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AKTUELLE

ABSATZWIRTSCHAFT

Stand und Probleme der

Eine interdisziplindre Betrachtung

Dr. HelmutE?cobi, Berlin

iirfte man gewissen Publikationen vertrauen, so
Dwére der Werbepsychologe ein Scharlatan, ein
+Hexenmeister”, der — im iibertragenen Sinne — in
seiner Hexenkiiche nach streng geheimen Rezepturen
und aus mehr oder minder unergriindlichen Zutaten,
gewiirzt mit triebaktivierenden Ingredienzien, auf die
Einkommen oder auf die Ersparnisse der Verbraucher
Jtotlich” 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 Mei-
nung iber das Wesen der Werbepsychologie 1dBt sich
etwa folgendermaBen skizzieren: Alles und jegliches,
was mit dem Spiirsinn, dem vielzitierten ,Fingerspit-
zengefith]” oder dem Ideenreichtum eines ,marketing-
bewufiten” Unternehmers zusammenhdngt, sei mit
Werbepsychologie gleichzusetzen.

Beide Auifassungen sind zu diffus und nicht akzep-
tabel, denn: i

[ Werbepsychologie ausschlieBlich auf der Basis der
Freud'schen Psychologie des UnterbewuBten zu be-
treiben, hieBle einen relativ kleinen Ausschnitt der
Psychologie zur alleinigen Maxime zu erheben.
Auf ,privaten’ Theorien, die einzelne Motivfor-
scher oder Werbestrategen an Hand der erfolg-
reichen Markteinflihrung eines speziellen Marken-
artikels entwickelten, 1aBt sich keine geschlossene
werbepsychologische Disziplin aufbauen,

Die Werbung zielt primdr nicht darauf ab, Zuum-
werbenden oder die Umworbenen in ,suggestiver
Manie” zu derem finanziellen Schaden und zum
Vorteil der Werbungtreibenden zu ,manipulie-
ren”; sie verfiigt nicht {iber (nur wenigen Werbe-
psychologen bekannte) ,suggestive’ Madhtmittel.
Werbung ist nicht identisch mit dem absatzpoliti-
schen Ideenreichtum des Unternehmers; sie stellt
nur eine Form der akquisitorischen Bemihungen
innerhalb des ,absatzpolitischen Instrumentariums*
(Gutenberg) oder des ,Marketing-Mix* mit spezi-
ellen Aufgaben dar.

Zu einer exakten Definition des Begriffes ,Werbe-
psychologie” kénnen wir nur gelangen, wenn wir an die
beiden zusammengefligten Einzeldisziplinen ankniip-
fen: Mit Anger laft sich unter Werbewissen-
schaft ,die Gewinnung eines zusammenhdngenden
Systems von zuverldssigen, jederzeit nachpriifbaren
Séatzen, das uns die Beschreibung, Erkldrung, Voraus-
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sage und Kontrolle einer erfolgreichen werbenden Be-
einflussung von Menschen ermdéglicht”,!) verstehen.
Damit ist zugleich der Rahmen fiir die Einbeziehung
der Hilfswissenschaft ,Psychologie” abgesteckt.

Gehen wir dagegen von der Psychologie als
Grunddisziplin aus (Psychologie als Wissenschaft vom
menschlichen Verhalten), so ist Werbepsychologie ein
Teilgebiet der angewandien (wissenschaftlichen) Psy-
chologie; eben jenes, das sich mit den Voraussetzun-
gen und Methoden psychisch gezielter unternehmeri-
scher MafSnahmen beschéftigt, durch die Einzelperso-
nen oder Personenmehrheiten veranlafit werden sol-
len, gesetzte Werbezwecke so in sich aufzunehmen,
daB diese bei der Bildung von werbeobjektbezogenen
Einstellungen und Meinungen sowie beim Féllen von
Kaufentscheidungen zur Geltung kommen. 2)

