachricht werden rascher wahrgenommen und fester gespei-
chert). Schliefllich die grofle Zahl von Bedingungen, die den
Vorsatz bilden helfen und seine Realisierung begiinstigen oder
hemmen.

Die Werbewirklichkeit ist also von einer so hohen Dimensio-
nalitit, daf jede Hoffnung oder Befiirchtung einer linearen
Manipulation eine Illusion ist. Damit entfillt aber auch jedes
werbeprognostische Verfahren, das an Hand weniger Daten die
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allgemeine Werbewirkung vorauszusagen hofft. Vielleicht wiirde
eine geschickte Kombination vieler Verfahren einen vorliufigen
Ausweg bedeuten. Doch da gibt es ein weiteres Problem: die
Verfahren selbst sind zur Zeit noch auflerordentlich fragwiirdig.
Sie folgen oft Voraussetzungen, die ungeklirt sind, die Wir-
kungen der Mefivorrichtungen sind unbekannt, Auswah! und
Vergleichbarkeit der Stichproben sind unzulinglich, die Selek-
tion der auswertbaren Teilstichprobe stellt eine Determination
der zu messender Variablen dar, die Vpn wissen meist um die
Testsituation, die Vergleichbarkeit der Testsituation mit der
Wirklichkeit ist hdchst fraglich und sofort.

Sehen wir uns dennoch die Stellen im Prozefl der Werbe-
beeinflussung ein wenig genauer an, an denen man versucht,
die Werbewirkung abzulesen.

2.3.1 Kanf

Die der naiven Vorstellung von Werbung naheliegendste Mog-
lichkeit der Werbewirkungsmessung besteht in der Vernach-
lissigung aller vermittelnden Faktoren. Man beschrinke sich auf
die Untersuchung der (stochastischen) Korrelation zwischen
der Beriibrungswahrscheinlichkeit mit der Werbebotschaft einer-
seits und dem Kauf oder der Wahl einer Partei usw. andererseits.
Zur Untersuchung dieses Zusammenhanges kann die Beriihrung
(Exponierung) absichtlich arrangiert worden sein, an der Wie-
dererkennung abgelesen werden oder sie kann am Bezug des
Werbemediums erkannt werden, also am Zeitschriftenbezug oder
Fernsehbesitz [16]. Der Kauf wiederum wird mit einem ja-nein
oder mit Abstufungen unterschiedlicher Intensitit erfragt.

Eine interessante Abwandlung dieser Betrachtung ist die
Zugkraft einer Werbekampagne (R. Reeves [115]). Zugkraft
wird die Differenz zwischen den Verbraucherprozenten unter
Erinnerern und Nicht-Erinnerern der Werbekampagne genannt
(siehe genauer in [129]).

Die Korrelationen zwischen Exponierung und Kauf sind
statistisch unbefriedigend, denn sie setzen lineare Regressionen
voraus und bringen Stichproben aus wnterschiedlichen Popu-
lationen zum Vergleich (z. B. Fernsehbesitzer und Nichtbesitzer).
Es bleibt ungeklirt, ob und weshalb sich die Vpn der Werbung
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exponierten, welche Bedingungen iiber die Werbebotschaft hinaus
den Kauf auslésten und ob eventuell dies zugleich die Bedin-
gungen sind, die zur Aufnahme der Werbenadhricht fiihrten.

Besonders unzuverlissig zur Messung des Kontakts mit der
Werbebotschaft ist die Wiedererkennungsmethode. Denn man
weill seit einigen Jahren, dafl der Prozentsatz der Wiedererken-
ner bei Lesern und Nichtlesern etwa gleich grofl ist (Parm-
Studie; D. Lucas und S. Brizt [96]). Dann ist bekannt, dafl
eine bestehende Kaufneigung (Adoptionsbereitschaft) oder ein
durchgefithreer Kauf gegeniiber der Werbung aufgeschlossener
machen. Beides erhdht die Wahrscheinlichkeit, eine dazu
Informationen liefernde Werbung wiederzuerkennen. Dabei
bleibt der Zeitraum zwischen Werbeberiihrung und Wieder-
erkennen praktisch ohne EinfluR auf den Wiedererkennungs-
wert; bei Frauen fillt er meist hSher aus.

Aber nicht nur die Werbeberiihrung ldfit sich kaum verlifilich
bestimmen. Ebenso gering ist die Verlafllichkeit von Auskiinften
{iber durchgefithrte Kidufe. Diesen Sachverhalt wies das Ameri-
can Research Bureau nach, indem sie die Auskiinfte von Haus-
frauen iiber ihre letzten Einkiufe nachpriiften. Nach Besmer
kénnen wir aus dieser und dhnlichen Untersuchungen folgendes
entnehmen: ,Zuverldssige und valide Resultate (iiber die Kidufe
von Konsumenten; Verf.) diirfen dann erwartet werden, wenn

derjenige befragt wird, der regelmiflig das Produkt
einkauft,

eine gewisse Markenloyalitit vorherrscht und spezielle
Aktionen nicht allzu hiufig sind,

mit dem Produkt keine Prestigeiiberlegungen ver-
kniipft werden,

das Produkt relativ hiufig gekauft wird“ [12, S.
79£].

Diese Bedingungen diirften nur selten erfiillt sein. Deshalb
ist es sicher zweckmifliger, entweder eine direktere Kaufkon-
trolle durchzufilhren oder die Reaktionskontrolle zu einem
fritheren Zeitpunkt im Prozefl der Werbebeeinflussung anzu-
siedeln. Beispiele fiir verlifllicher kontrollierbare Reaktionen
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sind: Bestellungen aus Versandhauskatalogen, Coupon-Reak-
tionen, Konsumenten- oder Detaillisten-Panels (Nielsen) und
mit gewissen Einschrinkungen auch Testmirkte. Damit sind
wir aber auf dem besten Wege, den Kauf als Werbewirkungs-
indikator aufzugeben. Wir sind besser beraten, die Wirkungs-
kontrolle in die unmittelbare Nihe der Auffassung der Werbe-
nachricht zu legen. Eine solche Kontrolle ist nicht nur verlifi-
licher, sie entspricht auch besser dem Selbstverstindnis des
Werbefachmannes als eines Kommunikationsfachmannes.

2.3.2 Erinnerung

Ein anspruchsloseres, aber sicher angemesseneres Ziel der
Werbewirkungsmessung ist mit der Priifung der Erinnerung an
die Werbenachricht verbunden. Hier interessiert nicht mehr die
Kaufhandlung, sondern allein die Hhe bzw. die Erhohung des
Erinnerungswertes: des Prozentsatzes der Leser, der Fernseh-
besitzer usw., die sich zutreffend und mit dem richtigen Produkt-
namen an die Werbebotschaft spontan erinnern. Gehofft wird
bei der Benutzung des Erinnerungswertes, dafl seine Hohe allein
durch die Werbung bestimmt ist.

Gewifl zeigen Untersuchungen, daff der Umfang der indi-
viduellen Erinnerung an Werbemafinahmen, Produkte o. a. auch
von vielen werbeunabhingigen Faktoren bestimmt wird: wie
der Motivation oder der persdnlichen Gedichtnisleistung. Aber
diese Bedingungen sind ja fiir die zu vergleichenden Werbemafi-
nahmen identisch, so dafl man wohl kein absolutes aber ein
relatives Maf erhilt, mit dem durchaus eine Entscheidung fiir
oder gegen den einen Werbeentwurf méglich ist.

Es ist bekannt, daf der Erinnerungswert neben der Bekannt-
heit des Werbeobjektes vor allem davon abhingt, ob die Ge-
staltung der Werbemafinahme orientiert ist an Wahrnehmungs-
und Lerngesetzen. Ein prignanter Bedeutungs- und Sinngehalt
der Werbebotschaft erhSht auffillig den Erinnerungswert. Dem-
gemif} ist er stark davon abhingig, ob der Leser potentieller
Kunde ist und mithin aus persénlichen Griinden die Prignanz
der Nachricht verstirkt ist. Es scheint fast so, als sei der Erinne-
rungswert vor allem ein Indikator fiir die Prignanz der Gestal-
tung der Werbebotschaft.
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Damit verliert der Erinnerungswert endgiiltig seine Fihigkeit,
einen erfolgreichen werblichen Eingriff in das Kaufverhalten zu
signalisieren. Einen Versuch diese Beschrinkung aufzuheben,
stellt die Aktivation-Methode von G. Gallup dar: er priift
dreierlei: 1. welche Werbenachrichten werden spontan erinnert
(Erinnerungswert), 2, welche Werbebotschaften werden dariiber
hinaus gesehen (Wiedererinnerungswert) und 3. was wird im
Haushalt gekauft (direkte Priifung).

Wir werden spiter (Kap. 6) ein werbepsychologisches Denk-
modell genauer kennenlernen, das allein die Erhohung des
Erinnerungswertes zu ihrem Ziel nimmt.

2.3.3 Bewertungsinderung

Wir zeigten oben, daffl zugleich mit der Speicherung der
Werbenachricht eine Bewertungsinderung des Werbegegenstan-
des einhergeht. So wie man die Erinnerung als Indikator be-
nutzen kann, so mit gleicher Berechtigung die Bewertungsinde-
rung. Man hofft dabei, daf} die Anderung weder negativ ist,
noch aus einer bloflen Bewertungsstabilisierung besteht. Unter
dieser Voraussetzung gibt es zwei verschiedene Zugangswege:
erstens durch eine direkte Messung im Feld (etwa durch Ein-
stellungsskalen, Polarititsprofil; vgl. Kap. 7 und 8) oder zwei-
tens durch eine Messung in einer kiinstlich arrangierten Situation
(z. B. Schwerin-Priferenz-Test).

Beide Meflverfahren konnen selbstverstindlich nichts iiber die
Kaufsituation aussagen, da sie wie die Erinnerungsmessung zu
frith im Prozef der Werbebeeinflussung eingreifen. Aber selbst
die Einstellungsinderung diirfte in der kiinstlich arrangierten
Situation kaum valide und verlifilich prognostiziert werden,
denn die Stichprobe ist nur grob reprisentativ zu gestalten (bel
Schwerin sogar das Telefonbuch). Die Auswahl der anzu-
bietenden Produkte sowie die Aufgabenformulierung beein-
flussen prinzipiell die Wahlentscheidung., Die Vorfiithrung der
Werbebotschaft in einem Laboratorium oder in einem Kino
kann kaum mit der Realsituation verglichen werden. Schlief3-
lich liegt der Zeitpunkt der Produktwahl meist zu kurz nach
der Vorfithrung der Werbemafinahme.
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Dagegen ist die Einstellungsmessung im Feld wesentlich rea-
listischer. Wir diirfen nur nicht dem Aberglauben anhingen, wir
wiirden mit ihr etwas iiber den Kauf erfahren: Gemessene Ein-
stellungen korrelieren wohl mit Wiedererinnerungs- und Erinne-
rungswerten (eben weil sie Effekte eines identischen Lernpro-
zesses abtasten), kaum dagegen mit Verkaufsresultaten. So kann
es uns auch nicht verwundern, wenn man regelmiflig einige
Personen findet, die trotz negativer Einstellungen kaufen. Dies
hingt mit dem Meflort von Einstellungsskalen zusammen: sie
messen bewuflte Emotionen gegeniiber Gegenstinden aber keine
Motive, Pline und Begriindungen von Kiufen.

Umgekehrt kdnnen Einstellungsinderungen selbstverstindlich
die Folge von Kaufentschliissen oder Kiufen sein. Sie begleiten
die Kaufentscheidung, die Kaufhandlung und die ersten Kon-
sumerlebnisse als sogen. Rationalisierungen und leiten so die
Aufldsung kognitiver Dissonanzen ein [154].

Zusammenfassend konnen wir sagen: Die Effektivitit von
Werbung lif}t sich nur dann zutreffend einschitzen, wenn man
die Informations- bzw. objektsuchende Zielgruppe genau kennt,
und den Prozefort sorgfiltig beachtet, an dem die Wirkung
gemessen wird (vgl. auch Kap. 12).

3. WIDERSTAND GEGEN WERBUNG

Das letzte Kapitel hat uns deutlich gemacht, dafl Werbung
eine Fiille von Schwierigkeiten zu {iberwinden hat (Fig. 2).

Es ist also zweckmiflig, zwischen zwei Arten von Schwierig-
keiten zu unterscheiden: solche, die aus technisch-gestalterischem
Anlaf} entstehen und Schwierigkeiten, die vom Kommunikanten
(eventuell aktiv) der Werbung entgegengesetzt werden. Wenden
wir uns zunichst der ersten Gruppe zu:

3.1 Hindernisse in der Werbeherstellung
3.1.1 Zeitproblem

Das weitaus wichtigste Hindernis heifit Zeit und Geld. Dabej
ist der Zeitfaktor noch vorrangig dem Geld. Denn der grifite
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Barrieren der Werbebeeinflussung J
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Fig.2: Psychologisch relevante Barrieren der Werbebeeinflussung

finanzielle Aufwand niitzt nichts, wenn man in ein sich rasch
wandelndes Geschehen eingreifen will, dessen vieldimensionale
Struktur in der notwendigen Kiirze nicht zu erfassen ist. Wir
sind also in den meisten Fillen auf eine zweckentsprechende
Auswah! unter den méglichen empirischen Daten angewiesen.
Aber wer garantiert uns, dafl wir die giinstigste Auswahl
getroffen haben? In dieser Lage ist es im allgemeinen die
agentureigene Philosophie, das bevorzugte Modell der werb-
lichen Beeinflussung, die bzw. das uns nicht lange nachdenken
und experimentieren liflt, sondern uns die gewiinschte Selek-
tionssicherheit liefert. Hier liegt einer der Griinde, weshalb wir
es fiir niitzlich halten, die hiufigsten Modellvorstellungen in
Buchform zur Diskussion zu stellen.

3.1.2 Indikatorenproblem

Das nichste Hindernis ist ein methodisches: Selbst wenn uns
zuverlissig bekannt sein sollte, welche Daten wir bendtigen, so
sind sie uns ja keinesfalls unmittelbar zuginglich. Wir bendtigen
Indikatoren, aus denen wir den Ist-Wert erschlieflen kdnnen.
Wir werden im Zusammenhang mit den Modellen ihre Indika-
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toren (Abschnitt: Methoden) kurz referieren. Dabei werden wir
zeigen, dafl und weshalb wir kaum sicher sein konnen, daff
unsere Methode das gewiinschte Datum tatsichlich miflt. Bereits
im vorangegangenen Kapitel konnten wir einen ersten Eindruck
von dieser Schwierigkeit vermitteln.

3.1.3 Transformationsproblem

Das nichste Hindernis ist fiir eine Wissenschaft von der
Werbung von besonders fundamentaler Art: Nehmen wir an,
wir hitten einen sauber formulierten Auftrag (mit operationaler
Erwartungsdefinition) und eine ausreichende Zahl zuverlissiger
empirischer Daten, so folgt daraus verbliiffend wenig fiir die
Gestaltung der Werbebotschaft. Es fehlt eine priifbare Theorie
fiir die Ubersetzung der Ausgangsdaten in die Werbebotschaft.
Die unten noch genauer darzustellenden Beeinflussungsmodelle
reichen wohl hin, um den notwendigen Inhalt der Werbenach-
richt zu fixieren, doch nur wenige gehen einen Schritt weiter
und geben Gestaltungshinweise (Kap. 8 bis 11). Es konnte sein,
wie es von einigen Seiten angenommen wird, dafl es auf die Art
der Gestaltung nicht ankommt. Dies ist aber nicht bewiesen.
Wir halten diese Annahme fiir eine bequeme Selbstberuhigung.
Aus meiner langjihrigen Zusammenarbeit mit dem Grafik-
Designer Herrn Gerd Jedermann und den gemeinsam durch-
gefiihrten Experimenten lassen sich geniigend Hinweise fiir
die gegenteilige Auffassung entnehmen: Die Art der Gestal-
tung wirkt nicht nur verindernd und korrigierend in der Trans-
formation, sondern sie scheint in jedem Falle Informationen
hinzuzutun (sogen. unthematische Informationen), die auflerhalb
der Ausgangsdaten liegen. Gestaltung hat unseres Erachtens
also nicht nur eine #sthetische Wirkung im Transformations-
vorgang. Wir halten es bei unserém augenblicklichen Kenntnis-
stand deshalb audh fiir falsch, nur von Kodierung zu sprechen.

Sie ist sicher ein wichtiges Stiick der Transformation, aber nicht
alles.

3.14 Medienproblem

Ohne Vollstindigkeit anzustreben, sei noch das Problem der
Medienauswahl genannt. Wir sind zur Zeit weit davon entfernt,
ein befriedigendes Auswahlverfahren zu besitzen. Es kann auch
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nicht ein Verfahren geben. Sondern je nach den fiir relevant
befundenen Ausgangsdaten und je nach dem Beeinflussungs-
modell miissen die Auswahlkriterien andere sein. Dann: es muf§
fiir das einzelne Medium bekannt sein, welche Funktion es in
einem bestimmten Beeinflussungs- bzw. Adoptionsprozef ein-
nimmt, welche Adoptergruppen es bevorzugt anspricht, in
welchem Adoptionsabschnitt es am hdufigsten als Informations-
quelle dient (vgl. Kap. 12). Statistische Medieniiberschneidungen
besagen so gut wie nichts. Denn es miifite nachgewiesen sein, daf}
sie mit {ibereinstimmendem Ziel, mit gleicher Haltung auf-
genommen werden.

Diese wenigen Beispiele zeigen deutlich genug, weldhe starken
Hindernisse bereits in der Herstellungsphase des Werbekom-
muniqués wirksam sind. Dabei erwarten uns die wesentlich
stirkeren Hindernisse beim Empfinger selbst. Gewif8 konnen
wir einige als Daten mitberiicksichtigen, doch gibt es andere, die
wie Felsen unser 16blichstes Vorhaben zunichte machen kénnen.

3.2 Empfingerseitige Barrieren

Der Kommunikant ist kein passiv aufnehmendes Wesen,
einem Telefonapparat vergleichbar. Man kann nicht beliebiges
in ihn hineinreden, sondern er bringt eine Reihe personlicher
Bedingungen mit, die ihn das eine aufnehmen, verstehen und
vielleicht auch befolgen lassen, anderes dagegen verindert er,
lehnt es ab oder nimmt es nicht zur Kenntnis, Vergegenwirtigen
wir uns die Personlichkeitseigenschaften, die die Kommunikation
so einschneidend behindern kdnnen [75].

3.2.1 Leistungseigenschaften

Zur Aufnahme eines Kommuniqués gehdren seinem Schwie-
rigkeitsgrad entsprechende spradhliche und kognitive Fihig-
keiten. Es kann deshalb nicht iiberraschen, das intelligentere
Menschen Nadchrichten zutreffender erinnern als andere. Dies
hat nichts mit der Reaktionsbereitschaft zu tun; ganz im Gegen-
teil reagieren Intelligentere seltener. Vielmehr sind sie wadher,
nehmen mehr Nachrichten auf, verstehen sie besser und ver-
arbeiten ‘sie gedanklich in einer fiir sie befriedigenderen Weise.
Sprachliche Gewandtheit ist nicht nur ein Problem der Intelli-
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genz, sondern auch der sozialen Schicht [11]. Riicksichtnahme
auf eine geringere sprachliche Intelligenz bedeutet deshalb
zugleich: Riicksichtnahme auf eine niedere soziale Schicht,

Fir den Werbegestalter hat die Rolle der Intelligenteren
unerwiinschte Konsequenzen. Da er oft auf den weniger Intelli-
genten Riicksicht nehmen mufl, vermindert er seine Chancen,
seinen Berufskollegen sein ,Konnen® zu demonstrieren. Er wird
eventuell in Kauf nehmen miissen, dafl nicht angezielte Intelli-
gentere seine Werbebotschaft fiir banal, infantil und entbehrbar
halten. Es darf ihm allerdings nicht passieren, daf} diese zugleich
die Einfiihrer (Kap. 12) fiir jene weniger intelligente Zielgruppe
sind. In einem solchen Falle sollte man auf die ausdriickliche
Ansprache der weniger Intelligenten verzichten.

3.2.2 Normativ oder weltanschaulich verankerte Einstellungen

Die Verankerung einer Meinung, einer Handlungsgewohnheit
in einem {ibergeordneten Wertsystem oder in einer in der
Gruppe allgemein vertretenen Weltanschauung erzeugt eine
starke Resistenz gegen einen werblichen Beeinflussungsversuch.
Eine ihnliche Widerstindigkeit zeigen normative Verhaltens-
verpflichtungen. Thre Aufgabe wiirde eine Loslosung von der
Gruppe und damit eine Zerstérung des wichtigsten Auflenhalts
bedeuten. Das Sichanklammern an die Bezugsgruppe gibt Ge-
borgenheit und Sicherheit, es sorgt fiir die Erhaltung der von
der Gruppe erworbenen Selbstachtung. Sie macht zugleich un-
abhingig von Aufleneinfliissen und verstirkt so zusitzlich jene
Resistenz.

In einer umfassenden Gruppenanschauung verankerte Ein-
stellungen sind bestenfalls in Richtung dieser Weltanschauung
verinderbar. Entgegengesetzt gerichtete Anderungsversuche be-
wirken deshalb ihr genaues Gegenteil: sie bringen wohl die
Einstellung in Bewegung, aber fort von dem Beeinflussungs-
versuch hin zur eigenen Weltanschauung (sogen. Bumerang-
Effekt {19]). Der Beeinflufite stabilisiert auf diese Weise sein
eigenes Deutungssystem gegen die andringende Gefahr.

In gruppenunwichtigen Fragen kann es ausreichen, dafl der
Beeinflufite glaubt, daf alle so denken, um ihn zur Einstellungs-
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verinderung zu bewegen (Mitliufer-Effekt; im engl. Sprach-
raum auch band-wagon-effect genannt). Allerdings kommen
kontrollierende Interaktionen hinzu, wenn es nicht nur um
eine Einstellungsinderung, sondern um eine Handlung geht.

a) Ausgangslage

Gruppen-
anschauung

o

Vp/

b) negative Wirkung, sogen. Bumerang-Effekt: in der Werbebotschaft
ausgesprochene Bewertung liegt auflerhalb der Anschauung

Werbe-
l botschaft

VP/ ¥

¢) positive Wirkung: Bewertung ist noch im Raum der Gruppenan-
schauung angesiedelt

Werbe-
botschaft

Fig. 3: Beeinflussung
einer in der Gruppenauschauung verankerten Einstellung

Auch Einstellungen, die sich auf das eigene soziale Verhalten
beziehen, sind gegen Anderungsversuche sehr widerstandsfihig.
Solche durch soziale Umstinde erstarrte Einstellungen fiihren
dazu, dafl ihnen widersprechende Nachrichten nicht zur Kennt-
nis genommen werden. Sie filhren zu einer einseitigen selek-
tiven Wahrnehmung. Man nimmt nur das zur Kenntnis, was in
das gewohnte System von Erwartungen, Meinungen usw. hinein-
paflt. Wird man durch irgendwelche Umstinde gezwungen, die
Nachricht doch zur Kenntnis zu nehmen oder gar zu lernen, so
wird sie sehr rasch wieder vergessen. Ein typisches Beispiel
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hierfiir ist der langjihrige und dennoch wirkungslose Einfluf§
von Bekenntnisschulen [102]: erstens determinieren sie aus-
schliefllich religitse Einstellungen und zweitens schwindet diese
Ausrichtung sofort mit dem Verlassen der Schule. Die Familie,
das sonstige soziale Umfeld und vor allem die neue Bezugs-
gruppe setzen stirkere einstellungsdeterminierende Bedingungen,
die auch inhaltlich keine Integration der voriibergehend adop-
tierten Einstellungen zulassen.

3.2.3 Gewobnbeiten und Motive

Befindet sich der Empfinger einer Nachricht in aggressiver
Stimmung, so neigt er dazu, aggressiv geténte Nachrichten
bevorzugt aufzunehmen (wgl. [69, S. 22]). Bildet er eine Mei-
nung, so wird sie aggressiv ausfallen und er wird zugleich wohl-
meinende Meinungen ablehnen. Mit anderen Worten die An-
triebsanlage des Empfingers wirkt sich auswihlend, verindernd
und bewertend auf Nadhrichten aus. Daraus folgt, dafl wir in
etwa die Antriebslage erkunden miissen, in der sich der Kom-

munikant wihrend der Aufnahme des Kommuniqués am wahr-
scheinlichsten befindet.

Eine der Antriebslage vergleichbare Wirkung haben funktio-
nell autonom gewordene Reaktionen, ganz gleich ob motorischer
oder verbaler Art. Sie ersparen einen erheblichen Zeit-, Experi-
mentier- und Entscheidungsaufwand. Sie stehen quasi als Patent-
18sungen, Gewohnheiten auflerhalb jeder Fragwiirdigkeit. Sie
sind durch Werbung praktisch unangreifbar. Ja, Werbung mufl
daimit rechnen, dafl ihr gegeniiber solche abwehrenden Gewohn-
heiten bestehen. Es reicht fiir den Kommunikanten aus, zu
erkennen, daf eine Nachricht ,,Reklame® ist, um sie der diffe-
renzierten Wahrnehmung durch Umblittern, Anderestun,
Lachen usw. zu entziehen. Damit sind wir aber bei der aktiven
Abwehr von Werbung, mit der wir uns im folgenden Abschnitt
(3.3) ein wenig beschiftigen werden.

Erwihnt sei hier zunichst nodh, dafl Menschen mit aggressiver
Hemmung, depressiven Stimmungen oder Minderwertigkeits-
gefiihlen leichter beeinfluffbar sind. Vermutlich ist diese gemein-
same Kommunikationsstdrung auf eine pathologisch verzerrte
Input-Kontrolle (Pribram) zuriickzufithren: durch eine ver-
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stirkte Kontrolle der Binnenreize (Bediirfnisse) bleiben Auflen-
reize relativ unzensiert und konnen sich leichter durchsetzen.

3.2.4 Vorurteile und Stereotypen

Schliefilich bleiben Plausibilititsmuster wie Vorurteile und
Stereotypen erwihnenswert. Sie reprisentieren in Kognition
und Denken modellhaft Realititsausschnitte. Sie vereinfachen
diese, iiberbetonen Charakteristisches (im Sinne bestehender Ein-
stellungen) und dienen auch der raschen Kommunikation und
Interaktion. Sie entscheiden dariiber, ob dem Empfinger Nach-
richten glaubwiirdig oder unglaubwiirdig erscheinen. Damit
bestimmen sie aber die Beeinflufbarkeit des Kommunikanten
mit. Denn als glaubwiirdig erlebte Nachrichten indern Einstel-
lungen wirkungsvoller.

Vorurteile und Stereotypen lassen die eigene Gruppe und als
Mitglied auch die eigene Person in einem positiven Licht er-
scheinen. Jede Art von Werbenachricht, die dies zu untergraben
sucht, ist zur Wirkungslosigkeit verurteilt. Dagegen Nachrich-
ten, die Kontrastgruppen, Konkurrenzgruppen oder gar Siin-
denbockgruppen im Sinne der Vorurteile verzeichnen, werden
als glaubhafte Bestitigungen erlebt.

Fine interessante Erscheinung in diesem Zusammenhang ist
der sogen. Sleeper-Effekt. Mit ihm bezeichnet man das im Ver-
gleich zum Gegenstand raschere Abklingen negativer Gefiihls-
anmutungen in der Erinnerung. Sofern der Lernaufwand zwi-
schen positivem und negativem Gegenstand iibereinstimmt,
spielt nach einem lingeren Zeitraum der Gefiihlsunterschied
keine Rolle fiir die Erinnerungsleistung. Die negativen Gefiihle
kénnen zunehmend schlechter erinnert werden und iibrig bleibt
das Wissen vom Gegenstand. Dieses Phinomen tritt allerdings
nur auf, wenn die negativen Gefiihle nicht aus einem iiber-
geordneten (z.B. weltanschaulichen) Zusammenhang stammen.

Der Sleeper-Effekt kann sich auch auf Gefiihle der Unglaub-
wiirdigkeit beziehen. So hat man nachweisen konnen, daf eine
unglaubwiirdige Nachricht nach einem ausreichenden Zeitraum
(mindestens vier Wochen) die gleiche Wirkung erzielt wie die
glaubwiirdige; vorausgesetzt, die Unglaubwiirdigkeit verhin-
derte nicht das Lernen.
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3.3 Aktiver Widerstand des Kommunikanten

Was kann der angezielte Kommunikant unternehmen, um
sich absichtlich gegen die werbliche Beeinflussung zu wehren? So
weit wir sehen, gibt es fiir ihn mindestens vier Mdglichkeiten.
Wir nennen sie: Negieren, Distanzieren, Stabilisieren und
Inokulieren.

3.3.1 Negieren

Diese einfachste und sehr verbreitete Moglichkeit verlangt
lediglich, dafl der Kommunikant eine mdglichst zutreffende
Vorstellung davon entwickelt, wie ein Werbekommuniqué aus-
sieht. Es reicht fiir ihn aus, es sich zur Gewohnheit zu machen,
das Kommuniqué unbesehen beiseite zu schieben. Gewifl geht
er das Risiko ein, eine Nachricht zu {ibersehen, die tatsichlich
belangvoll gewesen wire. Aber es gelingt unschwer, diese Ab-
wehr zu spezialisieren. So wird nur eine besondere Art von
Werbung nicht ausfiihrlich zur Kenntnis genommen: zum Bei-
spiel reklamehafte Aufmachung oder kleine Anzeigen oder
Sondersprachen (wie sie in der Kirchen- und Wirtschafts-

werbung sehr verbreitet sind), aber auch Themen besonderer
Art usf,

Umgekehrt bedeutet die Suche nach bestimmten werblichen
Informationen zugleich ein Negieren aller iibrigen Nachrichten.
Es spricht viel dafiir, daf} dies die giingigste Art von Abwehr ist.
Zum Positiven gewendet kdnnen wir auch sagen: eine Nachricht
wird in dem Mafle beachtet, wie sie als ein Instrument zur
Erreichung positiv bewerteter Ziele oder auch zur Bekimpfung
negativ bewerteter Ziele verwendbar erscheint [14, 118].

Das Negieren stellt psychologisch einen aktiven Prozefl dar.
Die Nachricht wird zunichst tatsichlich gesehen oder gehért.
Aber bereits in den ersten Bruchteilen einer Sekunde findet die
Selektion statt. Es wird entschieden, ob das Wahrgenommene
fiir eine genaue Betrachtung zugelassen werden kann oder nicht.
Dabei ist es eine relativ diffuse, gefiihlshafte Erstanmutung, an
der diese Entscheidung getroffen wird. Mit anderen Worten, es
konnen nur sehr grobe Merkmale sein, an denen der Kommuni-
kant seine Negierung orientiert. Ist die negierende Haltung
thematisch gebunden, so niitzt es dem Werbenden nichts, die
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frithe Abwehr durch eine geschickte Gestaltung hinauszuzdgern.
Nur wenn es sich um recht globale, formale Merkmale handelt,
die der Negationsauslosung dienen, lohnt sich ihre gezielte
werbliche Meidung.

3.3.2 Distanzieren

Eine andere Abwehrmdglichkeit von Werbenachrichten be-
steht darin, die Werbebotschaft auf einer metasprachlichen Ebene
zu betrachten. Besonders leicht fillt dies, wenn die eigene
Berufsrolle eine entsprechende Fragestellung gestattet: die foto-
oder drucktechnische Losung, die grafische Gestaltung, der
sprachliche Ausdrudk, die psychologische Kommunikationstechnik
kénnen typische Gegenstinde einer berufsspezifischen Betrach-
tung sein. Eine sehr Zhnliche Distanzierung lifit ein welt-
anschauliches Engagement zu. Hier wird allerdings die Betonung
mehr auf der Suche nach Teilen der Werbebotschaft liegen, die
zu einer der Weltanschauung entsprechenden Bewertung geeignet
sind.

Das Distanzieren ist wahrscheinlich nicht ganz so wirksam
wie das Negieren. Denn es wird hiufig genug zu einem selbst-
betriigerischen Kompromiff kommen: Der Kommunikant gibt
sich unter dem Deckmantel des Berufsinteresses oder der ideo-
logisch berechtigten Kritik die Md&glichkeit, die zu meidende
Werbebotschaft dennoch zu betrachten. Aber jeder, der aus
Berufsgriinden sich viele Werbebotschaften pro Tag anzusehen
hat, weif}, dafl durch die groffe Zahl von Anregungen und die
gleichzeitige Begrenztheit der Mittel ihre reaktionsauslésende
Wirkung denkbar gering ist.

3.3.3 Stabilisieren

Eine von Psychologen recht stark untersuchte Abwehrmog-
lichkeit besteht in der Festigung der Meinung, die moglichst
unbeeinfluflt bleiben soll. Soweit im Augenblick zu erkennen
ist, gibt es offensichtlich zwei verschiedene Stabilisierungstech-
niken:

Verankerung der Meinung in der Bezugsgruppe: Bereits
Lewin hatte darauf hingewiesen, dafl die fiir jeden anderen
sichtbare Vertretung einer Meinung diese stirker stabilisiere,
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als wenn sie nur allein, ohne Offentlichen Kontakt aufgestellt
wiirde. In vielen Untersuchungen hat sich dieser Sachverhalt
bestitigt (A. R. Coben [17], sieche auch [18]). Ganz gleich ob
man die eigene Auffassung 6ffentlich duflert oder ob man sie
fiir eine Rede oder einen Aufsatz formuliert, immer kommt es
wohl auf das zusitzliche Wissen an, dafl den anderen bekannt
sel, was man meint. Offensichtlich wiinscht (?) man, vor anderen
verlifilich und als ein Menscdr mit festen Anschauungen zu er-
scheinen,

Rosenbaum u. a. (1960) haben zeigen konnen, dafl es sogar
nur darauf ankommt, dafl die Person weifl, dafl einer anderen
erzihlt wurde, dafl sie einer bestimmten Auffassung anhinge.
Dies reicht aus, um bei ihr eine zunehmende Anniherung an
diese Auffassung in Gang zu setzen.

Erzeugung einer selbstsicheren Haltung: Die stabilisierende
Wirkung der Bezugsgruppe ist durchaus ersetzbar durch eine
erhohte Selbstachtung des Kommunikanten. In Experimenten
wies man nach, daf ein vorangehendes Erfolgserlebnis die
Resistenz des Kommunikanten gegeniiber einer nachfolgenden
Beeinflussung deutlich verstirkt. Diese Wirkung ist sogar davon
unabhingig, in welchem speziellen Lebensbereich gerade diese
Erfolgserfahrung gemacht wurde. Dieses Experimentalergebnis
deckt sich mit der Beobachtung, dafl Menschen mit einem hsheren
Lebenserfolg und Sozialprestige weniger beeinflulbar sind.

Auf beiden Stabilisierungstechniken zugleich beruht offen-
sichtlich die Erscheinung, daf} eine langanhaltende ideologische
Werbung (Gehirnwische) eine starke Abwehr gegen entgegen-
gesetzte Persuasionsversuche erzeugt. Personen, die sehr stark
in einem Glauben befangen sind, verfiigen in der Tat iiber eine
hohe Selbstsicherheit und haben auch meist in einer Gruppe
Gleichdenkender einen entsprechenden Riickhalt. Gehirnwische
ist nichts anderes als die absichtliche Erzeugung einer solchen
Glaubensabhingigkeit.

3.3.4 Inokulieren

Resistenz gegeniiber werblichen Beeinflussungsversuchen kann
auch erzeugt werden, indem die Abwehr vorher geiibt wird.
Dabei kénnen durchaus die oben genannten Techniken zur An-

3 Hoffmann, Werbepsychologie
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wendung kommen. Das Entscheidende dabei ist aber das voran-
gehende Training. Experimentell untersucht und theoretisch
gedeutet wurde diese Technik von W. J. Mc Guire [43; 44];
er nannte sie Inokulation (Inoculatio ist die medizinische Be-
zeichnung fiir Impfung).

Mc Guire zeigte, dafl die Technik zweierlei leisten mufl: sie
muf fiir den entsprechenden Bereich sinnvolle Ubungen bereit-
stellen und — was offensichtlich noch wichtiger ist — sie muf§
den in Frage kommenden Personenkreis motivieren, sich einem
Inokulationstraining zu unterziehen.

Es ist niitzlich, zwischen einem unterstiitzenden und wider-
legenden Inokulieren zu unterscheiden. Im ersten Falle werden
nur zusitzliche Argumente geliefert, damit der eigene Stand-
punkt besser verteidigt werden kann. Im zweiten Fall werden
vorsichtig schwichere Gegenargumente genannt, damit die Per-
son aktiv lernen kann, wie man sich gegen einen Beeinflussungs-
versuch wehren konnte. Die Experimente zeigen, daff das
widerlegende Inokulieren deutlich iiberlegen ist; besser ist
jedoch eine Kombination beider Techniken. Es ist giinstig, vor-
her die Vpn zu warnen; offensichtlich erhsht dies ihre Moti-
vation.

Wie erklirt sich psychologisch die Wirksamkeit des Inoku-
lierens? Korrelationen zeigen, daf8 wir mit mehreren Quellen
der Resistenz rechnen miissen:

1. die Stirke der im Training gelieferten Gegen-
argumente;

2. die Eignung der zur Verfiigung gestellten verteidi-
genden Argumente und

3. die bereits mit der Verteidigung des eigenen Stand-
punktes gemachten Erfahrungen.

Es spielt offensichtlich eine Rolle, ob man bei dem spiteren
Beeinflussungsversuch mit den gleichen oder anderen Gegen-
argumenten attackiert wird. Wird die Person mit den gleichen
Gegenargumenten angegriffen, so ist es besonders wirksam,
wenn sie sich lesend mit ihnen vorher auseinandersetzen konnte.
Dies gilt nicht fiir abweichende Gegenargumente. In diesen
Fillen ist es deutlich glinstiger, sich schriftlidy mit Gegenargu-
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menten zu beschidftigen. Wahrscheinlich bleibt man beim Lesen
stirker in der Ebene des direkten sprachlichen Verhaltens,
wihrend das Schreiben zur Bildung allgemeiner gedanklicher
Zusammenhinge anregt, die auf abweichende Gegenargumente
erfolgreicher angewandt werden konnen. Fiir diese Erkld-
rung spricht auch, dafl das schriftliche widerlegende Inokulieren
linger wirksam bleibt als das lesende.

