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Einstellungsmodell

e Grundannahme:

,2Menschen treffen ihre Entscheidungen gemaf$
bewertender Einstellungen, die sie zum
Gegenstandsbereich haben.

Es kommt in der Werbung also allein auf die Anderung
der Einstellung zugunsten des Gegenstandes an.”
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Besonderheiten des Modells

* Werbegegenstand = bewertetes subjektives Erlebnis
* Anderung gefiihlsmafliger Reaktionen,

Einstellung = intervenierende Variable zwischen
Werbemafsnahme & Reaktion des Rezipienten

gibt Chance zu psychologischen Erklarungen

* Einstellungswandel im Laboratorium leicht
simulierbar



Modell

» Offentliche Meinungen

* Einstellungen
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Offentliche Meinungen

* Charakterisierung nach Inhalt & Intensitat
* Kategorien:
1) iberbetonte, generalisierte Einzelerfahrungen

2) eigenes Verhalten oder Unterlassen
rechtfertigende Vorstellungen

3) aus Weltanschauungen abgeleitete Vorurteile

4) priifbares Wissen (selten!)



Offentliche Meinungen

e Inhalt:
1) Wertungen (Einstellungen)

>) Uberpragnante Vorstellungen (Stereotype)
3) Geftihlsmaf3ige Einschatzungen (Images)
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Offentliche Meinungen

* gehoren zur Vorstellungswelt einer bestimmten
Gruppe
B verweisen auf den Raum des Urteilens,
Rechtfertigens, Befiirchtungen, evtl. Interessen, z.T.
auch Denken & Urteilen
® konnen NIE benutzt werden um das tatsichliche
Verhalten der Gruppe zu prognostizieren
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Einstellungen

* Einstellung = Richtung & Intensitat einer in einer
offentlicher Meinung zum Ausdruck gebrachten
Wertung

* Bsp.: Bewertung einer Partei

e Bewertung kann negativ sein (Richtung)

e aber sich nur schwach von einer desinteressierten,
neutralen Meinung abheben (Intensitat)



%stellungen haben Em%iuss auf...

* durchschnittliche Lange & Art der Zuwendung zu
einem Kommuniquée

B anhaltende Zuwendung bei Zusammenpassen von
Einstellung & Inhalt der Nachricht

* was der ankommenden Nachricht enthommen wird

B kurze Zuwendung: es werden nur grobe,
stereotypisierte Teile des Kommuniqués behalten
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Einstellungen

* Wichtig:
Beachtung der Einstellungen des Angesprochenen zu
sich selbst & seinem Aktionsfeld

» die wertende Tendenz des Inhalts muss den
Einstellungen des Empfangers entgegenkommen
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Wahrnehmungsbedingungen

* Faktoren, die Zuwendung zum Kommuniqué
beeinflussen

1) Selbsteinschatzung

2) Umfeldbewertung

3) Triebe

4) Antriebe

5) Hemmungen

6) Vermeidungseinstellungen
7) Bekanntheit



Wahrnehmungsbedingungen

* Faktoren die eine Verkennungswahrscheinlichkeit
erhohen:

a) Mehrdeutigkeit der Werbebotschaft

b) frithere Erfahrungen mit dem Sachbereich

c) Wertigkeit des Gegenstandes (von fritheren
Ereignissen)
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Prognostische Anwendung des

Einstellungsmodells

1) blof3e Beschreibung der Thematik, Richtung &
Intensitat derjenigen Einstellungen, die es zu
beeinflussen gilt

2) Einstellungen als Vehikel der indirekten
Hochrechnung zu benutzen



" Hochrechnun
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Direkte Hochrechnung Indirekte Hochrechnung
* Fiktives Wahlverhalten einer *© Einstellungsmessung zu
reprasentativen Stichprobe Wahlgegenstanden bei einer

reprasentativen Stichprobe

* Umrechnung der
Einstellungen zu
Wahlreaktionen

/

Wahlverhalten der Population

* Hochrechnung




' Methoden

* Direkte Einstellungsmessung
¢ Indirekte Einstellungsmessung



Direkte Einstellungsmessung

* Bogardus-Skalen

* Thurstone-Skala
e Likert-Skala
e Guttman-Skala

* Methode der Skalenunterscheidung von A.L. Edwards
& F.P. Kilpatrick
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Indirekte Einstellungsmessung

* Die Auskunftsperson soll hierbei moglichst im Unklaren
daruiber bleiben wortiber sie tatsachlich Auskunft gibt

a) Strichkopfe von E. Brunswik und L. Reiter
b) projektive Testverfahren:

man lasst Bilder zuordnen, bietet mehrdeutige Fotos an,
unvollstandige Satze, noch auszufiillende
Sprechblasenbilder etc.



