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Manfred Bohmer, Christoph B. Melchers

Produkt-Wirkungseinheit — der Werbewirkung alltagsnéiiher auf der Spur
Ein Beitrag zur Morphologischen Wirkungspsychologie*

So verschieden die Theorien in der Werbewir-
kungsforschung heute auch sind, so herrscht
doch Einigkeit dariiber, dal der Gang der
werblichen Einflulnahme mit zwei Stolper-
stellen zu rechnen hat:

1. den potentiellen Kunden iiberhaupt zu er-
reichen und der Werbebotschaft Eingang in
sein Seelisches zu verschaffen,

2. die Botschaft im Seelenhaushalt des Kun-
den festzusetzen und ihr eine dauerhafte
Wirksamkeit zu verschaffen,

Das erste Problem ist das einer aktuellen
Wirksamkeit des Werbemittels; das zweite be-
zieht sich auf eine iiberdauernde Wirkung.

‘Alitag’ als Ansatzpunkt

Eine psychologische Darstellung vom Ablauf
der Werbewirkung kann nicht anfangen beim
Loslassen des Werbemittels auf das Publi-
kum. Da ist vorher schon zuviel im Gange,
das mitberiicksichtigt werden will. Eine reali-
stische Geschichte vom Wirken der Werbung
muf} anfangen beim Alltag der Menschen —
eben dem Alltag, in dem schlieBSlich auch die
Produkte und Markenartikel, die von Indu-
strie und Handel werblich angepriesen wer-
den, ihren Platz finden sollen.

Es ist schon seltsam: In den meisten Darstel-
lungen vom Wirken der Werbung kommt der

* Der vorliegende Beitrag ist eine iiberarbeitete Fas-
sung zweier Artikel, die im Herbst 1985 in der Zeit-
schrift ,werben und verkaufen erschienen sind.

Zwischenschritte 1/1986

Alltag, d.h. die Lebenswirklichkeit der Um-
worbenen, iiberhaupt nicht vor. Dort spricht
man von Reizen, Kognition, Emotion, von
Bediirfnissen und Wahrnehmungen. Das sind
die Kapiteliiberschriften, nach denen sich {ib-
licherweise psychologische Lehrbiicher glie-
dern. Aber teilt irgend jemand sein Leben in
diese Kategorien ein; seinen Alltag, mit dem
die Psychologie sich ja schliefilich zu beschéf-
tigen verspricht? Wenden wir uns deshalb die-
sem Alltag zu.

Dieser Alltag, der unsere Lebensbasis aus-
macht, ist psychologisch zuerst einmal da-
durch zu charakterisieren, daf3 wir unablissig
Handlungen vollfithren, die unser Verhalten
und Erleben gliedern — eine nach der ande-
ren, den ganzen Tag, das ganze Leben. Unser
Tagesablauf ist eingeteilt in ,, Handlungsein-
heiten™ Das Aufstehen, Waschen am Morgen
und Anziehen ist gewohnlich die erste in sich
geschlossene Handlung, nachdem wir die
Langzeit-Handlung ‘Schlafen’ hinter uns ge-
bracht haben. Dann geht es weiter mit dem
Friihstiick, dem iiblichen Weg zur Arbeit, den
mehr oder weniger ritualisierten Vollziigen
der Arbeit, bis hin dann zum Fernseh-Abend
und dem Bettgeh-Zeremoniell — allein oder
zu zweit. Das wiederholt sich mit kleinen Va-
riationen immer wieder — unterbrochen von
Wochenenden, Feiertagen und Ferieneinschii-
ben, wihrend deren dann noch ein paar ande-
re Handlungseinheiten ins Spiel kommen.

In all diesen Handlungen, von der ersten bis
zur letzten, sind die Produkte, die der Markt
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uns zur Verfiigung stellt, stindig einbezogen.
Es ist deshalb meist iiberfliissig, den Verbrau-
chern werblich die Verwendung von solchen
Alltagsdingen iiberhaupt nahebringen zu wol-
len. Werbung ist gewthnlich erst aufgerufen,
wenn es darum geht, Markenangebote im
stindigen Wandel der Zeiten aktuell und beim
Publikum in Erinnerung zu halten. Werbung
erfiillte ihre Funktion vor allem aber dann,
wenn neue Produkte alte ersetzen sollen, oder
bestimmte ‘Marken-Angebote’ andere, wenn
es aus der Sicht der Anbieter also um Neuein-
fithrungen geht oder um Verdriangungswett-
bewerbs-Versuche.

Das iibliche Denken:

Einschleusen und Speichern

Jedoch gelingt es der Werbung nicht immer,
sich in solche Zusammenhinge des Alltags
hineinzudrdngen. Oft genug bleiben Anzei-
gen, Plakate oder die abendlichen TV-Spots
‘draufBen’ — der (seelische) Alltag 14t sich
schwer storen. Eine primére Aufgabe der Wer-
bung wird deshalb nach herkémmlichem Ver-
stdndnis, durchaus folgerichtig, darin gese-
hen, Aufmerksamkeit zu erzeugen.

Aber selbst wenn es einem Werbeappell ge-
lingt, in solche Alltagszusammenhinge und
Handlungseinheiten hineinzukommen, ist
sein Erfolg noch nicht garantiert. All das, was
ein Mensch von der Werbung aufgenommen
hat, soll ‘in ihm’ bleiben. Ja, das Aufgenom-
mene soll zu einem Bestandteil der seelischen
Momente und Motivationen werden, die das
Verhalten bei einem zukiinftigen Kaufakt aus-
richten. In herkémmlicher Denkweise sagt
man, die Werbebotschaft miisse sich im Ge-
déchtnis festsetzen.

Beides, das Einschleusen von Werbung in den
Handlungsalltag der Verbraucher und das
Festmachen in deren Seelenleben, sind sehr
anspruchsvolle und schwierige Aufgaben. Mit
Unzulédnglichkeiten beim Erfiillen dieser Auf-
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gaben haben Werbemacher und Werbeverant-
wortliche tidglich zu kidmpfen. Thre Miihen
und Unsicherheiten sind der Art, daf} die
naiv-kurzschliissigen Vorschldge nicht aus-
sterben, so z.B.: der ganze ‘psychologische
Kram’ sei iiberfliissig.

