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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Stand und Probleme der W erbepsychologie
Eine Interdisziplinäre Betrachtung

Dr. Helm ut j^ c o b i,  Berlin

Dürfte man gewissen Publilcationen vertrauen, so 
w äre der Weibepsydiologe ein Scharlatan, ein 
„Hexenmeister“, der — im übertragenen Sinne — in 

seiner Hexenküche nach streng geheimen Rezepturen 
und aus mehr oder minder unergründlichen Zutaten, 
gewürzt mit triebaktivierenden Ingredienzien, auf die 
Einkommen oder auf die Ersparnisse der Verbraucher 
„tötlich“ wirkende Elixiere zusammenbraut. Das ist 
die eine Auffassung, von der man sich bei sachlichem 
Denken wohl leicht differenzieren kann.

Eine andere, heute noch immer weit verbreitete M ei
nung über das Wesen der W erbepsychologie läßt sich 
etwa folgendermaßen skizzieren: Alles und jegliches, 
was mit dem Spürsinn, dem vielzitierten „Fingerspit
zengefühl“ oder dem Ideenreichtum eines „marketing- 
bewußten" Unternehmers zusammenhängt, sei mit 
W erbepsychologie gleichzusetzen.

Beide Auffassungen sind zu diffus und nicht akzep
tabel, denn:
□  Werbepsychologie ausschließlich auf der Basis der 

Freud'schen Psychologie des Unterbewußten zu be
treiben, hieße einen relativ kleinen Ausschnitt der 
Psychologie zur alleinigen Maxime zu erheben.

□  Auf „privaten" Theorien, die einzelne M otivfor
scher oder W erbestrategen an Hand der erfolg
reichen Markteinführung eines speziellen M arken
artikels entwickelten, läßt sich keine geschlossene 
werbepsychologische Disziplin aufbauen.

□  Die W erbung zielt primär nicht darauf ab, Zuum
werbenden oder die Umworbenen in „suggestiver 
Manie" zu  derem finanziellen Schaden und zum 
V orteil der W erbungtreibenden zu „manipulie
ren"; sie verfügt nicht über (nur wenigen W erbe
psychologen bekannte) „suggestive" Machtmittel.

□  W erbung ist nidit identisch mit dem absatzpoliti
schen Ideenreiditum des Unternehmers; sie stellt 
nur e i n e  Form der akquisitorischen Bemühungen 
innerhalb des „absatzpolitischen Instrum entarium s“ 
(Gutenberg) oder des „Marketing-Mix" mit spezi
ellen Aufgaben dar.

Zu einer exakten Definition des Begriffes „W erbe
psychologie“ können wir nur gelangen, wenn w ir an die 
beiden zusammengefügten Einzeldisziplinen anknüp
fen: Mit A n g e r  läßt sich unter W e r b e w i s s e n 
s c h a f t  „die Gewinnung eines zusammenhängenden 
Systems von zuverlässigen, jederzeit nachprüfbaren 
Sätzen, das uns die Beschreibung, Erklärung, V oraus

sage und Kontrolle einer erfolgreichen werbenden Be
einflussung von Menschen ermöglicht“,*) verstehen. 
Damit ist zugleich der Rahmen für die Einbeziehung 
der Hilfswissenschaft „Psychologie" abgesteckt.

Gehen wir dagegen von der P s y c h o l o g i e  als 
Grunddisziplin aus (Psychologie als W issenschaft vom 
menschlichen Verhalten), so ist W erbepsychologie ein 
Teilgebiet der angewandten (wissenschaftlichen) Psy
chologie; eben jenes, das sich mit den Voraussetzun
gen und M ethoden psychisch gezielter unternehm eri
scher Maßnahmen beschäftigt, durch die Einzelperso
nen oder Personenmehrheiten veranlaßt werden sol
len, gesetzte Werbezwecke so in sich aufzunehmen, 
daß diese bei der Bildung von werbeobjektbezogenen 
Einstellungen und Meinungen sowie beim Fällen von 
Kaufentscheidungen zur Geltung kommen. )̂