GESCHICHTE DER WERBEPSYCHOLOGIE

Der Entwicklungsstand des speziellen Gebietes einer
angewandten Wissenschaft héngt naturgemiB immer
vom Reifungsgrad der jeweiligen Grunddisziplin ab.
In wesentlichen Grundideen wurden psychologische
Gedankengdnge letztlich schon von den Philosophen
der hochentwickelten antiken Kulturen Siideuropas vor-
weggenommen. Von dieser Zeit an finden wir im Laufe
derJahrhunderte vielerlei Ansétze der vorwissenschaft-
lichen Psychologie. Als Geburtsstunde der wissen-
schaftlichen Psychologie wird jedoch erst das
Jahr 1879 angesehen, in dem Wilhelm Wundt an
der Universitdat Leipzig das erste Institut zur experi-
mentellen Erforschung menschlicher Verhaltensweisen
griindete. Bis dahin wurde Psychologie vorwiegend
als Reservat der Philosophie angesehen; ein Umstand,
der sich bis weit in das 20. Jahrhundert hinein hinder-
lich fiir die Entwicklung der ,angewandten” Psycholo-
gie, namentlich der Wirtschaftspsychologie, auswirken
sollte. :

Zwar schrieb ein weitsichtiger amerikanischer Werbe-
fachmann im Jahre 1895: ,Voraussichtlich, wenn wir
ein wenig besser aufgeklart sind, wird der Verfasser
von Annoncen wie der Lehrer Psychologie studieren.
Dern so verschieden auch ihre Beschéftigungen auf
den ersten Blick erscheinen mdgen, so haben doch der

1) H. Anger: Werbewissenschaft. In: Werbeleiter-Handbudh,
hrsg. von L. Zankl, Miinchen 1966, S. 383.

2) H Jacobi: Stichwort ,Werbung*. In: Dr. Gablers Wirt-
schafts-Lexikon, Wiesbaden, 6. Auflage 1965, Spalte 1893 f.
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Annoncenschreiber und der Lehrer ein groBes Ziel ge-
meinsam: den menschlichen Geist zu beeinflussen. Der
Lehrer hat fiir sein Werk eine wissenschaftliche Grund-
lage in dieser Beziehung, aber auch der Verfasser von
Annoncen ist in Wahrheit ein Psychologe. Die Natur
der Menschen ist ein wichtiger Faktor beim Erfolge
der Ankiindigungen, und derjenige, welcher Anzeigen
schreibt ohne Riicksicht darauf, wird leicht finden, da$
er seine Rechnung ohne den Wirt gemacht hat.” 3)

Dennoch finden wir um die Jahrhundertwende noch
ein bemerkenswertes Unbehagen, sich mit werbepsy-
chologischen (damals noch als ,reklametechnisch” be-
zeichneten) Fragen auseinanderzusetzen. So hilt es
Wities fiir notwendig, sich in seinem historisch ge-
wordenen Aufsatz liber das ,Wirkungsprinzip der Re-
klame” (Werbung soll ,Vorstellungen stiften”) ein-
leitend dafiir zu entschuldigen, daB sich eine wissen-
schaftliche Untersuchung mit dem Gegenstand befasse.
Die Wissenschaft diirfte sich ....... hierfir nicht zu
vornehm diinken; die Sache selbst besitze in der Tat
ein wenig anziehendes Ansehen; sie wirke meist so-
gar arg verletzend, aber schlieBlich kenne die Wissen-
schaft keine vornehmen und unvornehmen Untersu-
chungsobjekte. 4)

Aber schon wenige Jahre darauf lesen wir bei French
in seiner Schrift ,The Art and Science of Advertising”,
an der Unterstiitzung der Reklame durch die Treine
Wissenschaft bestehe kein Zweifel mehr. ,Wir kénnen
einem Mann leichter etwas verkaufen, wenn wir ihn
selbst kennen; wir sind aber nicht imstande, jeden
personlich zu kennen, dem wir verkaufen wollen; wir
miissen also priifen, ob es nicht gewisse Arten des
Denkens und Handelns gibt, die allen Menschen oder
doch einem groBen Teil von ihnen gemeinsam sind;
konnen wir die Gesetze entdecken, welche die Betiti-
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 iiber Aufgabenstellung sowie
Anwendbarkeit der Psychologie und Soziologie der
Werbung in Verbindung mit dem wirkungsvollen In-
strumentarium der Marktforschung vorweggenommen.

