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7  Einstellungsmodell
7.1 Grundannahme

Menschen treffen ihre Entscheidungen gemdfl bewertender
Einstellungen, die sie zum Gegenstandsbereich haben. Es
kommt in der Werbung also allein auf die Anderung der Ein-
stellung zugunsten des Gegenstandes an.

Diese Grundannahme fithrt zu Modellvorstellungen, die sich gegen-
tiber den voran besprochenen auf dreifache Weise auszeichnen: Er-
stens ist der Werbegegenstand kein objektives Gebilde mehr, son-
dern ein bewertetes subjektives Erlebnis. Er ist zu etwas geworden,
das man gut oder schlecht heifSen kann. Die Person ist wichtig ge-
worden, eben mit ihren Einstellungen und den dahinter stehenden
Haltungen.

Zweitens ist das durch Werbung ausgeloste Lernen nicht ein blofSes
Speichern von Namen und Aussagen, sondern ein Andern gefiihls-
miéfiger Reaktionen. Zwischen eingegebener Werbemaffnahme und
beachteter Reaktion des Rezipienten ist eine intervenierende Varia-
ble getreten, die Einstellung. Sie gibt als eine ,,interne Prozeflvaria-
ble* die Chance zu psychologischen Erklirungen. Mit dieser neuen
Modellqualitit wird die einstellungsbezogene Grundannahme fiir
den an Werbung wissenschaftlich Interessierten recht verfiihrerisch:

Er findet ein durch Mef3vorginge sauber kontrollierbares Phino-
men von einiger psychologischer Relevanz. Die als Einstellungs-
wandel beschriebene Werbekommunikation ist im Laboratorium
leicht simulierbar. Sie hat offensichtlich einen sozialen Bezug, was
aktuellen Forschungsinteressen entgegenkommt (sozialpsychologi-
sche Persuasionsforschung). Es ist deshalb kein Zufall, daff vom
Einstellungsmodell die meisten wissenschaftlichen Aussagen iiber
Beeinflussung und BeeinfluSbarkeit kommen [14].

7.2 Modell

7.2.1 Offentliche Meinungen und Einstellungen

Nach P.R. Hofstdtter [63] ist die Uberzeugungsstirke einer Nach-
richt eine Funktion der herrschenden UngewifSheit. Man konnte
auch reziprok formulieren: Die Evidenz einer Nachricht ist eine
Funktion von Erfahrungsgewif$heit, Folgerichtigkeit und Anschau-
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tichkeit. Somit erweist sich der Grad der UngewifSheit als ein Motiv.
UngewiSheit motiviert die Ubernahme beruhigender Vorstellungen
und bdildet so die Ausbreitungsursache vieler dffentlicher Meinun-
oen.

Offentliche Meinungen lassen sich auf zweierlel Weise charakteri-
sieren: ihrem Inhait und threr Intensitit nach. DemgemifS ist eine of-
tentliche Meinung die Intensititsverteilung ciner formelhaften
Antwort auf cine entsprechende UngewifSheit in der Bevolkerung.
Meist handelt ¢s sich um zweigiptlige Verteilungen, in denen das
LSBestimmt® und das L, Sicher nicht® starker vertreten sind, als die
Ungewifsheitsreaktionen, wie z. B. ,,weifs nicht*.

Jede offentliche Meinung [dfSt sich einer oder mehrerer folgender,
nicht sauber gegeneinander abgrenzbarer Kategorien zuordnen:

uberbetonte, generalisierte Einzelerfahrungen (Studenten sind
Anarchisten, Sterne sagen wahr, Reklame ligt) ;

ergenes Verhalten oder Unterlassen rechtferticende Vorstel-
lungen (alles liegt in Gottes Hand, Manner sind wie Tiere, Kin-
der bediirten einer strengen Fiihrung);

aus Weltanschauungen abgeleitete Vorurtetle (Christen
sind ..., Kommunisten sind ..., Kapitalisten sind ...) und
recht selten

priitbares Wissen.

jede offentliche Meinung gehort zu der Vorstellungswelt einer be-
stimmten Gruppe. Sie kann nie benutzt werden, um das tatsichliche
Verhalten der Gruppe zu prognostizicren. Sie verweist immer nur
auf den Raum des Urteilens, des Rechtfertigens, der Befiirchtungen
und eventuell auch der Interessen. Zum Teil charakterisieren 6ffent-
itche Meinungen das Denken und Urteilen der Gruppe. So finden
wir etwa bel dlteren Menschen, dafs sie stirker an die Allgemeingiil-
rigkett threr Ansichten glauben. Oder jiingere Menschen tiberschit-
zen letcht dic Originalitat ihrer Gedanken.

Der Inhalt 6ttentlicher Meinungen umfafst immer dreierlei:

Wertungen (sogen. Einstellungen)
Uberpragnante Vorstellungen (sogen. Stereotype)
GetuhlsmaifSige Einschidtzungen {sogen. Images).

Modell (G5

Wenden wir uns gemafS der Grundannahme den Wertungen bzw.
Finstellungen zu:

Als Einstellung (oder Attitiide) bezeichnet man Richtung und Inten-
sitat efnier in einer ottentlichen Meinung zum Ausdruck gebrachten
Wertung,. lhre bekanntesten Melwerkzeuge sind die Skalen von Bo-
gardus, Thurstone, Likert und Guitman. Aber auch Alternativen.
projektive Skalen oder sogen. Einkaufslisten (Flaire) diecnen der Lin-
stellungsmessung (siche genauer Abschnitt 7.3: Met

10den).

Als Beispiel kann die Bewertung ciner Parter dienen: Dicse Bewer-
tung kann negativ sein (Richtung), aber sich nur schwach von ciner
desintercssierten, ncutralen Bewertung abheben (Intensitit). Das.
was stch 1n emer Befragung der Richtung und Intensitit nach von
der Bewertung erfassen Jaist, wird als ,,Finstellung® interpretiert.
Die durchschnittlichen Reaktionen in einer Gruppe gelten als Ein-
stellang der dort herrschenden 6ffentlichen Meinung.

Die durchschnittliche Liange und Art der Zuwendung zu cinem
Kommuniqué, aber auch was der ankommenden Nachricht ent
nommen wird, korreliert mit Einstellungen. Handelt ¢s sich nur um
eine sehr kurze Zuwendung, so werden nur grobe, stercotypisierte
Tetle des Kommuniqués behalten. Eine anhaltende Zuwendung ist
dagegen abhingig von einem Sichtreffen und Zusammenpassen der
Einstellungen des Kommunikanten mit dem Inhalt der Nachricht.
Die wertende Tendenz des Inhalts muf$ also den Einstellungen des
Emptingers entgegenkommen [42]. Dabet ist s von grofSer Wich-
ngkeit, dicjenigen Finstellungen, dic der Angesprochene zu sich
selbst und zu seinem Aktionsfeld hat, zu beachten.

Weiter wird die Zuwendung zum Kommuniqué von der Trieb- und
Antriebslage, den Gefithlszustindlichkeiten und sonstigen Bediirf-
ntsspannungen mitbestimmt. Eine besondere Stellung nehmen in der
Zawendungsmotivation Hemmungen und andere Vermeidungsein-
stellungen ein. Solchen Finstellungen, die dic Zuwendung zu einer
Nachricht behindern, sollte in der vorbereitenden Marktforschung
besondere Aufmerksamkeit gewidmer werden (vgl. 10.2). Umge-
<chrt erhoht die Bekanntheit eines Objektes scine Wahrnehmung.
Allerdings kann auch ein Objekt einen so hohen Grad an geldufiger,
sclbstverstandlicher Bekanntheit annehmen, daf$ der Kommunikant
some kExistenz nicht besonders kontrolliert, also nicht auffafSt.
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Alle die bisher genannten Wahrnehmungsbedingungen: Selbstein-
schatzung, Umfeldbewertung, Triebe. Antricbe, Hemmungen,
Vermeidungseinstellungen, Bekanntheit bedeuten nicht nur eine
Verstarkung der Zuwendung zur Werbebotschaft, sondern gleich-
zettig sind es immer auch subjektive Bedingungen der Verl_«:eﬁnung.
Es gibt nun eine Reihe weiterer Faktoren, dic eine solche Verken-
nungswahrscheinlichkeit erhéhen. Hierzu gehort vor allem eine ge-
wisse Mehrdeutigkeit der Werbebotschaft (abstrakte, stark verall-
gemeinernde Formulierungen und Visualisierungen, Informations-
licken u.a.), dann fritherce Ertahrungen, die man mit dem Sachbe-
reich gemacht hat. Ein typisches Beispiel hierfiir sind ctwa dic
Schwierigkeiten der Finfithrung neuer Methoden durch Betriebs-
psychologen. Nicht nur die Gewohnheiten sind Barrieren, sondern
au ch wie man sich gegenseitig einschitzt und daR man verschiedene
Sprachen spricht. Deshalb gilt es in solchen Fallen, vor allem eine
neue, gemeinsame Sprache zu schaffen (vgl. 6.4). Oft wird man auch
klarend in die Vorstellungen eingreifen musscn, die der eine vom
anderen hat. SchlieSlich sei noch die Wertigkeit des Gegenstandes
crwahnt, die thm noch von fritheren Ercignissen anhaftet (sogen.
Akzentuierung). Je subjektiv oder auch normativ wertvoller {be-
dirtnisweckender) ein Objekt erlebt wird, desto grofSer, gewichti-
ger, schoner ete. wird es cingeschitzt.

