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Morphologische Marktpsychologie

Eine neue Sicht auf Markte und Verbraucher
Christoph B. Melchers

1. Traditionen und Herkommen

Das Thema dieses Kongresses ist die Morphologische Psychologie.
Es hat wenig Sinn, die Morphologische Psychologie eingangs mit
wohlgesetzten Worten zu definieren. Vielmehr sollte im Verlauf der
Beitrige dieser Tagung klar werden, was mit Morphologischer
Psychologie gemeint ist. Ich mochte damit beginnen, die Morpho-
logische Psychologie anhand einer ihrer zahlreichen »Tochter, der
Morphologischen Marktpsychologie, vorzustellen.

Die Morphologische Marktpsychologie ist eine Amwendung der
Morphologischen Psychologie. Sie teilt ihre theoretisch-methodi-
schen Auffassungen in vollem Umfang. Man kann wohl ohne Selbst-
mitleid, aber auch ohne Koketterie feststellen, daff die Morphologi-
sche Psychologie in einer Tradition steht, die jenseits des Main-
streams der Psychologie liegt. Ich mochten einige Vorldufer nennen,
auf die sich die Morphologie stiitzt und die eine bedeutende geistes-
geschichtliche Linie markieren:

Da ist zum einen die Goethe’sche Morphologie mit ithrem Ver-
such, eine Naturwissenschaft zu begriinden, die anders sein sollte
als die Newton’sche oder Linné’sche. In der Goethe’schen Morpho-
logie steht der Gedanke der Entwicklung aus einem Urbild im
Mirtelpunke, der fiir die Psychologische Morphologie sehr hilfreich
ist, um seelische Entwicklungen zu verstehen.



Nietzsche stellen wir in unsere Tradition mit seinen Auffassungen
von einer »frohlichen Wissenschaft« und vom Setzungs-Charakter
der Wissenschaft, wobei letztere Auffassung den naiven Objektivi-
titsbegriff (eigentlich) schon vor langer Zeit abgelost hat bzw.
haben sollte. Wissenschaft ist fiir Nietzsche nicht das Ablesen von
sNaturtatsachens, sondern eine Produktion, die durch methodi-
sches Vorgehen hergestellt wird.

Freud zihlt die Morphologische Psychologie zu ihren Ahnen
wegen seiner konsequenten Suche nach Sinnzusammenhéngen -
auch da, wo auf den ersten Blick kein Sinn vorhanden zu sein
scheint —, und weil er Methoden der Rekonstruktion solcher Sinn-
zusammenhinge bereitgestellt hat,

SchliefSlich sind die Ganzheits- und Gestaltpsychologie zu nen-
nen, die sich schon vor langer Zeit von der Elementenpsychologie
oder dem Denken in elementaren »Seelen-Einheiten< abgewandt hat,
wie es der Behaviorismus nach wie vor betreibt. Die Ganzheits- und
Gestaltpsychologie hat hervorgehoben, daff die Ganzheitlichkeit
iibergreifender Zusammenhinge wichtiger und primarer ist als Ein-
zelteile, und ein addierender Umgang mit seelischen Phanomenen
der Sache nicht entspricht.

Und da ist Wilhelm Salber zu nennen, der Schopfer der Morpho-
logischen Psychologie. Ich habe diese »Ahnenreihec mit einem ge-
wissen Stolz aufgefiihrt, doch ich mochte auch betonen, daf, sich
auf verschiedene »Quellen< zu berufen, natiirlich nicht bedeutet
kann, daff die Morphologie ein Konglomerat aus Stiicken dieser
Vorgingertheorien sei. Die Morphologie ist im vollen Sinne ein
eigenes Werk.

Wenn wir von der Morphologischen Marktpsychologie reden
und von ihrer Tradition, dann ist auch zu erwihnen, daff nicht erst
mit der Begriindung der Irm-Forschungsgruppe vor 5 Jahren mit
marktpsychologischen Untersuchungen begonnen wurde, sondern
daf Salber schon vor 30 Jahren angefangen hat, marktpsychologi-
sche Fragestellungen unter dem Thema »Psychologie des Alltags< zu
untersuchen.

Zu nennen ist in diesem Zusammenhang auch Dr. Manfred Boh-
mer, der am Iem-Mannheim vor Griindung der Iem-Forschungs-
gruppe morphologische Untersuchungen im marktpsychologischen
Zusammenhang gemacht und die Morphologie in die Wirtschaft
hineingetragen hat.



2. Morphologische Grundauffassungen

Wenn wir zu unseren Auftraggebern in den Unternehmen gehen
und das Konzept der Morphologischen Marktpsychologie erliu-
tern, begegnet uns fast jedesmal die Frage: »... und was haben wir
davon?«. Wir miissen dann argumentieren, daf und wie wir in der
Lage sind, die praktischen Anliegen unserer Kunden zu befriedigen.
Solche Argumente werde ich auch im weiteren vortragen, aber ich
mochte die Gelegenheit heute nutzten, um einmal die Dinge zu
Sprache zu bringen, von denen wir denken, daf$ sie fur unsere
Auftraggeber sehr wichtig sind, nach denen wir aber nie gefragt
werden. Ich mochte hier also vor allem Eigentimlichkeiten der
Morphologischen Psychologie und der Morphologischen Marktpsy-
chologie hervorheben, von denen die Morphologen glauben, dafd
sie das Besondere der Morphologie ausmachen, und daf§ die Niitz-
lichkeit der Morphologie vor allem auf ihnen beruht.

Die Morphologische Marktpsychologie hat ein Interesse daran,
die theoretisch-methodischen Voraussetzungen der Marktforschung
wieder in die Diskussion zu bringen. Eine marktpsychologische
Methodendiskussion findet seit langer Zeit nicht mehr statt. Es
scheint im wesentlichen nur einen »allein-seligmachenden< Weg zu
geben, Marktforschung zu betreiben. Nahezu niemand kommt auf
den Gedanken, dal man auch anders vorgehen kénnte, bzw. daf es
iitberhaupt einen anderen Weg gibt.

Die Darlegung dessen, was aus morphologischer Sicht wichtig ist,
soll damit beginnen, deutlich zu machen, was fiir ein Bild von der
seelischen Wirklichkeit die Morphologie vertritt. Eine Wissenschaft
sollte ihre Grundauffassungen offen darlegen, damit nachpriifbar
wird, ob diese Weltsicht unseren eigenen Grunderfahrungen ent-
spricht und wir ihr darin folgen konnen. Zum anderen, ob die
Wissenschaft ihre Grund-Sicht bei Ausbau und Anwendung ihres
Systems konsequent beriicksichtigt und sich nicht beim Prakrizieren
der Wissenschaft ganz andere Bilder als die programmatischen
einschleichen.

Die Morphologische Psychologie vertritt die Auffassung, dafl wir
es mit einer Wirklichkeit zu tun haben, die in stindigen Verwand-
lungen begriffen ist. Es ist das wesentlichste Kennzeichen der psy-
chischen Realitit, daff nichts so bleibt, wie es ist. Unmittelbare
Folge ist, dafl die aufzuspiirenden psychologischen Gesetze oder
Prinzipien dieser Wirklichkeit Gesetze der Verwandlung sein miis-



sen und selbst als Prinzipien Wandlungen unterliegen. Ein erstes,
beispielhaftes Prinzip, auf das man von dieser Auffassung aus st6£t,
ist, dafs die Verwandlungen Metamorphosencharakter haben. D.h.,
was sich verwandelt, geht auseinander hervor und stellt eine Ver-
wandlung des Vorangegangenen dar. Eine erste methodische Folge-
rung liegt darin, daff wir Zusammenhinge in Entwicklungen be-
trachten und die derzeitigen Verhaltnisse mit den vorangegangenen
in Beziehung setzen miissen. Wir brauchen also Mitbewegungsme-
thoden — statt Stillegungsmethoden, welche versuchen, die bestin-
dig ablaufenden Metamorphosen anzuhalten; angeblich, damit sie
erfaflbar und bearbeitbar werden.

Metamorphosen sind nicht das einzige Prinzip der Verwandlung.
Wenn man zusammenfassend angeben soll, welchen Regeln Ver-
wandlung folgt, stellen wir fest, daf Bilder Organisationsprinzipien
der Verwandlung sind. Die Wirklichkeit wandelt sich nicht nach
einem Zufallsprinzip, sondern sie ist organisiert, und diese Organi-
sation hat bildhaften Charakter. Kurz gesagt: Im Nacheinander
ihrer Wandlungen >zeichnet« die seelische Wirklichkeit Bilder, oder
sie folgt organisierenden Bildern, die wir als Organisationsgefiige
simultan wie Bilder i.e.S. hervorheben kénnen.

3. Verwandlungen in den Markten

Die Morphologie ist durch ihre Auffassung, dafl wir mit einer sehr
bewegten Wirklichkeit zu tun haben, von vorne herein eng mit den
Mirkten verbunden. Ich mochte die These aufstellen, daf aller
Marktforschungsbedarf letztlich aus den Verwandlungen in den
Mirkten und beim Verbraucher entsteht.

