5. Psychologie in der Werbung

Ziel von Werbung ist es, Menschen in ihrem Verhalten zu beeinflussen.
Ein Produkt soll gekauft, eine Partei gewahlt oder eine Dienstleistung in
Anspruch genommen werden. Manchmal giit es auch Meinung bzw. Ein-
stellung zu beeinflussen, die sich aber wiederum auf das Verhalten aus-
wirken soll. Durch die Verhaltensbeeinflussung gilt es, Kunden, Mitglie-
der oder Wahler zu gewinnen bzw. das eigene Angebot gegeniber
Konkurrenten durchzusetzen. Dabei wird versucht, Entscheidungsspiel-
raume von Personen zugunsten einer bestimmten Sache zu beeinflussen
oder diejenigen Qualitdten einer Sache offenkundig zu machen, die
ohne Werbung verborgen bleiben (vgl. FELSER 1997, S. 13). Nach
KROEBER-RIEL kann Werbung als (systematischer) Versuch der Verhal-
tensbeeinflussung mittels besonderer Kommunikationsmittel aufgefasst
werden (vgl. 1993, S. 29). Mit dieser Definition erfolgt eine Abgrenzung
von den anderen Formen der Marketingkommunikation, dem persén-
lichen Verkauf und der Verkaufsférderung (Produktproben, Gutscheine,

Gewinnspiele etc.).

Durch die zunehmende Sattigung des Marktes wird Werbung als Ver-
kaufshilfe immer wichtiger. Auf geséttigten Mérkten kann ein Anbieter
seinen Marktanteil an Produkten oder Dienstleitungen nur noch zu
Lasten anderer Anbieter wesentlich erhéhen. Verstarkte Konkurrenz und

Verdrangungswettbewerb sind die Folgen.

Mit Werbung wird versucht, diejenigen Qualitaten eines Produktes,
einer Dienstleitung etc. offenkundig zu machen, die sonst verborgen
bleiben. Konsumenten werden besser Uber niitzliche Eigenschaften von
Produkten sowie Dienstleistungsangeboten informiert, Innovationen und
Fortschritt werden geférdert. Andererseits jedoch ist das Ziel der
Werbung, Entscheidungsspielraume von Personen zugunsten einer
bestimmten Sache zu beeinflussen. Dadurch wird die Autonomie des
Einzelnen bedroht, Scheinwelten werden aufgebaut, der Eindruck

erweckt, Glick kénne durch Kaufhandlungen erreicht werden usw. Wer
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Werbung betreibt bzw. psychologisches Wissen fiir Werbung bereit-
stellt, sollte sich daher Uber mégliche Auswirkungen seines Handelns
bewusst sein, er ist daflir immer mit verantwortlich. (vgl. dazu FELSER

1997 sowie ROSENSTIEL u. KIRSCH 1996)

Das Verhalten von Personen ist neben der Werbung auch von einer
Vielzahl anderer Faktoren wie Absatzmethoden (Vertriebssysteme, Ab-
satzformen, Absatzwege), Preispolitik und Produktgestaltung (Technik,
Qualitét, Sortiment u.a.) abhangig. Bei Zielvorgaben, deren Erreichung
von unterschiedlichen EinflussgréBen abhéngt, kénnen in der Regel
keine direkten Beziehungen zwischen WerbemaBnahmen und Verhalten
nachgewiesen werden. Ein unzureichender Umsatzzuwachs kann z.B.
auch in einer Reihe anderer Faktoren begrindet sein. Werbeziele
missen daher so formuliert sein, dass der Erfolg den WerbemaBnahmen
zugerechnet werden kann. Daflir braucht die Werbepsychologie
theoretische Modelle Uber das Zustandekommen und die Beeinfluss-
barkeit menschlichen Verhaltens (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 29 ff. so-
wie ROSENSTIEL u. KIRSCH 1996, S. 48). Um nachweisbare Werbeerfol-
ge zu erzielen, liegen diesen Modellen oft Beeinflussungen von Haltun-
gen zugrunde, die hinter dem konkreten Verhalten stehen (Verhaltens-
dispositionen). Solche Verhaltensdispositionen sind z.B. Bekanntheit ei-
ner Marke, Einstellung zu einer Marke usw. Derartige Zielvorgaben set-
zen jedoch voraus, dass die Verhaltensdisposition nachweisbar durch die
Werbung beeinflusst werden kann und diese auch die angestrebte
Verhaltensanderung nach sich zieht. Daflr sind u.a. wiederum genauere
Kenntnisse Uber die Wirkungen verschiedener Werbemal3nahmen erfor-

derlich.
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Werbung A

5.1 Wie Werbung wirkt -
verschiedene Werbetechniken

Aus den Erkenntnissen der Wahrnehmungs- und Gedachtnispsychologie
entstanden die ersten wissenschaftlich orientierten Gestaltungsregelin
flir Werbung. Ein oft zitiertes Beispiel dafiir ist die bereits Ende des 19.
Jahrhunderts vom Amerikaner E. Lewis entwickelte AIDA-Regel:

A

Attention: Basis, damit der Text gelesen wird.
I = Interest: Vorteile thematisieren, damit weiter gelesen wird. AIDA-Regel
D = Desire: Hoffnung, Begierde auslésen.

A = Action: Der Leser bestellt, kauft.

Das Modell setzt voraus, dass jeder einzelne Schritt auf die vorangegan-
genen Schritte angewiesen ist. Obwohi die AIDA-Regel mittlerweile als
wissenschaftlich Uberholt gilt, findet diese Gestaltungsformel der Wer-
bung heute noch vielfach Anwendung (vgl. NERDINGER 1996, S. 299).
Ein Beispiel fur eine Anzeige, die nach der AIDA-Rege! gestaltet wurde,
zeigt das folgende Abbild:

Abb. 74: Aufbau einer Anzeige nach der AIDA-Regel

ACHTUNG...ACHTUNG...ACHTUNG
GROSSE REINIGUNGSAKTION

- Staubmilben in unseren Matratzen, namlich
o Hunderttausende, hinterlassen dort ihren Kot.
¥ Der schlafende Mensch atmet das ein und
Bl erkrankt an Allergie, Bronchitis, Asthma usw.
Der POTEMA-Trockenreiniger vernichtet und
entfernt alle Milben, Pilzsporen, Bakterien
und Ungeziefer absolut chemiefrei (UVC-

Strahlung).
Jetzt AKTIONSPREIS: 1 Matratze S 290,-
jede weitere Matratze 0S 190,

REINIGUNG BEI IHNEN ZU HAUSE!
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Das aufmerksamkeitserregende Element der Anzeige - eye catcher oder
key visual — bildet die iiberdimensional abgebildete Staubmilbe. Interes-
se soll die Uberschrift (headline) wecken. Der Wunsch, die Dienstlei-
stung in Anspruch zu nehmen, wird durch Hinweis auf die persénlichen
Bedurfnisse ausgeldst. Zuerst wird Angst erzeugt und dann versprochen,
dass das Produkt die Ursache der Angst, zurzeit sogar besonders gin-
stig beseitigt. SchlieBlich wird zum Handeln aufgefordert, indem auf die

Telefon- bzw. Fax-Nummer verwiesen wird.

Werbebotschaften werden unterschiedlich vermittelt. Auch haben sich
die Grundtechniken immer wieder den Veranderungen des Marktes so-
wie den wissenschaftlichen Erkenntnissen der Zeit angepasst. Im Rah-
men einer Inhaltsanalyse amerikanischer Werbeanzeigen vom Beginn
des Jahrhunderts bis in die 80er Jahre haben LEISS, KLINE und JHALLY
vier Appellformen unterschieden: Rationale Appelle, Testimonial, Ver-
unsicherung und sensuale Appelle (vgl. NERDINGER 1996, S. 300). Die
Formen im Laufe der Zeit

Veranderung der dominierenden

veranschaulicht folgende Abbildung:

Abb. 75: Langfristige Trends der Werbung (aus NERDINGER 1996, S. 300)
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Unter rationalen Appellen werden Argumentationen verstanden, die
auf die Qualitat des Produkts, seinen Preis, die Beschreibung oder De-
monstration seiner Vorzige bzw. seiner Nitzlichkeit abzielen. Dabei wird
zwischen einseitiger und zweiseitiger Argumentation unterschieden.
Werden nur Argumente zugunsten des beworbenen Produkts bzw. der
beworbenen Dienstleistung angefiihrt, so handelt es sich um eine ein-
seitige, bei Beriicksichtigung von Gegenargumenten um eine zweiseiti-
ge Argumentation. Soll eine Zielgruppe mit héherem Bildungsniveau
angesprochen werden, erweist sich eine zweiseitige Argumentation als
wirksamer (vgl. KROEBER-RIEL u. MEYER-HENTSCHEL 1982, S. 174 ff.).
Zweiseitige Werbeargumentationen beriicksichtigen gewshnlich jedoch
keine echten Gegenargumente, sondern nur Banalitaten oder Pseudo-
nachteile, die sich dann umso leichter in Argumente fiir das Produkt
umwandeln lassen (vgl. NERDINGER 1996, S. 300). Da die Produkte auf
gesattigten Markten im Allgemeinen ausgereift sind und sich ihre Qua-
litaten mehr und mehr angleichen, nimmt der Anteil der informativen
Werbung, unterbrochen von einem zwischenzeitlichen Bedeutungszu-
wachs in den zuriickgefallenen Nachkriegsmarkten, konstant ab. Auch
reichen Informationen alleine nicht aus, wenn keine aktuellen Bedtrfnis-
se beim Konsumenten vorhanden sind. Informationen bewegen nur
dann das Verhalten, wenn sie auf Bedurfnisse stoBen, durch die sie fir
den Empfanger relevant werden. Bedirfnisse konnen aber durch Wer-
bung aktualisiert, verstarkt bzw. neu geschaffen und auf ein bestimmtes
Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung gelenkt werden. Neben der
Information ist daher in der Regel auch ein emotionaler Appell notwen-
dig. Die Kombination der Beeinflussungsziele Information und Emotion
entspricht dem folgenden klassischen Muster der Einstellungsbeein-
flussung (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 36):
- appelliere an ein Bediirfnis und
- informiere Uber Eigenschaften des bewor-
benen Produktes, die dieses Bedurfnis be-

friedigen.

rationale Appelle

Informationen
+ Emotionen

Einstellungs-
beeinflussung



174

Werbung

Ubungsaufgabe 35
Suchen Sie im Fernsehen Werbespots, die nach diesem Muster aufgebaut sind.