GESCHICHTE DER W ERBEPSYCHOIOGIE

Der Entwicklungsstand des speziellen Gebietes einer 
angewandten W issenschaft hängt naturgemäß immer 
vom Reifungsgrad der jeweiligen Grunddisziplin ab. 
In wesentlichen Grundideen wurden psychologische 
Gedankengänge letztlich schon von den Philosophen 
der hochentwickelten antiken Kulturen Südeuropas vor
weggenommen. Von dieser Zeit an finden wir im Laufe 
der Jahrhunderte vielerlei Ansätze der vorwissenschaft
lichen Psychologie. Als Geburtsstunde der w i s s e n 
s c h a f t l i c h e n  Psychologie wird jedoch erst das 
Jah r 1879 angesehen, in dem Wilhelm W  u n d t an 
der Universität Leipzig das erste Institut zur experi
mentellen Erforschung menschlicher Verhaltensweisen 
gründete. Bis dahin wurde Psychologie vorwiegend 
als Reservat der Philosophie angesehen; ein Umstand, 
der sich bis weit in das 20. Jahrhundert hinein hinder
lich für die Entwicklung der „angewandten“ Psycholo
gie, namentlich der Wirtschaftspsychologie, auswirken 
sollte.

Zwar schrieb ein weitsichtiger amerikanischer W erbe
fachmann im Jah re  1895: „Voraussichtlich, wenn wir 
ein wenig besser aufgeklärt sind, wird der Verfasser 
von Annoncen wie der Lehrer Psychologie studieren. 
Denn so verschieden auch ihre Beschäftigungen auf 
den ersten Blick erscheinen mögen, so haben doch der

1) H. A n g e r :  W erbewissensdiaft. In: Werbeleiter-Handbudi,
hrsg. von L. Zankl, München 1966, S. 383.
2) H. J a c o b i :  Stichwort „Werbung". In: Dr. Gablers W irt
schafts-Lexikon, Wiesbaden, -6. Auflage 1965, Spalte 1893 f.
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Annoncensdireiber und der Lehrer ein großes Ziel ge
meinsam: den mensdilidien Geist zu beeinflussen. Der 
Lehrer hat für sein W erk eine w issensdiaftlidie Grund
lage in dieser Beziehung, aber audi der Verfasser von 
Annoncen ist in W ahrheit ein Psychologe. Die Natur 
der M ensdien ist ein w iditiger Faktor beim Erfolge 
der Ankündigungen, und derjenige, w eldier Anzeigen 
schreibt ohne Rücksicht darauf, wird leidit finden, daß 
er seine Redinung ohne den W irt gem adit hat."

Dennodi finden wir um die Jahrhundertwende n o c h  
ein bem erkenswertes Unbehagen, sidi mit werbepsy- 
diologischen (damals nodi als „reklametechnisdi" be- 
zeidineten) Fragen auseinanderzusetzen. So hält es 
W  i t i e s für notwendig, sidi in seinem historisdi ge
wordenen Aufsatz über das „W irkungsprinzip der Re
klame" (Werbung soll „Vorstellungen stiften") ein
leitend dafür zu entschuldigen, daß sidi eine wissen- 
sdiaftlidie Untersuchung mit dem Gegenstand befasse.
Die W issensdiaft dürfte s i d i ...............hierfür nidit zu
vornehm dünken; die Sache selbst besitze in der Tat 
ein wenig anziehendes Ansehen; sie w irke meist so
gar arg verletzend, aber schließlidi kenne die W issen
sdiaft keine vornehmen und unvornehmen Untersu- 
diungsobjekte. )̂

Aber schon wenige Jahre  darauf lesen wir bei F r e n c h  
in seiner Schrift „The A rt and Science of Advertising", 
an der Unterstützung der Reklame durch die reine 
W issensdiaft bestehe kein Zweifel mehr. „Wir können 
einem Mann leichter etwas verkaufen, wenn wir ihn 
selbst kennen; v/ir sind aber nicht imstande, jeden 
persönlich zu kennen, dem wir verkaufen wollen; wir 
müssen also prüfen, ob es nicht gewisse Arten des 
Denkens und Handelns gibt, die allen Menschen oder 
dodi einem großen Teil von ihnen gemeinsam sind; 
können wir die Gesetze entdecken, welche die Betäti
gung des menschlichen Geistes regieren, so werden 
wir wissen, wie wir an den Menschen heranzutreten 
haben." ®) — Damit ist im Grunde genommen bereits 
die heutige Auffassung über Aufgabenstellung sowie 
Anwendbarkeit der Psychologie und Soziologie der 
W erbung in Verbindung mit dem wirkungsvollen In
strumentarium der Marktforschung vorweggenommen.