4. STEUERUNG DER WERBEBEEINFLUSSUNG
DURCH SEINE SIMULATION
4.1 Latente Anthropologien in der Werbung

Die vorangegangenen Kapitel haben uns deutlich gemacht,
welche auflerordentlichen Schwierigkeiten bestehen, Menschen
zu beeinflussen. Dennoch bedient sich jeder von uns charakte-
ristischer Ausdrucks- und Verhaltensweisen, um seine Mitmen-
schen zu beeinflussen. Das geschieht im allgemeinen spontan,
unbeabsichtigt, aus einer grofien Zahl vorangegangener Erfah-
rungen, die wir im Laufe unseres Lebens zu individuell typischen
Beeinflussungsstrategien integriert haben. (Das Folgende wurde
vom Verf. bereits dargestellt in [64]) Diesen Strategien ent-
sprechen wiederum je besondere Bilder vom anderen, wie er
reagiert, was er sich wiinscht, was er vermeidet, wie seine
Leistungen zu bewerten sind usf.

Diese latenten Anthropologien — wie H. Kunz die ,Bilder
vom anderen“ nennt — sind also subjektive, mit Bewertungen
angereicherte Modelle vom Menschen. Sie enthalten immer auch
Vorstellungen von den Reaktionen der anderen, wie voraus-
schaubar und in welchem Grade und mit welchen Mitteln sie
beeinflulbar sind. Unvollstindigkeit, Fehlerhaftigkeit, Einseitig-
keit und Starrheit der latenten Anthropologie eines Menschen
bestimmen, ob sein Umgang mit anderen erfolgreich ist oder
immer wieder scheitert.

Auch Werbefachleute haben wie alle Menschen ihre latenten
Anthropologien (siehe auch 11.2.2). Diese sind zunichst die
Ursache dafiir, dafl sie den Verbraucher in einer jeweils
subjektiven Weise einschitzen. Die einen halten ihre Zeit-
genossen fiir wenig interessiert, andere betonen ihre Trieb-
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gebundenheit oder ihr Geltungsbediirfnis, andere wieder glau-
ben, der Verbraucher suche ,echte Informationen® oder aber
dsthetische Erbauung. Solche und andere latente Anthropologien
verfithren als Vorstellungen vom Verbraucher den Werbefach-
mann zu einseitig und spontan bevorzugten psychologischen
Denkmodellen in seiner Werbung. Wahrscheinlich sind sie auch
die Quelle fiir die Entstehung solcher Denkmodelle. In jedem
Falle aber fiihrt dies zur Bevorzugung bestimmter Werbe-
themen, Gestaltungsformen und Kontrollmethoden. Der Werbe-
fachmann hat dann —— wie seine Kollegen sagen — einen
personlichen Stil, an dem seine Werbeunternehmungen sofort
zu erkennen sind. Aber nicht nur der einzelne, sondern auch
das Team, eventuell die ganze Agentur entwickelt innerhalb
aller werbestrategischen Unternehmungen seinen Stil. Er ist
so nahtlos gerechtfertigt und erscheint oft so wohlbegriindet,
dafl es fiir den Awuftraggeber aber auch fiir sie selbst sehr
schwer ist, seine subjektive Motiviertheit zu erkennen.

Wie wir sahen, kann jedoch nur dann erfolgreich geworben
werden, wenn wir den Verbraucher, seine Beeinflussungs- bzw.
Adoptionsbereitschaft, seine Kommunikationsgewohnheiten u.
a. zutreffend in Rechnung stellen. Dazu gehort auch, dafl der
Werbefachmann nicht vorurteilshaft einseitig an nur einem
psychologischen Denkmodell hingt. Dies kann er zunichst
einmal dadurch erreichen, dal er den verfilschenden Einfluf
seiner latenten Anthropologie vermindert. Die Psychologie
lebrt, dafl dies dann mdglich ist, wenn man seine eigene
latente Anthropologie genau kennt und vor allem weif}, wes-
halb einem das Leben gerade diese und keine anderen Scheu-
klappen aufgesetzt hat. Gewif§ ist diese Informiertheit mit
Hilfe einer vielstiindigen psychoanalytischen Exploration und
Aussprache zu erlangen, doch ist das dazu notwendige zeit-
liche und personliche Engagement wohl kaum dem einzelnen
Werbefachmann zumutbar. Deshalb sollte er ersatzweise einen
anderen Weg beschreiten: nimlich méglichst viele werbepsycho-
logische Denkmodelle kennenlernen: ihre Hypothesen, ihre
empirischen Verankerungen und vor allem ihre Schwichen.
Der Hauptteil dieses Buches hat die Aufgabe, solche Denk-
modelle vorzustellen.
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4.2 Werbepsychologische Denkmodelle
als Modellregelstrecke

Das Ziel einer Werbekampagne ist meist Teil eines um-
fassenderen Ziels der werbenden Institution. Die Werbekam-
pagne wird auf Grund von Soll-Daten realisiert, die {iber das
Werbeziel zur Verwirklichung des umfassenderen Ziels bei-
tragen sollen. Die Werbekampagne jedoch schafft gemeinsam
mit Marketingmafinahmen und mit (nicht geplanten) Auflen-
einfliissen einen Ist-Zustand, der meist von den Soll-Daten
abweicht. Durch einen entsprechenden Vergleich lassen sich
sowohl die Soll-Daten, als auch die Mafinahmen derart dndern,
daf} der laufend erreichte Ist-Zustand den Zielen der Institution
niher kommt. Mit anderen Worten, die Werbung stellt in
ihrer Durchfiihrung einen Regelkreis dar. (Vgl. zu der hier
vorgefiihrten Betrachtungsform [46]. Uber ihren Einsatz in
der Werbeplanung siehe G. Gerken (Hrsg.): Look out). Dieser
Regelkreis hat allerdings eine wichtige Schwiche: Die Zeit,
die von der Erstellung der Soll-Daten bis zum Anlaufen der
Werbung verstreicht, ist relativ lang. Bis dann die ersten Mef3-
daten aus der Werbewirkungskontrolle an den Eingang zuriick-
kehren, kann von zutreffenden Soll-Daten keine Rede mehr
sein. Der Kybernetiker spricht hier von einer | 'besonders groflen
Totzeit (lag).

Was lafie sich gegen diese Schwierigkeit unternehmen? FEr-
stens: man nimmt den Regelkreis nicht zu ernst und fafit ihn
besser als eine Steuerstrecke auf. Dazu wiirde gehSren, dafl
man sich laufend Unterlagen besorgt, um die Soll-Daten neu
zu bestimmen, und vor allem dafl man die Werbung nicht allein
langfristig konzipiert, sondern kurze Kampagnen innerhalb
eines stabilisierenden Rahmenprogramms immer wieder neu
anlegt. Das allein reicht allerdings nicht. Deshalb zweitens:

Man bedient sich eines werbepsychologischen Denkmodells,
das im voraus abzuschitzen erlaubt, in welcher Richtung und
Intensitit die Werbebeeinflussung erfolgen wird. Denn dieses
Modell 14t einen sofortigen Vergleich mit den Soll-Daten zu.
Es liefle sich auch — wenn man nur selbstkritisch genug ist —
zunehmend verbessern. Doch gibt es hier eine neue Schwierig-
keit: Ein Modell stellt ja nie die ganze Realitit dar, sondern
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bildet immer nur diejenigen Teile ab, auf die es im Augen-
blick besonders ankommt. Es wird also ein hiufiger Wechsel
zwischen den Modellen erforderlich sein. Dazu werden wir
sie aber genauer kennen miissen, um sie problemgerecht aus-
wihlen zu kodnnen.

Die Position eines werbepsychologischen Denkmodells im
Realisierungsprozef einer Werbekampagne kdnnen wir dem
Flufdiagramm (Fig. 4) entnehmen. Hier wird deutlich, daff
nur solche Modelle im Sinne einer Modellregelstrecke wirk-
sam werden konnen, die eine mit der Realitit vergleichende,
objektive Priifung der entworfenen Werbemafinahmen zu-
lassen. Die Variablen des Modells miissen operational defi-
niert sein und sich beziehen lassen auf genau bezeichnete Teile
der entworfenen Werbemafinahme. Damit wird das oben
skizzierte Indikatorenproblem zu einem Priifstein fiir die
Zweckmifiigkeit der Auswahl eines Modells. Wir werden
sehen, dafl gerade unter diesem Aspekt Modelle verworfen
werden miissen, die sich einer besonderen Hochschitzung unter
Werbefachleuten und ihren Kritikern erfreuen.

4.3 Absicht

Soviel einleitend zur Werbepsychologie. Die nun folgende
Darstellung ihrer Denkmodelle ordnet diese nach ihren Grund-
annabmen. Mit der Berechtigung der notwendigen Verein-
fachung greifen sich die Modelle ein, zwei, selten mehr Vari-
ablen aus dem werblichen Beeinflussungsprozefl heraus und
machen nur diese zu den Zielgrofen der Werbung. So wird
etwa postuliert: der Umworbene entscheide sich allein (!)
gemifl der Bekanntheit, den der Werbegegenstand im Vergleich
zu anderen konkurrierenden Gegenstinden hat. Diese Grund-
annahme wird jeweils als erstes klar herausgestellt.

Sodann wenden wir uns dem (oder auch den) Modell(en)
zu, das sich aus der Grundannahme ableitet. Wir werden seinan
Aufbau und seine kognitiven Besonderheiten kennenlernen.
Aber wir werden uns auch fiir die historischen Hintergriinde des
Modells interessieren und uns mit seinen Beziechungen zu wei-
terreichenden psychologischen Annahmen beschiftigen. Wir wer-
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den uns bemiihen, in dieser Phase der Darstellung noch auf
kritische Stellungnahmen zu verzichten.

In einem dritten Abschnitt wenden wir uns den als Indi-
katoren dienenden Variablen und vor allem ihren Mef-
methoden zu. Modell und Mefimethode sind hiufig so eng
miteinander verkniipft, daf ihre getrennte Darstellung etwas
kiinstlich erscheinen wird. Wir empfehlen auch dem Leser,
dem psychologische Untersuchungsmethoden véllig ungeldufig
sind, den Abschnitt Methoden jeweils vor der Modelldarstel-
lung kurz zu iiberfliegen. In umgekehrter Reihenfolge lief} sich
die Abschnittsfolge nicht abwickeln, weil sich rasch zeigte, dafl
die Methodendarstellung am ehesten die schwachen Stellen des
Modells sichtbar macht. Es wird zum Beispiel deutlich, ob das
Modell tatsichlich als Modellregelstrecke zur Stabilisierung
und Optimierung der Werbewirkung beitragen kann. Damit
hiitten wir aber u. E. zu friih eine wertende Einstellung zum
Modell erzeugt. Und gerade das wollten wir — soweit mdg-
lich — mit der gewihlten Darstellungsreihenfolge vermeiden.

Schlieflich werden wir die Schwichen und Entwicklungs-
tendenzen eines jeden Modells aufzuzeigen versuchen. Der
Leser sollte sich gerade in diesen Abschnitten bewuflt bleiben,
daf sich Modelle prinzipiell kritisieren lassen: sie sind immer
vereinfachte und folglich fehlerhafte Abbilder der Wirklichkeit.
Kritik bedeutet hier also nicht Verwerfen des einzelnen Modells.
Sondern:

1. Kenntnis dessen, was ein bestimmtes Modell nicht
leisten kann;

2. Bewufitwerden des berechtigten Einsatzortes eines
Modells;

3. Bereitschaft zur Weiterentwicklung und Perfektio-
nierung des Modells und seiner Methoden.*

* Die praktische Anwendung der Denkmodelle auf die planerische
und gestalterische Produktion von Werbung soll einer spiteren
Darstellung vorbehalten bleiben.
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5. REKLAME-MODELL

5.1 Grundannahme

Der Verbraucher ist problemlos beeinflufibar, wenn es ge-

lingt, seine Aufmerksamkeit fir die Werbebotschaft zn

wecken.

Aus dieser Grundannahme wird gefolgert, dafl es allein darauf
ankommt, die Zuwendung des Verbrauchers durch eine auf-
fillige Aufmachung der Botschaft zu erzwingen: es kime auf
die Aufmerksamkeitsweckung an, wie man vor eine halben
Jahrhundert im psychologischen Fachjargon formulierte.

Dafl wir das auf dieser Grundannahme fuflende Modell
heute noch fiir darstellenswert halten, hat drei Griinde: Erstens
wird es — wenn auch mit anderen Rechtfertigungen — noch
ernst genommen. Zweitens sind die zu diesem Modell gehdren-
den Meflverfahren heute noch im Gebrauch. Tatsichlich liefern
sie uns wichtige Informationen iiber den Dekodierungsvor-
gang der Werbebotschaft. Drittens zeigt uns die Kritik dieses
Modells eine Seite am Verbraucherverhalten, die heute noch in
keinem Modell zur volligen Zufriedenheit berticksichtigt ist.

Sehen wir uns zunichst das Modell bzw. seine Entwicklung
genauer an:

5.2 Modell

Die soeben referierte Grundannahme ist typisch fiir die
Werbung vor 1930. Sie betonte vorrangig die Aufmerksam-
keitsweckung und erst an zweiter Stelle die Nachricht; wir
wollen sie als Reklame von der spiteren Werbung abgrenzen.

Das Reklame-Modell entsprach voll und ganz der damaligen
Psychologie. S. Freud schrieb damals in seiner kritischen Aus-
einandersetzung mit Le Bons Psychologie der Massen: ,Selbst
zu allen Extremen geneigt, wird die Masse auch nur durch
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ibermiflige Reize erregt. Wer auf sie wirken will, bedarf
keiner logischen Abmessung seiner Argumente, er mufl in den
kriftigsten Bildern malen, iibertreiben und immer das Gleiche
wiederholen.“ (S. Frend, Bd. 13, S. 83).

Diese Vorstellung war frei von jedem Interesse fiir die
Ansprechgruppe. Allein die Beachtung und Aufmerksamkeit
auslosende Auffilligkeit stand im Mittelpunkt der ersten werbe-
psychologischen Untersuchungen und Uberlegungen. Es begann
1900 mit den Untersuchungen des Amerikaners Gale. Sie wur-
den 1907 von Daniel Starch, W. D. Scott, Hollingworth,
Strong u. a. fortgefiihrt. Alle diese ersten Untersuchungen kon-
zentrierten sich auf die Probleme der Aufmerksamkeitsweckung,
Erkennbarkeit (z. B. von farblich unterschiedlich gestalteten
Plakaten) und auch der angeblichen Aufmerksamkeitswirkung
der Plazierung.

In Deutschland wurden zur gleichen Zeit psychologische
Probleme der Werbung nicht untersucht. Man zog es vor, zu
diskutieren und zu philosophieren. In dieser Situation bedeutete
das Reklame-Modell, mit seinem sauber begrenzten Forschungs-
gegenstand, einen deutlichen Fortschritt, -den H. Miinsterberg
erkannte. Er setzte sich weniger fiir das Denkmodell als fiir
die Einfithrung der experimentellen Methode ein (1913). Wenn
er auch zum Beispiel die Untersuchungen Starchs zur Plazierung
als vorbildlich referierte und wir heute wissen, dafl es eine
allgemeingiiltige optimale Plazierung nicht gibt [29], so war
dies dodv eine mutige - Aufforderung, das erbauende Philoso-
phieren gegen das mijhselige Experimentieren einzutauschen.

Erst nach dem ersten Weltkrieg fithrte Edmund Lysinski
(1919) in Deutschland das erste werbepsychologische Experi-
ment durch. Sein Experimentierfeld waren die Schaufenster
eines Hutgeschiftes in Mannheim. Er variierte systematisch:
Preis, Beiwerk, Farbigkeit, Plazierung und kontrollierte gleich-
zeitig: Betrachteranzahl, Betrachtungsdauer, Schaufensterbezug
beim Kauf und Umsatz.

Es war auch Lysinski, der als erster das Tachistoskop zur
Messung der Aufmerksamkeitsweckung durch Werbemittel und
der Erkennbarkeit von Werbebotschaften einsetzte (etwa 1923).
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Dabei bezeichnete Aufmerksamkeit fiir ihn dasjenige Verhal-
ten, das das Gerichtetsein auf das Werbemittel unterstiitzt und
zum Teil auch reprisentiert.

Er registrierte die Blickrichtung als einen Indikator der sich
sprunghaft indernden Aufmerksamkeitsrichtung. Demgemifl
erfaflte er einen fiktiven Betrachtungsverlauf, der noch heute
nach Lysinski mit den Worten Blickfinger, Blicklenker und
Blickfefller beschrieben wird (vgl. Fig. 5).

Die Aufmerksamkeitsrichtung indert sich etwa 2 bis 16
mal pro Sekunde. Die Anzahl der Nachrichtenteile, die zwischen
zwei Umschaltungen perzipiert werden konnen (Aufmerksam-
keitsspanne bzw. Umfang, auch Kanalkapazitit), betrigt
héchstens 7 bis 9. Die Beachtung dieser Daten ist auch heute
noch wichtig, wenn wir eine rasche Reaktion ausldsen wollen,
etwa am Armaturenbrett, durch Warnschilder oder wenn wir
nur mit einer sehr kurzen Betrachtungszeit rechnen konnen
(Plakate, Anzeigen).

Mit dem (zum Teil historisierenden) Lehrbuch von Th.
Kénig: Reklame-Psychologie (1924) geht die erste Phase der
Reklamepsychologie ihrem Ende entgegen. Der Prozefl der
Werbewirkung wird nun zunehmend differenzierter gesehen.
Dennoch bleibt der Gedanke der Aufmerksamkeitsweckung
immer noch ein wichtiger Bestandteil des werbepsycholo-
gischen Denkens. Eine Stiitze fiir diese Stabilitit des Aufmerk-
samkeits-Vorurteils war sicher die AIDA-Regel (attention,
interest, desire, action = Aufmerksamkeit, Interesse, Wunsch,
Handlung) (Lew:s 1898). Der in ihr behauptete starre Wir-
kungsablauf findet sich z. B. noch 1953 bei Rudolf Seyffer::
Sinneswirkung — Aufmerksamkeitswirkung — Gedidhtnis-
wirkung — Vorstellungswirkung usw. Typisch hieran ist,
dafl der Empfinger als ein von der Gruppe isoliertes, mecha-
nisch reagierendes Wesen gedacht wird. Ja, selbst in den sech-
ziger Jahren begegnet uns in den ,Creative-Conzept-Tests*
einiger Werbeagenturen diese Vorstellung.

Fine zweite Phase der Entwicklung des Reklame-Modells
setzt mit der gestaltpsychologischen Deutung der gewonnenen
Untersuchungsergebnisse ein. Immer noch wird die Aufnahme
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der Nachricht als ein relativ passiv-rezeptiver Vorgang ge-
sehen. Aber an die Stelle der Aufmerksamkeitsintensitit und
des punktférmigen Blickverlaufs treten nun die Inhalte der
gefiihlsmifligen Erstanmutung, sowie die Beachtung der Figur-
bildung und des Figurwechsels wihrend der Betrachtung der
Werbebotschaft. Die Inhalte des Auffassungsprozesses (der
sogen. Aktualgenese) werden weiterhin mit tachistoskopischen
Methoden erfafit. Man interessiert sich fiir die gefiihlsmiflige
Erstanmutung, weil man erkannt hatte, dafl nicht so sehr die
Auffilligkeit die Beschiftigung mit der Werbebotschaft be-
stimmt, sondern ihre Inhalte (vor allem die unthematischen
Informationen) und deren Bewertung in den ersten Betrach-
tungsmomenten,

Dariiber hinaus beachten die Gestaltpsychologen stirker die
Gesetzmifligkeiten bei der gliedernden, deutenden Wahrneh-
mung der Werbebotschaft (vgl. [73]). Die Figurwandlungen im
Wahrnehmungsfeld werden beschrieben als: konzentrieren
(scharfe, enge Figur), diffundieren (unscharfe, weiche Figur)
und teilen (mifig scharfe, enge Figuren). Ein extremer Auf-
merksamkeitsumfang gelingt dem Betrachter — wie nun nach-
gewiesen wird — durch Gruppierungen (Kodifizierung) héherer
Ordnung (Gestaltbildung). Der Textblodk einer Anzeige etwa
braucht nicht im Detail aufgefaflt und gelesen zu werden,
sondern kann als Ganzes, eben als Textblock gesechen werden.
Dadurch beschrinkt sich der Betrachter auf eine globale, ge-
filhlsmiflige Reaktion, zum Beispiel auf eine Abwertung der
Anzeige als ,Reklameunsinn® oder auf eine Aufwertung des
gezeigten Gegenstandes als besonders , verniinftig, sachlich“.

Mit der Beachtung der gefiihlsmifligen Reaktion kommt
eine zusitzliche Modellvariable in die werbliche Uberlegung,
das sogenannte Image. Gemeinsam mit der Bekanntheit des
Werbegegenstandes wird die Image-Vorstellung spiter zu einem
mathematisierten Modell der Werbebeeinflussung gefiihrt (vgl.
Kap. 8). Hier leistet sie zunichst das ihre zur zunehmenden Er-
kenntnis, dafl nicht die Werbebotschaft selbst, sondern die
individuellen Wahrnehmungsbedingungen die Faktoren sind,
die primir die Aufnahme der Werbebotschaft bestimmen. Doch
bis dahin ist es noch ein weiter Weg.
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Bevor wir uns die dritte Entwicklungsphase des Reklame-
Modells — nennen wir sie die kreative Beeinflussung — an-
sehen, wollen wir die Methoden kennenlernen, die fiir das bis-
herige Beeinflussungsmodell typisch sind.

5.3 Methoden

Ganz gleich ob die Auslésung von Aufmerksamkeit und
Zuwendung elementen- oder gestaltpsychologisch gesehen wird,
in jedem Falle kommt es darauf an, bei den Vpn die ersten
Augenblicke der Beschiftigung mit der Werbebotschaft appara-
tiv sichtbar zu machen. Denn es soll geklirt werden, ob die
Werbebotschaft geniigend auffillt, rasch genug erkannt wird
und ob die ersten Eindriicke eine ausfiihrlichere Zuwendung
wahrscheinlich machen. Um dies zu kliren, benutzt man Appa-
raturen, die den Wahrnehmungsvorgang erschweren und so die
ersten Momente der Wahrnehmungsentstehung zeitlidh strek-
ken. Nach einem Vorschlag von B. Spiegel [136] nennen wir
sie

5.3.1 Aktualgenetische Verfabren

Fiir die genannte Aufgabe ist jede Apparatur verwendbar,
sofern sie nur eine Wahrnehmungsbarriere errichtet. Typische
Barrieren sind: kurze Darbietungszeit (1/1000 bis 1 sec), ver-
schwommene Darbietung, sehr lichtschwache Darbietung, Be-
trachtung nur mit der Peripherie des Augenhintergrundes und
sehr kleine Darbietung des Gegenstandes.

Die gingigste Methode ist die Verwendung einer sehr
kurzen Darbietungszeit. Die Apparatur, die dies leistet, nennt
man ein Tachistoskop. Am hiaufigsten wird heute eine Art
Diaprojektor benutzt, der ein Dia der Anzeige, des Plakates
oder auch der Packung an die Projektionswand wirft. Die
Vorfiihrzeit und der Gesamtlichtstrom werden elektronisch ge-
steuert. Der Vp werden bestimmte Fragen gestellt, wie:
»Wir zeigen ithnen eine Anzeige. Um welches Produkt kénnte
es sich handeln?“ oder: ,Was fiir Personen konnten abgebildet
sein?“ oder ,Versuchen Sie bitte so viel wie moglich vom
Text der Anzeige zu erfassen!“ Ist man stirker an der Erst-
anmutung interessiert, wird man eine allgemeinere Aufgabe
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stellen: Der Vp wird ausfiihrlich das Problem geschildert und
sie wird aufgefordert alles zu sagen, was thr im Moment der
Darbietung durch den Kopf geht; evtl. liflt man sich nachtrig-
licw skizzieren, was sie gesehen hatte. Diese allgemeine An-
weisung macht meist eine Ubungszeit mit der Vp erforderlich.
Das Tachistoskop liefert keine absoluten Erkennungszeiten,
liflt aber einen Vergleich unterschiedlicher Entwiirfe (z. B.
von Plakaten oder Anzeigen) zu. Es wird recht zuverlissig
deutlich, welche Details sehr rasch, welche dagegen nur lang-
sam oder sogar gar nicht aufgefafit werden. Fehlerhafte Deu-
tungen des Gesehenen geben zusitzliche Korrekturhinweise.

Es mufl jedoch angezweifelt werden, dafl das Tachistoskop
geeignet sein soll, die friihen gefiihlshaften Anmutungen einer
Aktualgenese giiltig aufzuzeigen. Die Laboratoriumsbedingun-
gen, unter denen dies Verfahren durchgefithrt wird, haben
wenig mit der Situation gemeinsam, in der eine Zeitschrift ge-
lesen oder ein Plakat im Vorbeigehen betrachtet wird. Es
fehlen diejenigen Motive und Handlungsabliufe, die sonst
selegierend, akzentuierend und bewertend wirksam werden
konnen.

Alle anderen aktualgenetischen Verfahren erweisen sich
gleichfalls fiir die Messung der Erkennbarkeit als geeigneter.
Ein Verfahren, das zu Unrecht immer noch angewandt wird,
ist die sehr lichtschwache Darbietung. Die notwendige Appara-
tur, das Nyktoskop oder auch die Dimmerungsbrille ver-
filschen durch die stark verminderte Helligkeit die Intensitits-
verhiltnisse, mit denen die Farben der Werbebotschaft gesehen
werden (Purkinje-Phinomen). Es ergeben sich deshalb fiir den
Gestalter keine verliflichen Korrekturhinweise.

5.3.2 Verfabren der Blickregistrierung

Alle Verfahren zur Erfassung des Blickverlaufs [45] sind
mit ihrem umfangreichen Einsatz von Filmgeriten aufler-
ordentlich aufwendig und stehen mit ihren Kosten selten in
einem vertretbaren Verhiltnis zum Nutzen des Untersuchungs-
ergebnisses. Hinzu kommt, daff immer nur das Hinschauen und
die punktuelle Blickrichtung verliflich mit Filmkameras er-
faflt werden kann. Wie grofl das betrachtete Feld tatsichlich
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ist, was von ihm aufgefallt wird und welche kognitiven Pro-
zesse sich jeweils anschlieflen, bleibt ungeklirt. Dennoch wire es
sicher fiir die gesamte Kommunikationsforschung ein Fort-
schritt, wenn zur Erfassung des Blickverlaufs und seiner be-
gleitenden psychischen Vorginge eine kostengiinstige und zu-
gleich verlifiliche Aufnahmeapparatur entwickelt wiirde.

Fig. 5: Beispiel fiir das Ergebnis einer Blidverlaufsuntersuchung
an einem Plakat
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5.4 Beeinflussung durch Originalitit

Was ist heute aus dem Gedanken der reklamehaften Auf-
merksamkeitsweckung geworden? Er lebt in einem iiberraschen-
den Gewand fort: in der Originalitit der Gestaltung einer
werblichen Nachricht. Mit der Selbstrechtfertigung, dafl der
Verbraucher einem Uberangebot an Werbung ausgesetzt sei,
wird behauptet, daf} ‘deshalb Heraushebung um jeden Preis
erforderlich sei: ,Sei in deinem Werbestil nicht konventionell,
sondern kreativ!“ Diese Forderung hat nichts mit kiinstlerisch-
kreativer Produktivitit zu tun. Sondern es geht allein um den
gaghaften, ungewdhnlichen Einfall. Dieses Konstruktions-
prinzip fiir Werbung muff aber mindestens als unzweckmifig
bezeichnet werden (vgl. [53; 20]). Denn:

Erstens reagiert der Angesprochene nicht auf jeden Reiz,
ja er apperzipiert noch nicht einmal jeden, auch nicht wenn der
Reiz sehr auffillig ist. Persdnliche Motive, das Reizumfeld,
Sittigung, Vorinformiertheit, Intelligenz, Gruppenmeinung u.
a. bedingen diese Auswahl unter dem Reizangebot. Deshalb
bedeutet Originalitit ein Dennochbeachtetwerdenwollen. Dies
ist genau die Auffassung des alten Reklame-Modells. Und so
nimmt auch Kreativitit keine Riicksicht auf die Interessen der
Verbraucher. Damit ist aber zugleich keinem Werbenden ge-
nutzt.

Zwreitens machen ungewohnte Sprechformen und Visualisierun-
gen dem Empfinger die Dekodierung sehr schwierig (vgl. auch
die experimentellen Untersudrungen zum Lesewiderstand). Mit
der Sendung von ungewohnt Gestaltetem vergroflert sich die
Wahrscheinlichkeit der Abwendung. Deshalb sollte ein eher kon-

ventioneller aber keineswegs werblicher Stil bevorzugt werden.

Drittens vermitteln konventionelle Inhalte (nicht Stil!) dem
Angesprochenen keine neue Information, bestenfalls bestitigen
sie seine alten Vorstellungen (Sittigungsgefahr!). Keine stili-
stische Kreativitit vermag solche konventionellen Inhalte aus-
zugleichen. Sie macht lediglich den Zugang schwieriger und
tduscht dem Verbraucher einen gewichtigen Inhalt vor. Eine
inhaltsleere Werbung sollte deshalb besser unterbleiben oder
neu durchdacht werden.
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Viertens verringert Originalitit die Wahrscheinlichkeit, dafl
die Nadhricht zutreffend verstanden und eingeordnet wird.
Sie vergroflert umgekehrt die Gefahr projektiver Verzerrungen
und das Fiir-real-nehmen der angebotenen stilistischen Krea-
tionen.

Fiinftens sollten wir daran denken, daff je unkonventioneller
Inhalt und Form einer Nachricht sind, desto hSher wird der
notwendige Antrieb zur Zuwendung: es wird eine starke
Motivation erforderlich, um sich genauer mit dem Angebotenen
zu beschiftigen. Dies hingt damit zusammen, daf}:

Sechstens je unkonventioneller Form und Inhalt einer Nach-
richt sind (Verfremdung), desto mehr Vorinformation und
Deutungsgeschicklichkeit fiir ihr Verstindnis erforderlich sind.
Hiufig wird in einer kreativen Werbung die Sachkunde unter-
schitzt aber die Gestaltungskenntnisse {iberschitzt.

Dennoch glauben wir, dafl ,Kreativitit® als eine modische
Prestigeformel akzeptierbar ist, wenn beriicksichtigt bleibt:

1. daf immer auch Bediirfnisse nach Gefiihlserlebnissen
oder Sachkenntnissen beim Angesprochenen befrie-
digt werden,

2. daf fiir den Angesprochenen eine ,Einstiegsmdglich-
keit“ (eventuell konventioneller Art) besteht,

3. daf} ein ungewdhnlicher Stil kein Ersatz fiir feh-
lende Gefiihls- oder Sachinformationen ist,

4. da Originalitit nicht auf Kosten der Verstindlich-
keit und Eingingigkeit produziert werden darf und

5. dafl die Vorinformiertheit des Angesprochenen nicht
zu gering oder wesentlich zu hoch eingeschitzt wird.

5.5 Exploratives Verhalten

Die entscheidende Schwiche des Reklame-Modells liegt in
der Unterschitzung der Aktivitit des Kommunikanten. Das
Modell tut so, als kime es allein darauf an, beachtet zu
werden. Fillt man nur genug auf, dann sei der Werbeerfolg
gesichert. Jeder Verkiufer weiff, dafl dies nicht stimmt: die
Aufmachung seiner Ware und das darin signalisierte Angebor,

4 Hoffmann, Werbepsychologie
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die Bediirfnislage des Angesprochenen und dessen Geldbeutel
sind mindestens genauso wichtig.

Die weitaus wichtigste Vorbedingung fiir den Erfolg jeder
Werbung aber bleibt die (auf die Adoption einer Idee, eines
Produktes o. a. zielende) Bediirfnislage des Angesprochenen.
Erst ein ausreichend prignant gerichtetes Adoptionsbediirfnis
garantiert ein nach Informations- und Befriedigungsmoglich-
keiten suchendes exploratives Verhalten. Genauer konnen wir
sagen, dafl die sich organisierende Adoptionsbereitschaft das
allgemeine explorative Verhalten eines Menschen auf ein kon-
kretes Zielfeld hin fokusiert. Erst jetzt gewinnt die Werbe-
nachricht eine ausreichend starke individuelle Auffilligkeit,
so dafl sie voraussichtlich gelesen wird. Nicht die Aufmerksam-
keitsweckung, sondern der bereits laufende Adoptionsprozef}
mit seinem explorativen Verhalten steht am Anfang jeder werb-
lichen Uberlegung.

Worum handelt es sich bei diesem explorativen Verbalten?
Psychologen bezeichnen damit auf Informationsgewinn abge-
stellte Reaktionen. Sie haben triebhaften Charakter und sind
beim Lernen als sogen. Verstirker (im Moment des Informa-
tionsgewinns) wirksamer als fremde oder spitere Belohnungen.
Der wichtigste Gegenspieler zum explorativen Verhalten ist
Furcht [157]. Alter und Erfahrungen eines Menschen ent-
scheiden dariiber, ob er mit dem einen oder anderen reagiert.
Sicher ist es falsch, in Werbenachrichten eine Furcht zu aktuali-
sieren, die genau gegen das im Augenblick notwendige ex-
plorative Verhalten gerichtet ist.

Exploratives Verhalten wird hiufiger beobachtet und scheint
auchr intensiver aufzutreten bei jiingeren Menschen, bei in-
telligenteren Menschen und bei Stadtbewohnern. Dies ist einer-
seits fiir die Werbung eine Chance, von diesen Menschen zur
Kenntnis genommen zu werden. Umgekehrt wird es thnen
dadurch aber auch hiufiger passieren, dafl sie sich mit einer
Werbenachricht auseinandersetzen miissen, die ithrer Bediirfnis-
lage weniger entspricht. Deshalb werden wir gerade bei diesen
Bevolkerungsgruppen auf eine affektivere offentliche Ableh-
nung der Werbung stoflen, von der sie sich zu Recht bedringt
fiihlen. Bei jiingeren Menschen kommt noch hinzu, daf sie sich
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in einer Zeit des Rollenwechsels befinden: sie miissen sich fiir
selbstverantwortliche Rollen begeistern und die abhingige, auf
Geborgenheitsgewinn abgestellte Kindheitsrolle bekimpfen.
Werbung als Symbol fiir autoritire Beeinflussung ist in dieser
Lebenssituation ein unverbindlicher, risikoloser Siindenbodk.

Exploratives Verhalten signalisiert sich dem Psychologen auf
unterschiedliche Weise (vgl. E. Mittenecker [103, S. 746 ff.]
dort weitere Literatur):

1. Lange Betrachtungszeit. Neuheit und Uberraschung sind
fiir dieses Orientierungsverhalten tatsichlich die giinstigsten
Bedingungen. Je deutlicher eine Diskrepanz zum vertrauten
Bild der Umwelt besteht, desto linger die Betrachtungszeit.
Dies scheint fiir das Reklame-Modell zu sprechen. Doch tiuscht
dieser erste Eindruck: Erstens geht es nur um die motorische
Steuerung der Sinnesorgane; zweitens bezieht sich die lange
Betrachtungszeit nur auf denjenigen Nachrichtenteil, der so
iiberraschend wirkt: sie geht also der iibrigen Nachricht ver-
loren; und drittens wirkt sie entgegen einem anderen Aspekt
des explorativen Verhaltens, nimlich der

2. Anniberungs- und Suchbewegung. Beide sind relativ
reizunabhingig. Sie werden nur voriibergehend durch die Neu-
heit und Komplexitit der Nachricht aktiviert. Uberraschung
hemmt sogar diese sogenannte lokomatorische Exploration.
Furcht verhindert sie. Wihrend die lange Betrachtungszeit den
»Wunsch® signalisiert, das Was-ist-es zu beantworten, kommt
es hier auf die Kontaktsuche an. Im ersten Falle starrt der
Betrachter fasziniert auf die Anzeige, hier tastet er sie ab,
um sie genauer kennenzulernen. Die lokomotorische Explora-
tion fiir sich zu gewinnen, ist fiir die Werbung also entschei-

dend.

3. Informationsbediirfnis. Dieser dritte Aspekt des explo-
rativen Verhaltens ist offensichtlich v&llig reizunabhingig; man
spricht hier auch von epistemischer Neugier. Der AuslSser von
Informationsbediirfnissen sind Konflikte zwischen Einstellun-
gen oder auch zwischen Gedanken. Man hat nachweisen kon-
nen, dafl diese Konflikte zu keinem Reizhunger fithren, son-
dern gezielt die Aufnahme konflikterhellender Informationen



52 Impact-Modell

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
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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-
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tun und recht barock seinem Auftraggeber gegeniiber argu-
mentieren, will er seine zusitzlichen Einfille noch mit den
Einstellungsdaten in Deckung bringen. Dennoch oder gerade
deshalb meinen wir, dafl es sich um eine diskussionswerte
Grundannahme handelt.

7.2 Modell
7.2.1 Offentliche Meinungen und Einstellungen

1. Offentliche Meinung. Nach P. R. Hofstitter [67] ist die
Uberzeugungsstirke einer Nachricht eine Funktion der herr-
schenden Ungewiflheit. Man konnte auch reziprok formu-
lieren: die Evidenz einer Nachricht ist eine Funktion von
Erfahrungsgewifheit, Folgerichtigkeit und Anschaulichkeit.
Somit erweist sich der Grad der Ungewiflheit als ein Mo-
tiv. Ungewiflheit motiviert die Ubernahme beruhigender
Vorstellungen und bildet so die Ausbreitungsursache vieler
offentlicher Meinungen.

Offentliche Meinungen lassen sich auf zweierlei Weise
charakterisieren: ihrem Inhalt und ihrer Intensitit nach.
Demgemif} ist eine Offentliche Meinung die Intensititsver-
teilung einer formelhaften Antwort auf eine entsprechende
Ungewiflheit in der Bevélkerung. Meist handelt es sich um
zweigipflige Verteilungen, in denen das ,Bestimmt“ und das
»Sicher nicht stirker vertreten sind, als die Ungewif$heits-
reaktionen, wie z.B. , weifl nicht“.

