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Abstarkt

Die vorliegenden Arbeit, beschaftigt sich mit der Beantwortung der Frage, wie
sozialtechnische Regeln, trotz Informationsuberlastung, fur die erfolgreiche
visuelle Werbegestaltung genutzt werden kénnen. Das differenzierte integrative
marktpsychologische S-O-R-Modell nach Neumann und von Rosenstiel, fun-
diert bei der Beantwortung als theoretisches Ruckgrat und dient als Einfuhrung
in die funf sozialtechnischen Regeln.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Bedingungen der Unternehmenskommunikation haben in den letzten Jahr-
zehnten einen starken Wandel durchlaufen.! Trotz gleich gebliebener menschli-
cher Informationsverarbeitungskapazitat, ist ein stetiger Anstieg des
Kommunikationsangebotes zu beobachten. Der Grofdteil der Kommunikation,
seitens der Unternehmen, wird folglich nicht einmal von den Konsumenten
wahrgenommen. Dieses Uberangebot fiihrt zu einer Informationsiiberlastung
der Gesellschaft.?

Insbesondere die Tatsache, dass die meisten Markte mittlerweile gesattigt und
ihr Potenzial weitgehend ausgeschopft ist, tragt zu dieser Informationsuber-
lastung bei. Unternehmen kdnnen ihren Marktanteil fast nur noch zu Lasten an-
derer Anbieter vergroRern. Dies fuhrt zu einer Verscharfung der
Konkurrenzsituation und einem Verdrangungswettbewerb. Ein weiteres Merk-
mal gesattigter Markte ist, dass Produkte meist ausgereift sind und somit kaum
noch innovative Eigenschaften vorweisen. Dadurch werden sie von Konsumen-
ten als austauschbar empfunden. Unternehmen kdnnen sich also nicht mehr
nur auf objektive Leistungs- und Produktvorteile stutzen. Das Empfinden der
Austauschbarkeit fuhrt schlieBlich zu nachlassendem Interesse der Konsumen-
ten.’

Auf das nachlassende Interesse seitens der Konsumenten, reagieren Un-
ternehmen mit einem erhohten Informationsangebot. Die zunehmende Marktdif-
ferenzierung unterstutzt diese Entwicklung zusatzlich. Unternehmen flhren eine
Teilung des gesamten Absatzmarktes in verschieden Segmente durch. Diese
Segmente werden dann durch spezifische absatzpolitische Malknahmen, wie
der Werbung, Produktgestaltung und Distribution, bearbeitet. Hieraus resultiert
eine Differenzierung des Angebotes, denn meist werden in den unterschie-
dlichen Marktsegmenten spezifische Produkte angeboten. Unternehmen sehen
eine Chance in der Segmentierung, durch gezieltes Marketing, Marktsegmente,
in denen die Konkurrenz schwacher ist, erfolgreich zu bearbeiten. Sie nutzen

! Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 17
2 Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 20 ff.
s Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 36 ff.
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hierbei immer mehr Kommunikationsmittel und treiben die Informationsiber-
lastung weiter an.*

In Anbetracht dieser Ausgangslage wird deutlich, dass das Erreichen der Kon-
sumenten und die damit verbundene Gestaltung der Werbemittel eine wach-
sende Herausforderung fur Unternehmen darstellt. Um Werbeziele dennoch zu
erreichen, kdnnen unterschiedlichen Werbetechniken genutzt werden. Diese
dienen u.a. der visuellen Gestaltung konkreter Werbemittel, wie z.B einer Print-
anzeige. Wahrend manche Techniken aus Erfahrungen und der Intuition
abgeleitet sind, basieren andere auf verhaltenswissenschaftlichen (sozialwis-
senschaftlichen) GesetzmaRigkeiten. Die Letzteren werden als Sozialtechniken
bezeichnet. Kroeber-Riel und Esch stellten hierzu die funf sozialtechnischen
Regeln einer wirkungsvollen Werbegestaltung auf.’

Das Ziel der vorliegenden Arbeit, ist die Beantwortung der Frage, wie genannte
sozialtechnische Regeln flr die erfolgreiche visuelle Werbegestaltung im kom-
petitiven Informationsumfeld genutzt werden kénnen. Die Beantwortung basiert
auf Erkenntnissen existierender Literatur. Um den Umfang nicht zu sprengen,
liegt der Fokus der Arbeit konkret auf der Gestaltung von Printanzeigen.
Einordnen lasst sich die Thematik in die Werbe- und Konsumentenpsychologie,
welche Teilbereiche der Wirtschaftspsychologie sind. Diese wiederum ist in die
Psychologie zu verordnen. Alle genannten Wissenschaftszweige sammeln sich
unter den Sozialwissenschaften.

Der Aufbau der Arbeit gestaltet sich wie folgt: Nachdem zunachst Grund-
legendes Wissen zur Werbung, ihren Gestaltungselementen und ihren Zielen
etabliert wurde, wird im dritten Kapitel das integrative marktpsychologische S-
O-R-Modell nach Neumann und von Rosenstiel dargestellt. Dieses agiert als
das theoretische Ruckgrat der Arbeit und wurde aus dem einfachen S-O-R-
Modell, bestehend aus den drei Komponenten ,Stimulus’. ,Organismus’ und
,Reaktion’ entwickelt. Welche Rolle die jeweiligen Komponenten bei der Uber-
mittlung von Werbebotschaften spielen und welche Dynamik zwischen ihnen
herrscht wird ausfuhrlich im dritten Kapitel dargelegt. Im vierten Kapitel wird

4 Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 39 ff.
° Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 208 f.
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diese theoretische Basis genutzt, um die sozialtechnischen Regeln in der Wer-
bung gemeinsam mit praktische Gestaltungsmoglichkeiten darzulegen. Den
Abschluss der Arbeit bildet das flnfte Kapitel mit dem Fazit.
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2 Grundlegendes

2.1 Grundlagen der sozialtechnischen Regeln in der
Werbung

Damit die Nutzung von Sozialtechniken in der Werbung gesamtheitlich
verstanden und gedanklich richtig eingeordnet werden kann, gilt es zunachst
einige grundlegende Aspekte der Werbung zu klaren. Aus diesem Grund wird
dieses Kapitel zunachst einmal darlegen, wie der Begriff der Werbung im Zuge
der Arbeit zu verstehen ist. AnschlielRend werden die, bei der Gestaltung von
Werbemittel zur Verfligung stehenden Gestaltungselemente, aufgezeigt. Ab-
schlieRend werden mdgliche Werbeziele und ihre Bedeutung im Rahmen der
Werbekommunikation dargelegt.

2.1.1 Begriff der Werbung

In der wissenschaftlichen Literatur lasst sich eine Reihe an unterschiedlichen
Definitionen fur den Begriff der Werbung finden. Kloss beschreibt Werbung als
einen besonderen Teilbereich der Kommunikation, die er als Austausch bzw.
Ubermittlung von Botschaften versteht. Der Begriff der Kommunikation ist
auch als die Beeinflussung des Gegeniibers definiert.® Durch das Senden von
verschlusselten Informationen, wird das Erzielen einer bestimmten Wirkung
angestrebt.” Die vorliegende Arbeit orientiert sich hauptsachlich an Behrens
Begriffsverstandnis, die wie folgt lautet: ,Werbung ist eine Form der bee-
influssenden Kommunikation, durch die versucht wird, psychologische GroéfRen
und beobachtbare Verhaltensweisen im Sinne der Werbeziele zu verdndern.®

Behrens definiert zudem folgende Eigenschaft der Werbung als zentral:®

e Werbung ist ein Kommunikationsprozess.

® vgl. Kloss 2012, 6

" Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 569
8 Behrens 1998, 3

o Vgl. Behrens 1998, 4
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e Werbung ist ein Beeinflussungsvorgang.
e Werbung ist auf beobachtbares Verhalten gerichtet (z.B. Kaufverhalten).

e Werbung ist auf vorgelagerte psychische Grof3en gerichtet (z.B. auf Ein-
stellungen).

e Werbung ist ein Versuch, etwas zu erreichen (Werbewirkung ist nicht
sicher).

Diese Definition schliet eine Reihe an unterschiedlichen Tatigkeiten ein:
beispielsweise die Werbung fiir religiése und politische Uberzeugungen (gesell-
schaftlicher Bereich) oder auch die Bewerbung auf einen Arbeitsplatz (privater
Bereich).'® Im Interesse der Fragestellung, beschrénkt sich die Arbeit allerdings
auf Werbung als beeinflussende Kommunikation im wirtschaftlichen Bereich.

Marktkommunikation

Symbolische Kommunikation Produktinformation
|
| |
Individual- Massen-
Kommunikation Kommunikation

Abbildung 1 Basisformen der Marktkommunikation'’

Kommunikation im Bereich der Wirtschaft kann auch als Marktkommunikation
bezeichnet werden. Hier geht man davon aus, dass es sich bei den Absendern
von Botschaften um Institutionen oder Unternehmen handelt, deren Kommu-
nikationsaktivitaten kommerziellen Absichten dienen. Die Marktkommunikation

10 Vgl. Behrens 1998, 4
T eigene Darstellung in Anlehnung an Schweiger/Schrattenecker 2017, 7
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lasst sich in die beiden Kategorien symbolische Kommunikation und Produk-
tinformation einteilen (s. Abb 1). Hierbei beinhaltet die symbolische Kommu-
nikation jegliche Kommunikationsprozesse, bei denen die Dienstleistung oder
das Produkt nicht physisch greifbar, sondern in Form von Symbolen und
Zeichen (in Bildern, Worten) dargestellt werden. Die Produktinformation
hingegen umfasst diejenigen Kommunikationsprozesse, bei denen das Produkt
selbst Ubermittler und Trager der Informationen darstellt. Des Weiteren |4sst
sich die symbolische Kommunikation in Individual- und Massenkommu-
nikation einteilen (s. Abb. 1). Bei der Individualkommunikation findet eine
kommunikative Interaktion zwischen mindestens zwei Personen statt: Das stel-
len von Fragen und die Beantwortung dieser ist moglich. Bei der Massenkom-
munikation ist der Sender der Botschaft nicht persoénlich bekannt. Sie bedient
sich der Massenmedien um Botschaften zu verbreiten.'

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf der Marktkommunikation als sym-
bolische Massenkommunikation. Unter Massenkommunikation wird jene Form
der Kommunikation verstanden, bei der die Mitteilung von Botschaften folgen-
dermalen erfolgt: indirekt mit Hilfe technischer Verbreitungsmittel (wie z.B. TV,
Radio, Zeitungen), an ein disperses Publikum und einseitig (d.h. ohne Feed-
back). Die Wirkung der Massenkommunikation ist somit nicht nur von Sender
und Inhalt der Botschaft, sondern auch von den Merkmalen des Mediums, das
der Sender nutzt, abhangig. Die Empfanger der Botschaft, bestehen aus einem,
nur teilweise abgrenzbarer, (disperser) Personenkreis. Dadurch kdnnen, im
Rahmen der Kommunikation, nicht die Bedurfnisse und Eigenschaften jeder
einzelnen Zielperson beachtet werden. Aufgrund der Einseitigkeit der Kommu-
nikation hat der Empfanger zudem nicht die Mdglichkeit direkt mit Einwanden,
Fragen oder Antworten zu reagieren. Man unterscheidet innerhalb dieser Art
der Marktkommunikation zwischen Mediawerbung, Public Relations und
Verkaufsférderung.™

Die Begriffe Mediawerbung, Public Relations und Verkaufsférderung lassen
sich nicht eindeutig voneinander abgrenzen. Dennoch sind unterschiedliche,
inhaltliche Schwerpunkte festzustellen. Wahrend bei der Verkaufsforderung

12 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2017, 6 ff.
3 vgl. Schweiger/Schrattenecker 2017, 8
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Malnahmen, die den Absatz kurzfristig und unmittelbar stimulieren sollen im
Vordergrund stehen, liegt der Fokus der Mediawerbung auf der langfristigen
Beeinflussung psychischer GrofRen, wie den Einstellungen und Kenntnissen.
Den Unterschied zwischen Public Relations und der Mediawerbung stellt
hingegen ihre unterschiedliche Ausrichtung dar. Public Relations zielen auf die
Offentlichkeit und die Schaffung eines positiven Unternehmensbildes, wahrend
Mediawerbung sich auf den den Absatzmarkt und —erfolg bezieht.™

FUr die meisten Institutionen und Unternehmen stellt die Mediawerbung das
wichtigste Instrument der Marktkommunikation dar.” Abhangig von der Art der
Botschaftsubermittiung lassen sich hierbei drei grundlegende Erscheinungs-
formen der Mediawerbung unterscheiden:'® Werbung in elektronischen Medien
(z.B. Radio- oder TV-Spots), Auldenwerbung (z.B. Verkehrsmittelwerbung oder
Plakate) und Printwerbung (z.B. Anzeigen in Zeitschriften und Zeitungen).