(Siehe ,Losungen zu den Ubungsaufgaben®)

Die Strategie der Verunsicherung nahm zu Beginn des Jahrhunderts
stetig zu. Nicht zuletzt durch die Rezeption der Lehre Sigmund FREUDs
verbreitete sich zunehmend das Bild eines "irrationalen” Menschen,
dessen Verhalten stark durch - zum Teil unbewusste - Angste beeinflusst
wird. Seit den 40er Jahren nehmen solche Strategien jedoch unter dem
Einfluss lernpsychologischer Erkenntnisse wieder ab. Vertreter der be-
havioristischen Psychologie zeigten auf, dass ein Geflihl, das regelmaBig
mit einem Produkt ausgeldst wird, sich an dieses ankoppelt, wie der
Speichelfluss des PAWLOWSschen Hundes an den Glockenton. Die Stra-
tegie der Verunsicherung hat zur Folge, dass allein die Wahrnehmung
des Produktes Geflihle der Unsicherheit und der Angst auslést, eine
wenig begriiBenswerte Vorstellung. (vgl. NERDINGER 1996, S. 301)

In einem Testimonial legt jemand Zeugnis fir ein bestimmtes Produkt
ab, wobei unterschieden werden kann zwischen

- Experten-Testimonial,

- Star-Testimonial und

- Laien-Testimonial.

Beim Experten-Testimonial soll die Glaubwirdigkeit der Aussage durch
Behauptungen eines Experten gesteigert werden. Zu dieser Form der
Werbung zéhlen u.a. Dr. Best als Experte fir Zahnblrsten, ebenso wie
der Monteur als Experte zur Vorbeugung gegen Verkalkungen bei
Waschmaschinen, der Hundezlichter als Experte fir Hundefutter sowie
ein Italiener als Experte flir Cappuccino oder ein Chinese als Experte flr

Reis.

Neben der starkeren Beachtung des Werbespots oder der Werbeanzei-
ge wird bei Star-Testimoniels auch deren Sympathie beim Zielpublikum

ausgeniitzt. Zudem besitzen Prominente eine relativ hohe Glaubwiirdig-

Ubungsaufgabe 35

Verunsicherung

Testimonial

Experten-
Testimonial

Star-Testimonial
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keit, obwohl sie in den meisten Fallen nicht als Experten fir das Produkt
gelten konnen (vgl. MAYER 1993, S. 208). Borris Becker erklart, dass er
schon als Junge einen bestimmten Schokoladenaufstrich verwendet hat,
Gottschalk isst immer noch Gummibarchen, Uschi Glas erklart den
Hausfrauen, welches Wischtuch sie verwendet und der Schauspieler und
nunmehrige Weltenbummler Hardy Kriger fahrt neuerdings wie Arnold
Schwarzenegger - zumindest in Werbespots - mit der Bahn. Oft besteht
beim Konsumenten der Wunsch so zu sein wie der Prominente, sein
Ideal. Er versucht, durch Nachahmung einer in der Werbung gezeigten
Handlung (oft unbewusst) diese Person zu kopieren, um zumindest
partiell so zu sein wie sein Ideal. Nach FREUD wird dieser Vorgang, bei
dem jemand einen Aspekt, eine Eigenschaft oder ein Attribut des
anderen assimiliert und sich zumindest teilweise nach dem Vorbild des

anderen umwandelt, als Identifizierung bezeichnet (vgl. 1988, S. 44 ff.).

Manchmal gelingt es auch relativ unbekannten Schauspielern in Werbe-
spots zu Stars bzw. Kultfiguren aufzusteigen, was dann dazu fihrt, dass
allein ihr Erscheinen auf dem Bildschirm mit der Marke assoziiert wird.
Beispiele dafir sind Clementine aus der Waschmittel- oder Bruno
Macallini, der Angelo aus der Cappuccino-Werbung. Wird ein Gesicht
mit einer bestimmten Marke verbunden, so kann die Werbung fir eine
weitere Marke entweder Synergieeffekte ausldsen oder sich negativ auf
die erste Marke auswirken. In solchen Fallen wird oft untersucht ob die
Zielgruppen beider Marken lbereinstimmen oder ob die Glaubwirdig-
keit der Person aufrechterhalten bleibt. Dies war der Fall, als z.B. Bruno
Macallini neben dem Cappucino auch noch fiir eine Automarke werben
sollte (vgl. SCHROTER 1997, S. 78).

Das Laien-Testimonial nutzt die Ahnlichkeit der Zeugnis ablegenden
Person mit den Zusehern. In Werbespots wird dies gern in Form von
kurzen Alltagsgeschichten gezeigt, die oft folgendermaBen aufgebaut
sind (vgl. PFLAUM 1993, S. 347):

— Eine Person "wie aus dem richtigen Leben" hat ein Pro-

blem,

Identifizierung

Laien-Testimonial
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- ein Bekannter oder eine Bekannte weif Rat,

— Zweifel an den Behauptungen treten auf,

- ein Uberzeugender Beweis des Produktnutzens bildet
den Hdhepunkt, strahlende Gesichter sind die Folge,

~ Produktabbildung und Jingle (Werbemelodie) krénen
das Happy-End.

Die Grenze zwischen Laien- und Experten-Testimoniel ist eher flieBend,
wenn man z.B. an Mitter, die fir bestimmte Windeln oder altere Perso-
nen, die fir Zahnhaftungen Zeugnis ablegen, denkt. Es handelt sich da-
bei zwar um Personen "wie aus dem richtigen Leben", dennoch werden

sie in gewisser Weise als Experten betrachtet.

Zum Teil werden auch "Zeugen" verwendet, die in der sozialen Schicht
héher angesiedelt sind als die Zielgruppe. Hier geht es, ahnlich wie bei
den Star-Testimonials darum, dass die Konsumenten ihre Motive nach
sozialen Aufstieg durch die Verwendung eines bestimmten Produktes zu

befriedigen versuchen (vgl. NERDINGER 1996, S, 301).

Kontinuierlich zugenommen haben in den letzten Jahren sensuale Ap-
pelle. Mit ihnen wird entweder in erster Linie die Aufmerksamkeit ge-
weckt - diese Technik hat z.B. in der AIDA-Regel eine lange Tradition -
bzw. ein angenehmes Wahrnehmungsklima erzeugt oder das bewor-
bene Angebot wird in der emotionalen Erfahrungs- und Erlebniswelt der
Konsumenten verankert. Eine solche Strategie bezeichnet man als emo-
tionale Positionierung. Dabei betonen sensuale Appelle die sinnliche
Qualitat eines Produktes oder die Sinnlichkeit der Person bzw. des Um-
feldes, in dem das beworbene Objekt prasentiert wird. Es geht hier
nicht um rationelle Begriindungen, sondern um emotionale Beziehun-
gen des Konsumenten zum Produkt. Im Zentrum emotionaler Werbung
stehen Erlebnisse. Die starke Zunahme emotionaler Werbung ist vor al-
lem in den gesattigten Mérkten, der Informationsuberflutung und ver-
starkten Erlebnisorientierung begriindet. (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S.
68 ff. sowie NERDINGER 1996, S. 303)

sensuale Appelle

- Aufmerksamkeit

- angenehmes
Klima

- emotionale
Positionierung

Zunahme
sensualer Appelle
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Fir Konsumenten besteht auf geséttigten Markten mit ausgereiften
und austauschbaren Produkten lediglich ein geringes Kaufrisiko. Die
sachliche Produktqualitat ist fur sie Selbstverstandlichkeit geworden,
wodurch das funktional orientierte Informationsbedirfnis abnimmt.
Weiters fiihrt die zunehmende Informationsiiberflutung dazu, dass im-
mer mehr Informationen nicht mehr verarbeitet werden kdnnen bzw.
keine Beachtung mehr finden. In vergleichenden Studien wurde festge-
stellt, dass die durchschnittliche Betrachtungsdauer einer Anzeige etwa
zwei Sekunden betragt bzw. lediglich ca. 2 % der insgesamt angebote-
nen Informationen verarbeitet werden (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 102
und S. 135 ff. sowie KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 76 f.). Ein
dritter Grund fiir die starke Zunahme emotionaler Werbung ist die ver-
starkte Erlebnisorientierung in unserer heutigen Gesellschaft. Konsu-
menten praferieren in zunehmendem Mal3e anregendes und lustbeton-
tes Erleben. In Wohlstandsgesellschaften sind die grundlegenden Be-
durfnisse gestillt, hdhere Bedirfnisse wie Selbstverwirklichung, sensuale
Anregung, verfeinertes emotionales Erleben etc. kommen nun zum Zu-
ge (vgl. MASLOW 1996). Das Streben nach sinnlicher und emotionaler
Stimulierung wird durch kiihle und rationalisierte Arbeitsbedingungen,
verstarkte Individualisierung mit einhergehender Vereinsamung, Ent-
fremdung des stadtischen Menschen von der Natur usw. noch verstarkt.
Unter diesen Bedingungen wird der Konsum zu einer willkommenen
Méglichkeit flir emotionales Erleben und emotionale Ersatzhandlungen

(vgl. KROEBER-RIEL und WEINBERG 1996, S. 124).