Wie die Aufgaben zu l6sen sind, dafiir haben
die Werbewirkungsforscher im Laufe der Zeit
einen umfangreichen Begriffsapparat und
zahlreiche Funktionsmodelle zur Verfiigung
gestellt. Sie bestimmen heute, theoretisch
mehr oder weniger reflektiert, die Praxis der
Werbemittel-Tests. Diese Begriffe und Model-
le haben sich im Bewuftsein der Werbebran-
che bereits so festgesetzt, dald die konkrete
Wirklichkeit dahinter aus dem Blick geraten
ist. Aus dem Blick geraten ist dabei auch, daf3
die Psychologie sehr verschiedene Vorgehens-
weisen zur Losung besagter Werbewirkungs-
probleme bereitstellt. Es ist deshalb an der
Zeit, den Blick wieder einmal frei zu machen
fiir andere Méglichkeiten, den Aufgaben und
Wirkungsweisen der Werbung heute und ihrer
psycho-logischen Konstruktion auf die Spur
zu kommen.

Die Aufgabe der Werbung, sich Eingang ins
Seelische zu verschaffen und sich dann darin
iiberdauernd einzunisten, ist weitgehend
sichtbar geblieben in den einschligigen Wer-
bemitteltests. Bestandteil dieser Tests ist zu-
meist eine Priifung im Hinblick auf die ak-
tuelle Wirksamkeit. Indikator fiir die Fahig-
keit eines Werbemittels, sich EinlafB} ‘zwischen’
die Alltagsbeschéftigungen zu verschaffen, ist
die schon erwihnte Aufmerksamkeit und,
was an Likes und Dislikes etc. mit ihr zusam-
menhéngt.

Gepriift wird auch, ob die Nachrichten riiber-
kommen, die beabsichtigt sind. Es soll etwas
iiber das Produkt gelernt werden: sein Name,
seine Vorziige, sein Verwendungsmoglichkei-
ten usw, Die Methoden dieser Tests richten
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sich nach der jeweils zugrundeliegenden
‘Lerntheorie’. Dabei sieht es oftmals so aus,
als wiiren Vorbilder des schulischen Vokabel-
lernens modellhaft fiir die Vorstellungen von
werblicher ‘Informationsaufnahme’ gewor-
den.

Weitere Prozeduren des Werbemittel-Testens
sind darauf gerichtet, ob das kurzfristig ins
Seelische Hineingebrachte Chancen hat, sich
dort langerfristig zu halten. Man kann hier
von einer einfachen SpeicherTheorie ausge-
hen und die Abrufbarkeit priifen; meist aber
wird die Persistenz der Werbebotschaft von ei-
ner Ankniipfung an ohnehin vorhandene
iiberdauernde Strukturen im Seelischen der
Menschen erwartet.

Strukturen als ‘Speicher’

Dab es Immer-Wirksames, Uberdauerndes im
Seelenleben gibt, wird von keiner anthropolo-
gischen Auffassung mehr bestritten. Grofle
Meinungsunterschiede gibt es jedoch dariiber,
was solche seelischen Konstanten sind und
welche der vorhandenen sich eignen, Werbe-
botschaften zu ‘konservieren’.

Die historisch &ltesten Annahmen zu den
iiberdauernden Strukturen beziehen sich auf
ein Arsenal von Bediirfnissen oder Trieben.
Hier meint man oft, zwei Fliegen mit einer
Klappe schlagen zu kénnen: Die Ansprache
eines Triebes, zum Beispiel der Sexualitit, soll
nicht nur die aktuell nétige “Aufmerksamkeit’
besorgen, sondern zugleich auch das Festma-
chen im Seelischen. Die Haufigkeit sexueller
‘Schliisselreize’ in der heutigen Werbung legt
beredtes Zeugnis ab vom Weiterbestehen sol-
cher alten Auffassungen. Auch die ‘Bediirf-
niss¢’ — vom Geltungs- bis zum Ruhebediirf-
nis — werden nach wie vor ausgiebig strapa-

ziert.

Moderner sind dynamische Struktur-Auf-
fassungen, Zugleich ist damit aber die Menge

der seelischen Gegebenheiten, die iiberdau-
ernd sein sollen, inflationdr geworden.

DafB man die Frage, welche iiberdauernden
Strukturen ‘da’ sind, vorweg auch ausklam-
mern kann und dafl man die Strukturen, in
die eine konkrete Werbemafinahme gerit,
nachtriglich faktorenanalytisch ermitteln
kann, soll hier erwihnt, aber nicht weiter aus-
gefiihrt werden. Die Faktorenanalyse hat zu
den ohnehin zahlreichen Annahmen iiber
mehr oder weniger feste seelische Gegeben-
heiten noch ein weiteres Biindel hinzugefiigt.

Schlieflich hat sich die Psychologie auch mit
Strukturen zu beschéftigen gelernt, die nicht
mehr primir Bestandteil der Personlichkeit
sind, sondern iiberindividuelle, quasi soziale
Gegebenheiten. Gemeint sind iiberdauernde
kulturelle und soziale Bewegungen, Moden,
Erlebniswelten, Stromungen, Trends oder
auch Zeitprobleme. Es handelt sich hier um
relativ {iberdauernde Erscheinungen, in die
viele Menschen eingebunden sind. Die Okolo-
giebewegung, die Fitnef}-Welle, der Trend zum
FreizeitgenuB — all dies sind relativ stabile
Massenbewegungen, die sich nutzen lassen,
der Werbebotschaft ein ‘Gedéchtnis’ zu sein
und ihr Dauer zu vermitteln. Die Werbung
nach solchen Konzepten ist bemiiht, klarzu-
machen, daB die angepriesenen Produkte in
derlei Bewegungen hineingehdren und zu de-
ren Fortfithrung und Ausgestaltung geeignet
sind.