In inneren und dufleren Krisenzeiten sind Menschen fiir deutende
Einstellungen bzw. Einstellungssysteme (Sundenbock, Ideologie)
{Jcsondcﬂirls el;npffing]i ch. Diesc in jenen Zeiten gewonnenen Einstel-
ungen bleiben spater aufSerordentlich stabil. weil sie einmal e

ne bewéﬂt]‘gcn}halfen_ entlich stabil, weil sie einmal eine

Informelle Gruppen haben meist ei nstellungsmaflige Aufnahmebe-
dingungen (Bekenntnis, Konformitit). Sie miissen um so starker be-
tont und bewiesen werden, je selbstunsicherer dic Gruppe im ge-
samtgesellschaftlichen Gefuige steht. Sie dienen also dem einzelnen
Mitglied als Ich-Verteidigung (auch Ausdruck von Aggressionen
undihren Rationalisierungen wie z. B. in der Verminderuy ng kogniti-
ver Dissonanzen (Festinger [32])). Dabei fiithrt das Zusammenspiel
und Gegeneinander von Einstellungen zu Reaktionen, die allein der

Wiederherstellung eines Gleichgewichtes zwischen dissonanten Ein-
stellungen dienen [16].

e

Modell O/

. konnen Einstellungen uber thre blofse Such- und Auswahltunk-

non (Detektion und Selektion) hinausgehen und gemeinsam mit ci-
her (sozialen) Motivation Verhalten einleiten. Es ist fiir den Werbe-
.vchologen deshalb von Interesse, einen Enkodicrungsschliissel fiir
uiche Werbebotschaften zu haben, die tiber eine Einstellungsbeein-
lussung eine Verhaltensanderung anziclen. Einen Beitrag zu dieser
vage lieferte beretts 1939 das Institut fiir Propagandaanalyse (A. M.
«wd ECB. Lee). Sie wiesen aut sieben Propagandaknitfe hin, dic ber
Ader Entzerrung eines Kommuniqués beachtet werden missen (siehe

1.

1.2 Prognostische Amwendung des Finstellungsmodells
s Binstellungsmodell istin der Herstellung von Werbung in zwei-
Licher Weise anwendbar: einmal als blofse Beschreibung der The-
matik, Richtung und Intensitit derjenigen FEinstellungen, die es
werblich zu beeinflussen gilt. Diese Anwendung erschopft sich prak-
ch mit der kontrollierenden Messung der interessierenden Einstel-
lnngen mit entsprechenden Skalen.

“wettens versucht man Finstellungen als cin Vehikel der indirekten
Ilochrechnung zu benutzen. Das bedeutet fiir das Einstellungsmo-
Aell, dafs man trotz der Verwendung des Konstrukts ,,Einstellung
nicht an der Anderung von Bewertungen, sondern an weiter rei-
renden Entscherdungen und Handlungen interessiert ist. Diese lic-
i sich naturlich direkt prognostizieren, indem man in reprasenta-
ryven Stichprobenuntersuchungen die zu treftenden Entscheidungen
ilkov vorwegnimmt. Doch setzt dies voraus, dals eine moglichst
-rofse Ahnlichkeit zwischen der fiktiven und der spiteren tatsachli-
“lhen Endhandlung besteht. Bel der Vorhersage einer politischen
¥ahl ist die Ahnlichkeit recht grof§ (deshalb auch ein Paradepferd
der Marcktforschungsinstitute).  Andere Entscheidungsvorgange
7. B. Auswahl eines Theaterstiickes oder eines Produktes) lassen
sich merklich schlechter vorhersagen. Deshalb ist hier der Gedanke
qaheliegend, Einstellungen als intervenierende Variablen zu benut-

20T,

wratt also in einer Stichprobe das Entscheidungsverhalten zu unter-
suchen, erfafst man reprasentativ die Einstellungen zu den Wahlge-
wenstanden, zwischen denen die Entscheidung spater getroffen wer-
acn soll; das konnten 1im konkreten Fall Parteien, Medikamente,

i”




G Linstellungsmaodell

Meinungen zu einem sozialen Problem oder anderes scin. Auf die
gemessencen Einstellungen wendet man sodann ein Umrechnungs-
verfahren an, dalf die Einstellungswerte in Prozentwerte verwan-
delt, mit denen voraussichtlich dic Ansprechgruppe sich fiir die eine
oder andere Alternative entscheiden wird:

Hochrechnung

.ff”fﬁ HMK““xM

/” >

- L M‘-‘h\
direckte Hochrechnung mdirekte Hochrechnung

Fiktives Wahlverhalten
ciner reprasentativen

Finstellungsmessung zu
Wahlgegenstanden bel einer

| Stichprobe reprasentativen Stichprobe
| S
|
|I
Umrechnung der Ein-
Hochrechnung stellungen zu Wahl-
reaktionen
..... |

|

Wahlverhalten der Population

r—rr — e -]

Fig.7. Vergleich zwischen dirckter und indirekter Hochrechnung

Das problematische Kernstiick der indirekten Hochrechnung ist die
Umrechnung der Einstellungen zu Wahlreaktionen: Ausgang der
Umrechnung ist prinzipiell eine taktorielle Einstellungsmatrix E;;.
Sie soll in eine eindimensionale Matrix von Prozentwerten P, umge-
rechnet werden:

N Einstellungen Wahlprozent
E11 E12 ....... E1N P
E21 E22 ....... E2N | P2
M Wahlgegen- . . +
stande . . . »>
EMT1 EM2Z ..... EMN PM

Methoden 6O

Nehmen wir an, wir hatten keinerler Informationen, so wire es das
Sweckmalsigste, eine Gleichverteilung der Prozentwerte anzuneh-
men:

P, = 100/M

Aber die unterschicdlichen Einstellungen sprechen dagegen. Des-
halb bedart P; ciner Korrcktur durch die Einstellungsdimensionen.
“ur jede cinzelne Einstellungsdimension mufS diese Korrcektur ge-
sondert durchgefibhrt werden. Sie kann meiner Erfahrung nach auf
sehr anspruchslose Weise nach folgender Formel vorgenommen
werden:

P, = (100/M) + (E, - s/2)

Hierin 1st vorausgesetzt, dals E, Werte zwischen — 1 und + 1 an-
nimmt; da Prozentwerte nur zwischen O und 100 liegen, ist der Kor-
rekturwert halbiert. Das StreuungsmafS s flir den Prozentwert der
Glerchverterlung sorgt schliefslich datur, dafs die endgtiltigen Werte
im Intervall der wahrscheinlichsten Variation verbleiben. Dic For-
mel 1afst sich auch schreiben:

P, = 100/M (1 + VM — 1 - E/2)

Fine wesenthich anspruchsvollere Korrektur wird von C. Mébus und
H.-]. Abrens vorgeschlagen [99]: Thr ,multivariates Prognosemo-
dell tur soziale Wahlen® kombiniert jeweils zwei Finstellungsdi-
menstonen miteinander und wendet hicraut ein wirtschaftswissen-
schattliches Entscheidungsmodell an.

in Modellen des Kaufentscheidungsprozesses schlief$lich nimmt das
Konstrukt ,,Finstellung' tast immer einc zentrale Stellung ein [ 116].
Allerdings haben diese wenig mit Werbekommunikation zu tun und
berticksichtigen siec kaum; zu Recht, denn andere Variablen sind si-
cher anflufsreicher als Werbung.

7.3  Methoden

7.3.1 Direkte FEinstellungsmessung

Die direkten Finstellungsskalen [136] sind aus ciner Vereinfachung
der Methode des Paarvergleichs hervorgegangen. Die einfachste
Methode, Einstellungen zu messen, geht aufS. F. Chapin (1928) und
k. Bogardus {1933) zurtick. Ihre Skalen bzw. die ihnen spiter nach-
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konstruierten sogen. Bogardus-Skalen sind willkirlich vom For-
scher erdachte Skalen. Sie legen den Vpn eine Rethe von Satzen vor,
die mogliche Grade einer Einstellungsdimension von extrem negativ
iiber neutral bis extrem positiv ausdriicken. Die Vp sucht den threm
Finstellungsgrad am besten entsprechenden Satz heraus. Die Rang-
position ihres Satzes kann dann als MefSgrofSe dienen.