Werbetechniken dienen dazu, Werbemittel so zu gestalten, dass damit
bestimmte, vorgegebene Werbeziele erreicht werden kénnen. Da nicht
alle Konsumenten auf Werbebotschaften gleich reagieren, ist fir eine
effiziente Gestaltung die Kenntnis der den Werbewirkungen zugrunde
liegenden psychologischen Prozesse notwendig. Es muss berlicksichtigt
werden unter welchen Umstéanden eine Werbebotschaft wahrgenom-
men und - da ein Kauf in der Regel erst spater erfolgt - wie diese im

Gedachtnis behalten sowie eine bestimmte Einstellung zum Produkt

- gesattigte Markte

- Informations-
tiberflutung

- Erlebnis-
orientierung
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hervorgerufen wird. Zuvor gilt es noch zu kléren, wer mit der Werbebot-
schaft in seinem Verhalten beeinflusst werden soll, welche Wertvorstel-
lungen und Interessen die Zielgruppe hat, kurz welche Motive anzuspre-

chen sind.

Bei diesem Modell der Werbewirkung wird Werbung als Stimulus auf-
gefasst, der auf das Individuum einwirkt, von diesem verarbeitet wird
und zu einer bestimmten Reaktion veranlasst. Folgt man dieser Konzep-
tion, so lasst sich das Konsumentenverhalten folgendermaBen erklaren
(vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 30 sowie ROSENSTIEL u.
KIRSCH 1996, S. 49):
1. Beobachtbare Stimuli (Reize), wirken auf das Individuum
ein,
2. psychische Prozesse laufen in der Person ab, die schlieB-
lich zu

3. beobachtbaren Reaktionen des Individuums fihren.

Abb. 76: Modell der Werbewirkung

Motivation ﬂ
Wahrnehmung

Lernen

Einstellung

Werbung z.B. Kauf

Die Person wird zwar nicht nur als passiv auf auBere Stimuli reagierend
verstanden - wie es das neobehavioristische 5-O-R-Modell nahelegt -
sondern sie nimmt durch kognitive Prozesse auch aktiv Einfluss. Um die
durch Werbung ausgeldsten psychischen Prozesse genauer zu analysie-
ren, ist es jedoch sinnvoll, davon auszugehen, dass die internen und
externen Reaktionen durch Stimuli verursacht werden, wobei kognitive
Vorgange innerhalb der psychischen Prozesse dennoch Beachtung fin-

den.

Modell der
Werbewirkung



Werbung

179

Motivation, Wahrnehmung, Lernen, und Einstellung sind hypotheti-
sche Konstrukte, mit deren Hilfe versucht wird, verschiedene psychische
Vorgange zu erklaren. Da diese Prozesse nicht direkt zugénglich sind,
sondern als sogenannte intervenierende Variable zwischen Stimulus und
Reaktion wirken, mussen sie Uber bestimmte beobachtbare Verhaltens-
weisen erschlossen werden, die als Indikatoren der einzelnen hypotheti-
schen Konstrukte gelten. Eine weitere Einschrankung fir ein Werbewir-
kungsmodell, das nur die zugrunde liegenden psychischen Prozesse
berlicksichtigt ist, dass daneben noch weitere Einflussfaktoren wie z.B.
die allgemeine wirtschaftliche Lage oder Gruppenprozesse wirksam sind
(vgl. ROSENSTIEL u. KIRSCH 1996, S. 50).

Ubungsaufgabe 36

Suchen Sie in Printmedien Anzeigen, die nach der AIDA-Regel aufgebaut sind.

Ubungsaufgabe 37
Beobachten Sie verschiedene Werbespots im Fernsehen und ordnen Sie diese

den vorgestellten Appellformen zu.

5.2 Psychische Prozesse als Grundlage

5.2.1 Motivation

Neben den objektiven Eigenschaften wird die individuelle Einstellung
zum Produkt vor allem durch Konsummotive beeinflusst. Wenn jemand
zum Kauf eines Produktes veranlasst werden soll, so muss er dieses Pro-
dukt auch wollen. Motive sind relativ lberdauernde Persénlichkeits-
merkmale, die losgeldst von der konkreten Lebenssituation existieren.
Werden durch auBere Anreize bestimmte Motive aktiviert, so sprechen
wir von Motivation. Ein solcher duBerer Anreiz kann auch Werbung sein.

Dazu missen sowohl die persénlichen Motive der Konsumenten

hypothetische
Konstrukte

Ubungsaufgabe 36

Ubungsaufgabe 37

Motiv

Motivation
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bekannt sein und herausgefunden werden, welche Motive sich durch
das Produkt ansprechen lassen bzw. welche Motive (iberhaupt kaufent-
scheidend sind. Ist dies der Fall, so kann mittels Werbung versucht wer-

den, gezielt diese kaufentscheidenden Motive zu aktivieren.

Grundlegende menschliche Antriebskréfte sind Triebe und Emotionen.
Wahrend Triebe durch eine innere Stimulierung, die der Aufrechterhal-
tung eines korperlichen Gleichgewichts dient, hervorgerufen werden,
beruhen Emotionen im Wesentlichen auf duBeren Reizen. Emotionen
wie Trieben ist gemeinsam, dass sie das Individuum (ber spezifische
und allgemeine Erregungsvorgange dazu bringen aktiv zu werden (vgl.
KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 141.). Um das Verhalten auf spe-
zielle Ziele wie z.B. den Kauf eines Produktes auszurichten, sind neben
den Emotionen und Trieben zusatzlich noch kognitive Prozesse der
Verhaltenssteuerung erforderlich. Motive kdnnen somit auf

- biologischen Trieben

- Emotionen und

- kognitiven Prozessen beruhen.

Abb. 77: Der Motivationsbegriff nach KROEBER-RIEL
(aus KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 142)

grundlegende kognitive

Antriebskréfte Prozesse
Emotionen Zielorientierung

Handlungs-

Triebe programme

Triebe und
Emotionen

kognitive
Prozesse
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Wie bereits im Kapitel ,Motivation” behandelt, sind die bekanntesten
biologisch begriindeten Konsummotive Hunger, Durst und Sexualitat.
Physiologische Bedurfnisse kénnen auch als Kanéale fir andere Be-
durfnisse dienen. Eine Person, die hungrig ist, kann auch nach mehr
Bequemlichkeit sowie Geborgenheit verlangen und umgekehrt kann das
Nahrungsbediirfnis teilweise mit anderen Aktivitaten wie z.B. Zigaretten
rauchen befriedigt werden. Physiologische Bedurfnisse sind relativ, aber

nicht vollstandig isolierbar (vgl. MASLOW 1996, S. 63).

Als emotional begriindete Konsummotive gelten u.a. Prestige, Gesellig-
keit, Geborgenheit, Natlrlichkeit, Abwechslung, Erfolg, Uberlegenheit
sowie Jugendlichkeit. Die kognitive Komponente umfasst die Wahr-
nehmung und Interpretation der Handlungssituation sowie Uberlegun-
gen zu den Ziel-Mittel-Beziehungen. (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG
1996, S. 153 ff))

Hier handelt es sich nur um eine kleine Auswahl, zudem verandern sich
die in einer Kultur bestehenden Uberzeugungen bzw. Normen und da-
mit auch die Motive. Neben diesem Wertewandel ist es in der Praxis
auch auf Grund der zunehmenden Marktsegmentierung erforderlich fir
die relevanten Konsumenten spezifische Konsummotive ausfindig zu
machen. Zielgruppen sollten nicht nach indirekten Kriterien wie demo-
graphische (Alter, Geschlecht), soziographische (Familienstand, Haus-
haltsgréBe, Schicht) oder geographische (Stadt, Land) Unterschiede

sondern anhand ihrer Motive gebildet werden.

Als Beispiel ist aus der folgenden Abbildung die zeitliche Veranderung
des kommunizierten Nutzens eines Weichspiilers (Lenor) von den Wert-
haltungen der Verbraucher, den Konkurrenzangeboten und anderen
auBeren Bedingungen ersichtlich. Das Produkt sorgte anfangs lediglich
fur ein Gefiihl der Weichheit der Wasche, zudem muss der Weichspiiler
zusatzlich zum Waschmittel zugegeben werden. Den Hausfrauen wurde

die Eigenschaft des Weichspllens so kommuniziert, dass sie dadurch

Wertewandel
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ihre besondere Sorgfalt und Firsorge unter Beweis stellen. Das Auftau-
chen von Konkurrenzangeboten machte es notwendig, das eigene Pro-
dukt von den technisch oft gleichwertigen Konkurrenzprodukten zu dif-
ferenzieren. Dabei fanden sowohl der Wertewandel wie die Erwartungs-
haltungen der Verbraucher Beriicksichtigung. (vgl. ROSENSTIEL u.
KIRSCH 1996, S. 139 f.)

Abb. 78:  Entwicklung von kommuniziertem Nutzen und Zusatznutzen
(aus ROSENSTIEL u. KIRSCH 1996, S. 139)

traditionelle Werte Lenor alleine spilt weich

ab 1967 Einfiihrung Dominanz der weich + weil
Kuschelweich WeiBwésche

70er Vernell mit Buntwiische weich + aprilfrisch
Duftpflanzen

80er Oko-Trend Konzentrate weich + konzentriert

90¢r Pluralismus " weich + verschiede-

ne Difte

Motive sind abstrakte Orientierungen, die erst durch bestimmte situative
Anreize aktiviert werden. Motivation kann als ein durch duBere Anreize
aktiviertes bewusstes Anstreben von Zielen in einer konkreten Situation
beschrieben werden. Die Motivation fur eine Handlung ist nach der VIE-
Theorie abhiangig vom subjektiv erwarteten Wert eines Motivs, der In-
strumentalitat der Verwendung des Produktes fir das Motiv sowie der
Erfolgserwartung (siehe Kapitel ,Motivation”). Fir die Werbung be-
deutet dies: sie sollte kommunizieren, dass
(V) hoch bewertete Motive durch den Konsum des Pro-
duktes befriedigt werden (z.B. Prestige),
(I) der Konsum des Produktes instrumentell fir das hoch
bewertete Motiv ist (z.B. Sportwagen),
(E) die Verwendung des Produktes zur Erreichung des ge-

wunschten Zieles flhrt.