Jede offentliche Meinung lifit sich einer oder mehrerer
folgender, nicht sauber gegeneinander abgrenzbarer Kate-
gorien zuordnen:

Uberbetonte, generalisierte Einzelerfahrungen (Stu-
denten sind Anarchisten, Sterne sagen wahr, Re-
klame liigt);

Eigenes Verhalten oder Unterlassen rechtfertigende
Vorstellungen (alles liegt in Gottes Hand, Minner
sind wie Tiere, Kinder bediirfen einer strengen
Fithrung); '

5 Hoffmann, Werbepsychologie
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Aus Weltanschauungen abgeleitete Vorurteile (Chri-
sten sind..., Kommunisten sind..., Kapitalisten
sind...) und recht selten

Priifbares Wissen.

Jede offentliche Meinung gehdrt zu der Vorstellungswelt
einer bestimmten Gruppe. Sie kann nie benutzt werden, um
das tatsichliche Verhalten der Gruppe zu prognostizieren.
Sie verweist immer nur auf den Raum des Urteilens, des
Rechtfertigens, der Befiirchtungen und eventuell auch der
Interessen. Zum Teil charakterisieren 6ffentliche Meinungen
das Denken und Urteilen der Gruppe. So finden wir etwa
bei ilteren Menschen, dafl sie stirker an die Allgemein-
giltigkeit ihrer Ansichten glauben. Oder jiingere Menschen
{iberschiitzen leicht die Originalitit ihrer Gedanken.

Der Inhalt Offentlicher Meinungen umfaflt immer
dreierlei:

Wertungen (sogen. Einstellungen)
Uberprignante Vorstellungen (sogen. Stereotype)
Gefiihlsmifige Einschitzungen (sogen. Images).

Wenden wir uns gemifl der Grundannahme zunichst allein
den Wertungen zu:

2. Einstellungen. Als Einstellung (oder Attitiide) bezeichnet
man Richtung und Intensitit einer in einer OSffentlichen
Meinung zum Ausdruck gebrachten Wertung; oder genauer:
einer Dimension dieser Wertung. Thre bekanntesten Mefi-
werkzeuge sind die Skalen von Bogardus, Thurstone, Likert
und Guttman. Aber auch Alternativen, projektive Skalen oder
sogen. Einkaufslisten (Haire) dienen der Einstellungsmessung
(siehe genauer Abschnitt 7.3: Methoden).

Threr Richtung und Intensitit nach iibereinstimmende Ein-
stellungen konnen sich in anderer Hinsicht sehr unterschei-
den. Gleiche Einstellungen konnen verschieden entstanden
sein; sie konnen sehr verschieden starke Anderungstendenzen
zeigen; sie koénnen sehr unterschiedliche Zeitriume iiber-
dauern (evtl. gerade nur das Interview); gleiche Einstellungen
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konnen sehr unterschiedlichen Graden an Informiertheit ent-
sprechen und infolge dessen sehr unterschiedlich strukturiert
sein; sie konnen sehr unterschiedlich gegen andere Einstel-
lungen isoliert oder mit ihnen verbunden sein; und sie
konnen schliefflich in sehr verschiedene Handlungsbeziige
einschiefflen. Dies alles zeigt wiederum auf das deutlichste,
daf} die alleinige Kenntnis einer Einstellung keine Handlungs-
prognose ermdglicht (siehe weiter 7.4).

Sehen wir uns die unterschiedlichen Entstehungsbedingun-
gen und Handlungswirkungen ein wenig genauer an [42]

(vgl. Kap. 3):

3. Einstellung und Wabrnebmung. Menschen wenden sich
in einem gegebenen Feld den Sachverhalten mit unterschied-
lich wertenden Erwartungen zu. Die in der Gruppe iiberein-
stimmenden Anteile jener wertenden Erwartungen sind iden-
tisch mit den in 6ffentlichen Meinungen vorgefundenen Ein-
stellungen.

Die durchschnittliche Linge und Art der Zuwendung zu
einem Kommuniqué, aber auch was der ankommenden Nach-
richt entnommen wird, korreliert mit den Einstellungen.
Handelt es sich nur um eine sehr kurze Zuwendung (etwa
durch die aufdringliche Gestaltung erzwungen), so werden
nur grobe, stereotypisierte Teile des Kommuniqués behalten.
Eine anhaltende Zuwendung zum Kommuniqué ist dagegen
abhingig von einem Sichtreffen und Zusammenpassen der
Einstellungen des Kommunikanten mit dem Inhalt der Nach-
richt. Die wertende Tendenz des Inhalts muff also den Ein-
stellungen des Empfingers entgegenkommen.

Dabei ist es von grofler Wichtigkeit, diejenigen Einstellun-
gen, die der Angesprochene zu sich selbst und zu seinem
Aktionsfeld hat, zu beachten. Weiter wird die Zuwendung
zum Kommuniqué von der Trieb- und Antriebslage, den
Gefiihlszustindlichkeiten und sonstigen Bediirfnisspannungen
mitbestimmt. Eine besondere Stellung nehmen in der Zu-
wendungsmotivation Hemmungen und andere Vermeidungs-
einstellungen ein. Solchen Einstellungen, die die Zuwendung
zu einer Nachricht behindern, sollte in der vorbereitenden
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Marktforschung besondere Aufmerksamkeit gewidmet wer-
den (vgl. 10.2). Umgekehrt erhoht die Bekanntheit eines
Objektes seine Wahrnehmung. Allerdings kann auch ein Ob-
jekt einen so hohen Grad an geldufiger, selbstverstindlicher
Bekanntheit annehmen, daf der Kommunikant seine Exi-
stenz nicht besonders kontrolliert, also nicht auffafit.

Alle die bisher genannten Wahrnehmungsbedingungen:
Selbsteinschitzung, Umfeldbewertung, Triebe, Antriebe, Hem-
mungen, Vermeidungseinstellungen, Bekanntheit bedeuten
nicht nur eine Verstirkung der Zuwendung zur Werbebot-
schaft, sondern gleichzeitig sind es immer auch subjektive
Bedingungen der Verkennung. Es gibt nun eine Reihe wei-
terer Faktoren, die eine solche Verkennungswahrscheinlich-
keit erhshen. Hierzu gehodrt vor allem eine gewisse Mehr-
deutigkeit der Werbebotschaft (abstrakte, stark verallgemei-
nernde Formulierungen und Visualisierungen, Informations-
licken u.a.), dann frithere Erfahrungen, die man mit dem
Sachbereich gemacht hat. Ein typisches Beispiel hierfiir sind
etwa die Schwierigkeiten der Einfiihrung neuer Methoden
durch Betriebspsychologen. In solchen Fillen gilt es, vor
allem ein neues, gemeinsames Bezugsschema (Begriffe) zu
schaffen (vgl. 6.4). Oft wird man auch klirend in die Vor-
stellungen eingreifen miissen, die der eine vom anderen hat.
Schlieflich sei noch die Wertigkeit des Gegenstandes erwihnt,
die ihm noch von fritheren Ereignissen anhaftet (sogen. Ak-
zentuierung). Je subjektiv oder auch normativ wertvoller
(bediirfnisweckender) ein Objekt erlebt wird, desto inten-
siver wirkt der Einflufl eines Gestaltdruckes in Richtung auf
Grofle, Gewichtigkeit, Schénheit o. a.

4, Einstellung und Verbalten. In inneren und Hufleren
Krisenzeiten sind Menschen fiir deutende Einstellungen bzw.
Einstellungssysteme (Stindenbock, Ideologie) besonders emp-
finglich. Diese in jenen Zeiten gewonnenen Einstellungen
bleiben spiter auflerordentlich stabil, weil sie einmal eine
Krise bewiltigen halfen.

Informelle Gruppen haben meist einstellungsmiflige Auf-
nahmebedingungen = (Bekenntnis, Konformitit). Sie miissen
um so stirker betont und bewiesen werden, je selbstunsiche-
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rer die Gruppe im gesamtgesellschaftlichen Gefiige steht. Sie
dienen also dem einzelnen Mitglied als Ich-Verteidigung
(auch Ausdruck von Aggressionen und ihren Rationalisie-
rungen wie z.B. in der Verminderung kognitiver Dissonan-
zen (Festinger [32])).

So konnen FEinstellungen iiber ihre blofle Such- und Aus-
wahlfunktion (Detektion und Selektion) hinausgehen und
gemeinsam mit einer (sozialen) Motivation Verhalten ein-
leiten. Es ist fiir den Werbepsychologen deshalb von In-
teresse, einen Enkodierungsschliissel fiir solche Werbebot-
schaften zu haben, die iiber eine Einstellungsbeeinflussung
eine Verhaltensinderung anzielen. Einen Beitrag zu dieser
Frage lieferte bereits 1939 das Institut fiir Propaganda-
analyse (4. M. und E. B. Lee). Sie wiesen auf sieben Propa-
gandakriffe hin, die bei der Entzerrung eines Kommuniqués
beachtet werden miissen (siehe 2.1).

7.2.2 Einstellung als intervenierende Variable

Das Einstellungsmodell ist in der Herstellung von Wer-
bung in zweifacher Weise anwendbar: einmal als blofle Be-
schreibung der Thematik, Richtung und Intensitit der-
jenigen "Einstellungen, die es werblich zu beeinflussen gilt.
Diese Anwendung erschdpft sich praktisch mit der kon-
trollierenden Messung der interessierenden Einstellungen mit
entsprechenden Skalen.

Zweitens schaut man iiber die Einstellungen hinaus und
versucht sie als ein Vehikel der indirekten Hochrechnung zu
benutzen. Das bedeutet fiir das Einstellungsmodell, dafl man
trotz der Verwendung von Einstellungen nicht an ihnen,
sondern an der Endhandlung, an dem Entscheidungs- bzw.
Adoptionsverhalten der Ansprechgruppe interessiert ist.
Dieses liefle sich natiirlich direkt prognostizieren, indem in
einer reprisentativen Stichprobenuntersuchung die zu treffen-
de Entscheidung fiktiv vorweggenommen wird [57]. Doch
setzt dies voraus, dafl eine méglichst grofle Ahnlichkeit
zwischen dem fiktiven und der spiteren tatsichlichen End-
handlung besteht. Bei der Vorhersage einer politischen Wahl
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ist die Ahnlichkeit recht groff (deshalb auch ein Parade-
pferd der Marktforschungsinstitute). Andere Adoptionsvor-
ginge (z. B. der Besuch eines Theaterstiickes, der Kauf eines
Produktes) lassen sich merklich schlechter simulieren. Des-
halb ist hier der Gedanke naheliegend, Einstellungen als
intervenierende Variable zu benutzen.

Statt also in einer Stichprobe das Entscheidungsverhalten
zu - untersuchen, erfaflt man reprisentativ die Einstellungen
zu den Wahlgegenstinden, zwischen denen die Entscheidung
spiter getroffen werden soll; das kénnten im konkreten
Fall Parteien, Medikamente, Meinungen zu einem sozialen
Problem oder anderes sein. Auf die gemessenen Einstellungen
wendet man sodann ein Umrechnungsverfahren an, dafl die
Einstellungswerte in Prozentwerte verwandelt, mit denen
voraussichtlich die Ansprechgruppe sich fiir die eine oder
andere Alternative entscheiden wird:

Hodhrechnung
direkte Hochrechnung indirekte Hochrechnung
Fiktives Wahlverhalten Einstellungsmessung zu
einer reprisentativen Wahlgegenstinden bei einer
Stichprobe reprisentiven Stichprobe

L

: Umrechnung der Ein-
Hochrechnung stellungen zu Wahl-
reaktionen

Wahlverhalten der Population

Fig. 7: Vergleich zwischen direkter und indirekter Hochrechnung
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Das problematische Kernstiick der indirekten Hochrech-
nung ist die Umrechnung der Einstellungen zu Wahlreak-
tionen: Ausgang der Umrechnung ist ptinzipiell eine fak-
torielle Einstellungsmatrix E;;. Sie soll in eine eindimensio-
nale Matrix von Prozentwerten P; umgerechnet werden:

N Einstellungen Wahlprozent
E11 E12 ... ... . EIN P1
| E21 E22 .. . .. . E2N P2
M Wahlgegen- . . ‘ . 1.
stinde . . . > .
EMI EM2 . ... .. EMN PM

Nehmen wir an, wir hitten keinerlei Informationen, so
wire es das Zweckmifligste, eine Gleichverteilung der Pro-
zentwerte anzunehmen:

P; = 100/M

Aber die unterschiedlichen Einstellungen sprechen dagegen.
Deshalb bedarf P; einer Korrektur durch die Einstellungs-
dimensionen. Fiir jede einzelne Einstellungsdimension mufl
diese Korrektur gesondert durchgefiihrt werden. Sie kann
unserer Erfahrung nach auf sehr anspruchslose Weise nach
folgender Formel vorgenommen werden:

P; = (100/M) + (E; - 5/2)

Hierin ist vorausgesetzt, da E; Werte zwischen — 1 und
+ 1 annimmt; da Prozentwerte nur zwischen 0 und 100
liegen, ist der Korrekturwert halbiert. Das Streuungsmaf s fiir
den Prozentwert der Gleichverteilung sorgt schliefllich da-
fiir, dafl die endgiiltigen Werte im Intervall der wahrschein-
lichsten Variation verbleiben. Die Formel liflit sich auch
schreiben:

P, = 100/M (1 + M —1-E/2)

Eine wesentlich anspruchsvollere Korrektur wird von
C. M6bus und H.-]. Abrens vorgeschlagen [104]: Thr ,multi-
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variates Prognosemodell fiir soziale Wahlen® kombiniert je-
weils zwei Einstellungsdimensionen miteinander und wendet
hierauf ein wirtschaftswissenschaftliches Entscheidungsmodell
an (vgl. [38]). Die den Einstellungen entsprechenden Bewer-
tungen werden als Nutzen interpretiert und es wird ange-
nommen, dafl trotz der faktoriellen Orthogonalitit der Ein-
stellungen, diese hinsichtlich ihres Nutzens vergleichbar seien.
Der Wihler bzw. Konsument versuche prinzipiell den ge-
wonnenen Nutzen zu maximieren (Bayes-Regel). Obwohl die
Indifferenzkurven durch Geraden approximiert werden, ver-
bleibt ein recht aufwendiger Umrechnungsvorgang.

7.3 Methoden
7.3.1 Direkte Einstellungsmessung

Die direkten Einstellungsskalen [149] sind aus einer Ver-
einfachung der Methode des Paarvergleichs hervorgegangen.
Die einfachste Methode Einstellungen zu messen, geht auf
S. F. Chapin (1928) und E. Bogardus (1933) zuriick. Ihre
Skalen bzw. die ihnen spiter nachkonstruierten sogen.
Bogardus-Skalen sind willkiirlidr vom Forscher erdachte
Skalen. Sie legen den Vpn eine Reihe von Sitzen vor, die
mogliche Grade einer Einstellungsdimension von extrem
negativ iiber neutral bis extrem positiv ausdriicken. Die Vp
sucht den ihrem Einstellungsgrad am besten entsprechenden
Satz heraus. Die Rangposition ihres Satzes kann dann als
Mefgrofle dienen.

L. L. Thurstone entwickelte dagegen (ab 1927) seine Me-
thode der gleich erscheinenden Intervalle, die wohl wesent-
lich aufwendiger aber wissenschaftlich befriedigender ist. Die
Thurstone-Skala weist gegeniiber ihrer Vorgingerin wich-
tige Verbesserungen auf. Wihrend die Bogardus-Skala noch
nicht einmal den Wert einer Rangskala hat, sorgt Thurstone
in einem (neutralen) Vorversuch (n = 200) fiir eine repri-

sentative Einstufung der Sitze auf einer Skala von — 10 bis
+ 10:
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Satz 3

»X reagiert unangemessen aggressiv®
Gewichtszahl: —1,9

zu starke Streuung!

+10 0 ~10

Satz 8
X ist ein glinzender Redner”
Gewichtszahl: + 6,8

L )

+10 0 -7

Fig. 8: Ausschnitt aus dem Ergebnis eines Vorversuchs
zur Herstellung einer Thurstone-Skala (n = 200)

Durch den Vorversuch entsteht eine Intervallskala, aus der
iibereinstimmende und stark streuende Sitze eliminiert sind.
Die Dimensionsproblematik, daff nimlich mehrere Einstellun-
gen zugleich gemessen werden, beseitigte Thurstone spiter
durch den Einsatz seiner Faktorenanalyse.

Ganz anders ging R. Likert in seiner Methode der Wert-
addition vor (1932): In dieser sogenannten Likert-Skala wird
jede(r) Einstellung(sgrad) durch gleichwertige Behauptungen
reprisentiert. Zu jeder Behauptung kann die Vp auf einer
Zahlenreihe von —3 bis + 3 mit starker Ablehnung bis
starker Zustimmung reagieren. Nur gewihlte Zahlen von
korrelierenden Behauptungen (Eindimensionalitit!) werden
sodann addiert. Schliefllich kommen nur solche Behauptungen
in die Endauswertung, die eine signifikante Gruppentrennung
aufweisen.

Die Skalenanalyse von Guttman (1942) ist primir an der
Erstellung einer eindimensionalen Skala interessiert. Diese in
der Marktforschung hiufiger angewandte Guttman-Skala geht
von einer Gruppe von Sitzen aus, die gleichmifig die még-
lichen Einstellungsgrade in einer Bewertungsrichtung abdecken
und vor allem nur ja-nein-Reaktionen zulassen. Es gibt
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unterschiedliche Techniken, mit denen man erreichen kann,
dafl nach der Befragung solche Sitze herausgesucht werden,
die untereinander keine oder nur wenige widerspriichliche
Reaktionen aufweisen. Diese geben dann erst die auswert-

bare Skala ab.

Reaktionstypen

Mm@ @ @w 6 6 @O

Sind sie bzw. wiirden
sie Mitglied der Partei x Ja nein nein nein ja ja ja nen
sein wollen?

Sollte die Parteix Re-

gierungspartei sein? ja  )a nein nein nen ja nen ja

Wiirden sie evtl. die
Partei x bei einer Wahl ja ja ja nein ja  nein nein nein
unterstiitzen?

Fig. 9: Gutiman-Skala

Die Reaktionstypen (1) bis (4) reprisentieren eine konti-
nuierliche, eindimensionale Skala. Auf sie miissen mindestens
90 % aller Reaktionen entfallen, damit die Skala als ein-
dimensional akzeptiert werden kann.

Schiieflich sei auf die Methode der Skalenunterscheidung
von A. L. Edwards und F. P. Kilpatrick (1948) aufmerksam
gemacht. Sie vereinigt die Vorteile mehrerer Skalen mitein-
ander, ist aber auflerordentlich aufwendig. Sie vollzieht die
Herstellung der Einstellungsskala und zugleich die Einstel-
lungsuntersuchung in drei Schritten: Zunichst werden in offe-
nen Interviews Aussagen zu dem Einstellungsbereich gesam-
melt und diese wie im Vorversuch bei Thurstone eingestuft
(Gewichtszahlenfindung). In einem zweiten Untersuchungs-
schritt werden gemifl der Ergebnisse wenige Aussagen aus-
gesucht und diese auf ihre Stimmigkeit mit Hilfe des Ver-
fahrens von Likert iberpriift (Dimensionalititspriifung).
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Schliefllich kontrollieren sie die endgiiltige Skala auf Zuver-
lissigkeit und Reproduzierbarkeit nach dem Guttmanschen
Verfahren.

Es sind in den letzten zwanzig Jahren eine ganze Reihe
weiterer mathematisch recht anspruchsvoller Skalentechniken
entwickelt worden. Sie sind jedoch fiir den werbepsycholo-
gischen Bereich zu zeitaufwendig. Ein Verfahren mufl rasch
mit geringen Kosten iiber grofle Gruppen Auskunft geben
konnen und kurze Zeit spiter bereits Erfolgskontrollen zu-
lassen. Hinzu kommt, dafl die Ausgekliigeltheit dieser Ver-
fahren in keinem Verhiltnis steht zu der Grobheit, mit der
man heute noch Marktforschungsergebnisse in Werbebotschaf-
ten {ibersetzt (Transformationsproblem) (Siehe weiter in [4]
oder [100]).

7.3.2 Indirekte Einstellungsmessung

Fiir viele werbliche Probleme kann man nicht erwarten,
dafl die Auskunftspersonen bewuflt und selbstkritisch ihre Ein-
stellungen einstufen. Oft ist es gerade das entscheidende werb-
liche Anliegen, eine Einstellung zu indern, die als natiirlich,
angeboren o. 2. dem bewufit kontrollierenden Selbstverstind-
nis entzogen ist. In solchen Fillen kann der Werbepsychologe
nicht allzusehr auf Probleme wie Nullpunktbestimmung oder
Eindimensionalitit achten. Statt dessen begniigt er sich mit
Verfahren, die globalere, ungenauere Informationen liefern.
Wichtig ist ihm statt dessen, dafl die Auskunftsperson mig-
lichst im unklaren dariiber bleibt, worliber sie tatsichlich
Auskunft gibt.

Ein typisches Verfahren dieser Art orientiert sich an den
Strichképfen von E. Brunswik und L. Reiter. Diese schema-
tischen K6pfe variieren im Augenabstand, Augenhohe, Nasen-
linge und Mundbreite:

Fig. 10: Schematische K&pfe zur indirekten Einstellungsmessung
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Die Untersuchung vollzieht sich an zwel getrennten aber
reprisentativen und strukturgleichen Gruppen. Die erste
Stichprobengruppe beurteilt die Képfe nach Alter, Geschlecht,
Einkommen, verschiedenen Personlichkeitseigenschaften und
Sympathie. Die zweite Stichprobe dagegen sagt, wer der
typische Verwender des Produktes X oder Wihler der Par-
tei Y ist. Auf diese Weise bekommt der Psychologe wichtige
Informationen iiber die Einstellung (bzw. iiber Stereotypen
und Images) der Personengruppe zu dem befragten Gegen-
stand.

Es bleibt dem Einfallsreichtum des Untersuchers iiberlassen,
sich zu dem jeweiligen Problem ein moglichst aufschlufi-
reiches indirektes Verfahren auszudenken. Beliebte Vorbilder
hierzu sind die projektiven Testverfahren der Motivforschung
(vgl. 9.3.5). Thnen entsprechend lift man Bilder zuordnen
{251, bietet mehrdeutige Fotos an, unvollstindige Sitze, noch
auszufiillende Sprechblasenbilder, polare Statements (die je-
weils gleich weit von der Wahrheit entfernt sind) u.a. m. Ob
man mit diesen Vorkehrungen vorrangig Einstellungen er-
faflt, ist umstritten; fiir den Werbefachmann handelt es sich
hierbei aber mehr um ein akademisches Problem.

7.3.3 Tendenzmafe

Fiir viele werbliche Probleme braucht eine bestimmte Ein-
stellung nicht sauber analysiert und beschrieben zu werden.
Es reicht aus, die Tendenz zu erfassen, die in einer &ffent-
lichen Meinung zum Ausdruck kommt. Die ersten metho-
dischen Anregungen hierzu gab P. R. Hofstitter. Heute sind
vier Mafle im Gebrauch [57, S. 215 ff.]. Sie gehen alle davon
aus, daf} sich &ffentliche Meinungen iiber die drei Stellung-
nahmen ja (P.), nein (P_), keine Meinung (P,) prozentual
verteilen.

Das Majorititsmaff (MA) gibt an, in welcher Stirke die
offentliche Meinung zu ja oder nein neigt. Es kann Werte
von + 100 bis — 100 annehmen:

_®.+P)- (P, —P.)

MA 100
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Das Ambitendenzmaff (A) sagt uns, wie widerspriichlich
die Mitglieder einer Gruppe zu dem Meinungsgegenstand
Stellung nehmen. Unter bestimmten Voraussetzungen kann
A auch die Aktualitit widerspiegeln, die die Meinung in der
Gruppe hat. Man sollte aber mit dieser Deutung vorsichtig

sein: A=P,.-P_/P,

Als Konvergenzmafl (A) ist der reziproke Wert des Ambi-
tendenzmafles geeignet. Dieses Maf} zeigt uns, wie stark die
Gruppe dazu neigt, neutral zu reagieren: sie zieht es vor,
»weill nicht®, ,keine Meinung® zu sagen:

A=DP, /)P, - P_
Schlieflich ist noch das Konformititsmaff (K) zu nennen,

mit dem errechnet werden kann, wie iibereinstimmend die
Gruppenmitglieder reagieren

Ty T S 100

~yi (VP++ P2 + Pi— szf)
7.3.4 Experimentelle Messung der Einstellungsbeeinflussung

Den Werbefachmann interessiert die blofle Einstellungs-
messung oft nur gering. Er wiinscht vielmehr zu wissen,
welches von zwei Argumenten oder von zwei Anzeigenent-
wiirfen die stirkere einstellungsindernde Wirkung hat. Nahe-
liegend ist die Einbringung der Argumente oder der Anzei-
gen unter irgendeinem Vorwand in eine Fragebogenunter-
suchung. Man kann nun ihre Auswirkung auf nachgestellte
(einstellungsmessende) Fragen priifen. Entweder im Vergleich
zu vorangegangenen Fragen oder zu Fragen in einer zweiten
reprisentativen Stichprobe zeigt sich meist ein Verschiebung
der Prozentwerte (vgl. den verwandten Indikator Zugkraft
S. 19; [129; 156]). Es ist auflerordentlich schwierig, diesen
Verschiebungseffekt von Scheinkorrelationen freizuhalten (evtl.
durch partielle Korrelationen), sowie seine Validitit abzu-
schdtzen. Hinzu kommt oft die recht oberflichliche Erfassung
der Einstellungen. Dennoch ist dieses Verfahren durch seine

Einfachheit und rasche Durchfithrbarkeit bestechend.

Fine andere bekannte Vorgehensweise begegnet uns exem-
plarisch im Schwerin-Test. Er beruht im Prinzip darauf, daff
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eine groflere Gruppe von Personen in ein Filmtheater einge-
laden wird. Dort wihlen sie fiir eine spitere Verlosung aus
einer Liste ein paar gewiinschte Produkte. Anschliefend wird
ein Film und vor allem die interessierenden Spots vorge-
filhrt. Danach liflt man noch einmal die Wunschliste an-
kreuzen. Auf diese Weise erhilt man eine Reihe von Werten:
erstens die competitive preference als Differenz zwischen dem
anfinglichen und dem nachtriglichen prozentualen Anteil
der Wihler; zweitens die relative competitive preference als
Differenz zwischen der competitive preference und der mitt-
leren competitive preference aller bedeutenden Marken des
interessierenden Produktsektors; drittens das momentum als
Differenz zwischen dem nachtriglichen und dem tatsichlichen
prozentualen Wihleranteil. Die Verinderung des Kaufanteils
(nach vier Monaten) soll befriedigend mit den beiden letzt-
genannten Maflen korrelieren [79].

7.4 Handlungsunabhingigkeit und Eindimensionalitit
als Mingel des Einstellungsmodells

Wihrend die Benutzer der voran besprochenen Modelle
selten einen Anspruch darauf erheben, eine Werbewirkung
zu prognostizieren, die bis zur Endhandlung (Wahl, Kauf)
reicht, glauben die Benutzer des Einstellungsmodells an eine
derart weite Tragfihigkeit ihres Modells. Gewif8 erfassen sie
einen kleinen Ausschnitt aus dem Werbebeeinflussungsprozefl
recht genau, doch ist er nicht umfassender und schon gar
nicht handlungsrelevanter als die Beachtung oder Erinnerung
der Werbebotschaft. Sie iiberschitzen offensichtlich die Hand-
lungsnihe von Einstellungen. Alle diesbeziiglichen Unter-
suchungen haben aber deutlich gezeigt, dafl Einstellungen
recht genau wiedergeben, wi¢ man iiber sich, seine Gruppe
und seine Handlungen spricht, nicht dagegen wie man sich
in der konkreten Situation tatsichlich entscheidet. Die Hand-
lung kann der Einstellung genau entgegengesetzt sein.

Die Annahme ist auch unempirisch, daf Menschen bei ihren
Entscheidungen die Alternativen auf je einer Einstellungs-
dimension vergleichen. Vielmehr sind es verschiedene Ein-
stellungen, ‘die zugleich das emotionale Entscheidungshalo der



Grundannahme 79

einzelnen Alternative ausmachen. Dies hat zur Folge, dafl es
nicht mdglich ist, an Hand einer Einstellungsmatrix die Wahl-
neigung direkt zu bestimmen. Vielmehr wire eine zwischen-
geschaltete Matrix erforderlich, die die Wahlrelevanz der Ein-
stellungsdimensionen fiir die einzelnen Alternativen festlegt.
Unseres Wissens gibt es zur Zeit keine Methode, die die Er-
stellung einer solchen Matrix leistet.

Sodann ist die notwendige Zahl der Dimensionen ein Pro-
blem. In Marktforschungsstudien findet man immer wieder,
dafl man sich mit der Kontrolle von ein, zwei Einstellungen
begniigt. Es bedarf keiner besonderen Ausfilhrungen, um die
Unzulinglichkeit einer so kleinen Anzahl zu begriinden. Aber
auch bei einem umfassenderen Vorgehen und einer faktoren-
analytischen Herausarbeitung der Einstellungsdimensionen
bleiben einige Alternativen unzureichend beschrieben. Wahr-
scheinlich miifiten in einer solchen Modell-Untersuchung
fiktive Alternativen aufgenommen werden, so dafl zu jeder
tatsichlichen Alternative einige Zhnliche andere existieren.
Damit wiirde die Chance steigen, jeweils relevante Dimen-
sionen auf faktorenanalytischem Wege zu erhalten.

Zusammenfassend konnen wir sagen, dafl das Einstellungs-
modell nicht den ganzen aber ein wichtiges Stiick des Adop-
tionsvorganges eines Werbegegenstandes wiedergibt. Es setzt
Zuwendung und Lernen voraus, beschreibt nun daran an-
kniipfend, welche psychischen Bedingungen das Denken, Mei-
nen, Verwerfen steuern. Wiinschenswert wire es, dafl dieses
Modell besser der vieldimensionalen Struktur dieses Vor-
ganges gerecht wiirde. Einen Versuch in dieser Richtung unter-
nimmt das Image-Modell.

8. IMAGE-MODELL

8.1 Grundannahme
‘Der Kommunikant entscheidet sich vor allem gemifl seines
Idealimages fiir den Werbegegenstand. Gelingt es, (neben
"Bekanntheit und Aufforderungswert) den Gegenstand in
ansreichende Nihe des Idealimages zu bringen, so wird sich
der Kommunikant fiir ibn entscheiden.



80 Image-Modell

Diese Grundannahme gibt die Vorteile der vorangegangenen
Modelle nicht auf. Sie geht auch mit Modellvariablen um, die
durch eindeutig reproduzierbare Methoden bestimmbar sind.
Sie bemiiht sich gleichfalls darum, nicht nur ein kleines Teil-
stiick des Beeinflussungs- bzw. Adoptionsprozesses zu erfassen,
sondern ihn total zu beschreiben und zu prognostizieren. Ihr
Problem ist dabei die Verbindung der einzelnen Variablen un-
tereinander zu einem realititsnahen Modell. Sie unternimmt
dies unter dem lenkenden Gedanken des Idealimages.

Werbefachleute und Gestalter folgen in ihren Entscheidungen
oft dieser Grundannahme. Jedoch gehen sie selten soweit, daff
sie mit dem zugehSrigen Modell arbeiten. Vielleicht ist es ihnen
zu umstindlich. Aber es kdnnte auch sein, daff ihnen dann
Fehler bewufit wiirden, die ihre weiteren Uberlegungen sehr be-
hindern. Psychologen, die der Gestaltpsychologie nahestehen,
werden das Image-Modell bevorzugen. Aber auch von anderen
sollte es stirker beachtet werden. Denn es enthilt die Moglich-
keir, viele Aspekte zugleich zu beriicksichtigen und sie dennoch
methodisch sauber zu kontrollieren.

8.2 Modell
8.2.1 Image und Stereotyp

Als Image bezeichnet man die Gesamtheit aller Gefiihls-
duflerungen, die in einer &ffentlichen Meinung ihrem Gegen-
stand (z.B. Produkt, Person, Idee) entgegengebracht werden.
Im Gegensatz zur einzelnen Einstellung ist das Image also
mehrdimensional. Das am hiufigsten angewandte Mefiwerk-
zeug eines Images ist das Polarititsprofil bzw. semantische Dif-
ferential (vgl. 8.3). Die Erlebnisvielfalt eines Images zu be-
einflussen ist hiufiges Anliegen der Werbung. Als Beispiel mag
die PR-Titigkeit von Parteien und Firmen genannt sein.

Hiufig in identischer Bedeutung, zweckmifliger aber unter-
schieden wird das Wort Stereotyp benutzt. Man bezeichnet mit
ihm iiberprignante Vorstellungen vom Gegenstand einer 5ffent-
lichen Meinung (W. Lippmann 1922).

Eingeteilt werden Stereotype in [66]:
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1. Gruppenstereotyp: Auto- und Heterostereotyp;
2. Objektstereotype (auch ,Image® genannt);
3. Personenstereotype (Ruf).

Stereotypen sind prinzipiell erlebnismiflig mit Einstellungen
und Images verbunden. Dabei weichen imagehafte, stereotype
Beurteilungsmuster unterschiedlich stark von der Wirklichkeit
ab, unter anderem wegen ihres subjektiven Bewertungsanteils.
Sie haben eine hohe Redundanz (wenig Attribute) und sind in
ihren anschaulichen Gehalten stark iibertrieben (Lupeneffekt).
Sowohl Images als auch Stereotypen zeigen graduelle und
strukturelle Schwankungen zwischen den Gruppenmitgliedern.
Dennoch gestattet ihre Kenntnis die Vorhersage wahrschein-
licher durchschnittlicher Beurteilungen eines Gegenstandes durch
die Gruppe.

Beobachtet man die Entstehung von imagehaften-stereoty-
pen Beurteilungsmustern, so scheinen diese stark vom Zusam-
menspiel von (evtl. offentlich) gesetzten Erwartungen und
erstem Eindruck abhingig zu sein. Dieses Aufeinanderfolgen
von Bedingungs- und spiterem einsichtigen Lernen scheint die
Basis fiir die Tatsache zu sein, dafl Images und Stereotypen
schwer inderbar sind. Untersuchungen zeigen zudem, daf} jhre
Starrheit umgekehrt proportional zur Orientiertheit ist [10].
Dies spricht dafiir, daff ihnen eine motivationale Funktion zu-
kommt: sie ermdglichen einerseits raschere Entscheidungen, an-
dererseits vermittelt diese Entscheidungsgeschwindigkeit und
das Bewufitsein der Ubereinstimmung mit der Bezugsgruppe
ein Gefith! der Selbstsicherheit.

Stereotypen von fremden Gruppen (sogen. Heterostereoty-
pen) sind im Sinne des abhebenden Kontrastes entgegengesetzt
dem Autostereotyp, dem Bild der eigenen Gruppe geformt
(K. S. Sodhi u. R. Bergius [1953]). Personliche Eigenschaften
werden dabei dem Autostereotyp assimiliert. Dies ist eine hdu-
fige Begleiterscheinung: Im Umfeld von Images und Stereo-
typen werden nicht passende Eigenschaften korrigiert (Halo-
Effekt); z.B. Uberschitzen der Intelligenz schtner Menschen,
Unterschitzen der Intelligenz Krimineller oder die Beurtei-
lungsinderung eines politischen Textes je nach dem Wissen, von
wem er angeblich sei [124].

6 Hoffmann, Werbepsychologie
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Die wichtigste Eigenschaft imagehafter-stereotyper Beurtei-
lungsmuster ist ihre empfingerseitige Redundanz. Vielleicht
Ia¢ sie sich mit der Hypothese in Verbindung bringen, daf§ der
Organismus in allen Situationen und Zusammenhingen mit
dem geringsten Energieaufwand zu reagieren suche (Fr. Alex-
ander: Trigheitsprinzip). Diese Tendenz dient augenscheinlich
der Abwehr einer moglichen Uberbelastung. Tm Raum des Phan-
tasierens und Denkens entspricht. ihr der Abwehrmechanismus
der Verdichtung, die Bildung von stereotypen Vorstellungen
und die Neigung, mit extremen Bewertungen eindeutige Ord-
nungen zu schaffen. Dies fiihrt aber nicht nur zur Vereinfa-
chung und Abstraktion, sondern auch zu Vorurteilen, starren
Denkschemata und anderen stereotypen Reaktionsformen,

Welche menschlichen und sozialen Konsequenzen hat aber
eine so grobe Vereinfachung von Nachrichten? Eine erste Ant-
wort hierauf finden wir in folgendem Gedankengang bei
H. Quastler:

* Der Mensch kann im Gegensatz zum Tier beliebig viele Ord-
nungen und Zusammenhinge auffassen und in seinem Verhal-
ten beantworten. Wiirde er von dieser Mdglichkeit Gebrauch
machen, miifite er sich stindig gegeniiber einer riesigen Zahl
von Sachverhalten entscheiden. Wollte er aber zu allem Stel-
lung nehmen, bliebe ihm kaum Zeit zur Befriedigung des ani-
malischen Bedarfs. Deshalb ist es fiir den Menschen lebensnot-
wendig, da er den Komplexititsgrad der ihm begegnenden
Ordnungen und Zusammenhinge reduziert. (Im Bereich des
Erlebens ist dieser Reduzierungsvorgang als ,spontane Selbst-
gliederung® von der Gestaltpsychologie beschrieben worden.)
Wir entscheiden uns nicht stindig zwischen 22 000 Worten und
Zeichen, sondern wir reduzieren die Anzahl der Alternativen
auf den unterschiedlichsten Strukturebenen: Buchstaben — Sil-
ben — Worter — Grammatik — Bedeutungs- und Sinngefiige.
Bereits bis zur Grammatik beobachten wir eine Reduktion der
Komplexitit um fast 90 %. Wir benutzen also nur ein Zehntel
der strukturellen Kapazitit unseres Phonemsystems. Der in-
formationstheoretische Fachausdruck fiir diese Erscheinung
heiit Redundanz (von redundancy = uberﬂussto) Sie be-
trigt also Red. = 90 %. :
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Trotz riesiger Alternativsysteme und beliebiger Maglichkei-
ten zur Redundanz funktioniert die zwischenmenschliche Kom-
munikation praktisch recht gut. Dies erkldrt man sich mit einer
forderlichen wechselseitigen Ergdnzung von Stereotypen, Ar-
beitsteilung und Konformititszwingen (P. R. Hofstdtter): Die
in Grofigesellschaften notwendigen Systeme der Arbeitsteilung
gestatten den Verzicht darauf, alles genau zu wissen und zu
konnen. Auflerhalb seines Arbeitsplatzes bleibt man nur an
Hand von Stereotypen und imagehaften Eindriicken orientiert.
Die Systeme der Arbeitsteilung definieren die Rolle von Unter-
gruppen (z.B. Stinde), aber sie definieren auch Arbeitsrollen
(z. B. Gelehrter) und Rangsysteme (z. B. Elite, Mittelstand, Un-
terschicht). Alles dies fithrt als unvermeidliche Begleiterschei-
nung zu schichtspezifischen Konformititszwingen, zu dem, was
im marxistischen Denkmodell als' Klassenbewufitsein bezeich-
net wird. Diese Konformititszwinge bringen aber unter den
individuellen Meinungen wiederum eine Auslese zustande. Sie
lassen nur wenige Meinungen gelten und verabsolutieren diese.
An die Stelle je logisch und empirisch erforderlicher Schlufl-
folgen treten locker aneinander gefiigte stereotype Bilder. Ima-
gedhnlichkeiten diktieren ihre Verkniipfungen. Ihre Plausibilitit
gehorcht jenem Konformititszwang, der sich in Normen ver-
balisiert Zuflert. Normen und mithin Konformititszwinge in-
dern sich stindig (teils als eine Folge der Massenkommunika-
tion).

