Wer seine Abnchmer unter diesen Bedingungen beeinflussen will, muls
zentrale Wege der Beeinflussung

wihlen. Dieser Ausdruck stammt von Petty und Cactoppo (1983). Dic bei-
den amerikanischen Forscher wollen mit dieseim Ausdruck verdeuthchen,
dal} Konsumenten mit hohem Involvement thr Urcetl nicht von 1rgend-
welchen nebensachlichen Eindriacken abhingig machen, sondermn von In-
formationcen ausechen, die sich aut wesentliche Higenschatten des Produk-
tes oder der Dienstleistungen bezichen, immsotern zentral sind. Man konntee
dic »zentralen Wege der Beemflussung« aber auch daraut bezichen, dals da-
ber die »Denkzentrale« im Gehirn cingeschaltet wird und tur den Beein-
Hussungserfole veranewortlich st

lm Gegensatz dazu wird ber der Beemtlussung von Empfangern mit
ceringem Involvement der

periphere Weg der Beemflussung

cewihlt: Da der Empfinger der Werbung unter dicser Bedingung nicht
cenlgend aktiviert st, um sich genauere Gedanken tiber das Produkt zu
machen, da er nur beschrinkt und thichtig Informationen tber das Produke

-

aufnimmt und verarbeiter, hat er wenig Anhalspunkte fiir cme rationale

Produktbeurteilung. Er laBt sich dann von Nebensichlichkerten beein-

drucken, zum Beispicl von der hiibschen Auhimachung des Produkts, von
eincr gefallicen Werbung, von Empfehlungen durch Leute, die er gerne hat
(Filmschauspieler), auch wenn diese Leute sachlich nicht kompetent sind
USW.

Seine Haltung zum Produkt hingt also wesentlich von den peripheren
und cher gefihlsmiabigen Eindriicken ab, welche die Werbung, msbeson-
dere diec mehr oder weniger eefillice Aufimachung und Gestaleung der
Werbung, auf thn macht (vgl. m emzelnen Seite 226 1),

[Jas Modell vom zentralen und peripheren Weg der Beeintlussung wird
in der gegenwirticen Werbcetorschung ohne wesentliche Gegenpositionen
vertreten. Es 1st empirisch abgesichert. Die verschiedenen Forscher unter-

' Einscellungen, die durch den zentralen Weg der Beeinflussung gewonnen wer-

den, gelten alloemein als vertestigter, Thnen wird cine gro3ere Voraussagekratt auf

das Wahlverhalten beigemessen (MacKenzie, Spreng, 1992). Dies 1st nachvoll-
ziehbar, weil mit grolierer Verarbertungstiete cine Einstellungsbildung vollzogen
wird. Es steht jedoch auller Zweitel, dali ber wenig mvolvierten Konsumenten
durch periphere Becinflussung und liichtige Rerzverarbettung ebentalls starke
Finstellungen und Verhaltenswirkungen gebildet und ausgelost werden konnen
(Miniard, Sirdeshmukh, Innis, 1992). Voraussetzung hierfur sind starke emotiona-
le Reize und viele Wiederholungen der Werbung.

| )

scheiden sich 1m wesentlichen nur dadurch, dal3 sie die Akzente ber der Br-
klirune des Verhaltens anders setzen™:

Von cinem »Modell« mul3 deswegen gesprochen werden, weil die Gre-
15t.

v’

gentiberstellung der beiden Vorginge cine erhebliche Veremfachuny
Bei wirklichkeitsnalier Betrachtung sind eraduelle Ausprigungen des zen-
tralen und des peripheren Beeinflussungsweges und Kombimationen der
beiden Wege zu berticksichtigen (Batra, Ray, 1985, Mac Kenzie, Lutz,
Beleh, 1986, O'Keete, 1990, Batra, Myers, Aaker, 1990).