Obwohl sozialtechnische Regeln grundsatzlich bei verschiedenen Arten der
Werbung angewandt werden kdnnen, sind sie eindeutig am relevantesten im
Bereich der Printwerbung."” Die vorliegende Arbeit beschrankt sich daher auf
die Printwerbung und die visuellen Gestaltungsmoglichkeiten, die im Rahmen
dieser bestehen.

2.1.2 Gestaltungselemente der Werbung

In der Werbegestaltung geht es darum, wie eine Werbebotschaft mithilfe bes-
timmter KommunikationsmalRnahmen bestimmte Reaktionen bei einer
Zielgruppe auslosen kann.”  Werbebotschaften werden {ber Werbemittel
verschlusselt. Diese stellen somit eine kreative Bundelung der Werbebotschaft
dar und sind Verbindungsglied zwischen Zielgruppe und Kommu-
nikationstreibenden.®

" vgl. Behrens 1998, 5

% vgl. Bruhn 2003, 273

'8 vgl. Bruhn 2003, 277 f.
7 vgl. Homburg 2006, 795
'8 vgl. Homburg 2006, 792
9 vgl. Bruhn 2003, 350
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Werbemittel Anzeige Plakat Radio-Spot  TV-Spot

Verschlusselung

(Modalitit) Text Bild Ton

Abbildung 2 Kommunikationsmittel und dabei nutzbare Modalitéten®

Bei einer Werbebotschaft handelt es sich um die Verschlisselung von kommu-
nikationspolitischen Leitideen durch Modalitaten (Text, Bild und/oder Ton),
welche sozusagen Verpackungsmoglichkeiten der Botschaft darstellen. Ziel ist
es hierbei, Empfanger im Sinne der, flr die Unternehmenspolitik relevanten
Werbeziele, zu beeinflussen. Hierzu enthalten die Werbebotschaften Aussagen
(iber die Marke, das Produkt und das Unternehmen.?" In Abbildung 2 sind die
Verschlusselungsmdglichkeiten unterschiedlicher Werbemittel im Rahmen der
Mediawerbung zu sehen.

Um die Mdglichkeiten der Werbemittelgestaltung umfassend darlegen zu kon-
nen, gilt es zunachst diese gedanklich zu systematisieren. Bruhn unterteilt hi-
erbei in drei Entscheidungsbereiche: %

1. Entscheidungen beziglich Kombination bzw. Dosierung einzuset-
zender Modalitaten

2. Entscheidungen bezlglich einzelner Gestaltungsfaktoren

3. Entscheidungen bezlglich des Formats des Werbemittels

2 eigene Darstellung in Anlehnung an Steffenhagen 2000, 14
21 ygl. Bruhn 2003, 350
22 ygl. Bruhn 2003, 350
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Der Spielraum, der durch die Entscheidung bezuglich der Kombination bzw.
Dosierung des moglichen Modalitateneinsatzes entsteht, betrifft Ma3nahmen
zur Gestaltung der Botschaftsform. Bei der Kombination von Modalitaten muss
entschieden werden, wie bzw. an welchen Stellen innerhalb des Werbemittels
bestimmte Modalitadten eingesetzt werden sollen, um die erzielte Wirkung bei
den Zielpersonen zu erreichen. In diesem Zusammenhang gilt es auch die
jeweilige Dosierung der ausgewahlten Modalitaten zu bestimmen. Anhangig
von der angestrebten Wirkung, kdnnen Werbemittel somit bildbetont, textbetont
oder akustisch orientiert sein.?

Des Weiteren gibt es eine Reihe verschiedener Gestaltungsfaktoren, die
zusatzliche Entscheidungsspielraume erdffnen. Hierbei unterscheidet man
zwischen inhaltlichen und modalitatsabhangigen Gestaltungsfaktoren. Die
Nutzung inhaltlicher Gestaltungsfaktoren ist unabhangig vom gewahlten Wer-
bemittel. Hierzu gehodren beispielsweise der Einsatz von Dramatik, Humor,
Erotik oder Ubertreibungen. Die modalitdtsabhéngigen Gestaltungsfaktoren
dagegen, werden durch die Wahl eines bestimmten Werbemittels bestimmt.
Die Anwendung von Bild, Text und Ton ermdglicht gestalterische Flexibilitat. In
Abbildung 3 sind Beispielfaktoren der Werbemittelgestaltung abgebildet. Durch
die unterschiedlichen Kombinationsmaglichkeiten der Gestaltungsfaktoren, ist
hier nur bedingt eine systematische Uberlegung méglich, da sich unzahlige Ge-
staltungsmaglichkeiten ergeben. Die erfolgreiche Gestaltung modalitdtsabhang-
iger Gestaltungsfaktoren ist somit stark von der Kreativitat der Werbetreibenden
abhangig.?*

% ygl. Bruhn 2003, 351
24 ygl. Bruhn 2003, 351 f.
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Ein-/Doppeldeutigkeit

Slogan

Ratselhafte Darstellung
Hinweiszeichen

Reime

Dialog

Beleuchtung/Helligkeit

Perspektiven
Ratselhafte Darstellung
Symbolverwendung

TEXT BILD TON
Generell: Generell: Generell:
Wortwahl Grundsatzliches Bildmotiv Lautstarke
Satzlange Zeichnung/Foto
Satzart Hinweiszeichen
Argumentationstypik Farben

Speziell fiir Musik:

Speziell fir das ruhende
Bild:

Speziell flr den
eschriebenen Text:

Orthographie
Textform

Schrifttyp, Schriftgrad
Positiv-/Negativschrift

Bildaufteilung

Verzerrung, Vermischung

Tonart
Rhythmus
Instrumente
Gesang

Speziell flir Stimmen:

Speziell fiir das bewegte
Bild:

Stimmklang
Sprechdynamik
Stimmkontraste

Speziell flr den
gesprochenen Text:

Tempo der Sprache
Dialekt

Szenenwechsel: Tempo
Passagen: Zusammenhang

Mimik/Gestik der Personen

Speziell fiir Gerausche:

Charakteristik

Abbildung 3 Modalitdtsabhéngige Faktoren der Werbemitl‘elgestah.‘ung25

% eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2003, 352
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Entscheidungen beziglich der physischen Dimensionen der Botschaftsform,
sind ebenfalls Teil der Gestaltung. Die Grofde und Farbigkeit einer Printanzeige
beispielsweise kann bestimmend uber ihre Aufmerksamkeitswirkung sein —
aber auch wesentlich héhere Kosten mit sich bringen. Aspekte der Wirtschaft-
lichkeit diirfen in diesem Zusammenhang nicht vernachlassigt werden.?

2.1.3 Festlegung der Werbeziele

Die Formulierung der Werbeziele ist abhangig von der kommunikativen Aus-
gangslage. Werbeziele stellen nicht nur eine MalRgrolde zur spateren Kontrolle
der Erfolges (Kontrollfunktion) dar, sondern dienen auch der Steuerung samt-
licher Werbeaktivitaten (Steuerungsfunktion).”” Inhaltlich zu unterscheiden ist
zwischen 6konomischen und psychographischen Zielen. Okonomische
Ziele sind meist nur indirekt abzugrenzen, sodass in ihrer Operationalisierung
eine eindeutige Zurechnung nicht mdglich ist. Zielsetzungen der Kommu-
nikationspolitik sollten sich daher nach psychographischen Zielen richten.?®
Diese lassen sich aufteilen in affektive (die Gefuhle betreffende) Ziele, kogni-
tive (die Erkenntnisse betreffende) Ziele sowie konative (die Aktivitaten be-
treffende) Ziele.” Diese Kategorisierung wird durch folgende Beispiele fiir
Werbeziele veranschaulicht: *

Kognitive Werbeziele:
¢ Aufmerksamkeit und Wahrnehmung von Werbespots,
¢ Kenntnis von Marken (Bekanntheitsgrad, Namenskenntnisse),

e Wissen Uber Produktvorteile (Informationsstand).

% ygl. Bruhn 2003, 353

" ygl. Bruhn 2014, 205 f.

% Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 571
29 ygl. Bruhn 2014, 205

%0 v/gl. Bruhn 2014, 205
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Affektive Werbeziele:

¢ Interesse an Produktangeboten,

e Einstellungen und Image,

e Produkt- und Markenpositionierung,

e Emotionales Erleben von Marken.
Konative Werbeziele:

¢ Informationsverhalten,

e Kaufabsicht,

e Probierkaufe,

¢ Wiederholungskaufe.
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3 Integratives marktpsychologisches S-O-R-
Modell nach Neumann und von Rosenstiel

3.1 Grundlegendes

Um wirkungsvolle Werbung zu gestalten, gilt es zunachst grundsatzliche Wir-
kungszusammenhange, sowie Beeinflussungsprozesse der Werbekommu-
nikation zu erkennen.’’ Die Analyse solcher Beeinflussungsprozesse, ist ein
wichtiges Element der Marktpsychologie.®* Diese wissenschaftliche Orien-
tierung erodrtert das Erleben und Verhalten jedes Marktteilnehmers (Anbieter,
Nachfrager und Funktionare) und setzt die Beeinflussung des Konsumenten in
den Fokus. Als Beeinflussungsfaktoren wird dabei nicht nur die Werbung,
sondern auch Strategien wie Preis, Absatzweg und Gestaltung des Produktes
beachtet. Bei der Markt- und Werbepsychologie handelt es sich um eine empir-
ische und pragmatische Wissenschaft. Daher bedient sie sich unterschiedlicher
Wirkungsmodellen, welche die Realitdt vereinfacht darstellen sollen.®® Wichtig
ist hierbei, dass der Grad der Vereinfachung nicht zu weit gehen darf, da an-
sonsten die Gefahr besteht, dass wichtige Faktoren nicht beachtet werden und
das Modell somit seinen Bezug zur Realitdt und damit auch seine Relevanz
verliert. So sind zum Beispiel simple Modelle wie das urspringliche S-R-Modell
einfach zu verstehen, jedoch nicht sonderlich akkurat.** Aus diesem Grund
wurde als theoretische Basis der vorliegenden Arbeit das integrative
marktpsychologische S-O-R-Modell nach Neumann und v. Rosenstiel

£.3

gewahlt.™ Anhand des genannten Modells, soll in diesem Kapitel der Ablauf

des Beeinflussungsprozesses dargestellt werden.

Die Autoren unterscheiden zwischen dem einfachen und komplexeren, differ-
enzierten Modell. In Abbildung 4 ist das Modell in seiner einfachen Form zu

%" vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, 469

52 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 72

3 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 72 f

% Vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, 469; Neumann/v. Rosenstiel 2002, 73 f
3 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 82
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sehen. Das Modell setzt sich zusammen aus den drei Komponenten Stimulus
(S), Organismus (O) und Reaktion (R).