W ährend im europäisdien Sdiriftum in dieser Epoche 
vorläufig nur t h e o r e t i s c h e  Erörterungen zu fin
den sind, gehen die „reklamebewußten" Amerikaner 
bereits einen Sdiritt weiter: sie betreiben e x p e r i 
m e n t e l l e n  Werbeforschung. Mit diesen werbepsy- 
diologisdien Versudien sind vor allem die Namen 
S t a r c h ,  G a l e ,  A d a m s  und S t r o n g verknüpft. 
Dem tedinischen Entwicklungsstand der damaligen 
W erbung entsprechend handelte es sich zunächst uin 
Untersuchungen über die Anzeigenwirkung (so z. B. 
Größe, äußere Form, Placierung, W iederholung). In 
Deutsdiland wurde darüber erstmals nadi dem Ende 
des Ersten W eltkrieges von M ü n s t e r b e r g  (Psy
chologie und Wirtschaftsleben, 1919) berichtet.

3) Vgl. V. M a t a j a : Die Reklame. 2. Aufl., Mündien und Leip
zig, 1916, S. 335.
4) B. W i t  i e s : Wirkungsprinzip der Reklame. In; Zeitschrift für 
Philosophie und philosophische Kritik, 1906, Juli-Heft.
5) G. F r e n c h : The Art and Science of Advertising, Boston 1909.

Aber erst durch die „Reklame-Psychologie" Th. K o e 
n i g s ,  die in den 20er Jahren m ehrere Auflagen er
lebte, wurden die Versuchsergebnisse der Amrikaner 
weiteren Kreisen bekannt und so fest verwurzelt, daß 
selbst die heute als überholt geltenden „Regeln" 
(AIDA-Sdiema, ®) „rechte Seite-oben rechts "-Placierung 
usw.) noch zum festen W issensbestand von W erbe
praktikern gehören.

In der Zeit der großen W eltw irtsdiaftskrise der 30er 
Jahre trat naturgemäß eine gewisse Stagnation in der 
W eiterentw idilung der W erbepsychologie ein. W äh
rend der anschließenden Jahre des Zweiten W eltkrie
ges wurden die Psychologen statt mit W erbe- mehr 
mit W ehrpsyciiologie beschäftigt, und die Werbefach
leute hatten in der Zeit der strengen Bewirtschaftung 
ohnehin keine so umfassenden Betätigungsmöglidi- 
keiten.

Dennoch kann in diesen Jahrzehnten ein kontinuier
liches Voranschreiten der W erbepsychologie beobach
tet werden, daß die Entwicklung der allgemeinen Psy
chologie — wenn auch mit erheblichem time-lag — im 
wesentlidien widerspiegelt. Eine chronologische Be
trachtung der W erbepsychologie über diese Zeitspanne 
hinaus fortzusetzen, wäre unergiebig; seit Anfang der 
50er Jah re  löst nämlich nicht mehr eine (allgemein- 
psydiologisdi inspirierte) werbepsychologische Theo
rie die andere, „modernere" ab; es entwickelt sich 
vielmehr eine harte, wenn auch im Schriftum heute 
nodi immer nicht ganz ausdiskutierte Konfrontation 
der sdiulrichtungsbedingten Auffassungen über die 
„wirkliche Reagibilität" der Umworbenen auf Grund 
werblicher Beeinflussungen.

SCHULRICHTUNGSBEDINGTE ANSÄTZE DER WERBEPSYCHOLOGIE

In ihren Grundzügen resultieren die bei B e h r en s ') 
kategorisierten Gegensätze zwischen
— Individual- oder Sozialpsychologie,
—■ Psychologie des Bewußten oder Unbewußten
— A ktivität oder Passivität der Seele sowie
— Elementarismus oder Ganzheitsauffassung
aus den folgenden M odellansätzen der allgemeinen 
Psychologie:

Psychophysik

Dies ist eine von F e c h n e r begründete Richtung, 
die sich insbesondere mit den gegensätzlichen Bezie
hungen zwischen Reizen und Empfindungen beschäf
tigte (Fediner'sches Gesetz). Von den „qualitativen" 
Psychologen lange Zeit als zu „ mechanistisch" abge
lehnt, hat diese Schulrichtung im Zeitalter der (opera- 
tionalistischen) Stimulus-Response-Psychologie wieder 
eine berechtigte Aufwertung erfahren. Ihr Einfluß auf 
die W erbepsychologie dokumentierte sich allerdings 
in der einseitigen Auffassung, starke werbliche Reize 
müßten den Umworbenen zur Beachtung „zwingen".