Wie diese Verdnderungen der Mirkte aussehen, mufd wahrschein-
lich nicht lange ausgefiihrt zu werden. Es handelt sich zum Beispiel
um Absatzverinderungen, um Verinderungen in der Nachfrage. Es
ist sicher nicht tibertrieben, wenn sprichwortlich geworden ist, daf8
mancher Manager morgens im Biiro die erstaunliche Feststellung
machen muf, dafl seine Produkte, die sich gestern noch wunderbar
verkauften, heute nicht mehr verkaufen lassen. Umgekehrt kann es
vorkommen, daf§ ein Produkt, das ein Mauerbliimchendasein fiihr-
te, von einem Tag auf den anderen aus irgendwelchen vollig ritsel-
haften Griinden anfingt, sich zu verkaufen. Derartige Verinderun-
gen kommen auch durch verianderte Wettbewerbssituationen in



Gang. Plotzlich sind Wettbewerber da, die es vorher nicht gegeben
hat und welche die wohl einregulierten Verteilungen in den Mirk-
ten zum Einsturz bringen. Ich nenne hier keine Sonderphinomene,
sondern Geschehnisse, die zum Alltag des Marketings und der
Mirkte gehoren und die unter der Entwicklung einer betrachtlichen
Dramatik und eines hohen Adrenalinspiegels bei den Betroffenen
ablaufen.

Marketingleute sind aber nicht nur Leidtragende solcher Ver-
wandlungen, sondern sie versuchen immer wieder auch, solche
Veranderungen aktiv herbeizufithren. Nachfrage soll geschaffen
oder vergrofert werden; auch dann ist die Marktpsychologie geru-
fen. In diesem Zusammenhang sind die Bilder der Werbung zu
sehen, die ja Verdnderungen ins Werk setzen wollen. SchlieElich
kénnen sich auch die Rezeptionsbedingungen von Werbung schnell
und unvorhergesehen verandern: Das Fernsehen ist einer der wich-
tigsten Werbetrdger, und die Privatsender und das Kabel-TV wur-
den von den Werbetreibenden freudig begriifit, weil die Verbreitung
von Werbung leichter moglich erschien und die Reichweiten immer
grofer wurden. Doch kaum sind diese verbesserten Moglichkeiten
vorhanden, da szappen« die Leute um, sobald Werbung auf dem
Bildschirm erscheint. Was ein grofSer Fortschritt bei der Verbreitung
von Werbung zu sein schien, funktioniert nun nicht wie erwartet,
und man macht sich grofle Sorgen, wie die Zuschauer dazu zu
bringen sind, sich Werbung tiberhaupt anzuschauen.

Soweit nur einige Beispiele dafiir, mit was fiir einer turbulenten
und verinderlichen Wirklichkeit wir in den Mirkten zu tun haben.
Es ist nur allzu verstindlich, daff angesichts dieser Beweglichkeit
und Turbulenz Absicherungswiinsche bei den Betroffenen aufkom-
men. Sie mochten den andauernden Verwandlungen nicht hilflos
ausgesetzt sein, sich zeitig wappnen und u.U. auch den Wettbewer-
bern eine Uberraschung bereiten.

4. Die »naturwissenschaftlichen: Sicherungs-Konstrukte

der gangigen Marktforschung

Im Zusammenhang dieser Absicherungswiinsche wird Marktfor-
schung herbeigerufen und nachgefragt. Marktforschung soll hel-
fen, Verwandlungen in den Markten in den Griff zu bekommen,
und sie soll Sicherheit spenden in der Turbulenz der Marktvorgén-



ge. Da gibt es nun verschiedene Wege, diesen Bedarf zu befriedigen,
und ich méchte zuerst mal die Vorgehensweise betrachten, die
bislang am hiufigsten gewihlt wird.

Bei dieser Vorgehensweise scheint die Anlehnung an ein bestimm-
tes Bild von Naturwissenschaften eine Rolle zu spielen. Die Natur-
wissenschaften sind in der Tat ein geeignetes Vorbild, wenn man
Absicherungsabsichten verfolgt, denn sie haben uns in den letzten
100 Jahren vorexerziert, wie man Verwandlungen in den Griff
bekommt: Naturvorginge, denen wir seit Menschengedenken hilf-
los ausgesetzt waren, sind heute iiber weite Strecken beherrschbar.
Wenn die Naturwissenschaft jetzt auch vielfach in dem Ruf steht,
sie hatten mehr Unheil als Segen angerichtet, so ist die Tatsache der
besseren Beherrschbarkeit wohl doch nicht zu leugnen. Die feindse-
lige Stimmung, die den Naturwissenschaften heutzutage entge-
genschligt, ist allerdings ein weiteres Beispiel fiir iiberraschende
Verwandlungen, die man ohne weiteres nicht vorhersehen konnte.

Die Naturwissenschaften in der Marktforschung zum Vorbild zu
nehmen, ist zum Beispiel mit der Hoffnung verbunden, Werbung
mit der gleichen Prizision zum Verbraucher zu schicken, wie es
gelingt, cine Rakete auf den Mond zu senden. Solche Leistungen in
der Werbung sind aber heute im Grunde noch Utopie, was wiede-
rum damit zusammenhingt, daf sich bei der Imitation der Natur-
wissenschaften ein gravierender Fehler eingeschlichen hat. Die Er-
folge der Naturwissenschaften sollen nimlich darauf fuffen, Phino-
mene zu guantifizieren und in verrechenbare Zahlen umzumiinzen,

Man gibt sich, indem gemessen wird, das Flair des Exakten.
Wenn schlieflich auch noch auf dem >Altdrchen« der Reprédsentati-
vitédt geopfert wurde, und wenn man mit statistischen Gliederungen
und Ubersichten aufwarten kann, dann scheinen die Ereignisse in
den Griff genommen zu sein. Diese messende Imitation der Natur-
wissenschaften durch die Marktforschung hatte in der Wirtschaft
vermutlich nicht in dem Mafe reiissiert, wie es der Fall ist, wenn
dieses Vorgehen nicht zugleich auch Ahnlichkeit zum kaufminni-
schem Rechnungswesen hitte. Ordentlicher Umgang mit Zahlen
macht aus Sicht der Kaufleute, welche die »Arbeitgeber: der Markt-
forschung sind, vertrauenswiirdig. Im Kaufméannischen legt man ja
aus gutem Grund auf saubere Zahlen wert und weif eine ordentli-
che Ubersicht iiber die ewigen Fliisse des Geldes zu schitzen. Gera-
de auf dem Hintergrund der beschriebenen turbulenten Verinde-



rungen erscheint aber das Messen und das Umsetzen in Zahlen in
der Marktforschung zuerst einmal als ein Bannungsversuch, mit
dem diese Wirklichkeit und ihre Verinderungen zum Stillhalten
gebracht werden sollen.

Die erwihnte Verkennung der Naturwissenschaften liegt darin,
dafS Messen fiir die grundlegende Titigkeit naturwissenschaftlichen
Vorgehens gehalten wird. Tatsichlich wird aber ein Hilfsinstrument
der Theoriebildung fiir das Wesentliche gehalten. Die Leistungen
der Naturwissenschaften beruhen im Kern namlich nicht darauf,
dafl exakt gemessen und sauber gerechnet wird. Die Erfolge der
Naturwissenschaften beruhen auf einem Funktionsverstindnis, das
von den Naturvorgingen gewonnen wurde. Eine Rakete erreicht
darum zielsicher den Mond, weil man Gravitationsgesetze aufge-
stellt hat —weil man sich ein Bild gemacht hat von den unsichtbaren
Kriften, welche die Gestirne bewegen. Die Stiarke der Naturwissen-
schaften liegt darin, Modelle von dynamischen Vorgingen zu bil-
den, und die Sicherheit, die sie gewinnt, kommt dadurch zustande,
dafs sie Vorgiange erkldren kann. Messungen dienen dazu festzustel-
len, welche Verhaltnisse, die das Modell beinhaltet, im konkreten
Fall gegeben sind. Messungen ohne Modell sind sinnlos.

Wir kénnen von den Naturwissenschaften lernen, daff wir erkli-
rende Modelle brauchen, um in beweglichen und turbulenten Vor-
gangen Orientierungen und Sicherheit zu finden. Wir kdnnen von
den Naturwissenschaften nicht lernen, daff unbedingt gemessen
werden mufs. Eine Methode, die bestimmt, in wie weit und in
welcher Form die ins Modell gefafite Dynamik gegeben ist, braucht
jede Wissenschaft. Aber esist nicht zwingend das Messen. Auch von
naturwissenschaftlicher Seite wird der Grundsatz betont, dafs sich
die Methoden den Phidnomenen anzupassen haben, und dafd es
nicht irgendwelche Methoden gibt, die aus sich heraus Erkenntnis
garantierten und die deshalb immer und unbedingt verwendet wer-
den miifiten.

Die Tauglichkeit der Erkldrungssysteme ist ebenso wichtig wie
die der Methoden. Wie steht es jedoch mit den Erklarungssystemen
in der Marktforschung? Wir wollen einmal einen Blick in die Praxis
der Marktforschung werfen, wie sie vielfach betrieben wird.