Die Werbemittel-Tests versuchen herauszube-
kommen, ob die Einfilgung zum Beispiel ei-
ner Anzeige in die gewiinschte Bewegung ge-
lungen ist. Die Zugehorigkeit eines Individu-
ums zu solchen Strémungen wird beispiels-
weise iiber seine Einstellung festgestellt. Die
Werbung ist bemiiht, diesen Einstellungen
entgegenzukommen. Ob dies einem Werbe-
mittel gelungen ist, kann getestet werden.
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Sachstrukturen contra Personendenken
Wenn ein solches Denken in kollektiven Bewe-
gungen auch schon ein Stiick weggertickt ist
vom Denken in Personlichkeitsstrukturen,
die, wie Bediirfnisse etwa, zum Menschen ge-
horen wie seine Knochen, so kehrt die Vorstel-
lung von ‘Einstellungen’ doch wieder zu dem
Personlichkeits-Denken zuriick. Es wird da-
von ausgegangen, {iberindividuelle Bewegun-
gen seien nur von Bedeutung, wenn sie sich in
einem Menschen niedergeschlagen haben.
Die Freizeitwelle zum Beispiel scheint in der
Perspektive eines Einstellungs-Konzepts nur
dann relevant zu werden, wenn ein Mensch sie
zu einem seiner ‘seelischen Knochen’ gemacht
hat.

Ubersichtlich ist das Feld der Grundgegeben-
heiten, die sich zum Festhalten werblicher In-
formationen eignen, wahrhaftig nicht. Bei al-
len in Frage kommenden iiberdauernden
Strukturen ergibt sich auferdem das Pro-
blem, ob das Produkt, das mit ihnen in Zu-
sammenhang gebracht werden soll, psycholo-
gisch auch tatsichlich etwas damit zu tun hat.

‘Wendet man sich an allgemeine menschliche
Grundtriebe, so kann man eigentlich gar
nichts falsch machen, denn die hat ja jeder.
Das gleiche gilt fiir Zeitprobleme oder auch
weniger umgreifende Trends — auch die be-
rithren fast jedermann. Es muf} aber bedacht
werden, daB der Zusammenhang zwischen
der allgemeinen Struktur und dem spezifi-
schen Produkt héufig nicht allzu grof ist. Si-
cherlich haben auch Fiillfederhalter etwas mit
Sexualitit zu tun, und Cognac steht in Bezie-
hung zum Wandel der Zeiten. Aber wie viele
Zwischenschritte und Ubergangsstellen miis-
sen von einem Werbemittel in Bewegung ge-
bracht werden, um diese Beziehung wirklich
tragfihig zu machen. Viele Produkt-Struktur-
Verbindungen sind einfach viel zu umwegig.

Es ist 6konomischer und psychologisch zu-
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treffender, sich an ganz andere iiberdauernde
Strukturen zu wenden, als dies bisher und all-
gemein geschieht. Dann besteht auch die Aus-
sicht, den Werbemitteln mehr Schlagkraft zu
verleihen. Die Aufmerksamkeit, die es zu er-
reichen gilt, soll nicht irgendeine allgemeine
sein, sondern sie soll gleich in seelische Pro-
blemkomplexe des Produkts hineinfithren.

Handlungs- und Wirkungseinheit

DaB wir den Sinn, den Produkte erfiillen, fiir
gewohnlich viel zu eng ansetzen, zeigen fol-
gende Uberlegungen. Handlungen haben ei-
nen Sinn in sich — aber mit Handlungen ver-
folgen wir auch weitergreifende Ziele. Der
Eigen-Sinn einer Handlung ist nie bereits al-
les. AuBer den aktuellen Handlungseinheiten
gibt es iibergreifende und tiberdauernde Ein-
heiten als ‘natiirliche’ Einteilungen des All-
tagslebens.

Die ‘Lebenszeit’ zum Beispiel ist als Kette von
Handlungseinheiten nicht mehr zu {iber-
schauen. Das ist nicht einmal eine Woche.
Wir denken hier deshalb in gréBeren Ab-
schnitten. Das Heranwachsen ist eine solche
{ibergreifende Einheit, die Schulzeit, die Kar-
riere, das Ehefiihren, das Kinder-Erziehen.

Es gibt aber auch noch kleinere, den Alltag
‘begleitende’ Einheiten wie: Freizeit-Betati-
gungen, Umgang mit Geld, Teilnahme am
Verkehr, Wohnkultur und dergleichen. Beim
niheren Hinsehen stecken wir stindig und
gleichzeitig in Dutzenden solcher umfassen-
den ,Wirkungseinheiten®

Die einzelnen Handlungseinheiten sind also
nicht nur Selbstzweck, sie leisten auch etwas
fiir die umfassenden Einheiten — und sogar
fiir mehrere zugleich.

Beispiel: Die Hausfrau, die ihren Abwasch in die
Spiilmaschine fiillt, will sauberes Geschirr. Aber
das ist bei weitem nicht alles. Da gibt es einen gan-
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zen Horizont von Bedeutungszusammenhéngen:
Sauberes Geschirr ist ein Beitrag zum Glanz des
Heimes, zur Hygiene und zur EBkultur. Die maschi-
nenspiilende Hausfrau tut zudem etwas fiir ihre Ehe
und, wenn sie die Kinder mithelfen 145t, fiir die Er-
zichung. Indem sie Zeit spart, fordert sie den Frei-
zeitgenuf), die Bildung, die Gepflegtheit des Gar-
tens. Fehlen solche Verwendungen und Rechtferti-
gungen filr die tbrige Zeit, gerit sie in den Ver-
dacht, dem MiiBiggang Vorschub zu leisten oder et-
was gegen ihre Hausfrauenpflicht zu haben. Leicht
wird dann trotzdem alles Wichtige mit der Hand ge-
spiilt und die Maschine bleibt ungeliebt. Indem sie
aber die Maschine einsetzt, stiitzt sie ein fortschritt-
liches Image und beweist ihre Fahigkeit, dienstbare
Geister anzustellen. Eine solche Aufzdhlung ist
lingst nicht erschopfend, aber wir sehen: Jede
Handlung verfolgt eine Unzahl assoziierter Sinnge-
halte — die iiberdies oft genug im Widerstreit mit-
einander stehen.

Dafll unser Handeln vielen ‘Herren’ dient,
klingt auf dem Hintergrund der traditionellen
Terminologie wie allgemeine Lebensphiloso-
phie. Ist es aber nicht, sondern duBlerst rele-
vant fiir die Praxis der Werbung. Die Wer-
bung weil ndmlich nie genau, welchen dieser
vielfaltigen Sinngehalte sie hervorheben soll,
fiir welchen ein bestimmtes Produkt am mei-
sten tut. Es gibt immer wieder Streit um die
Einbettung eines Angebots in den richtigen
Bediirfniszusammenhang.