Dem einzelnen mufl nicht bewuflt sein, dafl seine Erlebnisse
vorgefertigten Images entsprechen und Offentlichen Stereoty-
pen folgen. Umgekehrt garantiert das Bewufltmachen eines
Stereotypes und seiner Auswirkungen keineswegs seine Aufls-
sung. Erstens entsprechen imagehafte, stereotype Beurteilungs-
muster hiufig wichtigen Motivationen, die man also zunichst
beseitigen miifite, und zweitens helfen sie eine differenziertere
Orientiertheit ersparen. Es miifite ‘also neu gelernt werden:
aber aus welcher Motivation? Denn Images und Stereotype
verstirken ihre Widerstindigkeit mit ‘der sie begleitenden Er-
fahrung, daf sie sich in Interaktionen bewihren und Kommu-
nikationen erleichtern.
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Dies alles legt die Frage nahe: Welche Funktionen haben
Images und Stereotype im werblichen Beeinflussungs- bzw.
Adoptionsprozef3?

8.2.2 Profilierungsstrategie

Der Psychotherapie ist seit langem bekannt, daff eine Kor-
rektur des Selbstbildes ein zentraler Teil jeder Therapie sein
mufl. Es gibt therapeutische Techniken, die allein mit dieser
Korrektur auszukommen trachten; so etwa die Nicht-direkti-
ve-Therapie Rogers. Er spiegelt das Verhalten des Patienten,
um ihm eine Korrektur seines Selbstbildes zu ermoglichen.

Aber auch beim psychisch gesunden Menschen dienen Vor-
lieben und Wahlen unter anderem dem Zweck, das Selbstbild
zu stabilisieren oder es dem Ich-Ideal niher zu bringen. Dies
fithrt zu der Vermutung, dafl es im Adoptionsprozef vor
allem auf das Idealimage von der eigenen Person ankime.
Tatsichlich soll P. D. Martinean seinen Auftraggebern empfeh-
len, thre Produkte zu Personlichkeiten zu machen, so dafl sic
dem durchschnittlichen Ich-Ideal der Kiufergruppe nahestehen.
Dieses kathartische Vorgehen (siehe 10.2.2) bezeichnet man als
Profilierungsstrategie,

Derjenige Gestalter, der eine Farbe fiir eine Packung, fiir
eine Anzeigenserie usw., wiahlt, mit dem Ziel, sie solle dem
Kunden gefallen, ist dabei, diese Profilierungsstrategie zu be-
nutzen; wenn auch sehr einseitig. Denn Farbe an sich gibt es
fiir das menschliche Erleben nicht. Diese Farbenwahl wird also
nur dann zutreffend ausfallen, wenn beachtet worden ist, daff
diese Farbe erlebnismifliger Anteil des Produktes, des Preises,
der Kaufsituation ist. Farbe trigt zum Image bei, aber nicht
auf eine konstante Weise, sondern in einer wechselnden Quali-
tdt, je nadr den iibrigen Umstinden. H. Dolker [26] hat in
einer Imageuntersuchung Farbe—Text zeigen konnen, dafl es
sich auch um keinen linearen Einfluf der Farbe handelt: Er
wendet sich sogar in eine gegenteilige Richtung, wenn die Pro-
fildistanz eine feste Grenze {iberschreitet.

Es gibt eine grofle Zahl elementenpsychologischer Untersu-

chungen zur erlebnismifligen Wirksamkeit von Farben (siehe
Uberblick in [30]). Doch ihre Ergebnisse sind eher irritierend
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und lenken von der Beachtung aller anderen Gestaltungsmittel
ab. Deshalb ist es dem Erleben des Rezipienten angemessener,
sich global um die Produktpersénlichkeit, um das Produkt-
image und um das ideale Selbstimage zu bemiihen.

Es war das Verdienst P. R. Hofstéitters, das semantische Dif-
ferential Osgoods zu der Bewiltigung von Image-Problemen
in die Werbeforschung eingefiihrt zu haben. Fiir diesen speziel-
len Anwendungsbereich nannte er es Polarititsprofil (vgl. 8.3).
Mit Hilfe polarer Wortpaare erfaflt man das Image des Objek-
tes oder (wenn z.B. Personlichkeitseigenschaften benutzt wer-
den) der Produktpersonlichkeit. In beiden Fillen folgt man
der Vorstellung, dafl der Angesprochene zur Korrektur sei-
nes Selbstbildes das dazu erlebnismiflig geeignete Image (oder
auch Produktpersénlichkeit) wihlt.

Das unbewiltigte Problem dieser Profilierungsstrategie liegt in
ihrer unzureichenden Verbindbarkeit mit anderen Marktdaten
und ihre fehlende Voraussagbarkeit von Kaufhandlungen.

8.2.3 Psychologisches Marktmodell

In keinem der bisher diskutierten Modelle waren Erlebnis-
daten der Werbemittel ausreichend berticksichtigt. Eine Aus-
nahme macht nun das Modell B. Spiegels [137]. Dieses Modell
gilt fiir jeden Meinungsgegenstand, auch dann, wenn die Mei-
nung nicht ausdriicklich formuliert ist; denn es interessiert nur
das Image des Gegenstandes. An eine Tendenz, das Gegen-
standsimage gemifl dem erstrebten Selbstimage zu wihlen,
glaubt also B. Spiegel nicht [137, S. 50].

Der Grundgedanke dieses Modells ist die Ubersetzung einer
erlebnismifligen Nihe oder Weite in einen rdumlichen Ab-
stand (Topologische Abbildung situativer Gegebenheiten nach
K. Lewin [94]). Um diesen Abstand darzustellen, bedarf es ei-
nes riumlichen Koordinatensystems. Die Dimensionen des Ko-
ordinatensystems werden von den (faktorisierten) Wortpaaren
eines Polarititsprofils (vgl. 8.3) gebildet. Die riumliche Stel-
lung einer Person in diesem Koordinatensystem wird an Hand
seines Images von einem erwarteten, erhofften Idealgegenstand
festgelegt. Dazu miissen die Wortpaare des Polarititsprofils
natiirlich gegenstandsadiquat sein. Ort und Grofle des intex-
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essierenden Gegenstandes (Produkt, Partei, Idee 0. a.) definiert
B. Spiegel durch die urspriingliche Lage seiner spontanen An-
hinger im Koordinatensystem. Der Abstand zwischen Person
und Gegenstand driickt so ihre erlebnismiflige Verbundenheit
mit dem Gegenstand aus.

Der Abstand vom Gegenstand oder der Abstand der Perso-
nen untereinander errechnet sich als pythagoriische Summe
der dimensionstypischen Einzelabstinde:

D= l'Summe (d?)

Betrachten wir nun Spiegel folgend das Auftreten und die
Entwiklung eines Gegenstandes im Koordinatensystem. Da-
bei soll sich der Leser der Einfachheit halber das System nur
zweidimensional vorstellen, das Polarititsprofil also aus nur
zwei (unabhingigen) Wortpaaren bestehen lassen.

Je nach der Art des Gegenstandes sind die seine Lage defi-
nierenden Personen spontane Zustimmer oder Erstverwender.
Mit der Lage der spontanen Anhinger ist zugleich das Image
des Gegenstandes beschrieben.

Die praktische Festlegung des Gegenstandes wird allerdings
durch Neophile und durch seine imagemiflige (evtl. rasche)
Eigenbewegung gestdrt. Eine weitere Stdrung ergibt sich als
Wirkung des Halo-Effektes: Die spontanen Anhinger beurtei-
len den Gegenstand nimlich nicht nur nach seinen erlebnis-
mifligen Eigenschaften, sondern durch die positive Einstellung
werden solche Worte bzw. Dimensionspole unrealistisch be-
vorzugt, die geeignet erscheinen, die positive Einstellung auszu-

driicken.

Die Grofle des Gegenstandes ist gleich der Grofle der im Mo-
dell abgededsten Fliche. Sie hat also nichts zu tun mit der An-
zahl der Anhinger. Die Grofle der Fliche mifit deshalb nicht
die Intensitit der Zuwendung, sondern die imagemifiige Ein-
deutigkeit des Gegenstandes. Je kleiner der Gegenstand, desto
priagnanter sein Image.

»Mit dem Auftreten der ersten Anhinger bilden sich erfah-
rungsgemif auch meistens schon die ersten Ablehner und zwar
notwendigerweise am Gegenpol“ [137, S. 56 £.]:
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Fig. 11: Personenverteilung in den Dimensionen eines Polaritits-
profils nach ihrem Idealimage vom Werbegegenstand [137, S. 58]

Nachdem eine Werbeaktion den Gegenstand bekannt ge-
macht hat, erfolgt die Ausbreitung der Anhingerschaft in einer
»verhiltnismifig geschlossenen Front“ [137, S. 59]. Im gleichen
Mafle beginnt sich auch die Front der Ablehner auf die An-
hingerfront zuzubewegen. Dabei verbleibt der einzelne Infor-
mierte um so linger in der Indifferenz, je zentraler er zwischen
den Fronten liegt.

Eine sanfte Einfilhrungswerbung soll nach Spiegel ein giin-
stigeres Zahlenverhiltnis zwischen Anhingern und Ablehnern
erzeugen. Dies bedeutet, dafl seine prognostischen Formeln
(vgl. unten) erst einige Zeit nach der Einfiihrungswerbung
angewandt werden kdnnen.

Weiter vermeidet eine sanfte Einfiihrungswerbung das Ent-
stehen eines reklamehaften Images, das den Ablehnern als Ra-
tionalisierung ihrer Ablehnung nur dienlich ist. Diese Ver-
stirkung der Ablehnergruppe verhindert zugleich iiber eine
lingere Zeitstrecke gesehen die Moglichkeit, dafl der Gegen-
stand zu einer Selbstverstindlichkeit wird. Diese Gefahren
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beachtend hatte Domizlaff sicherlich recht, wenn er forderte
(1951), dafl eine Marke auch ohne werbliche Unterstiitzung
Fuf} fassen mufi.

8.2.4 Bediirfnis und Aufforderung im Marktmodell

Der bisher referierte Teil des Imagemodells enthilt als ent-
scheidungsprognostisches Datum nur die Distanz D. Sie ergibt
sich allein aus der Lage der Idealimages der spontanen Anhin-
ger (= Gegenstand) und der Lage einer jeweiligen anderen
Person. B. Spiegel fiihrt nun dariiber hinaus zwei motivieren-
de Groflen ein:

B = der vom Konsumenten erlebte Bedarf, seine pro-
duktspezifischen Bediirfnisse, also der primire Auf-
forderungswert des Gegenstandes;

W = Werbliche Verstirkung von B, also ein zusitz-
licher Awfforderungswert, der iiber den Bedarf hin-
ausgeht.

B und W kénnen auch negativ sein: B wenn eine allgemeine
Abneigung gegeniiber diesem Produktbereich vorliegt, W da-
gegen wenn die Werbung (beabsichtigt oder unbeabsichtigt) den
Gegenstand in seiner Eignung fiir eine Bediirfnisbefriedigung
vermindert. Die Summe von B und W stellt die Aufforderungs-
grofle des Gegenstandes bzw. des Produktes dar. Das Verhiltnis
von Aufforderungsgréfle zu Distanz

B+W
tge ="

nennt Spiegel den Gradienten bzw. den Aufforderungscharak-
ter des Gegenstandes.

Jeder Mensch ist zur gleichen Zeit unterschiedlichen Auffor-
derungsgradienten mehrerer konkurrierender Gegenstinde
(Produkte, Parteien) ausgesetzt. Sie bilden eine bereichstypi-
sche Gradienten-Hierarchie. Fiir den Konsumenten (in Fig. 12)
steht Py der Imagenihe nach hinter P;, dem Aufforderungs-
charakter nach jedoch vor P;. Py steht also fiir ithn als Be-
friedigungsmittel zuerst an. Allerdings kann — was dieses Mo-
dell nicht beriicksichtigt ~— die Art der erlernten Abwehr und
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Fig. 12: Gradienten-Darstellung [137, S. 65]

Ersatzbefriedigung die faktische Reihenfolge sndern (vgl. Kap.
10).

Die Art des Gegenstandes, die speziellen Bediirfnisse des
Konsumenten und auch die Werbung miissen im Moment der
Adoption noch nicht véllig zusammenpassen. Die so verblei-
bende kognitive Dissonanz ist nun der Motor fiir einen An-
gleichungsprozef (Harmonisierung). Und zwar gleicht der
Konsument sein Selbstbild dem Gegenstand an (Selbstharmoni-
sierung). Gelingt diese Selbstharmonisierung nicht, kann es zur
nachtriglichen Ablehnung des Gegenstandes (des Geschiiftes,
der Partei oder auch der Werbung) kommen (z.B. gekauftes
Kleidungsstiick, das dann doch nicht getragen wird).

Auf eine besondere Problematik macht die Abseitslage von
Produkten aufmerksam:
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Fig. 13: Abseitslage von Produkten bzw. Meinungsgegenstinden
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Nehmen wir an, daf auf einer Koordinatenseite drei Pro-
dukte A, B.und C nebeneinander liegen. Wihrend B in seiner
Mittellage leicht den Markt erobern kann, miissen A und C
wesentlich hShere werbliche Anstrengungen aufbringen. Soweit
decken sich unsere Uberlegungen mit den bisher referierten.
Doch bei einer konkreten Durchfithrung zeigt es sich, dafl in
den Abseitslagen eine viel genauere Ansprache der Zielgrup-
pen mdglich ist, eben weil das Image ungewdhnlicher und aus-
geprigter ist. Dies bedeutet aber, dafl sich der Bedarfsbetrag
B besser abschitzen und der Aufforderungswert W stimmiger
hinzufiigen 13fit.

8.2.5 Nischen-Theorie

Im Modell von B. Spiegel sehen wir, wie unter der Wirkung
der Werbung die Grenzen zunehmend aufeinander zulaufen
und sich schliefllich vereinigen. Trotz dieses Zusammentreffens
der Fronten werden einige Personen immer uninformiert blei-
ben. Einige Indifferente kdnnen (auflerhalb des wirtschaftli-
chen Bereiches) nur durch Sanktionen zur Entscheidung ge-
zwungen werden. Dennoch ist es ein Stiick weit mdglich, die
ungefihre Grofle der Endanhingerschaft A, abzuschitzen, so-
fern man annimmt, daf8 sich die Fronten mit gleich bleibenden
Gebietsverhiltnissen bewegen. Spiegel gibt unter dieser Voraus-
setzung folgenide Formel an:

_ F - tau,
SR Ve

Hierin bedeutet: A, die Anzahl der gegenwirtigen Anhin-
ger, Gg die Anzahl der gegenwirtigen Gegner bzw. Ablehner,
F den Marktumfang bzw. die potentiell Erreichbaren und tau,
den Transparenzkoeffizient. tau, bestimmt sich als Verhilenis
der Endinformierten zur Anzahl der potentiell Erreichbaren.
Das Hundertfache von tau ist gleich dem Bekanntheitswert.
Nehmen wir an, daf in einem speziellen Fall der Marktum-
fang in etwa identisch ist mit der Anzahl der Endinformier-
ten i,, so konnen wir auch schreiben:

A=A

-
. A+ G,
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Diese Formel wiirde eine hhere Voraussagezuverlissigkeit
haben, wenn es moglich wire, i, durch die Anzahl derjenigen
zu ersetzen, die mit den verwendbaren Medien erreichbar sind.
Doch . wir wissen, dafl auch dies erheblich abweichen kann.
Zwischenmenschliche Beziehungen enthalten wirksamere Vor-
ginge, als sie die Werbung zu produzieren vermag (vgl. Kap.
12).

Wo sollen wir unseren Werbegegenstand seinem Image nach
plazieren, wenn A, ein Maximum werden soll? Als Antwort
hierauf formuliert B. Spiegel seine Nischen-Theorie. Er nimmt
an, dafl es meist Personen gibt, die auflerhalb der Fronten blei-
ben, die durch die Anhinger der konkurrierenden Gegenstinde
definiert sind. Der Bereich, in dem sich diese Personen befinden,
nennt Spiegel eine manifeste Nische.

Nicht allzuselten ist ein Markt so strukturiert, dafl auch die
Personen der manifesten Nische sich fiir eines der angebotenen
Produkte entscheiden miissen: vielleicht weil der Bedarf vita-
ler Art ist oder seine Befriedigung einer Norm entspricht oder
weil Sanktionen eine Entscheidung erzwingen. In diesem Fall
haben wir es mit einer latenten Nische zu tun. Sie entspricht
dem Ort mit dem flachsten Gradienten und ist fiir ein neues
Produkt mithin die weichste Stelle im Imagefeld.

Hier kann es so scheinen, als sei es prinzipiell zweckmifig,
mit einem neuen Produkt eine Nische aufzusuchen. Dem ist
nicht so. Bei sehr starken Konkurrenten kann es z. B, wirkungs-
voller sein, sich einem dieser Konkurrenten anzupassen. Aber
viel gewichtiger fiir den Ort der Gegenstandsplazierung ist die
ortliche Besiediungsdichte H im Bereich der Nische. Es kann
sein, dafl die Nische so schwach besiedelt ist, dafl sich schon
deshalb eine andere Plazierung gebietet. Dies beriicksichtigend
konnen wir den Nischenwert NW wie folgt berechnen:

Nw =1
tg Gmax

Der Nischenwert berechnet sich also als das Verhiltnis von
Besiedlungsdichte zu dem in dem Ort herrschenden grofiten
Gradienten. H ist eine Funktion des Orves. Sie bestimmt sich
aus der Besetzungsstirke einer n-dimensionalen Kugel mit kon-
stantem Radius, sofern n die Anzahl der beriicksichtigten Di-
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mensionen wiedergibt. Der Rechengang erfolgt elektronisch. Fr
beginnt zur ersten Orientierung mit einem groflen Kugelradius
(evtl. ein Viertel der Gesamterstreckung des Feldes) und schrei-
tet fort zu kleinen Radien mit zunehmender Beschrinkung auf
das Umfeld von NWpax.

8.3 Methoden
8.3.1 Polarititsprofil

Das Kernstiick des Imagemodells ist die Ermittlung des
Idealimages der Gegenstandsgruppe, zu der der interessierende
Gegenstand gehort. Ein Image ist jedoch nur auf der Ebene
gefiihlshafter Erlebnisse greifbar. Nun sind Auskunftspersonen
der Marktforscher keine Dichter und Literaten, die mit beweg-
ten Worten ithre Emotionen auszudriicken vermdgen. Aufler-
dem wiirde es fiir eine statistische Bearbeitung des Materials
kaum von Nutzen sein. In dieser Lage ist das Polarititspro-
fil ein zweckmifiger Ausweg [89; 111].

Das Verfahren legt der Auskunftsperson eine Reihe von
Wortpaaren vor, Hier ein paar Beispiele zur Ermittlung des
Images einer Anzeigengestaltung [65]:

freundlich bedrohlich
nachlissig sorgfaltig
gesellig einsam
unscheinbar auffallend
vertriumt niichtern
minnlich weiblich
ruhig lebhaft
klar triib
wertvoll minderwertig
heiter traurig
verspielt ernsthaft
modern altmodisch
elegant . bieder
priide sinnlich
auflergewshnlich alledglich
naturhaft technisch
tibersichtlich verworren
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unterhaltend schulmeisterlich
statusbetont neutral
erregend sachlich

Die Auskunftsperson wird vom Interviewer aufgefordert,
von jedem Wortpaar dasjenige zu wihlen, das ihrem Empfin-
den nach am bestem zum Gegenstand XY pafit. Erst in der
Auswertung setzt man das linke Wort = — 10, das rechte Wort
= + 10 und bestimmt pro Wortpaar von allen Befragten das
arithmetische Mittel. Gemif} der erhaltenen Werte erhilt man
zwischen den Wortpaaren einen Kurvenzug: das Polarititspro-
fil. Es gilt als Beschreibung des Images:

beherrscht X.........0.. . x ziigellos
gesellig XeoevewoaeOurnnnn . X einsam
gehemmt Xeeeenoans . v o s Xfrei
engagiert Xeoeasn . . X gleichgiiltig
sachlich Xeuvsaoo . X witzig
aufgeschlossen X . . . . X konservativ
verlassen x . * e s v u o *« @ v s s 20 b+ o x geborgen

frohlich Xe oo™ ....0. .00, ..Xbetribt

Fig. 14: Polaritdtsprofil des Images einer Personengruppe

Einige Psychologen ziechen es vor, der Auskunftsperson
eine feinere Unterteilung anzubieten. Bei diesem Vorgehen be-
stimmt man die Gipfelwerte und Quartilabstinde. Wortpaare
mit zu grofler Streuung it man aus der spiteren Diskussion
heraus.

Da oft das gegenpolige Wort schwierig oder unbefriedigend
zu formulieren ist, benutzen andere nur eine Wortreihe. Die
Auskunftsperson hat in diesen Fillen durch eine Zahl auszu-
driicken, wie gut das Wort zum Gegenstand pafit.

Die Wortpaare kénnen nun noch nicht direkt als Koordina-
tensystem verwandt werden. Denn sie sind ja keineswegs un-
abhingig voneinander. Deshalb muf jetzt eine faktorenana-
lytische Bearbeitung des Materials folgen (zur faktorenanaly-
tischen Methode siehe [57]). Sie reduziert die Wortpaare auf
wenige voneinander unabhingige Dimensionen, die als Koor-
dinaten benutzt werden konnen. Untersuchungen machen wahr-
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scheinlich, da# man mit mindestens drei Gefiihlsdimensionen
rechnen muff (C. E. Osgood u. a. [112]):
— evalution (Wertbestimmung, Bewertung): z. B.
sympathisch -—— unsympathisch
— potency (Madht, Stirke, Dominanz, Potenz): z. B.
minnlich — weiblich, stark — schwach
— activity (Titigkeit, Betriebsamkeit, Bewegtheit):
z. B. langsam — schnell, rund — eckig
Mit der Anwendung des Polarititsprofils sind die wichtig-
sten Bestimmungsstiicke des Image-Modells ermittelt: die Lage
der Personen, der Gegenstinde, ihre Abstinde und die 6rtliche
Besiedlungsdichte. Unbefriedigend geldst ist die Bestimmung der

8.3.2 Aufforderungsgréfle

Die werbliche Aufforderung konnte provisorisch am Wer-
beaufwand abgelesen werden. Jedoch handelt es sich tatsich-
lich nur um eine sehr grobe Abschitzung. Denn die werbliche
Aufforderung stellt ja keine objektive Grofle dar. Sie ist vor
allem von den individuellen Kontakten mit der Werbung ab-
hingig, von der Stellung des einzelnen im Diffusionsprozefi
und der Ausgesetztheit werbeunterstiitzender Interaktionen.
Wahrscheinlich miifite eine Fragebogenmethode entwickelt wer-
den, die zur Messung der werblichen Aufforderung geeignet ist.

Noch schwieriger ist die Bestimmung des primdiren Auffor-
derungswertes des Gegenstandes, die Ermittlung der Bediirfnis-
se, die ithm entgegengebracht werden. Als gribere Indikatoren
kimen in Frage:

1. Die Zeitstrecke, in der sich die manifeste Nische zur 1a-

tenten schlieflt;

2. Der relative finanzielle (oder audv zeitliche) Aufwand,
der von der Einzelperson zur Befriedigung eingesetzt
wird. Hier miifite der Bedarf fiir jede Person gesondert
berechnet werden.

Wiinschen wir feinere Mefimethoden, geraten wir in den
Raum des Motivationsmodells, Der methodische Aufwand wiir-
de so enorm wachsen, daff dahinter die Ausgangsidee vollig
verschwinden wiirde. Ich werde deshalb den Verdacht nicht
los, dafl die Aufforderungsgrofle von B. Spiegel nur deshalb
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eingefithrt wurde, weil er merkte, daf die Imagenihe allein
die Reaktion nicht befriedigend vorhersagt.

8.4 Fronten-Hypothese und Aufforderungsmessung
als Schwichen des Modells

Wir sind bereits mitten in der Kritik des Modells. Aber ge-
hen wir der Reihe nach vor: Da ist zunichst das Koerdina-
tensystem. Wie grof} ist die optimale Anzahl und Art der Di-
mensionen? Die Faktorenanalyse allein kann es nicht beantwor-
ten, denn es kdnnen ja entscheidende Wortpaare im Polaritits-
profil gefehlt haben. Dieser Aspekt macht das Modell im Prin-
zip unangreifbar. Denn bei einem Versagen kann immer ge-
sagt werden, dafl eine wichtige Dimension unberiicksichtigt
blieb. Aber waran merkt man es vorher, bevor die Werbekam-
pagne ein Miflerfolg wurde?

Dann: gibt es fiir alle potentiellen Anhinger genau ein Koor-
dinatensystem? Oder schwankt Gehalt und Relevanz der
Wortpaare derart, dafl mit gruppentypischen Dimensions-
strukturen gerechnet werden mufl? Dann wiirde es aber kein
einheitliches Modell im Spiegelschen Sinne geben. Es miiflten
komplizierte Transformationsformeln eingefithrt werden. Die
pessimistische Moglichkeit, dafl die Dimensionsstruktur sogar
interpersonell variiert, wollen wir aufler acht lassen.

Ein weiteres Problem stellen die sogen. Fronten dar. Sie sind
in der Marktforschungsrealitit sehr breite Ubergangszonen.
Nur durch statistische Manipulationen lassen sie sich sichtbar
machen. Ja, es gibt Fille, wie wir (K. Schreiber und H.-].
Hoffmann) an der Einfilhrung einer Zeitschrift beobachten
konnten, in denen keine Fronten nachweisbar sind. Nun kann
man sich auf den Standpunkt stellen, dafl in den Formeln die
Fronten ohnehin ohne Bedeutung sind. Doch u. E. bilden sie fiir
die Uberlegungen im Rahmen des Image-Modells das entschei-
dende anschauliche Element. Wird es genommen, verbleiben nur
noch recht abstrakte Modellvariablen, die chne Hilfe des be-
ratenden Psychologen fiir den Werbefachmann unhandlich sind.

Eine weitere Problematik verbindet sich mit der Rolle der
Werbung im Modell. Wenn diese auch die Aufforderungsgrifle
verindert (Bediirfnisweckung), so erhdht sie doch in erster Li-
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nie die Bekanntheit (sogen. Feldtransparenz), vermindert also
die Zahl der Nicht-Informierten. Dabei verindert die Werbung
die Stellung des einzelnen im Modell und zwar nicht immer
zugunsten des Gegenstandes. Wie ist vorhersehbar, wessen
Stellung sie verindert und welche Personen am alten Imageort
verharren werden? Es ist bekannt, dafl sich die Interessen des
Konsumenten nach seinem Status, Religionszugehdrigkeit, Er-
ziehung u. a. richten, dafl dies eine Selektion unter den Werbe-
botschaften zustande bringt. Doch wo sind diese Vorginge im
Modell beriicksichtigt (vgl. die ,Tendenz zur Maximalisierung
der Uberzeugungsstirke* (P. R. Hofstditter) (7.2) ?

Weiter vereinheitlicht die Werbung die Bedsirfnisse der Ange-
sprochenen zu konformen Bediirfnissen und stellt ihr den Ge-
genstand als ein Befriedungsziel gegeniiber. Auch dieser Vor-
gang ist nirgends im Modell abgebildet. Hier liegt aber der
Ubergang zur Wahlhandlung, zur Adoption, die es zu pro-
gnostizieren gilt.

Dagegen sagt das Modell verlifllich Imageverteilungen,
Imageinderungen und auch Imageiibernahmen voraus. Dies ist
eine wichtige Leistung, die man nicht hoch genug einschitzen
kann. Darauf sollte man die Anwendung des Image-Modells
beschrinken. Denn bei der Vorhersage von Handlungen bedarf
es modellfremder Uberlegungen, die mit dem Gradientenbe-
griff nicht abgedeckt sind. Der Gradientenbegriff reduziert die
personlichen und die von der Werbung induzierten Antriebs-
ziele auf eine strukturlose Vorstellung von ihrer Intensitit.
Das mag fiir eine Messung bequem und niitzlich sein, macht es
aber unmoglich, den visuellen und verbalen Gestaltern diffe-
renzierte Hinweise zu geben. Das Image ist keineswegs ein Er-
satz, denn es beschreibt gefithlshafte Anmutungen und Erwar-
tungen, aber keine Zielvorstellungen. Gewohnen wir uns des-
halb daran, das Image-Modell auf seinem ureigensten Gebiet
zu benutzen und nicht mehr von ithm zu verlangen.

Die folgende Darstellung der beiden motivationspsycholo-
gischen Modelle wird dem Leser noch deutlicher machen, wes-
halb es niitzlich ist, auf einen weiterreichenden Ausbau des
Image-Modells zu verzichten: es wiirde viel von seiner Opera-
tionalitit verlieren.
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9. MOTIVATIONSMODELL

9.1 Grundannahme
Der Kommunikant organisiert seine Handlungen anf Grund
wvon Motiven. Diese Motive steben als eine situationsabhin-
gige Hierarchie auch binter den werblich zu beeinflussenden
Entscheidungen. Es kommt demnach in der Werbung daranf
an, die jeweils relevante Motivhierarchie anfzudecken und
ein méglichst obenan stehendes Motiv anzusprechen.

Diese Grundannahme ist wesentlich unschirfer als die voran-
besprochenen: Was ist ein Motiv? Welche Motive gibt es? Wie
lassen sich Motive erkennen und messen? Wann kann man si-
cher sein, ein Motiv angesprochen zu haben? usf. Die Antwor-
ten fallen sehr unterschiedlich aus. Sie sind nicht nur von diffe-
rierenden Methoden und Theorien abhingig, in der Werbung
wechseln die Antworten auch mit den Vorurteilen der Beteilig-
ten. Aber gerade hier liegt die Stirke dieser Grundannahme:
der persdnliche Einfallsreichtum des Grafikers und Texters
ist weniger eingeengt, ja er empfingt durch die anschauli-
cheren, motivausmalenden Anweisungen eine Fiille von Anre-
gungen. Diese Anschaulichkeit ist zugleich von Plausibilitits-
erlebnissen begleitet, zumal die motivationalen Anweisungen
sich deutlicher auf Handlungen beziehen.

Dariiber hinaus wird der Werbende durch diese Grundan-
nahme herausgefordert, stirker auf die Bediirfnisse der ge-
planten Zielgruppe zu achten. Die Werbebotschaft soll nicht
nur an einem Beeinflussungszweck und an Wahrnehmungs-
und Bewertungsbedingungen orientiert sein, sondern er soll
Absichten, Gewohnheiten, Bedenken, Hemmungen, soziale
Chancen, dkonomische Mbglichkeiten der Betroffenen ernst
nehmen. Die nationaldkonomische These von der Gewinn maxi-
mierenden Konsumentensouverinitit ist unempirisch. Ihr gegen-
iiber erinnert das Motivationsmodell den Werbenden heute
an seine Mitverantwortung fiir den Umworbenen.

9.2. Modell
9.2.1 Suggestive Ansprache

In den Anfingen einer motivationalen Betrachtung der
Werbewirkung behauptete man — im Anschluff an soziologi-

7 Hoffmann, Werbepsychologie
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sche Uberlegungen — Werbung kénne dem Verbraucher belie-
bige Verhaltenstendenzen suggerieren: Werbung sei eine beson-
dere Form von Suggestion. Als praktisches Handeln begegnet
uns diese Auffassung bei vielen primitiven Vélkern, aber auch
in Sekten und Kirchen. Als philosophische Theorie ist sie die
dominierende Vorstellung in den ersten Bemiihungen, den Me-
chanismus der Werbewirkung theoretisch in den Griff zu be-
kommen. Zwei typische Beispiele dafiir sind: Bernbard Wi-
ties ,Das Wirkungsprinzip der Reklame“ 1906 und Karl Mar-
be ,Die Gleichférmigkeit in der Welt* 1916. Wihrend uns in
dem ersten Aufsatz Reklame als Suggestion fertiger Gedan-
ken vorgefithrt wird, formuliert Marbe in seinem Buch die
u. E. erste Theorie der Werbung: der entscheidende Mechanis-
mus sei der auf die ,Anpassung an die Masse* gerichtete
»Nachahmungstrieb“. Der Mangel dieser Theorie war die Glo-
balitit ihres Denkansatzes. Aber sie enthielt erstmalig die Auf-
forderung, das Verhalten des Kommunikanten als werbe-
stiitzende oder hemmende Grofle in Rechnung zu stellen.
Marbe war audh der erste, der auf die Bedeutung der Ge-
schlechtsrolle des Kommunikanten hinwies. Als &ffentliches
Tun wandte sich die Reklame an den Mann. Nun sollte sie
beginnen, die Frau als einen angemessenen Kommunikations-
partner zu begreifen.

Der Gedanke der Werbesuggestion war fiir jedermann ver-
stindlich und so begegnet er uns auch spiter noch, allerdings
nicht mehr im Sinne einer erklirenden Theorie, sondern als
wertende Aussage: So karrikiert z.B. Aldous Huxley in
»Brave New World“ 1932 die angeblich suggestive Wirkung
der Werbung. Seitdem scheint Werbung, vor allem die Wirt-
schaftswerbung, einigen Journalisten und Literaten als Siinden-
bock besonders geeignet.

In der damaligen Psychologie wurde das Phinomen der
Suggestion gegenstandsbedingt gesehen: mit der Mehrdeutigkeit
einer Situation wichst ihr suggestiver Einflufl, Spiter lernte
man, dafl Mehrdeutigkeit zu einem guten Teil vom Empfinger
produziert wird und dafl Suggestion stirker von den sozialen
Begleitumstinden als von einem suggestiven Reiz ausgel8st
wird (vgl. [135; 140]).
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9.2.2 Ansprache motivationaler Themen

Die werbliche Praxis zeigte rasch, dafl der blofle Gedanke
der Suggestion sowohl zum Erkliren als auch als Handlungs-
anweisung viel zu einfach ist. Mindestens miifite das Was und
Wie differenzierter beantwortet werden. Zunichst wandte
man sich dem einfacheren Was zu. Man begann dariiber nach-
zudenken, was man suggerieren kann und beantwortete das
Problem mit der Entwicklung sogenannter Argumentations-
listen (z. B. H. B. F. Kropff (1934)). Sie enthielten allgemeine
Handlungsziele und Lebensthemen. Auf deren Riicken soll die
werbliche Nachricht die Auffassungsbarrieren der Kommuni-
kanten passieren, und sie sollen zu zusitzlichen Motiven fiir
die Kaufentscheidung werden. Daf} beides moglich ist, ist die
zentrale Annahme jeden Motivationsmodells.

Die Argumentationslisten haben sich als Listen von Werbe-
themen, Appellen oder Konzeptionen bis zum heutigen Tage
erhalten. In der Tat kinnen sie dem praktisch arbeitenden Wer-
befachmann Einfallsreichtum und Denkarbeit ersetzen. Er wird
die Konkurrenzwerbung auf bereits benutzte Themen betrach-
ten und dann dasjenige Thema wihlen, das bei seiner An-
sprechgruppe die grofite Aktualitit haben wird.

Betrachtet man die Argumentationslisten unter psychoana-
lytischem Aspekt, so gelingt es, in den Themen eine jeweils
vorherrschende motivationale Funktion zu erkennen. Die mei-
sten Themen haben eine abwehrende Funktion: dargestellte
Lebensfreude dient der Depressionsabwehr; dargestellter Sta-
tus, Geschlechts- und Altersrollen dienen der Angstabwehr,
ihnen nicht zu entsprechen; dargestellte Giite richtet sich ge-
gen Angst vor Aggression; Forderungen und Anspriichlichkeiten
gegen Angst vor Enttduschungen; dargestellte Gemeinschaft
gegen Angst vor Einsamkeit usf. Gleichzeitig signalisieren die
Themen Handlungs- und Befriedigungsziele oder deuten Mittel
der Motivbefriedigung an. Viele Themen enthalten auch Bei-
spiele der Daseinsverwirklichung (z. B. Natiirlichkeit, Interna-
tionalitit, Snobismus; vgl. weiter Kap. 10).

Man war (und ist heute hiufig noch) in der Werbepraxis
weit davon entfernt, diese motivationale Funktion und die
gesellschaftlichen Konsequenzen der angebotenen Themen zu
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durchdenken. Auch heute noch ist es recht ,fortschrittlich®,
wenn man mit Hilfe der Marktforschung klirt, welches Thema
das wichtigere sei.

9.2.3 Anbieten von Zusatznutzen

Aus den Wirtschaftswissenschaften bot sich der Nutzen-Be-
griff an. Er hatte allerdings den Mangel, den Verbraucher als
einen rational Handelnden zu postulieren. Werbefachleute er-
kannten frithzeitig, dafl diese Unterstellung vielleicht als Be-
schreibung der Endhandlung oder fiir wirtschaftliche Entschei-
dungen zweckmiflig, aber von der Realitit doch soweit ent-
fernt ist, dafl sie das Erleben, Denken und Lernen des einzel-
nen Kommunikanten falsch einschitzen 1ift.