Der Gang der Forschung ist normalerweise der, daff zu Beginn
angesichts einer Problemlage unsystematische Uberlegungen ange-
stellt werden, »woran es liegen konnte«. Es finden Besprechungen



statt, in denen jeder seine personlichen Hypothesen tiber mégliche
Ursachen des zu erforschenden Phinomens zum Besten gibt, die den
unterschiedlichsten Denkzusammenhingen entstammen. Der eine
meint: »Wir sind zu teuer!«, der zweite; »Unser Image ist nicht
aktuell genug!«, und der dritte glaubt, es lige an der Verpackung.
Diese Meinungen werden lingere Zeit diskutiert, dann wird vom
Marktforscher verlangt, daf er die Ideen, »woran es liegen kénnte.,
in standardisierte Fragen umwandelt, die bestimmten Regeln »ob-
jektiven< Fragens geniigen. De facto wird ein Plebiszit zu der Frage
veranstaltet, welche der Vor-Ideen Recht hat. Es gibt weitestgehend
keine Funktionsmodelle und erst recht keine psychologischen Funk-
tionsmodelle, auf deren Grundlage Hypothesen entwickelt wiirden.
Das geschilderte Verfahren ist zwar nicht wissenschaftlich, aber
aufgrund seines plebiszitiren Charakters immerhin »demokratisch:.

Wir sehen, daff das Verfahren bis dahin eher vage und wackelig
vonstatten geht — dann jedoch wird bei den Erhebungen die grofite
meBmethodische Sorgfalt an den Tag gelegt. Es wird peinlich genau
festgelegt, wie zum Beispiel Packungen, die getestet werden sollen,
prisentiert werden miissen. Da gibt es lange Intervieweranweisun-
gen, wie die Packungen immer von der gleichen Seite zu zeigen sind,
dafl die Vorderseite nach einer bestimmten rating scale in einer
bestimmten Reihenfolge zu beurteilen ist usw. Hier hat sich das
Beschworungsritual der Messungen exakt verselbstandigt.

Liegen dann die Ergebnisse in Form von :Datens vor, folgt deren
Interpretation: Wieder setzen sich Leute zusammen und produzie-
ren Ideen zum vorliegenden Zahlenmaterial. Die Interpretation der
Ergebnisse findet dabei hiufig von ganz anderen Uberlegungen aus
statt, als denen, welche die Marktforschung tiberhaupt in Gang
gebracht haben. Manchmal werden die Interpretationen sogar von
ganz anderen Leuten gemacht als denen, die das Briefing an die
Marktforschung gegeben haben.

Systematisches Vorgehen nach einem Erklirungsmodell gibt es
auch bei dieser Ergebnis-Interpretation kaum; vielmehr haben wir
es gewohnlich mit einer Sammlung von Einzel-Erkldrungen zu tun.
Lassen sie mich dieses Kapitel mit dem etwas boshaften Satz been-
den, daff das Niveau der Mefverfahren in der Marktforschung
meist unvergleichlich hoher ist als das der Hypothesen und Erkli-
rungen, die zur Ausrichtung der Forschung und zur Interpretation
der Zahlen herangezogen werden.



5. Die Bedeutung konsequenter Psychologie

Wir missen uns jetzt die Frage gefallen lassen, wie denn die Mor-
phologische Marktforschung Marktphanomene in den Griff nimmt
und wie sie versucht, Orientierung und Zurechtfinden in den Mark-
ten zu bieten.

Hier kommt es uns zuerst einmal darauf an herauszustellen, dafd
es unserer Meinung nach ganz wesentlich auf ein kohbdrentes Erkli-
rungssystem ankommt. Wir legen Wert auf ein konsequent psycho-
logisches System; die Morphologische Marktpsychologie ist keine
Mixtur aus Erklirungen aus den verschiedensten Zusammenhin-
gen. Wir wenden uns entschieden gegen den iiblichen >Erklirungs-
Mix« aus soziodemographischen Plausibilitidten (der ein heimlicher
Sieg des Marxismus mitten im Kapitalismus ist, denn angeblich
bestimmt das >Seins, daff jemand zum Beispiel 34 Jahre alt, ledig ist
und unter 2.000 DM Einkommen hat, das >BewufStseine).

Ebenso wenden wir uns ab von der Gehirnphysiologie und ihren
Mythologien von den Hirnhilften, der »Erregungsleitunge und der
»Speicherung der Informationen«in den »Topfchen< des Gedachtnis-
ses. Bei dieser Gelegenheit und angesichts der Beliebtheit und Ver-
breitung, welche die »Gehirnmythologien« gerade in der Marktfor-
schung erlangt haben, sei der Hinweis gestattet, dafS die Gehirn-
Lokalisation der psychischen Funktionen immer mit einer betricht-
lichen zeitlichen Verzogerung den gerade modischen Psychologien
folgt. Man sucht im Gehirn die Wirkungsgréfen wiederzufinden,
die diese Psychologien fiir wichtig halten. Auf den Gehirnkarten aus
der Zeit der Jahrhundertwende behauptete noch die »Tugend+ und
die Sittlichkeit« thr Plitzchen, heutzutage finden wir Fleckchen fiir
»Verarbeitung von Bildinformationens, »Ratio< und Emotionenc.
Damit wird als »der aktuellste Fortschritt« im Gehirn eine Psycholo-
gie wiederentdeckt, die im 18. Jahrhundert zu Beginn der Aufkla-
rung entwickelt wurde. Weil die 200 Jahre jiingere Psychoanalyse
nicht so beliebt ist, hat noch niemand das Es oder das Uber-Ich
gehirn-lokalisiert. Wie dem auch sei — wir kénnen sicher sein, dafd
im Gehirn immer nur das gefunden werden wird, was eine frithere
Psychologie »vorgekaut« hat.

Wir mochten etwas anders liefern als ein Durcheinander von
Skonomischen Alltagsplausibilititen wie zum Beispiel » Verbrau-
cher wollen so billig kaufen wie méglich!« oder Bruchstiicken aus
sehr verschiedenen Psychologien, wobei sich diese Psychologien bei



niherem Hinsehen unter Umstinden iiberhaupt nicht vertragen,
weil sie von einander widersprechenden Voraussetzungen ausge-
hen. Wenn in einem Marktforschungsbericht im gleichen Atemzug
das Fehlen von »Verstiarkungen: konstatiert wird und, daf ein Pro-
dukt der Vermeidung von >Minderwertigkeitskomplexen« diene,
dann entstammt die eine Feststellung behavioristischem Denken,
die andere Alfred Adlers Individualpsychologie — und beide sind
von der jeweiligen Systemlogik her véllig unvereinbar, Die »sauber-
ste« Erhebung nutzt nichts, wenn die Fragen von einem Ansatz her
entwickelt sind, in dem psychologisch >Apfel und Birnen« zusam-
mengewiirfelt werden und in dem daher keine stringente Ableitung
mehr moglich ist. ;

Der Morphologischen Marktpsychologie ist also sehr wichtig,
dafs sie eine Psychologie ist. Wir miissen uns in diesem Zusammen-
hang jedoch immer wieder gegen einige Vorurteile wenden, die der
Psychologie entgegengebracht werden.

Psychologie bedeutet nicht die Beschrankung auf das »Emotiona-
les, wonach der Psychologe so lange nicht gefordert ist, solange die
Konsumenten >rational« nachrechnen, ob dieser Kise billiger ist als
jener Kase. Psychologen haben nicht erst dann in Aktion zu treten,
wenn zum Beispiel bei der Werbung fiir diesen Kise die Frage
auftaucht, ob der Faltenwurf eines Kleides als »attraktive empfun-
den wird. Wir wenden uns ferner gegen die Eingrenzung der Psy-
chologie auf das »Subjektive:.

Alle Dinge, iiber die Menschen sich gewéhnlich einig sind und die
als »normal« betrachtet werden, sollen die Psychologie angeblich
nichts anzugehen. Sobald es jedoch ums Persénliche geht, den
Menschen in seiner privaten Beschrinktheit, dann sei das eine
Angelegenheit der Psychologie. Dabei schwingt immer der Unter-
ton mit, das Subjektive sei das weniger Bedeutsame.

Wir denken, daf wir uns mit Wirkungsgrofien beschiftigen, die
objektiv wirksam sind und deren meinungs-unabhingige Wirksam-
keit sich nachweisen lift. Die Psychologie beschiftigt sich nicht nur
mit dem >Innenleben<. Nach verbreiteter Auffassung ist es ein »aufe-
res« Problem und somit keine Sache der Psychologie, wenn jemand
Bedienungsschwierigkeiten bei einem Haushaltsgerit hat, die Knopfe
nicht findet oder immer wieder falsch daran herum dreht. Wenn
sich jemand jedoch drgert, daf er die Knépfe immer wieder falsch
bedient und anfingt, schlecht iiber die Geritemarke zu denken,



dann finde das »innenc statt — und sei somit eine Angelegenheit der
Psychologie. Wir erheben den Anspruch, den ganzen Zusammen-
hang, sowoh! das >Innere« als auch das >Auflere< in den Griff zu
nehmen.