6) AIDA: Attention, Interest, Desire, Action.
7) Vgl. Karl Chr. B e h r e n s  : Absatzwerbung, W iesbaden 1963, 
S. 29 ff.
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Dabei w ird aber übersehen, daß es gerade im Bereich 
des W ahrnehm ungsverhaltens zahlreiche „intervenie
rende Variable" gibt, die in einfadien Versuchsanord
nungen nur schwerlich erfaßt werden können.

Bew ußtse in spsycholog ie

Im Gegensatz zur Psychologie des Vor-, Un- oder Un
terbew ußten unterstellt die Bewußtseinspsychologie, 
daß nur b e w u ß t e  seelische Vorgänge für das V er
halten der Menschen relevant sind. N adi H e r  b a r t 
z. B. w ird als Bewußtsein die „Summe aller wirklichen 
und gleidizeitig gegenwärtigen V orstellungen“ ange
sehen. Um das Bewußtsein zu gewinnen, müßte der 
W erbungtreibende in erster Linie darauf bedadit sein, 
die A ufm erksam keit durch W erbem ittel zu erregen. 
Die Ausw irkungen der werbepsydiologisdien Leit
m axim e „Aufmerksamkeitsgewinnung ist der Schlüssel 
zur Verbraucherseele" finden wir in entsprechender 
W erbem ittelgestaltung und großzügigem W erbem ittel
einsatz. Alle w eiteren Werbewirkungen ergeben sich
— gemäß dieser Auffassung — mehr oder minder 
„autom atisdi", wenn die im Sinne des W erbezieles 
w irkenden Vorstellungskomplexe im Gedächtnis fest 
assoziiert wurden und in Kaufsituationen w ieder „nach 
oben" ins Bewußtsein dringen.

Behaviorism us

H ierbei handelt es sich um eine von W  a t s o n , der 
nach dem vorzeitigen Ende seiner akademischen Lauf
bahn einer der erfolgreidisten am erikanisdien W erbe
b era ter wurde, begründete Sdiule der Psychologie. 
Diese versudite ursprünglidi (ähnlidi der russischen 
Reflexologie B e c h t e r e w s  und P a w 1 o w s ), sich
— unter V erzidit auf die Erfassung von Bewußtseins
inhalten, Vorstellungen, Empfindungen, Gefühlen usw.
— auf äußerlich beobachtbares, quantifizierbares V er
halten  von Lebewesen zu beschränken. Im Laufe der 
Zeit finden wir jedoch audi in dieser Schule eine Teil- 
Integration mit dem Ideengut anderer Sdiulriditungs- 
ansätze, so z. B. der Gestalt- und Feldtheorie. Ohne 
Zweifel hat der Behaviorismus (bzw. Neo-Behavioris- 
mus) entscheidenden Einfluß auf die heutige W erbe
psychologie ausgeübt, jedoch bedürfte es problem re
levanter Erweiterungen, wenn riditungweisende oder 
nachhaltige Einflüsse auf die derzeitige Psychologie 
der W erbung erw artet werden sollen. Die dauernd 
w iederholte Verwendung einfacher Schlagworte (Slo
gans) als „Stimuli" kann auf die Dauer jedenfalls 
keine allgem einverbreiteten Kaufhandlungs-„Reflexe“ 
sidiern.

Elementarismus

A nhänger „älterer" psychologischer Sdiulriditungen 
stehen auf dem Standpunkt, die W erbepsydiologie 
müsse streng a n a l y t i s c h  Vorgehen, d. h. die letz
ten Bestandteile der Werbewirkung aufdedcen. N a
mentlich bei den zergliedernden Verfahren der W er
bem ittelw irkungsprognose und in den Vorstellungen 
über den stufenartigen Ablauf der W erbewirkung 
(AIDA-Regel) kommt diese Auffassung zur Geltung.