L.L. Thurstone entwickelte dagegen (ab 1927) eine Methode der
oleich erscheinenden Intervalle, die wohl wesentlich aufwendiger
aber wissenschaftlich befriedigender ist. Die Thurstone-Skala weist
segeniiber ithrer Vorgingerin wichtige Verbesserungen auf. Waih-
rend die Bogardus-Skala noch nicht einmal den Wert einer Rang-
skala hat, sorgt Thurstone in einem (neutralen) Vorversuch

(n = 200) fiir eine reprasentative Einstufung der Sdtze auf einer
Skala von — 10 bis + 10:

Satz 3
,X reagicrt unangemessen aggressiv®

Gewichtszahl: — 1,9
zu starke Streuung!

Satz 8
,x ist ein glinzender Redner®
Gewichtszahl: -+ 6,8

- ]
+10 0 - 10

Fig. 8. Ausschnitt aus dem Ergebnis eines Vorversuchs zur Herstellung einer

Thurstone-Skata (n = 200)

Durch den Vorversuch entsteht eine Intervallskala, aus der tiberein-
stimmende und stark streuende Satze eliminiert sind. Die Dimen-
sionsproblematik, daf$ namlich mehrere Einstellungen zugleich ge-
messen werden, beseitigte Thurstone spater durch den Einsatz seiner
Faktorenanalyse.

Ganz anders ging R. Likert in seiner Methode der Wertaddition vor
(1932): In dieser sogenannten Likert-Skala wird jede(r) Einstel-
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lung(sgrad) durch gleichwertige Behauptungen reprasentiert. Zu je-
der Behauptung kann dic Vp auf ciner Zahlenreithe von — 3 bis + 3
mit starker Ablehnung bis starker Zustimmung reagieren. Nur ge-
wihlte Zahlen von korrelierenden Behauptungen ( Eindimensionali-
tat)) werden sodann addicrt. Schliefslich kommen nur solche Be-
hauptungen in die Endauswertung, dic erne signifikante Trennung
der Gruppen nach ihrer Einstellung zulassen.

Die Skalenanalyse von Guttman (1942) ist primir an der Erstellung
eincr eindimensionalen Skala interessiert. Diese in der Marktfor-
schaung haufiger angewandte Guttman-Skala geht von ciner
Gruppe von Satzen aus, die gleichmafsig dic moglichen Einstellungs-
grade in einer Bewertungsrichtung abdecken und vor allem nur ja-
nein-Reaktionen zulassen. Es gibt unterschiedliche Techniken, mit
dencn man erreichen kann, dafls nach der Befragung solche Satze
herausgesucht werden, die untereinander keine oder nur wenige wi-
derspriichliche Reaktionen aufweisen. Diese geben dann erst die
auswertbare Skala ab.

Reaktionstypen

(2@ 3 M 6 (6 (V) (8

S5ind Sie bzw. wurden
Sie Mitglied der Parter x ja  nein nein nein ja  ja  ja  nen
sein wollen?

Sollte die Parter x
Regierungspartel scin? ja  ja  nein nein nein ja  nein ja

Wiurden Sie evtl. die
Partel x bel ciner Wahl ja  jJa ja nein oja  nein nein nen
unterstiitzen?

Fig. 9. Gurtman-Skala

Die Reaktionstypen (1) bis (4) repridsentieren eine kontinuierliche,
eindimensionale Skala. Auf sie miissen mindestens 90 % aller Reak-
tionen entfallen, damit die Skala als eindimensional akzeptiert wer-
den kann.
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SchliefSlich set aut die Methode der Skalenunterscheidung von A. L.
Edwards und F. P. Kilpatrick (1948) aufmerksam gemacht. Sie ver-
etnigt die Vorteile mehrerer Skalen miteinander, ist aber aufSeror-
dentlich aufwendig. Sie vollzicht die Herstellung der Einstellungs-
skala und zugleich die Einstellungsuntersuchung in drei Schritten:
Zunachst werden 1n offenen Interviews Aussagen zu dem Einstel-
lungsbereich gesammelt und diese wie im Vorversuch beil Thurstone
cingestuft (Gewichtszahlenfindung). In cinem zweiten Untersu-
chungsschritt werden gemafs der Ergebnisse wenige Aussagen aus-
eesucht und diese auf thre Stmmigkeit mit Hilte des Verfahrens von
[.ikert Uberprift (Dimensionalitatsprutung). Schliefshich kontrollie-
ren sie die endgiltige Skala aut Zuverlissigkert und Reproduzier-
barkeit nach dem Guitmanschen Vertahren.

Es sind in den letzten zwanzig Jahren eine ganze Rethe weiterer ma-
thematisch recht anspruchsvoller Skalentechniken entwickelt wor-
den. Sie sind jedoch ftiir den werbepsychologischen Bereich zu zeit-
autwendig, Ein Verfahren mufs rasch mit geringen Kosten uber
oroffe Gruppen Auskunft geben konnen und kurze Zeit spater be-
reits Erfolgskontrollen zulassen. Hinzu kommt, daf$ dic Ausgeklii-
geltheit dieser Verfahren in ketnem Verhaltnis steht zu der Grobhert,
mit der man heute noch Marktforschungsergebnisse in Werbebot-
schatten ubersetzt (Transformationsproblem) (Siehe weiter in 2]
oder [95].

7.3.2 Indirekte Einstellungsmessung

Fiir viele werbliche Probleme kann man nicht erwarten, dals$ die
Auskunftspersonen bewuflt und selbstkritisch ihre Einstellungen
einstufen. Oft ist es gerade das entscheidende werbliche Anliegen,
eine Finstellung zu dndern, die dem bewuf$t kontrollierenden
Sclbstverstindnis entzogen ist. In solchen Fillen kann der Werbe-
psychologe nicht allzusehr aut Probleme wie Nullpunktbestimmung
oder Eindimensionalitit achten. Statt dessen begntigt er sich mit
Verfahren, die globalere, ungenaucre Informationen lietern. Daber
ist ihm wichtig, daff die Auskunftsperson moglichst im unklaren
dariiber bleibt, wortitber sie tatsachlich Auskunft gibt.

Fin typisches Verfahren dieser Art orientiert sich an den Strichkop-
fen von F. Brunswik und L. Reiter. Diese schematischen Kopte vari-
ieren in Augenabstand, Augenhohe, Nasenldnge und Mundbreite:
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@

Fg. 10. Schematische Kopte zur indirekten Einstellungsmessung

Dic Untersuchung vollzicht sich an zwer getrennten, aber repris-
cntativen und strukturgleichen Gruppen. Dice erste Stichproben-
oruppe beurteilt die Kopte nach Alter, Geschlecht, Einkommen, ver-
schiedencn Personlichkertseigenschatten und Sympathie. Dic zweite
Stichprobe dagegen sagt, wer der typische Verwender des Produketes
X oder Wahler der Partei Y ist. Aut diese Wetse bekommt der Psy-
chologe wichtige Informationen tiber die Einstellung (bzw. tiber Ste-
reotypen und Images) der Personengruppe zu dein befragten Gegen-
stand.

Es bleibt dem Einftallsreichtum des Untersuchers tiberlassen, sich zu
dem jewetligen Problem cin moglichst aufschlufsreiches indirektes
Vertahren auszudenken. Beliebte Vorbilder hierzu sind die projekiti-
ven Testvertahren der Motiviorschung (vgl. 9.3.5). Thnen entspre-
chend 14t man Bilder zuordnen [26], bictet mehrdeutige Fotos an,
unvollstindige Satze, noch auszuftllende Sprechblasenbilder, po-
lare Statements (die jeweils gleich weit von der Wahrheit entfernt
sind) u.a.m. Ob man mit diesen Vorkehrungen vorrangig Einstel-
lungen erfafst, 1st umstritten; filr den Werbefachmann handelt es
sich hierber aber mehr um cin akademisches Problem.

7.3.3 Experimentelle Messung der Einstellungsbecinflussung

Der Werbetachmann wiinscht hautig zu wissen, welches von zwel
Argumenten oder von zwel Anzeigenentwiirfen dic stirkere einstel-
tungsandernde Wirkung hat. Deshalb gibt man die Argumente oder
Anzelgen in eine Fragebogenuntersuchungein[125)]. Man kann nun
ihre Auswirkung aut nachgestellte (einstellungsmessende) Fragen
prifen. Entweder im Vergleich zu vorangegangenen Fragen, zu Fra-
gen an cine zwelte reprasentative Stichprobe oder an gesplittete
Stichproben prift man die Verschiebung der Prozentwerte (vgl. den
verwandten Indikator ,,Zugkraft (§.19)). Es i1st aufSerordentlich
schwierig, diesen Verschiebungseffekt von Scheinkorrelationen
treizuhalten (evtl. durch partielle Korrelationen), sowie seine Validi-
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tat abzuschdtzen. Hinzu kommt der untypische zeitliche Abstand
und oft die recht obertlichliche Ertassung der Einstellungen. Den-
noch ist dieses Verfahren durch seine Finfachheit und rasche Durch-
tiihrbarkeit bestechend.