Ein letztes Vorurteil wire, das sich die Psychologen mit der
»Personlichkeit befassen und zum Beispiel zu berichten wissen, was
fiir Personlichkeiten die Verbraucher sind. Die Psychologie hat
demnach anzugeben, wie viele Menschen welcher Art von Person-
lichkeit es gibt — also zum Beispiel, wieviel Hochmotivierte fiir die
Verwendung eines Produkts, wie viele low users usw. Die Morpho-
logische Psychologie hilt »Personlichkeit« fiir eine viel zu begrenzte
Perspektive. Morphologische Marktpsychologie beschiftigt sich
mit Wirkungssystemen, die etwas ganz anderes sind als Personlich-
keiten und die Personlichkeiten iibergreifen.

6. Konzept-Grundrisse Morphologischer Marktpsychologie
Wir miissen nun weiter der Frage nachgehen, wie die Morphologi-
sche Marktpsychologie die Dinge in den Griff nimmt,

Ein ganz wesentlicher Punkt ist, daff wir die sich verwandelnde
Wirklichkeit durch bewegliche Systeme in den Griff zu nehmen
versuchen. Es hat unserer Auffassung nach keinen Sinn, an eine
bewegte Wirklichkeit mit Erklirungen heranzugehen, die selbst
starr sind. Wir brauchen Erklirungsmodelle, die Bewegungen mit-
vollziehen kénnen und die zulassen, Bewegungen aus ihnen abzulei-
ten. Wir rechnen damit, daf8 wir es nie mit einfachen Dingen zu run
haben; sondern was wir auch untersuchen, es wirkt immer mehreres
zugleich.

Wir systematisieren diese Beweglichkeit und die Bewegungsmég-
lichkeiten, indem wir sie mit Spannungsverhiltnissen in Zusam-
menhang bringen und die Phinomene nach Polarititen ordnen.

Umgekehrt bedeutet das, daf8 wir die Phanomene als Produktio-
nen ansehen, die der Ausséhnung von Spannungen dienen. Wir
haben ein Phinomen, zum Beispiel eine bestimmre Art der Produkt-
verwendung, erst verstanden, wenn wir nachvollziehen kénnen,
welche Spannungen der Produktverwendung hier ausgesohnt sind
und was der produktive Modus der Ausséhnung ist. Das System
wird beweglich, indem wir denken, wir hitten es immer mit (min-
destens) zwei Wirksamkeiten zu tun, die sich irgendwie »einigen:



miissen und die zu diesem Zwecke etwas Gemeinsames produzie-
ren. Diese Produktionen sind aber nie in der Lage, eine endgiiltige
*Einigung« herbeizufithren, so daf immer wieder neue Produktio-
nen zustande kommen miissen,

Indem wir von Spannungen und Produktionen aus denken, ver-
suchen wir, ein Getriebe aufzudecken, das durch diese Spannungen
in Gang gesetzt wird. Der Schokoladenmarkt beispielsweise, der
Markt fiir Hart- und Schnittkise lassen sich als solche Getriebe
verstehen, welche die jeweiligen Mirkte regulieren.

Dabei ist wichtig, ausreichend komplizierte marktpsychologi-
sche Erkldrungen bereitzustellen und nicht iiber Gebiihr zu verein-
fachen. Ein Hersteller von beispielsweise pharmazeutischen Prapa-
raten ist gewohnt, daf§ seine Chemiker komplexe pharmakologi-
sche Zusammenhinge vor ihm ausbreiten. Aber es wird angenom-
men, die Marktpsychologie miisse sich auf weitaus einfacherem
Niveau bewegen. Das ist jedoch nicht der Fall. DaR es notwendig
ist, in kompliziertere Gedankenginge einzusteigen, mag man daran
ermessen, dafl die Psyche nicht nur Mirkte hervorbringt, sondern
auch die Chemie und bekanntermaflen noch einiges mehr. Man
kann sich vorstellen, daf ein »Organs, das so komplizierte Dinge
hervorbringt wie Mirkte oder die Chemie, selbst noch um einiges
komplizierter aufgebaut sein muf.

Uns begegnet hiaufig, daf fiir »doch vollig klar< gehalten wird,
weshalb Menschen ein Produkt kaufen: Tiefkiihlkost kauft man
zum Beispiel aus Bequemlichkeit, also wegen der>Convenience:, und
Yoghurt wegen der »Frische<. Dazu muff man einfach sagen: Das ist
zu simpel. Umgekehrt hat es natiirlich keinen Sinn, die Kompliziert-
heit von Erklarungen endlos in die Hohen zu treiben. Man sollte hier
mal auch einmal sagen, dafl iibermiRige Kompliziertheit eine Gefahr
in der Morphologie ist, aber es lassen sich auch »gesunde Mittelma-
fSe« finden. Wenn man psychologische Prinzipien heraushebt, die in
bestimmten Mirkten herrschen, dann ist es fiir gewohnlich nicht
notwendig, alles dazulegen, was die Morphologische Marktfor-
schung zu diesem Thema sagen konnte. Es geniigt herauszustellen,
was zu wissen fiir bestimmte Marketingentscheidungen oder, um
bestimmte Prognosen abgeben zu kénnen, notwendig ist.

Es ist ein Charakteristikum der Morphologischen Marktpsycho-
logie, die bewegliche »Natur« und die Eigenarten psychologischer
Zusammenhinge zu berticksichtigen und methodisch zu versuchen,



ihnen in besonderem Mafe gerecht zu werden. Dafé wir messende
Verfahren unter dem Gesichtspunkt der Phinomentreue fiir unge-
eignet halten, diirfte bereits deutlich geworden sein. Der Eigenart
psychologischer Zusammenhange gerecht zu werden, verlangt, sich
darauf einzustellen, daf§ Mirkte nicht slogisch« und nicht sverniinf-
tig< sind. Wenn man nach logischen methodischen Prinzipien oder
mit Prinzipien der Vernunft daran geht, Markte zu verstehen, wun-
dert man sich immer, wie viele Dinge ganz absurd und scheinbar
regellos und zufillig zu funktionieren scheinen.

Wir stellen immer wieder fest, da§ Markte sich eben nach psycho-
logischen und dsthetischen Gesetzen bewegen. Erkennt man diese
Eigenart—und bedauert man nicht fatalistisch, dafs es leider nicht so
zugeht, wie es eigentlich sein sollte, namlich logisch -, dann merkt
man, daff das Marktgeschehen alles andere ist als zufillig, sondern
im Gegenteil vollstindig determiniert. Von daher scheint es uns
unter anderem auch nicht wichtig zu sein, Verteilungen zu erheben,
weil die Erhebung von Verteilungen nur dann Sinn macht, wenn
Zufille und Wahrscheinlichkeiten walten, und nicht, wenn man es
mit determinierten Vorgingen zu tun hat.

Der Schliissel fiir ein addquates In-den-Griff-Nehmen der Markt-
vorgange ist das Verstidndnis dieser Vorginge als dsthetische, bild-
hafte Zusammenhinge. Markte im ganzen oder auch Verbraucher-
verhalten des Einzelnen kann man als zeitlich ausgedehnte Bilder zu
verstehen versuchen. Was da im Nacheinander geschieht und sich
entwickelt, will ein bestimmtes Bild verwirklichen. Eine wachsende
Nachfrage nach zum Beispiel immer hochwertigeren Ausfithrungen
eines Produkts in einem Markt oder das Verhalten eines Menschen
beim Schokoladenessen kann man unter dem Gesichtspunkt be-
trachten, als kime es darauf an, eine Sache in einer bestimmten
Weise zu Ende zu bringen, die man, wenn man sie als Ganzes
iiberschaut, sich auch vorstellen kann in zwei Dimensionen, also
wie ein Bild, das an der Wand hingt.

Der Zusammenhang des Bildes soll iiber die Zeit hinweg verwirk-
licht werden. Denken wir zum Beispiel an die Dramaturgie eines
Ehekrachs, der erst dann zur Ruhe kommt, wenn bestimmte Bilder
von Ausbriichen und Zusammenstofen verwirklicht sind, so bilden
sich entsprechend auch Markte erst um, wenn bestimmte Drama-
turgien »durchgespieltc worden sind. Geht man von der bildhaften
Natur solcher Zusammenhinge aus, kommt es darauf an, auf Bild-



Qualititen zu achten. Bilder leben von Nuancen, von Abstinden,
von GrofSenverhaltnissen — all so etwas spielt auch eine Rolle in der
Morphologischen Marktpsychologie. Bilder haben Aufbauten und
Strukturen. Es kommt darauf an, in welchem Verhiltnis die Dinge
stehen, die in den Bildern mitwirken, und die Bilder erleben Meta-
morphosen in der Zeit. Ich werde ihnen das nachher an konkreten
Beispielen zu erldutern versuchen.

Aus dem Gesagten ergibt sich methodisch wiederum ein be-
stimmtes Bild von Ableitungsvorgingen. Wenn wir also annehmen,
daff die Mirkte bestimmt sind durch bildhafte Wirkungsgefiige,
dann finden wir in den Mirkten verschiedene Ausprigungstypen
dieser Wirkungsgefiige. D.h., es lassen sich Segmente unterschei-
den, die gewissermaflen -Unterabteilungens des allgemeinen Wir-
kungsgefiiges sind. Diese Typen sind als unterschiedliche Stile des
gemeinsamen Grundbildes zu verstehen, das Grundbild wird in
gewissen Varianten und Betonungen verwirklicht. Die Einzelperso-
nen, die wir befragen, leben individuelle Nuancen des typischen
und schliefSlich auch des gemeinsamen Bildes.