In dieser Situation bot W. Vershofer ein philosophisch de-
duziertes System von Zusatznutzen an (1940). Es erginzte den
rationalen Nutzen durch subjektive und soziale Zusatznutzen.
Das folgende Schema zeigt, auf welche Weise Vershofern die
einzelnen Zusatznutzen aus einer sehr allgemeinen philosophi-
schen Kategorisierung ableitet (Zusatznutzen sind kursiv ge-
setzt):

Ertrag : Nutzen

/ \‘

Materie: Grundnutzen oder Leben: Zusammenleben
/ \
Sozial: Geltungsnutzen oder Personlich: Erbauungsnutzen

(Man, Konformismus)

/\

Gegenwart: Schaffensfrende oder Zukunft: Zuversicht

(Auswahl, Trieb) (Strebungen, Wiinsche)
/ \
asthetisch: Harmonie oder transzendent: Zurechtfindung

(Schonheit, Selbstentfaltung) (Sicherheit)
/ \\

ethisch: Ordnung oder fantastisch: Magie

(soziale Sicherheit) (religidse Sicherheit)
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Dieses Schema legt sicher eine viel zu starre Ordnung der
Zusatznutzen nahe. Es denkt diese zudem unabhingig von
Kultur und Gesellschaft als eine metaphysisch vorgegebene
Hierarchie. Anzahl und Art der Zusatznutzen sind vielleicht
logisch, aber unempirisch.

In der Werbepraxis sollte die Nutzenhierarchie nach der
sogenannten Niirnberger Regel benutzt werden: ,Je spezieller
die Art des Zusatznutzens ist, den eine Ware bieten kann, desto
stirker wirkt sie fiir die Entscheidung.“ Vershofen wollte mit
dieser Regel jedoch nicht die Motivforschung ersetzen, sondern
nur die Deutung ihrer Untersuchungsergebnisse erleichtern. So
wies er nachdriicklich auf die Notwendigkeit von Objektanaly-
sen (vor allem Packungsuntersuchungen) hin.

Erbalten geblieben ist bis heute der Gedanke des Zusatz-
nutzens als ,psychologischer Vorteil* des Werbegegenstandes.
In dieser von der Philosophie Vershofens befreiten Form ist
er identisch mit der oben behandelten Vorstellung von motivie-
renden Themen.

9.2.4 Ansprache unbewnfiter Motive

Angeregt durch die Tiefenpsychologie und vor allem durch
eine miflverstandene Psychonanalyse kam Anfang der fiinfzi-
ger Jahre der Gedanke in Mode, Werbung miisse unbewufite
Motive ansprechen. Einen entschiedenen Fiirsprecher fand die-
ser Gedanke in der Lehre von der Primitivperson (L. v. Holz-
schuber (1955, 56)). Diese Lehre lenkt die Aufmerksamkeit
weg von der Thematik der einzelnen Motive hin zu ihrem Be-
wufltseinsgrad. Dabei wurden Bewufites und Unbewufites als
zwei unterschiedliche topologische Orter der Motive gedeutet
(Fr. Krans): entweder sollten sie der Kortikalperson (bzw. Ich-
person: Denken, moralische Kontrolle; Hirnrinde) oder der
Tiefenperson (bzw. Primitivperson: Instinkte, Triebe; Hirn-
stamm) angehdren: ,Die Primitivperson im Menschen ist ein
triebhaftes Wesen, das von Natur aus auf bestimmte Ziele
ausgerichtet ist* (1956, S. 140). L. v. Holzschuber empfahl,
diese Primitivperson stirker zu beachten und wenn mdglich zu
stimulieren (z. B. mit sogen. Teasing-Kampagnen).
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Diese Empfehlung ist viel zu einfach. Sie lifit den Werbe-
treibenden iiber die Erfassungs- und Ansprechschwierigkeiten
unbewuflter Motive im unklaren. Und vor allem gaukelt sie
ihm (und seinen Kritikern) eine Macht vor, die er indessen

nicht hat.

Dennoch enthielt die Lehre von der Primitivperson fiir die
damalige Zeit ein Positivum: Sie gab den auflerordentlich wich-
tigen Hinweis, daf} das Verhalten und Entscheiden des Ver-
brauchers iiber grofere Strecken nicht durchdacht und schon gar
nicht geplant ist. Sie machte dem Werbenden deutlich, dafl er
die Motivhierarchie des Verbrauchers nicht durch eine blofle
Warum-Frage ermitteln kann. Sie machte wahrscheinlich, dafl
die werbliche Ansprache verschieden auszusehen hat, je nach-
dem ob die vermittelte Information bestehende Absichten ver-
anschaulicht und unterstiitzt oder aber eine erst beginnende,
ungefihre, gefithlshafte Orientierung strukturiert.

Umgekehrt forderte unbeabsichtigt die Lehre von der Pri-
mitivperson die Vorstellung, es gibe ein sauber abgegrenztes,
manipulierbares Unbewufites. Ja, in der Werbung breitete sich
schlieflich der Gedanke aus, man kénne das Unbewuflte direkt
fiir das Werbeziel aktivieren, und zwar mit einer hdheren
Effektivitit und zugleich mit einem geringeren Aufwand als
iiber bewuflit durchdachte Nachrichten. Als Kronung dieses
Wunschdenkens erschien die sogen. unterschwellige Werbung.
In Bruchteilen einer Sekunde kdnne man unter Umgehung des
Bewufltseins direkt Handlungen auslosen. Nichts davon ist
wahr [86; 144].

Die werbliche Ansprache unbewufiter Motive bedarf sicher
eines sehr groflen zeitlichen Aufwandes, ganz anderer Techni-
ken und einer anderen Sprache (vgl. 10.5).

9.3 Methoden
9.3.1 Motive

Die voran besprochenen Werbemodelle kniipfen an recht
verlifllich zu messende Variablen an (z.B. Erinnerungswert).
Nicht so das (oder die) Motivationsmodell(e). Die Ursache da-
fiir liegt in der Tatsache, dafl Motive keine eindimensionalen
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Variablen sind, (die stirker oder schwicher sein kdnnen), son-
dern komplexe psychologische Erklirungskonzepte (vgl. [148]).

Wie stellt sich der Psychologe Motive vor? Motive organisie-
ren sich auf Grund von aus dem Organismus und der Umwelt
eingegebenen und vergangenen Handlungen oder zukiinftige
Zicle bewertenden Informationen. Mangel- oder Uberschuf3-
aspekte der erlebten inneren und Zufleren Lage formieren die
Informationen zu Antrieben und geben der Lage positive oder
negative Chancen. Die mit gelernten oder biologischen Reak-
tionsmustern freigesetzte kognitive oder motorische Aktivitit
(z. B. Denken, Triumen, Entscheiden) wird von dem Motiv ge-
staltet und gesteuert, das von anderen Motiven formierte Ver-
halten endgiiltig ausgeldst oder unterdriickt. An einem Motiv
138t sich mindestens erforschen:

1. die zu dem Motiv gehdrenden Informationen;
2. die Quelle der Informationen;

3. das Ziel, zu dem das Verhalten formiert wird;
4

die Mittelinformationen, die das Motiv zur Ziel-
erreichung bereit hilt;

5. die Wahrscheinlichkeit, mit der ein bestimmtes
Verhalten ausgeldst oder unterdriickt wird.

Diese hohe Komplexitit von Motiven hat zur Folge, daf}
erstens: das Wort ,unbewufit“ bezogen auf ein Motiv sehr
Unterschiedliches bedeuten kann und dafl zweitens: Unter-
suchungsmethoden immer nur einige Fragen zu einem Motiv
beantworten konnen, niemals aber alle zugleich.

Zunichst ein paar Worte zum Bewufitseinsgrad: Motive
in ibrer Ganzheit sind nie bewuflt. Meist ist es der in Gefiihlen
erlebbar werdende Drang zur Zielerreichung sowie einige In-
formationen (vor allem Mittel- und Zielinformationen), die
als Bediirfnisse, Wiinsche, Interessen, Befiirchtungen u.a. be-
wuflt erlebt werden.

Dennoch stellt man sich gerne eine Rangreihe nach der Er-
lebbarkeit und Erfahrbarkeit von psychischen Inhalten vor:
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1. Offentlich verbalisierbar

2. Erlebbar aber aus normativen Oberbewufitsein
Griinden nicht in jeder Situa- oder

tion verbalisierbar helles Bewuf3tsein
3. Latente, situationell abruf-
bare Inhalte vorbewuflt
4. Inhalte, die nie voll zur Wahr-
nehmung gekommen sind unterschwellig
5. Verdringte Inhalte Unterbewufltesund
Unbewufltes

6. Nie erlebte, nie verbalisierte, Unbewufites
nur in Metaphern formulier-
bare Inhalte

Diese Rangreihe ist nicht eindimensional, d. h. die einzelnen
Stufen entsprechen unterschiedlichen Betrachtungsaspekten. In
der Werbepsychologie wird das Wort ,unbewuf}t* zudem meist
als zusitzliche Kennzeichnung von Forschungsergebnissen be-
nutzt. Hierbei kann es Unterschiedliches aussagen, wenn ge-
sagt wird, ein Motiv sei unbewnft:

1. die Vp hat andere Motive, die sie an dem Sprechen
iiber das Motiv hindern;

2. die Informationen des Motivs sind iiberwiegend
gefihlsmifiger Art und deshalb schwer zu verbali-
sieren;

3. die Vp weifl nichts {iber die Herkunft des Motivs
zu sagen;

4. die Vp hat keinen Uberblick iiber die mdglichen
Ziele des Motivs und weifl nichts iiber die speziell
getroffene Zielselektion zu sagen;

5. die Vp kann ihr eigenes Handeln auf kein Motiv
oder nur unwichtige Motive zuriickfiihren.

Im praktischen Gebrauch des Wortes ,Motiv® weichen Psy-
chologen voneinander ab. Dies hingt mit unterschiedlichen
theoretischen Vorlieben, mit ihrer praktischen Titigkeit, aber
auch mit dem Verfahren zusammen, das sie bei der Messung
von Motivaspekten bevorzugen. Gingige Aspekte solcher Mes-
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sungen sind: Intensitit des Motivs, mitteilbare Wiinsche, Ab-
neigungen, Verhaltenssequenzen, genetische Quellen der Motive
und unbeachtete Tendenzen der Motive, Die genetischen Quel-
len stehen vor allem im Mittelpunkt psychonanalytischer Uber-
legungen.

9.3.2 Intensitit der Motive

Hierbei wird das Motiv als definiert angesehen durch die
zur Befriedigung fithrende Endhandlung. Seine Intensitit wird
auf zwei Weisen erfafibar [147]:

Erstens durch das Verhiltnis der gerade vergangenen Zeit
seit der letzten Befriedigung zu dem mittleren Abstand zweier
Befriedigungen. Dieser Indikator hat den Mangel, dafl er nicht
linear mit der Handlungswahrscheinlichkeit korreliert, und
er scheint nur fiir rasch zur Befriedigung dringende, trieb-
nahe Motive verwendbar zu sein.

Zweitens kann das iiber Befriedigungsmdglichkeiten repro-
duzierbare Wissen als Indikator dienen. Ein Ersatz kann auch
das allgemein iiber Sachverhalte, die mit dem Motiv zusam-
menhingen, erinnerbare Wissen bilden. Dieser Indikator hat
den Mangel, dafl er recht umstindlich erfaflbar ist und vor
allem: das Ansammeln von Information kann selbst schon ein
Stiick weit Befriedigungswert haben.

9.3.3 Mitteilbare Tendenzen

Fiir den Werbefachmann niitzlicher als die Intensitit sind die
Thematik, die Ziele und bevorzugten Mittel eines Motivs. Es
ist naheliegend, den Kommunikanten direkt danach ausfragen
zu wollen, Tatsichlich kann der Kommunikant, fragt man ihn
nur geduldig genug aus, einiges mitteilen. Allerdings wird er
uns vieles andere verschweigen, zum Beispiel weil er nie dar-
iiber nachdachte, weil er bestimmte Verhaltenszusammenhinge
an seiner Person noch nicht bemerkte, weil er vor sich selbst
in einem ungiinstigen Licht erscheinen wiirde, kurz, weil es ihm
unbewuft ist.

Dennoch stellt man heute noch in der Marktforschung War-
um-Fragen. Die Beantwortungen zeigen dem Werbefachmann
namlich, wie die Vp sich selbst sieht und wie sie ihre Entschei-
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dungen, Handlungen und Unterlassungen rechtfertigt. Er er-
fihrt weniger etwas iiber Motive als iiber nachtrigliche Recht-
fertigungen und Deutungen von Handlungen. Vorwiegend auf
dieser gedanklichen Ebene hat der Texter eine Chance mit dem
Kommunikanten in Kontakt zu kommen.

9.3.4 Genetische Quellen

Wie lernt der Psychiater oder Psychotherapeut die Motive
seiner Patienten kennen? Ein wichtiger Zugangsweg ist die Zu-
riickverfolgung einer Bevorzugung, Gewohnheit, Abneigung
0.a. in die vergangenen Lebensjahre eines Menschen. Wann,
unter welchen Umstinden, mit wem, unter welchen Folgen hat
die Vp die ersten Male in ihrem Leben geraucht? Was hatte
sie bereits vorher vom Rauchen gewufit und miterlebt? Wie
waren ihre wichtigsten Beziehungspersonen dazu eingestellt?
usf. Auf diese Weise bekommen wir einen Einblick in die Ent-
stehungsgeschichte einer Gewohnheit. Wir erfahren, welche In-
formationen gesammelt wurden, welche eigenen Erfahrungen
gemacht wurden, mit welchen anderen Bediirfnisbefriedigungen
das Rauchen verkniipft war und ist, in welcher Situation Rau-
chen welche Funktion iibernahm. Im motivationalen Modell
wird dies alles allerdings kaum beriicksichtigt: es geht allein
um das Kennenlernen der Motive. (Die umfassendere Betrach-
tung ist besonders wichtig fiir das psychoanalytische Modell
(Kap. 10). Im Motivationsmodell wird das genetische Interview
lediglich als eine Erkenntnismoglichkeit von Motiven benutzt.)

Genetische Interviews (siehe auch [134]) 'sind sehr zeitauf-
wendig. Sie sind nur von Fachleuten durchfiihrbar. Sie sollten
fiir werbliche Ziele nur dann eingesetzt werden, wenn es darum
gehen soll, mit werblichen Mitteln ein Motiv zu verindern
(vgl. Kap. 10); in unserem Beispiel kénnte es z. B. um die Vor-
bereitung einer Antirauchkampagne gehen. Aber — ohne
Werbeleuten den Optimismus nehmen zu wollen — neue, stir-
kere Befriedigungsmoglichkeiten aufzuzeigen, ist relativ un-
problematisch. Motive indern zu wollen, ist — selbst in der
Psychotherapie — ein sehr komplexer Vorgang, der nicht mit
dem Aufzeigen von ein paar neuen Informationen, angerei-
chert mit ein paar dramatischen Bildchen abzuwickeln ist.
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9.3.5 Unbeachtete Tendenzen

Ein anderes Mittel, Motive genauer kennenzulernen, ist das
Anbieten von Testsituationen, in denen wir hoffen kénnen, daf
die ,unbewufiten“ (Teile von) Motive(n) sichtbar werden. Zum
Beispiel 1iflt man Sympathiewahlen zwischen Personen, Far-
ben o. a. Objekten durchfiihrten (selektive Testverfahren; z. B.
Szondi-, Liischer-Test). Oder man bietet Bilder, Textteile o. a.
an, die mehrdeutig genug sind, um von der Vp subjektiv ge-
deutet oder erginzt zu werden (projektive Testverfahren; z. B.
Rorschach-Test, TAT). Oder man liflt die Vp aus einem
vorgegebenen Repertoire von Formen, Figuren usw. in selbst-
schopferischer Weise gestalten (produktive Testverfahren; z. B.
Mosaik-,Wartegg-Zeichen-Test). Aus Kontrolluntersuchungen
ist jeweils bekannt, unter welcher Motivation welche Bevorzu-
gungen zu erwarten sind.

Derartige Testverfahren kSnnen eingesetzt werden, um die
Motive einer bestimmten Zielgruppe kennenzulernen. Wihrend
sie fiir Finzelpersonen recht unsichere Ergebnisse liefern, schei-
nen sie fiir groflere Gruppen in statistisch signifikanter Weise
Durchschnittstendenzen aufzuzeigen. Die Deutung der jeweili-
gen Ergebnisse bleibt jedoch recht subjektiv. Erst der Einsatz
korrelationsstatistischen Verfahren, vor allem der Faktorenana-
lyse kann eine hohere Deutungssicherheit vermitteln.

Da diese Testverfahren in Durchfiihrung und Auswertung
sehr aufwendig sind, versucht man durch die Verwendung von
Testteilen oder sinngemifl formulierten verbalen Statements
in der Marktforschung einen Ersatz zu finden, zum Beispiel
durch Zuordnungsversuche, projektive Fragen usw. Trotz
korrelationsstatistischer Bearbeitung kranken diese Untersu-
chungen an der zu kleinen Variablenzahl (selten mehr als zeha).
Dadurch ist es so gut wie ausgeschlossen, die Indikatorfunk-
tion der Variablen zu priifen; sie bleibt ganz dem persénlichen
Eindruck des Marktforschers iiberlassen (siehe auch [61], [107],
[134] und [155]).

9.4 Komplexitit von Motiven

Die Komplexitit von Motiven wird in der Anwendung des
Motivationsmodells unterschitzt. Es trifft nicht zu, daf sie ge-
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geneinander wohlisoliert sind und deshalb konnen sie auch
keine strenge Hierarchie bilden. Dafl man dennoch an dieser
Modellvorstellung festhilt, hat verschiedene Griinde: Erstens
erleichtert sie die Entscheidung fiir ein bestimmtes Thema.
Zweitens ist es anschaulicher, Motive mit sprachlichen Global-
bezeichnungen abzudecken und diese dann als undifferenzier-
te Krifte zu denken. In Untersuchungen ist es bequem, das
gesuchte Motiv und den sprachlichen Hinweis der Vp als iden-
tisch zu nehmen. Jedoch iiberdecken sprachlich formulierte Be-
griindungen eine Vielzahl von Motivteilen, die sich je nach
Situation zu unterschiedlichen Motiven organisieren kdnnen.

Beispiel: Eine Auskunftsperson wihlt als Begriindung fiir
ein angestrebtes diszipliniertes Efiverhalten das Statement:
»Ich habe den Wunsch, schlanker zu werden.“ Diese Aussage
kann jedoch motivational unterschiedlichstes bedeuten:

Ich habe wegen meiner Dicke einen Miflerfolg gehabt;
Ich nehme an, daf sie dies gerne von mir héren
wollen;

Ich mdchte mich gern leichter bewegen konnen;

Ych habe Angst, friiher sterben zu miissen;

Ich befiirchte, dafl sich mein Freund fiir eine andere
interessiert;

Ich mochte auch einmal das Gefiihl haben, mich dem
Partner ganz iiberlassen zu kdnnen (beim Tanz, Ge-
schlechtsverkehr usw.);

Ich wollte schon immer eine grofle, schlanke Dame
sein;

In Fragen, die mein Aussehen betreffen, nehme ich
prinzipiell meine Freundin zum Vorbild;

und vieles andere mehr.

Diese spezielleren Begriindungen zeigen deutlicher, was wir
bei der werblichen Ansprache des Wunsches schlanker zu wer-
den beachten miifiten. Doch kdnnen wir mit Marktforschungs-
methoden diese spezielleren Begriindungen (die schon eher an
die informationale Struktur von Motiven heranreichen) kaum
herauslocken: sie sind meist nur als langfristige, reflektierte
Leitlinien erkennbar und stellen in einer direkten Befragung
das Selbstwertgefithl zu sehr in Frage.
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Das Motivationsmodell lenkt also den Blick auf gegenein-
ander isolierbare, {iberwiegend plausible Motoren des Ver-
haltens, fiktiv zugeordnet den Motiven. Typische empirische
Daten, von denen aus mit diesem Modell gedacht wird, lau-
ten: ,Den Kiufern von X ist ein Text mit dem Argument Be-
quemlichkeit um 30 % wichtiger, als den Nicht-Kiufern
(za > 3).“ Bedeutet dies, es ist giinstiger bei der Kiufergruppe
mit ,Beugemlichkeit* zu argumentieren? oder: Ist es Aufgabe
der Werbung, fiir die Nicht-Kiufer die Assoziation zu ,Be-
quemlichkeit* zu verstirken? Doch woraus folgt eine Antwort?
Weshalb wihlten Nicht-Kdufer dieses Statement nicht? Hier
miifite man z. B. zusitzlich wissen: Wird von ihnen ,Bequem-
lichkeit* interpretiert als eine Verminderung der Anzahl der
Handlungsziele, als eine Vereinfachung der Befriedigungsmittel
oder nur als symbolischer Ausdruck (z.B. fiir einen Protest)?

Dann: der Kauf ist in der Untersuchung entweder eine Pa-
pierwahl mit zweifelhafter Indikatorfunktion. Oder: es ist ein
tatsichlich erfolgter Kauf. Im letzten Falle wird die Zusatz-
frage wichtig, ob ,Bequemlichkeit zur Kaufmotivation ge-
horte oder lediglich eines der vielen Merkmale ist, in der sich
Kiufer von Nicht-Kiufern unterscheiden, so dafl es also eine
Gruppe (noch unbekannter) vermittelnder Motive oder ande-
rer Bedingungen gibt (Scheinkorrelationen!).

Woher kommt diese so unbefriedigende Situation? Erinnern
wir uns an unseren Versuch, die Werbebeeinflussung in einem
Flufdiagramm zu veranschaulichen. Mit der Vorstellung von
Motiven gehen wir mit einem Modell um, das die gesamte
Wegstrecke von der Eingabe der Werbebotschaft bis weit nach
dem Kauf abdeckt. Es miifite sich also um ein Zuflerst kom-
plexes Modell handeln, das Kognition, Planung, Entscheidung
u. a. mitumfafit. Lassen wir dies auf wenige Variablen und
Prozentdifferenzen schrumpfen, so bedeutet dies praktisch, dafl
unsere empirischen Daten Korrelationen zwischen Zeitreihen
mit zeitlich verschobenen Meflpunkten sind. Dafl dies metho-
disch unzulissig ist, kann jedem einfithrenden Statistikbuch
entnommen werden. Interessante Versuche, dieser Problema-
tik zu entgehen, begegnen uns in dem Einsatz psychoanalyti-
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scher Denkmodelle, deren Entwicklung sich bis auf F. M.
Feller (1932) zuriickverfolgen 1aft.

10. PSYCHOANALYTISCHES MODELL

10.1 Grundannahme

Jeder Mensch hat seine Probleme, Konflikte und Schwie-
rigkeiten. Die Aufgabe der Werbung ist es, ibre Werbeziele
iiber die Hilfe bei einer Konfliktlosung zu verwirklichen. Es
kommt also in der Werbung darauf an, die jeweils relevan-
ten Konflikte der Zielgruppe aufzudecken, zu erfabren,
welche Wiederholungszwinge und Lisungswege besonders
hiufig in dieser Gruppe vollzogen werden und eine passende
Ansprechstrategie zu entwickeln, die aber auch dem Persén-
lichkeitsbereich, zu dem der Konflikt gehort, angemessen ist.

Diese Grundannahme ist an dem Vorgehen des (vor allem
psychoanalytisch orientierten) Psychotherapeuten abgelesen.
Auch er operiert naheliegender Weise mit einem Motivations-
modell, wie wir es im vorangegangenen Kapitel besprachen;
jedoch mit einem wichtigen Unterschied: Fiir ihn ist nicht das
jeweilige Motiv vorrangig, sondern die Art wie es entstand,
wie es wiederkehrt, wie es mit anderen Motiven verbunden ist,
welche Konflikte zwischen diesen Motiven bestehen und wie
die Konflikte abgewehrt werden. Selbst wenn wir diese Vor-
ginge stark vereinfacht in Rechnung stellen, kommen wir doch
zu einem noch komplexeren Denkmodell als das Motivations-
modell.

In dieser Betrachtungsweise gewinnt das werbepsychologi-
sche Denken noch mehr an Lebensnihe. Der Werbefachmann
kann sich seinen Kommunikanten als einen lebendigen Men-
schen vorstellen, mit seiner Vergangenheit, seinen Problemen,
irrationalen Vorlieben, sozialen Frustrationen, Positionschan-
cen, Anpassungsstérungen usf. Er kann sich in die Rolle eines
Arztes versetzen, der nicht beeinflussen, sondern helfen will
[39]. Die Wahl einer Partei, die Er6ffnung eines Bankkontos,
der Kauf eines Waschautomaten werden — psychoanalytisch
interpretiert — zu Lebenshilfen.



Modell 111

Genaugenommen miifite der Werbefachmann, der mit diesem
Modell arbeitet, die Psychoanalyse (und einige sozialpsycholo-
gische und psychiatrische Kenntnisse dazu) beherrschen, sowohl
von der Theorie, als auch von der therapeutischen Technik her.
Da dies kaum der Fall sein wird, ist er auf die enge Zu-
sammenarbeit mit dem Psychoanalytiker angewiesen. Dieser
wiederum miifite iiber Marktkenntnisse verfiigen, die weit iiber
das bisher Dargestellte hinausgehen. Mit anderen Worten, das
Modell kann das Ideal der Grundannahme nur recht grob
verwirklichen.

10.2 Modell
10.2.1 Psychoanalytische Beeinflussungsstrategien

Erinnern wir uns an das Beispiel aus dem vorangegangenen
Kapitel: ,Ich habe den Wunsch, schlanker zu werden.“ Die
hinter diesem Wunsch stehenden Motive kiinnten von anderen
Motiven abgewehrt werden, Oder diese Motive kénnten auch
andere (als die im Wunsch geduflerten) Befriedigungsmoglich-
keiten finden. Fine solche Abwebr wiirde sich in Rechtferti-
gungen (Rationalisierungen) duflern wie: Ich habe kein Geld,
ich habe keine Zeit, ich bin kein junges Midchen mehr, es pafit
nicht zu mir, mein Mann liebt mich dicker u. a. Die formalen
Méglichkeiten einer solchen oder anderen Abwehr werden von
der Psychoanalyse als sogen. Abwebrmechanismen beschrie-
ben [37]: das Motiv verdringen oder wenn dies nicht geht:
an anderen den Wunsch erleben und bekimpfen (Projektion),
die Konfliktldsung an anderen miterleben und zur eigenen
machen (Identifikation), das Motivziel durch ein anderes er-
setzen (Verschiebung), das Motiv im organischen Bereich zum
Ausdruck bringen (Konversion) u. a.

Die Art der von einem Motiv bestimmten Reaktion lifit
sich prognostizieren, wenn die von der Person frither oder heu-
te immer noch bevorzugte Art der Befriedigung bzw. die sie
formende (oder auch unterdriickende) Abwehr bekannt ist.
Hier gibt es eine Fiille individueller Mdglichkeiten. Stellen wir
einen Katalog einfachster Reaktionsméglichkeiten (ohne An-
spruch auf Vollstindigkeit) zusammen:
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es tun, sofern es neu ist;

schimpfen, aber tun;

darauf achten, dafl es zur eigenen Person paflt;

es sich vorstellen und in der Phantasie befriedigen;
es anderen aufdringen und dort miterleben;

es anderen zuordnen und dort heftig bekimpfen;
einen (symbolischen) Ersatz bevorzugen;
abwarten und sich dringen lassen.

Jede Person zeigt fiir bestimmte Motive und Handlungsriu-
me fiir sie typische Hiufigkeitsverteilungen iiber solche Reak-
tionsméglichkeiten. So wichtig es wire, Marktforschungsunter-
suchungen sagen uns hieriiber meist nichts. Dem Werbefachmann
bleibt dann an Hand der ihm gelieferten Ergebnisse nichts an-
deres iibrig, als motivationale Themen wichtig zu nehmen, die
noch nicht einmal psychologischen Gruppen zugeordnet sind.
Es wiire viel wichtiger fiir ihn zu wissen, wie seine Ansprech-
gruppe auf ein Thema am hiufigsten reagiert. Die psychoana-
lytisch orientierte Werbepsychologie stellt thm deshalb ein
(fiktives) Denkmodell zur Verfiigung, mit dem er zumindest
die hiufigsten Reaktions- und folglich auch Beeinflussungsmdg-
lichkeiten iiberdenken kann.

Dieses Modell verfiigt iiber drei Variablegruppen: Beeinflus-
sungsstrategien, Personlichkeitsbereiche und Beeinflussungs-
mittel. Zunichst zu den Beeinflussungsstrategien: Sie kniipfen
an die wichtigsten Vorgehensweisen von Psychoanalytikern
wihrend der therapeutischen Sitzungen an: Dem Patienten
zeigen und lernen, wie er angstfrei seine bisher unterdriickten
Affekte entspannen kann; die Befiirchtungen und Einwinde
der Patienten analysieren und beruhigen; mit dem Patienten
neue Ziele finden und diese zu lebenswichtigen Aufgaben in
den Gesamtlebensentwurf integrieren. Dem entsprechend bie-
tet das Modell drei Beeinflussungsstrategien an {vgl. [69,
S. 9f£.]):

kathartische Strategie: entlasten, befreien, befriedigen;
sedative Strategie: beruhigen, dimpfen, unterdriicken;

intensivierende Strategie: verstirken, aufbauen, ent-
wickeln.
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Jede dieser Strategien kann auf Motive aus unterschied-
lichen Persénlichkeitsbereichen bezogen sein. Hier werden nach
dem Freudschen Personlichkeitsmodell drei Bereiche wunter-

schieden:

Ich: kontrollierende, steuernde Motivation;
Uber-Ich: normative, moralische Motivation;
Es: triebhafte, lustsuchende Motivation.

Kombinieren wir diese Personlichkeitsbereiche mit den
Beeinflussungsstrategien, so ergeben sich neun strategische Si-
tuationen (vgl. Fig. 15). Sie sind, wie die jeweils angedeuteten
Beispiele zeigen, isoliert nicht zu finden. Das hingt mit der
Tatsache zusammen, daf} es nicht mdglich ist, genau nur einen
Personlichkeitsbereich anzusprechen. Zum Beispiel werden sich in
einer normdimpfenden Ansprache meist auch triebentlastende
Aspekte finden. Im Ich-Bereich bedeutet eine sedierende Mafi-
nahme meist auch eine Kontrollentlastung. Die strategischen
Situationen haben also idealtypischen Charakter.

Die Strategien bedienen sich identischer Beeinflussungsmit-
tel. Beispiele fiir solche Mittel sind:

Vorfiihrung eines Vorbildes bzw. Leitbildes mit dem
Ziel der Identifikation;

vieldeutige Visualisierungen oder Formulierungen, um
projektive Reaktionen zu ermoglichen;

symbolische Darstellungen, um Verschiebungsreaktio-
nen zu ermdglichen;

Witz, Humor, Ironie.

Diese Beispiele mgen geniigen, um zu zeigen, dafl es eine
Reihe handwerklich-psychologischer Mittel gibt, mit deren Hil-
fe jede Strategie verwirklicht werden kann. (Vgl. zu den
folgenden Abschnitten neben V. Packard (1957) und E. Dich-
ter [23] auch [24; 107; 108; 134]).

10.2.2 Kathartische Beeinflussung

Die kathartische Strategie (katharsis = seelische Reinigung;
Aristoteles) strebt beim Angesprochenen Entlastung und Satis-
faktion (Befriedigung) an. Es wird sich dabei in der Werbung
in der Regel nur um ungehemmte, lediglich durch Zuflere Um-
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stinde frustrierte Motive handeln, die zur Entlastung anste-
hen kénnen. Gewifl kann jeder selbst etwas zur Befriedigung
solcher Motive unternehmen, etwa: Sport treiben, das Malen
eines Bildes, das Schreiben oder Lesen eines Buches oder das
Gestalten einer Anzeige (dann allerdings zu Lasten von Auf-
traggeber und Empfinger). Doch viele Menschen sind nicht re-
flektiert und einfallsreich genug, um in ihrer Freizeitbeschifti-
gung gezielt geeignete Befriedigungen zu wihlen.

In dieser Situation ist es strategisches Mittel der kathartisch
geplanten Werbung, Befriedigungsmoglichkeiten vorzugeben
und gleichzeitig mit diesen ihre Objekte, Produkte, Ideen, Lei-
stungen zu koppeln. Im Umgang mit dem Werbegegenstand
konnen dann entsprechende Motive mitbefriedigt werden.

Oft sind es nicht einzelne Motive, sondern angestrebte um-
fassende Daseinsformen und Personlichkeitsideale, die zur Ver-
wirklichung anstehen. (In der triebentlastenden Situation wire
ein solches Ideal dem Kommunikanten nicht bewufit. Der Wer-
bepsychologe miifite erst aus seinen Konflikten erschliefen,
welches Personlichkeitsideal eine [konfliktvermindernde] Ziel-
moglichkeit abgeben konnte) Es soll nun zweckmiflig sein,
durch eine Profilierung des Werbegegenstandes (Produkt, Par-
tei) zu einer Idealpersonlichkeit eine Entlastungsmoglichkeit
zu bieten (vgl. 8.2.2). Der Werbegegenstand wird also zu ei-
nem symbolischen Leitbild (konkretes Vorbild) gestaltet (z. B.
Peter Stuyvesant). Ist die Personlichkeitsstruktur des Kommu-
nikanten bekannt, so sollen seine Entscheidungen gemifl dieser
symbolischen Leitbilder voraussagbar sein. Wir halten diese
Prognose fiir nicht ganz so sicher, denn oft genug werden Wah-
len auch nach dem Erginzungsbild erfolgen; hinzu kommen
sicher eine Reihe weiterer Wahldeterminanten, wie z.B. der
angestrebte Status.

Hier wird dem Leser deutlich geworden sein, dafl einund-
dasselbe werbliche Vorgehen, von unterschiedlichen Modellen
gedeutet werden kann. Die Image-Werbung kann zum Beispiel
als eine entlastende stark vorsymbolische Profilierung verstan-
den werden.

Weitere Moglichkeiten der Entlastung ergeben sich mit dem
werblichen Angebot von Symbolen. Gingige Symbolisierungen
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in Werbemafinahmen sind: Statuszeichen, Gruppenkleidungen,
Uniformen, Fahnen, soziale Belohnungen, prignante soziale
Rollen u. a. Thnen sehr nahe stehen Méglichkeiten der sprachli-
chen Befriedigung: semantische Spielereien, Eitelkeitspresse,
Leserbriefe, Diskussionen, Aufmirsche mit Spruchbindern,
Mitsprechen, Mitsingen. Vieles davon dient der Findung so-
zialer Sicherheit und Integritit und damit der Hebung des
Selbstwertgefiihls.

Eine weitere Moglichkeit der Entlastung sieht man im Ab-
wehrmechanismus der Regression [21]. Entsprechende Entriik-
kungserlebnisse erhofft man durch traumartige Visualisierun-
gen zu ermdglichen. Der Kommunikant soll in eine imagina-
tive, vom Realititsdruck entlastete Welc flichen kénnen. Solche
Befriedigungschancen enthalten nicht nur die kleinen Illusio-
nen des Alltags, sondern auch die Utopien politischer und re-
ligidser Art. Thre Ideen und Bilder bieten oft zusitzlich pro-
jektive Entlastungsméglichkeiten: z.B. mit offenen Formulie-
rungen, undeutlichen oder stark idealisierten Darstellungen.
Aber auch Tier- und Zeichentrickfiguren wunterstiitzen Pro-
jektionen. In der Wirtschaftswerbung werden gerne sexuelle
Entlastungsphantasien mit regressivem Charakter geboten; z. B.
in der geschlechtstypischen Interpretation von Produkten. Je-
doch werden hierbei hiufig nur neue Befriedigungsmittel oder
-ziele gezeigt und so die Motivation zu intensivieren gesucht;
wir werden deshalb bei der Diskussion der intensivierenden
Beeinflussung hierauf zuriickkommen.

10.2.3 Sedative Beeinflussung

Auflerhalb des sprachlich-symbolischen Bereichs sind sugge-
stive, kontrolldimpfende Strategien seit alters her gingig:
Tanzen, Alkoho!l trinken, Rausch- und Suchtmittel, rote Be-
leuchtung, Weihrauch, Rituale, beeindruckende Aufmachung.
Alle diese Mittel wirken kontrolldimpfend. Im sprachlichen
Bereich kommen hinzu: Pompdse, verschndrkelte, aber auch sich
wiederholende, monotone und stereotype Sprechweisen.

Doch vor allem, wenn beim Angesprochenen ein starkes Be-
diirfnis zur Kontrollentlastung besteht, soll es nach dem psy-
choanalytischen Modell moglich sein, fiir ihn die Kontrolle zu



Modell 117

{ibernehmen: Nach einem redundanzfreien Uberangebot an
Information wird ihm imperativ der Handlungsweg gewie-
rung der Idee in fremde Zusammenhinge (Politisches in einem
sen: Patentlosungen, Rationalisierungen, aber auch Einlage-
Mathematikbuch).

Wesentlich weniger Erfolg versprechen triebdimpfende Stra-
tegien. Denn sie benétigen die volle Unterstiitzung des norma-
tiven Systems der Gesellschaft. Deshalb ist diese Strategie nur
dort anwendbar, wo bereits Triebbereiche eingeschrinkt, ge-
dimpft oder gar geleugnet werden. In unserer Gesellschaft sind
es diejenigen Triebbereiche, die der Fihigkeitsentwicklung, der
Leistungskontrolle und dem Leben auf engem Raum im Wege
stehen.

Die Triebdampfung wird am chesten durch das geleistet, was
man Kitsch nennt: In ihm werden alle triebstimulierenden
Objekte beseitigt, bemintelt oder als lieblich, edel verklirt.
Damit wird ein leistungsbetontes Verhalten méglich, da leichter
erreichbare Lustquellen zugedeckt sind. Hier bietet die Wer-
bung im Zusammenhang mit ihren Gegenstinden entsprechen-
de Kitschmintel an.

Aufgabe normdimpfender Strategien ist die Beschwichtigung
(evtl. Aufhebung) von Schuldgefiihlen, Befiirchtungen, Ang-
sten, Einsamkeitsgefithlen. Es geht hier also um eine Aufgabe,
die ein hiufiges psychotherapeutisches Anliegen ist. Es kann
deshalb nicht verwundern, daf die normdimpfende Strategie
von einem Psychoanalytiker auf die Werbung iibertragen wur-
de: E. Dichter [23] hilt das Nichtzuwenden einem Angebot
gegeniiber fiir den Angelpunkt jeder werblichen Uberlegung.
Das Nichtzuwenden interpretiert er nicht nur als eine Folge
mangelnder Informiertheit, sondern auch als eine Auswirkung
(oft unbewufiter) Konflikte und Hemmungen. Vor allem die
hemmende Wirkung von Uber-Ich-Motiven gilt es werblich zu
vermindern.