Motivation

VIE-Theorie

- Valenz

- Instrumentalitat
- Erwartung
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Eine wichtige Rolle fur die Werbung spielt das Interesse der Kunden. Ist
ein Konsument bereit sich zu engagieren, also sich emotional und ko-
gnitiv mit der Kaufentscheidung auseinanderzusetzen, so spricht man
von einem hohen Involvement. Je starker z.B. das Produktinvolvement
eines Konsumenten ist, desto ausgepragter ist seine Vorstellung
darlber, welchen Nutzen er aus einem Produkt ziehen kann. Im Vorder-
grund sollte daher auch hier nicht die objektive Produkteigenschaft,
sondern vielmehr der Nutzen, den das Produkt fir den Konsumenten
hat, stehen. Die Involviertheit des Konsumenten gilt auch als Mal3 fiir die
kognitive Kontrolle, die er bei seiner Entscheidung ausiibt. Bei einem
geringen Involvement wird geschlossen, dass der Kunde emotional
ansprechbar ist (vgl. FELSER 1997, S. 65). Nach KROEBER-RIEL (1993, S.
98 {.) wird das Involvement bestimmt durch Eigenschaften
- der Persénlichkeit: Werte, Motive etc.
— des Produktes: Preis, Nutzen, wahrgenommene Risiken
etc.
- der Situation: Zeitdruck, Entscheidungs-, Kauf- und Kon-
sumsituation etc.
- der Medien: Printmedien, elektronische Medien, Ziel-
gruppenorientierung der Medien etc.

- der Werbemittel: Aktivierungskraft etc.

Werbung kann eingestuft werden in "High-Involvement-Werbung " und
"Low-Involvement-Werbung". Fast die gesamte Werbung in Publi-
kumszeitschriften ist "Low-Involvement-Werbung", wahrend man bei
Fachzeitschriften auf ein groBeres involvement stéBt. Das Involvement
der Konsumenten spielt auch bei der Wahrnehmung der Werbebot-

schaft eine wichtige Rolle.

Die zunehmende Marktsegmentierung erfordert eine starkere Differen-
zierung des Angebotes und der Marktkommunikation. Die Werbebot-
schaft wird besser wahrgenommen, wenn sie auf die verschiedenen
Zielgruppen abgestimmt ist und die Medien zur Vermittlung genutzt

werden, die sich an die spezielle Zielgruppe richten.

involvement

Involvement wird
bestimmt durch

Werbung:
- High-Involvement
- Low-Involvement

Zielgruppe
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Auf gesattigten Markten sind die Produkte vielfach ausgereift und aus-
tauschbar. Daher ist die gedankliche Auseinandersetzung mit einem An-
gebot haufig gering, v.a. bei kleinem Involvement oft kaum vorhanden.
Meist spielt der emotionale Eindruck eine dominierende Rolle und be-
stimmt entweder direkt die Entscheidung (wie bei Impulskaufen) oder
kanalisiert die rationalen Uberlegungen, die sich auf das Angebot rich-
ten. Funktionale Produkteigenschaften verlieren immer mehr an Bedeu-
tung, die emotionale Erlebnisvermittlung durch Produkte und Leistun-
gen spielt auf gesattigten Markten eine immer gréBer werdende Rolle.
Eine Marke kann sich hier von anderen Marken dadurch abheben, indem
sie hoch bewertete Konsumerlebnisse vermittelt, die andere Marken

nicht vermitteln.

Der Einsatz emotionaler Appelle setzt zielgruppenspezifische Einsichten
in das emotionale Verhalten der Konsumenten voraus. Hinsichtlich der
Wirkung kann zwischen folgenden Arten unterschieden werden (vgl.
KROEBER-RIEL 1993, S. 147 ff. sowie NERDINGER 1996, S. 303):
- Wecken der Aufmerksamkeit,
- Erzeugung einer angenehmen Wahrnehmungsatmos-
phére zur Verbesserung der Vermittlung der Werbebot-
schaft und

- Vermittlung von emotionalen Erlebnissen.

Ziel ist im letzten Fall die Vermittlung von Gefiihlen, wahrend in den an-
deren Fallen die emotionalen Reize entweder lediglich zur Weckung der
Aufmerksamkeit verwendet werden oder neben der Aufmerksamkeit
auch noch eine angenehme Wahrnehmungsatmosphiare erzeugen
sollen. Auch wenn den verschiedenen Techniken die Erzeugung
emotionaler Reize gemeinsam ist, stellen sie doch unterschiedliche

Anforderungen an die Wahrnehmung.

Ubungsaufgabe 38

Nennen Sie einige Motive, die in Fernsehwerbespots hiufig angesprochen

Aufmerksamkeit

Wahrnehmungs-
atmosphiére

emotionale
Erlebnisse

Ubungsaufgabe 38
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werden. Uberlegen Sie sich Griinde dafir, warum bestimmte Motive heute ei-

nen hohen Stellenwert haben. (Siehe ,Lésungen zu den Ubungsaufgaben®)

5.2.2 Wahrnehmungsprozesse

Bei der Betrachtung von Wahrnehmungsprozessen in der Werbung sind

neben den Motiven der anzusprechenden Zielgruppe auch Erkenntnisse

der Psychophysik, aus der Gestalt- sowie der kognitiven Psychologie zsey:;;pt{,s;k
mit einzubeziehen (siehe Kapitel ,Wahrnehmung”). Wahrnehmungs- ﬁ:?:;g;:gie
schwellen und die notwendige GréBe der Reizzunahme gilt es ebenso zu
berlicksichtigen, wie Figur-Grund-Beziehungen, das Gesetz der Nahe,

der guten Gestalt etc. Aber auch kognitive Prozesse der Wahrnehmung

dirfen nicht vernachlassigt werden. Verschiedene Aspekte wurden in

den entsprechenden Kapiteln bereits groBteils behandelt und sollen hier

lediglich am Rande Erwahnung finden. Fir Wahrnehmungsprozesse in

der Werbung sind jedoch zusatzlich noch eine Reihe anderer Effekte von

Bedeutung.

Zentral fur den Wahrnehmungsprozess ist neben der Wirkung von Akti- Auslésung
vierungsvorgangen die Frage nach deren Auslsung, das heiB3t der Stei- s\rl‘i?kung

gerung der Aufmerksamkeit. Aufmerksamkeit ist eine voriibergehende
Erhdhung der Aktivierung und fihrt zur Sensibilisierung des Individuums
gegeniber bestimmten Reizen. Reize, denen es gelingt, Aufmerksamkeit
zu erreichen, haben folglich leichter Zugang zum Informationsverarbei-
tungssystem, wahrend andere eher ausgeschlossen bleiben, da der Or-
ganismus fir ihre Verarbeitung nicht aktiviert ist. In der Werbung wird
Aufmerksamkeit durch drei Techniken erzeugt (vgl. KROEBER-RIEL u.
WEINBERG 1996, S. 61 f. und S. 71):

1. physische Reizwirkung,

2. kognitive Reizwirkung und

3. emotionale Reizwirkung.
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Eine ziemlich sichere Aktivierung wird liber physisch intensive Reize
erzielt. Signalfarben, groBe Anzeigen und laute Reize aktivieren sehr
stark. So wird eine ganzseitige Anzeige etwa dreimal so lang betrachtet
wie eine halbseitige. Ebenfalls von Bedeutung, wenn auch von etwas
geringerer, ist die Platzierung der Anzeige. Besonders haufig fixiert wer-
den vor allem die Mitte und der linke obere Quadrant einer Seite. Die
Platzierung diirfte aber durch die Préagnanz der Gestaltung sowie die
inhaltliche Bedeutung deutlich lberkompensiert werden (vgl. ROSEN-
STIEL u. KIRSCH, 1996, S. é4). Auch die Verteilung der Aufmerksamkeit
innerhalb der Anzeige hangt vom Aktivierungspotential der einzelnen
Elemente ab. Eine groB3e und kontrastreiche Headline zieht die Aufmerk-
samkeit auf sich und bei geeigneter Verknipfung weiter auf die anderen
Elemente der Anzeige. (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 76)

Kognitive Reizwirkung entsteht durch bewusste VerstéBe gegen Wahr-
nehmungs- und Gestaltgesetze, gedankliche Konflikte, Widerspriiche
sowie Uberraschungen, die den Wahrnehmungsprozess vor unerwartete

Aufgaben stellt und dadurch die Informationsverarbeitung stimuliert.

Abb. 79: Aktivierung durch visuelle Uberraschung

physische
Reizwirkung

kognitive
Reizwirkung
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Z.B. warb der Mobilfunkanbieter ,One” bei seiner Markteinflhrung mit
Werbespots, in denen zu Bildern mit zwei Personen, zwei Fingern, zwei
Kihen etc. der Sprecher immer ,one” wiederholte. Dieser Widerspruch
sollte bei den Zusehern Aufmerksamkeit hervorrufen. Durch den Einsatz
von Computern werden bei Fernsehspots Uberraschungseffekte immer
haufiger angewandt. Der langer werdende Loffel, der zerschlagene
Tisch, der sich wieder zusammenfigt, die lila Kuh oder ein Mensch mit
leuchtenden Augen, langen Zahnen, einem Tierkopf usw. Dies sind alles
Verfremdungstechniken, die eine Erinnerung verstarken. Emotionalen
Techniken sind sie jedoch unterlegen, da bei Wiederholung Abnit-
zungserscheinungen auftreten (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996,
S.72).