Mit dieser Auffassung sind zwei weitere Besonderheiten der Mor-
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phologischen Marktpsychologie verbunden. Marktpsychologische
Forschung hort im allgemeinen mit Marktsegmentierungen auf,
d.h. mit dem Aufstellen einer Typologie, und die Forschung glaubt,
damit ihre Aufgabe erfiillt zu haben. Fiir die Morphologische
Marktpsychologie ist eine Typisierung erst die halbe Wegstrecke.
Wir verlangen dariiber hinaus, das verbindende Wirkungsgefiige,
von dem aus das Typenspektrum ableitbar ist, herauszuheben. Der
einzelne Befragte lebt ein Bild bei seiner Art, zum Beispiel Kése zu
verwenden. Er folgt dabei einem typischen Bild der Kiseverwen-
dung, das ihm einen bestimmten Stil der Kiseverwendung vorgibt
und das er mit anderen Kiseessern gemeinsam hat, Zugleich folgter
einem Grundbild der Kaseverwendung, das als ein Wirkungsgefiige
Kase-Essenc allgemein reguliert. Wir untersuchen Produktverwen-
dung also auf drei Abstraktions- bzw. Spezifizierungsstufen.

Die einzelnen Testpersonen, die wir befragen, zeigen also Auspri-
gungen — sowohl der Typen als auch des allgemeinen Wirkungsge-
fiiges. Diese Auffassung hat Konsequenzen fiir unsere Sicht der
Testpersonen und unseren Umgang mit thnen: Wir interessieren uns
in der Morphologischen Marktpsychologie nicht fiir das Individu-
um, sondern die befragte Person interessiert uns insofern, als daf3 sie
»Austragungsort« der gesuchten allgemeinen — der typischen wie der
grundlegenden — Prinzipien ist. Wenn jemand zum Beispiel oft und
gerne Schokolade ift, wollen wir nicht wissen, aufgrund welcher
Charakterziige solch eine Neigung zustande kommt, Gingen wir so
vor, gerieten wir notwendig in eine additive Perspektive und miifiten
die Mirkte aus den einzelnen Charakteren zusammensetzen. Wir
sind jedoch, um es nochmals zu betonen, an iiber-personlichen,
allgemeinen Marktprinzipien des Schokoladenmarktes interessiert.
Wir betrachten das individuelle »Schokoladen-Verhalten« nichr als
von der Personlichkeit determiniert, sondern von kollektiven Bil-
dern. Einem Schokoladenhersteller niitzt es wenig zu wissen, wel-
che verschiedenen Charaktere seine Produkte essen, sondern ihm
nutzen Kenntnisse, von welchen kollektiven Regulationen seine
Mirkte bestimmt sind.

Vom Gedanken der individuellen oder typischen Ausprigung
kollektiver Bilder der Produktverwendung kommen wir zu dem
Begriff der funktionalen Reprasentativitat —im Gegensatz zur sta-
tistischen Reprasentativitit. Von den zum Beispiel allgemein regu-
lierenden Bildern des Mineralwassertrinkens aus gesehen ist jeder,



der Mineralwasser trinkt, »Schauplatz« dieses Wirkungsgefiige. Daher
ist jeder Mineralwassertrinker reprasentativ fiir die gesuchten Markt-
gesetzlichkeiten. Von jedem Mineralwassertrinker konnen wir et-
was {iber das Grund-Bild erfahren und zumindest auch iiber einen
typischen Trinkstil. Wir stellen uns namlich nicht vor, da die
Wirkungsprinzipien in den Mérkten im Detail A in der Person X zur
Wirkung kommen, in Detail Bjedoch nur in der Person Y. Vielmehr
kommen diese Wirkungsprinzipien immer komplett und als Ganz-
heit bei allen Personen zur Wirkung. Wenn man davon ausgeht, daf§
jeder reprisentativ fiir das gesuchte Wirkungsgefiige ist. Wir kom-
men daher mit relativ kleinen Stichproben aus, und wenn wir die
psychologischen Prinzipien des Mineralwassermarkts an 50 Auspri-
gungen untersuchen, lernen wir ein und dasselbe Getriebe in 50-
facher Ausfertigung kennen. Das ist schon eine ganze Menge.

Am Anfang habe ich schon darauf hingewiesen, daff die Morpho-
logische Marktpsychologie Mitbewegungsmethoden einsetzr, um
der beweglichen Bilder-Natur marktpsychologischer Verhaltnisse
gerecht zu werden. Mitbewegungsmethoden sind darauf angewie-
sen, daf¥ psychologische Fachleute die Interviews durchfiihren, die
aufgrund ihrer Ausbildung in Morphologischer Psychologie und in
Morphologischer Marktpsychologie insbesondere in der Lage sind,
die gesuchten Strukturen am Werke zu beobachten. Wenn wir
jemanden zum Mineralwassertrinken interviewen, kommen die
Wirkungsstrukturen, die sein Mineralwassertrinken regulieren, auch
im Interview zur Wirkung. Es muf8 allerdings jemand dasein, der
»die Botschaft zu deuten versteht« und der nicht nur mehr oder
weniger staunend oder uninteressiert zur Kenntnis nimmt, was die
Leute so alles erzihlen, sondern versucht, im Erzdhlten die morpho-
logischen Marktregulationen zu entdecken.

Die Wirkungsbilder kinnen sich nur ausprigen, wenn man die
Leute reden [4f3t, »wie ihnen der Schnabel gewachsen ist<. Dieses
Vorgehen liegt nicht an einer liberalen Grundeinstellung, sondern
dieses Wirkungsgefiige -Mineralwassertrinken«< kann sich nur voll
entfalten, wenn es sich durch den Mund des Befragten in allen
seinen Nuancen, Doppelbddigkeiten und iiberraschenden Wendun-
gen dufern darf. Es darf sich ruhig jemand kriftig widersprechen in
seinen Aussagen, denn wir erwarten ja Unlogik und sUnverniinfti-
ges<. Von vorne herein bedeutete es eine vollige Verhinderung jeder
Erkenntnis, wenn wir die Befragten zwingen wiirden, sich nur in Ja-



Nein-Alternativen oder anhand von Bewertungen auf einer Skala zu
duflern.

Wirkungsgefiige wie — um dabei zu bleiben — des Mineralwasser-
trinkens, kann man nicht in zehn Minuten und sogar noch am
Telefon »abfragen, sondern solche Wirkungsgefiige brauchen auch
in einem Interview Zeit, um sich zu entfalten. Erfahrungsgemifl
benétigen sie dazu etwa eineinhalb bis zwei Stunden. Was in diesen
Interviews im einzelnen geschieht, kann man noch etwas deutlicher
machen: Dem Wirkungsgefiige, das sich in der Testperson ausprigt,
entspricht ein Wirkungsgefiige, das psychologisch zu rekonstruie-
ren ist. Das in der Testperson wirksame Gefiige kann nicht auf
einmal zum Ausdruck kommen, denn es ist ja ein kompliziertes
Ding, und der Psychologe kann es nicht auf einmal oder aus ganz
wenigen Auferungen rekonstruieren. Aber im Nacheinander der
AuBerungen kann sich dieses Wirkungsgefiige des Mineralwassers
entfalten und erkennbar werden.

In Morphologischen Intensivinterviews, die das Verfahren dieser
Mitbewegungsmethoden sind, versucht der Interviewer, wihrend
der Proband spricht, in dessen Aufferungen etwas von dem System
zu erkennen, von dem der Psy- S
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men weitere Fragen. Insgesamt hat das Vorgehen in solchen Inter-
views den Charakter einer Spirale. Man nahert sich immer mehr
dem Wirkungsgefiige an und kann es rekonstruieren, wihrend es
sich iiber weiterfithrende Fragen und Hypothesenbildungen sukzes-
sive entfalten kann.

Was zu dem spiraligen Vertiefungsprozef$ gesagt wurde, gilt nicht
nur fiir das Vorgehen im einzelnen Interview, sondern auch fiir den
Erkenntnisprozef, der durch die Vielzahl der durchgefiihrten Inter-
views moglich wird. Die Vorstellung ist falsch, die verschiedenen
Interviews wiirden sich zu einer wachsenden Summe des Wissens
aufaddieren. Vielmehr wird das erste Interview daraufhin ausge-
wertet, was wir aus ihm alles erfahren kénnen iiber das gesuchte
Wirkungsgefiige. An das zweite Interviewer kann ein Interviewer
aufgrund seiner gewonnen Erkenntnisse schon nicht mehr herange-
hen wie an das erste. Er hat nun schon einige Momente im Kopf, die
thm klarer sind, zu anderen Momenten hat er Hypothesen, und
weitere Bereiche liegen noch im Dunklen. Entsprechend wird er im
zweiten Interview anders fragen als im ersten und so fort. Die in den
ersten fiinf Interviews gewonnenen Einsichten mégen sich in den
zweiten funf Interviews halten
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senbildung im Kopf des Psychologen und deren permanente Uber-
prifung durch entsprechend entwickelte Fragen eine stiandige Folge
kleiner Experiment ist. Von Frage zu Frage wird getestet, wie das
Wirkungsgefiige unter der Belastung dieser Fragen reagiert und wie
es antwortet, wobei sich sein Aufbau kontinuierlich entschliisselt.