Dic Erkenntnis iiber die unterschiedliche Wirkungsweise von Low-In-
volvement-Werbung und High-Involvement-Werbung war eme Revolu-

il

tion in den Ansicheen tiber Werbung, sie fuhrte

— um Abschied von cinem cinheitlichen Wirkungsimodell. Gleichwohl
hile die Praxis noch weitechend an cinem einheitlichen Wirkungsmo-
dedl fost. Das zeigen die Tests der Marketorschungsinstitute, von denen
dic Werbung meiscens nach cinem Einheitsschema, ohne Berticksichti-
oung der grundlegenden [nvolvementunterschicede, beurteilt wird;

—  zur Umkchrung der bisherigen Vorstellungen iiber Werbewirkung,
Dicse haben sich letztlich immer an der Werbung fiir stark mvolvieree
Emptinger orienticre. Nach diesen Vorstellungen kommt es vor allem
wuf den Inhale der Werbebotschaft an, also darauf, was gesagt wird. Bel
der Werbung fiir wenig involvierte Empfinger ist dagegen die dubere
Gestaltung, die emotionale Aufimachung, das Wie der Werbung tur

den Werbeertolg mabgebend.

2.2. Beeinflussungsmodalitat: Sprache oder Bild

T

—

Die vedankliche (mentale) Verarbeitung der vom Menschen aufgenomnime-
C

nen Reize erfolet nach weit verbreiteter Auftassung 1 zwel Systemen,

J

(1) 1m sprachlichen Verarbeitungssysten,
(2) im nicht-sprachlichen (bildlichen) Verarbeitungssystem.

Das sprachliche System verarbeitet die autgenommenen Reize 1o cimem
inneren »Sprachkode«. Dicses Systei st vor allem fiir die gedankliche Ver-
arbeitung und Speicherung von sprachlichen und numerischen Informa-
tionen zustindig. Die damit verbundencen gedanklichen Vorgiange sind

# In der Forschung zur Massenkommunikation und zur sozialen Becintlussung wird
auch von cinem »heuristischen Modell der Beeinflussunge oder von der »heuristi-
schen Informationsverarbeitung der Empfinger« (anstatt von peripherer Beem-
flussung) gesprochen, vel. Chaiken, 1987, Sherman, 1987, msbesondere Seire
76 .
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(bc1 Rechtshindern) eng nut Akavitaten der linken Gehirnhaltte verbun-
den.

Die Informationsverarbeitung im sprachlichen  Verarbertungssystem
dient in erster Linie dem logisch-analytischen Denken und der rationalen
Steverung des Verhaltens.

IIm zweiten System werden 1 wesentlichen die nicht-sprachlichen
Reize verarbeitet, das sind Bilder, aber auch musikalische Reize, Dutt-,
Tast- und sonstige Reize.

Dieses Verarbeitungssystem arbeitet mit cinem mmneren »Bilderkodec.
Der Beerift Bild wird dabet in emem wetten Sine benutzt, so dals man
auch von mmmeren akustischen Bildern oder inneren Duttbiidern sprechen
kann. Der »bildliche« Charakter von Duftemdriicken Ll sich guc anhand
ciner Leseprobe aus dem Roman »Das Partume« verdeutlichen (siche Abbil-
dung 37).

Abbildung 37: Duftbilder: Beschreibung von Duft mit sprachlichen
Bildern

»Das Parfum war ekelhaft cut (...} Es war trisch, aber nicht reibensch. Es
war blumig, ohne schimalzig zu semn. Es besald Tiete, eme herrliche, hat-
tende, schwelgerische, dunkelbraune Tiete — und war doch ke
biichen tberladen oder schwiilstig (...) Baldini stand tast chrfirchtig aut
und hielt sich das Taschentuch noch emnmal unter die Nase (L) » (5.79).

» (...} e Duft aus dem Jahr 1752, autgeschnappt un Frithjahr, vor Son-
nenaufeang auf dem Pont Royal, mit nach Westen gerichteter Nase,
woher cin leichter Wind kam, in dem sich Mcergeruch, Waldgeruch
und ein wenig vom teerigen Geruch der Kiahne mischten, die am Uter

lagen (...) » (S. 165).

»Bel gewissen Gelegenhetten freilich erwies sich der bescherdene Duft
als hinderlich (...) Far solche Anliasse hatte cr sich em etwas rasseres,
lcicht schweilliges Partum zurechtgenuxe, mit cinigen oltaktorischen
Ecken und Kanten, das thim eine derbere Erschemung verlieh (.) Emn
anderes Parfum aus seinem Arsenal war cin mitleiderregender Duft, der
sich bei Frauen mittleren und hoheren Alters bewihrte. Er roch nach
dinner Milch und sauberem weichem Holz. Grenouille wirkte damat
(...) wie ein armer blasser Bub, (...) dem geholten werden mubee. (...