G anzhe its- und G esta ltungsp sycho log ie

Demgegenüber stehen die ganzheitlich orientierten 
Schulrichtungen auf dem Standpunkt, es sei unfrucht
bar, nach den letzten Bestandteilen des Psychischen 
zu sudien, denn seelisches Erleben verlaufe ganzheit
lich, und das Ganze sei mehr als eine reine Summa
tion. Infolgedessen ergeben sich andere Maximen für 
die Gestaltung und W irkungsprüfung von W erbemit
teln wie auch eine (lerntheoretische) Ablehnung der 
„Einpauk-" oder „Trommelfeuer"-Werbung. ®)

Psychoana lyse

Nach der Auffassung dieser Sdiulrichtung wird das 
psychische Dasein primär vom U n b e w u ß t e n  als 
einem dominierenden Bereich mit ureigenen (vorwie
gend sexuellen) Wünschen, Ausdrucksformen und 
quasimedianisch determ inierten Verhaltensweisen be- 
herrsdit. Sobald die vielseitig ausgeprägte motivatio- 
nale Dynamik dieses „Seelenbereichs“ (Triebdynamik) 
auf den W iderstand des Bewußtseins stößt, entstehen 
Konflikte, die z. B. zur Verdrängung führen. In dieses 
Spannungsgefüge muß die W erbeargum entation nach 
Ansidit der „freudianisdi" orientierten Absatzpsycho
logen verstoßen. Indem sie dem Umworbenen bei der 
Lösung seiner Konflikte „hilft", kann sie Absatzstei
gerungen für ein W erbeobjekt herbeiführen.

Der tiefenpsydiologisdie Ansatz in der W erbelehre 
erlebte seinen Höhepunkt in den 50er Jahren; er ist 
mit dem Namen Ernest D i c h t e r  aufs engste ver
knüpft und hat W erbepsydiologie wie auch M arkt
forschung dieser Riditung (Motivforsdiung) außeror- 
dentlidi starke Impulse gegeben. Zwar „sdiwören" 
einige Branchen der M arkenartikelindustrie auf dieses 
Mensdienbild, doch dürfte sich allmählidi die Erkennt
nis durdisetzen, daß auch mit dieser Theorie nur ein 
Teilproblem der Werbepsychologie, nämlich das des 
motivationalen „Ansprechens" der Umworbenen, be
stenfalls teilweise gelöst werden kann.

Schichtentheorie und  b ipo la re  Psychologie

Dieses Denkmodell der Psychologie geht von der Vor
stellung aus, das Seelische habe m ehrere übereinan
derliegende Sdiichten. Von den verschiedenen Theo
rien dieser Riditung haben namentlich die von 
R o t h a c k e r  und die von L e r s c h starken Einfluß 
auf die W erbepsychologie ausgeübt. Bekannter ist je 
doch das Modell von H o I z s c h u h e r s , ”) der anstelle 
einer v e r t i k a l e n  Sdiichtung von einer h o r i z o n 
t a l e n  Trennung ausgeht. Das Doppelwesen „Mensch" 
besteht demnadi aus einer „Idi-Person" und einem 
Urwesen, der „Primitiv-Person“; die „Es-Sdiidit" („en- 
dothymer-Grund") der Sdiichtentheorie wird gewisser
maßen personifiziert und erhält eine eigene Rezep
tions- und Reaktionsfähigkeit zugesprochen. Als Fazit

8) Vgl. z. B. H. J  a c o b i : Werbepsychologie — Ganzheits- und 
gestaltüngspsydiologisdie Grundlagen der Werbung. Wiesbaden 
1963.
8) Vgl. L. von H o l z s c h u h e r  : Psydiologisdie Grundlagen
der Werbung, Essen 1956.
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für die W erbepsydiologie ergibt sidi daraus: der W er
bungtreibende rnuß vor allem an die Primitiv-Person 
appellieren, zugleidi aber der Idi-Person „vernünf
tige" Argumente für eine „Rationalisierung" (ver
standesmäßige Reditfertigung eines Verhaltens) lie
fern.