Nun geht es aber nicht darum, ein zugkrifti-
ges Bediirfnis zu treffen: Ein jedes Produkt
steht von vorneherein in zahlreichen Sinnzu-
sammenhingen. Es gilt vielmehr diejenigen
Zusammenhénge anzusprechen, in die das be-
treffende Produkt aufgrund seiner Material-
qualitdten und der geschichtlich gewachsenen
Umgangsformen mit ihm bereits eingebettet
ist. Selbst eine Sache, die ganz neu auf dem
Markt ist, gerit in bereits vorhandene und
eingefleischte Wirkungseinheiten.

Und noch ein weiteres: Wie wir von den
Handlungen sagen miissen, daB sie gleichzei-

tig vielen ‘Herren’ dienen — l4Bt sich dies
auch fiir die Produkte und Marken feststel-
len, die in diesen Handlungen eine Rolle spie-
len. Handlungen und die in ihrem Kontext
verwendeten Dinge sind ‘von Natur’ aus Lo-
sungsversuche, vielerlei Belange unter einen
Hut zu bringen. Handlungen séhnen die vie-
len Zwecke miteinander aus, sogar wenn diese
Zwecke eigentlich gegensitzlich sind.

Jede Handlung ist von da her eine komplizier-
te Vermittlungsleistung. Und bei der Lésung
dieser Aufgabe helfen die am Markt angebo-
tenen Produkte den Handlungen.

Darum ist immer nur die halbe Arbeit getan,
wenn ein Produkt werblich als niitzlich fiir
nur ein oder ein paar Bediirfnisse angepriesen
wird. Wenn zudem noch die Antwort darauf
fehlt, wie denn Produkt und immer gegen-
wirtige entgegenlaufende Bediirfnisse zuein-
ander stehen, gibt sich die Werbung eine ge-
fahrliche BloBe. Ein erfolgreiches Produkt
muB als Losung im ganzheitlichen Gefiige der
mit ihm verbundenen Zwecke verkauft wer-
den!

Produkt-Wirkungseinheiten

Strukturen werden, wie gesagt wurde, von
den Werbeforschern bislang immer nur im In-
dividuum aufgesucht. Es fillt offenbar sehr
schwer, sich seelische Grundgegebenheiten
anders als an menschliche Figuren und Perso-
nen gebunden vorzustellen. Viel sinnvoller ist
es aber, sich an die Problemstrukturen der
Produktgattung zu wenden, die ebenfalls
iiberdauernde Strukturen sind. Die werbliche
Ansprache hat der Struktur der Sache zu gel-
ten, d.h. den Eigenttimlichkeiten der jeweili-
gen Produkte und ihrer Marken-Auspréigun-
gen, nicht denen faktischer oder potentieller
Benutzer. Dem folgt das Konzept von den
Produkt-Wirkungseinheiten.

Anstatt also zu untersuchen, welche Wiinsche
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Menschen haben kénnen, und dann einen
(oder mehrere) davon auszuwihlen und ein
Produkt werblich damit zu verkniipfen, ist es
sinnvoller festzustellen, welchen ‘Herren’ die
Handlungen psychologisch jeweils dienen, in
denen dieses Produkt verwendet wird, und
welches Problem bei ihm jeweils besteht, die
‘Herren an einen Tisch zu bringen”. Man hat
es dann nicht mehr mit den Bediirfnissen die-
ser oder jenen ‘Zielgruppe zu tun, sondern
mit einem komplexen Sinngefiige, in das ein
jeder geriit, der eine Handlung vollfiihrt, in
der das betreffende Produkt eine Rolle spielt.

Das Ganze der psychologisch dingfest mach-
baren Zwecke, die mit einem Produkt verbun-
den werden, nennen wir , Produktwirkungs-
einheit* (PWE). Die Produktwirkungseinheit
sieht die diversen Zwecke, die wir mit einer
Handlung zugleich abdecken wollen, jeweils
vom Produkt aus. Aus dieser Perspektive sind
solche Ziele und Zwecke nicht mehr mit den
Konsumenten, sondern mit den Sachen selbst
verbunden. Durch die Umzentrierung auf sol-
che ,Produktwirkungseinheiten” haben wir
es dann nicht mehr mit der traditionellen Fra-
ge zu tun, ob ein bestimmtes Produkt zur Be-
diirfnislage eines Menschen palBt, vielleicht
pafBt oder nicht paBt. Uns interessiert viel-
mehr die Bediirfnisstruktur so, wie sie er-
scheint, wenn das Produkt ins Spiel kommt.
Diese neue Perspektive setzt die Werbung zu-
gleich in die Lage, auch einem Produkt-
Abstinenten zeigen zu kénnen, wie er seinen
verschiedenen ‘Zwecken’ gerecht wird, wenn
er das Produkt verwendet.

Konsumenten sind immer auf der Suche nach
Handlungen, durch die sie den vielen Herren
in ihrem Seelenhaushalt gerecht werden kon-
nen. Gesucht werden Bilder davon, wie dies
zu bewerkstelligen wire. Der Suche nach
Handlungsméglichkeiten und  konkreten
Handlungsbildern soll die Werbung Produkt-
bilder anbieten, die zeigen, wie mit Hilfe des

40

jeweiligen Produkts zweckvermittelnde Wand-
lungen moglich sind.

Nahezu alle auf dem Markt befindlichen Produkt-
gattungen haben eine Benutzungsgeschichte. In ihr
ist diesen Produkten ein bestimmter Bedeutungsho-
rizont zugewachsen. Es werden mit ihnen bestimm-
te Vorteile verbunden, aber auch Benutzungs-Han-
dikaps. Erwartungen werden an die Dinge gestellt,
die nicht selten irrational und unbewubt sind, aber
nichtsdestoweniger wirksam. Wir finden um die
Produkte herum organisierte Bedeutungskomplexe.
Von ihnen her wird durchsichtig, welches die psy-
chologischen Probleme beim Umgang mit einem
Produkt sind. Die verschiedenen Produkt-Marken
nun, wenn sie Erfolg haben, sind jeweils besonders
zentrierte Losungsangebote fiir die seelischen Pro-
duktprobleme. In Gestalt des Markenartikels hat
die gefundene Losungsform eine kaufbare, anfafi-
bare und verwendbare Existenz. Auch der ausge-
reifteste Markenartikel kann die seelischen Pro-
duktprobleme nicht aus der Welt schaffen, wohl
aber Auswege oder eben Losungen anbieten.