Mangel des Einstellungsmodells

* Handlungsunabhangigkeit

» Alleinige Kenntnis einer Einstellung ermoglicht
keine Handlungsprognose!
* Eindimensionalitat
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Fazit

» wichtiger Aspekt der Werbekommunikation
* setzt Zuwendung und Lernen voraus;

beschreibt daran ankniipfend welche psychischen
Bedingungen das Denken, Meinen, Verwerfen steuern

* Wiinschenswert: vieldimensionale Struktur






Das Image-Modell

* Produkte mit objektiv wenig Qualitatsunterschieden

* Trotzdem bestimmte Marken bevorzugt
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Das Image-Modell

* Markenpraferenz also nicht autgrund realer
Beschaffenheit des Produktes

e nicht die Realitat ist verhaltenswirksam, sondern die
Vorstellung B) Image
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Das Image-Modell

* Image
= Abbild der Wirklichkeit in der Vorstellung

= Summe aller mit einem Meinungsgegenstand
verbundenen Vorstellungen

* Images vergleichbar mit Stereotypen



Das Image-Modell

* viele verschiedene Faktoren die zur Bildung eines
Images beitragen

* wobei immer nur jene wirksam, die fiir den
Meinungstrager wichtig sind

Preis Produkt Name

Richtpreis, Zusammensetzung, Art, Stil,
«unser Preis» Konstruktion, Merkbarkeit
Anwendung, Wirkung
Distribution } Hersteller
Fachgeschaft, Wissen, Vermutung,

Bedeutung,
Anciere Marken
«— \Verbraucher

Wissen, Vermutung,
Ausserungen, Urteile

Warenhaus,

Discounter

Konkurrenz e
Marken, Produkte

Geschichte /

Alter, Veranderungen,

totaler
Eindruck
(einer Marke)

IMAGE
.~

Andere Assoziationen

Vorgéanger Umgebung,
verwandte Produkte

Packung Werbung

Material, Quantitat, Aussage, Aktionen

Form, Stil Stil, Medien Anzahl, Art



Das Image-Modell

* Images sind relativ stabil

* Aberverandern sich laufend und passen sich den
gemachten Erfahrungen an

e Imageschaffung ist aber einfacher als Imageanderung.
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Das Image-Modell

* Hochster Praferenzgrad fiir eine Marke wird erreicht,
wenn:
 das Selbst-Image oder der Lebensstil des

Meinungstragers mit dem Produkt-Image oder -Stil
tibereinstimmt



Das Image-Modell

 Mensch kann unendlich viele Ordnungen und
Zusammenhange auffassen

* Images dienen zur Ersparnis kognitiver Prozesse

» Abwehr vor Uberlastung aufgrund sehr hoher
Komplexitat



Das Image-Modell

* Typisches Produkt das nach Image gekauft wird:
e Zigaretten

« Hauptsachlich wegen Verpackung und Werbung gekauft

« Meisten Rauchern nicht moglich blind ihre Marke zu
erkennen
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Das Image-Modell

* Cola

e Mit Sicht wurde eher Coke gewahlt

e Blind wurde eher Pepsi gewahlt
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Messung von Image

* Polaritatsprotfil

e Entwickelt von Osgood 1952 als semantisches
Differenzial

e diente urspringlich der Messung von Wortbedeutungen

e Mehrdimensionale Skalierungstechnik



aritatsprofil

- Anhand von gegensatzlichen Wortpaaren (Polaritdten) ein
Produkt einstufen

- Ein Wort auf einer Skala bewerten ist auch moglich

Polaritdteprofil

Selbst- und Wettbewerbsanalyse

Image

Bekanntheit

Werbung, guantitativ

Werbung, qualitativ

Selbstdarstallury g Mitar beiter

u.- Selbstdarstellung optisch

b~ Selbstdarsteliung 1. Eindruck

U.- Selostdarstelung inhaltlich

verkaufsraume

Betriebsgroka

Technische Ausstattung

Untermehmeansalter

AL e

Zuverlissigkait Qualtatsaussagen

Zuverlassigkeit Service

Schnelligks

akeit




Polaritatsprofil

* Erstellung des Profils

* Begriffe nicht unabhangig
e Faktorenanalyse

heiter
rund

voll

@ross
warm
oben
gesund
fest

frisch
nah
hasslich
blass
jung

Klar

hoch
leicht
enlspannl
hell

akliv

leise
{raurig
forischreiten
phantasievoll
stur
angstlich
langsam

.....

B . - .

- doster
- eckig

leer
klein

- kall
« « unten
- krank

fissig

- abgestanden
- lern
- schon

kraftig
alt
verschwommen

- el

- schwer

- - gespannt
- dunkel

-+ passiv

laul

- froh

rickschreiten

. ginfalislos

beweglich

- - sicher

schnell
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Polaritatsprofil

* Reduzierung auf wenige Dimensionen

* Mit mindestens 3 zu rechnen:

1. Positivitat bzw. Bewertung (gut / schlecht, fair / unfair)
2. Potenz (stark / schwach, hart / weich, schwer / leicht)

3. Aktivitat (aktiv / passiv, schnell / langsam, erregbar /
ruhig)



- B kann leichter
den Markt
erobern

bedrohlich freundlich

-Aund C
brauchen mehr

CO werbliche
<
/ verspielt Anstrengung, aber
genauere
Ansprache von

Zielgruppen



Fazit

* Image- Model

e Sagt Imageverteilungen, Imageanderungen und
Imagetibernahmen vorraus
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Fazit

* Image -Modell

e lasst sich nicht anwenden wenn Markt von
Gewohnheiten beherrscht wird

e Image kann sich andern, aber nicht Verhalten von
Konsumenten



Fazit

* Images beschreiben gefiihlshafte Erwartungen

* ABER keine Zielvorstellungen
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Imagewandel
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