Der Geruch schuf um ihn eine Atmosphire lesen Eikels, cinen fauligen
L«

e

Hauch, wie er beim Erwachen aus alten, ungeptlegten Miindern schlig

(S. 232-233).

4]

Quelle: Stiskind, 1985
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Dic gedanklichen Vorgange in diesem Verarbeitungssystem bildhicher Rer-
ze sind cng mit Akavitaten der rechten Gehirnhaltte verkntpte. Sie sid
erster Linte fur intuitives Denken und Fihlen verantwortlich und stehen
hinter dem emotionalen Verhalten des Menschen.

Das nicht-sprachliche — bildliche — Verarbeitungssystem hat cine gewis-
se (1m emzelnen noch nichte erforschte) Unabhingigkeit und Eigenstandig-
keit. Gleichwohl] stchen die berden Verarbeitunessysteme in engen Wech-
selbezichuneen. Aufgenonmmene Reize der emen Modahitat (I31ld - oder
Wort) werden 1im alleemeinen auch i der anderen Modalitat kodiert und
verarbettet: Ein konkreter Satz ruft sowohl sprachhiche als auch bildhiche
Vorstellungen hervor, cm Bild 1ost auch sprachliche Assoziationen aus. Aus
dieser Wechselwirkung von sprachhicher und bildhicher Verarbeitung erge-
ben sich erhiebliche Schwierigkeiten fur die Messung.

Auch wenn es moglich ist, mit Sprache Gefuhle zu transportieren und
mit Biidern sachliche Informationen zu aulbern, so st doch von der vorran-

olgen Koppelung
Sprache — rational argumentieren
Bild — emotional beeindrucken

auszucchen. Dicser Zuordnung entsprechen auch die grundlegenden Mu-
ster zur Beemflussung von Eimnstellungen (siche Seite 39): Mit dem Bild ap-
pelliert dic Werbung an die Getithle und Bedtrfmsse der Bmpfanger; der
Text liefert Informationen uber die Eienung der angebotenen Marke, dio
anecsprochenen Geflible und Bedurtimsse zu betriedigen. Seleen kommt es
zu ciner Umkehrung dieses Musters.

Dem Riickeang der rationalen Argumentation m der Werbung — den
wir Uber viele Jahrzehnte hinweg beobachten — entspricht eine Abnahme
von T'ext und cine Zunahme von Bild in der Werbung. Dies wird drastisch
veranschaulicht, wenn wir Anzeigen aus den 1950er oder 1960er Jahren
nmit Anzeigen von heute vergleichen (siehe dazu Abbildung 1 und Fubno-
te auf Scite 10).

Es 15t deswegen besonders wichtg, sich mit den Unterschieden von
Bild- und Sprachwirkungen zu beschittigen und dic besonderen Wirkun-
cen von Bildern aut das menschliche Intormationsverhalten kennenzuler-
nen. Die Unterschiede sind so grol3, dal es kaum moglich 1st, die bildbe-
tonte Werbung nach den gleichen Kriterien (Testmethoden) zu beurteilen
wie dic textbetonte Werbung,

In den nachtolgenden Austuhrungen tiber die unterschiedlichen Bild-
und Sprachwirkungen bezichen wir uns vor allem aut Werbung, die Bild
und Text umfalie. Die Wirkungen, um dic es geht, werden wice tolgt cmn-
ceterlt:

— Aktivierungswirkungen,
— gedankhiche Verarbeitungswirkungen,



—  Erlebniswirkungen und
—  Gediachtniswirkungen.

Einzelheiten zu den unterschiedlichen Wirkungen von Bild und Sprache
werden auch noch im Laufe der sozialtechnischen Erdrterungen im niach-
sten Kapitel zor Sprache kommen. Insgesamt gesehen ist die Verwendung
von Bildern dic wirksamste Technik, um der Werbung zum Ertolg zu ver-
helfen®. 1as gilt auch in anderen Bereichen als m der Konsumguterwer-
bung (z. 3. Pharmawerbung, Investitionsgiiterwerbung).

Aktivierungswirkungen — Bilder erzeugen Kontakt: In cmem Bild-
Text-Display fille der Blick fase immer zuerst aut das Bild. Pas hingt damat
zusammen, dall Bilder im alleemeimen stirker aktivieren und schneller
wahrgenommen werden als Text.

Bilder kénnen aus dieseny Grund bevorzugt dazu cmgesetzt werden,
um den ersten Kontakt mit gedruckten Werbemitteln herzustellen. Bex
Fernsehen und Radio dienen dazu m erster Linte akustische 1eize.