Mitbewegungsmethoden ermoglichen, den Bildcharakeer der Phi-
nomene zu bewahren. Testpersonen stellen ihren Umgang mit ei-
nem Produkt bildhaft dar, wie er ja bildhaft stattfindet, und auch
auf der strukturellen Ebene werden wiederum Bilder zum Verstiand-
nis des Funktionierens entwickelt. Die Bewahrung des Bildcharak-
ters erscheint gerade im Hinblick auf die Werbung, die ja wiederum
Bilder liefern und einsetzen will, duflerst wichtig. Mit dem Material,
wie es in einer Tabelle verdichtet ist, lassen sich nur schwer werbe-
wirksame Bilder entwickeln. Es erscheint als ein seltsamer Umweg,
Marktphinomene durch Quantifizierungen zuerst von allen Bild-
Qualititen zu bereinigen und dann darauf zu hoffen, damit liefle
sich gute Werbung machen. Die Wirkungsgefiige der Morphologi-
schen Marktpsychologie zeigen jedoch zum einen strategische:
Wirkungsmoglichkeiten, indem sie dem Werbekreativen angeben:
»Wenn du diese Seite betonst, dann passiert das, wenn du auf diese
andere Seite des Wirkungsgefiige >driickst, dann passiert das...!«
Dariiber hinaus ergeben sich zahlreiche Anhalte fiir die Inhalte der
Werbebilder.

7. Praktische Konzepte Morphologischer Marktpsychologie

Nach diesen methodisch-theoretischen »Grundsatzerklirungen:, die
ein Voraussetzungsgertist der Morphologischen Marktpsychologie
darstellen, komme ich nun zu den spezifischen Konzepten, welche
die Morphologische Marktpsychologie entwickelt hat, um Markt-
phidnomene zu untersuchen. Dabei handelt es sich im wesentlichen
um drei Konzepte.

Zuerst das Konzept der Produki- Wirkungseinbeiten (PWE), mit
dem wir die Verwendungsmotive von Produkten untersuchen. Pro-
duktwirkungseinheiten sind unser Zugriff auf die Verbraucherpsy-
chologie, mit dem wir Fragen beantworten wie: Warum wird ein
Produkt verwendet? Wer verwendet welche Produkte? Welche Ent-
wicklungen finden bei der Produktverwendung statt oder sind zu

erwarten?



Das Konzept der Bild- Wirkungseinheiten (BWE) wurde entwik-
kelt, um Images zu untersuchen: den Ruf der Marken, das Bild der
Leute von einer bestimmten Marke und die Stellung der Marken im
Umfeld der Wettbewerber. Marken lassen sich hier auf dem Hinter-
grund der Verwendungsmotive positionieren.

Um Werbewirkungsuntersuchungen durchzufiihren, arbeiten wir
mit dem Konzept der Scherenstrukturen, — Dieses dreigegliederte
Instrumentarium ist gewissermafien unser tigliches Handwerks-
zeug, und ich méchte anhand dieser Konzepte die Sache noch etwas
weiter vertiefen.

Die Produktwirkungseinbeiten sind das Konzept gewesen, von
dem ich jetzt die ganze Zeit geredet habe. Wir gehen davon aus, daf§
nicht Summen von Personen und deren Eigenschaften die Mirkte
bestimmen, sondern Wirkungssysteme, die sich im einzelnen auspri-
gen. Normalerweise wird angenommen, der Schokoladenmarkt
beispielsweise werde dadurch bestimmt, daff die einzelnen Men-
schen ein Motiv haben, Schokolade zu essen. Das traditionelle
marktforscherische Interesse richtet sich nun darauf festzustellen,
bei wem dieses Motiv vorhanden ist, bei wem es weniger ausgepragt
oder gar nicht vorhanden ist. Dabei handelt es sich um den erwihn-
ten Versuch, Mirkte zu erkldren aus Summen von Eigenschaften
bestimmter Personen.

Wir glauben jedoch, dafl fiir den Schokoladenmarkt ein Wir-
kungssystem zustandig ist, das jenseits der einzelnen Personen liegt,
iiberpersonell ist bzw. kollektiv und dem der einzelne Schokoladen-
esser untersteht. In dem Moment, wo jemand Schokolade ift, gerit
er unter eine psychologische Determination.

In den Produktwirkungseinheiten der verschiedenen Produkte
spezifiziert sich so etwas wie ein allgemeiner psychologischer Struk-
turierungsbedarf im Seelischen. Diejenigen, die sich in der Morpho-
logie etwas auskennen, kennen das Sechseck mit den allgemeinen
psychischen Grundbedingungen von Aneignung, Umbildung, Ein-
wirkung, Anordnung usw.

Bei diesen Bedingungen handelt es sich um allgemeine Wirkungs-
richtungen im Seelischen — und diese Wirkungsrichtungen treffen
mit den materialen Méglichkeiten von Produkten zusammen. Diese
materialen Méglichkeiten von Produkten spezifizieren den allge-
meinen Strukturierungsbedarf in Richtung spezifischer Verwen-
dungsmotive.
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Wenn diese allgemeinen Strukturierungswiinsche zum Beispiel
mit einem Fahrrad zusammen treffen, dann erlebt man, was man
mit einem Fahrrad alles machen kann: damit herumfahren, es repa-
rieren, herunterfallen. Das sind ganz andere Moglichkeiten, als sie
mit Kaugummi gegeben sind, und es entwickelt sich im Zusammen-
wirken von Grundbedingungen und Produkt ein eigenes Motivge-
fiige fir Fahrriader, das etwas ganz spezifisches ist. Das gleiche gilt
fiir Computer, fir Getranke und Zeitungen usw., so dafl wir davon
sprechen miissen, dall die Produkte durch die Moglichkeiten, die sie
uns bieten, im Laufe unserer Entwicklung die allgemeinen Motiv-
struktur gewissermaflen hin zu spezifischen Motivationsgefiigen
serziechen«, Man kann auch sagen, wir lernten anhand der Produkte
eine spezifische Verwendungsmotivation. Mit dem Konzept PWE
wollen wir diese spezifische Motivationsgefiige herausfinden.

Ich habe den Gedanken schon einmal angedeutet: Die Wirkungs-
geflige bestimmten die Menschen. Produktwirkungseinheiten moti-
vieren nicht im Sinne eines »inneren Motors:, sondern, wer Bier
trinkt, gerdt unter das Wirkungsgefiige von Bier. Jemand kann
natiirlich diesem Wirkungsgefiige den Riicken zukehren. Die Nicht-
Verwendung von Produkten ist dadurch motiviert, dal man mit
dem Wirkungsgefiige in bestimmte Probleme hereingerit, mit de-
nen man Schwierigkeiten hat, die zu losen sind oder denen man
ausweichen will.



Wenn man fragt, was denn wirke im Seelischen und auf den
Mirkten, dann haben viele Leute einen Motivkatalog im Kopf, der
Punkte wie >Prestige, »Durstloschens, »Convenience« usw. enthilt,
die in aller Munde sind. Wir mochten aber darauf hinweisen, daffes
dutzende Arten von z.B. Prestige gibt, die man sehr spezifisch
benennen muR. Das angezielte Prestige ist ein anderes bei Bier, bei
einem Gartenzaun, bei Schuhen oder einer Stereoanlage. Es wire
werblich leichtsinnig, versuchte man nicht, die besonderen Qualita-
ten zu treffen, die mit Prestige« jeweils in Zusammenhang mit
einem besonderen Produkt verbunden sind.

8. PWE-Beispiel Bier
Ich mochte die Verhiltnisse jetzt anhand der PWE >Biertrinken:
niher ausfithren. Warum trinkt jemand Bier?

Beim Biertrinken gerit jeder in ein bestimmtes Spannungsgefiige.
Die hier aufgezeigten Spannungen sind sozusagen der »Bewegungs-
raums, in dem Biertrinken stattfindet, und alles, was wir konkretam
Trinkverhalten beobachten, ist eine Produktion, die dazu dient,
diese Spannungen auszusdhnen. Aber was man immer auch produ-
ziert im Bereich des Biertrinkens, es fithrt aus diesem Spannungsge-
fiige nicht heraus. Wodurch ist das Gefiige nun inhaltlich gekenn-
zeichnet?