Die beiden Werbeformeln: ,Gonn Dir was“ und ,Madh’s
Dir leicht® deuten die beiden wichtigsten Richtungen norm-
dimpfender Appelle an: nimlich gegen

— Schuldgefiihle, die gegeniiber infantilen Ansprii-
chen (Riesenanspriiche) und
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— Schuldgefiihle, die gegeniiber sozialer Passivitit
(Bequemlichkeit) bestehen.

In der Kindheit wurden diese Hemmungen sicher zu Recht
als Anpassung an die gesellschaftliche Realitit aufgebaut.
Jetzt sollen sie von der Werbung gegeniiber leistungsfreien,
individuellen Lebensbereichen gedimpft werden. Ungeklirt ist
iibrigens wie weit generalisierte Hemmungen tatsichlich nur
partiell, also folgenfrei fiir die Gesellschaft gedimpft werden
kénnen.

Weitere Befiirchtungen, die sedierend beeinflufit werden kén-
nen, sind:

— der Gesundheit zu schaden und frith sterben zu
miissen,

— der Geschlechtsrolle oder anderen Rollen nicht
ausreichend zu entsprechen (Identititsproblem),

— nicht bestitigt zu werden (zu dick, zu jung, zu
alt zu sein) und in Isolation zu geraten,

— nicht perfekt genug zu sein, nicht genug zu leisten
und Minderwertigkeitsgefiihle zu haben,

— in uniiberschaubaren Situationen mit Scham, Zwei-
fel und Unselbstindigkeit zu reagieren.

Um die Ich-Abwehr mit der sedierenden Nachricht nicht zu
alarmieren, sollte man die Befiirchtung nur von ihrer positi-
ven Seite her ansprechen. In der Werbenachricht sollten also
die Anldsse und Objekte der Befiirchtung moglichst nicht ge-
nannt werden (vgl. Kap. 3).

Hiufig beruht der Widerwille gegen ein werbliches Angebot
nicht nur auf den genetisch ilteren Teilen des Uber-Ichs, son-
dern auf spiter einregulierten Vorurteilen, Stereotypen und
Fehleinstellungen. In diesen Fillen ist die Anderung der Vor-
stellungen vor allem ein Problem der Einstellungsinderung
(Kap. 7) und der Imagestrategie (Kap. 8).

10.2.4 Intensivierende Beeinflussung

Alfred Adler hat sich im Gegensatz zu S. Freud in seiner
psychotherapeutischen Technik vor allem um eine Stirkung
des Uber-Ichs bemiiht. Jedoch ist auch diese Technik uralt und
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Praxis jeder traditionsgelenkten Institution. Die gleiche Stra-
tegie der Intensivierung ist aber auch fiir jede andere Motiv-
gruppe — niamlich des Es und des Ichs — vorstellbar.

In der Psychopathologie begegnet uns die Intensivierung der
Steuerung und Kontrolle als Realititsleugnung, als Vergrofie-
rung der zwischenmenschlichen Distanz und als triebabhingigze
Erwartungsintensivierung. Beim psychisch Gesunden steigt die
Kontrollfunktion des Ichs nach Vermittlung genauerer Sach-
und Verhaltensinformationen. Die an sich selbst beobachtbare
Unsicherheitsphase beim Lernen von Fertigkeiven signalisiert
z.B. die voriibergehend iiberstarke Verhaltenskontrolle. Wenn
diese zeitweilige Unsicherheit unertriglich ist, beschrinkt man
sich gerne auf das bestehende, gewohnte Wissen. Selbst Grup-
pen, die sich als progressiv verstehen, weichen Informationen
aus, die sich nicht storungsfrei in ihre jeweilige Ideologie
einbauen lassen. Diese Vogelstrauflpolitik garantiert Gefiihle der
Selbstsicherheit. Daher beobachten wir allemal und nicht am
geringsten gegeniiber der Werbung eine Abwehr von neuarti-
gen Informationen. Der Psychotherapeut, der Lehrer, der
Pfarrer bedienen sich deshalb eines Druckmittels: ihre An-
sprechgruppen konnen nicht fortlaufen, sie miissen zuhoren.
Eventuell kann auch der von einer Gruppenmeinung oder einer
Rollenerwartung ausgehende Druck eine wirksame Vorausset-
zung zur Informationsaufnahme abgeben.

Ob das Erzeugen von Angst eine giinstige Voraussetzung ist,
ist nicht einwandfrei geklirt., Es scheint so, dafl die Uberschau-
barkeit und Konkretheit des Angstanlasses eine positive Be-
deutung fiir die Informationsaufnahme hat.

Mit den angedeuteten Schwierigkeiten, eine Informations-
aufnahme zu beglinstigen, hingt der uns alle irgernde naiv-
aufdringliche Stil vieler Werbebotschaften zusammen. Mit dem
Senden vieler gewohnter, erhoffter, selbstverstindlicher Nach-
richten steigt die Chance, dazwischen auch eine neuartige In-
formation vermitteln zu konnen. Im iibrigen wird eine Kon-
trollverstirkung seltenes Anliegen der Werbung sein.

Die Intensivierung der normativen Stemwerung wird meist
iiber die Schaffung normativer Identifikationsméglichkeiten,
deren Befolgung sodann von der Gruppe kontrolliert wird, zu
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erreichen versucht, Da es sich um eine allgemein widhtige An-
sprechtechnik handelt, kommen wir unten genauer auf das
Problem der Identifikation zurlick.

Eine vor allem politische Moglichkeit zur Intensivierung der
normativen Steuerung liegt in der Schaffung einer stabilen
Rangordnung in der Gruppe. Diese kann als eine endgiiltige
Hierarchie vorgegeben sein, von der dem einzelnen nur be-
stimmte Abschnitte zuginglich sind und denen er sich anzupas-
sen hat. Oder aber der Status kann stirker von der eigenen
Initiative abhingig gemacht werden; dies gilt zum Beispiel fiir
den sogenannten Konsumstatus. Dieser ist kaum mit solchen
Institutionen vereinbar, die endgiiltige Ordnungen postulieren
oder ein starkes kritikloses Engagement verlangen.

Eine weitere in der Werbung leichter zu realisierende Mog-
lichkeit liegt im Licherlichmachen der Nichtbefolgung einer
Norm. Eine beispielhafte Werbekampagne fiir diese Strategie
ist der Krawattenmuffel. Ein solches werbliches Vorgehen kann
aber auch ins Gegenteil umschlagen, wenn das Licherlichma-
chen von einer Gruppe nicht akzeptiert wird. Hier wird es
zu einer Reaktionsbildung kommen, die nun den Krawatten-
triger als licherlich erscheinen lifit.

Wir sollten uns in der Werbung dariiber im klaren sein,
dafl normatives Verhalten immer auch Sicherheitsbediirfnisse
und den Wunsch nach konservativem Verharren mitbefriedigt.
Damit stabilisiert sich aber zugleich eine Haltung, die als star-
ke Barriere jede werbliche Beeinflussung blockiert.

Die Trieb- und Konfliktintensivierung gelingt durch eine
Erhéhung des Aufforderungscharakters des Werbegegenstandes
(sogen. Emotionalisierung): er wird so gestaltet, daf} man zu-
packen, essen usw. mochte. Es ist naheliegend, dafl diese Stra-
tegie fiir den Verpackungsgestalter von Interesse ist. In Selbst-
bedienungsliden konkurrieren Packungen untereinander. Sind
Kiufe nur ungefihr oder gar nicht geplant, so wird die Auf-
forderungsstirke der Packung werblich vorrangig.

J. Vicary hatte folgende Vorstellung vom Kaufverhalten
im Selbstbedienungsladen: es werde rascher gekauft, dadurch
bestehe beim Kiufer eine groflere innere Spannung, diese er-
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zeuge wieder eine groflere Zahl von ungeplanten Kiufen. Die-
se Modellvorstellung priifte er durch eine laufende Messung
der Lidschlagzahl pro Minute wihrend des Einkaufs. Das Un-
tersuchungsergebnis widersprach seiner Annahme: denn kurz
nach dem Betreten des Geschifts fillt die Lidschlagzahl, bleibt
wihrend des Kaufs niedrig und steigt erst gegen Ende des
Kaufs an der Kasse an, Zwei psychische Faktoren werden wahr-
scheinlich nebeneinander dieses Ablaufsbild erzeugen: die Kauf-
gewohnheit (es erfolgt wihrend des Kaufs kein stérender Ein-
griff von auflen) und eine Art Trancezustand, in den man
wihrend des Kaufs hineingerit.

Vicary legt auf den zweiten Faktor besonderen Wert und
meint, daf} er eine emotionalisierende Packungsgestaltung recht-
fertige. Die Packungen miifiten ,Symbole mit Entriickungs-
wert“ anbieten: nicht Pilze, sondern ithr Schmoren in Butter;
nicht Steaks, sondern ihr Brutzeln in der Pfanne.

Aber auch die Produktdarstellung in Anzeigen sollten den
Gegenstand griffbereit zeigen. Die Farben und Formen sollten
nach dieser Auffassung iberrealistisch (dem Stereotyp ent-
sprechend) herausgearbeitet sein. Entsprechend sollte auch
der produktbeschreibende Text einzelne markante Aspekte be-
tonen, eventuell in anschaulichen Analogien. Dies alles erhsht
zugleich die Orientierungsmoglichkeiten fiir den Angesprochenen.

Ein besonderes Problem der Triebintensivierung bildet die
Stimulierung sexueller Bediirfnisse. Denn ihre Intensivierung
hat in den seltensten Fillen in dem Anliegen der Werbebot-
schaft ihre direkte Begriindung. Es sei denn, man beruft sich
auf die Tatsache, dafl Konflikte sexuelle Reaktionen (zu ihrer
Abwehr) stimulieren (W. H. Gantt (1938)). Eine weitere Recht-
fertigung konnte darin liegen, dafl die Sexualitit ein Austra-
gungsbereich fiir fast alle Motive sein kann. Hinzu kommt
schlie8lich, dafl es sich um den Lebensbereich handelt, der auch
heute noch vielen Beschrinkungen und Tabus ausgesetzt ist.

Die Erotisierung von Produkten hat eine besondere Ge-
schichte: Anfinglich waren sexuelle Motive nur Blickfang. Sie
waren wenig geeignet, eine Abhebung von der Konkurrenz
und eine Kundenbindung zu leisten. Erst nach dem zweiten
Weltkrieg differenziert sich das Bild. Zunichst sind es noch
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sachfremde Szenerien, dann aber wird Sexuelles zunehmend
als ein Austragungsbereich fiir andere Motivationen (z. B.
Zirtlichkeit, Bestdtigung, Dominanz, Emanzipation) erkannt
und angesprochen. Damit bekommen sexuelle Darstellungen
vorwiegend entlastende und nur noch seltener intensivierende
Aufgaben in der Werbebotschaft.

Fiir den Werbegestalter ist es wichtig zu wissen, dafl die
moglichen Objekte einer liebend bestitigenden Zuwendung —
lassen wir das Kleinkind einmal auflerhalb der Betrachtung —
folgende Rangreihe bilden:

— sich selbst lieben, wichtig nehmen, fiir schén, stark,
unfehlbar o. a. halten,

— Beifall des eigenen Geschlechts suchen, vor allem
in der Befolgung und im Erfolg der Rollenerwar-
tungen,

— Bestitigung, Bewunderung, begehrenswert sein fiir
das andere Geschlecht.

Diese Rangreihe hat sicherlich mehrere genetische Bedin-
gungen. Die wichtigste ergibt sich mit der Mbdglichkeit, Er-
fahrungen zu sammeln. Sie ist am gréflten in der ersten Posi-
tion. Damit nimmt zu 3 hin das subjektive zwischenmenschli-
dhe Risiko zu. Umgekehrt nimmt die Hiufigkeit der erlebba-
ren positiven und negativen Bestitigungen zu 3 hin ab, Wiinsch-
bares und Erhofftes nimmt zu. Fiir den einzelnen kann je
nach Familien- und vor allem Geschwisterkonstellation die
Reihenfolge anders aussehen. Doch kann in einer durchschnitt-
lichen Betrachtung gesagt werden, dafl es nicht zweckmifig
ist, den Verbraucher so anzusprechen, als wiirde er sexuelle
Stimulierung und Bewunderung nur beim anderen Geschlecht
suchen (auch wenn es soziale Normen so vorschreiben).

10.3 Nachahmung und Identifikation

Die einzelnen psychoanalytischen Strategien lassen sich mit
den unterschiedlichsten psychologischen Hilfsmitteln und Tech-
niken verwirklichen. Die wichtigste, weil gestalterisch kaum zu
entbehrende Gruppe solcher Techniken ergibt sich mit der Dar-
stellung von Personen. Sie umfaflit Sachverhalte wie: Nach-
ahmung, Vorbild, Tdentifikation, Leitbild, Introjektion.
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Diese Sachverhalte wurden in der ersten psychologischen
Theorie der Werbung als einzig wirksame Kraft gesehen (vgl.
5.2.1). K. Marbe nahm an, dafl die Werbewirkung auf einer
Ansprache des Nachahmungstriebes beruhe, der eine allgemein
verbreitete Anpassung an die Masse bewirke. Die Grundlagen
zu dieser Nachahmungstheorie finden sich bereits wesentlich
friither in der Soziologie. Heute bevorzugt diese Wissenschaft
den Begriff der Internalisierung. Er ist etwa deckungsgleich
mit den psychoanalytischen Awusdriicken Identifikation und
Introjektion.

S. Freud hatte die Aufmerksamkeit auf die Rolle der Iden-
tifikation in der frithen Kindheit gelenkt. Dort wie auch spi-
ter stellt sie eine Antwort auf fordernde und frustrierende
soziale Dauersituationen dar: die GewShnung und die Ent-
wohnung von den je altersentsprechenden Befriedigungsméglich-
keiten und den sozialen Rollen, die Anspriiche und Forderun-
gen der Eltern und Geschwister, Personengewinne und -ver-
luste u.a. Die dabei auftretenden negativen Erlebnisse, wie
Angst, Depression, Schuldgefiihle werden zugunsten einer Ein-
fiigung in die Gemeinschaft, vor allem um Liebesentzug zu
vermeiden, in Kauf genommen. Dabei etabliert sich eine inne-
re Verhaltenskontrolle (Uber-Ich). Sie kann interpretiert wer-
den als die Introjektion der belohnenden, bestitigenden, aber
auch frustrierenden, strafenden Instanz. Dabei kommt es
zur Schaffung von Identitit, Selbstidealen und Frustrations-
toleranz.

Die Introjektion bereitet auf die Bewiltigung von Rollen,
Funktionen, Aufgaben in spiteren formellen Organisationen
und informellen Gruppen vor: z.B. auf die Elternrolle, auf
Gruppenrollen, auf Trigerrollen besonderer Fertigkeiten, aber
auch auf die Bewiltigung problematischer, konflikthafter oder
rivalisierender Situationen. Das in der Kindheit geiibte Iden-
tifizieren und Introjizieren ist dabei weiterhin eine wichtige
Hilfe. Allerdings haben wir gelernt, bestimmte Personenmerk-
male und -handlungen als Identifikationsobjekte zu bevorzu-
gen oder zu meiden. Hinzu kommen aktuelle Motive, die
diese FEinstellungen stiitzen oder situationstypisch verindern.
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Wenn in der Werbung Vorbilder benutzt werden sollen, so
muf} folgendes beachtet werden:

1. Die gewidhlten Vorbilder miissen den bestehenden Ein-
stellungen zu Identifikationsobjekten entsprechen;

2. die Vorbilder miissen miterlebbare Handlungen zeigen;

3. es mufl im Augenblick eine Situation bestehen, die man
gelerntermaflen mit Identifikation 16st;

4. unsere werblichen Mittel reichen bestenfalls aus, um eine
Identifikation, nicht dagegen um eine Introjektion auszulSsen,
ob diese zustande kommt, ist eine Frage auflerwerblicher Um-
stande.

Die Art des bevorzugten Vorbildes zeigt nicht nur indivi-
duelle Variationen, die wir beachten miissen, sondern variiert
auch mit der Kultur, der Generation und vor allem der Be-
zugsgruppe. Sehen wir uns die Gruppenbesonderheit von Iden-
tifikation und Vorbild an der sogen. auflengelenkten Gesell-
schaft (D. Riesman 1950) an, denn gerade bei ihr konnen wir
nicht die Existenz dauerhafter, sich gleichbleibender Vorbilder

voraussetzen:

Wihrend der innengelenkte Mensch seiner Vorbilder nur in
Krisenzeiten bedarf (Kindheit, Pubertit, Klimakterium, ge-
sellschaftliche Krisen u. a.), hat der Auflengelenkte ohne aktuel-
le Vorbilder Entscheidungsschwierigkeiten, er ist dngstlich und
selbstunsicher [1; 74; 145]. Seine Vorbilder kommen zu ihm
ins Haus durch Presse, Warenhauskataloge, Radio, Fernsehen
usw. Der Auflengelenkte (aber auch sein Vorbild) mufl frith-
zeitig ein grofles Geschick in der Beachtung des Gruppenge-
schmacks gelernt haben. Er muf} gelernt haben, intimste Erleb-
nisse und Vorstellungen offentlich mitzuteilen und zu disku-
tieren. So ist eine enge Kommunikation gewihrleistet, die Kon-
takt und Vertrauen schaffen soll. Noch stirker wird dies vom
Vorbild erwartet. Die verinnerlichte, starre Etikette der in-
nengelenkten Gesellschaft ist von einem rasch verinderbaren,
vom Vorbild demonstrierten Verbrauchergeschmack abgeldst.
Dieser legt vor allem Kommunikationsmuster zwischen Status-
rollen fest und gibt die Moglichkeit, den anderen zu beurtei-
len. An Stelle von Hbflichkeiten werden Konsumkenntnisse
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ausgetauscht und die Ubereinstimmung fertiger Beurteilungs-
muster gepriift: Je nach Alter und Geschlecht geht es um Rol-
ler, Autos, Mode, Schlager, Reiseziele, Literatur, Tennis, Film
usw. Dies ist notwendig, um zu iiberpriifen, ob die die eigene
Anpassung an die Gruppe kontrollierende ,Radarausriistung®
noch im Sinne der Bezugsgruppe funktioniert. Denn stindig
mufl der Auflengelenkte dem Verdacht entgehen, anders zu
sein als die anderen. Selbst ,Individualitit® wird nach einer
vorgefertigten, Schablone, meist von einem Vorbild kreiert, dar-
gestellt. Der ,Diktatur des Man® mufl sich also auch das Vor-
bild unterwerfen, wenn es zum begehrten Leitbild werden will.

Auch unser Zusammenleben bekommt zunehmend die Ziige
der auflengelenkten Gesellschaft. An die Stelle grob unter-
schiedener Statusgruppen treten immer feinere und vielfiltigere
sozial unterscheidende Merkmale. Es sind oft oberflichlichste,
meist den Verbrauch betreffende Unterschiede. Jeder von uns
muf} deshalb winzige Details beachten und kennenlernen (sogen.
Sozialisierung des Geschmacks); unsere Kinder sind uns bereits
weit iberlegen. Private Interessen sind eher stérend, es sei
denn, es sind auch die Interessen anderer.

Alles bekommt einen Verkaufswert, selbst die eigene Person
(Marktcharakter; E. Fromm). Alles wird konsumiert, gleich ob
es Seife, Theaterstiicke, Berge oder Universititen sind. Das
Vorbild muff in dieser Welt ein Konsumspezialist sein. Thn
zieht man stindig zum Vergleich heran. Er setzt den Mafistab.
Mittlere individuelle Begabungen resignieren (z.B. Hausmu-
sik). Nicht Leistungs- oder Lebensentwiirfe, sondern funktions-
lose Auflerlichkeiten werden nachgemacht, wenn sie nur Be-
liebtheit und Popularitit garantieren. Fiir den Konsumenten,
wie auch scheinbar fiir das Vorbild, kommt es nicht darauf
an, ein Instrument spielen zu konnen, ein Wissenschaftler zu
sein, als Hausfrau der Familie vorzustehen, sondern die rich-
tige Meinung, den richtigen Geschmack muff man haben, mit
der Bezugsgruppe mufl man {ibereinstimmen und eine soziale
Rolle muf man ausfiillen, die sich moglichst leicht und erfolz-
reich verkaufen lifit.

Betrachten wir die Varbilder unserer Zeit, so stellen sie sich
meist als jugendlich, schén, vital und individualistisch dar,
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aber niemals als klug, leistungsbetont oder gar berechnend
(man datrf es von ihnen nur nebenbei wissen). Das Vorbild
sollte Schwichen erkennen lassen. Eine dieser Schwichen sollte
es sein, zu keinen Konzessionen bereit zu sein. Er sollte ober-
flachlicher sprechen als handeln. Man muf8 auch mal Mitleid
mit ihm haben konnen. Die Situationen, in denen er sich be-
wihren muf, sollten ab und zu traurig und ungerecht scheinen
(»50 geht es einem selbst®).

Hiufige Konflikte, zu deren Losung ein Vorbild herangezo-
gen wird, gehen aus Entscheidungsschwierigkeiten hervor:
z. B. zwischen unterschiedlichen Realisierungsmoglichkeiten der
Alters- und Geschlechtsrollen oder zwischen differierenden
Lebensthemen wie Selbstindigkeit oder Geborgenheit, zwischen
Abenteuer oder Sicherheit, zwischen Privatleben oder Berufs-
erfolg, zwischen Leistungsqualitit oder erfolgreicher Durch-
setzung usw. Oder es soll eine Furcht bewiltigt werden z. B.
vor Bestitigungsverlust, vor dem Verlust eines Menschen, vor
der Gefahr, kein Erfolg zu sein, sich schuldig zu fiihlen, einer
institutionellen Bindung nicht zu geniigen usw. In einfacheren
Fillen kann es auch der Wunsch nach einem Gegenstand, nach
einem Partner, nach einem Kind, nach Selbstsicherheit oder
auch nach Freiheit von Pflichten sein.

Wihrend das Alter eines Vorbildes in der Regel bereichsab-
hingig ist, lassen sich iiber die Auswirkung der Geschlechts-
zugehorigkeit ein paar Einzelheiten mitteilen: So weiff man,
dafl im Gesprich Frauen wirksamer gegeniiber Minnern, da-
gegen Minner wirksamer gegeniiber Frauen sind. Weiter sind
Frauen (und auch Laien) wirksamer, wenn vorsymbolische
Mitteilungen gemacht werden miissen (z. B. ,es schmeckt gut®).
Dagegen sind Minner (wie auch Fachexpertinnen) wirksamer,
wenn es auf die Vermittlung von Fachaussagen ankommt.

Die sprachlichen Auflerungen von Vorbildern sollten dem
Konsumenten projektive Ausdeutungen zulassen. Moglich-
keiten zur projektiven Erginzung und Auslegung geben vor
allem vorsymbolische Auflerungen oder sehr allgemeine, ab-
strakte Awusdriicke (z.B. in der politischen Werbung). Aber
auch die unvollstindige Schilderung von Sachverhalten ermdg-
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licht Projektionen; ausgeprigt ist diese Darstellungstechnik bei
E. Hemmingway zu finden. Es bleiben beim Empfinger Ver-
stindnisliicken, die unbemerkt, wie selbstverstindlich von Wiin-
schen, Erwartungen, Befiirchtungen ausgefiillt werden. Sinn-
gemifl kann diese Technik auch beil der Schilderung oder Vi-
sualisierung des Vorbildes selbst eingesetzt werden. Eine von
hinten oder nur zum Teil gezeigte Person gibt die Moglich-
keit, sie erwartungsgemifl (evtl. negativ!) zu sehen.

Werbliche Vorbilder sollten ihre Leser oder Zuhdrer mdg-
lichst personlich ansprechen. Ein Riickbezug auf die eigene
Person oder Institution (Firma) sollte vermieden werden. For-
mulierungen wie ,wir®, ,uns“, ,man“ sind kein akzeptabler
Ersatz; selten macht das Berufsstereotyp des Vorbildes solche
Formulierungen wiinschenswert.

An dieser Stelle sei noch einmal erwihnt, dafl der Opinion
leader weniger ein Vorbild darstellt, als eine Informations-
quelle fiir die Mitglieder seiner Gruppe. In Meinungs- und
Leistungsfragen wird er eher nachgeahmt, als man sich mit
thm identifiziert.

Schliefflich noch ein paar Bemerkungen zum witzigen oder
komischen Vorbild. Wohl funktioniert ein Witz nur dann,
wenn sich der Kommunikant mit dem Helden (voriiberge-
hend) identifizieren kann. Aber niemals darf dabei der Ange-
sprochene selbst Gegenstand des Witzes sein. Gewift halten
wir ithm mit dem Witz einen Spiegel vor, aber er mufl ent-
scheiden konnen, ob er die Witzfigur sein will oder nicht (z. B.
HB-Werbung). Jeder werbliche Witz, Humor, Komik sollte
seiner Tendenz, seinem Inhalt, aber auch seiner Gestaltung
nach fiir den Empfinger entlastend sein, mindestens aber als
angenehm stimulierend empfunden werden (zu den Techniken
des Witzes siehe S. Frend, Gesammelte Werke, Bd. VI. Berlin
1940). Im Augenblick des Erkennens der Pointe bestehen giin-
stige Lernbedingungen. Deshalb muff das zu Lernende direkt
mit der Pointe des Witzes verbunden sein. Wir miissen uns
also fragen, ob unser Werbegegenstand eine solche Verbindung
vertrigt. Der Werbefachmann sollte sich dariiber im klaren
sein, daf} der Witz in den seltensten Fillen eine Handlungsauf-
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forderung enthilt. Durch die Witzfigur kommt es zu keiner
Internalisierung einer Verhaltensweise oder einer Reaktions-
moglichkeit. Vielmehr werden nur Namen, kurze Sitze u. .
eingeprigt und das Image des Werbegegenstandes geformt.

10.4 Methoden
Der werbliche Einsatz des psychoanalytischen Denkmodells
setzt — wir sagten es schon — die Verfiigbarkeit dreier empi-
rischer Datengruppen voraus:
1. Themen, Ziele von Motiven
2. Entstehung und Stellung der Motive im Persdn-
lichkeitssystem
3. Wiederholungszwinge und Beeinflussung (Ab-
wehr) der Motive durch andere Motive.

Diese Daten sind durch die selben Methoden erreichbar, die
wir in 9.3 kennenlernten. Da im psychoanalytischen Modell
das Zusammenspiel und mithin die Genese der Motive stark
betont wird, liegt das Schwergewicht der Untersuchungen bei
Verfahren, die uns mdglichst viele Daten aus dem Leben einer
(meist kleineren) Anzahl von Personen liefern. Dies ist vor
allen anderen Verfahren die Fallstudie (vgl. 9.3.4 und [9]).

Die Fallstudie stellt eine Art psychiatrisches Interview dar.
Sié wird von einem Fachmann meist in mehreren Sitzungen
durchgefiihrt. Sie hat weniger den Charakter einer krimina-
listischen Befragung als den einer psychotherapeutischen Sit-
zung. Sie sollte in der Tat fiir die Vp immer auch eine Lebens-
hilfe sein und ihr die Chance einriumen, sich selbst etwas bes-
ser kennenzulernen.

Das eigentliche Vorgehen wihrend des Interviews unter-
scheidet sich nicht von einer psychoanalytischen Sitzung. Man
wird allerdings auf die liegende Stellung der Vp verzichten.
Der Interviewer wird stirker auf die Datensammlung konzen-
triert sein, ohne dafl dies der Vp deutlich werden mufi. Deutun-
gen werden kaum ausgesprochen. Aber sonst finden sich keine
Unterschiede. Die Gesprichstechnik hier zu schildern wiirde zu
weit fiihren. Der interessierte Leser mag sich zunichst in zwei
ilteren Schriften weiterorientieren: [116] und [142].
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Die gewiinschten Daten sind stark von dem Untersuchungs-
gegenstand abhingig. Aber zusitzlich werden meist Daten
folgender Art von Interesse sein:

Daten zur Person (Geschlecht, Alter, Beruf, Kon-
fession usw.),

Erscheinung der Vp (Kleidung, Formulierungsart,
Gestik, Mimik),

Affektives Verhalten der Vp (Stimmung, Affekte,
Konflikte, Triebprivalenzen, Selbstwertgefiihl), -

Kognitives Verhalten (Argumentation, Intelligenz,
Begabungen),

Kontaktverhalten (aktuelles Kontaktverhalten, fa-
milidre Kontakte, Freundschaften, Berufskontakte,
Feindschaften, Kontakttechniken).

Kindheit (Eltern, Geschwister, andere Beziehungs-
personen, Erziehung, Spiele, Krankheiten, Pro-
bleme),

Schule, Ausbildung, Beruf (Leistungen, Lieblings-
ficher, ,schwache“ Ficher, besondere Ereignisse,
Idealberuf),

Freizeitverhalten (Hobbies, Freizeitgestaltung,
Ehe, Efigewohnheiten, Vereine, Reisen, weltan-
schauliche Interessen, kulturelle Interessen, Kon-
sumeigenarten u. a.),

Gestortheit (Krankheit, neurotische St&rungen,
Verwahrlosung, Perversionen, Sucht u. a.).

10.5 Umkehrbarkeits-Hypothese und fehlende
operationale Strategiefindung als Schwichen
des Modells
Bereits bei der Skizzierung der Grundannahme hatten wir
einige Bedenken geiuflert. Hier seien zunichst ein paar wich-

tige Fragen

gestellt, die u. E. geklirt werden miifiten, bevor

man dieses Modell anwendet:

Ist das werblich angezielte Verhalten des Kommunikanten
nicht so stark von absichtlich geplanten Entscheidungen be-

gleitet, dafl

gerade diese vorrangig dem Gestalter mitgeteilt

9 Hoffmann, Werbepsychologie
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werden miifiten? Gewifl kann man einwenden, dafl auch jeder
bewuflite Teil eines Handlungsvollzuges den von der Psycho-
analyse beschriebenen Vorgingen folgt. Nur wiirde es fiir die
Gestaltung der Werbebotschaften konsequenzenreich sein, wenn
der Gestalter wiifite, daf} die thm mitgeteilten Vorginge auch
eine bewufit geplante, als willentlich oder wohl begriindet er-
lebte Seite haben, mit deren Erlebnisinhalten er in Deckung
bleiben muf.

Auf welche Weise lassen sich (unbewufite) Motive, Motiv-
konflikte, Abwehrvorginge ansprechen? Im psychotherapeuti-
schen Raum ist es ein Sprachproblem. Wir vermitteln dem Patien-
ten schrittweise Bezeichnungen und kognitive Sichtweisen, die
es ihm ermdglichen, neue Handlungsziele und Unterlassungen
in Angriff zunehmen. Diese Methode ist in den Werberaum
nicht ohne weiteres transponierbar. Statt dessen wird ange-
nommen, daff man sich nur auf die Weise mitzuteilen braudht,
wie das Unbewufite auch sonst zum Ausdruck kommt, also
zum Beispiel in Traumszenerien, in der Wahl symbolischer
Objekte, in Personlichkeitseigenarten, die symptomatischen
Charakter haben. Es ist aber ein fundamentaler Unterschied,
ob eine Person selbst die Auflerungsformen produziert oder
ob ihr diese Auferungsformen als Kommuniqué vorgefiihrt
werden (Umkebrbarkeits-Hypothese). Der Werbefachmann
scheint uns schlecht beraten, dem vorgemacht wird, er kdnne
auf solche Weise erfolgversprechende Botschaften formulieren.
Der Nachweis fiir eine solche Effektivitit fehlt.

Sodann: Auf welche Weise kann die optimale Beeinflussungs-
strategie gewahlt werden? Hierzu miifite es verlifiliche und vor
allem valide Verfahren geben, die uns zum Beispiel einwand-
frei zeigen: in diesem Falle besteht ein Konflikt der und der
Art und es wird am hiufigsten akzeptiert, wenn die Konflikt-
komponente XY sediert wird. Solche Informationen aber fehlen
bzw. sie konnen nur auf sehr spekulative Weise aus einem
Material erschlossen werden, das auch anderer Auslegungen
fihig ist.

Damit stoflen wir auf ein methodisches Problem des psy-
choanalytischen Modells: seine Variablen sind in bezug auf
eine werbliche Beeinflussung nicht operational definiert. Die
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Variablen vorangegangener Modelle waren auf eindeutige, von
jedem durchfiihrbare Meflvorginge bezogen, an deren Ende
wenige Zahlen stehen, die die Gréfle dieser Variablen ausdriik-
ken. Es galt zugleich fiir die Werbebotschaft, diese Zahlen zu
indern. Damit war eine eindeutige Prognose und vor allem
deren Priifung méglich. Nicht so bei dem psychoanalytischen
Modell. Die Wirkung der Werbebotschaft ist auf etwas Un-
priifbares verlagert. Woran soll erkennbar sein, dafl sich der
Kommunikant mit einem Werbevorbild identifiziert, daf} er
auf genau diesem Wege sich fiir ein Produkt X entscheidet
und daff an alledem das Motiv A aus dem Personlichkeits-
system Uber-Ich entlastend beteiligt ist? Dadurch, daff dies
alles nicht priifbar ist, findet man hier hiufig, dafl die Um-
satz- oder Nachfrageinderung zum Priifstein wird, jedoch
ganz zu Unrecht, wie wir unserem anfangs diskutierten Be-
einflussungsschema entnehmen k&nnen. Jeder Werbefachmann
weil zudem, dafl Marketing- und Konkurrenzmafinahmen,
aber auch andere Einflufligréflen eine Wirkung vortiuschen
kénnen, die nur zum geringeren Teil auf unsere Werbekampag-
ne zuriickfilhrbar ist. Anders formuliert: das psychoanalyti-
sche Denkmodell wird in seiner gegenwirtigen Form nur den-
jenigen befriedigen, der entweder intuitives Handeln frei von
jeder Kontrollierbarkeit schitzt oder aber eine unpriifbare
Stelle der Werbeplanung sucht, um dort die Werbung kritisie-
ren zu kdnnen (wie V. Packard 1957).

Dennoch meinen wir, dafl das psychoanalytische Modell
seine ernst zu nehmenden Seiten hat. Es bringt uns wie kein
anderes Modell zum Bewufltsein, von welcher auflerordent-
lichen Komplexitit der werbliche Beeinflussungsproze ist. Es
liefert uns eine Fiille von (wenn auch vagen) Annahmen, deren
wissenschaftliche Priifung uns einen michtigen Schritt vorwirts
in der Werbeforschung bringen wiirde. Es zeigt uns, dafl fiir
das werbliche Handeln gepriift werden muf}, ob wenige repri-
sentative Daten tatsichlich orientierender sind, als sehr viele
ungefihre Hinweise. Schliefllich enthilt ‘es den Keim zu ei-
ner Umkehrung des werblichen Denkens: Wir manipulieren
nicht - passive Horige, sondern wir geben Hilfestellungen bei
einem zu. langsam aoder falsch' ablaufenden  Adoptionsprozef.
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11. MEDIALES BEEINFLUSSUNGSMODELL
11.1 Grundannahme

Die Beeinflussung des Kommunikanten ist nur in einer je
medientypischen Form méglich. Es kann also kein allgemein-
giiltiges Beeinflussungsmodell geben. Vielmebr muf dies fiir
jedes Medium gesondert entwickelt werden.

Natiirlich kann es nicht fiir jedes Medium (gleich ob Zeit-
schriftenanzeige, Fernsehspot, Plakat o. a.) eine eigene Psy-
chologie geben. Aber genauso falsch ist es, anzunehmen, die
Denkmodelle lieflen sich in jedem Medium unverindert benut-
zen, Der Grundannahme folgend kommt es also darauf an:

1. Typische formale, gestaltungsbezogene Ausdrucksmdg-
lichkeiten fiir ein Medium aufzudecken;

2. diese Ausdrucksstruktur mit Hilfe eines Denkmodells zu
deuten und

3. die so gewonnenen medienspezifischen Teildenkmodelle
zur Konzipierung des eigenen Werbekommuniqués einzusetzen.

Die Verwirklichung dieser Aufgaben wird stark abhingig
sein von dem je benutzten Denkmodell. Seine Schwichen wer-
den auch die Mingel der mit ihm realisierten Grundannahme
sein. Jedoch liegt ihr Vorteil in dem neu gewonnenen Medien-
bezug. Man kann die Grundannahme' also als die jeweilige
Verbesserung eines Denkmodells um seine Anpassung an die
mediale Ausdrucksstruktur ansehen. Tatsichlich fithrt sie zu
konkreteren Anweisungen fiir die Gestaltung. Einige Werber
erleben dies als Vorteil, andere befiirchten eine zu starke Fin-
engung ihrer kreativen Fihigkeiten: die Gestaltung wiirde nur
noch nach vorgefertigten Schablonen erfolgen. Wir meinen deut-
lich genug gezeigt zu haben, dafl Werbung ein wohlgeplantes,
verantwortungsvolles Handeln ist, in der fiir freie Kunst nur
in den seltensten Fillen ein begriindeter Ort besteht.

11.2 Modell
11.2.1 Faktorielle Anzeigenanalyse

Die Anzeige ist das klassische Werbemedium. Es kann des-
halb nicht iiberraschen, dafl an ihr zum ersten Mal die medi-
ale Ausdrucksstruktur untersucht wurde. 1960 konzipierten
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und entwickelten O. W. Haseloff und der Verf. ein faktoren-
analytisches Modell, das der Prognose von Erinnerungswerten
dienen sollte (vgl. 6.3.1). O. W. Haseloff erkannte damals, daf§
das erarbeitete Untersuchungsmaterial genauso gut geeignet
sein konnte, die Ausdrucksstruktur von Anzeigen zu beschrei-
ben. Ja, er ging noch einen Schritt weiter, 13ste es von dem
Impact-Modell und deutete die faktorenanalytisch gefunde-
ne Ausdrucksstruktur der Anzeigen (vorwiegend mit Hilfe
des motivations- und psychoanalytischen Modells) als ein an-
zeigentypisches faktorielles Beeinflussungsmodell (Emnid-Fak-
torielle-Anzeigenanalyse, genannt EFA 61; [55]).

Der (damals noch nicht explizite) Ausgangsgedanke dieser
Deutung ist die Annahme, dafl die bisherige Anzeigenwerbung
— man konnte schon sagen: durch Zufall — alle Ausdrucks-
mdglichkeiten erschopft hat. Kodiert man formale und in-
haltliche Merkmale von Anzeigen, korreliert sie anschliefend,
so mufl eine mit den Korrelationen durchgefithrte Faktoren-
analyse zeigen, wie viele voneinander unabhingige Ausdrucks-
moglichkeiten formaler und inhaltlicher Art existieren.