S 0] R
Stimulus Organismus Reaktion
Verbreitungspolitische Vorgange innerhalb Verhaltensweisen
Instrumente der Person
» Angebot (Produkt, ¢ Informationsaufnahme « Kauf eines Produkts,
Dienstleistung, Idee) ey Wahrnehmung Ey Inﬁansprqchnahme e.
« Kosten, Preis - kognitive Verarbeitung Dienstleistung,
« Vertrieb, Distribution | <— | » Lernen <= Xb:zm:hme emerllr:iee
5 ikati o IEi ; + Anforderung von In-
m?r?fﬁékaéﬁ)" g ill:lstgllungsblldung formationsmaterial
’ |v1erLfng « Probeiibernahme (z.B.
* Entscheidung Probefahrt) usw.
]

Abbildung 4 Einfaches integratives marktpsychologisches S-0-R-Modell*®

Frihere Modelle wie das S-R- oder S-O-R Modell weisen Licken auf, die das
integrative marktpsychologische Modell schlieen mdchte. Zum Beispiel gehen
die beiden genannten Vorlaufermodelle davon aus, dass menschliches
Verhalten abhangig vom Stimulus, also den auslésenden Bedingungen ist. Dem
Mensch wird somit jegliche Autonomie abgesprochen und sein Verhalten wird
als Produkt der jeweiligen Umstande gesehen.*” Aus dem Alltag ist allerdings
bekannt, dass unterschiedliche Personen, unterschiedlich auf den selben Reiz
reagieren kdnnen. Haufig ist sogar zu beobachten, dass die gleiche Person auf
den gleichen Reiz zu einer unterschiedlichen Zeit anders reagiert. Neben den
Reizen, die auf ein Individuum wirken, kommt es demnach auch auf die Ver-
arbeitungsprozesse an die innerhalb des Organismuses stattfinden.*

% Neumann/v. Rosenstiel 2002, 80
%7 Vigl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 78
%8 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 74-75
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Das integrative marktpsychologische S-O-R-Modell (Abb.4) dient insbesondere
zur Erklarung des Nachfragerverhaltens.*® Hauptmerkmal dieses Modells ist die
Wechselwirkung, die zwischen den Komponenten herrscht und durch Pfeile
kenntlich gemacht wird, die in beide Richtungen verlaufen. *°

Die Elemente Stimulus und Reaktion sind grundsatzlich intersubjektiv
zuganglich. Unter Beachtung bestimmter Messvorschriften, kdnnen sie durch
externe Beobachtung festgehalten werden. Im Gegensatz dazu, lassen sich die
Vorgange, die innerhalb des Organismuses stattfinden nicht genau bestimmen
und sind nur der erlebenden Person (=0) zuganglich. Um das Erleben wissen-
schaftlich fassbar zu machen gilt es also auf Indikatoren, die in den Reizbed-
ingungen oder in der Reaktion festzumachen sind, zuriickzugreifen.*' Das
Zusammenspiel der Komponenten lasst sich in diesem Zusammenhang folgen-
dermalen festhalten: Die herrschenden Reizbedingungen in einer bestimmten
Situation wirken zunachst auf die Person ein. Sie werden aufgenommen und im
Gedachtnis gespeichert, wo sie Einstellungen pragen und in einem Impuls zu
handeln und schlieRlich in einer Handlungsintention miinden kénnen.*? Diese
zusatzlichen Prozesselemente sind in dem differenzierten integrativen
marktpsychologischen S-O-R-Modell festgehalten (s. Abb. 5).

Der Vorgang zwischen Stimulus und Reaktion wird im Modell von links nach
rechts verlaufend unter den Etappen Informationsaufnahme, Lernen, Einstel-
lungsbildung, Aktivierung und Entscheidung festgehalten. Die Tiefe des Quad-
ers symbolisiert den Grad der allgemeinen Aktivierung, welche im Laufe des
Kapitels aufgegriffen und genauer erklart wird. Aligemein lasst sich festhalten:
je hoher die psychophysische Aktivierung umso intensiver sind Prozesse. Die
Hohe des Quaders deutet darauf hin, dass kognitive und emotionale Kompo-
nenten alle Prozessphasen begleiten. Bereits ab der Informationsaufnahme
sind emotionale Eindricke und kognitive Leistungen des Verstehens zu beo-
bachten. Die Marktpsychologie halt diese psychischen Prozesse mithilfe von
Operationalisierungen fest. Die Reaktion einer Person (=R) auf einen Reiz (=S)

% vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 80
“0 vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 80
“ Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 81
42 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 81
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lasst sich z.B. als Indikator fUr die psychischen Prozesse, die innerhalb der Per-
son ablaufen, deuten. Beispielsweise ist die Erweiterung der Pupillen (=R) beim
Betrachten einer Werbeanzeige (=S) ein Indikator der Aktivierung.*?

-

—
II. Umwelt der Person ————— > lll. Person Iv. Vel'haIteanammmg

7
It ’I

V. Konsequenzen des _.-~ y

Verhaltens als neue =

Imputs far die Person o

'S i b ke st -
B 2.B. Verhalten eines Nachfragers:
Kauf von Aspirin bei Fohn

Landschaft / Klima Senkung der Sparquote

bei Mieterhthung

Gemeinde / Wohnung Tragen von Trachtenkleidung
Kultur und Tradition hohe 5 Rucktritt nach Haustlrgeschaft
Politik / Rechtssystem r_//.1 aligemeine Aktivierun &2 | Lemen von Konsumentenrecht
Bildung / Erziehung gennge vég; & | in Schule
Arbeit / Freizeit ] Q¢ Kauf von Sportgeraten

23 kognitive Kauf der gleichen Jeans wie die
Famille, Bezugs-, T8 “4» Wissen —» :::_&e VAN Bezugsgruppen
Mitgliedsgruppen § § e Folgen der Werbebotschaft
Medien Einkaufen Gbers Internet

hni
Tec. '.“k Besuch einer Verbraucherberatung
Akhvntéi‘ten GG Befolgen des Boykottaufrufs
« Funktiondre d. Nachfrager
+ Nachfrager - ’ Kauf eines Angebots nach
* Anbieter € o Hand- Inten- Preissenkung
5 Motive Kom. = lungs- —p tions-

i g ponente | impuls - bildung ‘Reaktionen auf die Markt-
Reaktive Markt- @ w5
forschungsmethoden forschungmethoden
=L = d -fixationen
« Blickregistrierung Bllckbeweg{lnger; und -fixa ﬁ"'e
« Polaritatenprofil Ankreuzen lm. Po anteteg;;rok
« Lautes Denken V &# /:\'ussagen be:mfa:zfen s n e_n
* Recall von Anzeigen 22 affektive oo ) ! ng ‘ g
« freie Assoziationen 22 1y Gefahle - Kom- 0&20‘\’? Assoziation von Begriffen auf Marken
« Pupillometrie beim §§ ponente < '\:;rsésn;zmng des Pupillendurch-

Betrachten e. Bildes 5
» Kaufabsichtsskala - 5 2 A : Ankreuzen auf der Kaufabsichtsskala
Informa- Lemen Einstel- Akti- Ent-

tionsauf- lungs- vierung | scheidung
w g /

Abbildung 5 Differenziertes integratives marktpsychologisches S-0-R-Model**

43 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 81-82
** Neumann/v. Rosenstiel 2002, 82 (Anmerkung der Autoren in der Bildunterschrift: ,Die Nummerierung
der vier Spalten beginnt — in Anlehnung an die Gliederung dieses Buches — bereits mit ,Il. Umwelt der

Person®. Teil | hat sich mit den allgemeinen Grundlagen beschaftigt und ist in diesem Modell nicht darge-
stellt.”)
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Ziel dieses Kapitels ist es anhand des differenzierten integrativen marktpsy-
chologischen S-O-R-Modells darzustellen, welche aufieren Einflussfaktoren es
gibt, wie diese auf die Person wirken und psychisch verarbeitet werden und wie
dieser Prozess zu einem bestimmten Verhalten fuhrt. Das Modell ist neben
Marketingfachleuten auch fur Volkswirte, Betriebswirte, Soziologen, Kommu-
nikationswissenschaftlern, = Padagogen und  Funktiondre des Ver-
braucherschutzes relevant, da diese sich alle mit markt- und
werbepsychologischen Fragen auseinandersetzten.* Im Interesse der For-
schungsfrage, die die vorliegende Arbeit behandelt, wird das Modell im Rah-
men des Marketing betrachtet.

Das Kapitel orientiert sich in seiner Gliederung am differenzierten integrativen
marktpsychologischen S-O-R-Modell und ist in in die drei Gliederungspunkte
,Umwelt der Person’, ,Person’ und ,Verhalten und Handeln der Person’
eingeteilt. Der Punkt ,Umwelt der Person’ betrachtet die Stimulusbedingungen,
die fur das Verhalten der Person am Markt relevant sind. AnschlieRend werden
im Gliederungspunkt ,Person’ die Organismus-Variablen aufgeflhrt. Hierbei
handelt es sich um die im Organismus ablaufenden Prozesse Informationsauf-
nahme, Lernen, Einstellungsbildung, Aktivierung und Entscheidung. Die intern
ablaufenden Prozesse sind von groRer Bedeutung und Relevanz fur die
Fragestellung der Arbeit und stellen somit den Fokus der theoretischen Basis
dar. Der Punkt ,Verhalten und Handeln der Person’ stellt die letzte Komponente
der Modells dar, wird jedoch im Interesse der Fragestellung, die sich
hauptsachlich auf die Prozesse innerhalb des Organismuses bezieht, nicht
weiter vertieft. *°

*5 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 8
*6 vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 83-84
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3.2 Umwelt der Person

Die Umwelt in der sich eine Person befindet, hat einen wesentlichen Einfluss
auf seine Wahrnehmung unterschiedlicher Stimuli. Trommsdorff und Teichert
beschreiben Faktoren, die von der Umwelt einer Person ausgehen als inter-
personale Bestimmungsfaktoren. Diese externen Faktoren beeinflussen die
intrapersonalen Bestimmungsfaktoren, welche den Menschen selbst be-
treffen und interne, psychologische Konstrukte beinhalten. So ist z.B. das Wer-
tesystem eines Menschen u.a. durch die Kultur gepragt in der er sich befindet.*’
Auch Veranderungen oder Anregungsbedingungen in dieser Umwelt beeinflus-
sen sein menschliches Erleben und Verhalten.*® Dies soll an dem Beispiel einer

Zigarettenwerbung verdeutlicht werden:

In den 50er-Jahren verodffentlichte die deutsche Zigarettenmarke Senoussi ein
Werbeplakat auf dem ein Araber, gekleidet in traditionellem Gewand, dem
Thawb zu sehen ist (s. Abb. 6). Die Friedenspfeife in seiner Hand stellt ein
symbolisches Zeichen der traditionellen arabisch-deutschen Freundschaft zu
der Zeit dar. Lange nachdem die Anzeige geschaltet wurde, kam es mehrmals
zu Konflikten zwischen der deutschen Bundesrepublik und den arabischen
Staaten. Ausldser hierfur waren u.a. die Krisen um den Staat Israel, weltweite
Angriffe arabischer Terrororganisationen, die Olkrise im Jahr 1973 und die da-
durch erhéhten Olpreise. Zeitweise kam es sogar zum Abbruch diplomatischer
Beziehungen. Nach diesem Wandel, den soziale und kulturelle Umwelteinflisse
durchlaufen hatten, wirde der arabische Scheich vermutlich nicht mehr als
friedliches Leitbild akzeptiert werden. Diese Vermutung stellten Neumann und
v. Rosenstiel 1980, 30 Jahre nach Veroffentlichung des Werbeplakates auf. Sie
behielten Recht. Im Rahmen der Untersuchung gaben sie den Probanden die
sechs Eigenschaften geschaftstlichtig, schlitzohrig, hinterhaltig, freundschaft-
lich, ehrlich und beschitzend vor und baten diese darum, jede Eigenschaft auf
einer Skala von 0 (= passt nicht) bis 8 (= passt sehr gut) zu bewerten. Die nega-

47 Vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, 31
*8 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 83
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tiven Eigenschaften wurden wesentlich héher bewertet. Auch die freien As-
soziationen fielen zum gréRten Teil negativ aus.*

Ein Leugnis

Jer Freundfchaft

Abbildung 6 Senoussi Werbeanzeige, 1955%

Unter dem Wandel der sozialen und kulturellen Umweltbedingungen, wurde das
selbe Werbeplakat, 30 Jahre spater, als aul3erst negativ empfunden und konnte
in der Form nicht mehr zu Marketingzwecken verwendet werden. Die Folgen
des weltpolitischen Wandels sind demnach auch fur Werbegestaltende von
groRer Bedeutung und miissen einkalkuliert werden.®’

Weitere wichtige Umwelteinfliisse stellen folgende Faktoren dar: °?