Seine Kontaktfunktion erfillt ein Bild aber nur, wenn das Aktivie-
rungspotential so grof} ist, dab sich das Bild i der Aktivierungskonkurrenz
mit den Bildern anderer Werbemittel durchsetzen kann. Auch die konkur-
rierenden Werbemittel ringen ja mit Hilfe von Bildern um die Zuwendung
der Emptanger.

Bilder miissen deswegen nach den Regeln protessioneller Aktivierungs-

F

> — 1 Zweitelstalle
durch Aktivierungsmessung — kann kontrolliert werden, ob die Aktvie-
rungskraft eines Bildes ausreicht, um die beabsichtigten Kontakte mut den
Empfingern herzustellen.

technik gestaltet werden. Durch Expertenschatzun

J

Gedankliche Verarbeitung von Bildern — schnell, bequem, tber-
zeugend: Bilder erzcugen im Empfinger sowohl gedankliche (informati-
ve) als auch emotionale Wirkungen. Sie werden 1y Gehirn weitgehend au-
tomatisch und it geringerer gedanklicher Anstrengung und Kontrolle als
sprachliche Reize verarbeitet.

Hinzu kommt folgender Unterschied zur Sprache: Bilder werden 1
oréBeren visuelen Einheiten (Sinneinheiten) autgenommen und »ganz-
reitlich-analoge verarbeitet. Sprachliche Informationen werden dagegen

o 70 den Wirkungen von Bildern vel. die umtassende Darstellung von Kroeber-
Riel (1993) in dem Buch Bildkommunikavon. Wirkungen von Bildern werden
auch in einer Metaanalyse von Bauer, Fischer und Melnturtt (1999) dargestellt,
bei der allerdings die extrem unterschicdlichen Untersuchungsbedingungen una
Operationalisierungen cinzelner Varlablen — wie bei solchen Metaanalysen tiblich
— nicht hinreichend Bertcksichtigung finden konnten.
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nacheinander in kleinen Sinneinhciten aufgenommen und »sequen-
ticll-analytisch« verarbeitet.
das hat wichtige Folgen filir die Wirkungen der Werbung, zunichst ber
der Informationsaufnahme:

Dic ganzheitliche und weitgehend automatische Verarbeitung mm Ge-
hirn ermoglicht eine schr schnelle Aufnahime von bildhichen Reizen (Infor-
mationen): Das Thema cines Bildes kann in Brucheeilen ciner Sekunde, dic
serade gentigen, um cin einziges Wort zu lesen, aufgefalt werden. Um e
ganzes Bild mitderer Komplexitit so aufzunchimen, dals es spater wicderer-
kannt werden kann, sind nur 1,5 bis 2,5 Sckunden certorderhich. In dieser
Z.¢it koénnen in ctwa zehn Worter aufeenommen werden. Es st also nicht

tbertrieben,
Bilder als schnelle Schusse s Gehin

-u bezeichnen. Um die Treffsicherheit dieser Schiisse zu testen, d. h. um
festzustellen, ob die schoell aufgenommenen Bilder auch atsichlich
Sinte der Werbebotschaft verstanden werden, konnen spezaelle Testver-
fhren (wie das Tachistoskop) herangezogen werden (Krocher-Riel, Wemn-
berg, 1999, S, 273 ).

Nun zur gedanklichen Verarbeitung der Bilder. Sie folgt anderen Ree-

geln als die analytische Sprachlogik:

Bei der Bildverarbeitung handele es sich um eine analoge und raumli-

che Logik. Das bedeutet: Fiir die Entstehung von bildlichen Vorstellungen
(Assoziationen) und fiir ihre gedankliche Verkntipfung kommt es vor allem
auf dic raiumliche Anordnung der Bildelemente an.

Beispicle: In Bildern werden Zigaretten im Weltraum (Anzeigen von
Philip Morris) oder Midchen in der Nihe cines Autos (Anzeige fur Mazda
Xedos) abgebildet. Die entsprechende sprachliche Umschreibung des Sach-
verhales veine Zigarette flicgt durch den Weltraunm« oder »neben dem
Mazda steht ein flottes Midchen« wiirde als wenig sinnvoll und unlogisch
aufpefalit, wenn es um dic Darstellung und Beurtellung dieser Produkte
oeht. In der Bildersprache wirkt dagegen die Darstellung sinnvoll und dber-
zeugend (Abbildung 38).

