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Werben mit inneren Bildern

«Wir leben in einer Zeit zuneh-
mend  austauschbarer  Prodkuktlei-
stungen in  gesittigten Mirkten.»
(Andresen 1991, 28). Fiir die Ab-
grenzung gegeniiber der Konkurrenz
ist deshalb eine Positionierung iiber
die Produktleistung immer unwirksa-
mer. «Mit der Vermittlung von Erleb-
niswelten und dem Aufbau von emo-
tionalen Images erhalt die Werbung
die Aufgabe, kaufrelevante Unter-
schiede zu schaffen.» (Kiihn/Felser
1991, 26).

Dabei erweist sich der gezielte

Einsatz von Bildern als besonders ef-
fizient (Neiberger 1987, 356), weil
® Bilder in der Regel zuerst fixiert
und die zuerst fixierten Elemente
besser erinnert werden.
® Bilder schneller als Texte verar-
beitet werden, d.h. deren Information
schneller erfasst wird.
® Bilder konkreter und lebendiger
sind als Sprache, und sie deshalb in-
tensiver im menschlichen Gehim
verarbeitet werden.
@® Bilder im Gegensatz zu verbalen
Informationen mit weniger gedank-
lichem Aufwand verarbeitet werden,
wodurch  die analytisch-kritische
Kontrolle der Konsumenten teilweise
unterlaufen wird.

Beispiele von Schlisselbildern

Ziel dieser Positionierung ist es,
sogenannte innere Bilder oder Ge-
dichtnisbilder (memory images) zu
schaffen (Kroeber-Riel 1988, 110).
Das sind Vorstellungen, die so ge-
festigt sind, dass sie jederzeit abruf-
bar sind. «Was die Attraktivitit von
Marlboro ausmacht, das ist das inne-
re Bild der Cowboywelt, das den
Konsumenten lebendig und unver-
wechselbar vor den inneren Augen
steht. Was Milka-Schokolade von ei-

ner braunen, siissen, austauschbaren
Schokoladenmasse unterscheidet,
sind vor allem die mit der lila Kuh
verbundenen inneren Bilder.» (Kroe-
ber-Riel 1988, 109). Dazu braucht es
ein Schliisselbild, das auf eine Marke
konzentriert ist und das in Variatio-
nen dargeboten werden kann, wie in
der Schweiz zum Beispiel das Toni-
Joghurt im Glas, — akustisch — die

Migros-Melodie oder das Schloss
von Feldschlosschen (Liebi 1991).
Fiir die Marktforschung stellen

die inneren Bilder eine Herausforde-
rung dar: «Ein zentrales Problem der
sozialtechnischen Kontrolle von in-
neren Bilder liegt darin, dass innere
Bilder und ihre Verarbeitung wie alle
rechts-hemisphirischen Vorginge
weniger bewusst sind als sprachliche
Vorstellungen. Die  herkémmlichen
Testmethoden  zielen  vorwiegend
darauf ab, nur solche Werbewirkung
zu erfassen, die den Empfingern klar
und sprachlich bewusst sind und die
auch sprachlich ausgedriickt werden
konnen.» (Kroeber-Riel 1988, 111).

Klarheit entscheidend
fiir innere Bilder

Bei der Messung der inneren Bil-
der spielt die wahrgenommene Klar-
heit eine dominierende Rolle. So hat
zum Beispiel Hogl (1988) festge-
stellt, dass die Klarheit der inneren
Bilder mit 54% einen hoheren Bei-
trag zur Werbewirkung (gemessen
mit Parameter gestiitzte Werbeerin-
nerung) beitridgt als die Werbeausga-
ben mit 38% (was einmal mehr besti-
tigt, dass man mit guter Werbung
Geld sparen kann). Die Messung der
Klarheit der inneren Bilder erfolgt
mit einer von Ruge (1987) entwickel-
ten und ausgetesteten Skala. Gene-
rell sollten jedoch bei einer Messung
der Wirkung der inneren Bilder fol-
gende  Indikatoren  miteinbezogen
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werden (Andresen 1991, 33): Klar-
heit und Attraktivitit des inneren Bil-
des, Beschreibung des inneren Bildes
spontan, unter Auslassung des Pro-
duktes selber und unter Einbezug der
Markensymbolik, Uniqueness des in-
neren Markenbildes sowie Einprig-
samkeit der Werbung.

Gerade die bilddominierte Wer-
bung braucht meines Erachtens zu-
sdtzlich fiir die Recall- und Recogni-
tion-Messung auch nonverbale Vor-
lagen wie Plakate/Inserate mit ent-
fernten Markennamen oder sogar
verdndertem Text (Phantasietext). So
kann relativ prizise gemessen wer-
den, wer wieviel Informationen einer
bestimmten Kampagne mitbekom-
men bzw. wie stark sich das innere
Bild verfestigt hat. Gerade diese bild-
haften Mdoglichkeiten machen auch
in Zukunft das Face to Face-Inter-
view dem telefonischen iiberlegen,
umso mehr, seit mit der Einfithrung
der Laptops die meisten Vorteile der
computergestiitzten Telefoninter-
Filterfithrung, Plausibili-
titskontrollen, Statementrotationen
usw. auch bei den Face to Face-Inter-
views Standard sind (Schwab 1991).

views wie

Wie eruiert man Schlisselbilder?

Bevor jedoch innere Bilder ge-
messen werden konnen, miissen die
Schliisselbilder gefunden und ausge-
wihlt werden. Dabei geht man in der
Regel zweistufig vor (Kroeber-Riel
1988, 77ff/ Liebi 1991):
® In ciner ersten Phase werden ge-
eignete Erlebnisfelder gesucht und
nach folgenden Kriterien beurteilt:
Sind die Erlebnisfelder durch Kon-
kurrenten schon besetzt? Sind sie
psychologisch relevant, d.h. konnen
sie die Zielgruppe langfristig anspre-
chen, indem sie den Lebensstiltrends

Schlisselbild:
Schloss von Feldschlésschen

Koénnen sie auch
durch andere Marketinginstrumente
als die Werbung vermittelt werden?
® In ciner zweiten Phase geht es
dann darum, in den Erlebnisfeldern
Schliisselbilder zu finden und das
eine anhand folgender Kriterien aus-
zuwihlen: Ist das Schliisselbild lang-
fristig einsetzbar und kann es in ver-
schiedene Sujets umgesetzt werden.

Die Entscheidungsgrundlagen
werden mittels Enabling Techniques
schwergewichtig in  Gruppenexplo-
rationen und aus Euro-Styles-Analy-
sen erhoben, sowie deren kommu-
nikative Umsetzung auch mit non-
verbalen, vorwiegend  apparativen
Verfahren  (Tachistoskop,  psycho-
galvanische Reaktion und/oder
Blickverlaufsregistrierung) pregete-
stet (Lotscher 1991). Alle Entschei-
dungen  werden  prozessbegleitend
idealerweise von einem interdiszipli-
ndaren Projektteam Marketing,
und Marktforschung ge-

entgegenkommen?
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