*9 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 86-88

%0 Vgl. picclickimg, www.picclickimg.com, [Stand 28.01.2019]
% Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 88

52 \/gl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 83
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e Landschaft und Klima

e Gemeinde und Wohnung

e Kultur und Tradition

e Politik und Rechtssystem

e Bildung und Erziehung

e Arbeit und Freizeit

e Familie und Bezugs- und Mitgliedsgruppen
e Medien

e Technik

3.3 Person

Um den Absatz ihres Produktes zu fordern, missen Unternehmen eine Vielzahl
an Entscheidungen treffen, bevor sie eine konkrete Aktion starten. Unter An-
derem gehodren hierzu Aspekte wie Produktgestaltung, Werbung und Ab-
satzweg. Erkenntnisse aus der Psychologie und insbesondere der Werbe- und
Marktpsychologie kénnen hierbei als eine wichtige Entscheidungshilfe agieren.
In folgendem Abschnitt werden die theoretische Grundlagen der Infor-
mationsaufnahme, des Lernens, der Einstellungsbildung, der Aktivierung und

der Entscheidung anhand des Ablaufschemas in Abbildung 5 dargestellt.>®

3.3.1 Informationsaufnahme

Werbung kann nur wirken wenn sie auch wahrgenommen wird. Jedoch stellt die
Wahrnehmung meist nicht das Ubergeordnete Ziel der Werbung dar, sondern ist
viel mehr als Mittel zum Zweck zu sehen, bei dem es sich meist um das Bilden

5 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 123-125
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bzw. Modifizieren von Einstellungen und Verhaltensweisen handelt.”* Die
Wahrnehmung umfasst den Prozess der Aufnahme und Selektion von Infor-
mationen sowie deren Organisation (Gliederung und Strukturierung) und Inter-
pretation durch das Individuum.“*® Subjektivitit, Aktivitat und Selektivitit sind
wichtige Konzepte fiir das Verstandnis der Wahrnehmung.>®

Die Basis der Erklarung des Kauferverhaltens stellt der kognitive Bestimmungs-
faktor der visuellen Wahrnehmung und die damit verbundene Informationsver-
arbeitung dar.®” Kognitionen sind zu verstehen als ,eigenstandig bewusst zu
machende Wissenseinheiten, d.h. als subjektives Wissen, das bei Bedarf zur
Verflgung steht, sei es intern als gespeicherte Information, die durch Erinnern
(Abrufen) verfugbar ist, sei es als externe Information, die durch Wahrnehmen
(Aufnehmen) verfiigbar wird“*®, Kognitive Bestimmungsfaktoren stehen in enger
Beziehung zu Emotionen und Aktivierung, die Steuerung, Intensivierung und
Hemmung gedanklicher Vorgange bestimmen. Nach aktuellem Wissen, kann
das menschliche Gehirn Objekte weder ganzheitlich wahrnehmen, noch als sol-
che verarbeiten und speichern.”® Der Wahrnehmungs- und Informationsver-
arbeitungsprozess beginnt vielmehr auf der sensorischen Ebene. Hierbei
werden Reize zu neuronalen Netzen verarbeitet und gespeichert. Dieser Ablauf
wird als Bottom-up-Prozess bezeichnet.?

Der erste Schritt der Verarbeitung geschieht in dem primaren visuellen Areal,
auch Brodmann Areal 17 genannt. Objekte werden hier in Einzelreize zerlegt
und anschlielRend analysiert. In den darauf folgenden Arealen wird mithilfe der
Einzelelemente ein assoziativ neuronales Markennetz, bestehend aus
verschiedenen Sub-Netzen erstellt. Bei einer kurzzeitigen Speicherung im Kur-
zzeitgedachtnis werden die neuen Informationen mit bereits existierenden ver-
glichen. Mithilfe der semantischen Identifikation wird dann u.a. das Objekt bzw.
die Marke, um die es sich handelt, erkannt. Erst ab diesem Schritt kann ein

5 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 125

°® Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 363 ff.

% Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 363 ff.

%" Vgl. Bielefeld 2012, 68 ff.

%8 Trommsdorff/Teichert 2011, 75

5 Vgl. Bielefeld 2012, 75 ff.; Roth 2009, 69 ff.; Raab/Gernsheimer/Schindler 2013, 229 ff.
€0 vgl. Kenning 2014, 50 ff.
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(vor-)bewusster Vergleich mit Informationen aus dem Gedachtnis stattfinden
und Uberpruft werden, ob es sich bei den wahrgenommenen Informationen um
bereits Bekanntes handelt.®’

Bei der Wahrnehmung gibt es neben dem oben beschriebenen Bottom-up-
Prozess auch den Top-down-Prozess. Hierbei identifiziert der Nachfrager die
Marke visuell und kann sofort auf vorhandenes Wissen greifen. Dazu wird auf,
zuvor im semantischen Gedachtnis hinterlegte Merkmale der entsprechenden
Marke zuruckgegriffen. Nach Zusammenschalten der visuellen Eigenschaften
der Marke mit dem neuronalen Netz, erscheint vor dem Auge des Nachfragers
ein ganzheitliches Bild. Das neuronale Netz der selektiven und subjektiven
Wahrnehmung gleicht im wesentlichen dem neuronalen Netz des Erinnerten.
Jede mentale Vorstellung oder neue Wahrnehmung beeinflusst das
gespeicherte neuronale Netzt und verandert dieses. Folglich also beeinflussen
die beiden Prozesse Top-down und Bottom-up einander.®

Es lasst sich festhalten: Der Prozess der Wahrnehmung und Informationsver-
arbeitung ist eine Mischung aus den Elementen Wahrnehmung und Erinnerung.
Aufgrund der Informationsuberflutung, der Nachfrager ausgesetzt sind, muss
ein Reiz einen bestimmte Intensitats-Schwellenwert Uberschreiten um bewusst
wahrgenommen zu werden. Wenn trotz einer Unterschreitung des Schwellen-
wertes eine Wahrnehmung stattfindet, handelt es sich hierbei um subliminale
Wahrnehmung. Die Wirkung dieser wird haufig diskutiert, wurde jedoch bisher
nicht nachgewiesen.®®

3.3.2 Lernen

Wahlt man ein Beispiel aus der Absatzpolitik, ist zu erkennen, dass die Kaufen-
tscheidung nicht unmittelbar nach Wahrnehmung der Werbung erfolgt. Neben
der Wahrnehmung, sind auch die Verarbeitung und Zwischenspeicherung der
Informationen Teil des Entscheidungsprozesses. Zudem ist die Werbung be-
muht, Einstellungen des Nachfragers langfristig zu beeinflussen, anstatt nur

¢ vgl. Kenning 2014, 50 ff.
62 ygl. Bielefeld 2012, 46 f.
83 vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, 227 ff.
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kurzfristige Anreize zu setzten. In diesem Zusammenhang stellt die Kondition-
ierung von Emotionen ebenfalls eine wichtige Komponente des Lernens dar.

a) Speicherung von Wissen

Ein kognitiver Prozess der im Zusammenhang mit der Informationsspeicherung
besonders wichtig ist, ist das Lernen.®* Das Lernen wird als eine systematische
Anderung des Verhaltens ausgeldst durch Erfahrungen, verstanden.®®

In der Lernforschung unterscheidet man zwischen elementaren empirischen
Theorien, auf ,Versuch und Irrtum® basierendem Lernen und komplexen em-
pirischen Theorien, ,intelligentem* Lernen.®® S-R-(Stimulus-Response) Theo-
rien gehdren zu den bekanntesten elementaren Lerntheorien, insbesondere die
instrumentelle Konditionierung, die klassische Konditionierung und das Modell
des sozialen Lernens. Die klassische Konditionierung, die 1927 von Pawlow
eingefuhrt wurde, geht von ungelernten Reflexen in jedem Menschen aus, wel-
che zu automatischen Reaktion auf spezifische Umweltreize fuhren. Wenn
diese Reflexaktionen wiederholt in Kombination mit neutralen Reizen vork-
ommen, lernt derjenige eine neue Stimulus-Response-Assoziation. Mit der Zeit
kann der neutrale Stimulus allein die selbe Reaktion auslésen. Die Hun-
defutterung Pawlows ist eines der bekanntesten Beispiele der klassischen Kon-
ditionierung.®’ Die assoziative Werbung bedient sich diesen Phanomens indem
es Produkte (z.B. Lippenstifte) wiederholt in Verbindung mit emotional ge-
ladenen Reizen (z.B. schénen Frauen) zeigt. Hierbei handelt es sich um emo-
tionale Konditionierung.®®

Als instrumentelle Konditionierung wird das Lernen nach dem
Verstarkungsprinzip verstanden. Anfangs erfolgt die Reaktion auf einen
spezifischen Stimulus nur zufallig und unregelmafiig. Durch Belohnung gewun-
schten Verhaltens (positiver Verstarker) und Bestrafung ungewlnschten
Verhaltens (negativer Verstarker), wird die jeweilige Reaktion mit einer Konse-

% vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, 85 ff.
8 vgl. Meffert 1992, 62

€ vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 418 ff.

&7 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 112

% vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 163 f.
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quenz assoziiert. Tendenziell wird darauf belohntes Verhalten verstarkt,
wahrend bestrafte Reaktionen geschwécht werden.®® Marken- ,Produkttreue
und Kundenbindung basieren beispielsweise auf dem Prinzip der instrumentel-
len Konditionierung. Belohnung gewunschten Verhaltens der Nachfrager wie
z.B. durch die Vergabe von Treuepunkten oder Rabattcodes, erhdhen die
Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufes und der Entwicklung eines habituellen
Kaufverhaltens ."°

Als ,Lernen am Modell“ wird die Theorie des sozialen Lernens verstanden.
Hierbei werden interne kognitive Verarbeitungsvorgange mit externen Reizsit-
uationen verknUpft. Individuen lernen nicht aus eigenem Handeln, sondern be-
obachten in welchen Konsequenzen das Verhalten anderer Personen aus ihrer
sozialen Umwelt resultiert. Dies flhrt zu einem Imitationsverhalten des Indi-
viduums welches durch Behalten und Reproduzieren des Beobachteten mithilfe
informationsverarbeitender und verhaltenssteuernder kognitiver Prozesse,
zustande kommt. Lernen wird folglich ein aktiv gesteuerter Prozess der erlebten
Erfahrungen. Durch positive Selbstverstarkung kann dieser zu Gewohnheiten
fihren.”

Alles Erlernte wird schliel3lich im Gedachtnis gespeichert. Das ,modale
Gedachtnismodell®, auch ,3-Speicher-Modell“ genannt unterscheidet hierbei
zwischen dem sensorischen Register, dem Kurzzeit- bzw. Arbeitsgedachtnis
und dem Langzeitgedachtnis. 2 Interpretiert man die Speicherung als Prozess,
lassen sich den drei Speicherarten die Phasen der Informationsaufnahme, der
Informationsverarbeitung und der Informationsspeicherung wie folgt zuordnen:”

Sensorisches Register (Ultrakurzzeitgedachtnis):

Reize, die durch die Sinnesorgane aufgenommen wurden, werden hier
zwischengelagert und in bioelektrische Impulse umgewandelt, bevor sie im Ar-
beitsspeicher weiterverarbeitet werden. Das sensorische Gedachtnis wahlt nicht

69 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 112 f.
7 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 426 ff.
"' vgl. Bansch 2002, 109

& Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 308 ff.
7 Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 308 ff.
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zwischen den ankommenden Eindricken aus. Daher besitzt er eine grolle
Speicherkapazitat jedoch Uber eine nur sehr geringe Speicherdauer von ca. 0,1
bis 1 Sekunden.”® Somit gilt das sensorische Gedéachtnis auch als ,Briicke
zwischen Wahrnehmung und dem, was eher einer konventionellen Vorstellung

von Gedachtnis entspricht“’®.

Kurzzeit- bzw. Arbeitsgedachtnis:

Hier findet eine erste Auswahl der Reize statt. Abhangig ist diese von ihrem
Aktivierungspotenzial. Anschlie3end findet eine Umwandlung der Reize zu In-
formationen statt. Hierbei werden sie zunachst entschllsselt, interpretiert und
mit Wissen friherer Erfahrungen, das sich im Langzeitgedachtnis befindet, ver-
glichen. Die Kapazitat des Kurzzeitgedachtnises ist, wie der Name bereits sug-
geriert, begrenzt, sodass Informationen nach einigen Sekunden entweder im
Langzeitgedachtnis abgelegt oder geldscht werden. ™

Langzeitgedachtnis:

Bei dem Langzeitgedachtnis handelt es sich um das eigentliche Gedachtnis des
Menschen. In der Psychologie unterteilt man hierbei in das explizite (bzw.
deklarative) Gedachtnis und das implizite (bzw. nondeklarative) Gedachtnis.
Das explizite Gedachtnis umfasst einen Informationsschatz, welcher auf ex-
terne Anfrage abgerufen und reproduziert werden kann. Im Gegensatz dazu
beinhaltet das implizite Gedachtnis Wissen, das weder verbalisiert ist, noch auf
Anfrage abgerufen werden kann. In Erinnerungseffekten wird es allerdings
sichtbar. Beispielsweise ist es aulderst wahrscheinlich, dass sich ein Individuum
an einen vergessenen Namen erinnert, sobald dieser bei Aufzahlung inmitten
mehrerer anderer vorkommt. Prozedurales Wissen ist ebenso dem impliziten
Gedachtnis zuzuordnen: Jemand der das Zehn-Finger-Schreibsystem be-
herrscht, kann vermutlich nicht die genaue Position der Buchstaben auf der
Tastatur angeben.””