Durch die raumliche Zuordnung von Zigarette und Weltraum entste-
hen Gedankenverkniipfungen wie »fortschrittlich, progressiv, Zigarette un-
serer Zeite. Und die riumliche Zuordnung von Auto und flottem Midchen
I6st Assoziationen aus wic »flotees, schickes und ansprechendes Auto«, ohne
daB} diese Verkniipfungen gedanklich kontrolliert und nach den analyti-

schen Gesetzen der Sprachlogik tiberpriift wiirden.

Auf diese Weise sind Bilder in der Lage, Informationen und Eimndricke
hervorzurufen, die sprachlich gar nicht vermittelt werden konnen. Die ge-
ringere gedanklich logische Kontrolle bei der Bildverarbeitung unterstutzt
die Ubcrzeugungswirkung der Bilder.
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Abbildung 38: Das Verstandnis von Bildern folgt einer raumlichen
Logik
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Die logisch wenig hinterfragten Uberzeugungswirkungen von Bildern
bieten andererseits Anlall dazu, den unter dem Eintluld von Bildinftormatio-
rckommenen Entscherdungen kritisch und mit logischen
ecentiberzustehen. Solche Entscheidungen werden sponta-
rer durchdacht gefallt als Entscheidungen, die aut abstrakte-

o~

nen zustande
Vorbehalten

J

oy

TS
1)

| g—

ner und wem
ren, sprachlichen Informationen autbauen (Nisbett, Ross, 1930).

Die angegebenen Besonderheiten der Autnahme und Verarbeitung von
Bildern sind fur die Vorteile einer bildbetonten Werbung verantwortlich,
die sich an passive und wenig involvierte Emptanger richtet: 1a Bilder be-

r

sonders schnell aufgenommen und mit geringer gedanklicher Anstrengung
cdanklichen Bequemlichkert die-

g’

verarbeitet werden konnen, sind sie der ¢

s

ser Empfinger angepalit. Sic eignen sich deswegen besonders flir die

Low-Involvement-Beemftlussung.
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Erlebniswirkungen — Bilder als »gespeicherte Gefiithle«: Entstchung

o
und Wirkung von Gettihlen sind eng mie Akevititen der rechten Gehirn-
haltte des Menschen verbunden. Das bedeutet: Bildverarbertune und emo-

tionale Vorginge bedingen sich gegenseitig.
reben die emotionalen Rerze unserer

-

Bilder — vor allem Fotografien —

J

natturhichen Umwelt besonders wirkhichkettsnabh wieder, sie ssimulicren«
drese Wirklichkeit besser als die Sprache. Anschaulich gesagt: Der sprachli-
che Ausdruck »erotiscly wirkendes Pekolletee wirkt weniger aufregend als
die bildliche — plastische — Darstellung des Dekolletds.

Prestige und Abenteucer, Familienglick und Kriegsangst -~ der Erlebnis-
ochalt von solchen Getuhlen wird vor alleny durch die bildlichen Vorstel-
lungen bestimmit, die mit diesen Gettahlen i uns lebendig werden.

Die Werbung kann durch Bildmotive (auch durch cime bildhatte, pla-
stische Sprache) solche bildlichen Vorstellungen bzw. mnere Bilder in den
Emptingern erzeugen und aut dicse Weise bestimmte Geftihle mit einer
Marke verbimden (i emzelnen Kroeber-IRael, 1986 ¢).

Was die Attrakeavitiat von Marlboro ausmacht, das st das immnere Bild der
Cowboywelt, das den Konsumenten Iebendig und unverwechselbar vor
den mneren Augen steht. Was Mitka-Schokolade von ciner braunen,
stilyen, austauschbaren Schokoladenmasse unterscherdet, sind vor allem die
mut der lila Kuh verbundenen mneren Bilder.

Zusammengcefabt: Durch gezielten Emsatz von Bilderm wird es der

-

Werbung moglich, Gettihle fir em Produkt oder cimme Dienstleistune aus-

J

zulosen.