Zu den kognitiven Reizwirkungen kann auch die Teaser-Technik gezahlit
werden. Sie beruht auf dem psychologischen Prinzip der Spannungser-
zeugung durch Unvollstandigkeit, auch zeigt der ZEIGARNIK-Effekt, dass
unvollstandige Informationen besser behalten werden (vgl. ZIMBARDO
1983, S. 268). Bei der Teaser-Werbung wird zunachst kein Hinweis auf
das Produkt gegeben. Die Auflésung des Ratsels erfolgt entweder im
selben Medium zur gleichen Zeit oder zu einem spateren Zeitpunkt. Im
zweiten Fall ist darauf zu achten, dass die Spannung bis zur Auflésung
erhalten bleibt. { vgl. NERDINGER 1996, S. 304.)

In der Werbung zdhlen emotionale Reize zum klassischen Instrumentari-
um zur Erzeugung von Aufmerksamkeit. Besonders wirksam sind Schliis-
selreize wie das Kindchenschema, erotische Abbildungen, Augen, Mi-
mik etc., die biologisch vorprogrammierte Reaktionen auslésen und die
Empféanger weitgehend automatisch erregen. Ahnliches gilt auch fiir so-
genannte ,Archetypen” (C.G. JUNG), das sind allgemein auftretende
psychische Grundtypen des ,kollektiven Unbewussten” wie z.B. der
Held, die groBe Mutter etc. (vgl. REXILIUS u. GRUBITZSCH 1986, S. 206
f). Zwar werden beim Menschen Lernvorgdnge - insbesondere durch
Sozialisation - wirksam, dennoch zeigen solche Reize eine verléssliche

Wirkung und finden auch einen entsprechend haufigen Einsatz. Die Rei-

Teaser-Technik

emotionale Reize
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ze diirfen aber nicht diimmlich, peinlich oder geschmacklos wirken, da
es sonst zu Irritationswirkungen kommen kann. Dasselbe gilt in gleicher
Weise auch fir kognitive sowie fir aufdringliche physische Reize. Als Irri-
tation wird ein Gefiihl der Verunsicherung und Stérung bezeichnet. Sie
verstarkt zwar die gedankliche und emotionale Verarbeitung und Spei-
cherung der Werbebotschaft, setzt aber den Beeinflussungserfolg herab,
da die Informationsverarbeitung auch zu unbeabsichtigten Ergebnissen -
wie z.B. negativen Einstellungen zum Produkt - fihren kann (vgl. KRO-
EBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 77). Ein Beispiel fir die Erzeugung

von Aufmerksamkeit durch Schlisselreize zeigt die folgende Abbildung.

Abb. 80: Aktivierung durch emotionale Reize
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Emotionale Reize werden neben der Erzeugung von Aufmerksamkeit
auch zur Herstellung einer angenehmen Wahrnehmungsatmosphére so-
wie zur Vermittlung von emotionalen Erlebnissen verwendet. Dabei hat
die Erzeugung einer angenehmen Wahrnehmungsatmosphére das Ziel,
die Informationsvermittlung zu verbessern, wahrend bei der Vermittlung
emotionaler Erlebnisse die Erzeugung von Geflhlen im Vordergrund

steht. Nach KROEBER-RIEL sind Emotionen ,(1.) innere Erregungen, die

Irritation

Schliisselreiz

emotionale Reize

- Aufmerksamkaeit

- Atmosphire
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(2.) angenehm oder unangenehm empfunden und (3.) mehr oder weni-
ger bewusst (4.) erlebt werden” (1993, S. 149). Emotionen sind mit in-

neren Erregungen verbunden und haben eine aktivierende Funktion.

Mit Hilfe atmosphdarischer Reize werden eher positive Elemente ins Be-
wusstsein gerufen, die Information wird positiver aufgenommen sowie
die gedanklichen Beurteilungsvorgénge positiv beeinflusst (vgl. KRO-
EBER-RIEL 1993, S. 156). Eines der bekanntesten Beispiele ist wohl das
Madchen neben dem Auto. Der emotionale Reiz soll eine angenehme
Wahrnehmungsatmosphére erzeugen, damit die Aufnahme der Werbe-

botschaft verbessert wird. Oft werden zu diesem Zweck auch Kinder,

Tiere, Blumen etc. eingesetzt.

Abb. 81: Erzeugung einer angenehmen Atmosphare
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Hintergrund. Die relevanten Eigenschaften eines Produktes sind in der
Regel bekannt und auf gesattigten Mérkten mit ausgereiften Produkten
unterscheiden sich diese kaum. Informationen lber letztendlich aus-
tauschbare Eigenschaften werden trivial. Auch herrschen immer mehr
genuss- und erlebnisbetonte Werthaltungen vor, wodurch sachliche
Werbung viele Konsumenten kaum erreichen kann. Auf gesattigten
Markten und vor dem Hintergrund eines gesellschaftlichen Wertewan-
dels hin zu immer mehr Genuss- und Erlebnisorientierung spielen daher
emotionale Erlebniswerte flir die Werbung eine zentrale Rolle. Werbung
konzentriert sich hier darauf, Emotionen anstatt der Informationen anzu-
bieten. Produkte, Marken und Dienstleistungen erhalten eine emotionale
Bedeutung, sie werden emotional aufgeladen. Denn eine Konditionie-
rung angenehmer Reaktionen auf ein Produkt fihrt dazu, dass dieses
eher gekauft wird (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 149 ff.). Dabei werden fir
die Zielgruppe wertvolle Motive verwendet und mit dem beworbenen

Produkt in Verbindung gebracht (siehe unten Kapitel ,Lernprozesse”).

Abb. 82: Austauschbare Erlebnisvermittlung
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Ubungsaufgabe 39
Inwiefern unterscheiden sich die drei Anzeigen voneinander? (Siehe ,Losungen

zu den Ubungsaufgaben”)

Ubungsaufgabe 40
Analysieren Sie die letzte der drei Abbildungen hinsichtlich der Zielgruppe und
der angesprochenen Motive. Stellen Sie auch Uberlegungen an, warum diese

Zielgruppe angesprochen wird. (Siehe ,Lésungen zu den Ubungsaufgaben”)

Die Informationsiiberlastung, die immer geringere Bedeutung von In-
formationen in der Werbung sowie das in der Regel geringe Involve-
ment der Empfanger fiihren zu einer Zunahme der Bildkommunikation.
Um ein Bild aufzunehmen, benétigen wir nur wenige Sekunden, wahrend
dieselbe Information mittels Text zu vermitteln ein Vielfaches der Zeit
bendtigt (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 16 f.). Diese Zeit sind gering in-
volvierte Empfanger kaum bereit aufzubringen. Bildinformationen wer-
den anders verarbeitet als sprachliche, sie werden schneller sowie
leichter aufgenommen, benétigen eine geringere aktive Beteiligung der
Empfanger und werden besser erinnert (siehe Kapitel ,Lernen”). Sie ha-
ben auch einen gréBeren Erlebnis- und Unterhaltungswert als sprachli-
che Informationen. Weiters 16sen Bilder auf Grund ihrer rechtshemispha-
rischen Verarbeitung automatisch und ohne weitere gedankliche Kon-
trolle emotionale Erlebnisse aus, wahrend sprachliche Reize bewusster
und im Allgemeinen mit starkerer kognitiver Kontrolle aufgenommen
und verarbeitet werden (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S.
119).

Neben visuellen Bildern werden in der Werbung auch akustische Bilder
eingesetzt. Gerdusche, die in Zusammenhang mit dem Produkt stehen,
wie z.B. das Beilen in einen Apfel verbunden mit dem Werbeslogan
~damit Sie auch morgen noch kraftvoll zubeiflen kénnen” finden ebenso
Anwendung wie einpragsame Werbemelodien. Bilder in Verbindung mit
Gerauschen bzw. Melodien erméglichen wie das Vorlesen geschriebener

Texte eine multimodale Informationsaufnahme. Wie bereits im Kapitel

Ubungsaufgabe 39

Ubungsaufgabe 40

Zunahme der
Bild-
kommunikation
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.Lernen” erldutert, fihren multimodale und multikodale Présentatio-
nen zu einer besseren Informationsaufnahme und Informationsverarbei-
tung. Dies bedeutet, die Werbeinformation wird nicht nur besser aufge-
nommen, sondern auch besser abgespeichert, denn neben der Wahr-
nehmung der Werbeinformation ist auch ihr Behalten von zentraler Be-

deutung, da in der Regel die Kaufsituation verzégert eintritt.

Bereits vor langerer Zeit wurden erste Uberlegungen angestellt, ob und
wie unterschwellige Wahrnehmung das Verhalten beeinflusst. So fiihrte
BYRNE in den 50er Jahren einigen Studenten in einer Lehrveranstaltung
einen Film vor, in dem im Abstand von sieben Sekunden fiir 1/200 Se-
kunde das Wort ,beef” eingeblendet war. Bei einer anschlieBenden Be-
fragung zeigten Studenten, die die Vorfihrung gesehen hatten ein
groBeres Hungergefuhl (vgl. FELSER 1997, S. 158). In den é0er Jahren
kam SPENCE in einem &hnlichen Versuch zum selben Ergebnis (vgl.
KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 272). HAWKINS wahlte in seiner
Untersuchung Anfang der 70-er Jahre eine Darbietungszeit von 2,7/1000
Sekunden, in der er wahrend 15 Minuten einer Studentengruppe 40 Mal
.DRINK COKE" einblendete. Die betreffenden Studenten zeigten an-
schlieBend ebenso ein erhohtes Durstempfinden wie solche, denen der
Begriff ,COKE" oberschwellig dargeboten wurde (vgl. ROSENSTIEL u.
KIRSCH 1996, S. 76 f.). Offenbar reichen sehr kurzfristige Darbietungen,
die der Versuchsperson nicht bewusst werden, aus, um Grund-
bedirfnisse wie Hunger oder Durst hervorzurufen. Spezifische Verhal-
tensweisen, wie ein bestimmtes Getrank zu kaufen, kénnen unter-

schwellig jedoch eher nicht vermittelt werden.