Man mufl damit rechnen, daf} die Losungen nicht
rational aufzihlbare und erlernte Vorteile sind, son-
dern komplizierte Vermittlungen zwischen den see-
lischen Produktproblemen. Diese Lijsung ist es, die
die Marke kennzeichnet — wund diese Marken-
Losung hat die Werbung verstindlich zu machen.
Wir sprechen deshalb von PWE, in deren Struktur
die psychologischen Erklarungen fiir Benutzung und
Nicht-Benutzung des Produktes zu finden sind. Die
im Lebensalltag anzutreffenden unterschiedlichen
Verwendungsformen einer Sache (= Wirkungsein-
heit-Ausprigungsmuster) sind aus diesen Produk-
ten ableitbar. Und was das Konzept praktisch
macht: Aus den Produkt-Wirkungseinheiten ist
auch ableitbar, wie fiir sie sinnvoll geworben werden
kann.

Dazu ist aber zuerst einmal ein bestimmtes
Umdenken erforderlich: Man kann nicht
mehr davon sprechen, durch die Werbemittel
miisse ein Mensch aufmerksam gemacht, in-
formiert werden, etwas lernen oder derglei-
chen — das ist, wie gesagt, viel zu personali-
stisch gedacht. Die Werbung muf} vielmehr
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die jeweilige PWE ansprechen. Von dieser
kann man sagen, daf} sie latent stéindig vor-
handen ist, auch wenn der Mensch gerade
nicht an Schokolade oder Schallplatten
denkt.

Aufmerksam gemacht werden muB} also die
PWE. Dies geschieht, indem immanente Pro-
bleme dieser Wirkungseinheit ‘getroffen’ wer-
den. Wenn ein Betrachter sich eine Anzeige
langer ansieht, so ist dies eine Folge davon,
dal ein latentes Produkt-Problem angeriihrt
worden ist. Produktprobleme lassen uns nicht
kalt, weil in ihnen allgemeine Lebensproble-
me eine Form gefunden haben. Aufmerksam-
keit ist also nicht der erste und entscheidende
Einstieg fiir Werbewirksambkeit, sondern be-
reits die Folge davon, daf eine Ankniipfung
stattgefunden hat.

Sinnvolle Werbung kann auch nicht darin be-
stehen, Informationsvokabeln iiber ein Pro-
dukt zu lernen. Werbung muB sich vielmehr
der latenten PWE ‘andienen’. Dies kann ge-
schehen, indem Produktprobleme angespro-
chen werden und die betreffende Marke sich
werblich als deren Losung anbietet. Gegen
Zweifel muf3 die Werbung iiberzeugen, daf sie
tatsdchlich die Lésung zu bieten hat. Wer-
bung lehrt nicht und informiert nicht nur —
sie argumentiert und beeinflufit dadurch.

Das Institut fiir Marktpsychologie, Mann-
heim, hat bereits =zahlreiche Produkt-
Wirkungseinheiten untersucht und seine
marketing-praktischen Vorschlige auf die Ba-
sis solcher Untersuchungen gestellt. Nicht sel-
ten war zu konstatieren, daf} ein Werbemittel
zu wenig oder nur partiell auf das psycholo-
gisch eigentlich Bedeutsame an einem Pro-
dukt einging. Wirksame Werbung hingegen
traf die Produktprobleme stets genau, auch
wenn das von den Initiatoren gar nicht beab-
sichtigt war.

Die PWE Bier als Fallbeispiel

Wie eine solche PWE konkret aussieht, soll
hier an einigen ihrer Momente und umrif3haft
am Beispiel Bier dargestellt werden. Wir ge-
hen dabei nicht personenzentriert von Trink-
bediirfnissen aus, das hei3t von den Ansprii-
chen der Trinker, die dem Bier ihren Stempel
aufdriickten. Wir sehen die Sache vielmehr
so, dafl spezifische Umgangsprobleme mit
Bier die Benutzer-Iypen und deren Bediirfnis-
se erst herstellen.

Mit dem Biertrinken wird unter anderem die
Erwartung verbunden, dal es eine bestimmte
Form von seelischem “Verfassungswandel’ be-
werkstelligt. Das leisten ein Krimi oder ein Ki-
nobesuch an sich auch. Das Spezifische bei
Bier und dessen Materialqualitiiten ist, dal}
dieser Wechsel in eine andere Alltags-
Verfassung in Form eines HiniiberflieBens
und Verfliissigens vonstatten geht. Man wird
lockerer, leichter, flieBender, offener. Denken,
Reden und Handeln werden von Genauig-
keitszwingen befreit, was nicht selten zu Ver-
tiefung und Anregung beitrdgt. Das Erreichen
des liquideren Zustandes geschieht ebenfalls
flieBend; man ist nicht schlagartig besoffen
und man muf nicht Unmengen zu sich neh-
men, um eine Wirkung zu spiiren. Die durch
Bier zu erreichende Trunkenheit ist von der
Art, daB} alles mogliche leichter geht und
manches in FluB kommt, was seelisch sonst
verkrustet bleibt und sich nicht riihren
mdochte.

In Geschmack, Aussehen und Geruch des
Stoffes Bier sind solche Qualititen gleichsam
materialisiert — jedoch auch noch andere, die
den Umgang mit diesem Stoff problematisch
machen konnen. Die Verflissigung mittels
Bier hat also auch ihre Probleme.

Die Kehrseiten der Verfliissigung werden
spiirbar, wenn Ubersteigerungen eintreten.
Peinlich ist beispielsweise, stindig zum Klo zu
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STRUKTUREN UND FAKTOREN DER PWE "BIER"

Herstellen des Bier-

genusses: vom unbe-
tonten Einlassen bis

zum Zelebrieren

—_—

Extremisierung:
Kippen und Pissen
Torkeln (Umkipp-Gefahr)
Flissiger-Werden
Schwerelosigkeit

Ausnutzen

y

Verfesligles

N

Der Alltag als
stabll und gewohnt
im Hintergrund

l

Aspekte des Blertrinkens

Auflockern

Verfassungswechsel :
“Die Welt durch's
Bierglas"

Ver

Stilisieren

Trink-Stile:

vam Saufen und Kippen
bis zum Qualittsaus-
kosten und Nippen

am Exquisiten

Typislerung des
Biertrinkens

«— %

4

Begrenzen

Rahmen, Grenzen
"Formen", Riten

Bler-Starre
Gewdhnlichkelt

sowie Gec

* Dl Pfeile markieren die Dynamik und Er lung

fe und Erglnzungen der PWE

.