Individual-, M a sse n - und So z ia lp sycho lo g ie

Von der Sozialpsydiologie soziologisdier Prägung 
mehr als durdi die allgemeine Psydiologie inspiriert, 
sahen sidi die W erbepsydiologen in den beiden letz
ten Jahrzehnten vor die Frage gestellt, ob die Um
worbenen besser als Individuen, in der Masse oder 
als Angehörige sozialer Gruppen beeinflußbar seien. 
Ursprünglidi betraditete man die V erbraudier als iso
lierte Wesen, die nur auf eine möglidist positive Lust
bilanz bedadit waren. Später trat ein „radikaler" Um
schwung ein; die Anhänger der Massenpsydiologie 
verkündeten, am erfolgreichsten sei eine Werbung, 
die sidi die spezifisdien Verhaltensweisen großer 
Massen zunutze mache. Heute dominiert der feldtheo- 
retisdie Ansatz, nadi dem es am vorteilhaftesten er
scheint, das Individuum im Bezugssystem seiner Grup
penzugehörigkeiten anzuspredien.

Damit sind nur die problem relevanten Riditungen und 
auch diese notwendigerweise nur in einigen Kern
sätzen diarakterisiert. Es wird aber trotzdem erkenn
bar, daß die W erbepsydiologen immer wieder ver
sudit waren, ein möglichst einfaches, plausibles Men
schenbild zu finden oder von der Allgemeinpsycholo
gie zu übernehmen. Manchmal wurden psychologisdie, 
Theorien audi so modifiziert oder simplifiziert, bis sie 
im Sinne einer besseren Plausibilität „passend ge
macht" waren. Einzelne Grundkonzeptionen mußten 
sogar als W erbeargument für werbeberatende Unter
nehmen herhalten. Bei dieser Einstellung zur W erbe
psychologie besteht die Gefahr, daß „Zweck-Theorien"
( H a s e 1 o f f ) entwickelt werden, die lediglidi ge
eignet sind, das „ökonomische Gewissen“ der W erbe
planer zu beruhigen.

DERZEITIGE PROBLEME DER WERBEPSYCHOLOGIE

Trotz der nicht zu unterschätzenden Fruditbarkeit 
sdiulriditungsbedingter Ansätze muß sich die derzei
tige W erbepsychologie darüber im klaren sein, daß es 
noch keine g e s c h l o s s e n e  Therorie über das 
„werbe-reaktive Verhalten" des umworbenen Wirt- 
scfaaftssubjekts gibt. Also verbleibt dem W erbefadi- 
mann nur die Möglidikeit, sidi
□  einer bestimmten Sdiulrichtung zu verschreiben, 

d .h . auf der „Haben-Seite" deren Konten sämtliche 
W erbe- und Absatzerfolge zu verbudien und Fehl- 
sdiläge einer W erbeaktion der „Soll-Seite" des 
Kontos einer anderen werbepsydiologisdien Theo
rie anzulasten, oder

□  einen eklektisdien Standpunkt einzunehmen, d. h. 
je  nadi Bedarf, je  nadi spezieller Fragestellung 
seine Riditlinien aus dem W issensbestand der 
einen oder anderen Riditung zu entnehmen und

beim Fehlsdilagen einer W erbekonzeption die ge
samte W erbepsychologie für „unzuverlässig" oder 
„überflüssig" zu erklären.

W ährend viele W erbepraktiker von der ersten Mög- 
lidikeit Gebrauch machen, tendieren die wissenschaft- 
lidi interessierten V ertreter der W erbepsydiologie, 
wenn audi nur bedingt, so dodi bereditigterweise, 
mehr zum zweiten Standpunkt. Künftig dürften den 
W erbeplanern solche Konflikte weitgehend erspart 
bleiben. Neben die „ansdiaulidien“ Denk- und V or
stellungsmodelle der einzelnen psychologischen Schül- 
riditungen treten nämlicäi in jüngster Zeit zunehmend 
„formalisierte" Modelle, deren Schöpfer sidi „opera
tionaler" M ethoden bedienen, so inform ationstheore
tischer Verfahren, der Faktorenanalyse usw. Dabei 
besteht kaum die Gefahr (wie bei den letztlich unbe
weisbaren „ansdiaulidien" Seelenbild-Konstruktio
nen), daß die Grenze der Aussagekraft eines Modells 
übersdiritten und die betreffende Konzeption des Psy
chischen zu einer ideologiebeladenen, universalen 
W eltanschauung ausgebaut wird.