Wihrend im europaischen Schriftum in dieser Epoche
vorldufig nur theoretische Erérterungen zu fin-
den sind, gehen die ,reklamebewulten” Amerikaner
bereits einen Schritt weiter: sie betreiben experi-
mentellen Werbeforschung. Mit diesen werbepsy-
chologischen Versuchen sind vor allem die Namen
Starch,Gale, Adams und Strong verkniipit.
Dem technischen Entwidklungsstand - der damaligen
Werbung entsprechend handelte es sich zundchst um
Untersuchungen iiber die Anzeigenwirkung (so z.B.
GroBe, dulBlere Form, Placierung, Wiederholung). In
Deutschland wurde dariiber erstmals nach dem Ende
des Ersten Weltkrieges von Minsterberg (Psy-
chologie und Wirtschaftsleben, 1919) berichtet.

3) Vgl. V.Mataja:
zig, 1916, S. 335.

4) B. Wities: Wirkungsprinzip der Reklame. In: Zeitschrift fiir
Philosophie und philosophische Kritik, 1906, Juli-Heft,

5y G.French: The Art and Science of Advertising, Boston 1909.

Die Reklame. 2. Auil., Miinchen und Leip-
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Aber erst durch die ,Reklame-Psychologie” Th. Koe -
nigs, die in den 20er Jahren mehrere Auflagen er-
lebte, wurden die Versuchsergebnisse der Amrikaner
weiteren Kreisen bekannt und so fest verwurzelt, daB
selbst die heute als dberholt geltenden ,Regeln®
(AIDA-Schema, %) ,rechte Seite-oben rechts”-Placierung
usw.) noch zum festen Wissensbestand von Werbe-
praktikern gehoren.

In der Zeit der groBen Weltwirtschaftskrise der 30er
Jahre trat naturgemdB eine gewisse Stagnation in der
Weiterentwidklung der Werbepsychologie ein. Wah-
rend der anschlieBenden Jahre des Zweiten Weltkrie-
ges wurden die Psychologen statt mit Werbe- mehr
mit Wehrpsychologie beschiftigt, und die Werbefach-
leute hatten in der Zeit der strengen Bewirtschaftung
ohnehin keine so umfassenden Betdtigungsmdoglich-
keiten.

Dennoch kann in diesen Jahrzehnten ein kontinuier-
liches Voranschreiten der Werbepsychologie beobach-
tet werden, daB die Entwicklung der allgemeinen Psy-
chologie — wenn auch mit erheblichem time-lag — im
wesentlichen widerspiegelt. Eine chronologische Be-
trachtung der Werbepsychologie liber diese Zeitspanne
hinaus fortzusetzen, ware unergiebig; seit Anfang der
50er Jahre 16st ndamlich nicht mehr eine (allgemein-
psychologisch inspirierte) werbepsychologische Theo-
rie die andere, ,modernere” ab; es entwickelt sich
vielmehr eine harte, wenn auch im Schriftum heute
noch immer nicht ganz ausdiskutierte Konfrontation
der schulrichtungsbedingten Auffassungen iber die
«wirkliche Reagibilitdt” der Umworbenen auf Grund
werblicher Beeinflussungen.

SCHULRICHTUNGSBEDINGTE ANSATZE DER WERBEPSYCHOLOGIE

In ihren Grundziigen resultieren die bei Behrens?
kategorisierten Gegensidtze zwischen

— Individual- oder Sozialpsychologie,

—— Psychologie des Bewufiten oder Unbewulten

-— Aktivitdat oder Passivitidt der Seele sowie

— Elementarismus oder Ganzheitsauffassung

aus den folgenden Modellansédtzen der allgemeinen
Psychologie:

Psychophysik

Dies ist eine von Fechner begriindete Richtung,
die sich insbesondere mit den gegensétzlichen Bezie-
hungen zwischen Reizen und Empfindungen beschaf-
tigte (Fechner'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. Thr Einflull auf
die Werbepsychologie dokumentierte sich allerdings
in der einseitigen Auffassung, starke werbliche Reize
miiften den Umworbenen zur Beachtung ,zwingen”.