*  Die Stichworte charakterisieren Bedeutungskomplexe, Erlebens- und Verhaltensqualititen

miissen und in den Kreislauf von ‘Kippen und
Pissen’ zu geraten; ein Hinweis, daB} des Gu-
ten in punkto Fliissigkeit zuviel getan worden
ist. Ahnlich ist es, wenn zum Beispiel ein Re-
dedrang aufkommt, der auch nur Geplit-
scher produziert und dabei Dinge heraus-
bringt, die bei verhaltener Verfassung zuriick-
gehalten werden. Geraten soziale Schranken
allzusehr in Flufl, so kommt etwas Vulgéres,
Anbiederndes, Unzurechnungsfihiges auf.
Bei weiterer Steigerung kann die Verfliissi-
gung auch umschlagen in den Bierernst, den
Starrsinn der Betrunkenen, ins Umfallen und
Sich-nicht-mehr-rithren-Kénnen. RINGELNATZ
hat einen Endzustand von ‘Verfliissigung’ ein-
mal auf folgenden Vers gebracht: ,Wir glotzen
in das Leben wie ein gekochter Fisch, und
wenn wir uns erheben — liegen wir unterm
Tisch¥
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Man sieht, daB3 der ‘Verfassungswechsel® via
Bier befriedigend nur funktioniert, wenn be-
stimmte Grenzen eingehalten werden. Die
Abstinenten fiirchten den Formverlust. Die
Trinker wollen die Verfliissigung, aber sie wol-
len sie nicht bis zur MaBlosigkeit. Im Bier
selbst ist eine Grenze nicht angelegt; es flieBt
bis zur bitteren Neige. Eines der Probleme des
Bieres ist daher die Fihigkeit, in den fliissigen
Zustand hineinzufiihren. Das scheint jedwe-
dem Bier zugetraut zu werden. Das Problem
ist aber auch das Bewahren von Grenzen. Der
Verfassungswechsel bedarf einer Rechtferti-
gung; die Grenzen miissen gewahrt bleiben.

Selbst bei den Vieltrinkern ist die Bedeutsam-
keit der Grenze zu beobachten. Die ‘Sitten
und Gebriuche’ in der Gastwirtschaft, in der
das Bier konsumiert wird, betonen die Limits
mehr oder weniger stark. Restriktiver sind be-
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reits die Trink-Rituale von Stammtischen und
Vereinen. Ehefrauen, das Autofahren-Miis-
sen oder die Vorhaben am néchsten Tag wer-
den als Didmme gegen die Bier-Fluten einge-
setzt, Der hdusliche Konsument 148t sich die
Grenzen vom Fernsehprogramm setzen. Auch
der Bierkasten, dessen Kistchen-Einteilung
auf einen Blick erkennen l4Bt, wieviel Bier
schon verputzt ist, spielt in bezug auf Begren-
zung und Dosierung eine grofie Rolle. Wich-
tig ist, daB hier nicht von der Labilitit des
Konsumenten-Charakters her gedacht werden
darf, sondern die Begrenzung des Flusses ein
Problem ist, in das jeder geriit, der mit Bier
zu tun bekommt — es ist ein Problem der
Produkt-Wirkungseinheit ‘Bier’.

Die bisher genannten Grenzen waren gewis-
sermafien externe. Ihre zweifelhafte VerlaB-
lichkeit ist jedem Biertrinker bekannt. Fiir die
Biermarken ergibt sich aus den geschilderten
Problemen des Bierkonsums die Moglichkeit,
durch spezifische Fingerzeige darauf zu ver-
weisen, daf in der jeweiligen Marke die Gren-
ze gewissermaflen eingebaut ist. Auf dieser
Schiene scheint der Grofiteil der géngigen
Bierwerbung zu laufen. Es werden verschiede-
ne Wege beschritten, dem Kunden zu zeigen,
daf} er beim Genuf} ‘dieses’ Bieres nicht der
haltlosen Verfliissigung anheimfallt.

Hierzu gehort — speziell bei den sogenannten
LPremium-Bieren® — einmal die Betonung
der Tradition, der Gediegenheit, der Soliditét
der Marke. Der Biertrinker hat Teil an solchen
Werten, die bekanntermalen so leicht nicht
verlorengehen. Unverbriichliches wie Felsen
zum Beispiel spielt eine Rolle. Auch wird dar-
auf hingewiesen, daf} die Frische, die an-
schaulich in Quellwasser oder Naturszenen
festgemacht wird, nicht verlorengeht.

Eine weitere Richtung der Markenwerbung
fiir Bier legt Wert auf die Rechtfertigung des
Verfassungswechsels, den man sich nach geta-

ner Tat gestatten kann. Ob sich nun die legen-
ddren Musketiere einen Schluck nach einer
Heldentat genehmigen oder das Tennis-As:
Auf die Grenze des VerflieBens wird dadurch
hingewiesen, daf der Krieger oder der Sport-
ler durch den Biergenuf3 diese ihre Eigen-
schaften wohl kaum riskieren werden.

Eine letzte Argumentationsrichtung, in der
das Moment der eingebauten Grenzen beson-
ders hervortritt, soll noch erwihnt sein, ohne
daB hier Vollstindigkeit angestrebt ist: Man
versucht, seine Bier-Marke Sekt-ahnlich her-
auszustellen, als ein Edel-Produkt, dessen be-
sondere Gepflegtheit und die Orte, wo es kre-
denzt wird, von vornherein verbieten, es wie
Wasser sich einzuverleiben.

Es ist uns bewuBt, daB wir geldufige Werbe-
strategien fiir Bier hier auf die Wirkungszu-
sammenhinge des Produkts hin interpretiert
haben. Bei den Produzenten der Werbung
mogen hiufig ganz andere Uberlegungen da-
hinter gestanden haben. Wir halten aber da-
fiir; daf die mit welchen Uberlegungen auch
immer konzipierte Werbung nur wirkt, weil
sie wirkliche Probleme des Produkis irgend-
wie ‘trifft.