7 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 114
"® Buchner/Brandt 2008, 430

7 Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 308 ff.
" Vgl. Zimbardo/Gerrig 1999, 167
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Die Einspeicherung neuer Informationen gestaltet sich wie folgt: Neue Infor-
mationen werden mit bereits gespeicherten Informationen verglichen und mit
diesen verbunden, sofern ein inhaltlicher Zusammenhang festzustellen ist.”
Hierbei unterscheidet Bielefeld, im Rahmen der neuropsychologischen
Prozesse, zwischen funf Gedachtnissystemen, die sich inhaltlich unterscheiden
und aufeinander aufbauen:”

e Prozedurales Gedachtnis enthalt (vorbewusste) Muster motorischer
Handlungen, die gewissermalen ,automatisch® ablaufen.

e Priming beinhaltet die Aktivierung vorhandener Gedachtnisinhalte durch
einen Reiz, der (vorbewusst) wahrgenommen wird, um die Verarbeitung
der Reize zu erleichtern.

o Perzeptuelles Gedachtnis identifiziert Objekte sensorisch (auditorisch,
visuell etc.) mithilfe kategorial typischer Merkmale. Abgespeicherte In-
formationen werden hier mit einem bewusst wahrgenommenen Reiz ver-
glichen. Anhand bekannter Merkmale kann das Objekt erkannt werden.

e Semantisches Gedachtnis stellt das Wissenssystem des Menschen
dar. Von Zeit und Raum unabhangig gespeicherte Fakten, die keinen
personlichen Bezug erkennen lassen, gehdren in diese Stufe. Sie
werden nicht bewertet oder mit Bedurfnissen verknupft.

o Episodisches Gedachtnis enthalt eigene Erfahrungen der Person mit
direktem Zeit- und Raumbezug. Das episodische Gedachtnissystem ist
unterteilt in das emotionale, episodische und autobiographische
Gedachtnis.

"8 vgl. Bielefeld 2012, 196 f.
" vgl. Bielefeld 2012, 203 f.
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b) Konditionierung von Emotionen

Emotionen stehen in engem Zusammenhang mit der Wahrnehmung und stellen
einen aktivierenden, intrapersonalen Bestimmungsfaktor des Kauferverhaltens
dar.?’ Sie sind als innere, physiologische Zustinde der Erregung definiert, die
mehr oder weniger bewusst erlebt und als angenehm oder unangenehm emp-
funden werden. Bei Emotionen, die bewusst erlebt und verbalisiert werden,
spricht man von Gefiihlen.®” Man unterscheidet zwischen primaren bzw. uni-
versellen und sekundaren bzw. sozialen Emotionen. Bei universelle Emo-
tionen handelt es sich um angeborene, kulturentbergreifende Emotionen, die
sowohl bei Tieren als auch bei Menschen zu beobachten sind. Hierzu gehdren:
Trauer, Freude, Uberraschung, Arger, Ekel und Furcht. Soziale Emotionen
hingegen sind abhangig von der Umwelt, in der sich eine Person befindet und
unterscheiden sich haufig von Kultur zu Kultur. Folgende Emotionen gehoéren zu
dieser Kategorie: Scham, Mitgefuhl, Schulgefuhl, Eifersucht, Verlegenheit, Neid,
Stolz, Dankbarkeit, Entristung, Verachtung und Bewunderung. Soziale Emo-
tionen treten zudem haufig in unterschiedlichen Kombinationen auf. %

Laut der Aktivierungstheorie umschlieRen Emotionen die Prozesse der Aktiv-
ierung, der Aufmerksamkeit und des Involvements. Diese regulieren die Emo-
tionsintensitit. Zudem sind Emotionen abhéngig von kognitiven Prozessen.®
Laut der Emotionstheorie stellen Emotionen aullerdem einen Antrieb far
menschliches Handeln dar.®

Die Emotionen, die Nachfrager mit einem Produkt in Verbindung setzten, sind in
der heutigen Marktsituation ein entscheidender Faktor, der eine Differenzierung
zum Wettbewerb ermoglicht. Grund hierfur ist, dass die meisten Produkte, die
beworben werden, zu einem technisch-funktionalen Pool ahnlicher Produkte
gehdren. Dies fuhrt zwingend zu einer wachsenden Emotionalisierung des

80 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 110
8 vgl. Foscht/Swoboda 2011, 45

82 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 110 f.
83 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 111
84 Vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, 62



Integratives marktpsychologisches S-O-R-Modell nach Neumann und von Rosenstiel 28

Verhaltens der Nachfrager. Die Vermittlung produktspezifischer Emotionen wird
somit essentiell fir den Unternehmenserfolg.®

3.3.3 Einstellungsbildung

Die ,Einstellung® als Verhaltenskonstrukt, stellt eine der wichtigsten Variable
zur Erklarung des Kéauferverhaltens dar.®® Einstellungen sind definiert als die
.innere Bereitschaft (Pradisposition) eines Individuums, auf bestimmte Stimuli
der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu reagieren“®’. Personen, Sachen
oder Themen kdnnen Objekte der Einstellung sein (Objektorientierung der Ein-
stellung). Ein wichtiges Merkmal von Einstellungen, stellt ihre hohe zeitliche
Stabilitat dar. Einstellungen stehen generell in Beziehung untereinander und
bilden ein System, wodurch Veranderungen einer Einstellung andere Einstel-
lungen beeinflussen und zu Veranderungen fiihren kann.

In der Literatur wird der Begriff ,Image“ oft kongruent mit dem Einstellungsbe-
griff verwendet. Das Image ist als differenziertes und gleichzeitig ganzheitliches
Bild eines Einstellungsobjektes zu sehen. Es wird auch als mehrdimensionales
Einstellungskonstrukt verstanden.®® Durch die Erstellung eines sog. Imagepro-
files,kann das Einstellungskonstrukt gemessen werden.*

Einstellungen werden durch Lernprozesse geformt. Laut der Kauferverhaltens-
forschung steigt (sinkt) die Wahrscheinlichkeit des Kaufes mit ansteigender
Starke positiver (negativer) Einstellungen gegenlber Dienstleistungen oder
Produkten.?’ Bei der Analyse und Interpretation von Einstellungen lassen sich
drei Komponenten ausmachen:®

8 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 111
8 vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 232 ff.
87 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 118

8 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 118
8 vgl. Trommsdorff/Teichert 2011, 133 f.

%0 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 118
o1 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 119
92 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 119
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o Affektive Komponente: Diese Komponente beinhaltet gefuhlsmaliige
Einschatzungen eines Objektes, die mit der Einstellung verbunden sind.
Hierzu gehoren sowohl motivationale als auch emotionale Elemente.

o Kognitive Komponente: Gedanken (subjektives Wissen) Uber ein Ein-
stellungsobjekt, die mit der Einstellung verbunden sind, sind hier enthal-
ten.

o Konative Komponente: Sie beinhaltet eine Handlungstendenz (Kauf-
bereitschaft, Verhaltensabsicht), die mit der Einstellung verbunden ist.

Ausgehend von diesen drei Komponenten, kénnen mithilfe physiologischer
Reaktionen (z.B. Hautwiderstandsanderung), anhand beobachteten Verhaltens
(z.B. Probierverhalten, Kauf) oder durch, bei einer Befragung gegebene Ant-
worten, Teilkomponenten der Einstellung erfasst werden.*?

Die Aktionsseite des Marketing (Marktsegmentierung, Werbung, Sortiment- und
Produktpolitik) ist unmittelbar von dem Wissen Uber Nachfragereinstellungen
betroffen. Das Marketing kann dadurch Einfluss nehmen auf Anzahl, Art und
Gewichtung der Produkteigenschaften, die relevant fur die Einstellung sind, die
produktbetreffende Beurteilung der Merkmalsauspragung und die Idea-
lanforderungen an ein bestimmtes Produkt. Regelmallige Analysen ermdgli-
chen es Veranderungen in genannten Faktoren festzustellen und eventuelle
Fokusverschiebungen oder Anforderungsveranderungen rechtzeitig zu imple-
metieren.*

3.3.4 Aktivierung

Eine entscheidende psychologische GrofRe, bei der Untersuchung von Kon-
sumentenverhalten, stellt die Aktivierung dar. Als Basis von Antriebsprozessen,
ist sie eine wichtige Voraussetzung fur die Wahrnehmung und Verarbeitung von
Informationen.® Sie ist definiert, als ,ein Zustand voriibergehender oder anhal-

93 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 119
o4 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 121
9 Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 261
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tender innerer Erregung oder Wachheit bezeichnet, der dazu fuhrt, dass sich
«96

die Empfanger einem Reiz zuwenden“”.

Grundlegend unterscheidet man zwischen der allgemeinen und der
spezifischen Aktivierung.”” Die allgemeine Aktivierung versetzt den Organ-
ismus im Grunde in einen Zustand der Alarmbereitschaft. Jede Aktion, die hier-
auf ausgefuhrt wird, wird effektiver. Ist die Aktivierung allerdings zu hoch, ist die
gegenteilige Wirkung der Fall. Die spezifische Aktivierung auf der anderen
Seite, zielt auf die Vorbereitung bestimmter Verhaltensweisen. Diese Auslosung
eines Verhaltens, wird auch als Motivation bezeichnet.*®

Des Weiteren unterscheidet man zwischen langfristiger, also tonischer Aktiv-
ierung (z.B. Wachheit) und kurzfristiger, also phasischer Aktivierung. Diese
werden durch einen Reiz hervorgerufen und fihren zu einer Reaktion. Aktiv-
ierungszustande koénnen dabei sowohl durch innere als auch durch aufliere
Reize ausgelost werden. Bei einem inneren Reiz handelt es sich beispielsweise
um das Hungergefuhl. Ein duBerer Reiz hingegen ware ein Probierstand im Su-
permarkt. Im Rahmen der Kommunikation ist nur die Anwendung auf3erer Reize
relevant.®

Ziel der Aktivierung, ist zunachst die Lenkung der Aufmerksamkeit potenzieller
Konsumenten auf die Kommunikation (Konatktwirkung) um sie dann verstarkt
zu gebrauchen (Verstarkerwirkung). Die Auslésung einer Reaktion des Nerven-
systemes ist eine wichtige Eigenschaft aktivierender Reize. Hierbei handelt es
sich um eine Veranderung von Sinnersorganen (z.B. Weitung der Pupille) oder
um eine motorische Reaktion (z.B. Drehen des Kopfes in Richtung des Reiz-
es)_mo

Bei einer erfolgreichen Kontaktherstellung, wird im nachsten Schritt die Ver-
arbeitung der Informationen durch die Aktivierung gefordert (Verstarkerwir-

% Kroeber-Riel/Esch 2015, 261

¥ vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 235

9 Vgl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 242

% vgl. Esch/Eichenauer/Baumgartl 2018, 81
100100 \/q1. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 63 f.
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kung). Im Rahmen von Untersuchungen, konnte ein positive Wirkung der Aktiv-
ierung auf die Konzentrationsleistung festgestellt werden. '’

Es ist festzuhalten: Je starker die Aktivierungskraft eines Reizes ist, umso bes-
ser wird er wahrgenommen und erinnert."%

Die Lambda-Hypothese thematisiert den Zusammenhang zwischen der Leis-
tung und der Aktivierung (s. Abb. 7). Laut der Hypothese, steigt mit erhdhter
Aktivierung auch die Leistung — zunachst bis sie ein optimales Niveau erreicht
hat. Wird dieser Punkt allerdings Uberschritten, kommt es zu einer negativen
Beeinflussung der Leistungsfahigkeit des Individuums.'®

Leistung
F N

wache
Aufmerksamkeit

starke
Erregung

Schlaf Panik

Aktivierung

Abbildung 7 Beziehung zwischen Aktivierung und Leistungm4

101 Vgl. Novak/Hoffman/Yung 2000, 34

192 y/gl. Berlyne 1978, 98

103 \/gl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 86 f.
104 Vgl. Esch/Eichenauer/Baumgartl 2018, 82
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Der Punkt der Uberstimulierung hangt jedoch von persénlichen Erwartungen,
Gewohnheiten und Pradispositionen ab. Somit ist das Empfinden der Aktiv-
ierungsstarke auBerst subjektiv.'®

3.3.5 Entscheidung

Das Verstandnis des Begriffes ,Entscheidung® variiert stark und wird daher of
unterschiedlich gebraucht: Eine Gebrauchsart beschreibt Situationen, in denen
eine Person durch Gegenuberstellung der Vor- und Nachteile, zielbewusst
diejenige Verhaltensalternative wahlt, die den grof3ten Nutzen bietet. Eine an-
dere Art des Gebrauches hingegen, spricht dann von einer Entscheidung, wenn
ein bestimmtes Verhalten des Konsumenten zu beobachten ist, welches selbst
diesem unerklarlich ist. Auf Befragungen antwortet er, er habe ge-
wohnheitsgemaly (habitualisiert), angesichts vertraglicher Bindungen (kon-
traktiert) oder impulsiv gehandelt.'®

Um den Umfang der Arbeit nicht zu sprengen, wird nicht weiter auf diesen
Aspekt der internen Prozesse eingegangen.