Zweifellos haben gerade diese operationalen Ansätze 
große Bedeutung für die W erbepsydiologie. Sie sind 
bereits in die empirisdie W erbeforsdiung eingedrun- ’ 
gen und werden sich künftig auf nodi breiterer Basis 
durchsetzen, zumal sich die demoskopisdie M arktfor
schung weitgehend von der Motivforschung (im Dich- 
ter'sd ien  Sinne) abgewandt und sich im Rahmen sub
jektbezogener Forsdiung auf die „indirekte" Ermitt
lung miteinander korrelierbarer Fakten spezialisiert 
hat.

Seit Beginn dieses Jahrzehnts zeichnet sich im übrigen 
eine bem erkenswerte Ausdehnung des Anwendungs
gebietes der empirischen W erbeforsdiung ab. Obwohl 
nur ganz bestimmte Anschauungen über das psydii- 
sche Erleben von Umworbenen die Überbewertung 
einzelner seelischer Funktionen herausforderten, ha
ben die V ertreter sämtlicher werbepsychologisdier 
Werberichtungen ein zu großes Schwergewicht auf die 
A u f m e r k s a m k e i t s -  und G e d ä c h t n i s 
w e r t e  von W erbemitteln gelegt. W enn auch die 
Versudisanordnungen für deren Ermittlung immer 
wieder variiert und verfeinert wurden, so galt das 
Interesse der Experimentatoren im Grunde dodi den 
gleichen Phänomen, mit denen sidi am erikanisdie 
W erbepsydiologen sdion vor dem Ersten W eltkrieg 
besdiäftigt hatten. Indessen besteht kein Zweifel: 
W enn audi diese beiden psychischen Funktionen von 
elem entarer Bedeutung und am ehesten kontrollierbar 
sind, die „eigentliche" W erbewirkung vermögen sie 
nidit zu erfassen. Die W erbewirkung geht letztlidi 
nicht allein von W erbe m i t t e l n  aus, und deren 
W irkung beschränkt sich (sofern sie erfolgreich sind) 
nidit auf die Erregung der Aufmerksamkeit und auf 
das Einprägen von Slogans.

B e h r e n s  fordert daher, die W erbeforschung dürfe 
sich nicht auf W erbemittel-Analysen beschränken; er 
unterscheidet eine
— Psydiologie der W erbeobjekte
— Psydiologie der W erbesubjekte
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— Psydiologie der Werbemittel
— Psydiologie der Werbeträger. *“)

S p i e g e l  empfiehlt in diesem Zusammenhang, das 
Stadium der Aufmerksamkeits- und Gedäditnisteste 
endlidi zu überwinden und die W erbeforsdiung im 
Rahmen der folgenden, größeren Problemkomplexe zu 
betreiben “ ):
— W ahrnehmungspsydiologie
— Denk- und Informationspsydiologie
— M otivationspsydiologie.

Ein besonderes Anliegen des Verfassers ist es, darauf 
hinzuweisen, daß größere Fortschritte in relativ eng
begrenzten Teilbereidien den W erbepsydiologen nidit 
zur Selbstzufriedenheit verleiten sollten. Derzeit liegt
u. E. ganz allgemein das Hauptgewidit auf der m i t 
t e l b a r ,  d. h. auf dem Umwege über die demosko
p isdie M arktforsdiung angewandten Psydiologie, 
w ährend die u n m i t t e l b a r  angewandte Psydiolo
gie häufig vernadilässigt wird. Dafür folgendes Bei
spiel: Die demoskopische Lesersdiaftsforschung w en
det psydiologisdi geeidite Verfahren an, um die ku
m ulierte Reidiweite von Werbeträgern möglidist ge
nau festzustellen. W ir erfahren durdiaus verläßlidi, 
ob ein periodisdi ersdieinender W erbeträger z. B. im 
Laufe eines Quartals bestimmte Umworbenengruppen 
häufiger oder weniger häufig erreidit. Dabei wird von 
der H ypothese ausgegangen, möglichst häufige Kon
tak te  garantierten eine optimale Ausschöpfung des 
W erbe-Etats. Ungeklärt ist aber nach wie vor, wie die 
w iederholte Berührung mit einem W erbem ittel beim 
Umworbenen w irkt (Bedürfnissteigerung oder A b
stumpfung?), ob es also eine optimale Kontakthäufig
keit gibt. N adi wie vor bleibt ungewiß, ob bei der 
M ediagruppenausw ahl anhand kumulierter Reidi- 
w eitenanalysen z. B. ein 30-Sekunden-Werbespot mit 
einer halbseitigen Mehrfarbanzeige oder mit einer 
schwarz-weißen 1/1 Seite in einer Illustrierten v e r
glichen werden kann. — Ebenso werden andere aner
kennensw erte Teilleistungen der m ittelbar angewand
ten  Psydiologie der Werbung nur ungenügend dienst
b a r gem adit werden können, wenn nidit auch die un
m ittelbar angewandte Psydiologie der W erbung en t
sprechende Fortsdiritte verzeichnet.