6) AIDA: Attention, Interest, Desire, Action.

7) Vgl. Karl Chr. Behrens: Absatzwerbung, Wiesbaden 1963,
S. 29 if.
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Dabei wird aber iibersehen, da es gerade im Bereich
des Wahrnehmungsverhaltens zahlreiche ,intervenie-
rende Variable” gibt, die in einfachen Versuchsanord-
nungen nur schwerlich erfat werden kénnen,

Bewufitseinspsychologie

Im Gegensatz zur Psychologie des Vor-, Un- oder Un-
terbewuBten unterstellt die BewuBtseinspsychologie,
daB nur bewuBte seelische Vorgénge flir das Ver-
halten der Menschen relevant sind. Nach Herbart
z. B. wird als BewubBtsein die ,Summe aller wirklichen
und gleichzeitig gegenwértigen Vorstellungen” ange-
sehen. Um das BewulBtsein zu gewinnen, miifite der
‘Werbungtreibende in erster Linie darauf bedacht sein,
die Aufmerksamkeit durch Werbemittel zu erregen.
Die Auswirkungen der werbepsychologischen Leit-
maxime ,Aufmerksamkeitsgewinnung ist der Schliissel
zur Verbraucherseele” finden wir in entsprechender
Werbemittelgestaltung und groBziigigem Werbemittel-
einsatz. Alle weiteren Werbewirkungen ergeben sich
— gemdB dieser Auffassung — mehr oder minder
.automatisch”, wenn die im Sinne des Werbezieles
wirkenden Vorstellungskomplexe im Geddachtnis fest
assoziiert wurden und in Kaufsituationen wieder ,nach
oben” ins BewuBtsein dringen.

Behaviorismus

Hierbei handelt es sich um eine von Watson, der
nach dem vorzeitigen Ende seiner akademischen Lauf-
bahn einer der erfolgreichsten amerikanischen Werbe-
berater wurde, begriindete Schule der Psychologie.
Diese versuchte urspriinglich (&hnlich der russischen
Reflexologie Bechterews und Pawlows), sich
— unter Verzicht auf die Erfassung von BewuBtseins-
inhalten, Vorstellungen, Empfindungen, Gefiihlen usw.
— auf &auberlich beobachtbares, quantifizierbares Ver-
halten von Lebewesen zu beschrénken. Im Laufe der
Zeit finden wir jedoch auch in dieser Schule eine Teil-
Integration mit dem Ideengut anderer Schulrichtungs-
ansédtze, so z.B. der Gestalt- und Feldtheorie. Ohne
Zweifel hat der Behaviorismus (bzw. Neo-Behavioris-
mus) entscheidenden EinfluB auf die heutige Werbe-
psychologie ausgelibt, jedoch bediirfte es problemre-
levanter Erweiterungen, wenn richtungweisende oder
nachhaltige Einflisse auf die derzeitige Psychologie
der Werbung erwartet werden sollen. Die dauernd
wiederholte Verwendung einfacher Schlagworte (Slo-
gans) als ,Stimuli” kann auf die Dauer jedenfalls
keine allgemeinverbreiteten Kaufhandlungs-,Reflexe”
sichern.

Elementarismus

Anhidnger ,alterer” psychologischer Schulrichtungen
stehen auf dem Standpunkt, die Werbepsychologie
miisse streng analytisch vorgehen, d.h. die letz-
ten Bestandteile der Werbewirkung aufdecken. Na-
mentlich bei den zergliedernden Verfahren der Wer-
bemittelwirkungsprognose und in den Vorstellungen
iiber den stufenartigen Ablauf der Werbewirkung

(AIDA-Regel) kommt diese Auffassung zur Geltung.