198 vigl. Esch/Eichenauer/Baumgartl 2018, 82
1% yigl. Neumann/v. Rosenstiel 2002, 253
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4 Sozialtechnische Regeln in der Werbung

Das vorliegende Kapitel stellt die sozialtechnischen Regeln der Werbung nach
Kroeber-Riel und Esch vor. Hierbei handelt es sich um eine Folge psycholo-
gischer Werbeteilwirkungen, flr deren Erreichung jeweils bestimmte Sozi-
altechniken aufgeflhrt werden.

4.1 Grundlegendes

4.1.1 Begriff der Sozialtechnik

Der Begriff der Sozialtechnik ist gewissermalien als eine Analogie zum Begriff
der Technik zu verstehen.'"” Sie ist definiert als ,systematische Anwendung von
sozial-wissenschaftlichen oder verhaltenswissenschaftlichen GesetzmaRigkeit-
en zur Gestaltung der sozialen Umwelt, insbesondere zur Beeinflussung von
Menschen*'%,

Innerhalb Gesellschaft findet eine standige gegenseitige Beeinflussung der
Menschen statt. Sowohl der berufliche als auch der private Bereich sind hiervon
betroffen. In diesem Sinne stellt die Sozialtechnik eine Technik der Bee-
influssung dar.'® Jede Etappe des Beeinflussungsprozesses wird kritisch durch
interne Mechanismen des Nachfragers kontrolliert."

Zu diesen Mechanismen gehoren u.a. Wahrnehmungsstrategien, die dabei
helfen den Informationsiberfluss der heutigen Zeit zu bewaltigen. Aufgabe die-
ser, ist in erster Linie die Entlastung der rationalen Informationsverarbeitung.
Die Kapazitat dieser ist aulderst limitiert und dient dazu wichtige Handlungen
rational vorzubereiten und zu kontrollieren. Hierbei werden einfache Reak-
tionsmuster und Schemata genutzt. Bei einem Reaktionsmuster handelt es
sich z.B. um die Assoziation von Qualitat und Preis. Dies fuhrt beispielsweise

197 vigl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 207
1% Kroeber-Riel/Esch 2015, 207

109 Vgl. Behrens 1998, 1

1o Vgl. Behrens 1998, 10
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zum Kauf der teureren Zahnpasta des Markenherstellers, obwohl diese objektiv
keinen qualitativen Unterschied zur No-Name Zahnpasta aufweist. Schemata
sind vergleichsweise komplexer als einfache Reaktionsmuster. Sie helfen
dabei die Umwelt zu ordnen und die kognitive Informationsverarbeitung zu ent-
lasten. Nur wenige Informationen, wie z.B. eine Begrif3ung durch den Kellner
im Restaurant, reichen, um entsprechende Schemata zu aktivieren. Es kommt
zur Auslésung von Vorstellungen und bewahrten Verhaltensweisen — in diesem
Fall das richtige Verhalten im Restaurant. Diese schemageleitete Verhalten
funktioniert ohne jegliche Unterstiitzung durch Denkprozesse. "

Die Sozialtechniken der Beeinflussung nutzen diese Konstrukte. Zum Zwecke
der Beeinflussung zielen sie auf Reaktionsmuster und Schemata ab und in-

strumentalisieren diese.'"?

4.1.2 Nutzen der Sozialtechniken

Im oberen Abschnitt wurde der Begriff der Sozialtechnik und das Prinzip ihrer
Beeinflussung dargelegt. Ein groRer Teil der Sozialtechnik dient der werblichen
Beeinflussung von Konsumenten und stellt somit eine Werbetechnik dar.'"

Durch den Fortschritt der Verhaltenswissenschaften, ist auch die Anzahl der
Sozialtechniken gestiegen, die zur Gestaltung wirksamer Werbung genutzt
werden kénnen. Dennoch ist in der Praxis selten eine systematische Nutzung
dieser zu sehen. Vielmehr Iasst sich eine rudimentare Nutzung Beobachten.
Praktiker beziehen sich oft auf langbewahrte oder spontan ausprobierte Bee-
influssungstechniken und ihr Bauchgefuhl. Dies wirft einige Risiken auf. Die
systematische Implementierung von Sozialtechniken fihrt, neben der Verhin-
derung erheblichen Wirkungsverluste, auch zur effizienteren Gestaltung der
Werbemittel sowie der Vermeidung von Fehlinvestitionen. Daher empfiehlt es

" vgl. Behrens 1998, 11
"2 vgl. Behrens 1998, 12
"3 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 208
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sich stets, Entscheidungen des Bauchgefuhls durch wissenschaftlich fundierte,
114

sozialtechnische Regeln zu untermauern.
Der Rest des Kapitels wird genau diese funf Regeln der Sozialtechnik beleuch-
ten und relevante sozialtechnische Mittel vorstellen.

4.2 Regel 1: Herstellung des Kontaktes

4.2.1 Grundlegendes

Laut der ersten sozialtechnischen Regel, gilt es Werbemittel so zu gestalten,
dass sie die Aufmerksamkeit des Nachfragers erregen. Besonders durch die
Informationsuberlastung, der die Nachfrager ausgesetzt sind, ist es of schwierig
mit ihnen in Kontakt zu treten. Neben der wachsenden Konkurrenz, stellt das
geringe Involvement der Zielpersonen (Vgl. Kapitel 3.4) eine ebenso grolie
Herausforderung dar. Um diese Kontaktbarrieren zu Gberwinden, kdnnen primar
zwei Sozialtechniken genutzt werden: Aktivierungstechniken und Fre-
quenztechniken.'"

4.2.2 Aktivierungstechniken

Wenn sich ein Konsument einem Werbemittel zuwendet, wird dies als Kon-
taktwirkung beschrieben. Dabei gilt grundsatzlich: je groRer die Aktiv-
ierungskraft, die ein Werbemittel besitzt, umso groRer ist seine Chance,
Beachtung und Nutzung unter konkurrierenden Werbemitteln zu finden. Im
Rahmen der Aktivierung lassen sich drei Techniken unterscheiden:'"®

Verwendung physisch intensiver Reize: Eine effektive Methode, um Aktiv-
ierung und Zuwendung zum Werbemittel zu erreichen, stellt der Einsatz phy-
sisch intensiver Reize dar. Hierzu zahlen vor allem bunte, groRe und laute

"4 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 208 f.
% vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 259 ff.
"8 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 262
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Reize. Demnach besitzen grol3e, bunt gestaltete Printanzeigen eine besonders
117

hohe Aktivierungswirkung (s. Abb. 8).
Verwendung emotionaler Reize: Die Verwendung sog. emotionaler Schlussel-
reize, wie z.B. erotischer Abbildungen oder Kindern (s. Abb. 9), ist besonders
wirksam. Die Schlusselreize aktivieren biologisch vorprogrammierte Reaktionen
und ziehen somit die Aufmerksamkeit quasi automatisch auf sich. Daher sind
sie fur die Aktivierung der Nachfrager besonders geeignet. Ein weiterer groler
Vorteil der emotionalen Reize ist, dass sie immer wieder eingesetzt werden
konnen, ohne dabei ihre Aktivierungskraft zu verlieren. Grund hierfur ist, dass
starke emotionale Reize fast keine Abnutzungserscheinungen zeigen.'®

UNGEZEHMT |
SEHT1913

Racten ow led wen Do Gl o Digmarie Seer Vs be et
N Y

Abbildung 8 Physisch-intensive Reize in Printanzeigen im Out-of- Home-Bereich (Apple und Camel) 19

"7 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 263
8 \/gl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 264
"% vgl. Esch/v. Einem/Eichenauer 2018, 150
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FIUHRT SELBST ENCEL | |
MUERSUCHUNG | ¢

Abbildung 9 Emotionale Reize in den Anzeigen von AXE (Erotik-Schema) und baby first (Kindchen-

Schema) 120

Verwendung iiberraschender Reize: Uberraschende Reize verstoRen gegen
vorhandene Schemavorstellungen und Erwartungen des Betrachters. Hierdurch
erhalten sie ihre Aktivierungswirkung. Diese Art der Reize fuhrt zu gedanklichen
Konflikten, Uberraschungen und Widerspriichen in den Képfen der Nachfrager.
Die Entstellung und Entfremdung von Menschen sind Beispiele fur die Imple-
mentierung Uberraschender Reize (s. Abb. 10). Anders als starke emotionale

Reize jedoch, verlieren Uberraschende Reize bei mehrmaliger Wiederholung
schnell ihre Wirkung. "’

120 \/gl. Esch/v. Einem/Eichenauer 2018, 151
121 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 264 ff.
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Abbildung 10 Kognitiv-iiberraschende Reize in Printanzeigen (Samsung, BMW und McDonalds) und im
Guerilla Marketing (MINI)"??

Laut Kroeber-Riel und Esch gibt es keine weiteren Aktivierungstechniken. Die
drei genannten Techniken tauchen allerdings oft in unterschiedlichen Kombina-
tionen auf. Der Ubermallige Einsatz stark aktivierender Reize, kann jedoch auch
gewisse Risiken mit sich bringen. Die wichtigsten Risiken stellen hierbei die
Ablenkungsgefahr (Vampireffekt), die Bumerangwirkung und die Irrita-
tionsgefahr da."?®

122 \/gl. Esch/v. Einem/Eichenauer 2018, 151
123 \/gl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 275
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4.2.3 Frequenzstechniken

Mit dem zunehmenden Uberfluss an Informationen, verringert sich die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein bestimmtes Werbemittel wahrgenommen wird. Umso
wichtiger wird somit die Schaltfrequenz, den es qilt: “Je 6fter Werbung darge-
boten wird, umso gréRer wird die Chance, dass sie von den Umworbenen be-

merkt wird”'?*

. Neben der Gestaltung eines Werbemittel spielt also auch seine
Schaltfrequenz eine Rolle. Zu bedenken ist dabei, je niedriger die Aktiv-
ierungswirkung eines Werbemittels, umso hoher muss die Schaltfrequenz
sein.'®

Zur Verstarkung der Frequenz machen Unternehmen haufig Gebrauch von der
Reminder-Technik. Hierbei werden mehrere Werbemittel, kurz hintereinander,
innerhalb des selben Werbetragers gezeigt. Flr eine Printanzeige wirde das
folgendes bedeuten: Auf eine Anzeige in einer Zeitschrift folgt nach mehreren
Seiten eine weitere Anzeige, die entweder das gleiche Angebot oder ein an-

deres Angebot mit dem gleichen Firmen- oder Markennamen zeigt.'?®

4.3 Regel 2: Aufnahme der Botschaft

4.3.1 Grundlegendes

Der Kontakt des Konsumenten mit dem Werbemittel ist zwar erforderlich,
jedoch keine suffiziente Bedingung fir dessen Werbewirkung. Erst eine effi-
ziente Nutzung des Werbemittelkontaktes ermoglicht die Entfaltung einer Wer-
bewirkung. Dies bedeutet, dass der Konsument dem Werbemittel gegentber so
viel Aufmerksamkeit entgegenbringen muss, dass er fur kurze Zeit bei dieser
verweilt und zumindest die Schlusselinformationen der Werbebotschaft auf-
nimmt. Daher besagt die zweite sozialtechnische Regel, dass der Kontakt, der
zum Konsumenten hergestellt wurde, auch genutzt und eine Aufnahme der
Werbebotschaft beigefuhrt wird. Hierzu gibt es unterschiedliche Techniken, die

124 Kroeber-Riel/Esch 2015, 280
125 yigl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 280
126 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 280 f.
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die Kontaktnutzung férdern und anregen oder zu Wahrnehmungserleichter-
ungen und Abbau von Wahrnehmungsbarrieren fiihren.'?’