Eine andere bekannte Vorgehensweise begegnet uns exemplarisch
im Schwerin-Test: Telefonisch erreichbare Personen werden in ein
Filmtheater eingeladen. Dort wihlen sie tiir eine spatere Verlosung
aus einer Liste ein paar gewlinschte Produkte. AnschliefSend werden
ein Film und vor allem die interessierenden Spots vorgefihrt. Da-
nach lafst man noch einmal die Wunschliste ankreuzen. Auf diese
Weise erhalt man eine Rethe von Werten: erstens die competitive
preterence als Differenz zwischen dem anfinglichen und dem nach-
traglichen prozentualen Anteill der Wihler; zweitens die relative
competitive preference als Differenz zwischen der competitive pre-
terence und der mictleren competitive preference aller bedeutenden
Marken des interessierenden Produktsektors; drittens das momen-
tum als Difterenz zwischen dem nachtraglichen und dem tatsachli-
chen prozentualen Wahleranteil. Die Verdanderung des Kaufanteils
(nach vier Monaten) soll befriedigend mit den beiden letztgenannten
Malen korrelieren |75].

7.4 Handlungsunabhi—ihgigkeit und Eindimensionalitat
als Mangel des Einstellungsmodells

Wahrend dic Benutzer des Reklame- und Impact-Modells selten et-
nen Anspruch darauf erheben, eine Werbewirkung zu prognostizie-
ren, die iber die Werbeckommunikation hinaus bis zur Endhandlung
(Wahl, Kauf) reicht, glauben die Benutzer des Einstellungsmodells
an cine derart werte Tragtahigkeit thres Modells. Daber schitzen sie
die Vollstandigkeitzu optimistisch ein, mit der Einstellungen Bewer-
tungen beschretben: Threr Richtung und Intensitat nach tberein-
stimmende Einstellungen konnen sehr unterschiedlichen Bewertun-
gen entsprechen. Trotz der Ubereinstimmung konnen die Bewer-
tungen verschieden entstanden sein; sie konnen sehr verschieden
starke Anderungstendenzen anzeigen; sic konnen schr unterschied-
iche Zettraume dberdauern (evtl. gerade nur das Interview); die
Bewertungen konnen sehr unterschiedlichen Graden an Informiert-
heit entsprechen und infolgedessen sechr unterschicedlich strukturiert
sein; sic konnen sehr unterschiedlich gegen andere Bewertungen 1so-
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liert oder mit ihnen verbunden sein; und sie konnen schliefSlich in
sehr verschiedene Handlungsbeziige einschiefSen. Dies alles zeigt auf
das deutlichste, warum dic alleinige Kenntnis einer Einstellung keine
Handlungsprognose ermoglicht. Alle diesbeziiglichen Untersu-
chungen haben aber deutlich gezeigt, dafs Finstellungen recht genau
wiedergeben, wie man uber sich, seine Gruppe und seine Handlun-
gen spricht, nicht dagegen wie man sich in der konkreten Situation
tatsachlich entscheidet. Die Handlung kann der Einstellung genau
entgegengesetzt sein (H. Lappe 1in [42]).

Die Annahme ist auch unempirisch, dafs Menschen bei ihren Ent-
schetdungen die Alternativen auf je einer Einstellungsdimension
vergleichen. Vielmehr sind es verschiedene Einstellungen, die zu-
gleich das emotionale Entscheidungshalo der einzelnen Alternative
ausmachen. Dies hat zur Folge, daf$ es nicht mdglich ist, an Hand el-
ner Einstellungsmatrix die Wahlneigung direkt zu bestimmen.
Vielmehr ist eine zwischengeschaltete Matrix erforderlich, die die
Wahlrelevanz der Einstellungsdimensionen fiir die einzelnen Alter-
nativen festlegt.

Sodann ist die notwendige Zahl der Dimensionen ein Problem. In
Marktforschungsstudien findet man immer wieder, daf$ man sich
mit der Kontrolle von ein, zwei Einstellungen begniigt. Es bedarf
keiner besonderen Ausfithrungen, um die Unzulanglichkeit einer so
kleinen Anzahl zu begriinden. Aber auch bei einem umfassenderen
Vorgehen und einer faktorenanalytischen Herausarbeitung der Ein-
stellungsdimensionen bleiben einige Alternativen unzureichend be-
schrieben. Wahrscheinlich mif§ten in einer solchen Modell-Unter-
suchung fiktive Alternativen aufgenommen werden, so daf$ zu jeder
tatsachlichen Alternative cinige dhnliche andere existieren. Damit
wirde die Chance steigen, jeweils relevante Dimensionen auf fakto-
renanalytischem Wege zu erhalten.

Zusammentassend konnen wir sagen, daf§ das Einstellungsmodell
etnen wichtigen Aspekt der Werbekommunikation wiedergibt. Es
setzt Zuwendung und Lernen voraus, beschreibt nun daran ankniip-
fend, welche psychischen Bcdmgungen das Denken, Meinen, Ver-
werten steuern. Wiinschenswert ware es, dafs dleses Modell Besser
der vieldimensionalen Struktur dieses Vorganges gerecht wiirde. Fi-
nen Versuch in dieser Richtung unternimmt das Image-Modell.
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8 Image-Modell

8.1 Grundannahme

Menschen entscheiden sich vor allem gemdf ibrer ldealimages.
Gelingt es, (neben Bekanntheit und Aufforderungsiwert) den
Gegenstand kommunikativ in ausreichende Néibe des Ideal-
images zu bringen, so werden sich die Empfinger der Werbe-
botschaft fiir ibn entscheiden.

Diese Grundannahme gibt die Vorteile der vorangegangenen Mo-
delle nicht aut. Sie geht auch mit Modellvariablen um, die durch
etndeutig reproduzierbare Methoden bestimmbar sind. Sie bemiiht
sich gleichtalls darum, nicht nur ein kleines Teilstiick des Beeinflus-
sungsprozesses zu erfassen, sondern ihn total zu beschreiben und zu
prognostizieren. ihr Problem ist dabei die Verbindung der einzelnen
Variablen unteretnander zu einem realititsnahen Modell. Sie unter-
nimmt dies unter dem lenkenden Gedanken des Idealimages.

Werbefachleute und Gestalter folgen in ihren Entscheidungen oft
dieser Grundannahme. Jedoch gehen sie selten soweit, daf sie mit
dem zugehorigen Modell arbeiten. Vielleicht ist es ihnen zu um-
standlich. Aber es konnte auch sein, dafd thnen dann Fehler bewuf3t
wiirden, die thre weiteren Uberlegungen sehr behindern. Psycholo-
gen, die der Gestaltpsychologie nahestehen, werden das Image-Mo-
dell bevorzugen. Aber auch von anderen sollte es stirker beachtet
werden. Denn es enthilt die Moglichkeit, viele Aspekte zugleich zu

berticksichtigen und sie dennoch methodisch sauber zu kontrollie-
ren.

8.2 Modell

8.2.1 Image und Stereotyp

Als Image bezeichnet man die Gesamheit aller Gefiihlsiuerungen,
die in einer 6ffentlichen Meinung ihrem Gegenstand (z. B. Produkt,
Person, Idee) entgegengebracht werden. Im Gegensatz zur einzelnen
Einstellung ist das Image also mehrdimensional. Das am hiufigsten
angewandte MefSwerkzeug eines Images ist das Polarititsprofil bzw.
semantische Ditferential (vgl. 8.3). Die Erlebnisvielfalt eines Images
zu beeinflussen, isthaufiges Anliegen der Werbung. Als Beispiel mag
die PR-Tédtigkeit von Parteien und Firmen genannt sein.
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i 1aufig in identischer Bedeutung, zweckmifSiger aber unterschieden
vird das Wort Stercotyp benutzt. Man bezeichnet mitthm tiberpra-
cnante Vorstellungen vom Gegenstand ciner 6tentlichen Meimung
(W, Lippmann 1922).

Fingeteilt werden Stercotype in:

1. Gruppenstereotyp: Auto- und Heterostercotyp;
2. Objektstereotyp (auch ,,JImagce™ genannt);
3. Personcnstercotyp (Ruf).