5.2.3 Lernprozesse

Nachdem Werbung wahrgenommen wurde, gilt es dafir zu sorgen, dass

die vermittelten Inhalte auch gelernt und behalten werden. Nur wenn

multimodale und
multikodale
Prasentation

unterschwellige
Wahrnehmung
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sich der Konsument in der Kaufsituation an die sachlichen und emotio-
nalen Inhalte erinnert, kann Werbung wirksam werden. Bei der Gestal-
tung von Werbungen sind also Erkenntnisse aus der Lernpsychologie
wie z.B. Informationsaufnahme und Informationsverarbeitung mit zu
bericksichtigen. Der Betrachter der Werbebotschaft muss auf das We-
sentliche aufmerksam gemacht werden, die Informationsmenge darf
nicht zu grof3 sein, sie soll sich auf wenige Schlisselbotschaften be-

schrénken, sich in das Vorwissen einordnen etc. (siche Kapitel ,Lernen”).

Ein wichtiger Aspekt beim Lernen ist die Motivation. Motivierte Perso-
nen lernen lieber, leichter und effizienter (siehe Kapitel ,Motivation”
sowie Kapitel ,Lernen”). Dies bedeutet, dass High-Involvement-
Werbung mehr Information beinhalten kann als Low-Involvement-
Werbung und dass bei der Gestaltung von Werbung auf hoch bewertete
Motive der Zielgruppe zu achten ist. Neben den kognitiven Aspekten
lassen sich zur Erklarung von Werbewirkungen v.a. die Theorie des

klassischen Konditionierens sowie des Modelllernens heranziehen.

5.2.3.1 Klassisches Konditionieren

Das Grundprinzip des klassischen Konditionierens lautet: Wird ein neu-
traler Reiz gleichzeitig und wiederholt mit einem unkonditionierten Reiz
dargeboten, so erhalt auch der neutrale Reiz nach einiger Zeit die Fa-
higkeit, die unkonditionierte Reaktion auszuldsen (es wird dann von ei-
ner konditionierten Reaktion gesprochen). Wie bereits im Kapitel ,Ler-
nen” beschrieben, kann nach diesem Prinzip auch eine Koppelung einer
emotionalen Reaktion an einen unkonditionierten Stimulus erfolgen.
Wird ein urspriinglich neutrales Produkt, eine Marke oder Dienstleistung
gleichzeitig und wiederholt mit Reizen angeboten, die bestimmte Ge-
fihlsreaktionen ausldsen, kann mit der Zeit das vormals neutrale Produkt

etc. alleine diese Gefiihle ausldsen. KROEBER-RIEL spricht hier von

Lernpsychologie

Motive
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emotionaler Konditionierung (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996,
S. 130). Bietet man in der Werbung ein neutrales Produkt zusammen mit
positiven emotionalen Reizen wie Bilder mit emotionalen Erlebnissen
oder angenehme Musik dar, so kann das Produkt einen emotionalen

Erlebniswert erhalten, es wird emotional aufgeladen.

Abb. 83: Klassische Konditionierung in der Werbung
(nach KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 330)

Glocke emotionsfreies neutrale neutraler

neutraler Objekt Worter {neuer)
g Stimulus (z.B. Kasten) {z.B. YOF) Produktname
Futter unkon- Angstausldser Wérter mit Bilder mit
ditionierter (z.B. lauter ional ional
T.' Stimulus Pfiff) Bedeutung Bedeutung
Speichel unkon- emotionale emotionale
diti A i Bed Bed
8! B 8
boé Stimulus aktiviert aktiviert

konditionicrter Objekt Wort Produktname
g Stimulus (z.B. Kasten) (YOF)
Speichel
kondi ter 1 ional
LT Reflex Reaktion Bedeutung Bedeutung

KROEBER-RIEL hat diese Prinzip eindrucksvoll am Beispiel seines HOBA-
Experimentes demonstriert (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S.
133). Dabei wurde mit Hilfe der klassischen Konditionierung versucht,
die Einstellung von Versuchspersonen zu zwei kiinstlich geschaffenen
Marken, die ,HOBA-Seife” und der ,SOMO-Ordner” zu andern. Beide
Markennamen hatten zu Beginn des Experimentes keine emotionale
Bedeutung. Nachdem den Versuchspersonen Bilder mit emotionaler
Werbung vorgefihrt wurde, schrieben sie z.B. der , HOBA-Seife” emo-
tionale Eigenschaften wie zartlich, erlebnisreich, fréhlich und erregend

zu, die vor der Konditionierung im Seifenimage fehlten.

Wie bereits erwahnt sind Bilder sehr gut zur Vermittlung von Emotionen

emotionale
Konditionierung

Bilder
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geeignet. Besonders wirksam sind nach KROEBER-RIEL (1993, S, 151 ff.)
u.a. Bilder mit

- vorprogrammierten Erlebnisschemata wie z.B. eroti-
schen Darstellungen, Typen (Vaterfigur, Mutter, Kindchen-
schema etc.), Naturereignisse;

- kulturell gepragten Erlebnisschemata wie soziale Ereig-
nisse (Hochzeit, Taufe, Familienfeste), Landschaften
(Toskana, Mittelmeer, Berge), Charaktere (Cowboy), Ri-
tuale (Hande schiitteln), symbolische Gegenstande (grie-
chische Saule);

- zielgruppenspezifischen Erlebnisschemata (Sport, Haus-

frau, Studenten, Geschaftswelt etc.).

Bei Musik ist zu beriicksichtigen, dass bekannte Melodien haufig bereits
mit bestimmten Emotionen konditioniert sind. Konditionierungen hé-
herer Ordnung kénnen jedoch nur begrenzt kontrolliert werden, da die
urspriinglichen Erfahrungen individuell verschieden sind. Die Melodie

kann bereits emotional positiv aber auch emotional negativ belegt sein.

Begriffe konnen die durch Bilder ausgelsten Emotionen verstarken
bzw. selbst Emotionen auslésen. Geeignet sind Wérter in scheinbaren
Sachaussagen wie ,Vertrauen”, ,Sicherheit”, ,Qualitat”, bildhafte
Ausdriicke wie ,Wir machen den Weg frei”, ,Schnell wie der Blitz",
Woérter, die positive Assoziationen auslésen wie aprilfrisch” oder
Schliisse auf Sachverhalte nahelegen wie z.B. ,Intensivpflege”. (vgl.
ROSENSTIEL u. KIRSCH 1996, S. 117)

Im Kapitel ,Lernen” wurde bereits darauf hingewiesen, dass eine Kon-
ditionierung besonders wirksam ist, wenn der neutrale Reiz (das Produkt,
das emotional aufgeladen werden soll) bereits kurz vor dem emotiona-
len Reiz dargeboten und dann gleichzeitig mit diesem weiter gezeigt
wird (,verzégerte Konditionierung”). Aus unterschiedlichen Griinden
ist das in der Werbung nicht immer mdglich. Aber auch ungeféhre

Gleichzeitigkeit von neutralem und emotionalem Reiz ist bei der

Musik

Begriffe

Gleichzeitigkeit
von Produkt und
emotionalem
Reiz
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emotionalen Konditionierung wirksam (vgl. EDELMANN 1993, S. 74).
Nicht an die Konditionierungsregel hilt sich jedoch Werbung, in der das
Produkt losgelést von der emotionalen Szene am Ende eingeblendet

wird (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 151).

Zur Konditionierung lassen sich nur starke Reize verwenden. An einen
schwachen Reiz, der selbst nur schwache Reaktionen auslost, lasst sich
nichts koppeln. Die Reizschwiche kann auf abgegriffene und stereotype
Bildgestaltung oder einen gefiihlsschwachen Inhalt zuriickgefuhrt wer-
den. Oft kommt eine Reizschwéche zustande, weil eine unzureichende
Abstimmung der Reize auf die Zielgruppe erfolgte. Auch Reize, die

immer wieder geandert werden, haben eine unzureichende Wirkung.

Je haufiger zwei Stimuli zusammen dargeboten werden, desto groBer ist
in der Regel auch der Konditionierungseffekt, wobei die notwendige
Anzahl u.a. von der Stirke des emotionalen Reizmaterials abhangt (vgl.
KROEBER-RIEL 1993, S. 155). In Experimenten stellten sich die ge-
wiinschten Erfolge oft erst nach etwa 20 Wiederholungen ein. Weiters
ist zu beriicksichtigen, dass weniger aktivierende Werbung haufiger ge-
schaltet werden muss, um iberhaupt erst so viele Kontakte zu erreichen
wie stark aktivierende Werbung. Eine groBere Frequenz ist aber nur
dann wirtschaftlich durchzusetzen, wenn fiir die einzelne Werbeschal-
tung weniger aufgewendet wird, d.h. mit kiirzeren Spots geworben wird.
Neben einem Trend hin zum kurzen Spot ist auch eine Zunahme von
sogenannten Tandem-Werbungen festzustellen. Hier wird zeitlich ver-
zégert nach dem eigentlichen Spot eine Kurzversion, der sogenannte
Reminder geschaltet. Da Bilder weitgehend automatisch und mit gerin-
ger gedanklicher Kontrolle verarbeitet werden, ist auch bei héufiger
Wiederholung von emotionaler Low-Involvement-Werbung kaum zu er-
warten, dass nachteilige gedankliche Reaktionen gegen die Werbung
auftreten (vgl. KROEBER-RIEL 1993, S. 116).

Klassisches Konditionieren beruht auf einer automatischen Reaktion und

erfordert deshalb keine kognitive Beteiligung bzw. kein Involvement von

starke Reize
notwendig

zahlreiche
Wiederholungen
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Seiten des Konsumenten, was diese Technik fir die Werbung sehr
attraktiv macht. Die Empfanger lassen sich konditionieren, gleichgliltig
ob sie sich fir die Werbung interessieren oder nicht. Die emotionale
Konditionierung ist also eine besonders geeignete Technik, um passive
Konsumenten zu beeinflussen, denen die Produkteigenschaften gleich-

glltig sind.