Ob aber nun PWE und Produktmarke in opti-
maler Weise miteinander in Bezichung ge-
bracht weden, hdngt von der gefiihlshaften
Argumentationsstrategie der Werbung ab, die
aktuell, d.h. in der augenblicklichen Begeg-
nung mit dem Werbemittel zustandekommt.
Vom Ausgang des bildhaft-emotional erleb-
ten argumentativen Dialogs mit dem Werbe-
mittel hingt es ab, ob sich eine Marken-
Botschaft mit den Strukturen der PWE ver-
schwistern kann. ‘Kreativ’ sein heifdt nicht zu-
letzt auch: den Verlauf dieses Dialogs voraus-
zusehen und ihn von der ‘Konstruktion’ einer
Anzeige her zu steuern.
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Beispielfall: Bier-Anzeige

Als Beispiel soll hier die aktuelle Wirkungsstruktur
einer Anzeige fiir Krombacher Pils dienen. Wieder-
gegeben wird das Muster der Argumentationsbewe-
gungen, das sich beim Betrachten der Anzeige ein-
stellt (s. Abbildung S. 45). Es wurde mit morpholo-
gischen Explorationsmethoden untersucht und aus
den empirisch gewonnenen Erlebnisbefunden her-
ausgearbeitet. Die Testpersonen wurden zum lénge-
ren Betrachten dieser Anzeige angehalten. Wo in
der Alltagssituation die Rezeption durch die Argu-
mentationsstruktur ein natiirliches Ende gefunden
hitte, wird angemerkt.

Wir sehen, daf im ersten Schritt die Betrachter der
Anzeige in einen Konflikt gefiihrt werden, der mit
Bier kaum etwas zu tun hat, vielmehr mit Aufdring-
lichem und Natiirlichem, mit schwacher und for-
cierter Wirkung. Die Betrachter nehmen Partei fiir
die Natur. Der Anzeige gelingt es allerdings in den
weiteren Argumentationsschritten, den Rezipienten
mit der behaupteten Verbindung von Bier und Na-
tur zu befreunden; allerdings nur auf einer allge-
meinen Ebene recht allgemeiner ‘“Weisheiten’. Da-
mit wire normalerweise fiir den Betrachter die Sa-
che abgeschlossen und die Anzeige erledigt.

Die vorliegende Anzeige funktioniert psychologisch
so, als gelte es zu beweisen, daf Bier ein Naturpro-
dukt ist. Ganz abgesehen davon, ob dieser Nach-
weis wirklich so dringend ist, tut er hier nichts
Marken-Spezifisches fiir dieses Bier-Angebot. Die
Marke ist bei dem erreichten argumentativen Kom-
promiB gleichgiiltig (,Krombach wie Kulmbach®).
Probleme der Produkt-Wirkungseinheit ‘Bier’ kom-
men bis jetzt noch gar nicht in den Blick.

Exploratives Dringen auf weitere Beschéftigung
mit der Anzeige ergibt folgende aktuelle Wirkungs-
tendenzen: Der Betrachter wiinscht jetzt iiber das
Allgemeine der Verbindung von Bier und Natur Ge-
naueres zu erfahren (s. Abb. Mitte).

Auch nach dieser forcierten langeren Betrachtung
hat die Anzeige noch nicht viel an Boden gewon-
nen. Das von den Gestaltern ins Bild Gesetzte hat
den Betrachter bei seinem Wunsch nach weiterer
Spezifizierung allein gelassen. Der Hinweis auf
Felsquellwasser, an dem er einen Anhalt sucht, ist
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zu wenig spezifisch. Der Betrachter hilft sich selbst
durch personliche Erfahrungen weiter: Er erinnert
sich an eigene Gaststittenaufenthalte, Mit dem An-
spruch der Anzeige, die auf etwas Spezifisches von
w~Krombacher Pils* hinweisen will, einigt er sich ge-
wissermafien in der allgemeinen Formel, daf} Bier
allerorten willkommen ist. Die Anzeige gibt sich in
dieser Phase der Betrachtung so, als gelte es die Ver-
breitung des Bier-Ausschanks in Kneipen allgemein
zu rechtfertigen. Spezifischere Produktprobleme
sind damit immer noch nicht zum Thema geworden
und zur Sprache gekommen. Erst beim nochmali-
gen Insistieren auf weitere Betrachtung kommen
Ziige der PWE ‘Bier’ zur Geltung (s. Abb. unten).

Uber den Eindruck von den glashaltenden Hénden
kommen Fragen der Uberzogenheit ins Spiel, die
sich auch mit den Bedeutungsgehalten von ‘Bier’ in
Verbindung bringen lassen. Der Betrachter muf}
sich eingestehen, dafl er auch das Gegenteil des zu
Bodenstindigen nicht will. Im Gegeneinander von
stilisierter Vornehmbeit und exzessiver Rustikalitét
bietet sich nun in Gestalt des Marken-Emblems eine
Vermittlung und Synthese an: Mit diesem Pils hier
scheint verbunden zu sein, daf} auch bei heftigem
Durst die Kultiviertheit nicht verlorengeht.

Als wirkungspsychologisches Problem dieser
Anzeige stellt sich in einer solchen ‘Mikroana-
lyse’ heraus, dal gewissermalflen erst im drit-
ten Anlauf, das heifit zu einem Zeitpunkt, wo
im Alltag die Betrachtung lédngst abgebrochen
worden wire, sich eine Verbindung zur PWE
Bier ergibt. Damit soll nicht gesagt werden,
diese Anzeige wiirde iiberhaupt keine Wir-
kung entfalten. Sie geriit jedoch primér in an-
dere Wirkungszusammenhénge als solche,
die mit dem Produkt ‘Bier’ etwas Spezifisches
zu tun haben. Aufmerksam werden Verbrau-
cher auch, wenn sie in anderen als produktbe-
zogenen Bedeutungs- und Wirkungszusam-
menhingen angesprochen werden. Nur geht
dies der angestrebten Produkt-Profilierung
verloren. Die vorliegende Anzeige wire aus
wirkungspsychologischer Sicht so umzukom-
ponieren, daf} statt der allgemeinen ‘Natur-
philosophie’ die Stilisierungs-Momente gleich
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zu Beginn stirker in dem Blick tréten.