Gedachtniswirkungen — innere Bilder lenken unser Verhalten: Dic
Frage nach der Zahl der Fenster cimner Wohnunge oder cines Hauses wird 1m
allcemeinen dadurch beantwortet, dal3 man sich ein mneres Bild der Woh-
nung oder des Hauses vor Augen tuhrt und die Fenster mit den »inneren
Augene zahlt,

Dicse mneren Bilder heiben Gediachtnisbilder (inemory images)*’. Sie
dicnen dazu, bildliche Emdriicke 1m Gedidchtnis zu speichern. Auch das
Gedachtnis arbeitet nicht nur mit einem Sprachkode, sondern auch mat
einem Bilderkode. Die mesten Ge

!I:J‘.--.

renstinde, auch Produkte und Firmen,
sind 1 unserem Gedachtnis mit sprachlichem Wissen (Bayer als Che-
miekonzern) und mit bildlichen Vorstellungen (Bayer-Kreuz) reprisen-

tierc.

Y Innere Bilder kann man in Wahrnehmungs- und Gedichtnisbilder differenzieren.
Ein Wahrmehmungshild stelit sich beim Betrachten cines Gegenstands cin. Hinge-
cen st das Gediachtnisbild cm mneres Bild, das man in Abwesenheit des betret=
fenden Objekts vor seinem inneren Auge sielht.
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Die mneren Bilder (Gedichtnisbilder) sorgen fur emne besonders gute
Erinnerung. 1Das Gedachtnis fiir Bilder i1st demy Sprachgedachtnis weit iber-
lecen. In einem klassischen Experiment von Standing u. a. (1970) wurden
den Testpersonen nacheinander 2500 Fotos — zum Teil aus der Werbung —
dargeboten. Bei einer Erinnerungsprifung nach drei Tagen wurden noch
tiber 90 % dicser Bilder richtig wiedererkannet.

Dic 1m Gedichtnis vorhandenen mmneren Bilder verstirken nicht nur

dic Erinnerung; sie haben auch emen entscherdenden Emflubs auf das Ver-

halten (Kroeber-Riel, 1993, Babin, Burns, 1997). Das gilt auch fur mmnere
Marken- und Firmenbilder. Wie stark dieser Emflul3 ist, hingt vor allem
davon ab, ob e mneres Bild klar und deutlich vor den mmneren Augen
stehit, ob es anzichend und erregend 1st. Abbildung 39 zeige die Bezichun-
sen zwischen der Klarheit (Lebendigkeit) sowie der Anzichungskraft der

inneren Bilder, welche die Konsumenten von cmer Einkaufsstitte hatten,
und dem davon abhingigen Einkaufsverhalten. Die Bildeigenschaften
(Klarheit, Anziehungskraft) wurden durch standardisierte Befragungen und
Bilderskalen gemessen.

Ein vorrangiges Ziel der Marken- und Imagepolitik sollte deswegen
darin bestehen, durch die Marktkommunikation mnere Bilder i den Kon-
sumenten aufzubauen, dic eine Marke oder Firma im Gedachtnis verankern
und das Verhalten lenken. Ein Vergleich der Wirkungen von herkommiich
gemessenen Images mit den Wirkungen nncerer Gedachonsbilder (um Sin-
ne von konkreten visuellen Vorstellungen) belegt, dall innere Gediachtnis-
bilder unter bestimmten Bedingungen stirker auf das Verhalten durch-
schlagen als Images (Kroeber-Rael, 1986 ¢).

Die Werbung kann ihre Aufgabe, verhaltenswirksame Gedichtnisbilder
zu erzeugen, nur erfiillen, wenn gecignete Sozialtechniken angewande
werden und wenn die Wirkungen dieser Techniken durch Messungen
kontrolliert werden.

Nach wic vor werden in der kommerziellen Markttorschung noch zu
wenige Untersuchungen angeboten und durchgefihot, welche die Aus-
wirkungen der Werbung auf die Gedichtnisbilder der Umworbenen, also
auf ihre daucrhaften visuellen Vorstellungen tuber Marken und Firmen,
cinschlieBen. Im Vordergrund solcher Untersuchungen miubte die Mes-
sung der Lebendigkeit (inneren Klarheit, Deutlichkert) dieser Bilder ste-
hen.

1 diesem Sinne duBert sich auch Allen Rosenshine (1985, 5. 137), ehe-
maliger Prasident von BBDO Worldwide: »Die traditionclle Texttor-
schung hat potentiell wirksame Werbung umgebracht, weil die Forschung
nicht die Bildwirkungen messen konnte«.