4.3.2 Unterstutzungstechniken der Informationsaufnahme

Neben den Einsatz von aktivierenden Techniken, kbénnen auch
Wahrnehmungserleichterungen, die eine schnelle und einfache Orientierung
ermdglichen, zur Aufnahme der Werbebotschaft beitragen. Eine Erleichterung
der Wahrnehmung kann vor allem durch eine klare Strukturierung textlicher In-
formationen und den Einsatz von Bildern erzielt werden.'?®

Schnelle Orientierung durch das Bild: Der Einsatz von Bildern in der
Verschlusselung einer Werbebotschaft, erlaubt es den Konsumenten sich be-
sonders schnell zu orientieren. Bereits innerhalb von 1,5 bis 2,5 Sekunden,
konnen genugend Details eines Bildes mittlerer Komplexitdt aufgenommen
werden, dass es spater wiedererkannt wird.'®® Bilder bieten innerhalb der
gleichen Zeit mehr und besser zu merkende Informationen als numerische und
sprachliche Darstellungen und koénnen zudem muheloser aufgenommen
werden."*

Wirksame Informationsvermittlung durch Bilder: Bilder kdnnen als Zugang
zum Anzeigenverstandnis verstanden werden. Daher ist es von besonders
hoher Bedeutung, dass Schlusselinformationen so schnell wie mdglich vermit-
telt werden. Nur so kann ihre Aufnahme vor dem Kontaktabbruch gewahrleistet
werden. Mochte man sprachliche Informationen bildlich darstellen, gibt es zwei
Moglichkeiten aus denen gewahlt werden kann: direkte oder indirekte Um-
setzung von Sprachinformationen in Bilder.""

127 vigl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 286 f.
128 \gl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 314
129 ygl. Stankowski/Duschek 1994, 180
30 ygl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 315
31 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 317 ff.
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Direkte und indirekte Umsetzung von Sprachinformationen in Bilder: Bei
der direkten Umsetzung in Bilder ist es mdglich eine Sachinformation bzw.
einen Nutzen unmittelbar darzustellen. Ein klassisches Beispiel fur diese Art der
Umsetzung sind sog. Side-by-Side-Vergleiche, die ein Produkt oder seine Leis-
tung mit der der Konkurrenz vergleichen (z.B. Pampers Saugkraft). "** Auch in
Abbildung in der Werbeanzeige des Getrankeherstellers Rapp’s, ist die Technik
der direkten Umsetzung zu beobachten (s. Abb. 11).

Rapps |

Fruchtsafte, die es in s;ich haben

Abbildung 11 Direkte Bildumsetzung (Rapp’s)’>

Bei der indirekten Umsetzung in Bilder, wird nicht der Sachinhalt selbst
dargestellt. Stattdessen werden Abbildungen eines anderen Sachverhalts ge-
nutzt, um dadurch ein bestimmtes Verstandnis zu erreichen. Hierbei unter-
scheidet man zwischen freien Bildassoziationen, Bildanalogien und
Bildmetaphern.'®*

32 ygl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 321
133 \/gl. zitate.at GmbH, www.zitate.eu, [Stand 28.01.2019]
34 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 321 ff.
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a) Freie Bildassoziationen: Wenn zwei oder mehr Bilder nebeneinander an-
geordnet werden, assoziiert der Betrachter, durch die raumliche Nahe, die bei-
den Bildinhalte miteinander. In Gedanken werden die unterschiedlichen Bilder
dann in einen sinnvollen Zusammenhang gebracht. Dadurch bietet die freie
Bildassoziation fast unendliche Moglichkeiten der Beeinflussung. Insbesondere
die emotionale Konditionierung macht Gebrauch von diesem Prinzip, indem es
die raumliche Nahe der Marke zu emotionalen Bildern nutzt, um diese
miteinander zu verkniipfen.'*®

b) Bildanalogien: Ein induktiver Schluss, der auf einer Ahnlichkeit zwischen
einem Sachverhalt und einem Modell basiert, wird als Analogie beschrieben.
Gewandt umgesetzte Bildanalogien, konnen emotionale und sachliche
Dienstleistungs- und Produktnutzen verhaltenswirksamer und einpragsamer
abbilden als sprachliche Darstellungen. Breitling nutzt diese Technik in seiner
Printanzeige (s. Abb. 11). Zudem hinterfragen Konsumenten, sprachliche
Auslobungen gedanklich meist weniger als vergleichbare Bildanalogien.'*®

c) Bildmetaphern: Unter Bildmetaphern, versteht man Bilder in Analogie zu
Sprachmetaphern, welche im Ubertragenen Sinne gebraucht werden (s. Abb.
13). Ahnlich wie bei der sprachlichen Metapher ,Der Kunde ist Kénig“, ist auch
bei Bildmetaphern eine geschlossene Bedeutung zu beobachten.® Bild-
metaphern kdnnen zudem nur dann wirken, wenn die jeweilige Zielgruppe sie

versteht. '8

3% vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 323
136 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 323 ff.
37 vgl. Schuster/Wickert 1989, 53

38 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 324
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BREITLING

INSTRUMENTS FOR PROFESSIONALS™

WWW.BREITLING.COM

Abbildung 12 Indirekte Bildumsetzung durch Bildanalogie (Breitling)

139 Vgl. Rapp’s Kelterei GmbH, www.rapps.de, [Stand 28.01.2019]

139
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bel".’ Probably the best beer in the world.

Abbildung 13 Indirekte Bildumsetzung durch Bildmetapher (Carlsberg)”o

Schnelle Orientierung durch den Text: Bei der sprachlichen Infor-
mationsvermittlung gilt es auf eine klare Textstruktur zu achten. Hierdurch kon-
nen sich Konsumenten leichter orientieren. Bei der sprachlichen Gestaltung ist
insbesondere auf Fettdrucken von Schlusselwortern, kurze und pragnante
Uberschriften und Hervorhebungen zu achten. Dies gilt insbesondere fiir die
Headline, deren Kiirze und Prignanz entscheidend sind."™

4.4 Regel 3: Vermittlung von Emotionen

4.4.1 Grundlegendes

Konsumentenverhalten wird haufig von gefuhlten Eindricken gesteuert. Grund
hierfur ist die Tatsache, dass das Denken und die bewusste Bewertung an-
strengend sind. Das Fuhlen hingegen lauft fast automatisch ab und fordert nur
bedingt viel Energie. Die zweite sozialtechnische Regel besagt daher, dass die

140 Vgl. Askideas.com, www.askideas.de, [Stand 28.01.2019]
" vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 326 ff.
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Gestaltung von Werbemitteln so sein soll, dass sie Emotionen im Konsumenten
auslost. Man unterscheidet zwischen zwei Arten der emotionalen Wirkung:
Vermittlung emotionaler Reize und Erzeugen einer emotionalen Atmosphare. In
Werbeanzeigen, die Emotionen vermitteln mdchten, sind emotionale Reize
vorherrschend. Das Ziel stellt hierbei die Vermittlung von Geflhlen dar. Bei der
zweiten Wirkungsart hingegen, rucken die emotionalen Reize in den Hinter-
grund und dienen dazu ein emotionales Klima und bestimmte Stimmungen zu
erzeugen. Das Ziel ist die Verbesserung der Informationsvermittiung. Das Uber-
geordnetes Ziel beider Wirkungen, stellt schlussendlich die Akzeptanz des
Produktes bzw. der Firma oder Marke dar.'*?

4.4.2 Vermittlung emotionaler Erlebnisse

Emotionale Konditionierung: Unter Beachtung bestimmter Bedingungen,
kénnen Konsumenten Emotionen beigebracht werden. Man spricht dann von
emotionaler Konditionierung. Im Rahmen des Lernens wurde diese bereits im
Kapitel 3.3.2 ausfluhrlich erlautert.

Zur emotionalen Konditionierung kdnnen typische Reize, wie Sonnenunter-
gange oder erotische Szenen verwendet werden. Dies erzeugt zwar eine emo-
tionale Haltung, besitzt jedoch keine Alleinstellungsmerkmale und ist somit bei
der Abgrenzung zur Konkurrenz von nur geringem Nutzen. Eine eigenstandige
Positionierung kann jedoch durch moglichst innovative, markenspezifische
Reize erreicht werden. Folgende Bedingungen sind wichtig in diesem Zusam-
menhang:'*

e Gleichzeitige Darbietung von emotionalem Reiz und Marke
e Verwendung starker Reize
e Zahlreiche Wiederholungen

e Gedankliche Passivitat

2 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 356 ff.
3 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 368 ff.
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e Konsistenz der Reizdarbietung

4.4.3 Auslosungstechniken einer emotionalen Atmosphare

In Werbeanzeigen fur Autos sind of hubsche Frauen zu sehen — im Auto
sitzend, neben dem Auto stehend, beim picknicken in der Nahe des Autos usw.
Durch die Nutzung eines solchen emotionalen Reizes, wird die Schaffung einer
angenehmen Stimmung angestrebt. Diese soll die Aufnahme und die Verarbei-
tung der Werbebotschaft unterstitzen. Die schone Frau kdnnte auch durch
einen anderen Reiz, wie z.B. eine stimmungsvolle Landschaft, ein Baby oder
eine Blume ersetzt werden. Wichtig ist dabei, dass der Bildreiz sich nicht im
Fokus, sondern im Hintergrund befindet und nur nebenbei bemerkt wird. Anders
als bei der emotionalen Werbung, stellen die emotionalen Reize hier also nicht
den Mittelpunkt dar, sondern unterstiutzen vielmehr die Vermittlung von Kon-
sumerlebnissen.’** In Abbildung 14 ist zu sehen, wie verschiedene Automobil-
marken, mithilfe spezifischer Gestaltung, unterschiedliche
Wahrnehmungsatmospharen geschaffen haben. Peugeot, Renault und Seat
vermarkten das selbe Produkt, in diesem Fall einen Kleinwagen, vermitteln
jedoch durch die Gestaltung der Anzeigen unterschiedliche Stimmungen.

Wirkungen der Wahrnehmungsatmosphare: Durch die Nutzung atmos-
pharischer Reize, werden Uberwiegend positive Wissenselemente, die bereits
im Gehirn gespeichert sind, in das Bewusstsein der Konsumenten gerufen. Dies
fuhrt zur positiven Beeinflussung der gedanklichen Beurteilungsvorgange und
zur positiveren Aufnahme der prasentierten Informationen. Die positive
Wahrnehmungsatmosphare verringert zudem die Entstehung negativer
Gedanken, welche oft den Beeinflussungserfolg eines Werbemittels negativ
beeinflussen kénnen.®

Die Stimmung des Konsumenten kann auch durch emotionale und asthetische
Empfindungen beeinflusst werden und sich auf ihre rationalen Uberlegungen
auswirken. Bei der sachlichen Informationsvermittlung, gibt es beinahe immer
die Option, mithilfe der Werbegestaltung eine Verbesserung der

"4 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 361 f.
5 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 362 ff.
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Wahrnehmungsatmosphare zu leisten und auf die Stimmung des Konsumenten
einzuwirken. Bei der Gestaltung von Printanzeigen reicht bereits ein farblich
angenehmer Hintergrund um die Wahrnehmungsatmosphare zu verbessern.
Neben der Atmosphare, fuhrt der Einsatz emotionaler Reize auch zu gedankli-
chen Assoziationen. Beispielsweise kann ein Mann, der gekleidet im schicken
Anzug im Auto sitzt, Vorstellungen von Wohlhaben und Erfolg hervorrufen, die
dann mit der Wahrnehmung des Autos gekoppelt werden. Allgemein unter-
scheidet man zwischen zwei verschiedenen Wirkungen: zum einen spricht man
von emotionalen Klimawirkungen, die die Verarbeitung der Werbebotschaft
beeinflussen und zum anderen von speziellen gedanklichen Anregungen, die
direkt vom Reiz verursacht werden und in die Bewertung des Angebotes mit
eingehen.™®