Stereotype sind prinzipiell erlebnismafSig mit Finstellungen und
images verbunden. Dabel weichen imagehatte, stercotype Beurtet-
ungsmuster unterschiedlich stark von der Wirklichkert ab, unter
anderem wegen thres subjektiven Bewertungsanteils. Sie haben nur
wenige Attribute und sind in ithren anschaulichen Gehalten stark
ibertricben (Lupeneffekt). Sowohl Images als auch Stereotype zei-
cen graduelle und strukturelle Schwankungen zwischen den Grup-
pcnmitgliedern. Dennoch gestateet thre Kenntnis die Vorhersage
wahrscheinlicher durchschnittlicher Beurtetlungen cines Gegen-
standes durch die Gruppe.

Beobachtet man die Entstchung von imagchatten-stereotypen Beur-
retlungsmustern, so scheinen diese stark vom Zusammenspict von
(evtl. dffentlich) gesetzten Erwartungen und crstem Eindruck ab-
hangigzu sein. Diescs Aufeinandertolgen von Bedingungs- und spa-
terem einsichtigen Lernen scheint die Basis fur die Tatsache zu sein,
dafs Images und Stercotype schwer dnderbar sind. Untersuchungen
zeigen zudem, dafS thre Starrheit umgekehrt proportional zur Orien-
rertheit ist [8]. Dies spricht dafiir, dafs thnen eine motivationale
Funktion zukommt: Sie ermoglichen einerscits raschere Entscher-
dungen, andererseits vermittelt diese Entscheidungsgeschwindigkert
und das BewufStsein der Ubercinstimmung mit der Bezugsgruppe ein
Gefiihl der Selbstsicherneit.

Stereotype von fremden Gruppen (sogen. Heterostereotype) sind im
Sinne des abhebenden Kontrastes entgegengesetzt dem Autosterco-
typ, dem Bild der eigenen Gruppe getormt (K. S. Sodhi u. R. Bergius
(1953)). Personliche Eigenschaften werden dabel dem Autosterotyp
assimiliert. Dies ist eine haufige Begleiterscheinung: Im Umfeld von
Images und Stereotype werden nicht passende Eigenschaften korri-
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giert (Halo-Effekt); z. B. Uberschidtzen der Intelligenz schoner Men-
schen, Unterschitzen der Intelligenz Krimineller oder die Beurtei-
lungsianderung eines politischen Textes je nach dem Wissen, von
wem cr angeblich set [120].

Die wichugste Eigenschaft imagehafter-stercotyper Beurteilungs-
muster 1st thre empfangerseitige Ersparnis bei Denk- und Entschei-
dungsprozessen. Der Organismus versucht in allen Situationen und
Zusammenhangen mit dem geringsten Energieaufwand zu reagicren
(Fr. Alexander: Tragheitsprinzip). Dicse Tendenz dient augen-
scheinlich der Abwehr einer méglichen Uberbelastung. Im Raum
des Phantasierens und Denkens entspricht ihr der Abwehrmecha-
nismus der Verdichtung, der Bildung von stereotypen Vorstellungen
und der Neigung, mit extremen Bewertungen eindeutige Ordnungen
zu schatten. Dies fithrt aber nicht nur zur Vereinfachung und Ab-
straktion, sondern auch zu Vorurteilen, starren Denkschemata und
anderen stereotypen Reaktionsformen.

Welche menschlichen und sozialen Konsequenzen hat aber eine so
grobe Vereintachung von Nachrichten? Fine erste Antwort hierauf
finden wir in folgendem Gedankengang bei H. Quastler:

Der Mensch kann im Gegensatz zum Tier beliebig viele Ordnungen
und Zusammenhiange auffassen und in seinem Verhalten beantwor-
ten. Wiirde er von dieser Moglichkeit Gebrauch machen, miifSte er
sich standig gegeniiber einer riesigen Zahl von Sachverhalten ent-
scheiden. Wollte er aber zu allem Stellung nehmen, bliebe ihm kaum
Zeit zur Befriedigung des animalischen Bedarfs. Deshalb ist es fiir
den Menschen lebensnotwendig, dafd er den Komplexititsgrad der
thm begegnenden Ordnungen und Zusammenhinge reduziert. (Im
Bereich des Erlebens ist dieser Reduzierungsvorgang als | spontane
Selbstgliederung’ von der Gestaltpsychologie beschrieben worden.)
Wir entscheiden uns nicht standig zwischen 22 000 Worten und
Zeichen, sondern wir reduzieren die Anzahl der Alternativen auf
den unterschiedlichsten Strukturebenen: Buchstaben — Silben —
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 Ka-
pazitat unseres Phonemsystems. Der informationstheoretische
Fachausdruck fiir diese Erscheinung heifdt Redundanz (von redun-
dancy = tbertlissig). Sie betrigt also Red. = 90 %.

Modell 7Y

Trotz riesiger Alternativsysteme und beliebiger Moglichkeiten zur

Redundanz funktonicert dic zwischenmenschliche Kommunikation
sraktisch recht gut. Dies erklirt man sich mit einer forderlichen
wechselsciti ocen Erginzung von Stercotypen, Arbeitsterlung und
Konformititszwingen (P. R. Hofstdtter): Dic in Groflgescllschatten
notwendigen Systeme der Arbeitsteilung gestatten den Verzicht dﬁur—
auf, alles genau zu wissen und zu konnen. AufSerbalb sci'ncs; Arbeits-
platzes bleibt man nur an Hand von Stercotypen u_nd 1111111ggh;:1ftcn
Eindriicken orientiert. Die Systeme der Arbettstetlung definieren
Rollen und Untergruppen. Alles dies fihrt als unvermeidhche 'Br;?—
oleiterscheinung zu Konformititszwingen, zu dem, was Im marxi-
stischen Denkmodell als Klassenbewuf$tsein bezcichnet wird. Diesc
Konformititszwinge bringen aber unter den individucllen Mu nun-
gen wiederum cine Auslese zustande. Sie lassen nur wenige anun-
gen gelten und verabsolutieren diese. An die Stelle je I'oglsch und
empirisch erforderlicher Schlu8folgen treten locker aﬁnmnnndcr ge-
fligte stereotype Bilder. Imagedhnlichkeiten diktieren ihre Verknip-
fungen. Thre Plausibilitit gehorcht jenem Kontornutitszwang, der
sich normativ in moralisierenden Vorurteilen aufSert. Normen und
mithin Konformititszwinge werden von der Massenkommunika-
tion bestitigt oder auch in Frage gestellt. Letzteres gilt vor allem fiir
dic sich an Wiinschen und Iflusionen orientierende Werbung.

Dem einzelnen mufd nicht bewuft sein, daf$ seine Erlebnisse vorge-
fertigten Images entsprechen und offentlichen Stcre()typcn folgel'_].
Umgekehrt garantiert das Bewufitmachen eines Stereotypes und sei-
ner Auswirkungen keineswegs scine Autlosung. EI‘S’[CI.‘IS CI:l_tsprcchep
imagehafte, stereotype Beurteilungsmuster haufig w1cl1t1gff11 Moti-
vationen, die man also zunichst beseitigen miifSte, und zweitens hel-
fen sie, umstindliche Orientierungen zu ersparen. Es mufste also neu
selernt werden: aber aus welcher Motivatioq? De_r?n [mages und
Stereotype verstirken ihre Widerstindigkeit mit der sieb eg]e.ltendep
Erfahrung, daf§ sie sich in Interaktionen bewihren und Kommuni-

kationen erleichtern.

Dies alles legt die Frage nahe: Welche Funktionen haben Images und
Stercotype im werblichen Beeintlussungsprozels?

8.2.2 Profilierungsstrategie |
Der Psychotherapie ist scit langem bekannt, dafs eine Korrektur des
Selbstbildes ein zentraler Teil jeder Therapie sein muf$. Es gibt the-
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rapeutische Techniken, die allein mit dieser Korrektur auszukom-
men trachten; so etwa die Nicht-direktive-Therapie Rogers. Er spic-
gelt das Verhalten des Patienten, um thm cine Korrektur seines
Selbstbildes zu ermoglichen.

Aber auch beim psychisch gesunden Menschen dienen Vorlichen
and Wahlen unter anderem dem Zweck, das Selbstbild zu stabilisic-
ren oder es dem Ich-Ideal ndherzubringen. Dies fithrt dazu, dafs das
[dealimage der eigenen Person zu einem wichtigen Faktor bei Ent-
scheidung und Auswahl wird [ 9]. Tatsachlich soll P. D. Martineau
seinen Auftragegcbern empfehlen, thre Produkte zu Personlichkeiten
zu machen, so daf$ ste dem durchschnittlichen Ich-Ideal der Kaufer-
cruppe nahestehen. Dieses Vorgehen bezeichnet man als Profilic-
rungsstrategic.