WIRTSCHAFTSDIENST 1966/IX

Ganzheits- und Gestaltungspsychologie

Demgegeniiber stehen die ganzheitlich orientierten
Schulrichtungen auf dem Standpunkt, es sei unfrucht-
bar, nach den letzten Bestandteilen des Psychischen
zu suchen, denn seelisches Erleben verlaufe ganzheit-
lich, und das Ganze sei mehr als eine reine Summa-
tion. Infolgedessen ergeben sich andere Maximen fiir
die Gestaltung und Wirkungspriifung von Werbemit-
teln wie auch eine (lerntheoretische) Ablehnung der
+Einpauk-* oder ,Trommelfeuer”-Werbung. §)

Psychoanalyse

Nach der Auffassung dieser Schulrichtung wird das
psychische Dasein primdr vom UnbewuBten als
einem dominierenden Bereich mit ureigenen (vorwie-
gend sexuellen) Wiinschen, Ausdrucksformen und
quasimechanisch determinierten Verhaltensweisen be-
herrscht. Sobald die vielseitig ausgepragte motivatio-
nale Dynamik dieses ,Seelenbereichs” (Triebdynamik)
auf den Widerstand des BewuBtseins st6Bt, entstehen
Konflikte, die z. B. zur Verdrangung fiihren, In dieses
Spannungsgefiige muB die Werbeargumentation nach
Ansicht der ,freudianisch” orientierten Absatzpsycho-
logen verstoBen. Indem sie dem Umworbenen bei der
Losung seiner Konflikte ,hilft”, kann sie Absatzstei-
gerungen fir ein Werbeobjekt herbeifiihren.

Der tiefenpsychologische Ansatz in der Werbelehre
erlebte seinen Hohepunkt in den 50er Jahren; er ist
mit dem Namen Ernest Dichter aufs engste ver-
kniipft und hat Werbepsychologie wie auch Markt-
forschung dieser Richtung (Motivforschung) auBeror-
dentlich starke Impulse gegeben. Zwar ,schworen”
einige Branchen der Markenartikelindustrie auf dieses
Menschenbild, doch diirfte sich allméhlich die Erkennt-
nis durchsetzen, daB auch mit dieser Theorie nur ein
Teilproblem der Werbepsychologie, ndmlich das des
motivationalen ,Ansprechens” der Umworbenen, be-
stenfalls teilweise geldst werden kann,

Schichtentheorie und bipolare Psychologie

Dieses Denkmodell der Psychologie geht von der Vor-
stellung aus, das Seelische habe mehrere iibereinan-
derliegende Schichten. Von den verschiedenen Theo-
rien dieser Richtung haben namentlich die wvon
Rothacker und die von Lersch starken EinfluB
auf die Werbepsychologie ausgelibt. Bekannter ist je-
doch das Modell von Holzschuhers,? der anstelle
einer vertikalen Schichtung voneinerhorizon-
talen Trennung ausgeht. Das Doppelwesen ,Mensch”
besteht demnach aus einer ,Ich-Person” und einem
Urwesen, der ,Primitiv-Person”; die ,Es-Schicht” (,en-
dothymer-Grund”) der Schichtentheorie wird gewisser-
maBen personifiziert und erhdlt eine eigene Rezep-
tions- und Reaktionsfdhigkeit zugesprochen. Als Fazit

8 Vgl. z.B. H. Jacobi: Werbepsychologie — Ganzheits- und
gestaltungspsychologische Grundlagen der Werbung. Wiesbaden
1963. :

9 Vgl. L. von Holzschuher:
der Werbung, Essen 1356. -

Psychologische Grundlagen
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flir die Werbepsychologie ergibt sich daraus: der Wer-
bungtreibende muB vor allem an die Primitiv-Person
appellieren, zugleich aber der Ich-Person ,verniinf-
tige” Argumente fiir eine ,Rationalisierung” (ver-
standesmiBige Rechtfertigung eines Verhaltens) lie-
fern.