Biertrinken geschieht zum einen aus dem Wunsch, so etwas zu
gewinnen wie eine Feierabend-Distanz: Man kommt miide nach
Hause, man hat den Kopf voll mit verschiedenen Angelegenheiten
vom Tage, man ist gestref3t, man hat Sorgen. Aus dieser Verfassung
méchte man herausfinden in eine andere, angenehmere. Man méchte
eine Verfassungswandel herstellen, der frei macht von den Alltags-
zwingen. Mit dieser Feststellung ist bereits viel mehr Gber das
Biertrinken gesagt, als man trinke es wegen des Durstes. Auf der
anderen Seite ist jedoch der Wunsch da, die Distanz zum Alltag
nicht zu grof§ werden zu lassen. Es geht darum, die Alltagsform zu
bewahren. Wenn man sich abends hinsetzt und Bier herbeiholt aus
Griinden der Feierabend-Distanz, dann soll das Trinken nicht dazu
fithren, vollig zu vergessen, was man am nichsten Tag vorhat, oder
die Formen zu vernachlissigen, nach denen man sich im Alltag zu
benehmen pflegt. Man méchte noch einigermafen frith ins Bett
finden, seinen Mitmenschen gegeniiber nicht ausfillig werden usw.



Zum Bewahren der Alltagsform zahlt auch, daff die Kérper-Formen
durch den Bierkonsum nicht zu sehr aus den Fugen geraten und sich
in ihrem Erscheinungsbild einer bier-typischem Kérperform anni-
hern.

PWE »Biertrinken«
Beherrschungs- Verflissigung
Gebot
Bewahren der _ T T . Feierabend-
Allitagsform “ distanz
Trinkstile u. Begrenzung
Gewohneiten

Biertrinken steht unter einem Beberrschungs-Gebot. Dabei han-
delt es sich um den Imperativ, man musse das Biertrinken steuern
oder beherrschen, man miisse seine Willenskraft zum Einsatz brin-
gen, Neinsagen-Konnen und solche Dinge. Auf der anderen Seite
gibt es gewisse Trinkstile und -Gewohnbeiten, in die man sich
einordnen machte. Dafs es sich beim Beherrschungs-Gebot und den
Trinkstilen und -Gewohnheiten um einen Gegensatz handelt, wird
unmittelbar verstindlich, wenn man daran denkt, wie schwer es bei
gegebener Gewohnbheit fillt, jeden Abend fiinf Flaschen Bier zu
trinken, sich zu beherrschen und bei nur einer Flasche zu bleiben. In
den meisten Fillen spielt dem Bierfreund diese Gewohnheit einen
gehorigen Streich, und er merkt das Spannungsverhiltnis zwischen
der Gewohnheit und dem Beherrschungs-Gebot deutlichst am eige-
nen Leibe. Ahnliche Wirkungen haben die Trinkstile: Man gehe in
eine Kneipe mit dem festen Vorsatz, snur mal zwei Kolsche zu
trinken, und gerate an einen Ort, an dem ein sehr trinkfrendiger
Trinkstil im Schwange ist. Umgekehrt kann es passieren, daf§ man
sich gern »einen ansaufen mochte und auf eine steife Versammlung
triffr, die immer bose guckt, wenn man sich >schon wieder< zum

Zapfhahn begibt.



Beim Biertrinken geht es jedoch nicht nur darum, Distanz zu
gewinnen, sondern der »distanzierte« Zustand, die verinderte Ver-
fassung sollen sich ausbreiten und steigern. Wir haben dieses Motiv
Verfliissigung genannt, weil nimlich die Vervollkommnungen die-
ses Zustandes der Feierabend-Distanz durch eine allgemeine Ver-
fliissigung zu kennzeichnen sind. Zuerst geht die Rede fliissiger,
dann verfliissigen sich soziale Grenzen, und wir fangen an, Leute
anzusprechen und ihnen auf die Schulter zu klopfen, an die wir uns
sonst nicht herangetraut hitten; insbesondere auch solche anderen
Geschlechts. Wenn man genug >verfliissigte ist, fangt man an zu
singen usw. Das Ganze findet statt unter Mitwirkung grofler Men-
gen von Fliissigkeit, die auch immer wieder cinmal abgelassen
werden miissen.

Verfliissigung beim Bier ist sehr begehrt, aber zugleich das Anst6-
Rige am Bier. Eine Gegenwirkung wird versucht, indem Begrenzun-
gen beachtet werden sollen. Begrenzungen sehen so aus, daf§ der
Drang nach Verflisssigung in irgendeiner Weise in einen Rahmen
gestellt werden muf, der ihn im Zaume hilt. Ein einfaches Begren-
zungsschema ist das Kastchenmuster, in das Bierkisten aufgeteilt
sind. Man kann sich die Grenze setzen, nur den linken unteren
Quadranten leer zu saufen und hat ein anschauliches Kennzeichen,
wann diese Begrenzung erreicht ist. Ehefrauen lassen sich als Be-
grenzung nutzen, indem man mit ihnen vereinbart: »Gegen elf
schleppst Du mich ab!«. Eine subtilere Begrenzung liegt darin, daf8
es zahlreichen Biermarken gelungen ist, einen gewissen Begren-
zungscharakter durch ihr Markenimage ins Biertrinken nach dem
Motto einzubauen: »Ich bin als Marke so vornehm, dafs, selbst
wenn du besoffen bist, diese Vornehmheit nicht ganz von Dir wei-
chen wird!« Durch die Hochstilisierung von Bier-Marken-Images
ist es gelungen, dem Biertrinken etwas von seiner verfliissigungs-
bedingten Abgeschmacktheit zu nehmen, ohne jedoch die Begren-
zung mengen-begrenzend wirksam werden zu lassen.

9. Bild-Wirkungseinheiten

Das zweite Instrument, die BWE zur Image-Untersuchung, wird
wiederum in Form des Sechsecks dargestellt. Fiir ein Image kann ich
leider kein Beispiel bringen, ohne einem unserer Kunden auf die Fiifse
zu treten, Images sind von hohem Interesse fiir die Unternehmen.



Wir haben ein Modell entwickelt, nach dem Images in ibrer
Ganzhbeit als Bild charakterisiert, aber auch in verschiedene Dimen-
sionen gegliedert werden. Bei einem Markenimage spielt zum einen
die Tradition der Marke eine Rolle; die Leute achten darauf, welche
Geschichte eine Marke hat, was sie frither bot und wie sie aussah.
Eigenschaften einer Marke kénnen sich dabei verfestigen und sind
dann nur noch sehr schwer zu bewegen. Demgegeniiber wird dar-
auf geachtet, was sich alles bei einer Marke erneuert und bewegt,
wie es also mit der [nnovativitdt der Marke steht. Wenn wir einfach
einmal einige bekannte Marken an uns vorbei passieren lassen,
werden wir merken, dafd unter den Marken ohne weiteres welche zu
finden sind, bei denen sich seit Jahren nichts mehr bewegt; andere
Marken bieten dauernd eine Neuerung, was soweit gehen kann,
daff jede Kontinuitit verloren geht.

Bild-Wirkungseinheiten

Beeindruckung Perspektiven

Individuelle
Traditionen Charakterisierung Neuerungen
des Images

L Einordnungen Faktizitaten

Eine weitere wichtige Dimension eines Images ist, was an einer
Marke beeindruckt. Darunter sind alle die Momente zu verstehen,
die personlich nahe gehen, sei es drum, dafd wir sie schén finden und
uns verlockt fiithlen, sei es, daff die Marke uns durch bestimmte
Momente drgert. Die Beeindruckung erganzt sich damit, wie eine
Marke eingeordnet wird in den Kreis der vergleichbaren anderen
Marken, also das Wettbewerbs-Umfeld. An einer Marke beeindruk-
kende Ziige konnen stark relativiert werden in dem Moment, in
dem man sie mit dem vergleicht, was andere Marken tun.



Wir beobachten schlieflich, daff bei Images auf die Perspektiven
einer Marke geachtet wird; daf eine Rolle spielt, ob man die Marke
auf dem raufsteigenden«< oder dem »absteigenden Ast<erlebt. Damit
zusammen hdngt, welche Ziele die Marke anstrebt und welches
Niveau sie fiir sich reklamiert. Diesen Entwicklungs-Perspektiven
einer Marke wird entgegen gehalten, was man als faktische Leistun-
gen der Marke erlebt: Stellt mich eine Marke zufrieden und wo-
durch? Bekomme ich die Marke, wenn ich sie haben mochte?
Entdecke ich, daf jedes dritte Produkt, das ich kaufe, Méngel hat?
Die konkreten Leistungen, die man bei einer Marke erlebt, haben
grofen EinfluB8 auf den Optimismus, mit dem ihre Perspektiven
betrachter werden.

Wir versuchen, ausgehend von diesem allgemeinen Imagemodell,
die Images der einzelnen Marken in diesen Bilddimensionen spezi-
fisch zu benennen — d.h., wir suchen einen Begriff dafiir, was die
spezifische Tradition dieser Marke ist, was ihr spezifischer Umgang
mit Neuerungen, was genau an ihr beeindruckt. Und wir versuchen
dariiberhinaus, dem ganzen Zusammenwirken im Image-Gefiige
einen Namen zu geben und zu einer individuellen Charakterisie-
rung des Images im Ganzen zu kommen.