Derjenige Gestalter, der eine Farbe fur eine Packung, tir cine Anzei-
genseric usw. wihlt, mit dem Ziel, sie solle dem Kunden gefallen, ist
dabei, diese Profilierungsstrategic zu benutzen; wenn auch sehr cin-
scitig. Denn Farbe an sich gibt s tiir das menschliche Erleben nicht.
Diese Farbenwahl wird also nur dann zutreffend ausfallen, wenn
beachtet worden ist, daf$ diese Farbe erlebnismafSiger Anteil des
Produktes, des Preises, der Kautsituation ist. Farbe tragt zum Image
bei, aber nicht auf eine konstante Weise, sondern in einer wechseln-
den Qualitat, je nach den ibrigen Umstanden. H. Dolker [27] hatin
einer Imageuntersuchung Farbe—Text zeigen konnen, dafS es sich
auch um keinen linearen EinflufS der Farbe handelt: Er wendet sich
sogarin eine gegenteilige Richtung, wenn die Profildistanz eine feste
(Grenze Uberschreitet.

Es gibt cine grofse Zahl elementenpsychologischer Untersuchungen
zur erlebnismifligen Wirksamkeit von Farben (siehe Uberblick in
[307). Doch ihre Ergebnisse sind eher irritierend und lenken von der
Beachtung aller anderen Gestaltungsmittel ab. Deshalb ist es dem
Erleben des Rezipienten angemessener, sich global um die Produkt-
personlichkeit, um das Produktimage und um das idcale Sclbst-
image zu bemiihen.

Es war das Verdienst P. R. Hofstdtters, das semantische Difterential
Osgoods zu der Bewiltigung von Image-Problemen in die Werbe-
forschung eingefithrt zu haben. Fir diesen spezicllen Anwendungs-
bereich nannte er es Polaritdtsprofil (vgl. 8.3). Mit Hilfe polarer
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Wortpaare erfafSt man das Image des Objektes oder (wenn z. B. Per-
sonlichkeitseigenschaften benutzt werden) der Produktpersonlich-
keit. In berden Fillen folgt man der Vorstellung, dafs der Angespro-
chene zur Korrektur seines Selbstbildes das dazu erlebmismafsig ge-

elgnete Image (oder auch Produkepersonlichkert) wihlt.

Das unbewaltagte Problem dieser Profilicrungsstrategic hiegtin threr
unzurcichenden Verbindbarkeit mit anderen Markedaten und thre
fchlende Voraussagbarkeit von Kauthandlungen.

8.2.3 Psychologisches Marktmodell

In keinem der bisher diskuticrten Modelle waren Erlebnisdaten der
Werbemittel ausreichend berticksichtigt. Eine Ausnahme macht nun
das Modell B. Spicgels 1132]. Dicses Modell gilt tir jeden Mei-
nungsgegenstand, auch dann, wenn dic Mcinung nicht ausdriicklich
formuliert ist; denn es interessiert nur das Image des Gegenstandes.
An eine Tendenz, das Gegenstandsimage gemals dem crstrebten
Selbstimage zu wihlen, glaubt also B. Spicgel micht [ 132, §.50].

Der Grundgedanke dicses Modells ist die Ubersetzung ciner erteb-
nismifdigen Nihe oder Weite in cinen raumlichen Abstand (topolo-
oische Abbildung situativer Gegebenheiten nach K. Lewvin). Um die-
sen Abstand darzustellen, bedarf ¢s eines raumlichen Koordinaten-
systems (vgl. Fig.11). Dic Dimensionen des Koordinatensystems
werden von den (faktorisierten) Wortpaaren cines Polaritatsprofils
oebildet. Die rdumliche Stellung ciner Person in diesem Koordina-
tensystem wird an Hand seines Images von einem erwarteten, er-
hofften Idecalgegenstand festgelegt. Dazu miissen die Wortpaare des
Polaritatsprofils natiirlich gegenstandsadaquat scin. Ort und Grofse
des interessierenden Gegenstandes (Produkt, Parter, Idec o.a.) defi-
niert B. Spiegel durch die urspriingliche Lage seiner spontanen An-
hanger im Koordinatensystem. Der Abstand zwischen Person und
Gegenstand drickt so ihre erlebnismafSige Verbundenheit mit dem
Gegenstand aus.

Der Abstand vom Gegenstand oder der Abstand der Personen un-
tereinander crrechnet sich als pythagoriische Summe der dimen-
sionstypischen Einzelabstande:

D =V Summe (d-)

Betrachten wir nun Spiegel folgend das Auftreten und die Entwick-
lung eines Gegenstandes im Koordinatensystem. Dabei soll sich der
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Leser der Einfachheit halber das System nur zweidimensional vor-
stellen, das Polarititsprotil also aus nur zwei (unabhingigen) Wort-
paaren bestehen lassen.

Je nach der Art des Gegenstandes sind die seine Lage definierenden
Personcen spontane Zustimmer oder Erstverwender. Mit der Lage
der spontanen Anhinger ist zugleich das Image des Gegenstandes
beschrieben.

1

Die praktische Festlegung des Gegenstandes wird allerdings durch
Ncophile und durch seine imagemifSige (evtl. rasche) Eigenbewe-
gung gestort. Eine weitere Storung ergibt sich als Wirkung des
Halo-Etfektes: Die spontanen Anhinger beurtcilen den Gegenstand
namlich nicht nur nach seinen erlebnismifSigen Figenschaften, son-
dern durch die positive Einstellung werden solche Worte bzw. Di-
mensionspole unrealistisch bevorzugt, die gecignet erscheinen, die
positive Einstellung auszudriicken.

Die Grofse des Gegenstandes ist gleich der GrofSe der im Modell ab-
gedeckten Fliche. Sie hat also nichts zu tun mit der Anzahl der An-
hanger. Die GrofSe der Flache mifst deshalb nicht die Intentisit der
Zuwendung, sondern die imagemifSige Eindeutigkeit des Gegen-
standes. Je kleiner der Gegenstand, desto pragnanter sein Image.

,,Mit dem Auftreten der ersten Anhanger bilden sich erfahrungsge-
mafs auch meistens schon die ersten Ablehner und zwar notwendi-
gerwelse am Gegenpol** [132, §.561.]:
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Fig. 11. Personenverteilung in den Dimensionen eines Polarititsprofils nach
threm Idealimage vom Werbcegegenstand [132, S.58]
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Nachdem eine Werbeaktion den Gegenstand bekannt gemacht hat,
erfolgt die Ausbreitung der Anhangerschaft in einer ,,verhiltnismii-
fsig geschlossenen Front™ [132, S.59]. Im gleichen Mafle beginnt
stich auch dic Front der Ablchner auf die Anhiangerfront zuzubewe-
gen. Daber verbletbt der einzelne Informierte um so Janger in der In-
ditferenz, je zentraler er zwischen den Fronten liegt.

Eine sanfte Finfilhrungswerbung soll nach Spicgel cin giinstigeres
Zahlenverhiltnis zwischen Anhingern und Ablchnern crzeugen.
Dics bedeutet, dafs seine prognostischen Formeln (vgl. unten) crst
etnige Zeit nach der Einfiihrungswerbung angewandt werden kon-
nen.

Weiter vermeidct eine sanfte Finflihrungswerbung das Entstehen ci-
nes rcklamehaften Images, das den Ablehnern als Rationalisierung
threr Ablehnung nur dienlich ist. Diese Verstirkung der Ablehner-
gruppe verhindert zugleich iber eine langere Zeitstrecke gesehen die
Moglichkeit, dafd der Gegenstand zu ciner Selbstverstindlichkeit
wird. Diese Gefahren beachtend hatte Domizlaff sicherlich recht,
wenn er forderte (1951), daf§ eine Marke auch ohne werbliche Un-
terstutzung FulS fassen mufs.

8.2.4 Bedirfnis und Aufforderung im Marktmodell

Der bisher referierte Teil des Imagemodells enthilt als entschei-
dungsprognostisches Datum nur die Distanz D. Sic ergibt sich allein
aus der Lage der Idealimages der spontanen Anhinger (= Gegen-
stand) und der Lage ciner jeweiligen anderen Person. B. Spicgel fiihrt
nun daruber hinaus zwei motivicrende GrofSen ein (vel. 8.3.2):

B = der vom Konsumenten erlebte Bedarf, seine produktspezi-
fischen Bediirfnisse, also der primare Aufforderungswert des
Gegenstandes;

W = werbliche Verstirkung von B, also ein zusitzlicher Auf-
forderungswert, der iiber den Bedarf hinausgeht.

B und W konnen auch negativ sein: B wenn cine allgemeine Abnei-
gung gegenuber diesem Produktbereich vorliegt oder der Bedarf voll
befriedigt ist, W dagegen, wenn die Werbung (oft unbeabsichtigt
den Gegenstand in seiner Eignung fiir eine Bediirfnisbefriedigung
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vermindert. Die Summe von Bund W stellt die AufforderungsgrofSe
des Gegenstandes bzw. des Produktes dar. Das Verhalmis von Aut-

torderungsgrofse zu Distanz

B+ W
D

tg (1 =

nenntSpicgel den Gradienten bzw. den Aufforderungscharakicr des

Gegenstandcs.