Individual-, Massen- und Sozialpsychologie

Von der Sozialpsychologie soziologischer Pragung
mehr als durch die allgemeine Psychologie inspiriert,
sahen sich die Werbepsychologen in den beiden letz-
ten Jahrzehnten vor die Frage gestellt, ob die Um-
worbenen besser als Individuen, in der Masse oder
als Angehorige sozialer Gruppen beeinflufibar seien.
Urspriinglich betrachtete man die Verbraucher als iso-
lierte Wesen, die nur auf eine moglichst positive Lust-
bilanz bedacht waren, Spéter trat ein ,radikaler” Um-
schwung ein; die Anhanger der Massenpsychologie
verkiindeten, am erfolgreichsten sei eine Werbung,
die sich die spezifischen Verhaltensweisen groBer
Massen zunutze mache. Heute dominiert der feldtheo-
retische Ansatz, nach dem es am vorteilhaftesten er-
scheint, das Individuum im Bezugssystem seiner Grup-
penzugehorigkeiten anzusprechen.

Damit sind nur die problemrelevanten Richtungen und
auch diese notwendigerweise nur in einigen Kern-
sdtzen charakterisiert. Es wird aber trotzdem erkenn-
bar, daB die Werbepsychologen immer wieder ver-
sucht waren, ein moglichst einfaches, plausibles Men-
schenbild zu finden oder von der Allgemeinpsycholo-

gie zu iibernehmen. Manchmal wurden psychologische,

Theorien auch so modifiziert oder simplifiziert, bis sie
im Sinne einer besseren Plausibilitdit ,passend ge-
macht” waren. Einzelne Grundkonzeptionen mubBten
sogar als Werbeargument fiir werbeberatende Unter-
nehmen herhalten. Bei dieser Einstellung zur Werbe-
psychologie besteht die Gefahr, daBl ,Zweck-Theorien”
(Haseloff) entwickelt werden, die lediglich ge-
eignet sind, das ,6konomische Gewissen” der Werbe-
planer zu beruhigen.

DERZEITIGE PROBLEME DER WERBEPSYCHOLOGIE

Trotz der nicht zu unterschdtzenden Fruchtbarkeit

schulrichtungsbedingter Ansdtze muB sich die derzei-

tige Werbepsychologie dariiber im klaren sein, daB es

noch keine geschlossene Therorie ilber das

.werbe-reaktive Verhalten” des umworbenen Wirt-

schaftssubjekts gibt. Also verbleibt dem Werbefach-

mann nur die Moéglichkeit, sich

[] einer bestimmten Schulrichtung zu verschreiben,
d. h. auf der ,Haben-Seite” deren Konten sdmtliche
Werbe- und Absatzerfolge zu verbuchen und Fehl-
schldge einer Werbeaktion der ,Soll-Seite” des
Kontos einer anderen werbepsychologischen Theo-
rie anzulasten, oder

{1 einen eklektischen Standpunkt einzunehmen, d.h.
je nach Bedarf, je nach spezieller Fragestellung
seine Richtlinien aus dem Wissensbestand der
einen oder anderen Richtung zu entnehmen und
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beim Fehlschlagen einer Werbekonzeption die ge-
samte Werbepsychologie flir ,unzuverldssig” oder
«uberfliissig” zu erklaren.

Wiéhrend viele Werbepraktiker von der ersten Mdg-
lichkeit Gebrauch machen, tendieren die wissenschaft-
lich interessierten Vertreter der Werbepsychologie,
wenn auch nur bedingt, so doch berechtigterweise,
mehr zum zweiten Standpunkt. Kiinftig diirften den
Werbeplanern solche Konflikte weitgehend erspart
bleiben. Neben die ,anschaulichen* Denk- und Vor-
stellungsmodelle der einzelnen psychologischen Schul-
richtungen treten namlich in jlingster Zeit zunehmend
oformalisierte* Modelle, deren Schipfer sich ,opera-
tionaler” Methoden bedienen, so informationstheore-
tischer Verfahren, der Faktorenanalyse usw. Dabei
besteht kaum die Gefahr (wie bei den letztlich unbe-
weisbaren ,anschaulichen” Seelenbild-Konstruktio-
nen), daB die Grenze der Aussagekraft eines Modells
iiberschritten und die betreffende Konzeption des Psy-
chischen zu einer ideologiebeladenen, universalen
Weltanschauung ausgebaut wird.