10) Vgl. Karl Chr. B e h r e n s ;  Absatzwerbung, a. a. O., S. 28 ff.
11) Vgl. B. S p i e g e l ;  Die Aufgaben der Psydiologie in der 
werbewissenschaftlichea Forsdiung. In; W erbewissensdiaftlidies 
Referatenblatt, Nr. 3, April 1965, S. 37.

AUSBLICK AUF DIE KÜNFTIGE ENTW ICKLUNG DER 
WERBEPSYCHOLOGIE

Wann wird es ein Entwicklungsstadium geben, in dem 
alle Probleme gelöst sind, die W issensdiaftler und 
Praktiker gleidiermaßen bewegen? H a s e 1 o f f pro
gnostizierte auf der 1966er Berliner EMNID-Tagung, 
es würden nodi Jahrzehnte darüber vergehen. Eine 
Bilanz, wie wir sie hier gezogen haben, gibt zwar zu 
so einer (pessimistischen oder realistisdien?) Prognose 
durdiaus Anlaß. Dennoch besteht vielleidit zweifadier 
Grund zu hoffen, daß nidit so lange Zeit darüber ver
gehen wird:
□  Keine W issensdiaftsdisziplin kann und darf auf 

ihrem Lorbeer ausruhen, auch wenn sie bereits ein 
bestimmtes Stadium der Vollkommenheit erreicht 
hat. Ihre V ertreter werden unermüdlidi versudien, 
neue Erkenntnis zu gewinnen; die Frage ist nur, 
wie schnell ihnen das gelingt. In ihren Anfängen 
weist eine junge W issensdiaft oft einen weiten 
Fädier, m itunter sogar buntes Kaleidoskop kon
trärer Ansätze auf, und erst nadi dem überw inden 
dieser Phase, in der einzelne Teiltheorien mit ge
radezu missionarischem Eifer verfoditen werden, 
ist eine Klärung, eine Konzentration auf das W e
sentliche zu beobaditen. W enn dann mandimal 
auch äußerlidi der Eindruck einer gewissen Sta
gnation entstehen mag, in W irklidikeit werden 
nadi dem übersdire iten  dieser „Sdiwelle" doch 
sdinellere Fortsdiritte erzielt. Die W erbepsycholo
gie steht aber offensiditlidi gerade an ein^r sol- 
dien Sdiwelle.

□  Ein weiterer Grund für unsere (optimistisdiere 
oder irrealistiscbere?) Prognose besteht in folgen
der Überlegung: audi in der W erbepraxis setzt 
sich immer stärker die Einsicht durdi, daß die in 
vielen Bereidien schon zur Selbstverständlidikeit 
gewordene Kooperation die Anwendung wissen- 
sdiaftlidier Erkenntnisse begünstigt. Je  mehr ge- 
meinsdiaftlidie oder gemeinschaftlich finanzierte 
Grundlagenforsdiung in der W erbepsydiologie be
trieben wird, desto weniger werden Absatzerfolge 
vom V erdadit der Zufälligkeit behaftet sein. Es ist 
deswegen in diesem Zusammenhang sehr zu be
grüßen, daß die Deutsche W erbewissensdiaftliche 
Gesellschaft das Problem der werblichen Grund
lagenforschung auf dem von ihr initiierten „Inter
nationalen W erbekongreß“ im Herbst 1966 zum 
Gegenstand eines Podiumsgesprächs gewählt hat.
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