W2
e /E?’}Wa B,
. N
% g B1

Konsument P P2
Frg. 12, Gradienten-Darstellung [ 132, S.65]

Jeder Mensch ist zur gleichen Zeit untcrschiedlichen Aufforde-
rungsgradienten mehrerer konkurricrender Gegenstinde (Produk-
te, Parteien) ausgesctzt. Sie bilden eine bereichstypische Gradien-
ten-Hierarchie. Fiir den Konsumenten (in Fig. 12) steht P, der Ima-
gendhe nach hinter Py, dem Autforderungscharakter nach jedoch
vor P. P, steht also fiir thn als Befriedigungsmittel zuerst an. Aller-
dings kann— was dieses Modell nicht beriicksichtigr— die Art der er-
lernten Abwehr und Ersatzbefriedigung die faktische Reihenfolge
andern (vgl, Kap. 10).

Die Art des Gegenstandes, diec Bediirfnisse des Konsumenten und die
Werbung missen 1im Moment der Entscheidung bzw. des Kaufs
noch nicht vollig zusammenpassen. Die verbleibende kognitive Dis-
sonanz ist nun der Motor tur einen AngleichungsprozefS (Harmoni-
sterung). Und zwar gleicht der Konsument sein Selbstbild dem Ge-
genstand an (Selbstharmonisierung). Gelingt diese Selbstharmoni-
sterung nicht, kann es zur nachtriaglichen Ablehnung des Gegen-
standes (des Geschaftes, der Partel oder auch der Werbung) kom-

men (z.B. gekauftes Kletdungsstiick, das dann doch nicht getragen
wird).

Modell 5

Auf cine besondere Problematik macht die Abseitslage von Produk-
ten aufmerksam:
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Fig. 13. Abseitslage von Produkten bzw. Meinungsgegenstinden

Nehmen wir an, dafs auf einer Koordinatenscite drei Produkte A, B

und C nebeneinander liegen. Wahrend B in sciner Mittellage lercht
den Markt erobern kann, miissen sich A und C wegen ihrer grofseren
durchschnittlichen Distanz von den Personen wesentlich starker
werblich anstrengen. Doch haben sie einen anderen Vorteil: In den
Abseitslagen ist eine viel genauere Ansprache der Zielgruppen mog-
lich, cben weil das Image ungewohnlicher und ausgepragter ist. Dics
bedeutet aber, daf sich der Bedarfsbetrag B besser abschiatzen und
der Aufforderungswert W stimmiger hinzufiigen lafst.

8.2.5 Nischen-Theorie

Das Modell von B. Spiegel zeigt, wie sich unter dem Eintlufs der
Werbung die Grenzen der Anhinger und Ablehner aufeinander zu-
bewegen und schlieflich vereinigen. Trotz dieses Zusammentreftens
der Fronten werden einige Personen immer uninformicrt bdletben.
Finige Indifferente entscheiden sich, weil Normen oder Sanktionen
sie dazu zwingen. Trotz dieser komplizierten Situation kann die un-
gefihre Grofle der Endanhangerschaft A, abgeschitzt werden, so-
fern man annimmt, daff sich die Fronten mit gleichblertbenden Ge-
bietsverhiltnissen bewegen. Spiegel gibt unter dieser Voraussetzung

folgende Formel an:

F - tau,
J A, + Gy

A, = A
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Hierin bedeutet: Ay die Anzahl der gegenwirtigen Anhédnger, G, die
Anzahl der gegenwiartigen Gegner bzw. Ablchner, F den Marktum-
fang bzw. die potentiell Erreichbaren und tau, den Transparenzko-
effizient. tau, bestimmt sich als Verhaltnis der Endinformierten zur
Anzahl der potenticll Erreichbaren. Das Hundertfache von tau ist
oleich dem Bekanntheitswert. Nehmen wir an, dafs in cinem speziel-
len Fall der Marktumfang in etwa identisch ist mit der Anzahl der
Endinformierten i, so kénnen wir auch schreiben:

i

A, + G,

A, = A, -

Diese Formel wiirde eine hohere Voraussagezuverlassigkeit haben,
wenn es moglich ware, 1, durch die Anzahl derjenigen zu ersetzen,
die mit den verwendbaren Medien erreichbar sind. Doch wir wissen,
daf$ auch dies erheblich abweichen kann. Zwischenmenschliche Be-
ziehungen enthalten wirksamere Vorginge, als sie die Werbung zu
produzieren vermag (vgl. Kap. 12).

Wo sollen wir unseren Werbegegenstand seinem Image nach plazie-
ren, wenn A, ein Maximum werden soll? Als Antwort hierauf for-
muliert B. Spiegel seine Nischen-Theorie. Er nimmt an, daf$ es meist
Personen gibt, die aufSerhalb der Fronten bleiben, die durch die An-
hanger der konkurrierenden Gegenstinde definiert sind. Der Be-
reich, 1n dem sich diese Personen befinden, nennt Spiegel eine mani-
teste Nische.

Nicht allzuselten 1st ein Markt so strukturiert, daf§ auch die Perso-
nen der manifesten Nische sich fiir eines der angebotenen Produkte
entscheiden miissen: vielleicht weil der Bedarf vitaler Art ist oder
seinc Befriedigung einer Norm entspricht oder weil Sanktionen eine
Entscheidung erzwingen. In diesem Fall haben wir es mit einer laten-
ten Nische zu tun. Sie entspricht dem Ort mit dem flachsten Gra-

dienten und ist fiir ein neues Produkt mithin die weichste Stelle im
Imageteld.

Hier kann es so scheinen, als sei es prinzipiell zweckmaifSig, mit el-
nem neuen Produkt eine Nische aufzusuchen. Dem ist nicht so. Bel
sehr starken Konkurrenten kann es z. B. wirkungsvolier sein, sich ei-
nem dieser Konkurrenten anzugleichen. Aber viel wichtiger fir den
Ort der Gegenstandsplazierung ist die Zahl der Personen, die dem

Methoden K7

jeweiligen [dealimage anhangt, also die sogn. Ortliche Besiedlungs-
dichte H im Bereich der Nische. Es kann scein, dafs die Nische so
schwach besicdeltist, dafs sich schon deshalb eine andere Plazicrung
oebictet. Dics berticksichtigend kénnen wir den Nischenwert NW

wie folgt berechnen:
H

g U max

NW =

Der Nischenwert berechnet sich also als das Verhalenis von Besied-
lungsdichte zu dem in dem Ort herrschenden grofSten Gradienten. H
ist eine Funktion des Ortes. Sie besummt sich aus der Besetzungs-
stirke einer n-dimenstonalen Kugel mit konstantem Radius, sofern
n die Anzahl der berticksichtigten Dimensionen wiedergibt. Der Re-
chengang erfolgt elektronisch. Er beginnt zur ersten Orientierung
mit einem grofSen Kugelradius (evtl. ein Viertel der Gesamterstrek-
kung des Feldes) und schreitet fort zu kleinen Radien mit zuneh-
mender Beschrankung auf das Umteld von NW ...

8.3 Methoden

8.3.1 Polaritdtsprofi!

Das Kernstiick des [magemodells ist die Ermittlung des [dealimages
der Gegenstandsgruppe, zu der der interessicrende Gegenstand ge-
hort. Ein Image ist jedoch nur auf der Ebene gefiihlshafter Erlebnisse
oreifbar. Nun sind Auskunftspersonen der Marktforscher keine
Dichter und Literaten, die mit bewegten Worten thre Emotionen
auszudriicken vermogen. Auflerdem wiirde es fiir eine statistische
Bearbeitung des Materials kaum von Nutzen sein. In dicser Lage 1st
das Polaritatsprofil ein zweckmaisiger Ausweg [ 108].

Das Verfahren legt der Auskunftsperson eine Rethe von Wortpaaren
vor. Hier ein paar Beispicle zur Ermittlung des Images einer Anzci-
gengestaltung:

freundlich bedrohlich
nachlassig sorgtaltig
gesellig elnsam
unscheinbar auffallend
vertraumt nuchtern
mannlich weiblich
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ruhig lebhatt

lKlar trib

wertvoll minderwertig
hetter traurig
versprelt crnsthaft
modern altmodisch
elegant bieder

pride sinnlich
aufscrgewohnlich alltdglich
naturhaft technisch
iibersichtlich VCrworren
unterhaltend schulmeisterlich
statusbetont neutrat
erregend sachlich

Dic Auskunttsperson wird vom Interviewer aufgefordert, von jedem
Wortpaar dasjenige Wort zu wihlen, dasihrem Empfinden nach gut
zum Gegenstand XY pafst. Erst in der Auswertung setzt man das
linke Wort = — 10, das rechte Wort = + 10 und bestimmt pro
Wortpaar von allen Betfragten das arithmetische Mittel. Gemif$ der
erhaltenen Werte crhdlt man zwischen den Wortpaaren einen Kur-

venzug: das Polaritiatsprofil. Es gilt als Beschreibung des Images:

beherrscht ) D & . X ziigellos

gesellig S ¢ . X einsam
gehemmt X o v ee oo oo o, . X frei
engagiert ) S o 3 . . X gleichgiiltig
sachlich Xeeeooea.oO, . X witzig

aufgeschlossen X . © « e« s« s X konservativ

verlassen X .

frohlich X .