Erzeugung von Akzeptanz: Die Akzeptanz wird verstanden als die Zustim-
mung des Konsumenten bezlglich der Prasentation der Werbebotschaft. In
erster Linie kann sie durch eine anziehende und glaubwuirdige Gestaltung er-
zielt werden. Zur heutigen Zeit bestimmt der Inhalt einer Werbebotschaft nicht
unbedingt ihren Erfolg. Eine anziehende und unterhaltsame Gestaltung sind
einflussreichere Faktoren in diesem Zusammenhang.'*” Es Isst sich festhalten:

,Gefallen geht iber Verstehen!“'*®

8 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 362 ff.
"7 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 376 ff.
%8 Kroeber-Riel/Esch 2015, 377
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9 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 366
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4.5 Regel 4: Verankerung im Gedachtnis

FiUr den Erfolg eines Werbemittels ist es wichtig, dass es so gestaltet ist, dass
die Werbebotschaft im Gedachtnis des Konsumenten einfach abgespeichert
werden kann. Dies wird durch die zunehmende Informationstberlastung zusatz-
lich erschwert. Die Nutzung von Sozialtechniken kann die Erinnerung an die
Werbebotschaft unterstutzen. Diese Sozialtechniken betreffen vorwiegend die
Gestaltung der Werbebotschaft und deren Wiederholung.'®

4.5.1 Einpragsame Gestaltung der Werbebotschaft

Einpragsamkeit von Bildern: Allgemein besitzen Bilder eine hohere Einprag-
samkeit als vergleichbare sprachliche Formulierungen. Der Gebrauch von Bild-
ern lasst sich daher als bedeutendstes Element und Mittel der Sozialtechnik
beschreiben um Werbebotschaften im Gedachtnis zu speichern.™"

Einpragsamkeit von Sprache: Wie einpragsam eine sprachliche Information
ist, hangt von der Bildhaftigkeit und Anschaulichkeit der sprachlichen Formuli-
erungen und wie schnell diese mit bereits bestehenden Vorstellungen des Kon-
sumenten verknupft werden konnen, ab. Generische Ausdricke, die bereits
relativ abgegriffen sind, eignen sich daher nicht. Daher gilt es bei der sprachli-
chen Gestaltung nach moglichst anschaulichen Formulierungen zu suchen und
die Verwendung abstrakter Begriffe zu meiden."*

Einfluss des Umfeldes: Das Umfeld spielt eine wesentliche Rolle flr das Ler-
nen von Werbebotschaften. Das emotionale Umfeld (Wahrnehmungsklima, s.
Kapitel 4.4.3) beispielsweise kann Erinnerungen schwachen oder starken. Auch
das Aktivierungspotenzial, welches Uber die Erinnerung einer Werbebotschaft
bestimmt, ist umweltabhangig (s. Kapitel 3.2).

150 vigl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 380
*1vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 381
132 ygl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 383



Sozialtechnische Regeln in der Werbung 50

4.5.2 Wiederholung der Werbebotschaft

Die Bedeutung der Wiederholung wurde bereits im Rahmen der Frequenztech-
nik, in Kapitel 4.2.3 erlautert. Festzuhalten ist noch, dass die Wiederholung der
Werbebotschaft, insbesondere fur die Beeinflussung von schwach involvierten
Konsumenten wichtig ist. Low-Involvement-Werbung hinterlasst bei einmaliger
Vorfuhrung nur schwache und flichtige Eindricke. Nur durch zahlreiche
Wiederholungen kdnnen diese Eindricke gefestigt und im Gedachtnis verankert
werden."

4.6 Regel 5: Auslosung der Verhaltensaktivierung und
Word of Mouth Initiierung

Viele Manager empfanden die Mdglichkeit Konsumentenverhalten vorhersagen
und folglich auch beeinflussen zu kdnnen, als ideal. Bisher wurde jedoch keine
unmittelbare Verbindung zwischen Werbung und dem Verhalten des Kon-
sumenten bewiesen. '™

Die Initiierung des Word of Mouth, ist eines der Verhalten der Konsumenten,
das nach der Aufnahme und Verarbeitung der Werbebotschaft auftreten kann.
Dies ist ein besonders begehrtes Resultat, da der, durch die Werbebotschaft
beeinflusste Konsument, weiter Marketing fur das Produkt bzw. die Marke be-
treibt, indem er die Botschaft (iber positive Mund-zu-Mund-Propaganda teilt."*®
Im folgenden werden sieben Impulse aufgefuhrt, die Konsumenten dazu fuhren,

Word of Mouth zu betreiben:'®

e Social Currency: Menschen erzahlen weiter, was sie gut aussehen
lasst.

e Ausloser: Menschen geben weiter, was sie leicht in Erinnerung be-
halten.

133 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 388
%4 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 402
195 v/gl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 402 f.
1% vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, 407
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¢ Emotionen: Menschen teilen emotionale Inhalte, wenn sie Anteil neh-
men.

o Offentlichkeit: Menschen geben wieder, was offentlich wahrnehmbar
ist.

e Praktischer Wert: Menschen verbreiten Informationen, die anderen
helfen.

e Geschichte: Menschen erzahlen gerne Geschichten.

e Markenpassung: Es hilft nur, was den Kern der Marke widerspiegelt
und zu dieser passt.
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5 Fazit und Ausblick

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, herauszufinden, wie sozialtechnische
Regeln, trotz Informationsuberlastung, fur die erfolgreiche visuelle Werbegestal-
tung genutzt werden konnen. Das differenzierte integrative marktpsycholo-
gische S-O-R-Modell nach Neumann und von Rosenstiel, fundierte bei der
Beantwortung als theoretisches Ruckgrat und diente als Einfuhrung in die funf
sozialtechnischen Regeln. Im Verlauf der Arbeit kristallisierten sich einige Erfol-
gsfaktoren heraus, die im folgenden aufgezahlt werden:

e Beachtung der Umweltfaktoren der jeweiligen Zielgruppe
e Aktivierung von Reaktionsmustern und Schemata

e Erregung von Aufmerksamkeit durch physisch intensive, emotionale und
uberraschende Reize

e Wiederholung der Werbebotschaft
e Einsatz von Bildern

e Einsatz von klaren Textstrukturen
e Konstante Reizdarbietung

e Einpragsame Gestaltung

In der Praxis ist nur selten eine systematische Nutzung dieser Erfolgsfaktoren
zu beobachten. Stattdessen ist eher die Rede von einer rudimentare Nutzung.
Durch die Beachtung der sozialtechnischen Regeln, kdnnen Werbegestaltende
allerdings erheblichen Risiken entgehen und die Erreichung ihrer Werbeziele
fordern. Die Arbeit und ihre Ergebnisse kann daher sowohl fur Praktiker als
auch fir Theoretiker des Marketing, relevant und von Nutzen sein, da sie neben
einem theoretischen Uberblick auch Techniken fir die Praxis bietet.



Literaturverzeichnis Xl

Literaturverzeichnis

Bansch, Axel: Kauferverhalten. 9. Aufl., Miinchen 2002.

Behrens, Gerold: Sozialtechniken der Beeinflussung. In: Kroeber-Riel, Wer-
ner/Behrens, Gerold/Dombrowski, Ines (Hrsg.): Kommunikative Beeinflussung
in der Gesellschaft. Wiesbaden 1998, 1-31.

Berekoven, Ludwig/Eckert, Werner/Ellenrieder, Peter: Marktforschung. 12. Aufl.,
Wiesbaden 2009.

Berlyne, Daniel. Curiosity and learning, In: Motivation and Emotion, 2 (2)/2000,
97-175.

Bielefeld, Klaus: Consumer Neuroscience. Wiesbaden 2012.
Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik. 2. Aufl., Minchen 2003.
Bruhn, Manfred: Marketing. 12. Aufl., Wiesbaden 2014.

Buchner, Axel/Brandt, Martin: Gedachtniskonzeptionen und Wissensreprasen-
tationen. In: Misseler, Jochen (Hrsg.): Allgemeine Psychologie. 2. Aufl., Berlin
2008, 428-464.

Busch, Rainer/ Fuchs, Wolfgang/Unger, Fritzz Kommunikationspolitik. In:
(Busch, Rainer/ Fuchs, Wolfgang/Unger, Fritz (Hrsg.): Integriertes Marketing. 4.
Aufl., Wiesbaden 2008, 451-616.

Esch, Franz-Rudolf/Eichenauer, Sabrina/Baumgartl,  Christina:  Aktiv-
ierungstechniken zur Kontaktherstellung in der Kommunikation einsetzen. In:
Langer, Tobias/Esch, Franz-Rudolf/Bruhn, Manfred (Hrsg.): Handbuch Techni-
ken der Kommunikation. 2. Aufl., Wiesbaden 2018.

Foscht, Thomas/Swoboda, Bernhard: Kauferverhalten. 4. Aufl., Wiesbaden
2011.

Foscht, Thomas/Swoboda, Bernhard/Schramm-Klein, Hanna: Kauferverhalten.
6. Aufl., Wiesbaden 2017.



Literaturverzeichnis Xl

Homburg, Christian/Krohmer, Harley: Marketingmanagement. 2. Aufl., Wiesba-
den 2006.

Kenning, Peter: Consumer Neuroscience. Stuttgart 2014.

Kroeber-Riel, Werner/Groppel-Klein, Andrea: Konsumentenverhalten. 10. Aufl.,
Milnchen 2013.

Kroeber-Riel, Werner: Emotional product differentiation by classical conditioning
(with consequences fort he low-involvement-hierarchy). In: Advances in con-
sumer research, Nr.10/1984, 538-543.

Kroeber-Riel, Werner/Esch,Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Werbung.
8. Aufl., Stuttgart 2015.

Meffert, Heribert/Burmann, Christoph/Kirchgeorg, Manfred: Marketing. 12.
Auflage, Wiesbaden 2015.

Meffert, Heribert: Marketingforschung und Kauferverhalten. 2. Aufl., Wiesbaden
1992.

Novak, Thomas/Hoffman, Donna/Yung, Yiu-Fai: Measuring the customer expe-
rience in online environments: A structural modelling approach. In: Marketing
Science, 19(1)/2000, 22-42.

Raab, Gerhard/Gernsheimer, Oliver/Schindler, Maik: Neuromarketing. 3. Aufl.,
Wiesbaden 2013.

Von Rosenstiel, Lutz/Neumann, Peter: Marktpsychologie. Darmstadt 2002.
Roth, Gerhard: Aus Sicht des Gehirns. Frankfurt 2009.

Schuster, Martin/Woschel, Bernhard: Nonverbale Kommunikation durch Bilder.
Stuttgart 1989.

Schweiger, Gunter/Schrattenecker, Gertraud: Werbung. 9. Aufl., Konstanz
2017.

Stankowski, Anton/Duschek, Karl: Visuelle Kommunikation. 2. Aufl., Berlin
1994.



Literaturverzeichnis X

Steffenhagen, Hartwig: Wirkungen der Werbung. 2. Aufl., Aachen 2000.

Trommsdorff, Volker/Teichert, Thorsten: Konsumentenverhalten. 8. Aufl., Sutt-
gart 2011.

Zimbardo, Philip/Gerrig, Richard: Psychologie. 7. Aufl., Berlin 1999.

Askideas.com: Carlsberg probably the best beer in the world funny advertise-
ment, https://www.askideas.com/50-very-funny-advertisement-pictures-and-
photos/carlsberg-probably-the-best-beer-in-the-world-funny-advertisement/,
[Stand 28.01.2019].

PicClick Inc.: Senoussi 1995 Reklame Werbung,
https://www.picclickimg.com/d/w1600/pict/323215858205_/Senoussi-1955-Reklame-
Werbung-genuine-Advert-La-publicité-nl-Versandhandel.jpg, [Stand 28.01.2019].

Rapp’s Kelterei GmbH: Rapp’s Plakat Orange,
https://www.rapps.de/rapps_kelterei/werbung, [Stand 28.01.2019].

Zitate.at GmbH: BREITLING - Pure performance Absolute precision.
BREITLING. INSTRUMENTS FOR PROFESSIONALS (Sujet ,Super Avenger®),
https://www.zitate.eu/author/werbeslogans-claims-und-marken/zitate/264918,
[Stand 28.01.2019].



Eigenstandigkeitserklarung XV

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter
Verwendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stel-
len, die wortlich oder sinngemal’ aus Quellen entnommen wurden, sind als sol-
che kenntlich gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form
noch keiner anderen Prifungsbehdrde vorgelegt.

Augsburg, 31.01.2019 Enise Kaya


enise kay