Als Merkmale von Anzeigen wurden folgende ausgewihlt:

Griofle

Farbigkeit

Proportion (Breite)

Prignanz (Leerfelder)

Bildzentriertheit

Anschaulichkeitsgrad (Foto)

Anschaulicher Bezugrahmen (grofistidtische Daseinsform)
Triebaktivierung (Erotik, Sex-Appeal)
Strebungsaktivierung (Status)
Erwartungsaktivierung (Zusatznutzen)
Anspruchsniveau (Luxus)
Realititsentlastung (Eskapismus)
Modernitit (Zukunftsbezug)
Stimmungslage (leichtlebig, sorglos, lustig)
Produktbetonung
Produktdarstellungsweise (Foto)

Alter des Konsumvorbildes

Konsument

Kommunikation (Zuwendung zum Leser)
Konsumdemonstration (Vormachen, Status)
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Weiblichkeit des Konsumvorbildes

Minnlichkeit des Konsumvorbildes

Textlicher Aktionsgehalt (erzihlender Text)

Textlicher Orientierungsgehalt (Preis, Gebrauchsanweisung)
Ansprechformel (Slogan)

Hinzu kamen vier Variablen des Impact-Tests (z. B. der
Erinnerungswert), die jedoch fiir die weitere Auswertung im
Sinne des Haseloffschen Ansatzes vernachlissigt wurden.

Ein besonderes Problem war die Abbildung der Merkmale auf
Skalen (Kodierung) (vgl. 11.3). Sie war relativ einfach bei for-
malen Merkmalen (wie Grofle, Proportion), jedoch mit grifi-
ten Schwierigkeiten bei inhaltlichen Merkmalen verbunden.
Zwischen den kodierten Merkmalen konnten sodann Korrela-
tionen errechnet und mit ihnen eine Faktorenanalyse durchge-
filhrt werden. Sie reduzierte die 25 Merkmale auf sechs von-
einander unabhingige Faktoren. Jeder Faktor enthielt solche
Merkmale, die gehduft in Anzeigen gemeinsam auftreten. Hier
ein Uberblick iiber die Faktoren und ihre jeweils typischsten
zwei Merkmale:

Suggestion: Ansprechformel, Konsumdemonstration;
Identifikation: Konsument, Alter des Konsumvor-
bildes;

Motivation: Anspruchsniveau, Minnlichkeit des Kon-
sumvorbildes;

Information: Textlicher Orientierungsgehalt, Moder-
nitit;

Konkretion: Produktdarstellungsweise, Produktbeto-
nung;

Prisentation: Grofle, Farbigkeit.

Die Namen der Faktoren zeigen bereits das weitere Vor-
gehen Haseloffs an: Die Clusterbildung der Merkmale kann
nicht zufillig sein. Er erkannte, dafl sich in den Faktoren fiir
Anzeigen charakteristische, werbepsychologlsche Vorgehenswei-
sen widerspiegeln:

Suggestion entspricht einem Reklamestil, der mit Behaup-
tung und Befeh! die Neigung zum Sichfiihrenlassen auszunut-
zen versucht. Diese Art der Anzelgengestaltung wirkt auf den
Leser kontrollentlastend. :
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Wir sehen, wie aus eigener Kenntnis werbepsychologischer
Sachverhalte, die Existenz des Faktors auf die Anwendung
eines Teilmodells zuriickgefiihrt wird, Damit lost sich der Fak-
tor zugleich von der Aussagefihigkeit des faktorenanalytischen
Ergebnisses und wird zu einer empirischen Grundlage fiir eine
typologisierende Beschreibung psychologischen Handelns und
Entscheidens in der Anzeigenwerbung. Betrachten wir die Fak-
toreninterpretationen weiter:

Identifikation entspricht der Vorbildwerbung. Sie versucht
mit Hilfe der Vorfithrung von Vorbildern und Rollenmustern
das Zugehdrigkeitsbediirfnis des Lesers zu nutzen. Sie wirkt
vor allem nachahmungsauslésend.

Suggestion und Identifikation fordern (nach Haseloff) vor
allem die Einstimmung des Kommunikanten in das Werbean-
liegen. Thnen voraus miifiten bereits Prisentation und Konkre-
tion eingesetzt worden sein, um sicher zu gehen, dafl sich der
Kommunikant der Folgewerbung interessiert zuwende:

Prisentation entspricht einem aufwendigen, reprisentativen
Werbestil. Mit seiner Hilfe erhofft man, den Werbegegenstand
bekannt zu machen und zugleich ein Stiick Anerkennung fiir
thn zu gewinnen, Der dominante Wirkungsmechanismus ist die
Aufmerksamkeitsweckung,.

Konkretion dagegen bindet stirker die Aufmerksamkeit. Sie
entspricht einem vom Gestalter diktierten Werbestil. Mit einer
plastischen und griffnahen Visualisierung und Beschreibung
erzeugt man ein anschauliches Erinnerungsbild, an das sich
nun die einstimmungsauslosenden Werbestile (Identifikation
und Suggestion) anhingen kdnnen.

Information und Motivation haben schlieflich eine hand-
lungsauslésende Funktion. Durch orientierende, auf Neues
verweisende Nachrichten kommt man in dieser Phase der Wer-
bung dem Wissenwollen des Kommunikanten entgegen. Zu-
gleich nimmt man mit dieser orientierenden Werbung Begriin-
dungen vorweg, die dem Kommunikanten die Entscheidung er-
leichtern konnen.

Motivation ist der letzte Faktor in diesem Ablaufsmodell.
Mit Hilfe von vorgefiihrtem Status, Prestige und anderen Zu-
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satznutzen wird das bisher erworbene Wissen mit Motiven
angereichert und so zu einem bewufiten Bediirfnis umgestaltet.

Diese Interpretation der Faktoren wird keineswegs eindeutig
durch das rechnerische Ergebnis nahegelegt. Denn dieses spie-
gelt zunichst nur korrelative Strukturen zwischen Anzeigen-
merkmalen wider. Man konnte sich sehr woh! auf den Stand-
punkt stellen, daff die Korrelationen zwangsliufig durch die
Eigengesetzlichkeit der Gestaltung erzeugt werden: Weiblich-
keit eines Konsumvorbildes kann eben nur auftreten, wenn
ein Konsument abgebildet ist; kleine Anzeigen werden meist
nicht farbig gedrucket usf.

Unserer Auffassung nach liegt die besondere Leistung dieser
Interpretation in der Vorwegnahme der Beziehung zwischen
Werbung und Adoptionsprozef (vgl. Kap. 12). Hier handelt
es sich um einen Zusammenhang, der im kommenden Jahr-
zehnt vermutlich die Entwicklung der Werbepsychologie dik-
tieren wird. Im Modell von O. W. Haseloff ist sie (wenn auch
stark vergrobert und sicher korrekturbediirftig) vorweggenom-
men: er beschreibt zum erstenmal die Bezogenheit der werbe-
psychologischen Denkmodelle auf den Ablauf, auf die Art und
Weise wie der Kommunikant einen Werbegegenstand iiber-
nimmt bzw. wie man heute sagt: adoptiert. Dabei geschieht
diese Beschreibung bereits in einer medienspezifischen Weise.

Akzeptiert man dagegen die EFA 61 auch mit ihrem sta-
tistischen Apparat, so bietet sich folgende Anwendung des
Modells an: Zunichst entscheidet man sich (auf Grund von
Marktdaten) schwergewichtig fiir einen der Faktoren. An Hand
einer (vereinfachten) Gewichtszahlentabelle kann man sodann
ausrechnen, welche Anzeigenmerkmale stirker betont werden
miissen. Dies gibt man gemeinsam mit inhaltlichen Vorgaben
als Briefing dem Gestalter. Seine Vorschlige wiederum kén-
nen mit derselben Gewichtszahlentabelle darauf gepriift wer-
den, ob sie (und in welcher Hinsicht nicht)' dem Briefing ent-
sprechen: seine- Anzeigenentwiirfe werden kodiert und in die
Faktoren umgerechnet. Genauso kann man iibrigens mit den
Anzeigen der Konkurrenzwerbung verfahren (vgl. unten 11.3.2).

Wenige Jahre spiter bemiihte sich O. W, Haseloff wieder in
Zusammenarbeit mit dem Emnid-Institut um eine Verbesserung
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der faktoriellen Anzeigenanalyse (EFA 65) {56]. Er konzen-
trierte sich stirker auf inhaltliche Merkmale und vermied die
Uberschneidung der Merkmale durch Vermeidurng negativer
Aussagen: nimlich die Nidchtexistenz der das Merkmal tragen-
den Teile. Allerdings mufite er dafiir eine wechselnde Stich-
probengrofie bei der Bestimmung der Korrelationskoeffizien-
ten in Kauf nehmen.

Die gewonnenen Korrelationen waren gegeniiber der EFA
61 schwicher. Aus dem faktorenanalytischen Ergebnis wurden
neun Faktoren entnommen. (Wir teilen sie wieder mit den je-
weils zwei stirksten Variablen mit):

Prisentation: Grofle, Bezugsperson;

Realismus: Prignanz, Produkt;

Exploration: Antrieb, Ansprechformel;
Satisfaktion: Aneignen, Konsumdemonstration;
Identifikation: Geltung, Entlastung;

Sicherheit: Geborgenheit, Zeitbezug;

Suggestion: Bildbetonung, Aneignung;
Konformitit: Soziale Rolle, wertfreier Text;
Information: Text-Information, Unpersonlichkeit.

Die Interpretation der Faktoren bemiiht sich um eine Ver-
gleichbarkeit mit der EFA 61. Gleichzeitig wurden semantische
und informationspsychologische Erkenntnisse beriicksichtigt.
Das methodische Hauptproblem, die Schaffung der notwendi-
gen Voraussetzungen fiir die Faktorenanalyse, blieb allerdings
ungeltst. Die fiir die Diffusionstheorie interessante Interpreta-
tion der EFA 61 wurde nicht weiterentwickelt.

11.2.2 Strukturbildende Wirkung wvon Gestaltungselementen

Zur gleichen Zeit fiihrte der Verf. eine Anzeigenanalyse unter
geinderter Zielsetzung und korrigierten methodischen Voraus-
setzungen durch (H.-J. Hoffmann [64]). Es wurden nur for-
male Merkmale benutzt und gleichzeitig die Branchenzugehorig-
keit der Anzeigen berticksichtigt. Die Merkmale wurden als
existent oder nicht-existent bezeichnet. Es wurden der Phi-
bzw. Cosinus-Pi-Koeffizient berechnet und sodann eine Fak-
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torenanalyse durchgefithrt. Sie lieferte sieben Faktoren (vgl.
Tabelle 4):
Abbildungszentriert: Abbildung, Vorbild;
Produktzentriert: Produktabbildung, Farbigkeit;
Farbenzentriert: Farbigkeit, (Genufimittelanzeige);
Anbieterzentriert: Anbieter, (Reinigungsmittel-
anzeige);
Vorbildzentriert: Vorbild, (Kosmetikanzeige);
Textzentriert: ausfijhrlicher Text, (Reinigungsmittel-
anzeige);
Kuponzentriert: Kupon, Grofle.

Benannt wurde jeder Faktor nach demjenigen Merkmal,
das die hochste Gewichtszahl hat. Denn offensichtlich ordnet
sich jeder Faktor genau einem Merkmal zu. Die Untersuchung
weist m. E. nach, dafl die Gestaltungselemente voneinander un-
abhingig variieren. Die strukturbildenden Krifte sind also die
Gestaltungselemente selbst. Die Wahl eines Elementes hat
Konsequenzen fiir die Benutzung der anderen Elemente. Diese
Folgewirkung zeigen die Ladungen der Faktoren: eine Dar-
stellung des Produktes macht zum Beispiel wahrscheinlicher,
dafl sich der Gestalter entschlieft, die Anzeige farbig drucken
zu lassen.

Die strukturbildende Wirkung der Gestaltungselemente wird
uns noch deutlicher an einer faktoriellen Schaufensteranalyse
werden, iiber die wir im folgenden Abschnitt referieren wollen.

Es ist also fiir die Anzeigengestaltung folgenreich, welche
Elemente primir bevorzugt werden. Deshalb kénnen wir die
Faktoren neben der sachlichen Beschreibung als Gestaltungs-
komplexe auch als Ausdruck persénlicher Stilvorlieben und da-
mit als Ausdruck latenter Anthropologien interpretieren (vgl.
4.1):

Gibt ein Werbefachmann hiufig der abbildungszentrierten
Anzeigengestaltung den Vorzug, so signalisiert dies folgende
latente Anthropologie: Der Verbraucher wird von ihm als ein
Mensch gedacht der weniger an dem jeweiligen Produkt und
seinem Zweck interessiert ist als an der Befrledlgung persdn-
licher Anliegen motivationaler Art. Er wird in seinen irra-
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tionalen Anspriichen und Wiinschen iiberschitzt, Deshalb wird
angenommen, daff er sich mit dem Produkt allein nicht zu-
frieden gibt. So mufl die Werbung dem Produkt mehr Be-
friedigungsmoglichkeiten anheften.

Mit der produktzentrierten Gestaltung iiberschitzt der
Werber das Interesse an seinem Produkt und die Habgier
des Konsumenten. Die meisten Menschen sagen an der richti-
gen Stelle ,,nein“ und verzichten chne besondere innere Schwie-
rigkeiten — welch gewaltiger Erfolg miifite andernfalls der
Werbung beschieden sein. Die tatsichliche Wirkung dieser Ge-
staltungsart liegt vermutlich im Gedichtnisbereich. Denn eine
prignant abgebildete Packung und die mithin voriibergehend
aktivierte Zugreiftendenz erh6ht den Lerneffekt.

Die Vorliebe fiir eine farbzentrierte Gestaltung der Anzeige
spekuliert auf eine emotionalisierende, suggestive Wirkung von
Farben. Der Werbegestalter erwartet, da Menschen vor allem
an ihren unreflektierten Gefiihlsbediirfnissen verfithrbar seien.

Die einseitige Bevorzugung der anbieterzentrierten Anzeigen-
gestaltung zeigt, dafl der Gestalter den Wunsch, sich fithren
zu lassen, beim Konsumenten iiberschitzt. Es gehort vermut-
lich eine autoritire Haltung dazu, um den Verbraucher fiir
derart unselbstindig zu halten.

Die worbildzentrierte Anzeigengestaltung rechnet mit einer
dhnlichen Wirkung wie beim vorangegangenen Faktor. Hinzu
kommt aber, dafl eine Art Nachahmungstrieb fiir real gehal-
ten wird und vor allem, dafl sich der Werbende mit der Vor-
bildiiberlegung selbst als den iiberlegenen Verfiihrer deuten
kann.

Die bevorzugt textzentrierte Gestaltung iiberschitzt die Le-
sebereitschaft der Kommunikanten und ihr Verlangen, ein-
sichtig zu denken. Vielleicht mag sogar mit ihrer sprachlichen
Einfiihlungsfihigkeit gerechnet werden — eine hiufige Illusion
der Texter.

Schlieflich verweist die zu hiufige Benutzung des Kupons
auf eine Uberschitzungstendenz der Sicherung und Planung.
Lediglich fiir Versandhiuser u. 4., mag diese Gestaltungsvorliebe
ein zweckmifliger Stil sein.
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Die Interpretation der faktoriellen Gestaltungskomplexe als
latente Anthropologien ist sicher niitzlich. In der Arbeit als
Werbepsychologe begegnet man bei seinen Auftraggebern ver-
bliiffend starren Vorurteilen. Die vorliegende Analyse kann
als ein Anfang betrachter werden, gestaltungsbezogene Vorur-
teile zu typologisieren. Sicher wird hier noch viel Arbeit zu
leisten sein.

11.2.3 Faktorielle Schaufensteranalyse

Etwas spiter versuchte der Verf. mit einer Gruppe von Stu-
denten, die bisher an Anzeigen diskutierte Betrachtungsweise
auf Schaufenster zu iibertragen. Wir registrierten an 57
Schaufenstern je 15 Merkmale. Es handelte sich wiederum nur
um formale Merkmale, bis auf das subjektive Urteil des Be-
obachters zur sogen. Warenbehandlung.

Zu unserer Uberraschung fanden wir eine wesentlich ein-
fachere Struktur als bei Anzeigen. Die Durchrechnung lieferte
nur drei Faktoren, die wir unschwer als bestimmte Schaufenster-
arten identifizieren konnten. Die Zahlen in der folgenden
Aufzihlung sind aus Korrelationen ermittelte Gewichtszah-
len; sie driicken aus, wie stark das einzelne Merkmal zu dem
Faktor gehdrt. Die Faktoren sind:

1. Puppenschaufenster: Schaufensterpuppen (58), Blick-
fang (45), Bilder (39), Text (33), Preisauszeichnung (26)

2. Luxusschaufenster: Prisentation weniger Objekte (59),
dekoratives Beiwerk (56), (pos. Warenbehandlung (46)), Szene
(45), grofler Schaufensterraum (33)

3. Warenbausschaufenster: Riickwand (52), grofler Schau-
fensterraum (49), Farbkontrast (42), Preisauszeichnung (36),
dekoratives Beiwerk (30).

Am Schaufenster sind es nur wenige dominierende Elemen-
te, die unabhingig voneinander die Gestaltungsstruktur be-
stimmen. Dies sind: die Existenz einer Riickwand, die Benut-
zung von Schaufensterpuppen und die Menge der reprisen-
tierten Ware. Bei der Anzeige waren es dagegen sehr viele
Elemente, zu denen sicher auch noch Fuflere Einfliisse hinzu-
kommen, wie Anzeigenetat, Branche, Agenturphilosophie, die
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einen stirkeren Einflufl auf die Bevorzugung der Gestaltungs-
elemente nehmen, als es am Schaufenster der Fall ist. Vor al-
lem aber bestirkte uns die Schaufensteranalyse in der Annah-
me, dafl es die medientypischen Gestaltungselemente selbst
sind, die vorrangig eine strukturbildende Wirkung entfalten.

Allerdings schliefit dieses Ergebnis andere Faktoreninterpre-
tationen nicht aus. Ein Gestaltungselement kann zu einem be-
stimmten Adoptionszeitpunkt fiir den werblichen Beeinflus-
sungsversuch besonders wichtig sein (O. W. Haseloff), anderer-
seits kbnnen Anzeigengestalter eine irrationale Bevorzugung
fiir bestimmte Gestaltungselemente haben (H.-J. Hoffmann).
Vermutlich ist es ein Zusammenspiel aller drei Ebenen: me-
dientypische Gestaltungselemente, irrationale Vorlieben und
Zeitpunkt der Werbebeeinflussung, die schlieflich zu der fak-
torenanalytisch aufdeckbaren Medienstrukeur fithren. -

11.3 Methoden
11.3.1 Faktorenanalytische Modelle

Im Bereich der Werbekommunikation sind heute noch keine
funktionalen Abhingigkeiten bekannt, sondern nur Korrela-
tionen. Diese stammen oft genug noch aus Kreuztabulierungen
und sind nicht auf ihre Voraussetzungen gepriift. Andererseits
sind die in der Werbung auftretenden Erscheinungen, will
man die Situation nicht unangemessen vereinfachen, so kom-
plex, dafl grofle, beschreibende Korrelationsmatrizen unver-
meidbar sind. Hier stehen uns als ordnende, Strukturen auf-
zeigende Werkzeuge sogen. Faktorenanalysen zur Verfiigung.

Zur Einfilhrung in die Faktorenanalyse siche [57]. Fiir wei-
terreichende Anspriiche siche [114; 150].

Die Faktorenanalysen stellen mathematische Werkzeuge dar,
die quadratische Korrelationsmatrizen von der Grofle n mal n
in rechteckige Faktorenmatrizen der Gréfle n mal m (m kleiner
n) transformieren. Die m Spalten der rechteckigen Matrix
werden als Faktoren bezeichnet. Die quadratische Ausgangs-
matrix ist eine Korrelationstabelle, Die miteinander korrelier-
ten Variablen sind zum Beispiel Testergebnisse oder wie im
vorliegenden Kapitel Anzeigenmerkmale. Damit die Korrela-
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tionstabelle faktorenanalytisch bearbeitet werden kann, miis-
sen eine Reihe von Voraussetzungen erfiillt sein:

1. Die Variablen miissen auf Verhiltnisskalen (mit absolu-
tem Nullpunkt) gemessen worden sein

2. Die Messungen der Variablen miissen unabhingig von-
einander sein

3. Es miissen gleich viele Messungen fiir jede Variable an
identischen Objekten durchgefiihrt worden sein

4. Die Variablen miissen einem identischen Sachbereich sn-
gehdren

5. Als Korrelationsmafl mufl die Produktmomentkorrelation
benutzt worden sein

6. Die Regressionen miissen linear sein.

7. Es muf} ein normal verteiltes Material angenommen wer-
den koénnen

8. Es mufl vorausgesetzt werden konnen, dafl sich die Fak-
toren additiv verhalten.

Die letztgenannte Voraussetzung fordert, dafl sich jede Va-
riable in folgender Weise als abhingig von den Faktoren F;
schreiben lifl¢:

X= g1F1 -+ ngg +..... + ngm

Hierin ist g; das jeweilige Gewicht, mir dem die F; an x
beteiligt sind. Funktionale Verkniipfungen, wie sie uns aus an-
deren Wissenschaftsbereichen geliufig sind (etwa Kraft =
Masse mal Beschleunigung) wiirden eine faktorenanalytische
Aufdeckung ausschlieflen. Es bleibt aber zu befiirchten, daf} im
Bereich der Werbekommunikation nicht-additive Verkniipfun-
gen die hdufigeren sind.

Mindestens von den Voraussetzungen 1, 6, und 8 kdnnen
wir sagen, dafl sie in der Regel in der Werbepsychologie
nicht erfiillt sind. Dennoch wird immer wieder die Anwendung
der Faktorenanalyse gewagt, eben weil sie fiir die Art der
Problemstellung die einzig zur Verfiigung stehende Methode
darstellt. Vielleicht ist dieser Mut vorliufig angemessener als
die Resignation.
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Bevor wir uns den Anzeigenanalysen zuwenden, geben wir
zwei andere Beispiele fiir die Anwendung der Faktorenana-
lyse (vgl. [121]): Ein erstes Beispiel ist die Klassifikation von
Images: Sie dient der Gruppierung von Polarititsprofilen. An
die Stelle von r tritt das Ahnlichkeitsmafi:

Quy =1

__ Summe (x —y)* —n (x—y)? — (s —sy)*
2-55-5¢

Hierin sind x und y die Werte der zu vergleichenden Pola-
rititsprofile und n die Anzahl der Eigenschaftspaare. Qqy
ist ein Ersatz fiir die Produktmomentkorrelation. Dennoch
sind die Voraussetzungen 1, 6, 7 und 8 nicht erfiillt.

Ein zweites Beispiel stellt das Entfernungsmafl der LA 68
dar (Multidimensionale Skalierung; MDS): Statt die Ahnlich-
keit der demografischen Merkmale (Entfernung) einzeln an
Geschlecht, Hausfrau, Alter, Ortsgrofle, Bundeslinder, Haus-
haltstypen, Berufstitigkeiten, Berufsgruppen, Familienstand,
Schulabschluf}, Haushaltsgréfle, Monatseinkommen des Haus-
halts (42 Ttems) abzulesen, wurden diese faktorenanalytisch
auf drei Faktoren eingeengt:

F; soziale Schicht (Mittelschule u. mehr, hohes Ein-

kommen)
Fp Alter (ilter als 30 Jahre)
F3 Geschlecht (minnlich)

Soweit erkennbar sind mindestens die Voraussetzungen 4

bis 8 nicht erfiillt.

Was ist mit den jeweiligen Faktoren gewonnen? Im ersten
Beispiel konnen die Faktoren zeigen, wie weit sich die unter-
schiedlichen Gegenstinde imagemiflig ersetzen oder erginzen
kénnen. Im zweiten Beispiel geben uns die Faktoren die
Maglichkeit, die demografiische Uberschneidung der Zeit-
schriften qualitativ wie auch intensititsmifig abzuschitzen.
Anstelle einer groflen Zahl demografischer Daten pro Zeit-
schrift, ist jede durch drei Faktorenwerte hinreichend gekenn-
zeichnet (zitiert nach ZV+2ZV Nov. 68):
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Fy Fo F3
Oberschicht Alter Minnlich
Welt am Sonntag .23 .20 —.06
Adac-Motorwelt .20 16 14
Westermanns Monatsh, 48 .23 .02
Heim und Welt —.28 .02 —.07
Stern —.05 .09 —.04
Eltern —.09 .08 —.03
Das Beste A1 13 .01
Twen 19 —.54 .05
Hor Zu —.13 .04 —.02
Kosmos .39 19 .09
Freundin —.10 —.03 —.09
Kicker —.11 —.20 27

Tab. 3: Demografische Struktur von Zeitschriftenlesern

Tragen wir diese Werte in ein Koordinatensystem ein, so

kann fiir die Entfernung z. B. zwischen Welt am Sonntag und
Westermanns Monatshefte geschrieben werden:

e = (diff. Fy)? + (diff. Fy)? + (diff. Fg)2

e = 252 + .032 + .082

e = 063 + .001 + .006 = .070

e = .26bzw. E =100 e =26

Die demografische Entfernung der beiden Zeitschriften ist
auf diese Weise eindeutig durch eine Zahl gekennzeichnet.
(Doch tiuscht das Entfernungsmafl einen geometrisch-eukli-
dischen Raum vor, in dem alle Zeitschriften liegen. Tatsich-
lich sind die Ridume jedoch von der Streuung abhingig.)

11.3.2 Kodierung und faktorielle Umrechnung von Anzeigen
Damit eine Anzeige entsprechend dem letzten Beispiel in

Faktoren umgerechnet werden kann, muf sie zunichst kodiert

werden, d.h. jedes Merkmal muf8 seinem Ausprigungsgrad
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6. Anschaulichkeitsgrad

Variablen p, ¢inition

wert

—5 keine anschaulichen Bildelemente

—3 dekorative oder fiillende Grafik, iiberverdeutlichee,
schematische und stilisierte Zeichnung, Schattenrisse und
skizzierende Grafik

—1 Fotomontage und gestaltete Fotografie

+1 naturalistische Grafik

+3 iiberarbeitete Fotografie und iiberrealistische Foto-
zeichnung

+5 naturalistische Fotografie

Mit dieser Variablen wird sowohl das Zuriidtreten oder das Vor-
herrschen anschaulicher Bildelemente, als auch der Grad der Abbil-
dungsrealistik festgehalten.

Zum Begriff ,gestaltete Fotografie® mit dem Variablenwert — 1
sei erlduternd bemerkt, dafl hier die Fotografie vor allem kiinstle-
rischen Ausdrucks- und Gestaltungszielen entspricht, wihrend die
Handlung zurlicktritt. Die gestaltete Fotografie vermittelt also keinen
vollstindigen, geschlossenen und realistischen Eindruck; andernfalls
handelt es sich um ,naturalistische Fotografie® mit dem Variablen-
wert + 5.

Die Klasseneinteilung nach dem Anschaulichkeitsgrad bezieht sich
nicht auf irgendwelche Produktabbildungen in der Anzeige, sondern
nur auf die begleitenden Bilder. Produktabbildungen werden bei der
Inhaltsanalyse in anderen Klasseneinteilungen beriicksichtigt, insbeson-
dere mit der Variablen 16 ,Produktdarstellung®.

Fig. 16: Klasseneinteilung einer Variablen zur Inhaltsanalyse
EFA 61 (Emnid-Institute)

nach in eine Zahl iibersetzt werden. Zu der EFA existiert
zu diesem Zweck ein Kartensatz. Jede Karte gibt die Kodie-
rungsanweisung fiir ein Merkmal. Auf dieser Seite findet der
Leser als Beispiel die Kodierungsanweisung fiir das Merkmal 6
(Anschaulichkeitsgrad) der EFA 61 (Figur 16). Ist mit Hilfe
des Kartensatzes die Anzeige in eine Zahlenreihe iibersetzt,
kann die Umrechnung in Faktoren erfolgen. Diesen Vorgang

10 Hoffmann, Werbepsychologie
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wollen wir an einer groflen Farbanzeige fiir ein kosmetisches
Produkt verfolgen. Als Umrechnungsgrundlage benutzen wir
zehn Merkmale der Untersuchung des Verfassers. Hier sind
die Kodierungswerte besonders einfach, da sie nur vorhanden
(+1) oder nicht vorhanden (-1) ausdriicken kénnen (siehe Ta-
belle 4).

Die Faktorentabelle wird also mit den Codezahlen der An-
zeige ausmultipliziert: (2) mal (3). Die so gewonnenen Pro-
dukte werden faktorenweise addiert und prozentual umge-
rechnet auf die jeweils groflite Faktorensumme, die moglich
wire. Wir erhalten auf diese Weise Zahlen zwischen —100 und
4100, die den Ausprigungsgrad des Faktors bzw. seines Ge-
genteils ausdriicken.

relativer

Faktoren-

anteil
50 —
l.,a —
ko] o
20

-0} ‘ |
-zoL_
-30}

F Fg Fr

-loOF

zentriert Fy Fz Fg Fq 5
auf: _J:lb- Produke Farbe Anbieter Vorbild Text Kupon
ung

Fig. 17: Faktorielle Anzeigenstruktur (nach Tabelle 4)

Unser Anzeigenbeispiel zeigt offensichtlich eine farb- und
produktzentrierte Gestaltungsform. Trotz der Abbildung ei-
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nes als Vorbild geeigneten Konsumenten haben wir keine vor-
bildzentrierte Gestaltung vor uns: es fehlt nimlich seine Text-
integration (Verbraucherurteil) und auch die visuelle Signa-
lisation seines sozialen Umfeldes (zusitzliche Abbildung). Hit-
ten wir eine vorbildzentrierte Anzeige gestalten wollen, hitten
wir uns im Briefing fiir den Gestalter stirker an den Gewichts-
zahlen des Faktors 5 orientieren miissen. Hier hitten wir
z.B. gesehen, dafl es auf Gréfle, Farbigkeit und Produktbe-
tonung nicht ankommt.

11.4 Zur Weiterentwicklung des medialen
Beeinflussungsmodells

Unser methodischer Uberblick hat deutlich gemacht, daff bei
den bisherigen medialen Beeinflussungsmodellen die Voraus-
setzungen fiir den Einsatz der Faktorenanalyse nicht erfiillt
waren. Weder sind die Variablen auf Rationalskalen abge-
bildet, noch ist ihr Auftreten normal verteilt, noch liegen line-
are Regressionen vor, noch kann angenommen werden, dafl
die Korrelationen nach dem Fundamentaltheorem der Faktor-
renanalyse beschrieben werden konnen. Ist bei dieser Sachlage
der heroische Einsatz der Faktorenanalyse noch zu rechtferti-
gen?

Wir meinen, dal zur allerersten Orientierung das beschrie-
bene Vorgehen gerechtfertigt war. Aber in einer zukiinftigen
Forschungsarbeit sollte man sich mit weniger begniigen. Zu-
nichst miifite in Feldstudien ein ausreichendes Material dar-
iber zusammengetragen werden, wie es zur Wahl oder zur
Bevorzugung eines bestimmten Gestaltungsmerkmals kommt.
Von hier aus wiren Hypothesen zu formulieren, die sich nicht
auf das Ganze der Gestaltung eines Werbemittels beziehen,
sondern nur auf sauber begrenzte Teilaspekte, etwa auf den
Zusammenhang zwischen Headline und Abbildung. Diese Hy-
pothesen miifiten experimentell und unter Verwendung vari-
anzanalyt1scher Verfahren gepriift werden. Vielleicht kom-
men wir so zu medialen Kenntnissen, die eine sachgerechtere
Wah!l von Merkmalen und vor allem eine befriedigendere Ko-
dierung der Werbebotschaft zulassen. Sollten damit einige Vor-
aussetzungen fiir eine Faktorenanalyse geschaffen sein, wird
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man vermutlich mit nonparametrischen Verfahren arbeiten
miissen, wie sie in der letzten Zeit entwickelt wurden.

Besitzen wir schlieflich ein befriedigendes mediales Beein-
flussungsmodell (wahrscheinlich wird es institutions-, bran-
chen- und trigertypisch sein), so sollten wir eine mathematische
Briicke zu anderen, die Faktoren deutenden Modellen zu schla-
gen suchen, Das psychoanalytische Modell wiirde zum Beispiel
in seiner heutigen Form als Deutungsansatz dann nicht mehr
verwendbar sein; seine (vermutlich lerntheoretische) Opera-
tionalisierung miiflte dann vollzogen sein. Das mediale Modell
miifite in dieser Entwicklungsphase dann auch Randbedin-
gungen der Mediengestaltung mit einbezogen haben. Dazu
wiirde beispielsweise die Konkurrenzwerbung oder der Werbe-
etat gehdren.

Die grofite Mithe wird schlieflich die Beriicksichtigung der
Art der Ansprechgruppe in den medialen Beeinflussungsmo-
dellen machen. Ein erster Ansatz findet sich hierzu in einer
Funktionsanalyse von Medien [85], in der fiir unterschied-
liche Ansprechgruppen zeitschriftenspezifische Funktionsbe-
reiche nachgewiesen werden: Information (gegen Lebensfreude),
praktische Hilfe (gegen Realititskonfrontation), Lebenshilfe,
entspannende Ablenkung und Anregung zum Nachdenken.
In den gleichen Zusammenhang zwischen Medium und An-
sprechgruppe gehdrt das Problem der Glaubwiirdigkeit [72].
Dodh fiir den Einzelfall bleiben viele Fragen zu kliren: Wie
weit hat die Ansprechgruppe bereits den Werbegegenstand
adoptiert? Welche Teilgruppe steht als nichste zur Adoption
an und mufl gezielt werblich angesprochen werden? Uber wel-
che Interaktionen kommen Werbenachrichten in diese Teil-
gruppe hinein? Welche Entscheidungsstrategien bevorzugen ih-
re Mitglieder? Kann man diese und #hnliche Fragen beant-
worten, so miiflte zugleich ein Verfahren vorliegen, das aus
diesen Ausgangsdaten ableitet, mit welchem Effekt die ein-
zelnen Faktoren des medialen Beeinflussungsmodells die Ge-
staltung steuern.

Bis hierhin ist es aber noch ein weiter Weg. Fiir die Hoch-

schulen ist Werbung ein unbeliebter Forschungsgegenstand. In
den Agenturen ist man auf Augenblicksaufgaben konzen-
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triert. Aber gerade von diesen finanziell eintriglichen Aufga-
ben miifite sidv die Werbepsychologie trennen, wollte sie ein
Projekt der skizzierten Art in Angriff nehmen,

12. ADOPTIONSMODELL
12.1 Grundannahme

Es kommt in der Werbung daranf an, herauszufinden,
welche Gruppe won Personen im Augenblick (und darauf
folgend) am ebesten bereit ist, den Werbegegenstand zu
iibernebmen. Die Werbe- und Marketingmafinabmen, in
unserem Zusammenbang wvor allem die Formulierung der
Werbenachrichten, miissen sich sodann an den bistorischen,
kulturellen, sozialen und psychischen Eigenarten der gerade
adoptionsbereiten Gruppe orientieren.

Das voran besprochene mediale Modell war bereits im en-
geren Sinne kein eigenstindiges Beeinflussungsmodell, son-
dern verband die vorliegenden Modelle mit den Trigern der
Werbebotschaften. Hier haben wir nun ein Modell vor uns,
das vollig offen liflt, welche psychischen Aspekte mit welchen
Mitteln werblich anzusprechen sind. Es kann so als ein Rah-
menmodell fiir alle bisher diskutierten Beeinflussungsmodelle
fungieren. Es verbindet in dieser Funktion alle Modellvorstel-
lungen zu einem gemeinsamen theoretischen Konzept. Dabei
deckt es zugleich solche Stellen im Ubernahmeprozef auf, die
unzureichend von den bisher benutzten Modellen erfafit wer-
den. Als Rahmenmodell kann es zudem nur aus beschrei-
benden Variablen bestehen und steht deshalb auflerhalb der
bisher geiibten Kritik; was nicht heiflen soll, es sei nicht ver-
besserungsbediirftig.

Fiir den Werbefachmann bedeutet dieses Rahmenmodell, dafl
er aus der Enge der bisherigen Ansitze entlassen wird und
die einzelnen Etappen seiner geplanten Werbeunternehmung
im Gesamtablauf zu iiberblicken vermag. Werbung wird zum
Beeinflussungsversuch eines Diffusionsprozesses zugunsten einer
Institution.
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12.2 Modell

Wiihrend die bisherigen Modelle vorwiegend aus der Wirt-
schaftswerbung kommen, ist der Vorgang der Ubernahme ei-
ner neuen Erkenntnis oder eines anderen Werbegegenstandes
vor allem in der Landwirtschaft, Entwicklungshilfe und
pharmazeutischen Industrie untersucht worden. Die Ursa-
che dafiir ist eine zweifache: erstens nimmt hier die Ubernah-
me lingere Zeitrdume in Anspruch (und ist daher in seinen
Details leichter verfolgbar) und zweitens fehlt die parallele
Konkurrenz (die das Modell merkbar uniibersichtlicher macht).

12.2.1 Diffusion

In Abwandlung der Katzschen Auffassung [83] wollen
wir unter Diffusion eine Serie von Zeitreihen verstehen, die
den Ubernahmegrad mehrerer (meist zu einer Innovation ge-
hérenden) Werbegegenstinde durch eine Gruppe beschreibt.
Ubernabmegrad kann je nach dem Werbegegenstand so viel
bedeuten wie: prozentualer Anteil der Gruppenmitglieder, die
damit begonnen haben, den Gegenstand zu kaufen, zu gebrau-
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Fig. 18: Diffusionsprozef eines neuen Saatgutes unter Farmern
(nach Ryan und Gross 1943)
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chen, an ihn zu glauben, einzutreten, ithn zu wihlen u.i. In-
formationsgrad dagegen heiflt der prozentuale Anteil derer,
die von dem Werbegegenstand gehért haben.