5.2.3.2 Modell-Lernen

Lernen durch Beobachtung eines Modells ist ein effizienter Weg, um
neue Verhaltensweisen ohne eigene Erfahrung zu Ubernehmen (siehe
Kapitel ,Lernen”). Eine wichtige Rolle dabei spielt die Verstirkung des
Modells. Wird das Modell fur sein Verhalten belohnt, so ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass dieses Verhalten vom Beobachter ibernommen
wird, groBer als wenn keine Belohnung erfolgt (vgl. BANDURA 1976).
Die Theorie des operanten Konditionierens besagt, dass ein Verhalten
gelernt (im Sinne von haufiger gezeigt) wird, wenn es positive Konse-
quenzen hat (positive Verstarkung). Das Modelllernen geht dariber
hinaus, indem es aufzeigt, dass die Handlungsfolge nicht selbst erlebt
werden muss, sondern es oft schon genligt, wenn andere mit einem
bestimmten Verhalten Erfolg haben und dafir belohnt werden. Gelernt
(im Sinne von Verhaltensméglichkeiten speichern) wird ein beobachtetes
Verhalten zwar auch ohne positive Verstarkung, jedoch wird es spéter
seltener gezeigt (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 618).

Da nach dem Modelllernen nicht der Beobachter belohnt werden muss,
sondern es genlgt, wenn dies stellvertretend beim Modell erfolgt, ist
diese Variante sehr gut flr Werbung geeignet. Wie bereits im Kapitel
JLernen” aufgezeigt, spielen beim Modelllernen die Persénlichkeits-
merkmale sowohl des Beobachters als auch des Modells eine wesent-

liche Rolle. Wichtig sind auf Seiten des Modells u.a. Attraktivitat,

passive
Konsumenten

Verstarkung
des Modells

Modelllernen
in der Werbung
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Kompetenz, Status aber auch Ahnlichkeit mit dem Beobachter und auf
Seiten des Beobachters Erregung, Geflihl der Abhangigkeit, Unklarheit

Uber angemessene Verhaltensform etc.

In Situationen, in denen Unsicherheit iber das angemessene Verhalten
herrscht, ist die Orientierung am Verhalten anderer besonders stark vor-
handen (vgl. FELSER 1997, S. 174). Unsicherheit ist wiederum ein haufi-
ges Phanomen im Konsumentenverhalten, dies gilt besonders bei der
Einflihrung neuer Produkte. Auch werden auf gesattigten Markten durch
die immer gréBere Ahnlichkeit der Produkte Zweifel iiber das angemes-
sene Produkt geférdert. Die kognitive Entlastung muss in diesen Fallen
nicht das Ergebnis eigener Erfahrung des Konsumenten sein, sondern
kann auch durch Beobachtung vorgegebener Konsummuster erfolgen
(vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 393). In der Werbung wird

diesem Effekt durch sogenannte Testimonials entsprochen.

Damit das Verhalten einer Person durch Modelllernen nachgeahmt wird,
mussen u.a. zwei Bedingungen erfilllt sein:

— das Verhalten muss belohnt werden und

- die Modellperson muss der Zielgruppe mdglichst dhnlich

sein (siehe Kapitel ,Lernen”).

In der Werbung erfolgt die Belohnung oft dadurch, dass die von der
Modellperson mit dem ,richtigen” Produkt Begliickten dieser Liebe und
Dankbarkeit entgegenbringen bzw. damit selbst erfolgreich sind (siehe
.Laien-Testimonial”). Das angenehme Gefihl hat die Modellperson
stellvertretend fur mich (vgl. FELSER 1997, S. 177). Geht es der Modell-
person gut, so kann mir das die Erwartung nahelegen, dass ihr Verhalten
mit der positiven Situation zusammenhangt. Als Modelle eignen sich vor
allem Personen, die der Zielgruppe sehr &hnlich sind. Daher erscheinen
in der Werbung so haufig scheinbar unscheinbare Darsteller, diese
sollten aber moglichst attraktive und sympathische Personen sein. Be-
sonders gut als Modelle eignen sich auch Prominente (vgl. FELSER

1997, S. 176), jedoch ist auch hier auf Ahnlichkeiten mit der Zielgruppe

Unsicherheit

Testimonials

Belohnung
Ahnlichkeit
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(Alter, Schicht, Tatigkeit etc.) zu achten.

Oft reicht es bereits, wenn in der Werbung von einem Produkt behaup-
tet wird, es sei das ,meist verkaufte”. Es ist dann nicht mehr notwendig
jemanden zu Uberzeugen, dass es sich dabei um ein gutes Produkt han-
delt. Es genlgt die Unterstellung, es gébe ein Urteil irgendwelcher an-
derer Leute, an dem man sich orientieren kann. Da hier in der Regel
nicht neues Verhalten gelernt, sondern das Handeln der Konsumenten
bestatigt werden soll, wird auch von sozialer Bestadtigung gesprochen
(vgl. FELSER 1997, S. 172 ff. sowie Kapitel ,Lernen am Modell”). Der
Effekt der sozialen Bestatigung ist ebenfalls bei Unsicherheit und bei
Darstellung durch Personen ,wie du und ich” sehr effizient. Eine haufig
angewandte Strategie ist das gestellte Interview, in dem Personen so
dargestellt werden, als seien sie gerade eben auf der StraBBe auf das
Produkt angesprochen worden (vgl. FELSER 1997, S.174).

Ubungsaufgabe 41

Betrachten Sie an einigen Abenden in verschiedenen Sendern die Fernsehwer-
bung und analysieren Sie, welchen Anteil klassisches Konditionieren bzw. Mo-
delllernen hat. Untersuchen Sie weiters, welche Produkte vorwiegend mit klassi-
schem Konditionieren und welche vorwiegend mit Modelllernen beworben

werden.

5.2.4 Einstellung/Image

Eine Einstellung zu haben bedeutet die Bereitschaft auf ein Objekt (eine
Person, eine Menschengruppe, eine Situation, eine Marke etc.) in be-
stimmter konsistenter Weise zu reagieren (vgl. MANN 1987, S. 165 so-
wie ZIMBARDO 1983, S. 164). Es handelt sich dabei um ein einiger-
maBen Uberdauerndes Merkmal einer Person mit dessen Hilfe erklart
wird, warum diese sich gegeniber gleichartigen Objekten auch stets in

ungefahr gleicher Weise verhélt. Bei Einstellungen zu Produkten wird

soziale
Bestatigung

Ubungsaufgabe 41

Einstellung
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auch vom Image gesprochen (vgl. ROSENSTIEL u. KIRSCH 1996, S. 158
f.). Werbung hat den Zweck das Vorstellungsbild von dem beworbenen
Produkt, der Marke oder Dienstleistung zu beeinflussen. Das unter
Image gemeinte Vorstellungsbild eines Produktes, einer Marke etc. ent-
spricht dem psychologischen Begriff ,Einstellung” (vgl. KROEBER-RIEL
u. WEINBERG 1996, S. 167 und 196 f. sowie ROSENSTIEL u. KIRSCH
1996, S. 158 ). Durch Werbung soll das Image, das hei3t die innere Vor-
stellung eines Konsumenten von diesem Produkt also seine Einstellung

zum Produkt, verbessert werden.

Einstellungen werden erworben, sind zeitlich einigermaBBen stabil und
beziehen sich auf ein Objekt. Es handelt sich dabei um keine objektiven
Tatsachen, sondern um subjektive Vorstellungen und Bewertungen, die
in den persénlichen Motiven begriindet sind. Aufgrund der durch den
Einstellungsgegenstand angesprochenen Motivation wird das Individu-
um zu einem bestimmten Verhalten angetrieben. Einstellungen kann
man somit ,als subjektiv wahrgenommene Eignung eines Gegenstandes
zur Befriedigung einer Motivation” auffassen (KROEBER-RIEL u. WEIN-
BERG 1996, S. 168).

Abb. 84: Einstellungsbeeinflussung nach dem Muster der Ziel-Mittel-Analyse

Vorariberger NISSAN Handlerinfo
Den will ich, Papa!

NiSSAN Heim/Bezau NISSAN Branner/Xiaus
NISSAN Hopfner/Dorndirn NiSSAN Waskan/Lauterach
NISSAN Efiensohn/Feidkirch  NISSAN Amann/Niziders

NISSAN Hoptner/Hard NISSAN Krampt/Lustensu Sie komemen besser an
v

Image

Motive
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Dieser Betrachtungsweise liegt die sogenannte Ziel-Mittel-Analyse der Ziel-Mittel-

. ) . Analyse
Einstellungen zugrunde, der auch das klassische Muster der Einstel-
lungsbeeinflussung entspricht:

~ appelliere an ein Bediirfnis (hier: Ein Auto fiir die ganze emotionale
Komponente
Familie) und
— weise darauf hin, dass die angebotene Marke besonders kognitive
dazu geeignet ist, dieses Bedurfnis zu befriedigen (Infor- Komponente
mation).
Aus der starker positiven oder negativen Einschatzung eines Objektes
folgt in der Regel die entsprechende Bereitschaft, sich dem Gegenstand
gegenuber in einer bestimmten Weise zu verhalten. Ein Produkt, zu dem
eine positive Einstellung besteht, wird eher gekauft, eine Marke, zu der
eine negative Einstellung besteht, eher gemieden etc. Der Einstellungs-
begriff wird daher haufig aus drei Komponenten bestehend aufgefasst.
Neben der emotionalen und der kognitiven Einstellungskomponente
umfasst er nach diesem Verstandnis auch die Verhaltenskomponente Verhaltens-
komponente

(vgl. HAUBL 1987, S. 252, MANN 1987, S. 165 und MANZ 1987, S. 86
ff.). Unter der kognitiven Komponente wird die Vorstellung von einem
Objekt verstanden. Sie besteht aus den Wahrnehmungen, Ansichten
und Stereotypen des Individuums. Die emotionale Komponente bein-
haltet die Gefiihle des Individuums dem Objekt gegeniber und die
Verhaltenskomponente ist die Bereitschaft, in Hinblick auf das Objekt in
bestimmter Weise zu agieren bzw. zu reagieren (vgl. MANN 1987, S.
165, f.).