» X geborgen
e e e v a4 o Xbetribt

Fig. 14. Polaritatsprofil des Images einer Personengruppe

Einige Psychologen zichen es vor, der Auskunftsperson eine feinere
Untertetlung anzubicten. Bei diesem Vorgehen bestimmt man die
Giptelweteund Quartilabstinde. Wortpaare mitzu grofer Streuung
[afSt man aus der spateren Diskussion heraus.

Da oft das gegenpolige Wort schwierig oder unbefriedigend zu for-
mulieren ist, benutzen andere nur eine Wortreihe. Die Auskunfts-
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person hat in diesen Fallen durch eine Zahl auszudricken, wie gut
das Wort zum Gegenstand palst.
Die Wortpaarc kénnen nun noch nicht direke als Koordinatensy-
stem verwandt werden. Denn sie sind ja keineswegs unabhangig
voneinander. Deshalb muf$ jetzt cine faktorenanalytische Bearbei-
tung des Materials folgen (zur faktorenanalytischen Methode siche
'527). Sie reduziert diec Wortpaare auf wenige voncinander unab-
hingige Dimensionen, dic als Koordinaten benutzt werden konnen.
Untersuchungen machen wahrscheinlich, daf$ man mit mindestens
drei Gefithlsdimensionen rechnen mufS (C. E. Osgood u.a. (1957)):
— c¢valution (Wertbestimmung, Bewertung):
2. B. sympathisch — unsympathisch
— potency (Macht, Starke, Domiunanz, Potenz):
7. B. miannlich — weiblich, stark — schwach
— activity (Tatgkeit, Betriebsamkett, Bewegthar):
2. B. langsam — schnell, rund — cckig
Mit der Anwendung des Polarititsprofils sind die wichtigsten Be-
stimmungsstiicke des [mage-Modells ermittelt: dic Lage der Perso-
nen, der Gegenstinde, ihre Abstinde und dic ortliche Besiedlungs-
dichte.

8.3.2 AufforderungsgrofSe
Dic werbliche Aufforderung kann provisorisch am Werbeaufwand
abgelesen werden. Jedoch handeit es sich nur um cine schr grobe
Abschitzung. Denn die werbliche Aufforderung stellt keine objek-
rive Grofle dar. Sie ist beim einzelnen vor allem abhingig von scinen
Kontakten mit der Werbung, von seiner Akzeptanz des Werbege-
genstandes und von werbeunterstiitzenden Interaktionen. Wahr-
scheinlich miifSte eine Fragebogenmethode entwickelt werden, die
zur Messung der werblichen Aufforderung geeignet ist.
Noch schwieriger ist die Bestimmung des primdren Aufforderungs-
wertes des Gegenstandes, die Ermittlung der Bediirfnisse, die thm
entgegengebracht werden. Als grobere Indikatoren kamen in Frage:
1. Die Zeitstrecke, in der sich die manifeste Nische zur laten-
ten schliefst;

2. Der relative finanzielle {(oder auch zeitliche) Aufwand, der
von der Finzelperson zur Befriedigung eingesetzt wird. Hier

mifte der Bedarf fiir jede Person gesondert berechnet wer-
den.
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Wiinschen wir feincre MefSmethoden, geraten wir in den Raum des
Motivationsmodells. Der methodische Aufwand wurde so enorm
wachsen, daf§ dahinter dic Ausgangsidee vollig verschwinden wur-
de. Ich werde deshalb den Verdacht nicht los, dafs dic Aufforde-
rungsgrofSe von B. Spiegel nur deshalb eingefithrt wurde, weil er
merkte, dafl die Imagenihe allein die Reaktion nicht befriedigend
vorhersagt.

8.4 Fronten-Hypothese und Aufforderungsmessung

als Schwachen des Modells

Jede in der Werbung vorgenommene Positionierung folgt einem
Gedankengang, der vom Imagemodell beschrieben und durchsichtig
gemacht werden kann. Insofern treffen die folgenden ,,Schwachen™
iede Positionierung: Da ist zunachst das Koordinatensystem. Wie
orofs ist die optimale Anzahl und Art der Dimensionen? Die Fakto-
renanalyse kann es nicht beantworten, denn es kénnen entschei-
dende Wortpaarc im Polarititsprofil fehlen. Dieser Aspekt macht
das Modell im Prinzip unangreifbar. Denn bei einem Versagen kann
immer gesagt werden, dafS eine wichtige Dimension unberiicksich-
tigt blieb. Aber woran merkt man es vorher, bevor die Werbekam-
pagne ein MifSerfolg wurde?

Als einc erste Antwort lafdt sich darauf hinweisen, daf$ das Modell
nicht anwendbarist, wenn der Markt von Gewohnheiten beherrscht
wird. Das Image dandert sich, nicht aber das Verhalten des Umwor-
benen [40]. Anders formuliert: Das Modell hat nur dann seine Be-
rechtigung, wenn es allein um ein werbekommunikatives Anliegen
geht: um eine Anderung des Images.

Dann: gibt es fiir alle potentiellen Anhanger genau ein Koordinaten-
system? Oder schwankt Gehalt und Relevanz der Wortpaare derart,
daf3 mit gruppentypischen Dimensionsstrukturen gerechnet werden
mufl? Dann wiirde es aber kein einheitliches Modell im Spiegelschen
Sinne geben. Es miften komplizierte Transformationstormeln ein-
oefithrt werden. Die pessimistische Moglichkeit, dafs die Dimen-

sionsstruktur sogar interpersonell variiert, wollen wir aufser acht
lassen.

Fin weiteres Problem stellen die sogen. Fronten dar. Sie sind in der
Marktforschungsrealitiat sehr breite Ubergangszonen. Nur durch
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statistische Manipulationen lassen sie sich sichtbar machen. Ja, es
gibt Fille, wie wir (K. Schreiber und H.-J. Hoffrmann) an der Eintiih-
rung einer Zeitschrift beobachten konnten, in denen keine Fronten
nachweisbar sind. Nun kann man sich auf den Standpunkt stellen,
dafk in den Formeln die Fronten ohnehin ohne Bedeutung sind. Doch
@. E. bilden sie fiir die Uberlegungen im Rahmen des Image-Modells
das entscheidende anschauliche Element. Wird ¢s genommen, ver-
bleiben nur noch recht abstrakte Modellvariablen, dic ohne Hilte
des beratenden Psychologen fiir den Werbefachmann unhandlich
sind.

Fine weitere Problematik verbindet sich mit der Rolle der Werbunyg
m Modell. Wenn diese auch die Aufforderungsgrofie veriandert
(Bediirfnisweckung), so erhoht sie doch in erster Lime dic Bekannt-
heit (sogen. Feldtransparenz), vermindert also die Zahl der Nicht-
Informierten. Dabei verindert die Werbung die Stellung des einzel-
nen im Modell und zwar nicht immer zugunsten des Gegenstandes.
Wie ist vorhersehbar, wessen Stellung sie verdndert und welche Per-
sonen am alten Imageort verharren werden? Esist bekannt, dafs sich
die Interessen des Konsumenten nach seinem Status, Religionszuge-
horigkeit, Erzichung u.a. richten, daff dies cine Selektion unter den
Werbebotschaften zustande bringt. Doch wo sind diese Vorgange
im Modell beriicksichtigt {vgl. die ,,Tendenz zur Maximalisierung

der Uberzeugungsstiarke (P. R. Hofstdtter) (7.2)?

Dagegen sagt das Modell verldfSlich Imagevertetlungen, Imageidnde-
rungen und auch Imagetibernahmen voraus. Dics ist cine wichtige
Leistung, die man nicht hoch genug cinschidtzen kann. Daraut sollte
man die Anwendung des Image-Modells beschrinken. Images be-
schreiben gefithlshafte Anmutungen und Erwartungen, aber keine
Zielvorstellungen. Gewohnen wir uns deshalb daran, das Image-
Modell auf seinem ureigensten Gebiet zu benutzen und nicht mehr
von thm zu verlangen.

9 Motivationsmodell
9.1 Grundannahme

Handlungen organisieren sich aufgrund von Motiven. Diese
Motive steben als eine situationsabhangige Hierarchie auch
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