Zweifellos haben gerade diese operationalen Ansatze
groBe Bedeutung fiir die Werbepsychologie. Sie sind
bereits in die empirische Werbeforschung eingedrun-
gen und werden sich kiinftig auf noch breiterer Basis
durchsetzen, zumal sich die demoskopische Marktfor-
schung weitgehend von der Motivforschung (im Dich-
ter'schen Sinne) abgewandt und sich im Rahmen sub-
jektbezogener Forschung auf die ,indirekte” Ermitt-
lung miteinander korrelierbarer Fakten spezialisiert
hat.

Seit Beginn dieses Jahrzehnts zeichnet sich im lbrigen
eine bemerkenswerte Ausdehnung des Anwendungs-
gebietes der empirischen Werbeforschung ab. Obwohl
nur ganz bestimmte Anschauungen iiber das psychi-
sche Erleben von Umworbenen die Uberbewertung
einzelner seelischer Funktionen herausforderten, ha-
ben die Vertreter sdmtlicher werbepsychologischer
Werberichtungen ein zu groBes Schwergewicht auf die
Aufmerksamkeits- und Gedidchtnis-
werte von Werbemitteln gelegt. Wenn auch die
Versuchsanordnungen fiir deren Ermittlung immer
wieder variiert und verfeinert wurden, so galt das
Interesse der Experimentatoren im Grunde doch den
gleichen Phénomen, mit denen sich amerikanische
Werbepsychologen schon vor dem Ersten Weltkrieg
beschéftigt hatten. Indessen besteht kein Zweifel:
‘Wenn auch diese beiden psychischen Funktionen von
elementarer Bedeutung und am ehesten kontrollierbar
sind, die ,eigentliche” Werbewirkung vermdgen sie
nicht zu erfassen. Die Werbewirkung geht letztlich
nicht allein von Werbemitteln aus, und deren
Wirkung beschrdnkt sich (sofern sie erfolgreich sind)
nicht auf die Errequng der Aufmerksamkeit und auf
das Einpragen von Slogans.

Behrens fordert daher, die Werbeforschung diirfe
sich nicht auf Werbemittel-Analysen beschrdanken; er
unterscheidet eine

— Psychologie der Werbeobjekte

— Psychologie der Werbesubjekte
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— Psychologie der Werbemittel
—- Psychologie der Werbetréger, 19)

Spiegel empfiehlt in diesem Zusammenhang, das
Stadium der Aufmerksamkeits- und Gedéachtnisteste
endlich zu iiberwinden und die Werbeforschung im
Rahmen der folgenden, gréBeren Problemkomplexe zu
betreiben 11):

— Wahrnehmungspsychologie
— Denk- und Informationspsychologie
— Motivationspsychologie.

Ein besonderes Anliegen des Verfassers ist es, darauf
hinzuweisen, daB gréBere Fortschritte in relativ eng-
begrenzten Teilbereichen den Werbepsychologen nicht
zur Selbstzufriedenheit verleiten sollten. Derzeit liegt
u. E. ganz allgemein das Hauptgewicht auf der mit-
telbar, d. h. auf dem Umwege tiber die demosko-
pische Marktforschung angewandten Psychologie,
wéhrend die unmittelbar angewandte Psycholo-
gie hdufig vernachldssigt wird. Dafiir folgendes Bei-
spiel: Die demoskopische Leserschaftsforschung wen-
det psychologisch geeichte Verfahren an, um die ku-
mulierte Reichweite von Werbetrdgern mdglichst ge-
nau festzustellen. Wir erfahren durchaus verlaBlich,
ob ein periodisch erscheinender Werbetrdger z. B. im
Laufe eines Quartals bestimmte Umworbenengruppen
héufiger oder weniger hdufig erreicht, Dabei wird von
der Hypothese ausgegangen, méglichst hdufige Kon-
takte garantierten eine optimale Ausschépfung des
‘Werbe-Etats. Ungeklart ist aber nach wie vor, wie die
wiederholte Beriihrung mit einem Werbemittel beim
Umworbenen wirkt (Bediirfnissteigerung oder Ab-
stumpfung?), ob es also eine optimale Kontakthaufig-
keit gibt. Nach wie vor bleibt ungewi,, ob bei der
Mediagruppenauswahl anhand kumulierter Reich-
weitenanalysen z.B. ein 30-Sekunden-Werbespot mit
einer halbseitigen Mehrfarbanzeige oder mit einer
schwarz-weilen 1/1 Seite in einer Illustrierten ver-
glichen werden kann. — Ebenso werden andere aner-
kennenswerte Teilleistungen der mittelbar angewand-
ten Psychologie der Werbung nur ungeniigend dienst-
bar gemacht werden kénnen, wenn nicht auch die un-
mittelbar angewandte Psychologie der Werbung ent-
sprechende Fortschritte verzeichnet.