Zwar lasst sich fiir gewdhnlich eine interne Konsistenz zwischen der ko-
gnitiven und der emotionalen Komponente feststellen, dagegen scheint
das Verhaltnis zwischen diesen beiden und der Verhaltenskomponente
oft inkonsistent zu sein. Viele Raucher sind zwar der Gesundheitsgefahr-
dung durch den Nikotingenuss bewusst, andern ihr Verhalten aber trotz
dieses Wissens nicht. Verhaltensweisen werden nicht nur von Einstellun-
gen, sondern auch von externen v.a. situativen Faktoren bestimmt. So

wird das Kaufverhalten neben der Einstellung zum Produkt u.a. noch von
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der Kaufsituation (Preis, Art des Geschéfts, Verfugbarkeit des Produkts
etc.) beeinflusst. Weiters konnen fir ein und dasselbe Verhalten mehrere

Einstellungen relevant sein (vgl. MANN 1987, S. 166 ff.).

Die Stabilitét von Einstellungen ist von verschiedenen Determinanten
abhangig. Einstellungen, die fir das Individuum eine zentrale Bedeu-
tung haben und solche, die mit anderen Einstellungen des Individuums
in einer konsistenten Weise verbunden sind, kénnen weniger leicht ge-
andert werden als Einstellungen von peripherer Bedeutung oder als
relativ isolierte Einstellungen (vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996,
S.178).

Zwischen Einstellung und Verhalten besteht eine wechselseitige Bezie-
hung. Genauso wie Einstellungen das Verhalten beeinflussen kénnen,
wirkt sich das Verhalten auf die Einstellungen aus. Die Einstellung zu
einer politischen Partei kann zu deren Wahl fiihren, die Wahl wiederum
kann die Einstellung zur Partei beeinflussen. Unter Low-Involvement-
Bedingungen tritt haufig eine Veranderung der Einstellung zu einer
Marke auf, nachdem diese gekauft wurde. Die positive Einstellung zur
Marke ist dann nicht Voraussetzung fir, sondern das Ergebnis des Kau-
fes. Oft werden nach einem Kauf eher positive Informationen iber das
gekaufte sowie eher negative Eigenschaften liber das abgelehnte Pro-
dukt wahrgenommen, um dadurch die Kaufentscheidung zu bestatigen
(vgl. KROEBER-RIEL u. WEINBERG 1996, S. 184 1.).

Inkonsistenzen im Einstellungssystem fiihren beim Individuum zu kogni-
tiven Konflikten. So kann z.B. durch das Wissen, mit der Kaufentschei-
dung die Nachteile des gewahlten Produktes hinzunehmen und auf die
Vorteile der ausgeschlagenen Alternative zu verzichten, eine kognitive
Dissonanz entstehen (vgl. ZIMBARDO 1983, S. 403). Je ahnlicher die
Alternativen, je mehr Vorteile beide aufweisen und je wichtiger der Kon-
sumartikel, desto starker die Dissonanz. MaBnahmen zur Dissonanzre-
duktion nach dem Kauf, insbesondere durch die nachtragliche Hher-

schatzung des gekauften Produktes, flhren zu einer Stabilisierung und

Verhalten kann
die Einstellung
beeinflussen

FESTINGER:
kognitive
Dissonanz
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VergréBerung der Priferenzen fir die entsprechenden Produkte und
damit zu Wiederkaufverhalten und Markentreue. Im Rahmen von Nach-
kauf-Werbung werden Besonderheiten des gekauften Produkts hervor-
gehoben oder Informationen geliefert, die die Vorteilhaftigkeit des Pro-
dukts hervorheben. Die Reduzierung der Nachkauf-Dissonanz erfolgt
dabei z.B. durch entsprechende Abfassung der Bedienungsanleitung
(Herzlichen Gliickwunsch. Sie haben Qualitat gekauft!), durch einen ent-
sprechenden Begleitbrief oder durch Broschiiren mit Beitragen Uber

neue Anwendungsmoglichkeiten.

Ubungsaufgabe 42
Wie kénnen Raucher, die iber die Schadlichkeit des Nikotingenusses Bescheid
wissen, die vorhandene kognitive Dissonanz reduzieren? (Siehe ,Ldsungen zu

den Ubungsaufgaben”)

Lésungen zu den Ubungsaufgaben

Ubungsaufgabe 35
Beispielhaft fiir einen nach dem klassischen Muster der Einstellungsbeeinflus-
sung aufgebauten Fernsehspot ist die Volvo-Werbung:

- Achte auf Sicherheit beim Auto fahren,

- Volvo ist ein sicheres Auto.
Die Werbestrategie wurde vor kurzem jedoch geéndert. Da sich die verschie-
denen Fahrzeuge in dieser Klasse auch in Belangen der Sicherheit immer weni-

ger unterscheiden setzt nun auch Volvo vermehrt auf Emotionen.

Ubungsaufgabe 38

Haufig werden Motive wie Erfolg, Geborgenheit, Geselligkeit, Lebensgenuss,

Gesundheit, heile Familie und Jugendlichkeit angesprochen. Jugend gilt zwar

203
Dissonanz-
reduktion
Ubungsaufgabe 42
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seit langerer Zeit schon als erstrebenswert, was in der Marketingkommunikation
auch ausgenutzt wird, die Werbung entdeckt in der letzten Zeit aber immer
starker die Uber 50-Jahrigen. Die altere Generation, die jahrelang von der
werblichen Seite her ausgeblendet wurde, wird als hochpotenter Konsument
erkannt (vgl. HABERLE 1999, S. 8 f.). Eine globalisierte Gesellschaft sowie der
Wertewandel fihren oft zu Orientierungslosigkeit. Geborgenheit nimmt in sol-
chen Situationen an Bedeutung zu. Eine stirkere Individualisierung hat oft auch
eine Vereinsamung des Einzelnen zur Folge, was wiederum den Wunsch nach
Geselligkeit steigern lasst. Auch der Wunsch nach heiler Familie wird bei einer
standig steigenden Scheidungsrate und der damit einhergehenden Verunsi-

cherung was die Stabilitat der Familie anbelangt verstandlich.

Ubungsaufgabe 39

Die Augen in der ersten der drei Abbildungen dienen als Schliisselreiz um auf
die Anzeige aufmerksam zu machen, wéahrend das zweite Bild auch eine ange-
nehme Wahmehmungsatmosphire erzeugen soll. Das dritte Bild schlieBlich

dient der Erlebnisvermittlung (siehe die folgende Ubungsaufgabe).

Ubungsaufgabe 40

Immer mehr Biermarken drangen sich auf dem Markt. Um den Absatz zu stei-
gern, zum Teil auch um ihn zu halten, mussen neue Verkauferschichten gewon-
nen werden. Lange Zeit haben sich die Brauer kaum bemiiht Jugendliche oder
Frauen fir den Gerstensaft zu begeisten. Jugendliche trinken heute vorwie-
gend Mischgetrianke oder Muntermacher. 61 Prozent der deutschen 14- bis 21-
Jahrigen trinken eher selten oder Uberhaupt kein Bier (vgl. DIEKHOF 1997, S.
72). Bier gilt dort fir viele als Getrank der Papas und Onkels. Langsam werden
nun aber auch Marken fir die jingere Generation auf den Markt gebracht, die
eine fur die Zielgruppe entsprechende Werbung benétigen. Die abgebildete
Anzeige richtet sich an Jugendliche und dort v.a. an Frauen, obwohl die Frau
im Vordergrund als Blickfang fiir Manner angesehen werden kann. Motive wie
unkonventioneller Genuss bzw. Belohnung, aber auch Uberlegenheit sowie die
selbstbewusste Frau werden angesprochen. Bier trinkende Frauen sind unkon-
ventionell, also muss dies positiv besetzt werden. Bier ist hier eine Belohnung
und kein gewoéhnliches Getrank. Zudem soll das Bild Aufsehen erregen und so
die neue Biermarke bekannt machen. Interessant ist die Uberlegung, welche
Folgen ein Geschlechtertausch wohl hatte, also im Vordergrund ein Mann und

im Hintergrund zwei Frauen in derselben Pose. Oder, wie wére diese Anzeige
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wohl vor 30 Jahren von der Offentlichkeit aufgenommen worden? Im Original
ist das Bild in Farbe und die Couch im Hintergrund rot. Rot wird u.a. mit Lei-
denschaft, Begierde, Verfiihrung und Aktivitat assoziiert (vgl. Kapitel ,Wahr-
nehmung”). Weiters wirkt die rote (Signalfarbe) Couch als Blickfang, die un-
scharf abgebildeten Manner und natlrlich die Bierflasche im Vordergrund tre-
ten deutlicher hervor. Die erschopften Manner und das Bier, also der Grund fir
die Belohnung und die Belohnung selbst, sind gemeinsam abgebildet (Gesetz
der Nahe).

Ubungsaufgabe 42
Um die in diesem Fall vorhandene kognitive Dissonanz zu reduzieren, gibt es
mehrere Mdglichkeiten. Der Raucher kénnte
a) seine Uberzeugung andern (Lungenkrebs ist nicht eindeutig
nachgewiesen worden),
b) neue kognitive Elemente einfihren (Ich inhaliere nur selten),

c) sein Verhalten andern (weniger rauchen).