Die Zeitrethen haben (wie die meisten Frequenzsummen-
kurven) Ahnlichkeit mit S-Kurven. Thre Form scheint jedoch
zu variieren, je nach ihrer zeitlichen Erstreckung, nach der
Struktur der Gruppe (sofern sie es iiberhaupt im Sinne der
Sozialpsychologie ist), nach den beteiligten Medien und vor
allem nach dem Gegenstand. Es scheint fiir die Art der Dif-
fusion folgenreich zu sein, ob wir es mit (1) Meinungen, Ge-
sinnungen, Haltungen oder mit (2) Leistungsformen, Fihig-
keiten, Techniken oder mit (3) Konsumgiitern, Befriedigungs-
mittel zu tun haben:

cf ef cf

w t g ot ®

Fig. 19: Verlauf des Diffusionsprozesses in Abhingigkeit
vom Diffusionsgegenstand

Mit anderen Worten, wir vermuten keinen einheitlichen Ver-
lauf der Diffusion.

Ein besonderes Problem stellt die deformierende Wirkung
der Werbung auf den Diffusionsprozefl dar. Erste Ergebnisse
hierzu beziehen sich auf die Kurve des Informationsgrades
[22]: Unter dem Einflufl des ersten Werbeanstofles steigt der
Informationsgrad zunichst steil an, um dann allerdings rasch
in den auch sonst beobachteten s-férmigen Verlauf einzu-
schwenken. (Anzeigen-) Werbung erzeugt also keine wesent-
lich andere Verlaufsform, von der zeitlichen Raffung abgese-
hen. Die Kurve ist lediglich in der Anfangsphase stark aufge-
staut: es entsteht eine Konvex-Konkav-Kurve:
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Fig. 20: Verlauf des Diffusionsprozesses (Informationsgrad)
in Abhingigkeit von Werbekontakten
(nach dem ,Atlas der Response-Funktionen® zu [22]).

Eine weitere Differenzierung des Verlaufs eines werblich
beeinflufliten Diffusionsprozesses scheint sich aus der Neuheit
des Werbegegenstandes zu ergeben. Unsere oben dargestellte
S-Kurve (Figur 18) gilt offensichtlich fiir die Ausbreitung einer
Innovation. In der Werbung haben wir es aber in der Regel
mit der Durchsetzung von Substituten fiir bereits verbreitete
Gegenstinde zu tun. Fiir diese gilt der Kurvenverlauf Figur
20. Aber auch dort miissen wir unterscheiden zwischen Substi-
tuten, die vollig neu auftreten, und solchen, die bereits auf
dem Markt sind. Letztere setzen in einem oberen Teil des Dif-
fusionsprozesses ein und haben bereits die leichter erreichbaren
Gruppen hinter sich. Dies fithrt zu dem flachen Kurvenver-
lauf, wie ihn Figur 20 zeigt (vgl. 12.2.4).

Die Anzahl und Art der notwendigen Beschreibungsdimen-
sionen von Diffusionen sind bis zur Zeit nicht zuverlissig be-
stimmt. Auch die Annahme, dafl Diffusionen immer einer e-
Funktion nahekommen ist nur eine Hypothese.

Obwohl je nach dem Gegenstand eine (motivationsartige)
Tendenz zur Erklirung behauptet werden kann (zum Bei-
spiel im Bereich der Entwicklungshilfe eine Rationalisierungs-
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tendenz, im Bereich der Freizeitbeschiftigung eine Satisfak-
tionstendenz), scheint es uns zwedunifiger, derartige mit Be-
wertungen behaftete Spekulationen zu vermeiden. Erklirun-
gen der Diffusion sollten sich aus einer analytischen Betrach-
tung ergeben.

12.2.2 Adopter

Fiir die Werbepsychologie ist es von grofiem Interesse, den
Vorgang der Ubernahme beim einzelnen, die sogen. Adoption,
genauer zu beschreiben. Diese hatten wir bisher unter dem
Aspekt der Beeinflussung am Verhalten des Kommunikanten
zu beschreiben versucht (vgl. auch zum Beeinflussungsprozefd
Fig. 1). Jetzt 18sen wir uns von dieser engen Betrachtung und
gehen von der umfassenderen Vorstellung der Diffusion aus.

Jedem Zeitpunkt der Diffusion ordnet sich eine Anzahl von
neu hinzukommenden Personen zu. Wir nehmen an, dafl diese
Personen mehr Ahnlichkeiten untereinander haben, als zu un-
terschiedlichen Zeiten adoptierende Personen. Nach dieser An-
nahme dringt sich die Frage auf: Aus welchen Personen be-
steht die Gruppe der Adopter zum Zeitpunkt t? Aus den
verschiedensten Untersuchungen ist bekannt, dafl die zeitliche
Rangfolge der Adopter mit folgenden Variablen korreliert
(vgl. [84]):

1. dem Alter der Adopter: jiingere Personen adoptieren in
der Regel frither als iltere,

2. dem Einkommen der Adopter: Personen in hoherem so-
zialokonomischem Status adoptieren frither als Personen in
niederem Status,

3. dem Bildungsgrad der Adopter: je hoher die Schulbil-
dung, desto frither wird adoptiert,

4. dem sozialen Prestige, Einflufl und Kontakt der Adopter.

Offensichtlich hingen die Variablen 2, 3 und 4 eng mitein-
ander zusammen. Sie bilden einen Komplex, der entweder die
Adoption wahrscheinlicher oder unwahrscheinlicher macht.
Aus ihm konnte sicher ein Index abgeleitet werden, der der
Prognose des Adoptionszeitpunktes dienen konnte. Weitere
mit der zeitlichen Rangfolge der Adopter korrelierende Vari-
ablen sind:
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5. die Informiertheit des Adopters: je umfassender der
Adopter informiert ist, desto friihzeitiger wird er sich zur
Ubernahme entscheiden,

6. der Bedarf des Adopters: je niher der Gegenstand dem
Handlungs- (bzw. Rollen-)Bereich des Adopters steht, desto
frithzeitiger wird er sich fiir ihn interessieren und ihn
adoptieren,

7. die Imagenihe (im Sinne B. Spiegels) des Gegenstandes zum
gewiinschten Gegenstandsimage des Adopters: Diese sieben-
te Variable gibt iiber die bisherigen hinaus die M&glichkeit,
die Wahl zwischen konkurrierenden Substituten des Ge-
genstandes zu prognostizieren. Sicher gibt auch die Varia-
ble sechs schon einen ersten Ansatz in diese Richtung. Aber
sie ist noch zu stark gegenstandsgebunden, um den persén-
lichen Neigungen Rechnung zu tragen, die bei dieser Sub-
stitutswahl zum Tragen kommen.

Wir sind noach weit davon entfernt fiir einen bestimmten Ge-
genstand und eine bestimmte Person den wahrscheinlichsten
Adoptionszeitpunkt genau zu bestimmen. Zu diesem Zweck
miifite mit Hilfe der Beeinflussungsmodelle eine Briicke geschla-
gen werden zwischen den aufgezidhlten Variablen, den (Wer-
be-)Botschaften und ihren Medien, sowie den Reaktionsbe-
dingungen des Adopters.

Heute konnen wir die Variablen nur benutzen, um idealty-
pisch Personengruppen zu kennzeichnen, die sich an Schwer-
punkten des Diffusionsprozesses befinden (vgl. [117, S. 185]).

12.2.3 Typische Adopterrollen

1. Erstiibernebmer: Es ist der kleine Personenkreis, der als
erster den Gegenstand benutzt. Wir sollten unter ihnen aus-
einanderhalten: Innovatoren: Unabhingig von der Version des
Gegenstandes sind sie die Erstiibernehmer; oft werden sie auch
an der Entwicklung bzw. Neuschopfung des Gegenstandes be-
teiligt sein. Dann die Erstverwender [6]: Thnen liegt ihrer
Imageerwartung nach die angebotene Version des Gegenstan-
des am meisten, sie haben den stirksten Bedarf, sie bringen die
giinstigsten Voraussetzungen mit, um den Gegenstand als erste
zu erproben. Unter ihnen findet sich eine beachtenswerte Son-
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dergruppe, die Neophilen: Sie werden immer Erstiibernehmer
sein; aber dies hat nichts mit dem Gegenstand oder seiner Ver-
sion zu tun, sondern sie reagieren leicht unzufrieden, glauben
zu wenig zu erleben, sind immer vorneweg und so wird alles
— wenn es nur neu ist — rasch adoptiert, allerdings genauso
rasch wieder fallengelassen.

2. Einfiibrer: Der Diffusionsprozefl kann mit den Erst-
iibernehmern bereits abgeschlossen sein. Damit er in die Mehr-
heit hineingetragen wird, bedarf es einer wichtigen Vermitt-
lergruppe: den Einfiihrern, Unter ihnen miissen wir wieder
drei Personenkreise unterscheiden [84]. Da sind zunichst die
Meinungsfiébrer (Opinion leaders): Sie informieren sich regel-
miflig und intensiv iiber den Gegenstandsbereich und leiten
diese Informationen iiber personliche Kontakte segmentir wei-
ter. Sie sind fiir viele Personen der Mehrheit in diesem Gegen-
standsbereich die verlifiliche Nachrichtenquelle. Sie kOnnen die
mit dem Gegenstand abgesandte Werbebotschaft evtl. grob ver-
dndern und stellen so zugleich fiir die Gruppe ein kontrollieren-
des Nadhrichtenfilter dar. Mit den iiblichen Methoden der
Marktforschung sind Meinungsfithrer nur schwer zu erfassen,
da sie keine hervorstechenden sozialen Merkmale tragen. Eine
mogliche Methode stellt die Soziometrie dar; diese zeigt uns
zugleich die Prestige-Fijbrer: Sie halten einflufireiche Positio-
nen der Gruppenstruktur besetzt. Ohne dafl ein enger Kontakt
zu ihnen besteht, sind sie doch Leitbilder fiir die Majoritit
der Gruppe. Auf Grund ihres hohen Prestiges konnen bzw.
miissen sie Innovationen relativ demonstrativ mitmachen, so-
fern diese ihren Status nicht in Frage stellen. Sie geben indirekt
ithrer Gruppe die (normativ) gerechtfertigte ,Erlaubnis® oder
»Befehl“ zur Ubernahme. Schlieflich bleiben die change agents
(Lippitt 1947) zu erwihnen. Es ist derjenige Personenkreis, den
man in der Wirtschaftswerbung als sogen. Werbehelfer grofle
Aufmerksamkeit zukommen lific. Es sind meist Fadhleute
(wie Arzte, Apotheker, Verkiufer, Lehrer, Politiker, Geistliche
u.a.), die empfehlend, argumentierend, aber auch selbst be-
wertend und entscheidend den Gegenstand verkaufen, benut-
zen, kurz adoptieren helfen. Sie kénnen als eine Teilgruppe der
Meinungs- und Prestige-Fiihrer aufgefafit werden. Jedoch sind
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sie deutlicher definiert und unmittelbarer mit der Durchse:-
zung des Gegenstandes befaflt. Sie kénnen durch diese Eigen-
art gezielter, also mit geringerem Streuverlust durch werbli-
che Mittel angesprochen werden. Haben sie sich erst einmal
fiir den Gegenstand entschieden, so sind sie auch durch ihre
Funktion cher bereit im Sinne der vorgegebenen Werbestra-
tegie mitzuwerben. Sie sind fiir die frith adoptierende Majo-
ritit wichtiger als fiir die spiter adoptierende.

3. Majoritit oder Mehrheit: Wenn sich die Grenzen zwi-
schen den Adoptertypen auch nicht scharf ziehen lassen, so
konnen wir doch sagen, daff im Anfangsstadium der Diffu-
sion mindestens zwei Drittel der adoptionsfihigen Gruppe der
Majoritit angehort. Ihre Interessen und sozialen Funktionen
liegen meist in anderen Gegenstandsbereichen. Vor allem aber
haben sie keinen hohen Status, sie sind stirker binnen-orien-
tiert und verhalten sich gegeniiber Neuerungen eher abwartend.
In der Diffusionsforschung unterscheidet man gerne zwischen
frither und spiter Majoritat. Jedoch sind ihre Unterschiede
weniger durch differierendes Rollenverhalten, als durch gra-
duelle Verschiedenheiten allgemeiner Merkmale gekennzeich-
net (siche oben 11.2.2). Je spiter adoptiert wird, desto mehr
sind die Adopter auf Sicherheit und Konformitit bedacht. Sie
machen zunehmend weniger Gebrauch von Massenmedien als
Informationsquelle und haben weniger sozial weitreichende
Kontakte. Die Besonderheiten der Majoritit sind nicht durch
thre Adoptionsrolle, sondern durch gegenstandsgegebene Er-
wartungen, Befiirchtungen, Handlungen gekennzeichnet. Die
Uberlegungen der in diesem Buch skizzierten Werbemodelle be-
ziehen sich (nicht ganz zu Recht) vorwiegend auf die Reaktio-
nen der Majoritit, wenn sie auch sinngemifi auf die anderen
Adoptertypen anwendbar sind.

4. Zauderer: Diese heterogene Gruppe von Menschen bildet
das spite Ende der Majoritit. Den Zauderern ist gemeinsar,
dafl sie gar nicht oder auflerordentlich spit adoptieren. Es ist
eine Zwedkfrage, durch welchen Adoptionszeitpunkt die Grup-
pe der Zauderer definiert wird. Vor allem wenn man die Zau-
derer direkt werblich anspricht mit der Absicht, entsprechende
(schwichere) Adoptionshemmungen bei der Majoritit abzu-
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bauen, wird man die Gruppe moglichst groff halten (etwa
16 %). Zu den Zauderern rechnen folgende, sich iiberschneiden-
de Untergruppen: die Nichtinformierten: Gemeint sind Per-
sonen, die wohl potentielle Adopter sind, aber zu keinen Me-
dien und Personen Kontakt haben, die sie entsprechend in-
formieren konnten. Vermutlich gibt es fiir jeden Werbegegen-
stand eine charakteristische Gruppe dieser Art. Zweitens
die Konservativen: Es sind Personen, die Entscheidungen vor-
wiegend unter dem Aspekt des geringsten Risikos fillen. Sie
haben Schwierigkeiten neuzulernen und Gewohnheiten aufzu-
geben (vor allem iltere Personen). Sie sind stark an Binnen-
kontakten orientiert, betonen die Normen- und Wertvorstel-
lungen ihrer Gruppe, verhalten sich also deutlih konformer
als jede andere Gruppe. Eine Ausnahme machen Sondergrup-
pen, die ihre von der Majoritit abweichenden Normen nur
durch Uberkonformitit aufrechterhalten kénnen (Quasi-Kon-
servative). Schlieflich die Ablebner: Sie haben spezielle Griin-
de, den Gegenstand nicht zu adoptieren: er entspricht nicht ih-
ren finanziellen Moglichkeiten, sie haben keinen spezifischen
Bedarf (oder Bediirfnisse), sie wiirden sich selbst anders, evtl.
unglinstiger sehen miissen, sie bringen notwendige Anwen-
dungskenntnisse nicht mit uw.v.a. Wir finden die Ablehner
hiufig in der finanzschwachen Bevilkerung mit niederem so-
zialen Status,

12.2.4 Adoptionsprozefl

-Die Reihenfolge der Aufzihlung der Adoptertypen gibt be-
reits die wichtigsten Phasen der Diffusion wieder, Der indivi-
duelle Adoptionsprozef spiegelt sie in verkleinertem Mafistab
wider. Man hat.auch ihn in Phasen einzuteilen versucht. Eine
solche Einteilung. trifft jedoch keine faktische Struktur dieses
Prozesses, sondern sich dndernde Aspekte der werblichen Be-
emflussung (vgl. 2.2). Fiir zweckmifig halten wir eine Grob-
einteilung in drei Phasen:

1. Phase: Hinfiihrende Werbung Kennenlernen
: Ergebnis: Informiertheit
2. Phase: Uberzeugende Werbung: Entscheiden’ .-
~ Frgebniss Ubernahme (Kauf, Wahl o.a.)
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3. Phase: Bestitigende Werbung : Annehmen
Ergebnis: Gewohnheit

In der ersten Phase erfihrt der zukiinftige Adopter von
der Existenz des Gegenstandes. Werbepsychologische Uberlegun-
gen folgen in dieser Phase meist dem Reklame- oder/und
Impact-Modell. Je nach der Stelle im Diffusionsprozef werden
jedoch besondere Motiv- und Image-Erwigungen hinzukom-
men, Die Zunahme der Informiertheit beim einzelnen folgt
sicher einer Konvex-Konkav-Kurve, wie sie Figur 20 zeigt.

Nur bei Informierten kann die zweite Phase einsetzen. Sie
ist durch erhdhte Informations-, Beobachtungs- und Experi-
mentierbereitschaft gekennzeichnet. Insofern ist die Bezeich-
nung ,Uberzeugende Werbung® vom Adopter her gesehen mifi-
verstindlich. Denn er ist jetzt von sich aus an Fakten interes-
siert, die thm eine Entscheidung dafiir oder dagegen ermig-
lichen. Nur der Werbende ,iiberzeugt“: er mufl aus der In-
formiertheit einen Adoptionskonflikt machen und er muf8 den
Adoptionskonflikt zugunsten des Gegenstandes zu wenden
suchen. Aber in dieser zweiten Phase sind mitmenschliche In-
formationsquellen wichtiger: Welche Erfahrungen haben ande-
re gemacht? Wie sieht es bei ihnen aus? Welche finanziellen
Folgen hat es? usf. Die iibliche Werbenachricht (Anzeige, Fern-
sehspot) wird mit zunehmender Dichte an die endgiiltige Ent-
scheidung unglaubhafter, es sei denn, sie unterstiitzt das ex-
perimentelle Verhalten der zweiten Phase: ,Haben Sie schon
einmal XY probiert®, ,Versuchen Sie ...* u.i. Der Adopter
ist nicht und fiihlt sich auch nicht iiberredet, sondern die Auf-
forderung sagt ihm genau das, was er sich ohnehin vorgenom-
men hatte.

Der Adopter beginnt mit der Anniherung an die dritte
Phase auf andere einzuwirken: in dem er sich in seinen Grup-
pen orientiert, andere beobachtet und fragt, fiihrt er Perso-
nen, die noch auflerhalb des Adoptionsprozesses liegen, an die
Adoption heran. Er ist — wenn man so will — ein Werbe-
helfer der ersten Phase.

Der Ubergang zur dritten Phase ist fliefend. Es gibt Adop-
ter, die trotz Kauf, Wahl usw. immer ihrer Haltung nach in
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einer Versuchsphase bleiben. Dennoch: wir konnen auch in
diesen Fillen von der dritten Phase sprechen, wenn der Adop-
ter beginnt, seine Entscheidung vor sich und anderen zu recht-
fertigen. Die weitaus meiste Werbung dient ungewollt dieser
dritten Phase. Denn jetzt wird Werbung stark beachtet. Sie
liefert die Argumente, mit denen man sich rechtfertigen kaan.
Werbung erzieht sich in den Adoptern der dritten Phase eine
wichtige Gruppe von Werbehelfern. Nicht Werbung lanciert
den Ubergang zur zweiten Phase, sondern die Adopter der
dritten Phase: in dem sie fiir den Gegenstand eintreten, beseiti-
gen sie ihre eigene Unsicherheit und vergrofiern die Uberein-
stimmung mit ihrem sozialen Umfeld [110].

Betrachten wir die Adoptionsprozesse in einer Gruppe zu
einem bestimmten Zeitpunkt t;. Die Personen seien in einer
Zeitreihe geordnet, die anzeigt, wann der einzelne sich fiir den
Diffusionsgegenstand entscheidet. So kénnte sich etwa folgendes
Bild ergeben:

Anzahl der
adoptierenden
Personen
>om Diffusions-
prozefl noch nicht
erreicht
ange-
nommen ~
~

Fig. 21: Adoptionsphasen im Zeitpunkt t;

Die Linge b der Entscheidungsphase ist u. E. eine steigende
Funktion der Zeit. Mit dem Voranschreiten der Diffusion ver-
grofert sich b, bis b schlieflich so grof§ wird, dafl es nicht mehr
zur Adoption bzw. Ubernahme kommt,
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12.3 Methoden

Das Adoptionsmodell fordert von uns folgende empirische
Daten:
— Zu welchem Adoptertyp gehort die Person x?

— An welchem Interaktionsort ihrer Gruppe befindet
sich diese Person?

— In welcher Phase des Adoptlonsprozesses befindet
sich die Person?

12.3.1 Ermittlung der Adopterrolle

Der Adoptertypus eines Menschen diirfte kaum eine per-
sonliche Konstante sein, eher hat er den Charakter einer
situationsabhingigen sozialen Rolle. Sie wechselt mit dem
Werbegegenstand und den iibrigen sozialen Rollen der Per-
son. Es kann also kein allgemein giiltiges Verfahren zur Er-
fassung der Adopterrolle geben, sondern dieses mufl den je-
weiligen Umstinden angepafit werden. Es kann deshalb nicht
verwundern, dafl keine allgemeingiiltigen, sondern nur speziel-
le Fragebogen entwickelt wurden, so zum Beispiel zur Auf-
findung von Opinion leaders unter Farmern (E. M. Rogers
[1957]). Es wird direkt gefragt, ob man mehr um Rat bittet
oder ihn gibt, ob man um seine Meinung befragt wird oder
andere fragt, ob man von anderen Farmern Neues erzihlt be-
kommt oder selbst Neuigkeiten weitergibt usf.

An Stelle einer Selbstkennzeichnung wire auch eine Be-
schreibung durch andere denkbar. Allerdings wiirde dies eine
Befragung aller Gruppenmitglieder oder in reprisentativen
Untersuchungen aller Mitglieder einiger nach dem Radomver-
fahren ausgewidhlter Teilgruppen (Area-Verfahren) erforder-
lich machen. In jedem Falle ist der Fragebogen das Verfahren
der Wahl.

12.3.2 Ermittlung des Ortes im Informationsfluf

Hier geht es darum, die Kommunikationsstruktur der Grup-
pe in den Griff zu bekommen. Auch dazu ist die Untersuchung
aller Mitglieder von (Teil-)Gruppen erforderlich. Man bedient
sich der Soziometrie (J. L. Moreno [105]). Sie ist gleichfalls eine
Fragebogenmethode, in der fiktiv soziale Wahlen und ande-

11 Hoffmann, Werbepsydhologie
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re Interaktionen vorgenommen werden. Sie stellt Fragen wie:
— Mit wem sprechen Sie iiber YX?
— Mit wem sicher nicht?
— Von wem erhalten Sie Auskiinfte iiber YX?
— Wem teilen Sie Ihre eigenen Erfahrungen mit
YX mit?
— Wem sicher nicht?
usw.

Es sollen moglichst nicht mehr als drei Personen pro Frage
genannt werden. Dariiber hinaus werden erginzende Fra-
gen gestellt, die die eigene Person kennzeichnen sollen und Fra-
gen, die das Wissen {iber YX kldren helfen [5].

Eine Soziometrie macht auf diese Weise sichtbar, wer wem
eine Nachricht weitergeben wird und wo im Nachrichtenfluf}
Barrieren bestehen. Die folgende Fig. zeigt ein fiktives Bei-
spiel:

Anzahl der
pos, Nennungen
(soziometrischer Status)

20

15

10

220 I O O B O

[ | -

i — Innovator P -~ Prestigefishrer
E — Erstverwender N — Nacdhziigler

Fig. 22: Einflulstruktur
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Aus soziometrischen Untersuchungen ist bekannt, dafl jede
Schicht, jede Gruppe in ihr ihre eigenen Opinion leaders hat.
Die Nachricht fillt nicht von oben nach unten wie ein Wasser-
fall durch die Gruppen hindurch, sondern: sie setzt in einer
der Gruppen (keineswegs der statushdchsten) ein, breitet sich
in ihr aus, entziindet dabei die Aktivitit von Opinion leaders
in anderen Gruppen (meist die nichst hoheren und niederen),
dringt wie Wasser in einen Schwamm auch in diese Gruppen
ein usf. Es ist eine unrealistische Erwartung, daf} alle Opinion
leaders zugleich reagieren (erste Stufe) und dann ihre Gruppen
(zweite Stufe). Vielmehr erinnert der Vorgang an eine Folge,
an ein System von Nerven, die sich nach- und nebeneinander
aktivieren und hemmen. Da die Ausgangsgruppe in der Re-
gel hoher angesiedelt ist, beobachtet man einen statistischen
Trend, der bei einem hoheren Status einsetzt und langsam
zu einem niederen fortschreitet. Das Phinomen gilt auch fiir
einé einzelne Gruppe. Da es aber von vielfiltigen Interaktio-
nen abhingt, wer wann von wem welche Nachricht bekommt,
ist ein gleichmifliges Fortschreiten der Nachricht nur statisti-
scher Art.

12.3.3 Ermittlung der Fortgeschrittenheit
des Adoptionsprozesses

Hier handelt es sich um die psychologisch interessanteste
Information. Sie scheint denselben Indikator zu haben, wie
die Intensitit eines Motivs (9.3.2), nimlich die Menge des re-
produzierbaren Wissens {iber den Gegenstand. Den Gegenstand
zu kennen, signalisiert das Ende der Kennlernphase. Die nun
zunehmende Wissensmenge spiegelt das Durchschreiten der
Entscheidungsphase wider. Mit der Mitteilung, die Auskunfts-
person hitte gekauft, gewihlt o. a. und dem Auftauchen erster
Informationen, die geeignet sind, diese Entscheidung zu recht-
fertigen, befindet sie sich in der dritten Phase. Man wird
am Anteil sich widersprechender Stellungnahmen vielleicht ab-
lesen konnen, wie weit diese Phase durchschritten ist. Wahr-
scheinlich haben wir es zugleich mit einem Indikator fiir die
potentielle Bereitschaft zu tun, zu einem konkurrierenden Ge-
genstand zu wechseln. — Auch das dritte Meflobjekt, die Fort-
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geschrittenheit des Adoptionsprozesses, ist also mit der Fra-
gebogenmethode zu erfassen.

12.4 Werbepsychologische Modelle und Adoptionsprozef}
12.4.1 Adoptionsprozef und seine zeitliche Erstreckung

Die Diffusionstheorie vermittelt den unzutreffenden Ein-
druck, dafl Diffusionen immer sehr lange dauern mifiten.
Ganz im Gegenteil haben Diffusionen hiufiger sehr kurze zeit-
liche Erstreckungen oder bleiben als Torso im Anlauf stedken.
Demgemifl variieren auch Adoptionsprozesse; sie konnen in
Minuten aber auch in Jahren ablaufen. Wir halten es des-
halb fiir zweckmiflig, zunichst zwei Adoptionsmodelle ne-
beneinander zu stellen: mit einer kurzen und mit einer lan-
gen zeitlichen Erstreckung. Was wir bisher referierten bezieht
sich allein auf eine lange zeitliche Erstreckung. Wenden wir
uns nun erginzend Adoptionsprozessen mit einer kurzen zeit-
lichen Erstreckung zu.

Sie begegnen uns in der wissenschaftlichen Forschung an
zwei Stellen: in der Untersuchung schdpferischer Prozesse und
in der Analyse von Entscheidungsprozessen. Die Untersuchun-
gen kreativen Denkens und Problemldsens haben eine iltere
Tradition. Sie reicht zuriick zu den pidagogischen Bemiihun-~
gen des vorigen Jahrhunderts, im Aufbau einer Schulstunde
den Erkenntnisprozefl beim Schiiler vorwegzunehmen (Her-
bartsche Formalstufen: Vorbereitung, Darbietung, Verkniipfung,
Zusammenfassung, Anwendung.). Typische Beispiele fiir mo-
dernere Phaseneinteilungen (Stadien) kreativer Prozesse zeigt
das Schema auf der folgenden Seite [91, S. 61 ff.]:

Die Kreativititsforschung erinnert uns erneut an einen Sach-
verhalt, den wir aus der Analyse des Beeinflussungsvorgan-
ges kennen: die Vorbereitung oder Problematisierung. Sie liegt
vor dem endgiiltigen Kennenlernen und schafft die Motivation
zu einem explorativen Verhalten. Erst die Problematisierung
macht den Adopter fiir Nachrichten aufgeschlossen, die nun
gegebenenfalls auch werblicher Art sein kénnen.

Auch die Analyse von Entscheidungsprozessen bietet kein
anderes Bild. Als Beispiel ist wohl die Einteilung von O. G.
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JOHNSON STEIN HASELOFF
(1955) [139] [48]
Vorbereitung Problemati-
sierung
Kennenlernen
Exploration
Hypothesen-
Produktion bilden Latenz Entscheiden
heuristische
Regression
Hypothesen
testen
Beurteilung Elaboration
(Bewertung) Kommunikation
der Resultate Annehmen
Kanonisierung

Brim u.a. [13] besonders geeignet. Er nennt sechs Phasen:
identification of the problem, obtaining necessary informa-
tion, production of possible solutions, selection of a strategy
of performance and actual performance — subsequent lear-
ning and revision. Es ist sicher kein Zufall, daf diese Eintei-
lung mit der Entscheidungsphase abbricht. Es scheint in der
Tat nur fiir lingere Adoptionsprozesse typisch zu sein, dafl
sich eine ausgedehnte Phase des Annehmens (Beurteilung, Kom-
munikation der Resultate, Elaboration und XKanonisierung)
anschlieft. Gerade mit ihr miissen wir aber in der Werbung
rechnen, wollen wir iiber die Adopter der dritten Phase auf
die der zweiten einwirken.

Eine groflere zeitliche Erstreckung deutet sich auch mit dem
Stadium der Latenz (Haseloff) an. Vermutlich stellt auch
die Existenz dieser Phase eine giinstige Bedingung fiir einen
werblichen Aktualisierungsversuch dar.

Beides: Latenz und Annehmen zusammengenommen macht
erst fiir einen Adoptionsprozef wahrscheinlich, dafl er durch
diese lange zeitliche Erstreckung als werbliches Beeinflussungs-
feld in Frage kommt. Ohne diese lange zeitliche Erstreckung
kann Werbung wohl noch den Gegenstand vorweisen und so
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den Beginn des Adoptionsprozesses auszulGsen trachten, aber
ein differenzierterer werblicher Beeinflussungsversuch ist aus-
geschlossen.

12.4.2 Adoption und Beeinflussung

Die letzten Uberlegungen fithrten uns zu dem Zusammen-
spiel von Adoption und Beeinflussung, ohne deren Beachtung
jede werbliche Entscheidung zu einem Zufallsereignis wird.
Um dieses Zusammenspiel sichtbar zu machen, bendtigen wir
ein Modell, das eine Phaseneinteilung benutzend parallel zum
Adoptionsprozef den werblichen Beeinflussungsprozef be-
schreibt. Ein solches Modell bietet sich — wie der Leser cr-
innern wird — in der EFA 61 an (vgl. 11.2.1). Beide Prozefi-
beschreibungen sind unschwer nebeneinander zu stellen:

Ablaufphasen
Werblicher Beeinflussungsversuch Persdnliche Adoption

Hinfihren Kennenlernen

1, prisentieren 1. bemerken

2. konkretisieren 2. auffassen
Uberzeugen Entscheiden

3. suggerieren 3. wichtig nehmen

4. vormachen 4, (sozial) akzeptieren
Bestdtigen Annehmen

5. informieren 5. rechtfertigen

6. motivieren 6. befriedigen

Haseloff nahm an, daf erst Information und Motivation
handlungsauslosend wirken wiirden. Unsere Gegeniiberstel-
lung macht dagegen recht wahrscheinlich, daff diese beiden Fak-
toren der EFA die werbliche Beeinflussung der Nachentschei-
dungsphase beschreiben. Der Adopter hat lingst gewihlt, ge-
kauft, benutzt o.a. und nun erst wirken sich informierende
und motivierende Gestaltung dissonanzmindernd aus: der
Adopter wird dabei unterstiitzt, seine Entscheidung zu ak-
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zeptieren. Und wie wir bereits zeigten, kann er nun in der
Rolle des Werbehelfers zum Beeinflusser der Adopter der zwei-
ten Phase (Entscheiden) werden.

Nicht zu beantworten ist im Augenblick die Frage, wie
sich der Ablauf des Adoptionsprozesses mit der Stellung des
Adopters im Diffusionsprozefl #ndert. Es ist erwartbar, dafl
am Anfang der Diffusion (sofern es sich nicht um Innovato-
ren handelt) die zweite Phase (Entscheiden) praktisch bedeu-
tungslos ist oder dody relativ rasch abliuft. Sie wird aber im
Verlauf der Diffusion stindig an Bedeutung zunehmen. In
welchem Bereich spielt soziales Akzeptieren eine grofiere Rolle?
Wie unterschiedlich intensiv tritt die dritte Phase (Annehmen)
auf? Diese und #hnliche Probleme miiffiten in allernichster
Zeit zu 18sen gesucht werden. Denn fiir den Werbefachmann
werden eher Informationen iiber den Fortschritt des Dif-
fusionsprozesses zuginglich sein, obwohl er fiir die Art der
Werbegestaltung Daten zu den anstehenden Adoptionsprozes-
sen bendtigt. Ubrigens sei hier noch einmal an das Impact-
Modell erinnert, dessen Mefldaten uns iiber den Abschlufl der
ersten Phase (Kennenlernen) orientieren (vgl. 6.2.; Tabelle 1).

12.4.3 Werbepsychologische Modelle
beschreiben den Adoptionsprozef

Abschliefend wollen wir eine Zuordnung der referierten
Modelle zum Adoptionsprozeff vornehmen. Zu diesem Zweck
greifen wir nicht nur auf das Schema der Ablaufsphasen,
sondern auch auf das Flufidiagramm der Werbebeeinflussung
(Fig. 1) zuriick und interpretieren es als Adoptionsprozef.
Die einzige Anderung, die wir vornehmen miissen, ist die Er-
ginzung der Werbenachricht durch die viel hiufigeren zusitz-
lichen Nachrichten, die iiber persénliche Interaktionen, Beob-
achtungen und Versuche den Adopter erreichen.

Die Zuordnung der werbepsychologischen Modelle ist kaum
punktuell méglich. Die meisten Modelle legen Lingsschnitte
durch den Adoptionsprozefl, betrachten ihn also nur unter
einem Aspekt aber in seiner ganzen zeitlichen Erstreckung.
Eine Ausnahme macht noch nicht einmal das Reklame- und
Impact-Modell.



168 Adoptionsmodell

Das Reklame-Modell eignet sich besonders, die erste Kon-
taktherstellung mit dem Werbegegenstand zu beschreiben.
Es stellt Erkenntnisse und Methoden zur Verfiigung, mit de-
ren Hilfe eine Gestaltung der Werbebotschaft erreicht wer-
den kann, die eine erste Kontaktnahme besonders wahrschein-
lich macht. Aber auch fiir die Nachrichten der anderen Pha-
sen setzt das Reklame-Modell einen Mafistab und erhéht mit
seinem Einsatz die Beachtungsquote.

Das Impact-Modell beschreibt gleichfalls vorrangig die er-
ste, hinfilhrende Beeinflussungsphase. Es sagt uns, auf welche
Weise der Name, das Aussehen, die Vorziige o. a. vom Werbe-
gegenstand an Hand werblicher Maflnahmen gelernt werden.
Da aber in jeder anderen Phase genauso gelernt werden muf},
verliert es in diesen spiteren Phasen nicht an Bedeutung. Das
Adoptionsmodell bringt dabei an dem Impact-Modell eine
wichtige Korrektur an, indem es zeigt, daf das Gewicht vom
gruppenunabhingigen Gedichtnislernen auf das soziale Lernen
verlagert werden muf.

Das Einstellungsmodell beschreibt nun, nachdem der Wer-
begegenstand bekannt ist, die zur positiven Entscheidung not-
wendige Einstellungsinderung. Das Modell ist auch (wie das
Image-Modell) geeignet, Einstellungskorrekturen nach der Ent-
scheidung, also in der dritten Phase, zu beschreiben. Allerdings
engt es den Blick zu sehr auf die Einstellungskorrektur ein.
Rechtfertigen und Befriedigen verlangen aber mehr, als eine
eindimensionale Bewertungsinderung.

Das Image-Modell ist, wenn man so will, eine komplexere
Ausgabe des Einstellungsmodells. Es reicht bis in den motiva-
tionalen Bereich hinein, in dem es den Imagewunsch, den Be-
darf und den Aufforderungswert des Werbegegenstandes mit-
beachtet. Es ist fiir jede Adoptionsphase von Bedeutung. Mit
jeder Art von Nachricht schaffen und verindern wir eventuell
das Image. Dies zu kontrollieren und in giinstigere Bahnen zu
lenken, gelingt (wenn iiberhaupt) nur mit einem Image-Modell.

Das Motivationsmodell setzt mit seiner Beschreibung schwer-
punktsmiflig unmittelbar mit bzw. nach der Entscheidung
ein. Obwohl es uns fraglos auch behilflich ist, die Zuwendungs-
motivation zu Nachrichten sowie die soziale Motivation in
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Interaktionsprozessen abzuschitzen, liegt sein Anwendungsort
doch meist spiter. Es beschreibt, wie der Gegenstand zunehmend
Mittel der Bediirfnisbefriedigung wird. Mit dem Erkennen
von Befriedigungsmoglichkeiten wird der Adopter der dritten
Phase zufriedener mit seiner Wahl und beginnt, diese neu
gewonnene Zufriedenheit durch Interaktionen abzusichern. Da-
bei wird er zum Werbehelfer in der zweiten Phase.

Das psychoanalytische Modell stellt (dem Verhiltnis von
Image- zu Einstellungsmodell vergleichbar) eine komplexere
Ausgabe des Motivationsmodells dar. Statt einzelner Motive
beschreibt es den Adoptionsvorgang als eine Wiederholung ein-
gefahrener, individueller Strategien zur Konfliktbewiltigung.
Dabei vermittelt es auch die berechtigte Annahme, dafl der
eine nur auf Grund von Interaktionen, der andere dagegen nut
an Hand von Werbenachrichten seine Entscheidungen trifft.
Fir den einzelnen konkreten Fall liefert es zudem erklirende
Modellvorstellungen.

Das mediale Beeinflussungsmodell schliellich gibt Anweisun-
gen fiir die zweckmiflige Gestaltung der Werbebotschaft gemifl
des Mediums, des Adoptionszeitpunktes und des Beeinflussungs-
modells, das fiir die Kampagne bevorzugt wird. Es ist also
vollig frei von einem festen Einsatzort im Adoptionsprozefl.

Wir sehen, dafl es tatsichlich mdglich sein muf, die einzel-
nen Beeinflussungsmodelle zu einem werblich relevanten
Adoptionsmodell zu integrieren. Dieses geschlossene, in sich
widerspruchsfreie Gesamtmodell zu gestalten, ist die zukiinf-
tige Aufgabe der Werbepsychologie.
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