10) Vgl. Karl Chr. Behrens:
11) Vgl. B. Spiegel:

Absatzwerbung, a. a. O., S. 28 ff.
Die Aufgaben der Psychologie in der
werbewissenschaftlichen Forschung. In: Werbewissenschaftliches
Referatenblatt, Nr. 3, April 1965, S. 3%

AUSBLICK AUF DIE KUNFTIGE ENTWICKLUNG DER
WERBEPSYCHOLOGIE

Wann wird es ein Entwicklungsstadium geben, in dem

alle Probleme geldst sind, die Wissenschaftler und

Praktiker gleichermaBen bewegen? Haseloff pro-

gnostizierte auf der 1966er Berliner EMNID-Tagung,

es wiirden noch Jahrzehnte dariiber vergehen. Eine

Bilanz, wie wir sie hier gezogen haben, gibt zwar zu

so einer (pessimistischen oder realistischen?) Prognose

durchaus Anlaf. Dennoch besteht vielleicht zweifacher

Grund zu hoffen, daB nicht so lange Zeit dariiber ver-

gehen wird:

[] Keine Wissenschaftsdisziplin kann und darf auf
ihrem Lorbeer ausruhen, auch wenn sie bereits ein
bestimmtes Stadium der Vollkommenheit erreicht
hat. Thre Vertreter werden unermiidlich versuchen,
neue Erkenntnis zu gewinnen; die Frage ist nur,
wie schnell ihnen das gelingt. In ihren Anfdngen
weist eine junge Wissenschaft oft einen weiten
Fécher, mitunter sogar buntes Kaleidoskop kon-
trarer Ansédtze auf, und erst nach dem Uberwinden
dieser Phase, in der einzelne Teiltheorien mit ge-
radezu missionarischem Eifer verfochten werden,
ist eine Kldrung, eine Konzentration auf das We-
sentliche zu beobachten. Wenn dann manchmal
auch duBerlich der Eindruck einer gewissen Sta-
gnation entstehen mag, in Wirklichkeit werden
nach dem Uberschreiten dieser ,Schwelle” doch
schnellere Fortschritte erzielt. Die Werbepsycholo-
gie steht aber offensichtlich gerade an einer sol-
chen Schwelle.

] Ein weiterer Grund fiir unsere (optimistischere
oder irrealistischere?) Prognose besteht in folgen-
der Uberlegung: auch in der Werbepraxis setzt
sich immer stirker die Einsicht durch, daf die in
vielen Bereichen schon zur Selbstverstdndlichkeit
gewordene Kooperation die Anwendung wissen-
schaftlicher Erkenntnisse begilinstigt. Je mehr ge-
meinschaftliche oder gemeinschaftlich finanzierte
Grundlagenforschung in der Werbepsychologie be-
trieben wird, desto weniger werden Absatzerfolge
vom Verdacht der Zufdlligkeit behaftet sein, Es ist
deswegen in diesem Zusammenhang sehr zu be-
griifen, daB die Deutsche Werbewissenschaftliche
Gesellschaft das Problem der werblichen Grund-
lagenforschung auf dem von ihr initiierten ,Inter-
nationalen - WerbekongreB* im Herbst 1966 zum
Gegenstand eines Podiumsgesprachs gewdhlt hat.
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