Gegenposition zur

‘behavioristischen’ Tendenz

Die Aufgabe einer gelungenen Bier-Werbung
— wie auch jeder anderen Werbung — wird
am geschilderten Beispiel klar: Die Umgangs-
probleme mit einem Produkt liegen bei jedem
Menschen, sei er Benutzer oder nicht, immer
latent bereit. Sie sind Konkretisierungen und
Spezifizierungen von allgemeinen psychologi-
schen Problemen und Grundanliegen, die wir
in allen unseren Handlungen zu ‘behandeln’
und in eine fruchtbare Lésung zu bringen su-
chen. Das heifit: Werbung ist nicht schlicht
nur ‘Aufmerksamkeitserregung’ und ‘Infor-
mation’ mit Hilfe von optischen und akusti-
schen Reizen. Werbung greift vielmehr allge-
meine Lebensbelange auf, die heute und hier
ein jeder hat. Und sie gibt ihnen durch den
Bezug auf ein konkretes Produkt und eine
spezifische Marke jeweils einen besondern
Dreh.

Produktwirkungseinheiten eignen sich somit
als iiberdauernde Strukturen wie keine ande-
ren, einen Produktvorteil und Markenvorzug
im ‘Gedéchtnis’ des Umworbenen festzuma-
chen. ‘Auflere’ Produktvorteile miissen werb-
lich auf den psychologischen Vorteilen der an-
gebotenen PWE-Losung ‘aufruhen’. Gute
Handhabbarkeit, hiibsches Aussehen, beson-
dere Effizienz eines Produkts zum Beispiel
werden nur bedeutungsvoll und attraktiv auf
dem Hintergrund der psychologischen Quali-
tdt der Handlungen, die sich mittels dieses
Produkts verwirklichen lassen. Die Kunst der
Werbung besteht darin, solche Losungen zu
entwickeln, die helfen, mehrere (und teils ge-
genldufige) Zwecke unter einen Hut zu brin-
gen.

Es geht also nicht darum, via ‘Reiz-Kano-

nade’ irgendwelche Grundbediirfnisse zu ak-
tivieren, sondern darum, in das Netz vorhan-
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dener und geschichtlich gewordener Wir-
kungseinheiten ein jeweils verkniipfendes und
ausgleichendes Losungsangebot einzufiigen.

Dazu muf} ein Werbemittel jedoch in der Lage
sein, strukturell bedeutsame Momente der
Produktionswirkungseinheit anzusprechen.
Gelingt der Werbung dies, ist ihr die ‘Auf-
merksamkeit’ gewil.

Wichtig ist von diesem PWE-Konzept her
auch, daf der Rezipient dem Anspruch des
Werbemittels zuerst einmal widerspricht und
die Anzeige in der Lage sein mulf}, die Gegen-
argumentation und den Widerspruch des Re-
zipienten zu steuern. Die Argumentation muf}
im dialektischen Hin und Her zu einem Ab-
schluf} gefiihrt werden, der zugleich eine Aus-
séhnung mit dem Beeinflussungsanspruch
des Werbemittels ist und die Niitzlichkeit im
Rahmen der Produktwirkungseinheit klar-
stellt.

Beim Beachten dieser wirkungspsychologi-
schen Grundsétze 148t sich eine bessere Ziel-
genauigkeit der Werbung erreichen; und zwar
in der Phase ihrer Konzeption genauso, wie
bei der konkreten Realisierung und ihrer
Uberpriifung in einem psychologischen
Wirkungs-Pretest.

Dieses hier skizzierte Konzept der ,,Produkt-
Wirkungseinheit* baut eine qualitativ-psy-
chologische Gegenposition auf zu der beha-
vioristischen Tendenz, die Vielfalt und Kom-
plexitdt der Zwischenschritte auszublenden,
die zwischen der aktuellen Begegnung mit ei-
nem Werbemittel und dem von ihm mitbe-
wirkten spéteren Kaufakt liegen. O

Zusammenfassung

Mit dem Konzept der ,Produktwirkungsein-
heiten soll eine neue Auffassung vom Funk-
tionieren der Werbewirkung vorgestellt wer-
den, die zu neuen Werbestrategien fiihrt.
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Ublicherweise versucht die Werbung, durch
Aufmerksamkeit erheischende Reize Infor-
mationen ins Seelische einzuschleusen, die
sich vokabelartig im Geddchinis fesisetzen
sollen. Von der erlebten Bedeutung der Pro-
dukte im Alltag aus wird jedoch sichtbar, dafi
die Produkte jeweils ganze Gefiige von seeli-
schen Problemen zu lésen vermdgen und daf§
die Verwendung von Produkten von ihrer Fi-
higkeit zur seelischen Problemldsung ab-
hingt. Das Gefiige psychologischer Produki-
probleme ist die Produktwirkungseinheit. Die
werbliche Ansprache mufi darauf zielen, die
Eignung eines Produkts als ‘Problemléser’
herauszustellen. Die Produktwirkungseinhei-
ten sind zugleich iiberdauernde Sachstrukiu-
ren, die als ‘Gedichtnis’ fungieren konnen.
Beispiele von Produktwirkungseinheiten und
dazugehoriger Werbung zeigen Mdngel der-
zeitiger werblicher Einflufinahme und Opti-
mierungsmoglichkeiten.
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Perspektiven fiir eine gegenstands-
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Neue Einflisse in der Forschungsent-
wicklung haben begonnen, die Gesamt-
situation der Psychologie in grundle-
gender Weise zu verandern. Die Gefahr
eines Auseinanderbrechens des plurali-
stischen Systems »Psychologie« ist nur
durch die Eroffnung neuer For-
schungsperspektiven und eine damit
einhergehende Wandlung des Identi-
tatsbewuBtseins zu bannen. Mit dieser
Zielsetzung beschaftigen sich die Bei-
trage dieses Bandes.

Das Buch wendet sich gleichermafen
an Wissenschaftler, Studenten und
Praktiker. Es soll dazu anregen, eine
moglichst breite Diskussion der ange-
schnittenen Thematik  auszulésen,
damit entscheidende Grundfragen der
gegenwartigen Psychologie endlich die
gebiihrende Beachtung finden. Dar-
{iber hinaus ist der Band fiir die For-
schung von unmittelbarem Nutzen, da
alle Beitrage zugleich konkrete Hin-
weise auf eine zu verdndernde Gestal-
tung psychologischer Forschungspra-
xis enthalten.

BELIZ

Beltz Verlag, Postfach 1120, 6940 Weinheim

BA021-2 1010073

47