Oft sind Unterschiede zwischen Marken 1in emer Produktkategorie
iiber sprachbezogene Imageanalysen heute kaum noch mefbar. Vielmehr
verlaufen solche Markenprofile meist gleichférmig nebencinander. Sie lie-
fern somit kaum diagnostischen Einblick in die bei den Kunden tatsichlich
erzielten Wirkungen. Hingegen geben rechtshemisphirische Analysen —
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Abbildung 39: Beziehungen zwischen innerem Bild und Verhalten

gemessene Eigenschaiten multiple multiple

des Bildes Korrelation mit Korrelation mit
Ladenpraferenz Einkaufshaufigkeit

Klarheit {Lebendigkeit) 0,34 0,28

Anziehungskraft 043 0,38

weitere Eigenschaften 0,53 0,48

Anmerkung: Ergcbnisse ¢iner Regressionsanalyse: Werte fur einen Binkaufsmarkt
m Basel, N = 159 cinkautende Kunden, p<=0,001,

Ergcbnis: Etwa cin Vierte! der Verhaltensvarianz (= Quadrat der multiplen Korrela-
tion) wird durch das innere Bild der Konsumenten erklirt. Klassische Imagemessun-
cen haben cine geringere Erklirangskraft.

Siche 1 emzelnen: Krocber-Racl, 1986 ¢, Ruge, 1988,

dic sich aut dic Ermittlung bildlicher Vorstellungen beziehen — Aufschluls
(iber differenzierte Markenemdriicke (Esch, Andresen, 1996 a).

So werden die Marken Fa und Clift linkshenmiaspharisch jewetls mut bri-
sche assoziiert. Deuntliche Unterschiede ergeben sich hingegen ber der Er-
fassung bildlicher Eindriicke, die ber Clitt von dem Klippenspringer domi-
niert werden, ber Fa hingegen von dem badenden Madchen 1 der Kar-

bik.

Zur Kontrolle von Bildwirkungen: Ein zentrales Problem der sozial-
technischen Kontrolle von mneren Bildern hegt darin, dal3 innere Bilder
und 1hre Verarbeitung wie alle rechtshemusphirischen Vorgange wemger
bewulit sind als sprachliche Vorstelungen.

Dic herkommlichen Testmethoden zielen vorwiegend daraut ab, nur
solche Werbewirkungen zu erfassen, die den Empfiangern klar und sprach-
lich bewul3t sind und die auch sprachlich ausgedriickt werden konnen. Bei-
spicle sind dic weit verbretteten Erinnerungsmessungen muittels Recall, dic
Befragungen iiber die Einstellungen zur Marke und die kogmuve Reak-
tionsanalyse.

Das fliichtice, wenig autmerksame und kaum bewulite Aufnehmen der
in der Werbung enthaltenen Bilder hat zur Folge, dal3 m unserem Gehirn
schwache bildliche Ermmnerungsspuren zurtickbleiben. Wer von den Emp-
fangern der Werbung nur Auskiintte tiber klar bewulBte und sprachlich fals-
bare Vorstellungen erfragt, vernachlissigt die schwachen und nur bildlich
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vorhandenen Emdricke, die nachweslich erheblichen Emflull aaf unser
Verhalten austiben ™.

Krugman pladiert deswegen scit fahren daftir, diec Wirkungen bildbe-
tonter Werbung, vor allem von Fernschwerbung, durch Wicedererken-
nungsimethoden (Recognition-Verfahren) zu messen, wetl damit auch die
schwachen und weniger bewubten Gedachmisinhalte vermittelt werden

kénnen. Brschreibt daza (Krugman, 1986, S, 806):

«In steermg through dayly lite humans are quite vsed to making good
uses of mmmmal cues and miessages even it they are not able to recall them

later. Recognmtion memory, however, can reflect the impact of these mini-
mal stimult and should be studied and measured 1 order to provide a full
apprectation and measure of the totality of advertising eftects«.

2.3. Wiederholung der Werbung

Zu den Ansprichen, die an emen leistunestihieen Test zu seellen sind,
ogehort diec mehrmalige Darbictung des Werbemittels. Eine cinmalige ar-
bietung tauscht Wirkungen (fchlende Wirkungen) vor, auf denen cine Ent-
scheidung tber dic Strecuung der Werbennteel nicht aufbaven kann.