10. Zum Zusammenwirken von PWE und BWE

Die Konzepte der PWE und der BWE haben einen inneren Zusam-
menhang, auf den ich hier kurz noch einmal eingehen mochte. Von
den Motivspannungen der PWE aus gesehen, sind Marken-Images
niamlich Lésungsangebote zu Vermittlung dieser Spannungen der
Verwendungsmotivation. Diejenige Marke hatden grofiten Markter-
folg, die das attraktivste Losungs-Bild anbieter. Die meisten Marken
beziehen sich auf bestimmte Verwendungstypen, die wir auf einem
Markt beobachten. Wir haben schon gesagt, daf§ die Motivationsty-
pen durch bestimmte Losungsmustern, fiir die Spannungsverhaltnis-
se der Motive zustandekommen. Oft sind diese typischen Losungsstile
durch die Images bestimmter Marken gepragt. Man kann auch
davon sprechen, eine Marke besetze einen bestimmten Losungsstil.
Wir finden jedoch auch Marken, die ein weiteres Typen-Spektrum
ansprechen. Vielfach geraten Marken bei der gemeinsamen Anspra-
che bestimmter Typen in Wettbewerb und versuchen dann, der
typischen Losungsformel einen fiir sie vorteilhaften Akzent zu geben.



Ist nun die PWE bekannt und weiff man daher, was die Verwen-
dungsprobleme sind, die zur Losung anstehen, und kennt man die
Losungstypen, die in diesen Markten schon existieren, dann falltes
in vielen Fillen gar nicht so schwer, neue Losungen auszudenken
und einen neuen Verwendungstyp zu kreieren, der dann unter
Umstinden durch Modifikationen am Produkt bedient werden
mufl; der dann aber auch in einem anderen Stil beworben werden
muf.

Auf dem Biermarkt sehen diese Zusammenhinge von PWE und
BWE folgendermaflen aus:

Wir konnen beim Biertrinken einen bestimmten Typus heraushe-
ben, dessen Losungsmuster ein weitgehend unbeherrschtes Verfliis-
sigen ist. Die Motive der Begrenzung und des Bewahrens der All-
tagsform, auch das Beherrschungs-Gebot kommen nur schwach zur
Wirkung. Markenimages, die diesen Typus ansprechen, sind die
Billigmarken und oft auslindische Marken, die dem deutschen
Reinheitsgebot geniigen. Es ist in diesem Zusammenhang interes-
sant, daf} diese Biertrinker >Auslinder« favorisieren. Das wird je-
doch verstandlich auf dem Hintergrund, daf der nichste Typus
*Heimat« als Formmafstab nimmt.

Obwohl die Zahl der Brauereien im Rahmen einer grofien Kon-
zentrationsbewegung auf dem Biermarkt stark abgenommen hat,
gibt es noch sehr viele regionale Brauereien. Fiir die Trinker dieser
Heimat-Marken ist das Image ihrer Brauerei eine Garantie, dafs
ihnen heimatliche Tugenden, an denen sie sich oft auch sonst im
Leben orientieren, mit dem Bier mitgeliefert werden. Die lands-
mannschaftlichen Qualititen in diesen Biermarken legen eine regio-
nal zu kennzeichnende Alltagsform fest, die es zu wahren gilt — sie
stehen fiir einen Trinkstil und setzen Begrenzungen. Die Losungsan-
gebote solcher Marken sind gewéhnlich sehr verflissigungs-freund-
lich und stehen fiir eine »deftige Heimat«.

Einen Ubergang zu urbaneren und begrenzteren Marken bilden
solche Heimatmarken, die das heimatliche Image nutzen, um Qua-
lititen zu betonen, die auch iiberregional begehrt sind. Die Auslo-
bung von Wildern, Bergen, sauberen Bachlein usw. spricht einen
Typus an, der Begrenzungen in solchen Eigenschaften sucht. Mar-
ken, die vor Jahren noch mit einiger Naivitdt die Naturschénheiten
ihrer Heimat herausgestellt haben, sind jetzt auf einmal sehr im
Kommen, weil man hofft, die Frische und Bekommlichkeit der Biere



Beispiel - Biermarkt
Beherrschungs- Verfliissigung
Gebot
Bewahren der T T o, Felerabend-
Alltagsform "‘_l T distanz
Trinkstile u. Begrenzung
Gewohneiten
unbeherrscht Heimat als Natur hilft Kultur im
verfliissigen  FormmaRstab  sauberbleiben Bier
Heimat als Idyll Natur-Kultivierung
Biltigmarken Aty Klassisch
Auslander  Deftige Heimat Premium

lieBen sich als Befinden des Trinkens auch dann erhalten, wenn man
beim Bier einmal kriftiger zulangt. Diese Veranderung des Images
vom Hinterwaldlerischen zum Urban-Modischen ist zugleich ein
Beispiel fiir solche Wandlungen, von denen wir am Anfang gespro-
chen haben.

Wir haben schlieflich einen Typus, dem die kultivierten Eigen-
schaften mancher Biermarken eine Losungshilfe sind. Er mochte
adelige Wappen sehen, will einen Markennamen, der nach etwas
klingt, will silberne oder goldene Flaschenausstattungen, und die
Werbung soll den Eindruck vermitteln, die Verwender trinken
eigentlich Sekt. Hier werden Begrenzungsangebote gemacht, die
stark auf die Kultivierungs-Attribute des Biirgertums setzen. Die
entsprechenden Marken sind die klassischen Premiummarken, die
man in den Grofstidten iiberall plakatiert sieht.

11. Scherenstrukturen wirksamer Werbung
Ich méchte noch ein ganz kurzes Wort zu den erwihnten Sche-
renstriekturen sagen. Der morphologische Werbemitteltest hebt sich



Scheren-Strukturen wirksamer Werbung
These ——  Gegenthese
N K
Vermittlung
N Ny
These —— | (Gegenthese
N ¥
Vermittlung
Ve \
These ——  Gegenthese
N v
tragfahige
Vermittlung

vom Brancheniiblichen ab, weil er nicht Nachwirkungen, sondern
Werbewirkungen unmittelbar untersucht. Werbewirkungsforschung
beschranke sich gemeinhin auf die Feststellung, was von einer Wer-
bung behalten worden ist, die Messung der Recall-Werte, und —
wenn es hochkommt — die Erhebung einiger Gefallens-Mif$fallens-
Urteile. Die Vorginge wihrend der Werberezeption werden fiir
ununtersuchbar gehalten und als sblack box« behandelt. Der mor-
phologische Werbewirkungstest der Scherenanalyse erhebr jedoch
die Vorginge, die wihrend der Betrachtung —also dem eigentlichen
Wirksam-Werden der Werbung — bei den Rezipienten ablaufen.

Wir machen bei Scherenanalysen immer wieder die Feststellung,
daf wihrend dieser paar Sekunden der Werberezeption ein kleines
Universum ablauft. Es finden Vorginge statt, die einer Struktur
folgen, die man in Form eines Scheren-Musters abbilden kann.
Hiufig ist zu horen, Werbung diirfte keine Reaktanz heraufbe-
schworen, d.h. zum Widerspruch reizen. Wir stellen ganz im Gegen-
teil fest, daR Werbung nur dann wirkt, wenn sie die Leute zu
Entgegnungen reizt.



Wenn jemand ein wirksames Werbemittel anschaut, nehmen wir
zum Beispiel eine Anzeige, erlebt der Betrachter einen verlockenden
Eindruck, der wie eine These auf ihn wirkt. Sie erleben »If dieses
Stiick Kuchen!« — oder sie fithlen sich durch das angenehme AufSere
einer netten Frau verlockt. Man bemerkt, dafl man dabei ist, auf die
Beeinflussung >abzufahren« und versucht, sich gegen die Beeinflus-
sung zu wehren. Zu diesem Zweck versucht man eine Gegenthese
aufzustellen, ein Argument zu finden, das die Verlockung herunter-
macht. Im nichsten Schritt versucht man, sich mit der Werbung auf
einen Kompromif zu einigen, der die primire Verlockung erhilr,
aber dennoch den eigenen Einwinden Rechnung trigt, so daf8 man
nicht den Eindruck zu haben braucht, man sei skritiklos< auf die
Werbung >hereingefallen..

Es liegt fiir gewohnlich im Interesse der Werbung, es nicht zu frith
zu einer Vermittlung kommen zu lassen, sondern den rasch erzielten
ersten KompromifS durch eine erneute verlockende These wieder
aufzubrechen. Es kommt erneut zu einer Gegenthese, zu einer wei-
teren Vermittlung — und die dialektischen Bewegungen des Erlebens
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werden bei erfolgreicher Werbung solange fortgefiihrt, bis es zu
einer tragfahigen Vermittlung kommt, die eine Werbebotschaft ent-
hilt, die »im Sinne des Erfinders« ist.

Von wirksamer Werbung ist zu verlangen, daf8 in der Dialekrik
der Scherenstruktur Motive der Produktverwendung - und auch
spannungsvolle Dimensionen des betroffenen Markenimages —mit-
bewegt werden. Die abschliefende Werbebotschaft ist dann nam-
lich zugleich ein Losungsangebor fiir Probleme der Verwendungs-
motivation und des Images. Die Werbebotschaft sollte ebenfalls auf
der Linie eines typischen Verwendungstiles liegen.

Lassen Sie mich zum Schluff kommen: Die Konzepte PWE, BWE
und Scherenstruktur erginzen sich zu einem kompletten Instrumen-
tarium, mit dem ein weites Spektrum von praktischen Fragen der
Marktforschung zuverlassig zu beantworten ist.
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