Oftt wird die Regel vertreten, sichen Wicderholungen seien optimal.
Iese Regel 1st in mehrfacher Hinsicht vertinglich, denn

(1.) die Zahl der tur eine wirksame Werbung crforderlichen Wiederho-
lungen hangt von der Art der Werbung und von den Kommumkati-
onsbedingungen ab. Eine generelle Regel gibt es nicht;

(2.) gerade dic Zahl 7 wrifft nicht za. Ber High-Involvemene-Werbung
wird das Optimum bereits vor sieben Wicederholungen erreicht, ber
Low-Involvement-Werbung sind wesentlich mehr Wicderholungen
erforderlich.

Pie Zahl der Wiederholungen, dic zu emem Optimum an Werbewirkung
fihrt, 15t 1n der Hauptsache vom Involvement der Umworbenen und von

1g. Eme Werbebotschafe, die emnprag-

|

der Gestaltung der Botschaft abhiang
same sprachliche Formulierungen und visuelle Signale bietet, bendtiet we-

s

mger Wiederholungen, um verhaltenswirksame Spuren 1im Gedichtnis zu
hinterlassen, als cine weniger einpriagsame Werbebotschaft (siche dazu auch
Seite 259 ). Da Werbeschaltungen finanziell autwendig sind, biceet sich

" Vel dazu und zor Leistungsfihigkeit von Recall und Recognition (= Erinnerung
und Wiedererkennung) fiir dic Werbewirkungskonwrolle Puto, Wells, 1984, S.
640 sowie den uimfassenden Uberblick von Stewart, Pechmann u. a.. 1985, Zur
imphziten Gedachtismessung vgl, Schacter, T987, sowie Duke, Carlson, 1993 b,
Shapiro, Maclnnis, Heckler, 1997
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demzufolge dic Moglichkete, finanzielle Aufwendungen durch professio-
nelle Sozialtechniken zu reduzieren.

"y

Angelpunkt hir die zum Werbceerfolg erforderlichen Wiederholungen

7

ist das Involvement. Grundsiczlich eilt:

[ ie Zahl der Wiederholungen mull um so groBer sein, je weniger in-
volviert dic Empfanger sind.

Levor wir genaver aut diesen Zusammenhang einegchen, st kurz auf cine
Forschungsrichtung hinzuwersen, welche dic meisten Beitriee zu dicsem
Problem geliefert hat: die gedankliche Reaktionsanalyse (koenitive 1R cakti-
onsanalyse)™. Ste hat zu dem Ergebnis gefiihre, daf ber Wiederholung der
Werbung mnere Gegenargunente entstehen, welche den Erfole der Wer-
bung erheblich beeinflussen.

Die Bedcutung innerer Gegenargumente: Dic auf den Empfinger der
Werbung emstromenden Werbercize und -informationen 16sen gedankli-
che Reaktionen aus, die sich niche blof} auf dic Werbebotschatt bezichen.
sondern auch cigenstindige Vorstellungen und Ideen des Emptingers um-
fassen, die lTedighch von der Werbung »angestoBen« werden (beispiclsweise
die Reaktion »schon wieder cine Werbung flir Stilligkeiten, man sollte
mehr an die Ziahne denken).

Ber emer gedanklichen Reaktionsanalyse (siche auch Seite 232) werden

ey

alle von der Werbung in Gang ¢

o gesetzten gedankhichen Vorginge registriert

U

und analysiert. Daber hat es sich als zweckmiBie erwicsen, die gedanklichen
Reaktionen danach cinzutetlen, ob sic bezogen auf die Beurteilung des An-
cebots (Produke, Dicnstleistung, Marke, Firma usw.)

—  posltiy,
—  neutral oder
—  negatv

sind. Posttive Gedanken unterstiitzen die Beeinflussung zugunsten des An-
gebots, negative Gedanken erschweren oder verhindern die Beeinflussuneg.
Der Beemtlussungserfolg wird wesentlich von der Menge und Stirke
der negativen gedanklichen Reaktionen bestimmt, dic durch die Werbung
ber den Empfangern angeregt werden. Bei den negativen Gedanken han-
dele es sich vorwiegend um innere Gegenargumente, die durch die ge-
dankliche Auseinandersetzung mit der Werbebotschaft entstehen,
Zahireiche miteels Reaktionsanalyse  durchgefiithrte Untersuchungen

haben sich der Frage zugewandt, wice sich dic negativen gedanklichen Ree-

" Zur kognitiven Reaktionsanalyse vel. den Uberblick von Sauer, Dickson, Lord,
1992,
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